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XML (angl. Extensible Markup Language) - W3C rekomenduojama bendros paskirties duomeny
struktiry bei ju turinio aprasomoji kalba. Pagrindiné XML kalbos paskirtis yra uztikrinti lengvesni
duomeny keitimasi tarp skirtingo tipo sistemuy, dazniausiai sujungty internetu.

RSS - XML faily formaty $eima internetiniam duomeny rinkimui i§ naujientinkliy (angl. news websites)
ir tinklaraséiy (angl. weblogs).

Blog — interneto dienorasciai, turintys specifing struktiira. Neseniai pasiiilytas terminas ,.tinklaraStis*.

IMK - integruotos marketingo komunikacijos.
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[VADAS

Vis did¢janti konkurencija Siandieninéje globalioje rinkoje imones vercia kautis informacijos
irankiais, kuriuos kuria pagreiti igavusi elektronikos revoliucija, atverdama naujus komunikacijos
kanalus ir naujas galimybes. Imonés, norinios i$siaiSkinti nepatenkintus vartotoju poreikius, bei juos
patenkinti, turi nuolatos apie save ir savo produkcija skleisti informacija, todél kasdieniniame verslo
pasaulyje kaip pagrinding komunikacijos priemong pradeda naudoti pasaulini tinkla.

Temos aktualumas.

Rinkodaros specialistai dar nevisiSkai gerai supranta, koks potencialas slypi interneto
tinklapiuose, kurie turi pritraukti pirkéjus ir priversti juos ¢ia pasilikti kol jie ka nors nusipirks
(produkta, paslauga, informacija). Spartus technologinis vystymasis lemia nuolating interneto
rinkodaros komunikacijos kaita, todé¢l ja nuolat reikia stebéti, kad galima buty remtis naujausia
informacija planuojant strateginius rinkodaros komunikacijos veiksmus. Interneto teikiamos galimybeés
ir toliau dides, jis taps pigesniu, greitesniu ir protingesniu, todel sekmes sulauks tik tos imonés, kurios
sugebés prisitaikyti prie naujy jo diktuojamy taisykliy ir besikeiian¢iy vartotoju charakteriy bei nory.
(Sweeny, 2006).

2004 metais atsiradusios ,,Web 2.0“ technologijos suteik¢ galimybg paprastam vartotojui
internetin¢je erdvéje dalintis turiniu. ,,Web 2.0“ inovacijos sukélé komunikacijos disciplinos
transformacija, pakeité¢ pirming komunikacijos proceso samprata.

Vartotoju dalyvavima skatinantys Siuolaikinio interneto jrankiai, tokie kaip blog’ai, forumai,
vertinimy svetainés, dalijimosi nuotraukomis ir vaizdo jrasSais tarnybos, socialiniy tinkly portalai
Siuolaikingje globalioje visuomenéje tampa labiausiai naudojamomis interneto tarnybomis. Internete
sparciai vystosi dalyvavimo kultiira, daugybé zmoniy i§ paprasty medijos vartotoju tampa ir jos
kiiréjais. Taip atsiranda nauja ziniasklaidos forma vadinama socialine medija. Socialiné medija vél
prikelia rinka egzistavusia prie§ masing medija, rinka, paremta pokalbiais tarp Zzmoniy.

Socialinés medijos, sukurtos ,,Web 2.0“ technologiju pagrindu, yra naujas integruotos
marketingo komunikacijos (IMK) modelio irankis, kurio pagrindinis tikslas pritraukti naujus
vartotojus, iSlaikyti senuosius jtakoti pirkimo sprendimo pri€émima, taip pat formuoti jmoneés jvaizdi

Organizacijos {vaizdis turéty biiti suvokiamas, kaip besikei€iantis imones strategijos elementas,
kuris apima idéjy, jausmy, suvokimy ir isivaizdavimy visuma, kuriuos asmuo turi tam tikro realaus
daikto atzvilgiu. Teigiamas monés {vaizdis yra kryptingos veiklos rezultatas. Taigi svarbu iSanalizuoti

imonés ivaizdzio formavimo galimybes socialinés medijos pagalba.



Problemos istyrimo lygis

Pozitirius 1 ,,Web 2 technoligija iSdéste daugelis autoriy L. Malafarina (2005), Hanold (2006),
O‘Reilly (2005), Karakas F. (2009),V. Jankauskas (2007), Satko L. & Brake K. D. (2009).
Apibendrinant visy atoriy nuomones, galima teigti jog didziausias ,, Web 2.0 technologijos ginklas —
socialinés medijos: tinklaras¢iai, socialiniai tinklai, vikisvetainés (wikis), video medziagos dalybu
tinklapiai (video sharing sites), forumai, mikrotinklaras¢iai. Socialiné medija i§ esmés keiCia
ziniasklaidos principus: 1§ ,,vienas-visiems*, kur masing komunikacija kontroliuoja imon¢s ir Zmonés yra
pasyviis turinio skaitytojai, 1 ,,daugelis-daugeliui* marketingo komunikacijos model;.

Kaip pazymi D. L. Hoffman ir T. P. Novak (1996), vartotojams interneto suteikta galimybeé
nevarzomai bendrauti tampa vienu didZiausiy privalumy, bet kartu ir didZiausiy grésmiy jmonei. Si
grésme tampa ypac aktuali jvertinus fakta, kad daugelis autoriy (Hoffman ir Novak, 1996; Courtney ir
Van Doren, 1996; Rheingold, 1993) atkreipia démesi, jog internete neigiama vartotoju nuomoné sklinda
gerokai grei¢iau nei teigiama, kartais netgi virsdama dezinformacija.

D. Steinbock (2000) teigimu, interneto inovacijoms kasdien jgaunant vis didesni pagreiti,
socialinés medijos tampa neatsicjama imoniy rinkodaros strategijos dalimi. Pratgsdamas Sia mintj N.
Jasaitis (2009) teigia, jog vienos socialiniy medijy priemonés gali padidinti jmoniy Zinomuma, kitos —
sukurti puiky korporatyvini jvaizdj, trecios gali populiarinti paslaugas, prekes ar prekiy Zenklus.

Pasaulio literatiiroje yra pateikiama nemazai imonés jvaizdzio formavimo modeliy, i§ kuriy
pagrindiniai yra S. Kennedy (1977), G. Dowlingo (1986) bei H.Stuart (1999) modeliai.

Darbo objektas — socialiné medija.

Darbo tikslas — iSnagrin€jus socialinés medijos ir imonés jvaizdzio teorinius aspektus, istirti
socialinés medijos internetinése svetainése poveiki imonés jvaizdzio formavimui.

Darbo uZdaviniai:

TeoriSkai iSanalizuoti ir apibendrinti socialinés medijos ir imones jvaizdZio sampratas;

[Sanalizuoti socialinés medijos panaudojimo galimybes formuojant imonés ivaizdi
remiantis atliktai tyrimais;

Sukurti socialinés medijos ir imonés ivaizdzio formavimo sasajy modeli;

Parengti tyrimo metodika;

EmpiriSkai patikrinti teorini socialinés medijos ir imonés ivaizdZio formavimo sasaju
modelj;

Tyrimo metodai



Remiantis iSnagrinéta teorine medziaga buvo formuluojamas tyrimo tikslas bei uzdaviniai, taip
pat tyrimo hipotezés. Darbe naudotas aprasomasis analizés metodas — analizuota moksliné literattira,

atlikto tyrimo rezultatai — ir kokybinio bei kiekybinio tyrimo metodai.

Darbo struktira

Darba sudaro trys dalys: Teoring, analitiné ir rezultaty dalis.

Teorinéje dalyje analizuojamos ir apibendrinamos socialinés medijos ir imonés ivaizdzio
sampratos, iSskiriamos socialiniy medijy riiSys, analizuojama socialiniy medijy svarba tarptautiniy
Imoniy atvejais, nagrin€¢jami veiksniai turintys jtakos imonés ivaizdzio formavimui; imonés ivaizdzio
formavimo galimybés siejamos su socialine medija.

Analitinéje dalyje pateikiamas atlikto tyrimo apraSymas. Sioje dalyje suformuluojamas
empirinio tyrimo tikslas, objektas, uzdaviniai. Taip pat iSkeliamos hipotezés. Pateikiamas iSsamus
tyrimo organizavimo aprasymas.

Rezultaty dalyje susisteminti tyrimo rezultatai, jvertinamos iskeltos hipotezeés. Pateikiama
tyrimo rezultaty analizé ir interpretacija, empiriSkai tikrinamas teorinis socialiniy medijy ir monés
vaizdzio formavimo sasaju modelis, teikiamos iSvados ir pasitilymai.

Po rezultaty dalies pateikiamos darbo iSvados bei pasitlymai, naudotos literatiiros ir
informaciniy Saltiniy sarasas bei darbo priedai.

Pagrindiné darbo medziaga paraSyta 61 puslapio, iskaitant 8 lenteles, bei 27 paveikslus. Taip

pat pateikiami 3 priedai. Panaudotos literatiiros sarasa sudaro 56.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai

Teorin¢je darbo dalyje daugiausiai naudotasi Lietuvos bei uzsienio autoriy moksliniais darbais
bei vadovéliais. Buvo naudojamasi moksliniais zurnalais.

Atliekant analiting dali remtasi atliktais empiriniais tyrimais (anketomis, interviu), statistikos

duomenimis bei informacija, rasta Ziniasklaidoje, internete.

Darbo teoriné reiksmé:
v" Remiantis mokslinés literatiiros analize, i$nagrinétos socialinés medijos atsiradimo prieZastys;
v" I8analizuota socialiniy medijy jtaka jmonés jvaizdziui;

v" Pateiktos socialinés medijos ir jmonés jvaizdzio formavimo sasajos.

Darbo praktiné reik§mé:



Magistro darbas gali biiti naudingas komunikacijos mokslininkams, socialiniy discipliny
déstytojams, studentams bei komunikacijos ir rySiy su visuomene specialistams — praktikams,

verslininkams.
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1. TEORINES SOCIALINES MEDIJOS IR IMONES [VAIZDZIO
FORMAVIMO SASAJOS

Socialinés medijos tampa naujuoju verslo miiSio lauku. [monés pamaciusios technologinés
visuomenés kulttirinius pokycius, investuoja milijardus | skaitmening erdve, ir bando pirmieji
isitvirtinti naujoje konkurencinéje aplinkoje, o socialinés medijos yra neabejotinos lyderés Sioje
erdvéje. Imonés jvaizdis lemia klienty skaiciy, partneriy pasitikéjima, tickéju nuomong ir kitus imonei
svarbius veiksnius. Taciau ivaizdis néra tik savaine pasamonéje susiformuojantis reiSkinys, jvaizdi

imoneés gali kutri pacios socialinés medijos pagalba.
1.1 Socialinés medijos teorinés sampratos

Zmonés yra socialios biitybés, ir nesvarbu nuo aplinkos, vietos ar laiko, jie iesko ir visada ieskos,
renka ir dalinasi patirtimi, reiSkia savo mintis bei emocijas, bendrauja. Niekas taip aiskiai to neiliustruoja
kaip Siandieniniai poky¢iai interneto naudojime (L. Malafarina, 2005).

Zmoniy poreikis bendrauti, dalyvauti ir dalintis savo informacija augo ir buvo pastebétas
interneto vystytoju bendruomenés (Hanold, 2006). Taip prasidéjo vystytis naujas pozilris i interneta,
keiCiantis statiSka ziniatinklj ir suteikiantis didesng galia vartotojams (Marqui, 2006).

Zymiai sumazindamas barjerus Zmoniy kiirybai ir savirai§kai bei suteikdamas leidybos laisve
interneto vartotojams, naujos kartos Ziniatinklis smarkiai kei¢ia tai, kaip Zmonés ji naudoja. Zmonés
pradéjo ne tik naudotis pateikta informacija internete, bet ir prisidéti prie jos kiirijo. Interneto vartotojai
ima vis daugiau naudotis jvairiomis tarnybomis tam, kad iSreiksSty save, dalintysi informacija, susisiekty
vienas su kitu ir burtysi 1 bendruomenes. Transliavimo kaStai dar nebuvo tokie zemi ir pirma karta
istorijoje, milijonai zZmoniy i§ paprasty medijos vartotoju tapo ir jos kuréjais (P. Beelen, 2006).
Geriausias to pavyzdys galéy buti vartotojy kuriama enciklopedija Wikipedia, per kelis metus spéjusi
tapti vienu iSsamiausiy ir populiariausiy interneto Saltiniy, bei 2008 metais patekusi tarp 10
populiariausiy interneto svetainiy pasaulyje.

Sis reiskinys, kai vartotojai ne tik vartoja informacija, bet ir aktyviai dalyvauja jos kiirime, kaip
prieSingas vartotojy kultiirai, pradétas vadinti dalyvavimo kultiira (ang. Participatory culture), vartotojuy
kuriamas turinys — trumpiau UGC (ang. User Genetrated content), o i§ to atsirandantis naujas

komunikacijos kanalas — socialiné medija.
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A. Mayfield (2008) socialing medija apibudina kaip dalyvavimu paremta medija, kurios turinys
yra kuriamas vartotojy ir Sskiria socialinéms medijoms buidingus bruozus:

Dalyvavimas (Participation). Socialiné media yra paremta ne tik turinio, bet ir nuomoneés
dalinimusi - zmonés noriai palieka savo atsiliepimus, jei tam sudarytos salygos. Socialinés medijos
skatina jsitraukima ir dalyvavima visy, kurie domisi; panaikina ribas tarp mediju ir auditorijos.

Atvirumas (Openness) — socialiniy medijy priemonés skatina rgiZztamaji rysi: balsavima,
komentarus ir informacijos dalinimasi.

Pokalbiy galimybé, komunikacija (Conversation) — tradicinés medijos transliuoja (turinys
perduodamas auditorijai), o socialiné¢ medija yra traktuojama kaip dvipusé komunikacija.

Bendruomeniskumas (Community) — socialiné medija leidzia bendruomenéms formuotis greitai
ir bendrauti efektyviai, bendruomenés dalinasi panac¢iomis idéjomis.

Rysiai (Connectedness) - daugiausia socialiniy mediju rasiy klesti déka rySiy, nuorody 1 kitus
tinklapius, Saltinius ir Zmones.

Interactive Advertising Bureau (IAB) — Jungtiniy Amerikos Valstijy organizacija apjungianti
tvairias reklamos ir technologiju kompanijas, nustatanti rinkos standartus ir teisinius rinkos veikimo
pagrindus — socialing medija skirsto i tris kategorijas. Toks skirstymas yra patogus apsibréziant, kas yra
socialiné medija ir nustatant skirtumus su tradicine ziniasklaida. Taigi socialin¢ medija tai:

Socialiniai portalai
Interneto tinklarasc¢iai (angl. blogs)

Widgets ir socialinés medijos aplikacijos;

»Web 2.0” technologija: socialinés medijos pradzia

Antrosios kartos ziniatinklio arba antrosios kartos interneto termina 2004 metais pasiilé O Reilly
Media grupé (Craig, E.M., 2007) — antros kartos interneto benruomenés ir paslaugos, kurios siekia
palengvinti kirybiSkuma, bendradarbiavima ir dalijimasi tarp vartotoju. Nors $io termino reikSme
oficialiai néra grieztai apibrézta, juo paprastai nusakomos naujos kartos interneto paslaugos ir
technologijos. Antrosios kartos Ziniatinklio savoka, anot E.M. Craig (2007), yra apibiidinamas naujas
interneto vystymosi etapas, kuriame nuo statiniy internetiniy tinklapiy periodo (WEB 1) pereita prie
interaktyviyju (WEB 2). Tai kitoks Ziniatinklis, nebe statiSkas ir vienakryptis kanalas, kur Zmonés
lankosi tik tam, kad juos skaityty (Marqui, 2006). Ziniatinklis i§ kompaniju valdomo informavijos

Saltinio tapo vartotojy dalyvavimu paremtu gyvu ,,socialiniu Ziniatinkliu®, skatinanc¢iu paprastus Zmones
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dalyvauti, kurti, bendrauti, bendradarbiauti, naudojant greitas, paprastas, interaktyvias interneto tarnybas,
o ne statiSkus ankstesnio ziniatinklio tinklapius (Marqui, 2006; O‘Reilly, 2005).

Visos $ios evoliucijos esmé yra ta, kad internetas — interneto svetainés ir duomeny srautai —
pradeda adaptuotis prie Zmoniy poreikiy, ju nory bei iprociy. Ankséiau vartotojas tik gaudavo
informacija i§ interneto, dabar kiekvienas asmuo gali ir pats dalyvauti interneto vystymesi. Visi Sie
pokyc¢iai yra susije su socialiniy paslaugu — bendravimo tinkly (interneto bendruomencés), tinklaraséiy
(internetiniai dienorasc¢iai), RSS prenumeraty, wiki svetainiy plétra ir vis didéjaciu ju naudojimusi.

Karakas F. (2009) teigia, jog ,,Web 2.0“ technologija tai - interaktyvi, daugelio sasajy,
svaiginanti, virtuali, skaitmeniné ekosistema ar mega platforma, kurioje vartotojai dalinasi ir kuria Zinias,
o taip pat, uzsiima kita veikla. ,,Web 2.0 technologija igalino marketingo ir komunikacijos profesionalus
pasiekti vartotojus daugelyje viety.

Anot V. Jankausko (2007), WEB 2.0 simboliai yra Wikipedia ir MySpace, Flickr ir milijardai
asmeniniy dienorasciy (blog‘y), YouTube ir Second Life ar net “Peer to Peer” tinklai, - visa tai, kur patys
vartotojai kuria ir pateikia turinj, visuma ir naujus prasmeés tinklus. Kaip teigia V. Jankauskas (2007)
,Web 2.0 dar vadinamas semantiniu tinklu, nes XML' gairés leidZia turini atpaZinti, ir skirstyti taip,
kaip reikia vartotojui - tai ir RSS? veikimo pagrindas.

Didziausias ,, Web 2.0 technologijos ginklas — socialinés medijos (Satko L. & Brake K. D.,
2009). Tinklarasciai, socialiniai tinklai, viki svetaines (wikis), video medziagos dalyby tinklapiai
(video sharing sites) ir kity galingy skaitmeninés komunikacijos irankiy gimimo ir gyvavimo era pakeité

verslo taisykles, pirma karta nuo mechaniniy masiny atsiradimo.
Socialiniy medijy rasys

Socialiniai tinklai. Socialiniai portalai lengviausiai suprantamas socialinés medijos elementas. Tai
vieta, kurioje portalo lankytojai dalinasi jiems svarbia, idomia informacija. Svarbus socialiniy portaly
skirtumas nuo tradiciniy Ziniasklaidos kanaly yra tas, kad pirmajame pokalbi inicijuoti gali bet kuri pusé,
kai tuo tarpu tradicinés ziniasklaidos priemonés pokalbi transliuoja ir jis visada nukreiptas i auditorija,
kuri 1§ principo Zinias tik gauna. DidZiausi socialiniai tinklai: Facebook, Myspace, Bebo. Atsizvelgus 1
moksliniy tyrimy (Donath, 2008, Utz, 2008), nagrinéjusiy internetiniu socialiniy tinklalapiy daroma itaka

Ju vartotojams, pastebéta, kad internetiniai socialiniai tinklai individy suvokiami kaip asmeniniy ivykiy ir

' XML (angl. Extensible Markup Language) yra W3C rekomenduojama bendros paskirties duomeny struktiiry bei ju
turinio apraSomoji kalba. Pagrindiné XML kalbos paskirtis yra uztikrinti lengvesni duomeny keitimasi tarp skirtingo tipo
sistemy, dazniausiai sujungty internetu.

* RSS yra XML faily formaty $eima internetiniam duomeny rinkimui i§ naujientinkliy (angl. news websites)

ir tinklara$¢iy (angl. weblogs).
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veiksmy reklamavimo puslapiai, leidziantys asmens kontakty sarase esantiems individams pateikti
informacija, apie vartotojo vykdoma veikla socialiniame tinkle.

Tinklarasciai (angl. blog) — geriausiai zinoma socialiniy mediju forma, apibréziama kaip
“virtuallis zurnalai, kuriuose naujausi irasai rodomi pirmieji”. Tinklarastis — tai internetinis dienorastis
arba automatiskai formatuojami naujieny puslapiai (Rogoznyj, 2006). Tinklaras¢iams priskiriamos
specializuotos interneto svetainés arba bendryju svetainiy sritys, kuriose talpinamos daznai raSomos
publikacijos, iSdéstytos chronologine tvarka, kuriose autoriai, tinklarastininkai (blogeriai), iSsako savo
mintis, apraso ivykius, pasteb¢jimus, skleidzia savo id¢jas ir pazitras (Rogoznyj, 2006). Kaip iprasta,
tinklaraStis dazniausiai turi pradini puslapi (jame yra naujausi jraSai), archyva (kad buty imanoma
perskaityti senesnius irasus) ir apraSyma apie autoriy.

Vikiai (Wikis)— tinklalapiai, kurie leidZia Zmonéms pridéti savo turini ir koreguoti informacija
jame, elgiantis kaip bendruomenés duomeny bazéje. Geriausiai Zinomas pavyzdys — virtuali
enciklopedija Wikipedia, turinti daugiau kaip 2 miln. straipsniy angly kalba.

Prenumeruojamos transliacijos (podcast‘ai) — garso ir vaizdo ijrasai, kuriuos Zmonés
prenumeruoja, naudojantis tokiom paslaugom kaip ,,Apple iTunes®. Nors podcast’'ingas tai { tradicini
radija panasi nauja technologija, kuri leidzia vartotojui jam patogiu laiku tiesiogiai zitiréti ar atsisiysti
pageidaujama {raSa, taCiau vartotojai transliacijas gali uzsiprenumeruoti, ir jie bus automatiSkai
informuojami, kai tik joje atsiras naujas podcastas (garso ar vaizdo jrasas). Kaikurios programos tiesiog
be vartotojo isikiSimo atsiuncia naujus video epizodus, anonsus vos tik jie yra patalpinami serveryje.

Forumai — virtualiy diskusiju erdvés, daznai susijusios su specifiném temom ar pomégiais.
Forumai atsirado anksCiau nei socialinés medijos terminas ir yra galingas bei populiarus virtualiy
bendruomeniy elementas. Nuo 1996 m. pradéje kurits diskusiju forumai leido Zmonéms rasti
bendraminciy i§ viso pasaulio, burtis bendruomenéms internete ir viesai diskutuoti nepriklausomai nuo
savo geodrafinés vietos ar asmeniniy ryS$iy. Taip greitai susikiiré¢ daugybé interneto forumy jvairiose
niSose. Sios komunikacijos vartotoju sukurtas turinys yra saugomas internete, lengvai randamas paieskos
tarnybose bei laisvai pasiekiamas ir matomas visiems interneto vartotojams (SO Marketing, 2007).

Turinio bendruomenés — bendruomenes, kurios organizuoja ir dalijasi tam tikros riSies
informacija. Pacios populiariausios turinio bendruomenés yra nuotrauky (Flickr), pazyméty nuorody
(delicious) ir vaizdo jrasu (Youtube).

Mikrotinklarasciai. Tinklarastis (internetinis dienorastis), kuriame publikuojami nedidelés
apimties tekstiniai praneSimai (iki 140 ar netgi maZiau simboliy), matomi visiems skaitytojams arba
vartotojo pasirinktai ju grupei. Tokie praneSimai gali biiti pateikiami naudojantis trumpyjy Zinuciy
paslauga  (SMS) arba internetu.  Mikrotinklaras¢ius  galima  patalpinti  jisy  kuriamame
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puslapyje, tinklarastyje ar kt. Mikrotinklaras¢iai nuo tinklaras¢iy skiriasi turinio apimti, pasizymi
konkretumu. Naudojami tiek asmeninéje, tiek ir dalykingje (pvz., verslo) srityse.Tai — socialinis
bendravimas, sujungtas su mazy apim¢iy bloginimu, kur mazo turinio praneSimai yra pateikiami
virtualiai ar mobiliais telefonais. , Twitter yra Sios kategorijos lyderis. Lietuvoje pirmasis
mikrotinklaras¢iy portalas Vibe.lt, véliau sukurtas blake.lt.

Virtualiis pasauliai. Tai - savotiSka socialinés medijos forma. Virtualiy pasauliy esmé yra
zaidimas, kuriame vartotojai susikuria savo personaza ir gyvena susikurta gyvenima, bendraudami su
kitais tuo paciu metu ta pati zaidima zaidZian¢iais Zzmonémis (Simsai).

Zemiau pateiktas socialiniy medijy Zemélapis iliustruoja visas i§vardintas socialiniy medijy rais

(zr. 1 pav.)

Technolog
ijos

Socialinia
1 tinklai

Socialiné
media

Tinklaras
¢iai
(Blogs)

Internetinis

Video biuras/bendradar
. biavimas (Online
(Vaizdo
.. Office,
khp ai) Collaboration)

Saltinis: sudaryta autorés.

1 pav. Socialinés medijos Zemélapis

Wright (2006) i8kélé retorini klausima, kas nutikty, jei turétuméme galimybe klausytis daugelio
zmoniy pokalbius — klienty ar darbuotojy, konkurenty ar partneriy, netgi Ziniasklaidos diskutuojancios
apie tavo imong, produktus ar veikla? Kas nutikty, jei galétume visa Sia informacija panaudoti pazinti

klienty poreikius ir suprasti savo verslo trikumus, kuriuos reikia iStaisyti. Siandien, milijonai Zmoniy
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bendrauja socialiniy mediju platformose, dalinasi patirtimi apie produktus, paslaugas ir kitas aktualijas,

netgi sukuria milijonini versla.
Socialinés medijos matavimai

Pateikti universalaus socialinés medijos poveikio verslo rezultatams matavimo modelio
neimanoma, nes skiriasi verslo tikslai ir matavimo priemonés turéty buti parenkamos konkreciam
atvejui, taciau galima paanalizuoti tam tikrus socialinés medijos poveikio matavimo principus.

2 paveikslélyje pateikiama C. Mordough (2009) apibendrinta socialinés medijos programos
matavimo schema, tinkama iSmatuoti ,,minkStuosius* svarbiausi veiklos indikatoriai (key performance
indicators (KPI)), susijusius su jvairiais vartotojy aktyvumo rodikliais, tiek ,kietuosius®, susijusius su
finansiniais veiklos rodikliais (pardavimai vykdant socialinés medijos veiklas).

Pirmajame etape verslo tikslai paver¢iami i§matuojamais uzdaviniais: kas atspindés socialinés
medijos veiklos rezultaty itaka verslo rezultatams. Anot C. Mordough (2009) tikslai gali biiti jvairs:
pagerinti santykius su vartotojais, suprasti vartotojy poreikius, skatinti pirkimus. Skatinant pirkimus,
matuojamas uzsakymy kiekis internetu. Jeigu imon¢é nevykdo uzsakymy internetu, tada galima matuoti
tarpinj veiksma iki uzsakymo - jmonés naujieny prenumeravima ar lankstinuko parsisiuntima.

Antrajame etape nustatomi bidai ir komunikacijos priemonés su savo vartotojais.
Pasiekiamumas, diskusijos ir rezultatas yra trys socialinés medijos programos matuojami atspirties
taskai. ISkeliami trys pagrindiniai klausimai: kokiomis priemonémis ir kur bus komunikuojama; kaip
bus komunikuojama ir kaip bus matuojami rezultatai?

TreCiajame etape parengiami socialinés medijos veikloms matavimo ir stebé&jimy jrankiai.
Matuojamas ne tik organizacijos vykdomu veiklu rezultatus, bet ir stebimos erdvés, kuriose galimai
vyksta vartotojy diskusijos apie prekés zenklus. Naudojami tiek vidinius jrankiai — interneto svetainés
lankytoju srauty analitika — tiek treciyjy Saliy teikiami irankiai, nuo reklamos kampaniju
administravimo iki interneto teksty monitoringo (C. Mordough, 2009) Pirmosios trys fazés yra
svarbiausios, nes jose nusprendziama kokiomis priemonémis bus matuojama socialiné medija.

Tolimesni etapai apima sklandy socialinés medijos programos paleidima ir jos optimizavima.
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Nustatomi projekto uzdaviniai

o - N atitinkantys verslo tikslus
Perziuréti, kas Koncepciia
padaryta; pey
Atlikti reikiamas L )
pataisas Nustatyti, kaip socialine
matavimuose, medija galima pasiekti ir
duomeny rinkime ) f ] ] bendrauti su norima
Optimizacija Apibrézimas  |auditorija, kad bty
igyvendinti issikelti
J |\ v e .
uzdaviniai
Sklandus socialinés
medijos programos Nustatomos svarbiausios
darbas; Realizacija S Dizainas vietos, kuriose turi biti
Uztikrinti kokybiskq prekes Zenklas;
duomeny rinkima; Parengiama veiklos taktika;

Parengiami jrankiai
duomeny, rinkimui

Saltinis: MURDOUGH, C. (2009) Social Media Measurement: It‘s not Impossible. Journal of Interactive
Advertising, 10-1, p. 94-99.

2 pav. Socialinés medijos matavimo procesas

2 pav. pateikiama principiné loginé socialinés medijos programos schema, kuri gali biiti detaliai
pritaikyta skirtingiems verslo poreikiams. Svarbu pastebéti, jeigu verslas nevykdo jokiu elektroninés
komercijos veikly, ivertinti socialinés medijos itaka imonés jvaizdzio formavimui, prekés zenklui,

pardavimams yra labai sudétinga, nes néra jokiy tiesioginiy sasajy su vartotojo veiksmu internete.

»Daugelis — daugeliui® komunikacijos modelis.

Atsiradus Internetui ir kitoms technologijoms sparciai didéja rysys tarp vartotojy ir reklamuotojy.
Vartotojai gali rinkti ir teikti informacija komercinése Interneto svetainése, gali iSsirinkti jiems
patinkancia informacija, bendrauti su kitais vartotojais, lygiai kaip ir su prekiy bei paslaugy tiekéjais.
Panasiai ir reklamos teik¢jai — jie gali naudoti informacija gauta i§ vartotojy siekdami suskirstyti
reklaminius praneSimus, segmentuoti auditorija ir palengvinti pasirinkty informacijos ruiSiy bei prekiy
paieska vartotojams. Taip pat jie gali kaupti informacija apie vartotojy pasirinkima, kad galéty

patobulinti paslaugas ar prekes.
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Socialine medija i§ esmés keifia ziniasklaidos principus: i§ ,,vienas-visiems®, kur masing
komunikacija kontroliuoja imonés ir Zzmonés yra pasyvis turinio skaitytojai, i ,,daugelis-daugeliui‘

marketingo komunikacijos modelj (Zr. 2 pav.), kur vartotojai ne tik vartoja, bet ir kuria Ziniasklaida.

Turinys ‘_@

Turinys

A 4

@—” Turinys Priemoné

@ Turinys

A

T —reklamos teikéjas
V — vartotojas

Saltinis: Verslas ir e-verslas. (2002) Integravimas, galimybés, metodai p. 121

3 pav. ,,Daugelis — daugeliui* komunikacijos modelis Internete

Internetas savo galimybémis salygoja tarp vartotoju komunikacija, kurios praktiskai neijmanoma
kontroliuoti. Taip atsitinka todél, kad internetas salygoja komunikacijos modeli “daugelis - daugeliui”
(A. Bakanauskas, V, Lesionis, 2008, p. 58-59). Kiekvienai imonei neabejotinai svarbiu marketingo
veiksniu tampa vartotojy tarpusavio bendravimas, arba bendravimas “is lipy { lipas” (angl. word of
mouth). Vieno vartotojo iSsakyta nuomon¢ apie gaminj ar paslauga internete tampa prieinama neribotam
skaiciui zmoniy, besidominciy tuo paciu produktu. Interneto bendruomenés faktiskai sugeba koncentruoti
pajégas ir gali daug nuveikti, kad apginty savo isitikinimus. Paskleisti zinig elektroniniu pastu yra labai
lengva: jei kiekvienas narys vidutini§kai iSsiys 20 zinu€iy ir dar paragins savo pazistamus padaryti ta
pati, greitai apie tai suzinos visas pasaulis.

Kaip pazymi D. L. Hoffman ir T. P. Novak (1996), vartotojams interneto suteikta galimybé
nevarzomai bendrauti tampa vienu didziausiy privalumy, bet kartu ir didZiausiy grésmiy jmonei. Si
grésmé tampa ypac aktuali jvertinus fakta, kad daugelis autoriy (Hoffman ir Novak, 1996; Courtney ir
Van Doren, 1996; Rheingold, 1993) atkreipia démesi], jog internete neigiama vartotojy nuomone sklinda

gerokai grei¢iau nei teigiama, kartais netgi virsdama dezinformacija.
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Socialinés medijos, tinklai ir pan. leidzia ir patiems vartotojams vykdyti ir valdyti komunikacijos
procesa. Viena vertus, tai gerai, nes informacija sklinda ,,i§ lipy i lapas® ir jos skleidimo sparta bei
mastai yra ispudingi. Kita vertus, imonés praranda informacijos srauty kontrolg.

Per paskutini deSimtmet; elektroninés rinkodaros reikSmé ir apimtis, kaip pastebi M. Kiskis
(2009. p. 430), drastiskai iSaugo visame pasaulyje. Si plétra yra salygota milziniskos elektroninés
komunikacijos apim¢iy augimo. Internetas — elektroninés komunikacijos terpé — yra sparciausiai
besiplecianti ir tobul¢janti technologija, kuri tampa itin lengvai prieinama ir vis lengviau panaudojama
visy visuomenés grupiy. Dél to tiek verslas, tiek vartotojai vis aktyviau veikia elektroninéje erdvéje, kuri
tampa jprastu verslo marketingo instrumentu, vieSosios valdzios institucijy ir interesy grupiy bendravimo
su visuomene priemone (M. Kiskis, 2009). Internetinis tinklapis - yra vienas pagrindiniy interneto
marketingo instrumenty, kuriame skelbiama informacija apie imong, jos vykdoma veikla, apraSomos
prekés ar paslaugos. R. Mikalauskiené isskiria keturis daZniausiai verslo jmoniy pasirenkamus svetainés
tipus:

1. Informacinis puslapis — vizitiné kortelé. Tai — statiSkas internetinis puslapis, kuriame nurodyta
pagrindiné informacija apie imong, firminiai, prekiniai Zenklai, kontaktai, trumpai aprasyta veiklos
specifika.

2. Internetiné svetainé — katalogas. Tokioje svetainéje aptinkamas neribotas skaiCius puslapiy,
pateikta iSsami informacija apie imong, pakankamai iSsamus paslaugy ar produkty apraSymas,
igyvendinti projektai ir kita informacija, skatinanti vartotoja uzsisakyti imonés produkcija.

3. Internetiné svetainé — parduotuvé. Be iSsamios informacijos apie imong¢ ir produkcija,
integrouotos kitos funkcijos, kaip, pavyzdziui, produkty ir paslauguy uzsakymo, apmokéjimo, apskaitos
sistemos, kitos funkcijos, susijusios su klienty aptarnavimu ir pardavimais.

4. Portalai (angl. portal site). Tai — iSsamus, funkcionalus informacinis internetinis puslapis.
Integruoti jvairiy paskir¢iy forumai, paieskos sistemos, anketos, zaidimai, bibliotekos, patalpintos
nuorodos | kitas svetaines.

Norinti sékmingai konkuruoti Siandienos kontekste, internetiné svetainé turéty atitikti keleta
produktyvy funkcionavima uztikrinanciy kriterijy. Visy pirma, ji turéty biti ne tik lengvai randama, bet
taip pat ir patraukli vartotojui (Rosenfeld, L., Morville, P, 1998). Karta apsilankgs vartotojas turéty noréti
svetain¢je apsilankyti dar karta. Lankytojai, priklausomai nuo imonés veiklos specifikos ir tikslinés
publikos — potencialiy klienty, - gali biiti pritraukiami ivairiais biidais. P. Marcikevicitte (2005) teigia,
jog tinklapiuose turéty biiti patraukli, nauda teikianti, nuolat atnaujinama informacija, galinti sudominti
ne tik potencialy klienta, bet ir potencialy partneri. Informacija turéty bati iSdéstyta taip, jog joje biity
lengva orientuotis, ja biity lengva naudotis. Taip pat ne ka maZiau svarbus yra vaizdingas imonés
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produkcijos ar paslaugy apraSymas, informavimas apie vykstan¢ias akcijas, esancias nuolaidas (P.
Marcinkevicitite, 2005). Forumy, sve¢iy knygy ar kity priemoniy, kuriy déka lankytojas galéty bendrauti
su imonés darbuotojais, o taip pat ir papildomy naudingy funkciju — kalendoriy, paieskos sistemuy,
animacijos, zaidimy — integracija taip pat prisideda prie sékmingo internetinés svetainés valdymo ir
Vystymo.

Anot P. Marcinkevicittés (2005) Siandien internete pateikiama informacija yra viena pagrindiniy
vartotoju nuomongs ir poreikiy formuotojy, tad aktyvus ir inovatyvus moderniyjy technologijy diegimas
yra ne tik efektyvus informacijos sklaidos kanalas, bet ir jvaizdZio formavimo jrankis. Atsizvelgiant |
kiekvieno 1§ auk$¢iau paminéto internetinio marketingo vystymuisi pasirenkamy svetainiy tipy pobidi,
kiekvienas i§ ju ar keli 1§ karto galéty biiti priskiriami kalbant apie skirtingy imoniy internetiniy tinklapiy
atvejus. Kiekvienai ymonei internetinis tinklapis, visy pirma, yra ja reprezentuojantis jrankis, jos vizitiné
kortele. Kitos tinklapio galimybés, kaip, pavyzdziui, iSsamios informacijos apie imong¢ pateikimas,
produkto ir paslaugy pirkimo funkcijy idiegimas ar paiesky sistemy, zaidimy integracija, priklauso nuo

imonés strategijos, tiksly, lukesciy bei puslapio kiirimo ir eksploatavimo islaidy.

1.2 Imonés jvaizdzio formavimas

Siuo metu vis daugiau démesio skiriama stipraus bei stabilaus imoniy ivaizdzio formavimui.
Imoniy ivaizdis turi lemiamos jtakos toms imonéms, kurios siekia ilgalaikés ekonominés s¢kmés. .
Patikimas imonés jvaizdis garantuoja visuomenei ir pavieniams vartotojams sitilomy paslaugu kokybe
bei saugo imong nuo konkurencijos (S. Krasauskaité, 2004, p. 68). Nuolatinis jvaizdzio formavimas
suteikia jmonéms rinkoje pranaSuma prie§S konkurentus. Bet kuri jmoné ar jmoné privalo nuolatos
ripintis savo jvaizdziu, kad privilioty potencialius vartotojus, bei skatinty jau esamy lojaluma. Taip pat
vienas i$ pagrindiniy jmonés jvaizdzio formavimo tiksly: i$skirty i§ daugybés tokias pacias ar panasias
paslaugas teikian¢iy imoniy. Imoné turéty stengtis igyti gera reputacija, norédama pritraukti didesni
vartotojy skaiciy.

Ivaizdis — tai tikslingai sukurta arba stichiskai atsiradusi forma, kuri atspindi tam tikra objekta
zmoniy samonéje (M. Ceikauskiene, 1997, p. 51). Imonés ivaizdis — tai idéjy, jausmy, suvokimy bei
isivaizdavimy, kuriuos asmuo ar jy grupé turi imonés atzvilgiu, visuma, jtakota materialiy ir
nematerialiy imonés veiklos elementy, komunikacijos bei asmeniniy vertybiy (G. Driteikiene, 2003,
p.14). Kaip teigia B. Cereska (2004), jvaizdZiui lemiamos jtakos turi socialinis-psichologinis Zmogaus
suvokimas, taip pat gausybé psichofiziologiniy charakteristiky, kurios lemia ir jvaizdzio formavimo

efektyvuma, ir jo iSsilaikymo pastovuma. [vaizdis labai glaudziai susijgs su prestizu. Tam tikru metu
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susiformuoja prestizinis darbas, prestizinés profesijos, prestizinés prekés ar paslaugos (B. Cereska,
2004, p.118). Paprastai jvaizdis aprépia tam tikrus savarankiSkus pozymius, kurie yra budingi tam
tikram konkrediam objektui. Sie pozymiai gali egzistuoti objektyviai arba biiti sukurti, gali buti
sukurtas patikimas objekto ivaizdis, taciau jis gali ir neatitiks realybés. [vaizdis yra dinamiskas, jo
atributai persidélioja ir keiciasi, bet ivaizdis turi ir statiniy bruozy, tai yra, vienas ir tas pats objektas
gali turéti skirtingus {vaizdzius skirtingoms Zmoniy grupéms, todél formuojant imonés ivaizdj, reikia
kalbéti apie tikslingje tos jmonés Zzmoniy grupéje vyraujanti ivaizdi (M. Ceikauskien¢, 1997, p. 52-53).
Globalioje praktikoje ivaizdzio kiirimas yra vienas strateginio valdymo ir marketingo tiksly, kuriam
skiriama tiek démesio, kiek ir naujoviy diegimui, personalo ugdymui ar rinkos plétrai. Ivaizdzio
formavimo negalime apibiidinti kaip greitai vykstanti procesa, tacCiau susikirusi gera ivaizdi bei
reputacija, imoné turi didesng galimybg gauti daugiau naudos, gali uzimti didesng rinkos dalj, privilioti
naujy klienty.

Imonés ivaizdzio kiirimas yra vienas i§ pagrindiniy imones tiksly. Sukiirus teigiama jmonés
vaizdi, yra lengviau itikinti klientus paslaugos arba prekés kokybe.

Organizacijos ivaizdi F. Marwick (1997) apibudina kaip interesu grupiy suvokimas to, kaip
organizacija save samoningai ar atsitiktinai pristato. Organizacijos ivaizdis yra tai, kas pirmiausia ateina {
galva iSgirdus organizacijos pavadinima ar pamacius logotipa. (Gray, Balmer 1998).

Imonés ivaizdis lemia vartotoju skaiCiy, partneriy bei tiek€ju pasitik€jima, bei kitus imonei itin
svarbius veiksnius. Taciau jvaizdis néra tik natiiraliai pasamonéje susiformuojantis reisSkinys, jvaizdi
imonés gali formuoti pacios. [vaizdzio formavima lemia daugybé tiesiogiai ir netiesiogiai su jmone
susijusiy faktoriy.

Apie organizacijos ivaizdj, kaip iSskirtinj socialini — psichologini fenomena viena pirmyju
Lietuvoje prabilo M. Ceikauskiené. Anot jos, jvaizdis — tai tikslingai sukurta arba stichiskai atsiradusi
forma, kuri atspindi tam tikra objekta zmoniy samonéje (Ceikauskiené, 1997). Tuo tarpu R. Hopenienei
priimtinesné Stai §i samprata: ivaizdis — tai visuma klaidingy ar teisingy vaizdiniy, vertinimy, kurie
susidar¢ Zmonéms, tai yra atskiriems asmenims, jy grupei ar visai visuomenei apie tam tikra objekta
(Hopeniené, 1997). R. Normanas, kaip ir kiti paslaugy rinkodaros bei vadybos tyrinétojai, ivaizdi suvokia
kaip vieng i§ paslaugy valdymo sistemos daliy. Pastarasis mastytojas ivaizdzio savoka apibudina kaip
grupés ar individo savo samonéje susidaryta realybés atitikima (Nugaraite, 1999).

S. Krasauskienés (2004) teigimu, imonés ivaizdis — tai bendras ir vientisas {vairiy visuomenés
grupiy suvokimas, supratimas apie imong ir jos veikla. Tai Zmoniy nuomoniy, pozitriy bei vaizdiniy
apie imong visuma. Ispidis apie imon¢ formuojasi asmeninio susidiirimo su imoné metu, klausantis
visuomeneje sklandan¢iy gandy bei i§ masinés informacijos platinimo priemoniy praneSimy (M.
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Ceikauskiené, 1997, p. 54). Anot S. Tadelio (2003), imonés jvaizdis gali biiti jmonés vardas, kuris
simbolizuoja jos reputacija ir yra vienas jos vertingiausiy turtuy.

Kaip teigia M. Ceikauskiené (1997) ivaizdis bus palankus, jeigu ji formuojant bus atsizvelgta i
Sias esmines charakteristikas: adekvatuma — jvaizdis turi atitikti tikrove; originaluma — lengvai
atpazistamas ir lengvai isimenamas; plastiskuma - lengvai modifikuojamas reaguojant {
besikei¢ian¢ius ekonominius, mados, socialinius ir kitus reikalavimus; adreso tiksluma — tiksliai
pasiekiantis reikalinga rinkos segmenta.

Labai sunku yra sukurti universalyji ivaizdi, kuris biity palankus didziajai daliai vartotoju,
priezastis yra ta, jog kuo tikslesnis yra ivaizdis, tuo didesné tikimybe, jog jis tiks tik tam pavienéms
vartotojuy grupéms. Siekiant to i§vengti formuojamas neutralus ivaizdis, kuris gali biiti palankus visoms
vartotojy grupéms ar bent jau nesukels vartotojams neigiamy emociju. Anot M. Ceikauskienés (1997)
neutralus ivaizdis turi biiti teisingas, konkretus ir paprastas darinys, kurio vieta bus kazkur tarp
vaizduotés ir jausmuy, tarp pageidaujamo ir realaus. Kiekviena savo ivaizdi bei stiliy kurianti imoné
pirmiausia turéty atsizvelgti | savo tikslus, poreikius bei tiksling auditorija. Remiantis atlikta analize ir
atsizvelgiant 1 tai, kokio jvaizdZio imoné noréty, gali biiti nutarta:

= Palaikyti esama ivaizdj;
=  Sustiprinti esama jvaizdi;
= Pakeisti esama jmonés jvaizdi (G. Driteikiené, 2003 p. 23).
Tai galima padaryti trimis etapais: sukuriant jmonés asmenybg, imonés identiteta ir galiausiai

imonés ivaizdi (R. Abratt, 1989, p. 71).

Imonés jvaizdZzio kiirimo modeliai

Kurdama imonés jvaizdj, bet kuri imoné turi pereiti penkis etapus, pavaizduotus 3 pav.:
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Saltinis: sukurta pagal DRUTEIKIENE, G. Organizacijos ivaizdZio kiirimo procesas ir jo vadyba, 2003, p. 22.

4 pav. Imonés jvaizdZio kiirimo etapai

Skyrusi didziausia démesi visiems ivaizdzio kiirimo etapams imoné bus tikra, kad gautas
rezultatas, jos ivaizdis, eriausiai atitiks jos liikesc¢ius.

Visa imonés ivaizdzio formavimo bei procesa galima pavaizduoti paprasta schema. Pasaulio
literatiiroje yra pateikiama nemazai jmonés jvaizdzio formavimo modeliy, i§ kuriy pagrindiniai trys yra
S. Kennedy (1977), G. Dowlingo (1986) bei H.Stuart (1999) modeliai.

S. Kennedy jvaizdzio formavimo modelis (1997) yra pirmas pasaulio mokslinei visuomenei
pristatytas jmonés jvaizdzio kiirimo modelis. Modelio autorés S.Kennedy tikslas buvo atskleisti, kaip
kuriamas jmongs jvaizdis ir kiek sukurtas imonés jvaizdis atspindi realybe. S. Kennedy taip pat viena
pirmyjy paminéjo imonés personalo svarba formuojant imonés jvaizdi. Vienas pagrindiniy S.Kennedy
imonés jvaizdzio formavimo modelio trikumy tas, kad i S§i model]j nejtraukti jmonés jvaizdi
formuojantys imonés vizualinio identiteto elementai (imonés spaudiniai, simboliai ir kitos identiteto
formos, vizualiai i8skirian¢ios mong i8 kity). Pagrindinis S. Kennedy modelio privalumas tas, kad jo
autor¢ suformulavo efektyvaus imonés ivaizdZzio sukiirimo salyga t.y. kad imonés ivaizdis turi

atspindéti realig imonés veikla (S. Kennedy, 1977).

23



ISoriné jtaka

f

f

Netiesioginis

Grijztamas rysys su
imonés personalu

rySys su imone

A

A 4

) ] Objektyvils imonés Imonés Personalo pozifiris i
Vyriausybes kriterijai politika imong
Istatymai
. e Formaliai apibrézti ) *
Salies imonés tikslai Griztamas
ekonomika ¢ Atlyginimo struktiiros rysysi
Kiekvbiniai preki imonés
Konkurenty * Suekybunial prekid politika
. . poZymiai
veiksmai .
» ® Prekiy matomumas
Kulti e Pelnas A4
ultura ISoriniy grupiy
pozilris | imong
Tiesioginé patirtis
Galima jtaka

v

Saltinis: sukurta pagal KENNEDY, S. Nurturing corporate images, 1977.

Nepriklausomos
iSorinés grupés,
neturincios tiesioginiy
santykiy su jmone

5 pav. S. Kennedy jmonés jvaizdZio formavimo modelis (1977)

Siek tiek kitoks nei S. Kennedy sudarytas modelis yra G. Dowlingo jmonés jvaizdZio

formavimo modelis (1986), kuriame autorius daugiau démesio skiria jmonés komunikacijai,

iSskirdamas viding, tarpasmening bei marketingo komunikacijas (zr. 5 pav.). Taip pat G. Dowlingas

vienas pirmyju { imonés jvaizdzio kiirimo procesg itrauké imonés kultiiros savoka.

A
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Marketingo komunikacija

prekémis

Paskirstymo kanaly
parama
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Saltinis: sukurta pagal DOWLING, G. Managing your corporate images, 1986.

6 pav. G. Dowlingo jmonés jvaizdZio formavimo modelis (1986)

Dar konkretesnis ir tikslesnis uz S. Kennedy bei G. Dowlingo sukurtus modelius yra H. Stuart
imonés jvaizdzio formavimo modelis (1999), kuriame yra iSskirtas imonés individualumas ir identitetas
bei iterpta imonés strategija, taip parodant, kad imonés identitetas yra imoné individualumo kaip

strateginio sprendimo iSraiSka.

Imonés Imonés L
individualumas identitetas Imonés jvaizdis
] ) Marketingo
GrjZtamasis komunikacija
. . .. rySys -
[monés misija Marketingo .
L [mongs kultira [ | komunikacijos [T . IvaizdZio
Imonés ¥ilosofija D strategija " interfeisas
. »  Imonés simboliai
Esminésgvertybés o ~ . .
Vidinis GriZtamasis Imonés
[monés marketingas v rysys auditorija
strategija b = Pervgonglg P >
poziurisi [
Grjztamasis . Lmopés Asmeniné
rySys identiteta  |komunikacija

Saltinis: sukurta pagal STUART, H.; KERR, G. Marketing communications and corporate identity: are they integrated?,
1999.

7 pav. H. Stuart jmonés jvaizdZio formavimo modelis (1999)
Ivaizdzio formavimas yra gana ilgas ir sunkus procesas, reikalaujantis nemazai laiko bei lésy,
taciau norint laiméti konkurencing kova, imonei yra biitina kurti gera jvaizdi. [vaizdzio keitimas labai
glaudziai susijes su jmonés pokyCiy valdymu: imonei keiCiant savo struktiira, sistemas, procediras ir

procesus, neiSvengiamai turi buti kei¢iamas ir jos jvaizdis.

1.3 Socialiniy medijy ir jmonés jvaizdZio formavimo sasajos

Ivaizdzio formavimas yra ilgalaikis procesas, nes tai jvairiy stereotipy, kurie keiCiasi inertiskai,
visuma. Jeigu i§ tiesy siekiama formuoti ilgalaiki organizacijos ivaizdj, bitina, kad realyb¢, visy pirma,
atitikty norima jvaizdi.

»Norint suzinoti, koks organizacijos ivaizdis vyrauja visuomengje, reikia pasinaudoti vienu
paprasciausiu, daZniausiai taikomu, o kartu ir pigiausiu jvaizdZio tyrimo metodu — Ziniasklaidos turinio

analize. Tai néra visa apimantis tyrimas, taciau jis gali pateikti nemazai objektyvios informacijos apie

25



imonés ivaizdi“ (L. Mockuté, 2007). Su praneSimy ziniasklaidoje apie tam tikra organizacija kiekiu
glaudziai susijes ivaizdzio formavimo efektyvumas. Kuo daugiau teikiama informacijos viena ar kita
tema, tuo imoné tampa Zzinomesné vartotojams ir tokiu biidu jyu samonéje lengviau formuojasi
atitinkamas organizacijos ivaizdis. Jei pateikiama informacija teigiamo pobudzio (imonés remiami
renginiai, labdaros akcijos ir pan.), tuomet kuriamas palankus ivaizdis. Taciau jei sklis informacija apie
organizacijos nuostolinga veikla, ivairius skandalus ir pan., tuomet klostytis bloga imonés reputacija.
Taigi, ne tik informacijos kiekis, bet ir jos pobiidis lemia atitinkama organizacijos ivaizdi. Todél
organizacija, norédama iSgarséti, turéty buti aktyvi ir nevengti apie save praneSti masinémis
priemonémis, pasinaudoti socialine medija.

Pagal vienos didziausiy interneto paslaugu kompanijy pasaulyje pateiktus duomenis, unikaliy
puslapiy internete skaiius jau yra gerokai virSijgs 1 trilijona ir jis kasdien padidéja dar keletu bilijony.
Sis informacijos internete kiekio augimas smarkiai vir§ija besinaudojan¢iy internetu, o kartu ir
potencialiy svetainés lankytoju augima. Interneto plotmé tampa kovos lauku dél kiekvieno lankytojo.
Kaip pritraukti tokj lankytoja? Kaip islikti {domiam ir lankomam? Kaip sukurti ir i§saugoti savo vertg
internete bei skatinti tiesioginés imonés veiklos augima?

Interneto projekty kirimu ir vystymu uzsiimancios ,,Puslapiai.eu” kompanijos projekty vadovo
Modesto Tursos (2009) teigimu, sukurti dar viena puslapi internete — vieni juokai. Galima kreiptis {
specialistus, kurie tai padarys uz atitinkama mokesti. Taip pat internete gausu jvairiy nemokamy jrankiy,
pagalbos priemoniy bei informacijos, kaip tai padaryti paciam.

Pasak M. Tursos (2009), vystantis interneto technologijoms statini interneto svetainiy turini
keiCia dinaminis: atsiranda ir spar¢iai populiaréja jvairtis socialiniai tinklapiai, vaizdiné informacija, mini
dienorasciai. Neseniai kompanija Google netgi pristaté nauja paslauga ,Latitude®, kurios pagalba
internetu galima stebéti draugo ar kolegos buvimo vieta. Tam pakanka turéti moderny mobily telefona
bei to Zmogaus sutikima.

Visos $ios paslaugos veda mus i interaktyvaus interneto pasaulj, kuriame vis svarbesniais tampa
dabar vykstantys jvykiai bei operatyvi reakcija | juos. Sekdamas S§ias interneto vystymosi tendencijas
tinklapio savininkas turi atsizvelgti i jas ir galvoti, kaip iSnaudoti tai savo verslo labui, imonés ivaizdzio
formavimui.

Komunikacijos ir rinkodaros specialistai tvirtina, jog vien tik sukurti oficicialy tinklapi
Siandieniniame globaliame pasaulyje nepakanka (Palumbo, F., Herbig, P., 1998) . Keliant imonés ar
bene efektyviausios tradicinés svetainiy garsinimo priemonés - reklaminés uzsklandeles, skydeliai (angl.

banner). Siuo atveju JPG arba GIF formato paveiksléliai su jsimintinais, aiskiais ir démesj
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patraukianciais Stukiais bei logotipais ar prekés zenklais yra talpinami jvairiuose tinklapiuose su nuoroda {
tam tikra interneting svetaing. Taip pat svarbig vieta svetainiy populiarinimo procese uzima paieskos
sistemos, i§ kuriy i svetaing ateina per 80 proc. visu svetainiy lankytoju (P. Marcinkeviciiite, 2005).
Paieskos sistemose uzregistruojami raktiniai zodziai, kuriuos jvedus paieskos sistemoje atsiranda
nuoroda i tam tikra svetaing. Vis dél to, interneto ir tinklarasciy konferencijos ,,Login 2009 sumanytojas
Arnold Rogoznyj pabrézia, jog norint sekmingai konkuruoti tarptautiniame kontekste, jau nebegalima
pasikliauti vien tradiciniais verslo komunikacijos biidais — televizija, radijo programomis, laikras¢iais,
renginiy rémimais, vizitinémis kortelémis, reklaminiais lankstinukais, reklaminiais klipais ar auk$¢iau
paminétomis priemonémis. [ savo rinkodaros komunikacijos strategijas bitina itraukti ir socialinius
interneto tinklus. Taigi, kaip teigia E.M., Craig (2007) vienas produktyviausiy ir butiniausiy savo
poziciju iSlaikymo, ju stiprinimo biiduy dabartinio technologinio progreso kontekste yra ,,WEB 2
priemoniy isisavinimas ir pritaikymas.

D. Steinbock (2000) teigimu, interneto inovacijoms kasdien jgaunant vis didesni pagreiti, socialinés
medijos tampa neatsiejama jmoniy rinkodaros strategijos dalimi. Pratesdamas $ia mintj N. Jasaitis (2009)
teigia, jog vienos socialiniy medijuy priemonés gali padidinti jmoniy Zinomuma, kitos — sukurti puiky
korporatyvini ivaizdj, trec¢ios gali populiarinti paslaugas, prekes ar prekiy Zenklus. Jas vienijantis tikslas
yra uzmegzti dialoga su klientais ir gauti atsaka i bendroviy skleidziama informacija. Vienu genialiausiy
pastarojo deSimtmeciy iSradimuy ir bene efektyviausiy socialiniy medijy panaudojimo marketingo
komukikacijoje btudy D. Steinbock (2000) ivardina ,,Twitter” mikrotinklarSti. Ne ka maziau zinomos
svetainiy populiarinimo priemonés Siandien yra ,,Vikipedija“, ,,Facebook®, ,,MySpace* ar ,,Second Life*.
Komunikacijos specialistai yra pripazing ir tai, jog idealia vieta skleisti marketingo pobudzio informacija
yra tapusios turinio bendruomenés, tokios kaip didziausias pasaulyje vaizdo klipu dalijimosi puslapis
»Youtube®, 1 kurikas minut¢ ikeliama po 10 valanduy medziagos (V. Kleiza, 2011) arba nuotrauky
dalijimosi bendruomené¢ ,,Flickr (D. Steinbock, 2000). Tarp visu $iy socialiniy mediju priemoniy turéty
biiti paminéti ir $iuo metu sparciai plintantys blog’ai - Internete pildomi asmeniniai dienoras¢iai,
kuriuose tiek paprasty, tiek aukStas pareigas uzimanciy visuomenés veikéjy iSsakytos mintys gali
paveikti kity nuomong. Naudojant blog’us asmenys/kompanijos/salys gali labai padidinti savo puslapio
lankomuma ir pagerinti paieSkos sistemose esanius ju puslapiy reitingus (R. Mikalauskiené, A.
Zalieckaité, 2008). Todél nenuostabu, kad blog’ai $iomis dienomis pasidaré ypa¢ aktualiis elektroniniame

marketinge.

Sparciai besikeiCianti virtualioji erdvé sitilo naujy rinkodaros sprendimy, i kuriuos tiek
privacioms imonéms, tiek valstybés tarnyboms nekreipti démesio darosi jau nebeimanoma. Per¢jimas
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prie interaktyviyjy tinklapiy atvéré daugybe budy tapti zinomam, o juos naudojancios imonés ar Salys yra
matomos kaip modernios ir einan¢ios koja kojon su diktuojamomis technologinémis tendencijomis.
Didziyjy paieskos sistemy, tinklaras¢iy, interneto pokalbiy programy isisavinimas ir pritaikymas geriau
atitinka Siandieninius vartotojo poreikius, o taip pat padeda stiprinti savo pozicijas tarptautiniu lygmeniu.
Pasauliniame tinkle savo prekés zenklus populiarinantys verslininkai pasirenka socialines mediju
priemones — reklaminiy kampanijy formas (pav. nuorodos i bendrovés/Salies svetaing, anketos
socialiniuose tinklapiuose ar vaizdeliai ,,YouYube®), kurios, tinkamai suderintos, gali pasiekti puikiy

rezultaty.
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2. SOCIALINES MEDIJOS IR [MONES [VAIZDZIO FORMAVIMO ATVEJU
ANALIZE

Socialiné¢ medija: MySpace, Facebook, YouTube, Wikis, Flickr, Twitter, One, Supermama.lt ir
kt. — visi Sie Zodziai puikiai visiems zinomi, bet Siuolaikiniame imonés jvaizdzio formavime jie jgauna
nauja reikSme. Socialinés medijos evoliucija, kuri apima socialinius tinklus, tinklarasc¢ius (angl. blog),
vikius (Wikis), prenumeruojamas transliacijas (podcast‘ai) , forumus, turinio bendruomenes,
mikrotinklara$¢ius, virtualius pasaulius, §iuo metu ne tik vartotojy informacijos Saltiniai, nes vartotojui
suteikiama galimybé paciam kurti turini, daryti jtaka kitiems vartotojamas, bendruomeniy nariams.
Imonéms formuojant (vaizdi privalu iSnaudoti XXI amziaus naujoviy potenciala. [vairiomis socialiniy
mediju priemonémis galima siekti skirtingy tiksly - padidinti imoniy Zinomuma, sukurti puikuy
korporatyvini ivaizdj, populiarinti paslaugas, prekes ar prekiy Zenklus. Jas vienijantis tikslas yra
uzmegzti dialoga su vartotojais ir gauti atsaka 1 imoniy skleidZziama informacija. Tyrimu bus siekiama

i$siaiskinti ar socialiniy medijy potencialas iSnaudojamas formuojant imonés jvaizdi.
2.1 Socialinés medijos raiSkos formuojant jmoniy jvaizdj analizé

»IC Gallup Media”/TNS (2010) atliktas tyrimas parodé , jog Beveik 60% Lietuvoje Salies
interneto vartotojy naudojasi socialiniais tinklai: daugiau nei trec¢dalis (35%) visuy 15-74 m. gyventoju
Lietuvoje. Aktyviausi socialiniy tinkly svetainiy lankytojai - didziyjy miesty gyventojai. Tyrimu buvo
siekiama iSanalizuoti socialiniy tinkly naudojimo iprocius, zinoti kaip verslas juos iSnaudoja
komunikacijos tikslais. Kaip teigia Juodpusis G. (2010) UAB ,,SIC Gallup Media*“/TNS direktorius,
visame pasaulyje socialiniai tinklai seniai uzémé tvirtas alternatyvios reklamos pozicijas, nes tai
prieinama ir patraukli tiesioginés komunikacijos su vartotojais priemoné.

»~Burostat” duomenimis, Lietuvoje internetu naudojasi apie 60 proc. (2010) visy Lietuvos (nuo
16 iki 74 mety) gyventojy, Sis skaiCius kiekvienais metais did¢ja, taigi imonéms tai potencialts
vartotojai.

Keletas Lietuvos imoniy yra pasirodziusios ,, Facebook‘ platformoje, bet i juy, aktyvesnes tik
kelioniy agentiiros, jaunimo susiblirimo vietos, ar vienas kitas gérimy prekinis Zenklas.  Atliktame
smulkiojo verslo (SV) tyrime, kuri publikavo eMarketer.com (2009), apie socialiniy medijy
efektyvuma JAV, kurioje galime teigti labiausiai iSvystytos elektroninés kultiiros, teigiama, jog

daugiau nei pus¢ (53%) SV imoniy socialiniuose tinkluose sukiirusios savo profilius. Taciau, 63%
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teigia, kad socialiniai tinklai neteikia naudos ju verslui. Sis tyrimas neatskleidzia socialiniy tinkly
tikrojo efektyvumo, bet leidzia padaryti dvi prielaidas:

1. Socialiniai tinklai neveikia;

2. Verslininkai dar nemoka i$naudoti $iy jrankiy potencialo.

Kaip efektyvy socialiniy mediju naudojimo pavyzdi galime pateikti B.Obama rinkiming
kampanija, kurios metu internetu buvo surinkta 600 min. doleriy. Lietuvoje - radijo stotis ,,Zip FM*,
kuri skverbdamasi i rinka intensyviai naudojo Youtube.com portala, talpindami ivairius jrasus tokiy
btidu sukurdami savo tiksling auditorija.

Burson-Marsteller Blog (burson-marsteller.com) atliktame tyrime pateikiama 100 globaliy
kompainijy, kurios naudojasi socialine medija, kaip priemone pasiekti vartotojus. Tytimas buvo
atliekamas remiantis kompanijy dalyvavimu Twitter, Facebook, YouTube ir verslo tinklaras¢iuose.
Kiekvienas i$ $iy jrankiy yra placiai naudojamas ne tik imoniy biistinése, bet ir vietiniy rinky biuruose,
vairiuose bendrovés padaliniuose. Socialinés medijos teikia didelg nauda ir galimybes skirtingy nisy
bendrovéms pritraukiant savo tiksling auditorija.

Tyrimui pasirinkto imonés i§ keturiy regiony: 48 kompanijos Europoje, 20 — Azijoje, 3 —
Lotynu Amerikoje, bei 29 Europoje.

Kaip teigia Keenam A. & Shiri A., (2009) socialiniai tinklai tapo viena pagrindiniy socialinés
saveikos mediju: nuo ,,Facebook* iki ,,MySpace* ar ,,Twitter*, kurie sitilo skirtingas paslaugas, dizaino
formas ir galimybes. Sj teiginj patvirtino ir Burson-Marsteller Blog (2010) tyrimas, kurio metu istirta
jog populiariausi yra Twitter.com ir Facebook.com socialiniai tinkalai. Net 65 % globaliy kompanijy
turi savo profilius Twitter socialiniame tinkle, 54 kompanijos sukiirusios Facebook socialinio tinklapio
gerbéjy puslapius. Burson-Marsteller Blog tyrime nustatyja jog 50 % imoniy nuorodose nurodo
youtube.com puslapi, kuriame imanoma Zzidréti video medziaga. 33 % kompanijuy internete pildo
asmeninius dienoraSc¢ius (Blog‘us).

Youngs G. (2009) isp¢ja, kad didéjant vartotojy, raSanciy tinklarascius ar kitus praneSimus
elektroningje erdveje, dingsta informacijos objektyvumas. Taigi, marketingo profesionalai kiekviename
komunikacijos etape privalo pasirinkti tam etapui reikiamus ir tinkamus komunikacinius jrankius, kurie

efektyviai pasiekia tiksling auditorija.
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Saltinis: sukurta autorés remiantis burson-marsteller.com

8 pav. IS 100 globaliy kompanijy versle naudojancios socialines medijas

Tyrimas “Kaip verslininkai naudoja socialing medijq verslo plétrai”

Tyrimas “How Marketers Are Using Social Media to Grow Their Businesses”, kuri atliko
Michaela Stelzner buvo pradétas socialiniame tinklapyje Twitter pateikiant nuoroda i tyrimo apklausa
2009 m. sausio 9d. Apklausos pavadinimas “2009 socialinés medijos marketingo apklausa”. Si nuoroda
1 tyrimo apklausa Twitter socialiniame tinkle buvo pakartotinai nurodoma daugybe¢ karty. Daugelis
zmoniy apklausos nuoroda pradéjo platinti ir socialiniame tinkle Facebook. Rezultatas — apie 2500
verslininky elektroniniy pastu nusiuysta apklausa, po 10 dieny sulaukta 880 atsakymu.

Dauguma zmoniy kurie dalyvavo apklausoje buvo smulkaus verslo savininkai (70%), bei
imonése dirbantys marketingo specialistai (26%). 78,1 % apklausos dalyviy priklaus¢ 30-59 mety
amZziaus grupei. Apklausoje dalyvavo 56% motery ir 44% vyry.

Tyrimo tiklas buvo iSanalizuoti kaip verslininkai naudoja socialing medija reklamuojant savo
versla, bei formuojant ivaizdi.

Pateikti tokie pagrindiniai tyrimo rezultatai:

Pateikti pagrindiniai trys klausimai i kuriuos verslininkai nori rasti atsakymus naudojant
socialing medija: kokia socialinés medijos taktika naudoti geriausia — kuris socialinés medijos
naudojimo metodas s¢kmingiausias ir kaip $iuo metodu buvo naudojamasi, kaip socialiné medija
gali padidinti prekés Zenklo Zimomuma, bei formuoti pozityvy imonés {vaizdj; kaip iSmatuoti

socialinés medijos efektyvuma — kokiomis priemonés iSmatuoti s€kme, kokia investicijy graza;
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kur pradéti — ar yra planas ar sistema, kur buity nurodyta nuo ko pradéti, kurios socialinés medijos
priemonés yra geriausios pradziai.

Istirta jog verslininkams socialiné medija visiSkai naujas irankis formuojant imonés
ivaizdi: 88% dalyvavusiy apklausoje naudoja socialing medija versle, bet 72 % i§ ju socialing
medija naudoja tik kelis ménesius.

64% apklaustyju praleidzia apytiksliai 5 valandas per savait¢ naudojantis socialine
medija verslo tikslais, 39% - 10 arba daugiau valandy per savait¢. Buvo nustatytas rySys tarp
laiko kuri imoné naudoja socialing medija ir vidutinio valandy per savait¢ skaiCiaus skirto
socialinei medijai verslo klausimais. Apklausos dalyviai, kurie socialine medija naudojasi kelis
meénesius jai skiria apie 10 valandy per savaitg, o kurie naudoja socialing medija kelis metus — 20
ir daugiau valandy per savaitg.

Pagrindiniai socialinés medijos marketingo privalumai: naujos partnerystés galimybés —
61,83% apklausos dalyviy, kurie socialine medija versle pradé¢jo naudotis prie§ keleta ménesiu
sulauké bendradarbiavimo pasiiilymy; didinamas imonés Zinomumas.

Pagrintiniai socialinés medijos irankiai: Twitter, blogs, LinkedIn ir Facebook. [domus
pasteb¢jimas, vyrai buvo labiau linke naudotis Youtube arba kita vaizdinés medziagos perdavimo

priemone internete nei moterys (52,4% vyry, 31,7% motery).

Kompanijos IKEA atvejo analizé

IKEA — globali kompanija, didZiausia baldy gamintoja bei mazmenininké, prekiaujanti
baldais, aksesuarais, virtuvés bei vonios jranga globalioje rinokoje (ikeaism.wordpress.com). IKEA
komponija ikiiré Svedas Ingvar Kamprad, kurio tikslas buvo sukurti tokia organizacijos struktiira, kuri
turéty ilgalaike nepriklausomybe ir sauguma. IKEA viena pirmyjy organizacijy, kurioje buvo idiegta
nauja distribucijos strategija: baldai tiekiami arba parduodami atskiromis dalimis (L.A. Samy, M.
Vijayabaskar, 2006). IKEA organizacija yra suformavusi ypatinga struktiira, kurioje iSskiriami trys
atskiri padaliniy lygiai ir kuri sistemiSkai taikoma visoms IKEA parduotuvéms, iskaitant francizés
pagrindu veikiangias parduotuves: pagal atskiras $alis, regionus ir globalus lygmuo. Siuo metu IKEA
yra stambi multinacionalin¢ korporacija, taCiau pagrindiniu organizacijos savininku iSlieka vienas
subjektas - Stichting INGKA fondas (L.A. Samy, M. Vijayabaskar, 2006). Stichting INGKA fondas yra
pagrindinis IKEA Group savininkas, tiesiogiai arba per atitinkamai jkurtas kompanijas atsakingas uz
visa IKEA group imoniy veikla. IKEA Group apima 267 parduotuves 25 Salyse, ir 34 parduotuves

veikiancCias pagal francizg.
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IKEA naudoja socialing medija kaip priemon¢ pasiekti savo vartotojus, supazindinti juos su
organizacijos veikla, bei produktais. Viena i§ didziausiy svetainiy - ikeafans.com, kurioje
prisiregistrave daugiau nei 130000 gerbéjy ir pasekéju (pagal ikeafans.com). IKEA pavyko sukurti savo
pasekéju benrdruomene, tai yra geriausias rodiklis formuojant imonés ivaizdi, siekiant vartojoju
lojalumo. IKEA organizacija socialiniame tinkle Facebook.com savo sukurtame vieSajame profilyje,
kuris prieinamas tik JAV gyventojams turi 109,299 gerbéju. Facebook.com IKEA palaiko rysi su
esamais ir potencialiais vartotojais, kurie aktyviai dalyvauja diskusijose. IKEA naudojasi youtube.com
teikiamais privalumasi. Organizacija neturi savo verslo kanalo, taciau Sioje svetainéjé yra patalpinta
daugybé¢ vaizdinés medziagos susijusios su IKEA organizacija.

Atidarinédama nauja IKEA parduotuve tre¢iame pagal dydj Svedijos mieste Malméje (Malmo)
imon¢ iSnaudojo socialinio tinklapio Facebook.com teikiamus privalumus. [ vieSaji IKEA profili
socialiniame tinkle facebook.com buvo keliamos kambariy nuotraukos su baldais ir kuris socialinio
tinklapio vartotojas pirmasis pazyméjo (ang. tag) balda savo vardu, gavo ji dovany. Sia akcija
socialiniame tinkle facebook.com IKEA pasieke tokiy tiksly: sudomino vartotojus; iSaugo internetinés
IKEA svetainés lankomumas; vartotojai pradéjo dométis prekiy katalogais, taip buvo didinamas prekiu
zenkly zinomumas; vartotojai nuolatos seké naujienas socialiniame tinkle facebook.com IKEA
vieSajame profilyje laukdami naujy nuotraukuy, tikédamiesi pirmieji pazyméti nuotraukose esancius
baldus savo vardu, bei juos laiméti.

IKEA grupé atliko steb¢jimo tyrima kokiose socialinése medijose paminétas IKEA
pavadinimas, apzvelgiant praneSimus, komentarus, atsiliepimus Siuose tinklapiuose: Flickr,
Tecnhnorati, Facebook, MySpace, Twitter, IceRocket, Addictomatic ir Yahoo. Rezultatas — daugybé
zmoniy visame pasaulyje komunikuoja apie IKEA.

Stebéjimas parodé, jog IKEA prekinis Zenklas tapo globaliu kultu: apie IKEA organizacija bei
jos produktus zmonés kalba, dalyvauja diskusijose, lankosi oficialiuose IKEA inrernetiniuose
puslapiuose, kuriami gerbéjy klubai tokiuose socialiniuose tinkluose kaip Twitter, Facebook, Myspace.
IKEA panaudodama efektyvias komunikacijos priemones parduoda gyvenimo bida vartotojams

visame pasaulyje

2.2 Teorinis socialiniy medijy naudojimo formuojant jmonés jvaizdj modelis

Veiksniy lemian¢iy imonés {vaizdj yra gana daug: organizacijos darbuotojy atsiliepimai apie
imon¢ kaip darbdavi, klienty atsiliepimai internete (forumuose, socialiniuose tinkluose, imoniy

internetinése svetainése), iSorinés imonés reklamos kokybé. Ivaizdzio formavimas ir teigiamas jo
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iSlaikymas — menas valdyti visuma veiksniy, kurie prisideda prie kompanijos ivaizdzio formavimo (S.
Bartkus, 2008).

Apzvelgus teorinius imonés jvaizdzio formavimo modelius (3, 4, 5, 6 pav.), galima pastebéti,
kad nei viename  modeliy néra detaliai i$skirti imonés identiteta formuojantys elementai,
neatsizvelgiama { iSoring imonés aplinka (iSskyrus S. Kennedy modelj, 4 pav. ) bei imonés reputacija,
visiSkai neiSskiriama marketingo komunikacijy itaka imonés jvaizdzio formavimui, tod¢l apibendrinus

teorinius ivaizdzio formavimo modelius, galima taip pavaizduoti imonés {vaizdzio kiirimo procesa (Zr.

ikt.
! * Mikrotinklarasciai

* Virtualiis pasauliai

9 pav):
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Marketingo komunikaciju derinys

Saltinis: sukurta autorés.

9 pav. Socialiniy medijy naudojimo formuojant jmonés jvaizdj modelis

Kuriant imonés ivaizdi neatsizvelgiama i iSoring aplinka ir jos itaka, pamirStama, kad sukurtas
tvaizdis gali biiti neigiamas, organizacijos reputacija néra atskirta nuo {vaizdZio, neteikiama
pakankamai reikSmeés organizacijos strateginiam valdymui. [vaizdis yra jvairiy veiksniy saveikos
rezultatas: organizacijos teikiamy paslaugy kokybés, darbuotoju kvalifikacijos ir patirties, taip pat
ekonomings, politinés ir socialinés aplinkos. Teigiamam ivaizdziui suformuoti i§ tiesy svarbi imoniy

socialiné atsakomybé, nes pastebimas visuomenées doméjimasis socialine kompanijy veikla. Tradicinés
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marketingo komunikacijos (reklama, rySiai su visuomene (RSV), tiesioginis marketingas, pardavimy
skatinimas) pripazintos imoniy marketingo specialisty ir naudojamos, taciau jmonés formuodamos
ivaizdi nepakankamai jvertina internetinio maktetingo komunikacijy potenciala, ypa¢ Siuolaikinése
bendruomenése, kurios kuriasi socialiniuose tinklapiuose. Visos imonés ivaizdzio formavimo
dedamosios yra labai svarbios, todél ivaizdzio kiirimo procesas sudétingas ir désningas.

Socialing medija galime ivardinti kaip lakmuso popieréli, leidzianti kompanijoms jvertinti savo
siillomy paslaugy bei produkty kokybe Salies ar globaliu mastu. Tai it gyva ir nuolat pildoma
atsiliepimy knyga. Todél moderni bei SiuolaikiSka kompanija kurdama ir tobulindama savo {vaizdi

visuomet atsizvelgs 1 vartotoju nuomong.

2.3 Empyriniy tyrimu metodika

Teorin¢ socialiniy mediju dalis padeda analizuoti prakting pusg, nes Sioje dinamiskoje
komunikacijos srityje, zmonés bando skirtingas idé€jas ir skirtingus kelius, norint pasiekti sekme.
Tyrimas bus koncentruojamas i praktini socialiniy mediju panaudojima, pasitelkiant imones kurios
naudoja socialines medijas kaip imonés jvaizdzio formavimo priemong.

Problemos formulavimas. [monés jvaizdzio formavimas susideda i§ daugelio dedamuyju:
vidinio organizacijos vaizdZio, vizualinio organizacijos jvaizdzio, imonés teikiamy paslaugu bei
produkty, imonés klienty bei partneriy, bendrosios komunikacijos ir kity dedamyjy. Imonei tenka
valdyti sudétinga komunikacijos sistema, kuri turi tiesioginés ir netiesioginés itakos imonés ivaizdzio
formavimui, bei valdymui. Retais atvejais yra naudojamas tik vienas komunikacijos elementas. [prastai
imonés stengiasi panaudoti kuo efektyvesni ju derini. Svarbu jvertinti kiekvieno elemento stiprigsias ir
silpnasias puses, kad bty zinoma, ko i§ kiekvieno juy galima tikétis. Socialiniai tinklai — marketingo
komunikacijy dedamoji, kuria galima pasinaudoti imonés jvaizdzio formavimo prodcese.

Tyrimo objektas. Imonés jvaizdzio formavimas socialiniy tinkly pagrindu.

Tyrimo tikslas. Atskleisti socialiniy tinkly internetinése svetainése panaudojimo galimybes
imonés jvaizdzio formavime.

Tyrimo uzdaviniai:

IStirti imoniy komunikacijos specifika socialiniuose tinkluose.

Identifikuoti verslo sferas, kurios galéty efektyviausiai naudotis socialinémis medijomis
(socialiniais tinklais) formuojant imoniy {vaizdi.

ISskirti tiksling auditorija, pagal amziaus grupes, { kuria imonéms tikslinga orientuotis savo

komunikacijos priemonése naudojant socialinés medijos jrankius.
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Palyginti aktyviy interneto vartotoju bei imoniy specialisty pateikiamas socialiniy mediju
galimybes formuojant imonés jvaizdi.

Tyrimo prielaidos:

P1: Imonés ribotai naudoja socialing medija interneto svetainése kaip imonés ivaizdzio
formavimo priemong.

P2: Socialiniy tinkly naudojimo efektyvumas imonés ivaizdzio formavime prikauso nuo
imonés veiklos.

P3: Imonés socialinius tinklus gali naudoti ivaizdZio formavime orientuodamiesi 1 tam
tikra tiksling auditorija pagal demografinius rodiklius (pagal amziy).

Tyrimo pobiidzio ir informacijos Saltiniy nustatymas.

Tyrimui atlikti buvo pasirinktas kiekybinis bei kokybinis tyrimai — internetiné apklausa ir
giluminis interviu. Tyrimo metu buvo renkami ir analizuojami pirminiai duomenys.

Duomeny rinkimo metody ir formy pasirinkimas.

Norint pasirinkti tinkamiausius §io darbo tyrimo ijrankius, biitina perzvelgti ir ivertinti
kiekybinio ir kokybinio tyrimy ypatybes. Pagal Sio darbo tikslus galima identifikuoti tyrimo specifika,
kuri apima kokybinius ir kiekybinius veiksnius.

Anot Denzin, N. ir Yvonna S. Lincoln (2005), kiekybinis tyrimas leidzia iSanalizuoti
priezastinius rysius tarp kintamyju, taciau ne tarp procesu, taip pat padeda atskleisti reikSmingumo lygi,
koreliacijas ar daznumus. Kita vertus kokybinio tyrimo privalumas - proceso kokybés nustatymas,
kurio néra galimybés iSmatuojamas kiekybiskai. Kokybinis tyrimas siekia atsakyti i klausimus i$
patirties perspektyvos. Kaip teigia R. Tidikis (2003, p. 355) kokybinis tyrimas — {sisamoninta
ypatingy metody ir buduy paieSka, socialiniy reiSkiniy, procesy ir sistemy kokybiniy bruozy
charakteristika. Svarbiausi kokybinés analizés metodai yra tam tikry atveju nagriné€jimas, biografinis
metodas, tipologinés procediiros, statistiniai asmeniniy dokumenty ir meno kultiiros tekstologiniai
metodai, etaloniniy grupiy tyrimas.

Tyrimy proceso organizavimas ir eiga

Magistrinio darbo tyrimas turi dvi dalis: gilumini interviu su ekspertais ir anketing aplkausa.

Kokybinio bei kiekybinio tyrimy tikslai pateikti 10 paveiksle.
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Kokybinio tyrimo — Kiekybinio tyrimo —

giluminio interViu - ﬁkslas internetinés apklauso —
S . tikslas
Ivertinti socialinés medijos > —»> Susisteminti bei
panaudojimo lygi {monése Isskirti efektyviausias pateikti kokybinio ir
formuojant vaizdi, bei isskirti socialinés medijos kiekybinio tyrimy
verslo sritis kuriose socialiniy priemones formuojant rezultatus

medijy naudojimas jmonés
ivaizdzio formavimo procese
turi didziausia potenciala.

imongés jvaizdi

Saltinis: Sudaryta autorés
10 pav. Kokybinio ir kiekybinio tyrimy tikslai

Kokybinis tyrimas

Giluminis interviu, anot R. Tidikio (2003, p. 365) yra vienas i§ efektyviy kokybinio tyrimo
metoduy. Reikiamos zodinés informacijos gaunama tiesioginiu kryptingu interviu su respondentu.
Pokalbio krypti ir turini salygoja tyrimo problema. Ji sprendZiama apklausiant respondenta. Tai
individualus pokalbis, garantuojantis didesni patikimuma.

Pirmajame tyrimo etape nuspregsta apklausti uz imonés {vaizdzio formavima, bei marketingo
komunikacijas atsakingus imoniy atstovus. Respondentai buvo pasirenkami pagal ju pareigas i8S
internetinése svetainése pateikty kontakty sarasy. Tyrimui atlikti buvo orientuojamasi | dvi respondenty
grupes, t.y. vadovus, galinCius papasakoti dé¢l jvaizdzio formavimo strategiju, ir vykdytojus, asmenis
realiai vykdancius Siuos darbus. Jiems buvo siunciami elektroniniai laiskai su trumpu darbo temos ir
tiksly pristatymu, o taip pat kreipimusi ir praSymu atsakyti i keleta magistrinio darbo tyrimo atlikimui
padésianciy klausimy (1 priedas).

Pagal tokj respondenty pasirinkimo principa buvo sudaromas ir pats klausimynas.

Pirmasis tyrimo etapas Zymejo rysiu su pasirinktais respondentais uzmezgimo pradzia. Tiek
lietuviams, tiek uzsienio jmoniy atstovams elektroniniai laiskai buvo siun¢iami 2011 m. kovo 15 — 31
dienomis. RyS$ius su Lietuvos ir uzsienio respondentais sekési uzmegzti nevienodai. Vidutiniskai
lietuviai 1 jiems nusiystus laiSkus — prasSymus atsaké per kelias dienas, tuo tarpu auksciausias
pareigybes uzimantys uz imonés jvaizdzio formavima atsakingy institucijy atstovai i jiems nusiystus
laiSkus neatsaké. Todél elektroniniai laiSkai buvo siun€iami ty paciy institucijy kity pareigybiy
asmenims: komunikacijos vadybininkams, prekés Zenklo vadybininkams, vyriausiems specialistams.

Antrasis tyrimo etapas Zyméjo pati interviu vykdyma. Pagal respondenty pageidavimus ir
uzimtuma, Lietuvos atveju interviu vyko dviem formomis: rastu ir tiesiogiai. Tyrime sutikusiems

dalyvauti uzsienio imoniy atstovams klausimai buvo siun¢iami elektroniniu pastu.
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Aktualiy ir zymiai tyrima papildanciy ziniy apie socialinés medijos panaudojimo galimybes

imonés ivaizdzio formavimo procese pateiké interviu su ekspertais. Interviu buvo atlickamas su 5

respondentais. Giluminio interviu klausimy pagrindimas pateiktas 1 lenteléje.

1 lentelé

Giluminio interviu klausimy pagrindimas

1. Kokia juisy imonés komunikacijos strategija?
Vizija ir komunikacijos tikslai?

Siuo klausimu siekiama issiaidkinti imonés komunikacijos
strategija: kokiomis komunikacijos priemonémis jmoné bando
pasiekti vartotojus, perduoti informacija apie imong, imonés
produktus ar teikiamas paslaugas, bei kokiais tikslais — pristatyti
imong, kurti santykius, igyti pasitikéjima, manipuliuoti, skatinti
pirkti, vartoti produktus, naudotis paslaugomis ir pan.

2. Kokiomis priemonémis yra formuojamas
Jusy imonés/imonés kurioje dirbate jvaizdis?

Siekiama suzinoti kurios jvaizdzio kiirimo priemonés naudojamos
imonéje, iSsiaiskinti priezastis paskatinusias pasirintki blitent tam
tikras jvaizdZio formavimo priemones, ju efektyvuma.

3. Jusu nuomoné apie socialing medija?

Siekiama i$siaiskinti bendra imonés atstovo poziliri | socialing
medija, socialinés medijos populiaruma Siomis dienomis,
panaudijimo galimybes ir pan.

4. Jusy nuomone, ar jmoné savo komunikacijoje
gali naudoti socialinés medijos priemones:
Facebook, Twitter, One.lt, Youtube.com.
forumus ir pan?

Siuo klausimu siekiama suzinoti respondento poziiiri | socialing
medija kaip komunikacijos priemong, taip pat issiaiskinti ar
konkrecioje (respondento atstovaujamoje) imonéje socialiné
medija naudojama kaip komunikacijos priemoné.

5.Kokiais tikslais jmoné savo komunikacijoje
gali naudoti socialinés medijos priemones?

Siuo klausimu bandoma suzinoti socialinés medijos naudojimo
tikslus imonés komunikacijos procese (pasiekti esamus ar
potencialius vartotojus, verslo partnerius, reklamuotis, formuoti
ivaizdj ir pan.)

6.Pagal kokius kriterijus nusprendziamas
socialiniy tinkly tinkamumas komunikacijai,
Jasy verslui (tam tikrai verslo sri¢iai)?

- Siuolaikiné visuomené reguliariai, nuolatos
tikrina socialiniuose tinkluose publikuojama
informacija; nesudétinga informuoti vartotojus
apie naujienas imongje/pramoncgs Sakoje; patogu
patalpinti produky nuotraukas/vartotojy
besinaudojanciy produktais nuotraukas ir pan.

Siuo klausimu siekiama suzinoti respondento nuomong apie
socialiniy tinkly tinkamumo jmonés komunikacijai kriterijus.

7.Kaip manote, ar komunikacija socialiniuose
tinkluose pasiteisina? Kur] socialinj tinklapi
i$skirtuméte kaip populiariausia, praktiskiausia
(Facebook, One.lt, Twitter, Blake ar kt.)?

Sivo klausimu siekiama i$siaiSkinti socialiniy tinkly teikiama
nauda imonei, imonés informacijos perdavimo procesui, jmonés
ivaizdio formavimo galimybéms.

8.Kaip komunikacija socialiniuose tinkluose
galima panaudoti imonés jvaizdzio formavimui?

8-uoju klausimu siekiama suZinoti respondento nuomong apie
socialiniy tinkly panaudojimo galimybes imonés jvaizdzio
formavime.

9.Kokie galimi rizikos faktoriai naudojant
socialing medija (socialinius tinklus) kaip
imonés ivaizdzio formavimo priemong?

- vartotojy neigiami atsiliepimai apie imong,
imonés produktus; sunku pasiekti visus
vartotojus, tikslines grupes pagal amziaus
grupes, iSsilavinimg ir pan; sudétinga sudominti
vartotoja, kai sacialiniy tinkly (Facebook)
platformoje daug ivairiy imoniy viestjy profiliy
globaliu mastu ir t.t.

Siekiama i$siaiskinti respondento nuomong apie socialinés
medijos neigiamus aspektus, ju galima poveiki imonés jvaizdziui.

Saltinis: sudaryta autorés
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Interviu metu buvo siekiama issiaiskinti respondenty poziiiri i socialinés medijos panaudojimo
galimybes formuojant imonés ivaizdi. Interviu metu surinkti duomenys buvo naudojami sudarant

anketing apklausa.

Kiekybinis tyrimas

Atliekant kiekybinj tyrima buvo atlickama anketiné apklausa, kuria buvo siekiama iSsiaiskinti
socialinés medijos naudojimo galimymes imonés jvaizdi formavimo procese.

A. Valackiené, S. Mikéné (2008, p.101) anketa apibrézia kaip formalizuota klausimy rinking
(pagrindinis tyrimy instrumentas) informacijai i§ respondento gauti. Anketos sudaromos remiantis
tyrimo tikslu, uzdaviniais, tiriamaisiais klausimais — indikatoriais.

Anketavimo pradzioje pateikiamas izanginis zodis, kuriuo paaiSkinama: tyrimo tikslai,
uzdaviniai, respondenty atrankos principai, anketos pildymo technika, rezultaty panaudojimo
galimybés, turinio atlikéjai, akcentuojama tyrimo anonimiSkumas. (R. Tidikis, 2003, p. 482).

Anketa sudaroma remiantis teoriniu klausimo zinojimu, tiriamojo darbo patirtimi, sukaupta
medziaga. Pati anketa grieztos formos neturi, biidingi bendri ankety reikalavimai. Klausimy turinys,
kiekis ir eiliSkumas priklauso nuo tyrimo tiksly.

Anketiné apklausos buvo pasirinktas dé¢l to, kad yra placiausiai taikomas bei populiariausias
apklausos metodas. Internetinés anketos suteikiami privalumai: galimybé gauti tikslesnius duomenis, nes
garantuojamas anonimiskumas respondentams, kuris suteikia pasitikéjimo, lengviau jveikiami laiko ir
erdvés barjerai, t.y. geresnis respondenty pasiekiamumas; respondentas gali pasirinkti kada ir kaip
atsakyti.

Kiekybinio tyrimo instrumentarijus — anketa — buvo sudaryta taip, kad gauti atsakymai biity
tinkami iSkeltoms tyrimo hipotezéms patvirtinti arba paneigti, bei buvo remiamasi giluminio interviu
duomenimis.

Anketa sudaro uZzdarieji ir atvirieji klausimai bei ji yra sudaryta i§ Siy daliy: klausimai apie
respondento demografinius duomenis, klausimai apie respondento naudojimosi internetu iprocius,
klausimai apie klausimai apie respondento nuostatas socialinéas medijos panaudojimo jmongs veikloje
klausimu bei klausimai, susij¢ su socialinés medijos panaudojimu imonés ivaizdZio formavime.
Sudarant uzdarus klausimus taikoma Likert skale.

Anketinéje apklausoje pateiktas 21 klausimas. Anketos klausimy pagrindimas pateikiamas 2

lenteléje.
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2 lentelé

Anketiné apklausos pagrindimas

Klausimai

Klausimy pagrindimas

1. Ar daznai naudojatés internetu?

2. Jasy pagrindiné veikla naudojantis internetu.

3. Kurias socialinés medijos priemones Jis naudojate.

4. Kiek visudiniskai valandy per savaite praleidziate
socialiniuose  tinklapiuose,  turinio  bendruonemése
(Facebook, Twitter, One.lt, Youtube ir pan.)?

1-4 klausimais sickiama nustatyti respondenty
naudojimosi internetu jprocius.

5. Kokia forma pateikta informacija apie imong Jums yra
priimtiniausia?

6. Kokie veiksniai susij¢ su imonés jvaizdziu labiausiai daro
itakoja Juisy pasirinkimui?

5-6 klausimais bandoma iSsiaiskinti respondenty
informacijos gavimo Saltinius, bei jmonés {vaizdzio
veiksnius itakojanéius pasirinkima.

7. Kaip manote, kokie kriterijai svarbiausi formuojant
imonés ivaizdi? (suzyméti skaléje: visiskai nesvarbu, svarbu,
bei svarbu nei nesvarbu, svalbu, labai svarbu)

Imonés profesionalumas ir kompetencija

Imonés pazadai klientams

Aptarnavimo kokybé

Imonés santykiai su visuomene

Aiski ir atvira informacija apie imong

Darbuotojy kompetencija

Socialiai atsakinga organizacijos veikla (Aplinkos

apsauga, etiskas elgesys ir pan. )

Inovatyvumas
8. Kokio $altinio informacija daro didziausig jtaka Jasy
nuomongs apie jmong formavimui?

7-8 klausimais siekiama iSsiaiskinti svarbiausius
kriterijus bei informacijos vartotojui perdavimo
priemones formuojant imonés jvaizdi.

9. Kaip manote, ar kompanijos turéty naudotis socialine
medija?
10. Kokiomis socialinés medijos priemonémis jmonés ar
organizacijos turéty naudotis siekiant bendrauti su Jumis?
11. Jisy nuomone, ar svarbu jmonei turéti susikiirus savo
vie$aji profili Siuose socialinés medijos tinklapiuose
(suzyméti skaléje: visiskai nesvarbu, svarbu, bei svarbu nei
nesvarbu, svalbu, labai svarbu)
Facebook, One.lt, Tinklarasc¢iuose (Blog‘uose),
Myspace, Twitter, LinkedIn

9-13 klausimais siekiama nustatyt respondenty
suvokima apie socialinés medijos priemoniy
naudojima jmonése.

12. Kokiomis socialinés medijos priemonémis kompanijos ar
organizacijos turéty naudotis formuojant jmonés jvaizdj?

13. Jasy nuomone, kokius veiksmus kiekvieng diena
privaléty atlikti organizacjos turinCios vie$aji profili
“Facebook” socialiniame tinkle?

14. Jasy nuomone, kuri organizacija Lietuvoje iki §iol
geriausiai i$naudojo ,,Facebook* galimybes, formuojant
organizacijos jvaizdj?

12-16 klausimais siekiama issiaiskinti socialinés
medijos priemoniy naudojimo galimybes formuojant
imonés jvaizdj.

15. Jisy nuomone, kaip imoné galéty panaudoti socialing
medija imonés ivaizdzio formavimui
16. Jusy komentarai bei nuomonés Sia tema

12-16 klausimais respondentai skatinami iSreiksti
savo nuomong apie socialinés medijos panaudojimo
galimybes imonés {vaizdzio formavimo procese.

17. Jusy lytis

18. Koks Jiisy amzius

19. Jusy iSsilavinimas

20. Kuo Jas uzsiimate?

21. Kokios Jisy pajamos per ménesj litais?

17-21 klausimai pateikiami nustatyti vartotoju
demografines charakteristikas

Saltinis: sudaryta autorés
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Atliekant anketing apklausa buvo atsizvelgta i tyrimo tiksla ir buvo naudojama anoniminé
ankeliné apklausa, nes nebuvo tikslinga teirautis respondenty vardy bei pavardziy. Atsizvelgiant i tai,
jog apklausti visy esamy respondenty nebuvo galimybeés, atliekant anketing apklausa buvo pasirinktas
dalinis atrankos tipas. Tyrime buvo naudojama i§ dalies atsitiktiné apklausa - elektroniniu pastu
iSsiun¢iant nuorodas i sukurta anketa, taip pat buvo ikelta nuoroda (3 priedas) socialiniame tinklapiuose
facebook.com, one.lt, supermama.lt. Apklausa buvo vykdoma 2010.03.10 — 2010.04.10 dienomis, anketa
buvo patalpinta www.apklausa.lt internetiniame puslapyje.

Anketinés apklausos organizavimas buvo pradedamas nuo ankety parengimo ir vieSinimo

inernete, o baigiamas ataskaitos rengimo zingzniu (3 lentele).

3 lentelé
Anketavimo darby eigos aprasas
Data Darby eiga
2011.03.01 - 2011.03. 09 Ankety parengimas
2011.03. 10 -2011.04.10 Ankety talpinimas internete
2011.04.11 -2011.04.18 Duomeny analizé
2011.04. 18 - 2011.04.22 Ataskaitos rengimas

Saltinis: sudaryta autorés.
Taigi anketavima sudaré keturios veiklos, kuriy pradzia 2011 03 01, pabaiga 2011 04 18.

Tikslin¢ anketinés apklausos darby organizavimo tvarka atskleidziama 11 paveiksle.

Ankety parengimas H
Ankety talpinimas internete —I
Duomeny analize -I

Ataskaitos rengimas !'

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Saltinis: Sudaryta autorés
11 pav. Grafikas anketinei apklausai
Remiantis Lietuvos Statistikos Departamento duomenimis internetu daugiausiai naudojasi 16 —

54 mety amziaus zmonés (4 lentelé)
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4 lentelé

16—74 mety amzZiaus asmeny pasiskirstymas pagal naudojimosi internetu daZnuma

2010 m. pirmajj ketvirtj (%)

IS ju:
Visi16°74 116 2412534 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65-74
mety amziaus met met met met met met
asmenys u u u u u u
Asmenys, kurie naudojosi internetu 60,5 94,2 | 83,4 68,0 52,0 30,4 9,6
I8 ju:
Kasdien 45,0 82,9 | 66,3 44,6 32,9 17,5 5,3
bent karta per savaite, bet ne kasdien 12,6 10,1 | 13,3 18,8 15,4 10,3 3,6
bent.karta[ per ménesi, bet ne kas 2.7 12 3.5 42 3.5 2.3 0.7
savaite
reciau negu karta per ménesi 0,2 0,0 0,3 0,4 0,2 0,3 0,0
Nesinaudojo 39,5 5,8 16,6 | 32,0 48,0 69,6 90,4

Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés (2011)

Lietuvoje 2010 metais 15-54 mety amziaus Zmoniy buvo 1.940.438 (5 lentel¢).
5 lentelé

Gyventojy skaicius pagal amziy 2010 m.
I§ viso: 15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 | 40-44 | 45-49 50-54
I§ viso : 1940438 | 241075 | 268121 242212 | 217406 | 233825 | 242430 | 260884 | 234485

Miesto gyventojai | 1328882 | 151258 | 172500 169900 | 160425 | 167923 | 165861 | 179002 | 162013
Kaimo gyventojai 611556 | 89817 | 95621 72312 56981 | 65902 | 76569 | 81882 | 72472

Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés (2011)

Atsizvelgiant 1 16-54 mety gyventoju skaiCiy ir pasiskirstyma pagal naudojimasi internetu
daznuma, paskaiCiuota, kad internetu kasdien naudojasi apie 964856 Sio amziaus grupés Lietuvos
gyventojy. Taigi tyrimo duomenys atspindés biitent Sios amziaus grupés gyventoju nuomong apie
socialinés medijos raiSka imonés ivaizd-io formavime.

Tyrimy visuma - 964856 Lietuvos gyventojai, besinaudojantys internetu (16-54 mety).

Siame tyrime buvo naudojamasi imties formule (Krapavickaite, Plikusas, 2005), siekiant

nustatyti reikiama apklausti respondety skai¢iy:
1

1
+ —

N

n=

A

v

Cia:
n — reikiamas respondenty skaicius,

A - paklaida (5%, arba 0,05),

N — visumos nariy skai¢ius (360000).
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Tikirnybe: ® ogog, O ooy,

Paklaida: 5 fhia O3 g 9g)
Populiacija: 3R0000 (Svaikar shaicig)
[ skaitiuoti ] [ valyti ]

Reikalingas imties dydis: | 399

Saltinis: http://www.apklausos.lt/imties-dydis

12 pav. Imtie dydzio apskaifiavimas

Imtis paskaiciuota dviem budais, taikant Krapavickaités, Plikuso (2005) formulg, bei naudojant
apklausa.lt imties sudarymo skaiCiuoklg. Apskaiciuojant reikiama tiriamyjy imtj, buvo nustatyta 5
procenty paklaida, esant 95 proc. tikslumui. Rezultate paaiSkéjo, kad naudojant minéta paklaida, reikia
apklausti 399 respondentus.

Tyrimo imtis pagal formule — 399 respondentai. Kadangi apklausa buvo vykdoma internetu, o
ne tiesiogiai, taip pat nebuvo galimybés kontroliuoti interneto vartotoju motyvy ir neturint tiesioginio
kontakto su jais, sugrizusiy atsakymy buvo 216 (t.y. 54,1 proc.apskaiiuotos imties). D¢l ankety
griztamumo tyrimo rezultatai yra riboti.

Surinkty duomeny analizé buvo atlickama naudojantis kompiuterinémis programomis Microsoft
Word ir Microsoft Excel kiekybiniy rezultaty skai¢iavimui.

TrecCioje darbo dalyje bus pateikta tyrimy rezultaty analiz¢.

43



3. SOCIALINES MEDIJOS IR IMONES [VAIZDZIO FORMAVIMO TYRIMO
REZULTATAI

Socialiniy medijy raiSka imonés ivaizdzio formavimui atskleidziama remiantis antroje darbo
dalyje aprasytais tyrimo metodais. Sioje dalyje detaliai aprasyti analizés duomenys, i$skirti svarbiausi

socialinés medijos irankiai imonés {vaizdzio formavimo procesui.

3.1 Giluminio interviu rezultaty analizé

Tikslin¢ respondenty auditorija buvo suformuota siekiant iSskirti verslo sritis, kuriose socialiy
mediju panaudojimas formuojant imonés ivaizdi turi didZiausia potenciala. Taigi giluminiam interviu
buvo pasirinkta skirtingas veiklas vykdancios imoniy atstovai. Informacija apie imoniy darbuotojus, su

kuriais buvo vykdomi interviu pateikta 6 lenteléje.

6 lentele
Interviu respondentai
Nr. | Imonés Imonés veikla Imonés atstovo vardas | Pareigos Salis
pavadinimas ir pavardé
1. Kosmetikos ir higienos
UAB . o - . . . . .
“Sarbeka” priemoniy bei ant}aler‘g‘lnlq Dalius Beginskas Direktorius Lietuva
medziagy platintojai
2. YSI » Teikia neformahgs mokymus Teva Junokaité Verslo konsgltante, Lictuva
,Projektvita pagal projekta lektoré
3. UAB ,M-1¢ Komerciné radijo stotis Jonas Gylys Plétros vadovas Lietuva
4. Vsl "Kauno Personalo v
klinikiné Ligoniné, medicinos paslaugos Rita Cinikiené 40 VT Lietuva
liconing” specialisté
igoniné
5. Braemar . . . .. ” . Operations Didzioji
Seascope Ltd Laivybos rinkos brokerysté Dijana Dabasinskaité Manager Britanija
6. Mariclena Ley Zurnalo' I"rovokat'or .leldyba, Instigator Media Group Direktoré Cekl]O'S
renginiy organizavimas S.I.0. Respublika

Saltinis: sudaryta autorés

Kiekvienas savo srities ekspertas buvo orientuojamas pateikti kuo daugiau informacijos apie

socialinés medijos panaudojimo galimybes formuojant konkrecios imonés ivaizdj, taip pat jie pateiké

individualias nuomones apie socialines medijas kaip komunikacijos priemones.

Eksperty buvo klausiama kokie pagrindiniai jy atstovaujamy imoniy komunikacijos tikslai,

nepriklausomai nuo jmonés veiklos, buvo iSskirti Sie pagrindiniai tikslai: informuoti vartotojus, kurti
ilgalaikius santykius, pritraukti klientus, didinti Zinomuma, skatinti pasitikéjima imone. Visi interviu
dalyvave respondentai i§skyré Sias imonés {vaizdzio formavimo priemones: Ziniasklaida, bei internetine

imonés svetainé. Radijo stoties ,,M-1‘ atstovas taip pat iSskyré viesaji profili socialiniame tinklapyje
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,Facebook.com®, nes kaip teigia J. Gylys, $is socialinis tiklapis orientuotas | tam tikros amziaus grupés
(16-30 mety) vartotojus, o butent i Sios amziaus grupés vartotojus radijo stotis ,,M-1* §iuo metu siekia
nukreipti savo komunikacijos strategija. Anot J.Gylio, amerikieCiy sukurtas socialinis tinklapis
Facebook.com $iuo metu ne tik visame pasaulyje, bet ir Lietuvoje uzima lyderio pozicijas, todél imoné
tiesiog privalo iSnaudoti teikiama nauda. M. Ley socialing medija taip pat priskyré prie efektyviy
imonés ivaizdzio formavimo bei komunikacijos priemoniy. Kaip teigia Insigator Media Group s.r.o
vadové, reikia prisitaikyti prie Siuolaikinio vartotojo, biiti matomam, bei prieinamam visur. D.
Dabasinskaite iSskyré Sias DidZiosios Britanijos imonés Braemar Seascope Ltd taikomas $ios imonés
tvaizdzio formavimo priemones: pasitelkiami kompetetingi darbuotojai bei naujausia kompiuteriné
technologija, taip pat pasitelkiamas bendradarbiavimas su klientais kurie yra pasaulinio masto
kompanijos, artimi ir ilgalaikiai santykiai su tokiomis kompanijomis daZnai reiskia jog imonés
paslaugos yra patikimos, kompanijos darbin¢ aplinka. Socialinés medijos, D. DabaSinskaités teigimu,
nebiity efektyvi priemoné imonés jvaizdzio formavimui, nes laivyba yra labai maza, privati, uzdara
rinka.

Apibendrinus visy respondenty nuomones apie socialing medija, paaiSkéjo, jog Siu
komunikacijos priemoniy svarda ateityje vis augs, bei anks¢iau ar véliau imonés socialines medijas
turés itraukti { jmoniy jvaizdzio formavimo bei komunikacijos stratgegijas. Siuo metu socialiniais
tinklais naudojasi tik radijo stotis ,,M-1%, bei imon¢ ,,Insigatos Media Group s.r.0o*, tatiau kity imoniu
atstovai pripazista, jog socialine medija ne tik galima biity naudotis formuojant imonés ivaizdj, bet jau
yra planuojama tai daryti.

Pagrindiniai ymoniy, naudojanciy socialines medijas kaip komunikacijos priemones, tikslai,
eksperty buvo iSskirti ne tik tokie kaip pagrindiniai reklamos tikslai - informauoti, itikinti, priminti ir
skatinimo pirkti, suaktyvinti pardavimus, nustatyti pagrindines vartotoju charakteristikas, bet jvardinta
ir kaip jmonés jvaizdzio formavimo priemoné. Taip pat R. Cinikiené socialines medijas jvadrijo kaip
priemong pasiekti tam tikro amZiaus grupés vartotojus (16-24 mety).

Pagrindinius kriterijus, pagal kuriuos turéty biiti sprendZiamas socialiniy tinkly tinkamumas
imonés komunikacijos procese, ekspertai vieningai ivardino tokius kaip perduodamos informacijos
pobidis, tiksliné auditorija, verslo sritis, bei tinkslin¢ auditorija.

Nepriklausomai ar eksperty imonése komunikacijos bei imonés ivaizdzio formavimo
procesuose yra naudojama socialiné medija, visi ekspertai sutiko su teiginiu, jog socialinés medijos —
efektyvi imonés ivaizdzio formavimo, bei komunikacijos priemoné, taciau $iuo metu socialinémis
medijomis naudojasi tik radijo stotis ,,M-1%, bei ,,Insigatom Media Group s.r.0*. Tai patvirtina pirmaja

tyrimo prielaida, jog imonés ribotai naudoja socialing medija interneto svetainése kaip imonés

45



ivaizdzio formavimo priemong. Lietuvos imoniy atstovai vieningai iSskyré Facebook.com kaip
populiariausia socialini tinklapi, o M. Ley bei D. Dabasinskaité jvardino, jog gan populiariis taip pat
yra Twitter.com, bei MySpace.com socialiniai tinklapiai.

Ekspertai teigia, jog naudodamasi socialiniais tinklais imoné¢ gali didinti savo zinomuma,
stiprinti savo prekés Zenkla, skatinti prisiriSima prie imonés, skatina vartotojus dalintis nuomonémis,
patirtimi, rekomendacijomis. D. DabasSinskaité taip pat i$skiria, jog socialiai tinklai puikiai tinka jmonei
publikuoti savo socialing veikla, nes Siandieniniame pasaulyje vis auga socialinés atsakomybés svarba.

Socialinés medijos, eksperty manymu, leidzia vartotojams inicijuoti bei valdyti komunikacijos
procesa, todél imonés netenka galimybés kontroliuoti informacijos srauty. Taip pat socialiniuose
tinkluose, tokiuose kaip Facebook.com yra daugybés imoniy vieSieji profiliai, dél Sios priezasties, kaip

teigia J.Gylys, imonés vieSasis profilis gali tiesiog ,,paskgsti daugumoje®.

3.2 Apklausos tyrimo rezultatai

Apklausoje dalyvavo 216 respondenty, i§ kuriy 147 moterys ir 69 vyrai. Kaip buvo minéta
anksciau, internetu daugiausia naudojasi 15 — 54 mety amziaus zmonés. Taigi, anketos rezultatai ir
atspindéjo biitent S§ios grupés vartotojy nuomong, apie socialinés medijos panaudojimo galimybes
formuojant imonés jvaizdi.

Didziausia dalis respondenty, dalyvavusiy apklausoje, priklaus¢ 18 — 25 mety amziaus grupei
(126 respondentai). Visy amziaus grupiy moterys sudare 68,1%, o vyrai 31,9 % , todél galime daryti
iSvada, jog didesne dalj interneto vartotoju sudaro moterys, bei jos yra labiau linkusios dalyvauti tokio
pobiidzio apklausose.

18-25 mety amziaus grupei priklauso moksleiviai, studentai, arba ka tik baige universiteta
asmenys, todél dauguma respondenty turintys aukstaji iSsilaviming arba dar nebaige studiju (13

paveikslas).

46



iki 18 mety 18-25 26-35 36-45 46- 55 56 ir daugiau

3 Pradinis [ Pagrindinis O Pagrindinis profesinis
B Vidurinis B Aukstesnysis Nebaigtas aukstasis
@ Aukstasis

Saltinis: sudaryta autorés

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amZiy ir iSsilavinima

26 — 35 mety vartotojy grupeg, daugiausia sudaré aukstaji iSsilavinima turintys respondentai
(54,8 % respondenty priklausiusiy Siai amziaus grupei). Kaip ir buvo tikimasi, mazo respondenty
démesio buvo sulaukta i§ respondenty priklausanciy 36-45 ir 46-45 amziaus grupéms (8,3 % visy
respondenty, dalyvavusiy apklausoje), bei tik 3 atsakymai gauti i§ 56 ir daugiau mety respondenty. Tai
lémé, mazas vyresnio amziaus vartotoju naudojimasis internetu. Taciau galima teigti, kad kiekvienoje

amziaus grupéje didziaja dalj sudaro aukstaji iSsilavinima turintys respondentai.

Kita

Pensininkas (-¢) |t

Bedarbis (-¢)

Verslininkas (-¢)

Darbuotojas (-a) X 7%

Studentas (-€)
Moksleivis (-¢) 0,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Saltinis: sudaryta autorés.
14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal uZsiémima
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Didziaja respondenty dali (apie 56%) sudaro asmenys, kuriy pajamos priklauso inetrvalui nuo
1001 iki 2000 lity per ménesi, Siam intervalui priklauso vidutinis ménesinis darbo uzmokestis 201 1m. I
ketvirt] 1897,64 Lt/mén (Statistikos departamentas, prieiga per interneta
http://www.stat.gov.It/It/pages/view/?1d=2698 ). 25 % respondenty gauna didesni nei vidutini
atlyginima.

120
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40 § l\ .& 9
0 T
lki 1000 2001- 4001 ir
3000 daugiau

Saltinis: sudaryta autoriaus

15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas (It.)

Respondentai néra linke atskleisti tikslias savo pajamas, vidutines ir aukStesnes pajamas
gaunantys asmenys nustatomi remiantis kitais Kkriterijais: respondenty uzimtumas, asmenys Ssu
aukstuoju iSsilavinimu, amziaus grup¢ ir pan. Kaip tik Siuos demografinius kriterijus atitiko dauguma
Sio tyrimo respondenty, anketiné apklausa buvo tikslinga.

Siekiant iSsiaiSkinti respondenty nuomong apie socialiniy mediju panaudojimo galimybes
formuojant jmonés jvaizd] pirmiausia reik€jo nustatyti respondenty naudojimosi internetu iprocius.
Respondentams buvo pateiktas klausimas kaip daznai jie naudojasi internetu. Respondenty atsakymai

apie naudojimosi internetu vidutinj laika per savaite pateikti 16 paveikle.
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Saltinis: sudaryta autoriaus
16 pav. Respondenty naudojimosi internetu jprociai

DidZioji dauguma (213) respondenty, kaip ir buvo tikétasi, internetu naudojasi kiekvieng diena
ir tik 1,4% respondenty internetu naudojasi kelis kartus per savaite bei reCiau nei viena karta per
savaite.

17 pavaiksle galime matyri kaip interneto plotméje save mato respondentai, kokia veikla jie
uzsiima internete. Didzioji dalis respondentu 79 % (171) save ivardino kaip stebétojus, asmenis kurie
skaito, zitri, klauso, bet paciose diskusijose nedalyvauja, bei nekomentuoja. , Kritikais*, asmenimis,
kurie komentuoja tinklaraciuose, forumuose, socialiniuose tinkluose ir pan. save ivardino tik 8%

atsakiusiyjy i anketos klausimus.

B Esu karéjas
B Esu kritikas
Esu stebétojas

O Kita

Saltinis: sudaryta autoriaus
17 pav. Respondenty pagrindiné veikla naudojantis internetu

Keletas (6 %) respondenty buvo asmenys, publikuojantys tinklalapius, tinklaras¢ius, ikeliantys

vaizdo irasus ir nuotraukas i foto/ video svetaines, kuriantys internetines svetaines.
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Galima iSskirti dvi pagrindines socialinés medijos priemones, kuriomis daugiausiai naudojasi
Lietuvos respondentai:
=  Globalus socialinis tinklapis facebook.com (29 %)
= Vaizdo jrasy tinklapis YouTube.com. (28,1 %)

.y =_.......... ... ¥
Kita 1= 12,9%

Polls
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Saltinis: sudaryta autoriaus
18 pav. Socialinés medijos, kuriomis naudojasi respondentai

Taip pat gan daznai minimas forumas Supermama.lt - 12,9 % respondenty nudore¢, jog
naudojasi Sia socialinés medijos priemone. Prie§ keleta mety populiariausias Lietuvoje socialinis
tinklapis One.lt prarado savo pozicijas, bei $iuo metu uzima 4 vieta pagal populiaruma (10,6 %
respondenty vis dar naudojasi Siuo socialiniu tinklapiu).

Remiantis respondenty atsakymais galima teigti, jog Siuolaikiné visuomene¢ praleidzia gan daug
laiko socialinés medijos tinklapiuose. Net ketvirtadalis respondenty per savait¢ socialinéms medijms
skiria 4-6 valandas. 2- 4 valandas per savait¢ socialinés medijos tinklapiuose praleidzia 27%, o iki 1
valandos 24% respondenty, maziausiai respondenty skaiCius (apie 11%) socialinémis medijomis

naudojasi § ir daugiau valandy per savaitg, o 13% - 6-8 valandas.
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Saltinis: sudaryta autoriaus
19 pav. Respondenty laikas, praleistas naudojantis socialinémis medijomis

Kaip anks¢iau buvo minéta, 79 % respondenty save jvardina kaip stebétojus, asmenis, kurie
skaito, stebi, bet diskusijose nedalyvauja. Taip pat dizdioji dalis respondenty per savaitg praleidzia nuo
4 iki 8 ir daugiau valandy turinio bendruomenése. Per toki laikotarpi galima isisavinti daug
informacijos, dél to imonéms paranku talpinti informacija socialinés medijos tinklapiuose.

Remiantis respondenty nuomonémis, galima iSskirti tris pagrindinius Saltinius, i§ kuriy
respondentai gauna informacija apie imones:

=  Straipsniai internetinjjé erdveje (24,1 %)
= Vartotojy atsiliepimai socialiniuose tinklapiuose, blog‘uose, forumuose ir kt. (23 %)
= Klienty atsiliepimai imongés internetin¢je svetain¢je (17,1 %)
Didziaja dali informacijos apie jmong respondentai pasisavina internete, todél Siam visuotiniam

kompiuteriy tinklui turi biiti skiriamas didziausias démesys imonés jvaizdzio formavimo procese.
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Saltinis: sudaryta autoriaus
20 pav. Priimtiniausi respondentams Saltiniai pateikiantys informacija apie jmone¢

Reklaminius bukletus ir skajutes, bei reklama per radija kaip informacijos apie imon¢ gavimo
Saltinius pasirinko gan nedidelis respondenty skaicius, atitinkamai 4,8 %1 ir 5,3%. 7,5 % respondenty
paZzyméjo, jog imonés naujienlaiSkiai jiems priimtini kaip informacijos priemoné apie imong, o
staipsniais spaudoje pasitiki 12,3 % respondenty.

Taip pat buvo siekiama iSsiaiSkinti, kokie veiksniai labiausiai jtakoja respondenty nuomong
apie imong, bei lemia pasirinkima. Kaip matome 21 paveiksle, svarbiausias veiksnys yra imonés
siilomos paslaugos/produkto jvaizdis — 25,2 %, tokie kriterijai kaip verslo ivaizdis, vizualinis jvaizdis,

personalo jvaizdis taip pat labai itakoja respondenty pasirinkima (po 11,9 %). RySiai su visuomene

Kita

RySiai su visuomene

17,0%

|
Ii 11,9%
::'[111,9%

Verslo jvaizdis

Vizualinis jvaizdis

o,
Personalo jvaizdis 11.9%
Jmonés vadovo jvaizdis
10,6%
Vidinis jmoneés jvaizdis

26 2%
= J 7

Sidlomos paslaugos/produkto jvaizdis

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

52



Saltinis: sudaryta autoriaus
21 pav. Respondednty pasirinkimg lemiantys veiksniai

Rysiai su visuomene daznai apibiidinami kaip organizacijos komunikacijos su jai svarbiais
adresatais (publikomis) vadyba ar kaip organizacijos reputacijos, patikimumo ir jvaizdzio kiirimo bei
palaikymo funkcija, taigi 21 paveiksle matome, jog respondentai rySius su visuomene taip pat vertina
kaip viena i§ svarbiausiy pasirinkima lemianciy veiksniy — 17 % apklausoje dalyvavusiy respondenty §i
veiksni jvardino kaip viena i§ svarbiausiy. Vidinis imonés ivaizdis taip pat vienas itakoja respondenty
pasirinkima — 10,6 % apklausoje dalyvavusiyjy tai patvirtino.

Sekan¢ia kalusimy grupe buvo siekiama siekiama iSsiaiSkinti svarbiausius kriterijus bei
informacijos vartotojui perdavimo priemones formuojant ymonés {vaizdi.

Respondenty atsakymai 1 klausima ,,Kaip manote, kokie kriterijai svarbiausi formuojant imonés

vaizdj skaléje nuo 1-5. (1- visiSkai nesvarbu, 5 - labai svarbu)‘ pateikti 7 lenteléje.

7 lentelé
Imonés jvaizdZio formavimo Kkriterijy jvertinimas (%)
Visiskai Nesvarbu Nf&i svarbu, Svarbu Labai
nesvarbu nei nesvarbu svarbu
1 2 3 4 5

Imonés profesionalumas ir kompetencija 1,39 0 0 19,45 79,17
Imonés pazadai klientams 4,17 5,56 12,5 43,06 34,72
Aptarnavimo kokybé 1,39 0 1,39 16,67 80,56
Imonés santykiai su visuomene 1,39 2,78 19,44 38,89 37,50
AisKi ir atvira informacija apie imone 1,39 1,39 13,89 43,06 40,28
Darbuotojuy kompetencija 1,39 1,39 1,39 23,61 72,22
Socialiai atsakinga organizacijos veikla
(Aplinkos apsauga, etiSkas elgesys ir pan.
) 1,39 11,11 25 40,28 22,22
Inovatyvumas 2,78 0 11,11 51,39 34,72

Saltinis: sudatyra autorés

Respondentams vieni i§ pagrindiniy imonés ivaizdzio formavimo kriterijy yra aptarnavimo
kokybé¢, imonés profesionalumas ir kompetencija bei darbuotojy kompetencija, atitinkamai 80,56 %,
79,17 % ir 72,22 %. Svarbiis kriterijai yra imonés inovatyvumas (51 %), imonés pazadai klientams, bei
aiSki ir atvira informacija apie imong — po 40,28 %. Visuomeniné atsakomybé (imonés geradaryste)
labiau matoma, gerina imonés jvaizdj, kaip ir matome i§ respondenty atsako, socialiai atsakinga
organizacijos veikla yra gan svarbus jmonés jvaizdzio formavimo kriterijus (40 %).

IS 7 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad visi i§vardinti kriterijai yra vidutiniSkai svarbiis arba
labai svarbiis formuojant imonés ivaizdj, nei vienas i§ $iy veiksniy nebuvo ivardintas kaip neturintis

itakos ar nesvarbus.
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Sienkiant nustatyti, kurie informacijos Saltiniai yra priimtiniausi vartotojams, bei labiausiai
itakoja respondenty nuomeng apie imonés ivaizdi pateikiamas 22 paveikslas.
Internetinés apklausos rezultatai parod¢, jog pagrindiniai ir priimtiniausi informacijos apie
imong Saltiniai:
1. Internetas (socialinai tinklai, internetinés imonés svetaings, atsiliepimai forumuose ir kt.)
(36%),
2. Komunikacija “I$ lipy i liipas” (36%).

4% 12%

6%

Televizija

Spauda

O Internetas (socialiniai tinklapiai, internetinés jmonés svetainés, atsiliepimai forumuose ir kt.)
B [monés metinés ataskaitos

B Komunikacija "I$ liipy i lipas"

B Kita

Saltinis: sudaryta autorés

22 pav. Informacijos Saltinai labiausiai jtakojantys respondenty nuomone apie jmonés jvaizdj

Respondenty apklausa atskleidé tai, jog televizijos pozicijos imonés komunikacijos bei
informacijos perdavimo vartotojams procese gan mazos, tik 12% respondenty pasirinko televizija, kaip
informacinj S$altini. Spauda bei imonés metinés ataskaitos taip pat néra vieni i§ pagrindiniy
respondentams tinkamy informaciniy Saltiniy ( po 6%).

UZsienio imonés pamaciusios technokratinés visuomenés kultlirinius pokycius, investuoja
nemazas léSas i skaitmening erdve, ir bando pirmieji isitvirtinti naujoje konkurencinéje aplinkoje, o
socialiniai tinklai §iuo metu neabejotinai yra lyderiai Sioje erdvéje. 23 paveiksle parodyta respondenty

nuomone, apie socialiniy medijy naudojima Lietuvos imoniy veikloje.
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23 pav. Socialinés medijos naudojimas versle

Didzioji dauguma (79 %) respondenty teigiamai jvertino socialiniy medijy naudojima imonés

komunikaciju procese. Siuo klausimu nuomonés nepareiské 18% respondenty, bei 3% mano, jog

socialinés medijos bei verslas néra suderinama.

Analizuojant 24 paveiklsa, galima iSskirti tris pagrindinius socialinés medijos jrankius imonés

komunikacijai su vartotojais:
1. Socialinis tinklapis Facebook.com (27,8%)
2. Imoniy tinklarasc¢iai (Blog‘ai)
3. Vaizdo medziagos dalyby tinklapiai (YpuTube, Video Sharing)

‘ 7 11,4%
Kita
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Saltinis: sudaryta autorés

24 pav. Socialinés medijos priemonés jmonés komunikacijai su vartotojais
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Nuotrauky dalyby tinklapius bei prenumeruojamas vaizdo ir garso transliacijas kaip imonés
komunikacijos priemones respondentai vertino ne itin gerai, atitinkamai — 6,3% ir 7%. Lietuviskasis
socialinis tinklapis One.lt, forumas supermama.lt, globaliis socialiniai tinklapiai Twitter.com bei
MySpace.com respondenty nebuvo vertinamas kaip tinkamas socialinés medijos irankis jmonés
komunikacijai.

Respondenty atsakymai i klausima ,,Ar svarbu imonei turéti susikiirus savo viesaji profili
Siuose socialinés medijos tinklapiuose (suzyméti skal¢je: visiSkai nesvarbu, svarbu, bei svarbu nei

nesvarbu, svalbu, labai svarbu)* pateikti 8 lenteléje.

8 lentelé
Imoniy vieSasis profilis socialinés medijos tinklapiuose (%)
Visiskai Nei svarbu, Labai
nesvarbu Nesvarbu nei nesvarbu Svarbu svarbu
1 2 3 4 5

Facebook 8,33 4,17 5,79 34,72 33,33
One.lt 40,28 19,44 27,01 5,56 2,78
Tinklaras¢iuose (Blog) 11,11 15,28 21,22 30,56 27,78
Myspace 25,00 12,50 17,36 23,61 2,78
Twitter 18,06 12,50 17,36 20,83 6,94
LinkedIn 27,78 11,11 15,43 16,67 6,94

Saltinis: sudaryta autorés

Vieningy atsakymy i §i klausima respondentai nepateiké. Apie du tre¢daliai respondenty mano,
jog labai svarbu arba svarbu jmonei turéti savo viesaji profili Facebook.com socialiniame tinklapyje.
Taip pat palankiai vertinami ir tinklaras¢iai — 27,78 % mano jog labai svarbu, o 30,56 % jog svarbu
imonéms susikurti tinklarasiuos. Galime pastebéti, jog socialinis tinklapis one.lt néra vertinamas
respondenty, nors Sis tinklalapis — lietuvisky socialiniy tinkly lyderis, vis délto Lietuvoje populiaréjant
uzsienietiSkiems socialiniams tinklams one.lIt populiarumas blésta.

25 paveiksle galime matysi, jog didZioji dalis respondenty mano jog tinkamiausi socialinés
medijos irankiai imonés jvaizdzio formavimo procese yra: socialinis tinklapis Facebook.com (27,8%),

imoniy tinklara$¢iai (22,8%) bei vaizdo medziagos dalyby tinklapiai — Youtube.com (18,4%).
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Saltinis: sudaryta autorés

25 pav. Socialinés medijos priemonés jmonés jvaizdZio formavimui

Tokie socialinés medijos jrankiai kaip forumas supermama.lt (2,5%), socialinis tinklapis one.lt
(0.6%), socialinis tinklapis Twitter (1,9%) bei socialinis tinkalis MySpace (1,3%) respondenty
vertinimu néra pagrindiniai.

Daznas dalyvavimas diskusijose ir aktualiy klausimy aptarimuose su vartotojais suteikia
socialinei medijai patikimumo. Vartotojai matydami, kad ju komentarai ir diskusijos yra vertinamos,
tokiy pat zmoniy kaip ir jie jauciasi kaip Seimoje.

Kaip ir buvo numatyta, populiariausias Siuo metu socialinis tinklapis Facebook.com Internetine
apklausa taip pat buvo siekiama iSsiaiskinti, ka savo Facebook.com vieSajame profilyje jmonéms biity

privalu atlikti.
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Reklamuoti imong, bei atskirus prekinius

Inicijuoti diskusijas

Pranesti apie naujienas

Bendrauti su savo "Facebook™ gerbéjais 22,6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

35%

Saltinis: sudaryta autorés

26 pav. Pagrindiniai jmoniy veiksmai vieSuosiuose socialiniy tinkly profiliuose

Taigi kaip matome i§ 26 paveikslo respondentai jmonés veiklas iSrotavo taip:

1.
2.
3.
4.
5.

Pranesti apie naujienas, bei skelbiamas akcijas (33,3%),

Bentrauti su savo ,,Facebook.com* vieSojo profilio gerbéjais (22,6%),
Inicijuoti diskusijas ( 19,9%),

Reklamuoti imong, bei atsirus prekinius zenklus (18,8%),

Uzsiimti kita veikla (5,4%).

Internetine apklausa taip pat buvo siekiama iSsiaiskinti, kuri imoné Lietuvoje iki Siol

efektyviausiai naudojasi socialinés medijos jrankiais. Buvo pasirinktos daugiausiai gerbéju savo

vieSuosiuose Facebook.com turinfios imonés (www.veidaknygé.lt). Respondentai sékmingiausiais

socialinés medijos jrankiais besinaudojancia imone Zip fm, radijo stoti (30,1 %). Lietuvoje - radijo

stotis ,,Zip FM®, kuri skverbdamasi i rinka intensyviai naudojo Youtube.com portala, talpindami

vairius jrasus tokiy bidu sukurdami savo tiksling auditorija, Siuo metu puikiai iSnaudoja ir

Faceboo.com teikiamus privalumus.
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27 pav. Imonés efektyviausiai naudojancios ,,Facebook.com* socialininj tinklapj

Antroje vietoje radijo stotis M-1 (19,2%), Sios radijo stoties atstovas Jonas Gylys dalyvavo
kokybiniame §io darbo tyrime, bei patvirtino, jog imoné aktyviai naudoja Facebook.com socialini
tinklapi, kaip komunikacijos priemong. Trecioje vietoje portalas Alfa.lt — 12,3% respondenty mano, jog
Sis portalas efektyviais iSnaudoja socialinés medijos priemon¢ Facebook.com.

TV3 televizija (11%), Forum Cinemas (9,6%), Omnitel (4,1%), bei Coffe Inn (6,7%) imoniy
veikla socialinio tinklapio platformone respondenty nebuvo vertinama labai gerai.

Apibendrinus anketinés apklausos rezultatus galime jvardinti jog populiariausi socialinés
medijos jrankiai Siuo metu yra socialinis tinklapis Facebook.com, tinklarasciai, bei vaizdo medziagos
dalybu tinkapis Youtube.com. Ne visoms verslo sritims socialinés medijos irankiai gali biiti naudojami
komunikacijos procese, kaip matome i§ apklausos rezultaty, socialinés medijos irankiai efektyviausiai
veikia pramoginio, informacinio, edukacinio pobiidZzio imonése, kurios orientuojasi i 16-30 mety

amziaus grupés vartotojus. Anketiné apklausa patvirtino antrajq ir treciaja tyrimo prielaidas.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Teorinés dalies iSvados:

1. Viena i§ pagrindiniy vartotoju nuomonés ir poreikiy formuotoju yra internete pateikiama
informacija, tod¢l aktyvus ir inovatyvus moderniyju technologiju diegimas yra ne tik efektyvus
informacijos sklaidos kanalas, bet ir {vaizdzio formavimo irankis.

2. Socialinés medijos asocijuojamos su veiklomis ir elgesiu tarp visuomenés nariy, kurie susirinke
internete dalinasi informacija, Ziniomis ar nuomonémis, naudojant pokalbiy irankius, kurio
pagrindas yra tinklapis. Tinklapio pagalba yra palengvinama ivairaus turinio (Zodziy, vaizdy,
vaizdo ir garso medziagos) sklaida. Socialinés medijos leidzia vartotojams inicijuoti bei valdyti
komunikacijos procesa. Zvelgiant i§ verslo perspektyvos, socialinés medijos - tai priemonés,
kuriomis biity galima suteikti pokalbiui: tikslumo, skatinimo ir turinio.

3. Apibendrinus ivairiy autoriy pateikiamas imonés jvaizdzio sampratas, galima teigti, jog imonés
tvaizdis — yra formuojamas jmones iSoriniy ir vidiniy veiksniy bei naudojamy marketingo
komunikacijy priemoniy, imonés klienty ir kity vartotojy grupiy suvokimas apie imong bei imonés
veikla, kuris jtakoja pirkéjy sprendimus, taip pat padeda imonei iSsiskirti i§ konkurencingos rinkos
dalyviu.

4. ISanalizavus teorinius jvairiy autoriy imonés ivaizdzio formavimo modelius, pastebime, jog juose
ne visuomet atsizvelgiama | imonés iSorinés aplinkos itaka, taip pat neatsizvelgiama ir | imonés
reputacija, nei viename 1§ modeliy autoriai neiSskiria jmonés identiteta formuojanciy elementy, taip
pat neiSskiriama ir internetiniy marketingo komunikacijy jtaka jmonés jvaizdzio formavimui.

Analitinés dalies iSvados:

5. lvaizdis yra jvairiu veiksniu saveikos rezultatas: organizacijos teikiamu paslaugy kokybeés,
darbuotoju kvalifikacijos ir patirties, taip pat ekonominés, politinés ir socialinés aplinkos.
Tradicinés marketingo komunikacijos pripazintos imoniy marketingo specialisty ir naudojamos,
taciau imonés formuodamos ivaizdi nepakankamai jvertina internetinio maktetingo komunikacijy
potenciala, ypac Siuolaikinése bendruomenese, kurios kuriasi socialiniuose tinklapiuose.

6. Parengtas teorinis socialinés medijos ir imonés ivaizdzio formavimo modelis savyje talpina
marketingo komunikacijy derini: tradicines marketingo komunikacijas, Web medija, bei socialing
medija.

7. Siekians atskleisti socialinés medijos ir imonés ivaizdzio formavimo specifika, socialiniy medijy

panaudojimo galimybés imonés ivaizdZio formavimo procese buvo analizuojamos tiek kokybiSkai
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8.

(taikant ginuminio interviu su ekspertais buda), tiek kiekybiSkai (naudojant anketing apklausa
internete).
Ankstesni su socialine medija susij¢ tyrimai atskeidzia, jog butent socialiniai tinklai tapo viena

pagrindiniy socialinés saveikos mediju.

Rezultaty dalies iSvados

9.

10.

11.

12.

Socialiniy medijuy potencialas imonés komunikacijoje dar néra visiskai iSnaudojamas, taciau, kaip
pripazino giluminio interviu respondentai, socialinés medijos — efektyvi imonés ivaizdzio
formavimo, bei komunikacijos priemone, taciau Siuo metu socialinémis medijomis naudojasi tik
radijo stotis ,,M-1%, bei ,,Insigatom Media Group s.r.o*. Tai patvirtina pirmaja tyrimo prielaida, jog
imonés ribotai naudoja socialing medija interneto svetainése kaip imonés ivaizdzio formavimo
priemong.

Populiariausi socialinés medijos irankiai Lietuvoje S§iuo metu yra socialinis tinklapis
Facebook.com, tinklaraS¢iai, bei vaizdo medziagos dalybuy tinkapis Youtube.com. Socialiniy
medijy jrankiy tikslingumas skirtingom verslo sferoms priklauso nuo imonés komunikacijos tiksly
ir tikslinés auditorijos. Ne visoms verslo sritims socialinés medijos irankiai gali biiti naudojami
komunikacijos procese.

Imonés besinaudojancios socialiniais tinklais, kaip komunikacijos priemonémis (radijo stotis ,,M-
17, bei ,,Insigator Media Group s.r.0%), juose vykdo Sias pagrindines veiklas: inicijuoja diskusijas,
informuoja apie naujienas, bendrauja su savo vieSojo profilio gerbéjais.

Socialiniy tinkly naudojimo efektyvumas imonés {vaizdzio formavime visgi prikauso nuo imonés
veiklos, Sia prielaida patvirtino atliktas interviu su ekspertais, bei internetiné apklausa -
efektyviausiai socialinés medijos jrankiai veikia pramoginio, informacinio, edukacinio pobiidzio
imonése, kurios orientuojasi | 16-30 mety amziaus grupés vartotojus, tai patvirting tyrimo prielaida,
jog 1monés socialinius tinklus gali naudoti jvaizdzio formavime orientuodamiesi | tam tikra tiksling

auditorija pagal demografinius rodiklius - pagal amziy.

Rekomendacijos

13.

Zvelgiant i ,,Facebook* platformos perspektyvas, galima teigti, jog per keleta ateinandiy mety bus
didelis augimas ,,Facebook* pritaikkomumo versle poziiriu. Lietuvos imonéms vertéty izvelgti
socialinés medijos jrankiy potenciala, bei itraukti jas i imonés komunikacijos priemoniy rinkini, bei

imonés ivaizdzio formavimo procesa.
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SANTRAUKA (angly kalba)

TAMOSIUNAITE, Sandra (2011) The Impact of Social media on Company*s Image Formation. MBA

Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 80 p.

SUMMARY

Nowadays in the vastly growing business environment every company has to search for new
ways how to survive in highly competitive market and be successful. One of the most important and
successful ways to do so is forming the positive image of the company. Creating positive image is not
only useful in order to attract new customers or to increase their loyalty, but also to create long-term
value. Providing information to the customers/users in the right way and using right tools is becoming
more and more important, therefore the role of social media here is constantly increasing.

Objective of MBA Graduation paper - social media.

Aim of MBA Graduation paper - to analyse theoretical aspects of social media and
organisational image; to conduct a research of the impact of social media on the image of the company
in Internet networks.

Methodology and process of MBA Graduation paper: to analyse theoretically and summarize
the understanding of social media and organisational image; based on the conducted research to analyse
the use social media when forming the image of the company; to create a model which reflect the
formation of social media and organisational image and the connection between the two;

In the theoretical part based on available literature analysis, the reasons of social media
appearance will be analysed as well as influence of social media in creating organisational image and
connection between social media and organisational image will be established. Using the created model
for using social media in the process of creating organisational image, relevant model will be
established, which is to be used to form image of the company based on the use of social media.

In the results part, based on theoretical model of using social media in the process of creating
organisational image, the results of qualitative and quantitative research will be presented. Effective
social media tools when used for image formation will be established as well as business areas where
social media has potential. Social network and video sharing networks are are valued greatly in modern
society, but companies use these tools in a limited way when forming their image.

The main material is written in 61 pages, including 8 tables, 27 images.

Keywords: Social media, company‘s image formation, social network, blog, video sharing, marketing

communications, ,,Web2“, social responsibility.

62



10.

1.

12.

13

14.

15.

16.

MOKSLINES LITERATUROS SARASAS

. BAKANAUSKAS, Arvydas, LIESIONIS Vytautas. (2008) Elektroninis marketingas. Kaunas:

Vytauto Didziojo universitetas. 184 p.

BAKANAUSKAS, Arvydas. (2004) Marketingo komunikacija. Kaunas: Vytauto Didziojo
universitetas. ISBN 9955-12-029-0.

BALMER J., DINNIC K. (1999) Corporate Identity and Corporate Communications: the Antidote
to Merger Madness// Corporate Communications: An International Journal. — No. 4, p. 34

CRAIG, E.M. (2007) Changing paradigms: managed learning environments and Web 2.0. Campus-
Wide Information Systems, no. 3. p. 152-161.

CEIKAUSKIENE Maryté.(1997) Reklama ir firmos jvaizdis.- Vilnius: Informacijos institutas. —
ISBN 9986-12-123-x.

CERESKA, Bronislavas. (2004) Reklama: teorija ir praktika. Vilnius: Homo Liber, p. 363. ISBN
9955-449-75-6.

DONATH, J. (2008) Signals in Social Supernets. Journal of Computer-Mediated Communication,
13, 231-251. 1§ Wiley InterScience duomenu bazés.

DRUTEIKIENE, Greta. (2003) Organizacijos jvaizdzio kiirimo procesas ir jo vadyba: daktaro
disertacijos santrauka. Vilnius: Vilniaus Universitetas, 34 p.

EGAN, J. (2001), Relationship marketing. Exploring relational strategies in marketing. - Prentice
Hall, 234p.

HANOLD, David. (2006). The Online Marketing Potential of Social Software. PhD dissesrtation,
Stuttgard media University.

HOPENIENE, Rimant¢ (1997). Imonés jvaizdzio formavimo problemos (AB "Vilkas"
pavyzdziu):magistro tezés. — Kaunas.

IND N. (1997) The Corporate Brand. London: Macmillan Pres Ltd. — London.

. KARAKAS, Fatih. (2009). ,,Welcome to World 2.0: the new Digital Ecosystem®. Journal of

business strategy, p. 30 vol. 30 no. 4 2009.

KISKIS, M. (2009). Socialiniai i§3iikiai tiesioginei elektroninei rinkodarai. Ekonomika ir vadyba,
14. p. 430 — 440.

KRASAUSKAITE, S. (2004) Imonés ivaizdzio modelis. Reklamos ir marketingo idéjos. Nr.1,
p.68-70. ISSN 1648 — 9241.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary; SAUNDERS, John; WONG, Veronica. (2003)
Rinkodaros principai.- Kaunas: UAB ,,Poligrafija ir informatika®. 856 p. ISBN 9986-850-50-9

63



17.

18.

19.
20.

21.

22.
23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

MIKALAUSKIENE, Audroné¢, ZALIECKAITE, Laima. (2008) Informacijos ir komunikacijos
technologijos. Vilnius: Vilniaus Universiteto Leidykla.

MAYFIELD, Anhony ,,What is socilal media“ (2008): e-book. [interaktyvus]. icrossing.co. [Ziliréta
2010 m. Geguzés 16d.]. Prieiga per interneta: <
http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What is Social Media iCrossing_ebook.pd
>

NUGARAITE, Audroné. (1999). Rysiai su visuomene: prabanga ar biitinybé. — Vilnius.
NUGARAITE A. Rysiai su Ziniasklaida: ry$iy su visuomene ir Ziniasklaidos poZiiiriu //Infomacija
ir biblioteka. ISSN 1392-6993. Nr. 2. — Vilnius, 2006. p. 16-18.

PALUMBO, F., HERBIG, P. (1998). International marketing tool: the Internet. [Industrial
Management & Data Systems, 6. P. 253 —261.

ROGOZNY1J A. (2006) Kas yra BLOGas? Spectrum, Nr.2(5), p. 32.

ROSENFELD, L., MORVILLE, P. (1998). Information architecture for the World Wide Web,
Philadelphia: O'Reilly & Associates, Inc.

SAFKO, L. & BRAKE, K. D. (2009). ,, The Social Media Bible: tactics, tools and strategines for
business success“, John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey, USA.

TIJONAITIENE, R., PETUKIENE, E. (2003), Paslaugy vartotojy kiirimo ypatumai / Konferencija
skirta prof. K. Antanavi¢iaus 65-osioms gimimo metinéms: Verslas, vadyba ir studijos’ 2002.
Vilnius: VGTU.

URBANSKIENE, Riita, OBELENYTE, Ona. (1995) Reklama ir marketingo komunikacijos.
Kaunas, ISBN 9986-13-262-2.

UTZ, S. (2009) The (Potential) Benefits of Campaigning via Social Network Sites. Journal of
Computer-Mediated Communication, 14 (2), 221-243. IS Wiley InterScience duomeny bazés.
VALACKIENE, Asta; MIKENE, Svajoné. (2008) Sociologinis tyrimas: metodologija ir atlikimo
metodika: vadovélis. Kaunas: Technologija, 2008. p. 202. ISBN 9789955254706.
VENCKAVICIUS, Ariinas. (2004) Tiesioginis pastas — galimybé i§siskirti. Reklamos ir marketingo
idéjos. Nr.10, p. 50-52. ISSN 1648 —9241.

Verslas ir e-verslas. Integravimas, galimybés, metodai: mokomoji medziaga. Kaunas, 2002. 225 p.
ISBN 9955-09-148-7.

WANSINK, B. (2001), Making Brand Loyalty Programs Succeed // Brand Management. Vol. 8§,
No.3.

WANSINK, B. (2003), Developing a Cost-effective Brand Loyalty Program // Journal of

Advertising Research. September.

64



33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

WIRTZ, J. ir kt. (2007), How effective are loyalty reward programmes in driving share of wallet? //
Journal of Service Research. No 4.

TIDIKIS, Rimantas. 2003. Socialiniy moksly tyrimy metodologija. Kaunas: Lietuvos teisés
universiteto Leidybos centras 625 p. ISBN 9955-563-26-5

INFORMACIJOS SALTINIU SARASAS

ABRATT, Russell. (1989) A New Approach to the Corporate Image Management Process. IS
Journal of Marketing Management [interaktyvus]. Vol. 5, iss.1 [zitréta 2010 m. Birzelio 3 d.], p.
63-76. Prieiga per: EBSCOhost.

BEELEN, Paul. (2006). Advertising 2.0: What everybody in advertising, marketing and media
should know  about the technologies that are  reshaping their  business.
[interaktyvus].paulbeelen.com. . [ziuréta 2010 m. Geguzés 16d.]. Prieiga per interneta:<
http://www.paulbeelen.com/whitepaper/Advertising20.pdf >

COURTNEY J. A., VAN DORE D. C. (1996). Succeeding in the Computer Age — Technology and
the Marketing Mix. Industrial Marketing Management. Elsevier Science Inc. [interaktyvus].
Fcis.vdu.lt. [zitréta 2010 m. Geguzeés 13d.]. Prieiga per interneta:
<http://fcis.vdu.lt/~v.liesionis@evf.vdu.lt/FOV1000807B4/Elekt.%20Marketingas.pd f?FCltemID=
S02F81D00>

DOWLING, Grahame R. (1986) Managing your corporate images. IS Industrial Marketing
Management, [interaktyvus]. May 1986, Vol. 15, iss. 2. [ziuréta 2010 m. Birzelio 3 d.] Prieiga per
interneta: <http://www.sciencedirect.com/>.

HOFFMAN D. L., NOVAK T. P. (1996). Marketing in Hypermedia Computer-Mediated
Environments: Conceptual Foundations // Journal of Marketing, vol. 1. . [interaktyvus]. Fcis.vdu.lt.
[ziUréta 2010 m. Geguzes 13d.]. Prieiga per interneta: <
<http://fcis.vdu.lt/~v liesionis@evf.vdu.lt/FOV1000807B4/Elekt.%20Marketingas.pd f?FCItemID=
S02F81D00>.

JASAITIS, N. Socialiniai tinklai — madingas geléjimosi ratas. 2009. [interaktyvus]. Fcis.vdu.lt.
[ziGréta 2010 m. Geguzes 13d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.delfi.lt/news/economy/Media/socialiniai-tinklai---madingas-gelbejimo-

ratas.d?1d=22421381>;

65



41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

PARKS, Justin 2009, lkea get Social Media creative with viral marketing on Facebook,
[interaktyvus] justinparks.com. [ziiréta 2011 m. Kovo 29 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.justinparks.com/ikea-get-social-media-creative-with-viral-marketing-facebook/>
KENNEDY, Sherril H. (1977) Nurturing corporate images. IS European Journal of Marketing,
[interaktyvus]. May 1977, Vol. 11, iss. 3 [ziuréta 2010 m. Birzelio 3 d.].Prieiga per interneta:
<http://www.emeraldinsight.com>

MARCINKEVICIUTE, (2005) Paulina Internetinis marketingas. [interaktyvus].verslobanga.lt.
[ziGiréta 2010 m. Geguzes 13d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.verslobanga.lt/It/patark.full/41dc65659ffad.>

MALAFARINA, Louis. (2005) Get To Know Social Media. [interaktyvus].
philadelphiaadclub.com. [ziaréta 2010 m. Geguzés 13d.]. Prieiga per interneta:<
http://www.philadelphiaadclub.com/bi_column.php?id=41> .

Marqui (2006). Invisivle Marketing: What Every organization Needs to Know in the Era of Blogs,
Social Networks and Webs 2.0. [interaktyvus]. Marqui.com. [Zziuréta 2010 m. Geguzés 13d.].
Prieiga per interneta:

<http://www.marqui.com/files/whitepapers/invisiblemarketing_whiteterpaper apr06.pdf >
MURDOUGH, Chris. (2009) Social Media Measurement: It‘s not Impossible. Journal of
Interactive Advertising, 10-1 p.94-99, [interaktyvus]. [Zitiréta 2011 m. Kovo 13d.]. Prieiga per
Interneta: <http://jiad.org/article127>.

O’REILLY, Tim., (2005). What is Web 2.0. [interaktyvus]. Oreily.com. [zitréta 2010 m. GeguZzés
10d.]. Prieiga per interneta:< http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html>.

PALAITYTE, Barbora. (2006) Administratoré — jmonés jvaizdzio kiiréja [interaktyvus]. Paciolis.It,
[zitréta 2010 m. Geguzes 15 d.] Prieiga per interneta: http://www.paciolis.lt/?cid=21579&details=1
Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés (2011) [interaktyvus Stat.gov.lt.]
[zitréta 2010- 04 -08]. Prieiga per interneta <http://www.stat.gov.lt/lt/news/view/?1d=7963 >
Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés (2011) [interaktyvus Stat.gov.It.
[ziureta 2010- 04 -08]. Prieiga per interneta <http://www.stat.gov.lt/lt/pages/view/?1d=1567>
STUART, Helen; KERR, Gayle. (1999) Marketing communications and corporate identity: are they
integrated? IS Journal of Marketing Communications, [interaktyvus]. Dec. 1999, Vol. 5, iss. 4
[zitiréta 2010 m. BirZelio 3 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.informaworld.com/>

TADELIS, Steven. (2003) Firm reputation with hidden information. IS Economic Theory
[interaktyvus]. Vol. 21, iss.24 [zitréta 2010 m. BirZelio 3 d.], p. 635-651. Prieiga per: EBSCOhost.

66



53. Verslalaikis.It (2009), ,,Socialiniy medijy ir ziniasklaidos tyrimai®. [interaktyvus]. Verslalaikis.lIt.
[zitréta 2010 m. Geguzés 13d.]. Prieiga per interneta: <http://www.verslalaikis.lt/netradicinio-
verslo-naujienos/433-socialiniu-mediju-irziniasklaidos-tyrimai.-verslo-naujienos/433-socialiniu-
mediju-irziniasklaidos-tyrimai>.

54. JIbBOBUY, T. I'. SABONE . [interaktyvus]. Glassostav.ru. [zitréta 2010 m. Geguzés 13d.]. Prieiga
per interneta: <http://www.glossostav.ru/49/>.

55. Analysis: IKEA and its location. [interaktyvus].verslobanga.lt. [ziuréta 2011 m. Sausio 19 d.].
Prieiga per interneta: <http://ikeaism.wordpress.com/2007/11/16/analysis-ikea-and-its-location/>

56. L.A. SAMY, M. VIJAYABASKAR, 2006. Codes of Conduct and Supplier Response in the IKEA
Value Chain. [interaktyvus].verslobanga.lt. [ziuréta 2011 m. Sausio 13d.]. Prieiga per interneta: <

http://www.inmotionmagazine.com/global/lasamy ikea.html>

67



1 PRIEDAS

Giluminio interviu klausimynas
Magistrinio Tyrimas: “Socialinés medijos raiska formuojant imonés ivaizdi”

Laba diena,

Mano vardas Sandra Tamositinaité¢ esu Marketingo ir prekybos vadybos magistro studijuy, antro
kurso studenté, VUKHF. Siuo metu rasau magistrini darba pavadinimy: ,,Socialinés medijos raiSka
formuojant imones jvaizdi“. RaSau su praSymu skirti keleta minu¢iy savo laiko ir atsakyti 1 keleta
klausimy.

Jusy atsakymai man yra labai svarbiis, todél jusy pageidavimu $i apklausa gali biiti anoniminég.
Labai prasau atsakyti kuo placiau, nes atsakymo gilumas suteikia tikslesnj atskaitos taska sekanciam

tyrimo etapui. ACil.

Klausimai:

1. Kokia jiisy imonés komunikacijos strategija? Vizija ir komunikacijos tikslai?

2 Kokiomis priemonémis yra formuojamas Jiisy imonés/imonés kurioje dirbate jvaizdis?

3. Jiisy nuomong¢ apie socialing medija?

4 Jisy nuomone, ar imon¢ savo komunikacijoje gali naudoti socialinés medijos priemones:

Facebook, Twitter, One.lIt, Youtube.com. forumus ir pan?

V)]

Kokiais tikslais jmoné savo komunikacijoje gali naudoti socialinés medijos priemones?

N

Pagal kokius kriterijus nusprendziamas socialiniy tinkly tinkamumas komunikacijai, Jisy

verslui (tam tikrai verslo sriciai)?
- Siuolaikiné visuomené¢ reguliariai/nuolatos tikrina socialiniuose tinkluose
publikuojama informacija; nesudétinga informuoti vartotojus apie naujienas
imonéje/pramonés  Sakoje; patogu  patalpinti  produky nuotraukas/vartotojuy
besinaudojan¢iy produktais nuotraukas ir pan.

7. Kaip manote, ar komunikacija socialiniuose tinkluose pasiteisina?  Kuri socialini tinklapi

iSskirtuméte kaip populiariausia/patogiausia/praktiskiausia (Facebook, One.lt, Twitter, Blake ar kt.)?

8. Kaip komunikacija socialiniuose tinkluose galima panaudoti jmonés {vaizdzio formavimui?
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9. Kokie galimi rizikos faktoriai naudojant socialing medija (socialinius tinklus) kaip imonés
ivaizdzio formavimo priemong?

- vartotojy neigiami atsiliepimai apie imong, imonés produktus; sunku pasiekti visus

vartotojus, tikslines grupes pagal amziaus grupes, iSsilavinima ir pan; sudétinga

sudominti vartotoja, kai sacialiniy tinkly (Facebook) platformoje daug ivairiy imoniy

viesiiju profiliy globaliu mastu ir t.t.
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Giluminio interviu klausimynas angly kalba

MBA Graduation Paper. The Impact of Social media on Company‘s Image Formation.

My name is Sandra TamoSitnaité, and I am a Master’s degree student in Marketing and
Business Management studies programme in Vilnius University faculty of Humanities in Kaunas,
Lithuania. Right now, I am writing thesis about SOCIAL MEDIA tools: “The impact of social media
on company’s image formation”.

Your answers are very valuable for me and if you want this interview could be anonymous. If is
it possible, please make your answers as wide as possible, because of accuracy and precision of next
research steps.

Thank You Very Much Indeed.

Questions:

1. Which tools do you use in order to form your company's/company's you work in image?

2. What is the communications strategy within your company? Vision and communication aims?

3. What do you think about social media?

4. In your opinion, when does the company in it's communications strategy can use social media
(Facebook, Twitter, One.lt, YouTube.com, forums, etc)? For what purpose?

5. What criterias should be used in order to decide whether only social media will be used for
communication, your business (specific business area)?

- modern society checks information published in social networks on regular basis; it is not
difficult to inform users about the news within the company/ within the market; it is convenient to post
photographs of the pruducts/photograps of the people using those products etc.

6. Do you think communication in social networks is effective? Which network in your opinion is most
popular/convenient/practical (Facebook, One.lt, Twitter, Blake, etc)?

7. How social media can be used for the creation of company's image.

8. What are the possible risk factors when using social media (social networks) that may affect
company's image?

- users' negative opinions about the company, company's producs; difficult to reach all the
usersspecialised groups in terms of age, education etc.; difficult to get that user interested when in the

social networks platform there are so many company profiles.
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Anketiné aktyviy interneto vartotojuy apklausa

Gerb. Respondente, Sia anketa siekiama nustatyti socialinés medijos (socialiniy tinkly, forumuy,
blog'y ir tt) panaudojimo galimybes formuojant imonés ivaizdi. Tyrimo metu gauti duomenys bus
panaudoti VU KHF magistro baigiamajame darbe. Jusy atsakymai yra labai svarbis, todél prasau skirti

Siek tiek laiko ir uzpildyti anketa. Anketa yra anonimine. Acit!

1. Ar daZnai naudojatés internetu?
O kasdien;
O kelis kartus per savaite;
O viena kartg per savaitg;
O reciau nei vieng karta per savaite.
2. Jusy pagrindiné veikla naudojantis internetu:
O Esu kiir¢jas (publikuoju tinklalapius, tinklaras¢ius, ikeliu vaizdo iraSus ir nuotraukas | foto /
video svetaines)
O Esu kritikas (komentuoju tinklaraciuose, forumuose, socialiniuose tinkluose)
O Esu stebétojas (skaitau, zitriu, klausau, bet nedalyvauju diskusijose, nekomentuoju)
O Nei vienas 1§ aukSCiau pateikty apibiidinimy man netinka, nedalyvauju (neskaitau, nezitiriu,
nepublikuoju) socialinése medijose.
Kurias iS Siy socialinés medijos priemoniy Jiis naudojate:
Facebook
MySpace
One.lt
Second Life
YouTube
LinkedIn
Twitter
Supermama.lt
Personal blog
blake.lt
Flick
Wikis
Share with a friend
Polls
Kita
4. Kiek visudiniSkai valandy per savait¢ praleidZiate socialiniuose tinklapiuose, turinio
bendruonemése (Facebook, Twitter, One.lt, Youtube ir pan.)?
O iki I valandos
O 2 -4 valandas
O 4 - 6 valandas
O 6 - 8 valandas
O 8 ir daugiau valandy
5. Kokia forma pateikta informacija apie jmon¢ Jums yra priimtiniausia?
(pazymeékite vienq ar kelis atsakymy variantus)

OoOooooooooooooonoA
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Klienty atsiliepimai imonés internetiniame puslapyje
Naujienlaiskiai
Vartotojy atsiliepimai socialiniuose tinklapiuose, blog’uose, forumuose ir kt.
Reklama per radija
Reklaminiai bukletai ir skrajutés
Straipsniai apie imong¢ spaudoje
Straipsniai apie imong internetin¢je erdvéje
Kita
kie veiksniai susij¢ su imonés jvaizdzZiu labiausiai daro jtakoja Jiisy pasirinkimui?
Sitllomos paslaugos/produkto jvaizdis
Vidinis ymonés jvaizdis
Imonés vadovo (vaizdis
Personalo jvaizdis
Vizualinis ivaizdis (imonés biuro interjeras ir eksterjeras)
Verslo ivaizdis (Abstrakti nuomon¢ apie imonés objekta ir apibrézta veikla)
Rysiai su visuomene
Kita
7. Kaip manote, kokie Kriterijai svarbiausi formuojant jmonés jvaizdj? (Pasirinkite Jums
tinkamiausiq variantq kiekvienu nurodytu atveju. )

ooOoooood

6. K

=]

Ooooooooano

Nei
Visiskai Nesvarbu svarl?u, Svarbu Labai
nesvarbu nei svarbu
nesvarbu
1 2 3 4 5

Imonés profesionalumas ir
k . 0 0 0 0 g
ompetencija
Imonés pazadai klientams 0 0 0 O ]
Aptarnavimo kokybé O O O O 0
[monés santykiai su

. 0 0 0 0 g
visuomene
Aiski ir atvira informacija

.. 0 0 0 g U
apie mong
Darbuotojy kompetencija O O O O 0
Socialiai atsakinga
organizacijos veikla . o . . .
(Aplinkos apsauga, etiSkas
elgesys ir pan. )
Inovatyvumas O 0 0 0 O

8. Kokio $altinio informacija daro didZiausig jtaka Jiisy nuomonés apie jmon¢ formavimui?
Televizija
Spauda

Imonés metinés ataskaitos

Komunikacija "IS lipy i lupas"

Kita

9. Kaip manote, ar kompanijos turéty naudotis socialine medija?
O Taip
O Ne

Ooooooo

Internetas (socialiniai tinklapiai, internetinés imongs svetainés, atsiliepimai forumuose ir kt.)
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Nezinau

10. Kokiomis socialinés medijos priemonémis kompanijos ar organizacijos turéty naudotis
siekiant bendrauti su Jumis?

oooooooood

Kompanijos tinklaras¢ius (Blog‘us)

Nuotrauky dalyby tinklapius (Photo sharing, Flickr)

Video medziagos dalyby tinklapiai (Video sharing, YouTube)
Prenumeruojamas vaizdo ar garso transliacijas (Podcasting)
Facebook

MySpace

Twitter

One.lt

Supermama.lt

Kita

11. Jusy nuomone, ar svarbu jmonei turéti susikiirus savo viesajj profilj Siuose socialinés medijos
tinklapiuose (Pasirinkite Jums tinkamiausiq variantq kiekvienu nurodytu atveju. )

Nei
Visiskai Nesvarbu svarbu, Svarbu Labai
nesvarbu nei svarbu
nesvarbu

1 2 3 4 5
Facebook O 0 O O O
One.lt O ad O a O
Tinklarasc¢iuose (Blog) 0 O 0 0 O
Myspace O O [] O 0
Twitter ad O O O 0
LinkedIn ad O O O 0

12. Kokiomis socialinés medijos priemonémis kompanijos ar organizacijos turéty naudotis
formuojant jmonés jvaizdj?

OoOooOOoOoOooOooOoooag

Kompanijos tinklaras¢ius (Blog‘us)

Nuotrauky dalyby tinklapius (Photo sharing, Flickr)
Vaizdo medziagos dalyby tinklapiai (Video sharing, YouTube)
Prenumeruojamas vaizdo ar garso transliacijas (Podcasting)
Facebook

MySpace

Twitter

One.lt

Supermama.lt

Nenaudoti socilalinés medijos

Kita

13. Jusy nuomone, kokius veiksmus kiekviena diena privaléty atlikti organizacjos turincios
viesaji profili “Facebook” socialiniame tinkle?

Oooooo

Bendrauti su savo “Facebook™ gerb¢jais

Pranesti apie naujienas arba skelbiamas akcijas visiems savo gerbéjams
Inicijuoti diskusijas

Reklamuoti imong, bei atskirus prekinius Zenklus

Kita
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14. Jisy nuomone, Kuri organizacija Lietuvoje iki Siol geriausiai iSnmaudojo ,,Facebook*

galimybes, formuojant organizacijos jvaizdj?
Radjijo stotis Zip Fm (Radistai)

Radijo stotis M-1

"MG Baltic Media" (portalas Alfa.lt)
TV3 televizija

Forum Cinemas

Omnitel

Coftee Inn

Kita

ooOoooooOod

15. Jusy nuomone, kaip jmoné galéty panaudoti socialing medija jmonés jvaizdZio formavimui:

16. Jiisy komentarai bei nuomonés Sia tema:

17. Jusy lytis:
O Vyras
O Moteris
18. Koks Jiisy amZius:
iki 18
18-25
26-35
36-45
46- 55
56 ir daugiau
sy iSsilavinimas:
Pradinis
Pagrindinis
Pagrindinis profesinis
vidurinis;
aukstesnysis;
nebaigtas aukstasis;
aukstasis
uo Jiis uzsiimate?
Moksleivis (-€)
Studentas (-¢)
Darbuotojas (-¢)
Verslininkas (-¢)
Bedarbis (-¢)
Pensininkas (-¢)
Kita
21. Kokios Jusy pajamos per ménes;j litais:
Iki 1000
1001-2000
2001-3000
3001-4000
4001 ir daugiau.

sOoooooao

19.

20.

OooooooxROOOoOoOooOooOono

OOoooOoo
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