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Atidaromo prekybos objekto jvaizdis yra svarbus mazmeninés prekybos internacionalizaci-
jos proceso elementas. Prekybos objekto jvaizdis indikuoja vartotojy pasitenkinimo juo laipsnj.
Straipsnio tikslas yra prekybos objekto ivaizdzio elementy identifikavimas ir jy poveikio vartotojy
nuostatoms vertinimas. Tyrimo objektas — prekybos kompanijos ir jos objekto jvaizdis. Autoriai ap-
klausé Lietuvos vartotojus apie ,,IKEA* prekybos centro jvaizdj prie§ jo atidaryma Vilniuje ir praé-
jus metams po atidarymo. Prekybos objekto jvaizdzio elementai buvo identifikuoti, o tyrimai patvir-
tino, jog vartotojai turi savo nuostatg apie prekybos centro ,,IKEA* jvaizdi.

Raktiniai ZodzZiai: prekybos objektas, jvaizdis, mazmeniné prekyba, internacionalizacija,
vartotojai, mazmenininkai.

JEL kodai: F23, F44, P33.

1. Ivadas

S. Burtas, U. Johansonas ir A. Thelanderis (2011) pazymi, kad vartotojai yra
mazmenines prekybos fundamentas, o jy vaidmuo, kuriant mazmeninio pardavimo
jvaizdj, vertas didesnio démesio negu dabar. Taciau autoriai vartotojy poZitriu jvaiz-
dZio nenagrinéjo, o koncentravosi | maZmenininko jvaizdzio kiirimg per produkto,
parduotuves, prekybos kompanijos jvaizdzio prizmg. Autoriai pripaZjsta, kad vartoto-
jJy 1vaizdis yra daugiau uz parduotuvés jvaizdj, nes jvaizdis apima jvairius apibréztus
ir neapibréztus faktorius, kuriuos kiekvienas vartotojas suvokia savaip. IS to sekty,
kad mazmeninés prekybos kompanijoms, einanc¢ioms ] kity Saliy rinkas, tikslinga ty-
rinéti vartotojy jvaizdj, t. y. kokie jo svarbiausi elementai.

Vartotojy jvaizdzio formavime didelis vaidmuo tenka mazmenininkams, o taip
pat sklaida per jvairius media priemones, vartotojy atsiliepimus ir kt. Toks iSansktinis
vartotojy jvaizdzio tyrimas, apie ateinancig prekybos kompanijg, jos atidaromg pre-
kybos objekto tipa, leisty kompanijai parengti realy prekybos objekto tipo jvaizdzio
gerinimo plang ir pritraukti  ji daugiau vartotojy. Vélesni vartotojy elgsenos ar loja-
lumo tyrimai gal ir padarys korektyvy vartotojy jvaizdzio formavime, bet tai preky-
bos kompanijai atitinkamai kainuos.
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G. Kanas, G. Cliquetas ir P. M. Gallo (2014) istyreé, kad Kinijos ir Ispanijos
vartotojy suvokimas apie tuos pacius jvaizdzio elementus skiriasi. Tai 1§ esmés pat-
virtina, kad vartotojy jvaizdzio tyrimas svarbiau uz parduotuvés (store) jvaizdzio ty-
rima, nes pastarasis yra tik dalis pirmojo.

Parduotuves i$skirtinumas gali buti jos prekés Zenklas. Vienok, prekybos kom-
panija nezino kaip ] jj reaguos tos Salies ar regiono vartotojai.

Vartotojy jvaizdzio tyrimai gali buti sudétingi, apimantys daug sriciy bei jy
elementy. P. McGoldrickas (2002), apibendrindamas ankstesnius parduotuves jvaiz-
dzio tyrimus, i$skyré 18 sri¢iy su 90 elementy. Toks dideli svartotojy jvaizdzio tyri-
mas gali biiti atlickamas i$skirtiniu atveju.

Galimas ir paprastenis vartotojy jvaizdzio tyrimas, kada apsiribojama keliais
svarbiausiais elementais, t. y. priimtinas daugumai vartotojy. Apie ateinancig j Salj
mazmenings prekybos kompanija, jos prekybos objekta, tipus, vartotojy Zinios, supra-
timas, poziliriai labai skirtingi ir jy jvaizdZio formavimasis yra jvairiose stadijose —
nuo pradinés iki galutinés.

Norint vertinti prekybos kompanijos ir jos objekto jvaizdzio poveikj vartotojy
nuostatoms, reikia atskleisti $io veiksnio sudétines dalis, t. y. kokie jo elementai yra
svarbiausi vartotojo nuostatai susidaryti. Atlikus vartotojy apklausa, gautume preky-
bos kompanijos ir jos objekto jvaizdzio poveikj kiekvienam vartotojo nuostatos ele-
mentui bei bendrai nuostatai ir atitinkamai visy vartotojy vidurkius, kuriuos belikty
vertinti.

Straipsnio tikslo siekiama sprendziant Siuos uzdavinius:

- pagristi, jog vartotojai turi savo nuostatg apie ateinancios ] Salj mazmeningés
prekybos kompanijos ir jos objekto jvaizdj;

- pateikti ir pagristi prekybos objekto jvaizdZzio poveikio vartotojy nuostatoms
svarbiausias sudétines dalis;

- parengti prekybos objekto jvaizdzio poveikio vartotojy nuostatoms vertinimo
metodika;

- atlikti Lietuvos vartotojy apklausg baldy prekybos centro ,,JKEA* Vilniuje,
kaip objekto jvaizdzio poveikio jy nuostatoms vertinima.

2. Metodika

Pirmoji biisimy Lietuvos vartotojy apklausa atlikta pries baldy prekybos centro
»IKEA* atidarymg. Apklausoje dalyvavo 698 respondentai, tinkamos tirti buvo 663
anketos. Respondenty buvo praSoma jvertinti tam tikrg elementg 5 baly skaléje, kai 5
reiSke didziausig reikSme, tam tikro elemento jtakos jo, kaip vartotojo, poziiiriui ]
prekybos centro ,,JKEA* atidarymg. Maksimali vidutiné kiekvieno elemento jtaka
bendram jvaizdZzio veiksnio balui — 1,25 balo (5/4).

Pra¢jus metams po to, kai buvo atidarytas prekybos centras ,,JKEA* Vilniuje,
buvo atliekamas antrasis Lietuvos vartotojy tyrimas. Tyrime dalyvavo 925 respon-
dentai. I§ jy apsilankiusiyjy (N = 620) prekybos centre ,,JKEA* Vilniuje buvo 67
proc. ir Siame centre nesilankiusiy (N = 305) — 33 proc.
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Tyrimo tikslas — nustatyti baldy prekybos centro ,,JKEA® galimg prekybos ob-
jekto jvaizdzio poveikj vartotojams. Siekiant iSkelto tikslo, buvo uzsibrézti ir jgyven-
dinti Sie uzdaviniai:

e iSsiaiSkinti tam tikry veiksniy poveikio vartotojams lygj pagal respondenty
poZymius ir Zinias apie prekybos centrg ,,JKEA®;

e nustatyti ,,JKEA* kaip prekybos objekto jvaizdZio veiksnio poveikio varto-
tojams stipruma;

e nustatyti ,,JKEA* kaip prekybos objekto jvaizdZio veiksnio elementy po-
veikio vartotojams stiprumg.

Kadangi pirmojo tyrimo metu paaiskéjo, jog dalis respondenty néra buve kity
saliy ,,JKEA* baldy prekybos centruose, o antrojo — jog dalis respondenty nebuvo
atidarytame baldy prekybos centre ,IKEA* Vilniuje kaip prekybos objekto tipe, ga-
lima 18kelti tokig hipoteze (H1):

- vartotojams, nebuvusiems atidarytame baldy prekybos centre ,,IKEA*
Vilniuje, poveikis jvaizdZio aspektu bus mazesnis nei ten buvusiyjy.

Teorinis tyrimo metodikos pagrindimas remiasi 1 paveikslo suformuluotais
svarbiausiais prekybos objekto jvaizdzio galimo poveikio vartotojams pozymiais.

3. Vartotojuy nuostaty formavimosi aspektai ir jy teorinis pagrindimas

Analizuojant jvaizd] internacionalizacijos procese, nagriné¢jant mazmenininky
sékmeés ir nesekmes atvejus, buvo naudojami bendri moksliniai tyrimo metodai —
mokslinés literatiiros lyginamoji ir sisteminé analize.

Vartotojo nuostata suprantama kaip jo susidaryta nuomon¢ apie subjekta, reis-
kinj ir pan. Vartotojo nuomoné formuojasi veikiant daugeliui veiksniy ir yra kintanti.
Vieni veiksniai yra bendri visy vartotojo nuostaty formavimuisi, kiti — i8plaukia i$
pirmyjy, o treti — specifiniai, charakteringi atskirto subjekto, reiSkinio vartotojo nuo-
statai formuotis. Kadangi $iy veiksniy grupiy nagrin¢jimas yra atskira plati ir sudétin-
ga tema, toliau tik fragmentiSkai bus pailiustruota keletu kiekvienos grupés veiksniy.
Prie bendry veiksniy grupés iSskirtini Salies 1$sivystymo lygio, dydzio, kultiiros, de-
mografijos ir kt. veiksnius. Sios grupés veiksniai jtakoja vartotojo gyvenimo biida,
Iprocius, norus, galimybes. Specifiniai, pvz., ateinancios ] $alj mazmeninés prekybos
kompanijos ir jos pasirinktam prekybos objekto jvaizdzio vartotojo nuostatai susidary-
ti biity: ateinancios prekybos kompanijos dydis, vartotojo i§prusimo lygis, buvimas
(lankymasis) ateinancios prekybos kompanijos pasirinktame prekybos objekto tipe uz-
sienyje, Zinios apie ateinancig prekybos kompanijg 1§ Ziniasklaidos, informacija, gau-
nama 1§ kity vartotojy ir kiti veiksniai. Specifiniy veiksniy grupé lems kiekvieno varto-
tojo atskiros nuostatos susidarymui apie ateinancios prekybos kompanijos suformuotg
prekybos objekto jvaizdj. Siy veiksniy saveikoje formuosis individualios kiekvieno
vartotojo nuostatos, apie ateinancios prekybos kompanijos prekybos objekto jvaizdzio
sudétines dalis, t. y. kokie jo pozymiai jam yra svarbiis, kurie maziau svarbds ir kurie
visiSkai nesvarbis.

Cia amplitudé gali biiti labai plati, tadiau nemaza dalis ty pozymiy kartotysi, o
tai leisty sudaryti svarbiausiy pozymiy rinkinj. Vartotojy nuostatos sudétiniy daliy apie
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ateinancios prekybos kompanijos prekybos objekto prekiy asortimento iSgryninimas
galimas teoriskai ir praktiSkai. Praktinis buvo aptartas anksciau — jis reikSty vartotojy
anketing apklausa, kuri leisty atrinkti svarbiausius pozymius. Teoriné — moksliniy
straipsniy Sia tema analize, kurios tikslas — i§gryninti vartotojo nuostatos j ateinancios
prekybos kompanijos prekybos objekto jvaizdZzio bendriausius poZymius. Abiem bii-
dais gauti rezultatai turéty biiti panasts.

Moksliniy straipsniy, kompleksiskai nagrinéjan¢iy parduotuvés ar prekybos
kompanijos jvaizdj i$ vartotojy nuostaty, nepavyko rasti. Tai galima paaiskinti di-
dziulio tyrimo ir darbo apimtimi. Tac¢iau mazmeninés prekybos parduotuvés, preky-
bos kompanijos jvaizdj autoriai placiau nagrinéja pagal atskiras P. McGoldrick
(2002) paminétas sritis, elementus bei kitais aspektais.

Vieni jy, pvz., S. M. Keaveney, K .A. Huntas (1992), S. Amirani, R. Gatesas
(1993), P. McGoldrickas (1998), konceptualizavo, bandé iSmatuoti ir parodé jvaiz-
dzio kitimg erdvés ir laiko atzvilgiu. Kiti, pvz., J. Bloemeris, K. Ruyteris (1998),
S. Burtas, J. Carralero-Encinas (2000), J. M. Giraldi, P. B. Spinelli, E. M. Merlo
(2003), tyré santykj tarp parduotuvés jvaizdzio, parduotuvés pasitenkinimo ir lojalu-
mo, parduotuvés jvaizdzio vaidmens mazmenines prekybos internacionalizacijos pro-
cese. Démesio sulauké prekybos centry (V. Kupke, 2004), parduotuviy (B. K. Hart-
man, L. R. Spiro, 2005), parduotuvés prekés zenklo (S. Burtas, 2006) ir Kinijos pre-
kybos centry (E. Chang, 2010) jvaizdzio tyrimai. Ne maziau jdomus buvo E. J. Nijs-
seno ir I. J. Douglaso (2008) atliktas vartotojy pasaulinio ir socialinio nusiteikimo
matmeny jtakos parduotuviy jvaizdZiui tyrimas. Minéti tyrimai parode, kad maisto
prekiy parduotuves, kuriose buvo jrengti kitos Salies maisto prekiy skyriai, buvo pa-
lankiau vertinamos vartotojy. Taigi vartotojy nuostatos gali turéti poveikj parduotu-
ves 1vaizdZiui.

Paminétina ir tai, kad ypac¢ didele jtakg formuojant bendrovés ar parduotuvés
jvaizdj turi i8girsta kity vartotojy nuomoné. Jeigu vartotojo suformuotas parduotuveés
ar prekybos centro jvaizdis pasitvirtina po apsilankymo juose, jis iSlieka ilgam. Ir
prieSingai, jeigu naudojant reklamg siekiama pagrazinti parduotuvés ar prekybos
centro jvaizdj, rezultatas vartotojo atzvilgiu gali biiti neigiamas.

Siais laikais keliaujandiy Zzmoniy vis daugéja, todél vartotojai jvaizdj apie viena
ar kitg prekés Zenklg ar parduotuvés tipg gali susidaryti bidami svecioje Salyje. Taciau
Stuo atveju kalbama apie vartotojo jvaizdzio formavima Salyje, 1 kurig prekybos ben-
drové rengiasi jeiti ar jau j¢jusi. Be to, jvaizd] siekiama apZzvelgti 1§ vartotojy pozicijos
ir suvokimo. S. Burto, U. Johansso ir A. Thelanderio (2007) atliktame maZmeninés
prekybos jvaizdzio konceptualizavimo tyrime buvo parodytas kultiiros matmens vaid-
muo, t. y. kaip mazmeninés prekybos parduotuvés jvaizdj suvokia skirtingy kulttiry
vartotojai. Buvo tiriama, kaip Kinijos, DidZiosios Britanijos, Graikijos ir Svedijos var-
totojai suvokia standartizuotg baldy centro ,,JKEA® rinkodaros programg. Tam buvo
panaudotas kombinuotas fotografijos ir interviu metodas. Tyrimas atskleidé¢, kad for-
muojant vartotojy jvaizdj labai svarbu iSsiaiSkinti kiekvienos Salies kultiirinius ypatu-
mus, nes daznai skirtingy Saliy vartotojai, matydami tg patj vaizdg nuotraukoje, jj su-
vokia skirtingai. Todél prekybos centras ,,JIKEA®, prie§ formuodamas ir pateikdamas
savo jvaizdj Salyje, gana iSsamiai, kartu ir subtiliai iSnagrin¢jo kiekvienos Salies kultu-
ros dalykus ir j juos atsizvelgé.
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Minétos bendrovés ,,Nielsen® atlikty tyrimy ,,Pirkéjy tendencijos 2015 (Sho-
per trend 2015) ataskaitoje pateikiami veiksniai, kuriais remiantis vartotojai buvo ap-
klausiami siekiant nustatyti jy nuostatas mazmeninés prekybos tinkly atzvilgiu. Tarp
tyrimo veiksniy, vertinanciy mazmeninés prekybos tinkly jvaizdj, yra aukstos koky-
bés produktai, puikus aptarnavimas, sveiki, ekologiski produktai ir kiti.

Kiekvienas vartotojas prekiy ir paslaugy kokybe gali suprasti savaip. Reikéty
tokios vartotojy apklausos, kuri padéty isskirti prekiy ir paslaugy kokybés kriterijus.
Kadangi prekiy ir paslaugy kokybé¢ vartotojams, manoma, yra svarbiausia, tai ir jos
poveikis nuostatoms turéty biiti didziausias.

Analizuota literatiira, tyrimai vienareikSmiSkai patvirtino galimg tiesioginj
jvaizdzio poveikj vartotojams. Tokiam poveikiui nustatyti yra keturios formos, kurias
apklausos metu kiekvienas vartotojas gali traktuoti savaip, individualiai (pav.). Api-
bendrinant analizuota medziaga, galima teigti, kad vykstantys parduotuviy ir preky-
bos centry jvaizdzio formavimo pokyciai yra svarbis, nors didZiosios pasaulio preky-
bos bendrovés internacionalizacijos procese vis dazniau taiko standartizuotas rinko-
daros programas. Vis didesne reikSme jgauna pasaulio gyventojy mobilumas. Galima
teigti, kad parduotuves, prekybos kompanijos jvaizd] formuoja, 1§ esmes pastarosios
mazai tiesiogiai klausdami vartotojy, nors jy nuostatos turéty biiti svarbiausios. Var-
totojy nuostaty formavimui jvaizdzio pozitriu priklauso kiekvieno vartotojo perka-
mojo pajéegumo. Todél vienokia prekybos bendrovés jvaizdzio politika yra silpnai 18-
sivyscCiusiose ir kitokia besivystanciose ir i$sivysciusiose Salyse. Be to, skirtingy Saliy
vartotojai taip pat nevienodai supranta jvaizdzio subtilybes.

Vartotojy nuomonés apie prekybos objekto jvaizdzio pozymiy tyrimas leisty
identifikuoti kiekvieno jvaizdZzio poZymio poveikj vartotojams, taip pat rasti bendra
Sio veiksnio reikSmg.

Ivaizdis
L Kultara, Socialines
Prekiu ir paslaugy o oy .
kokybe organizacija, Zinomumas atsakomybés
Zmoneés principai

Pav. Ivaizdzio galimo tiesioginio poveikio vartotojams formos
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Teorinis tyrimo metodologijos pagrindimas remiasi 1 paveikslo suformuluotais
svarbiausiais prekybos objekto jvaizdzio galimo poveikio vartotojams pozymiais.
Taikytas kiekybinis vartotojy apklausos metodas leidZia atskleisti jiems jtakg daran-
¢io prekybos objekto jvaizdzio veiksnio ir jo elementy poveikio stiprumg. Buvo ti-
riamas galimas prekybos centro ,,JKEA® jvaizdZio poveikis vartotojy nuostatai. Pir-
masis tyrimas atliktas prie$ pat prekybos centro ,,JKEA* atidarymg Vilniuje, o antra-
Sis — praéjus metams po atidarymo. Anketa buvo parengta remiantis ankety rengimo
nurodymais, siekiant iS§samiai atsakyti ] reikiamus klausimus ir pasiekti apklausos
vykdymo tikslg. Daug démesio buvo skirta respondenty socialiniams veiksniams. Su-
détingiausias klausimas yra ,IJKEA*“ jvaizdzio kiekvieno veiksnio elemento galimo
poveikio vartotojams lygio nustatymas. Tyrime dalyvavo visy Lietuvos miesty res-
pondentai. Toks pats tyrimas buvo atliktas praéjus metams nuo prekybos centro
,JIKEA* veiklos pradzios. Pagrindinis tikslas atliekant pakartoting apklausg — kad joje
dalyvauty daugiau nei pusé ty paciy respondenty, kurie dalyvavo pirmosios apklausos
metu. Toks apklausos budas leisty tiksliau susisteminti duomenis ir rezultatai geriau
atspindéty galimg poveikj bei vertinima.

4. Pirmosios apklausos rezultatai ir jy vertinimas

I§ atsakymy j klausima, kurie prekybos centro ,JKEA* jvaizdZio poZymiai yra
svarbiis vartotojy sprendimams lankytis prekybos centre (klausta dar prie§ jo atida-
ryma), nustatyta, kad prekiy ir paslaugy kokybés atzvilgiu yra svarbiausias poZymis
(4,41 balo). Tai naturali Lietuvos gyventojy nuostata, kad uzsienio prekybos kompa-
nijy (i1Sskyrus Kinijos), prekiy kokybé turi biiti auksta.

Vidinj organizacijos jvaizd] atspindincio veiksnio kultiira, zmonés 3,64 balo jver-
tis rodo, kad nemenkas vaidmuo atitenka vidinj jvaizdj atspindintiems veiksniams.

Kuriant ,JKEA® jvaizdj, siekiama paskatinti vartotojus elgtis taip, kaip yra
naudingiau paciai jmonei, taciau 1§ apklausos rezultaty matyti, kad pradiniuose jmo-
nés plétros etapuose iSorinj jvaizd] atspindintys veiksniai zinomumas (3,15 balo) ir
viesieji rysiai (2,80 balo) yra ne tokie svarbis vartotojy sprendimams.

Pirmo tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojai turi savo pozitirj j baldy prekybos
centrg ,,JKEA*.

5. Antros apklausos rezultatai ir juy vertinimas

StatistiSkai reikSmingai 1Ssiskyré respondenty, kurie lankeési prekybos centre
LIKEA®, ir ty, kurie ten nesilanké, apklausos rezultatai (1 lentele).

Svarbiausiems jvaizdzio elementams, apsilankiusiyjy prekybos centre ,,JKEA*
manymu, priskirtini kultiira, organizacija, zmonés (4,18 balo) ir Zinomumas (3,50 ba-
lo). Nesilankiusieji $iuos jvaizdzio elementus vertina Siek tick mazesniais balais — ati-
tinkamai 3,69 balo ir 2,99 balo.
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1 lentelé. Prekybos centro ,,JKEA* jvaizdzio elementy poveikis vartotojy

sprendimams
Lo i Ar Jums yra teke lankytis pre- . ;
Ivaizdzio elementai kybos centre ,IKEA* Vilniuje Vidurkis
e e Taip 3,22
Viesieji rySiai Ne 2,59
. Taip 3,50
Zinomumas Ne 2,99
e . Taip 4,18
ultira, organizacija, zmonés Ne 3,69
- ] Ta|p 2,67
Prekiy ir paslaugy kokybé Ne 2,31

Prekiy ir paslaugy kokybé vertinama kaip maziausig poveikj vartotojy spren-
dimams turintis elementas: apsilankiusieji prekybos centre ,IKEA* jvertino 2,67 ba-
lo, nesilankiusieji — 2,31 balo. Kadangi lankiusiyjy ir nesilankiusiyjy kiekvieno ele-
mento vidurkiai skiriasi nuo 0,36 iki 0,83 balo, tai galima paaiSkinti tokiais galimais
respondenty motyvais:

- respondenty apsilankymas prekybos centre ,,JIKEA* pad¢jo susiformuoti ga-
lutinei nuomonei apie kiekvieng jvaizdzio elements;

- respondentams, nesilankiusiems prekybos centre ,,JKEA“ didesnj poveik] tu-
r¢jo besiformuojanti visuomenés nuomong¢ apie prekybos centro neigiamus dalykus
(toli, aukstos kainos, nuvylusi nuolaidy korteliy sistema ir t. t.). Taigi, iSkelta hipote-
z¢ pasitvirtino. Antro (buvusiy ,,JKEA® centre) ir pirmo tyrimo palyginti rezultatai
pateikti treCioje lentel¢je.

2 lentelé. Pirmojo ir antrojo tyrimo poveikio vartotojams jvaizdzio veiksnio ir jo ele-
menty palyginimas

Pirmojo tyrimo Pirmojo tyrimo Skirtumas tarp antrojo ir
o . | vidutiné elemento vidutiné elemento pirmojo tyrimy vidutinés
Veiksniy grupé NN VA e
it jos veiksniy reikSme reikSme elementy reikSmeés
C LIKEA LIKEA e
pavadinimai | g 1o | ivaizdziui | Balais | jvaizdziui | Balais | DA ivaizdziui
; : balais
balais balais
Prekigirpa- |01 | 11005 | 267 | 06675 | 174 0,435
slaugy kokybeé
Kultara,
organizacija, 3,64 0,91 4,18 1,045 +0,54 +0,135
Zmones
Zinomumas 3,15 0,7875 3,5 0,875 +0,35 +0,0875
Viesieji rysiai 2,8 0,7 3,22 0,805 +0,42 +0,105
HIKEA 35 3,3925 -0,1075
ivaizdis
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Kadangi antro tyrimo ,,JKEA® jvaizdZio bendras balas yra tik 0,11 mazesnis uz
pirmo tyrimo, tai galima teigti, kad vartotojy liikesc¢iai 1§ esmés pasiteisino, nors iki
maksimalaus (5) balo, dar triksta 1,6 balo.

L,JKEA® jvaizdzio veiksnio grupés antrojo tyrimo trijy elementy balai yra auks-
tesni uz pirmojo tyrimo, bet prekiy ir paslaugy kokybés balas atitinkamai 1,73 balo
zemesnis. Vartotojai, jau buve prekybos centre, palyginti zemu balu jvertino prekiy ir
paslaugy kokybe. Gyventojy tarpe sklinda nuomoné apie neauksta , JKEA* prekybos
centro prekiy kokybe. Tai rimtas vartotojy signalas ,JKEA®“ prekybos centro admi-
nistracijai. Kita vertus, reikia gerinti prekybos centro Zinomuma, vieSuosius rysius.

Abiejy tyrimy rezultatai patvirtina, kad ateinancios j Salj prekybos kompanija,
Jos pasirinktas jvaizdis turi poveikj vartotojy nuostatos formavimuisi.

6. ISvados

1. Salies vartotojai vienaip ar kitaip reaguoja j ateinan¢ia j $alj maZmeninés
prekybos kompanija, jos jvaizdj. Palaipsniui formuojasi vartotojo nuostata apie atei-
nancios ] Salj prekybos kompanijos jvaizdj. Tai jtakoja daug veiksniy, 1§ kuriy i$skirti
bendri, iSplaukiantys i§ bendry, specifiniai charakteringi atskiro subjekto, reiSkinio
vartotojo nuostatai formuotis.

2. Organizacijos jvaizdis formuojamas nuo organizacijos kiirimo idéjos ir ap-
ima visg veiklos formavimo procesg, teikiamy paslaugy asortimento sudaryma, todél
priskiriamas prie vieny svarbiausiy konkurencinés kovos jrankiy. Tai jrodo, kad tei-
giamas jvaizdis paslaugy organizacijai ne tik padeda iSsilaikyti konkurencijos saly-
gomis, bet ir suteikia organizacijos teikiamoms paslaugoms pridéting verte.

3. Tyrimo metodika remiasi suformuluotais svarbiausiais prekybos objekto
jvaizdzio poveikio vartotojams poZymiais.

4. Prekiy ir paslaugy kokybé priskirtina prie svarbiausiy jvaizdzio elementy.
Vidinj jvaizd] atspindintis veiksnys kultiira, Zmonés vertinama reikSme rodo, kad di-
desnis vaidmuo atitenka vidinj organizacijos jvaizd] atspindintiems veiksniams.
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Summary

The image of an open retail store is an important element of retail internationalisation. The
image of the store reflects the degree of consumer satisfaction. The aim of the article is to identify the
elements of the image and to assess their impact on consumers' preferences. The object of the research
is the image of the retail company and its store. The authors interviewed Lithuanian consumers about
the image of the ,,IKEA* shopping center before its opening in Vilnius and one year after its opening.
Elements of the image have been identified, and research has confirmed that consumers have their
own point of view about the image of the ,,JKEA* shopping center.

Keywords: retail store image, retail internationalization, retailers, consumers.
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