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SANTRAUKA

Zalunskyté D. Imoniy jvaizdzio kiirimas socialiniuose tinkluose. Rinkodaros magistro studijy
programos baigiamasis darbas. Darbo vadovas Doc.Dr. R. Viederyté, Klaipédos universitetas:
Klaipéda, 2020. — 50 p.

Magistro baigiamajame darbe nagrinéjama tema — Imonés jvaizdzio kiirimas socialiniuose
tinkluose. Si tema yra aktuali, nes technologijos sparéiai integruojamos j kasdienj Zmogaus gyvenima.
Viena $iy technologijy - internetas. Internetas yra verslo plétros ir veikimo jrankis, kadangi vis
daugiau versly renkasi skaitmeninj egzistavima. Interneto pagalba visi Zmonés yra sujungti j vieng
bendrg tinkla, kuriame verslininkai gali kurti draugiSkus rySius su savo potencialiais bei esamais
klientais, gauti griztamajj ry$j, kurti jmonés jvaizdj, reklamuotis, pasitelkdami rinkodaros
komunikacijg e-erdvéje.

Tyrimo tikslas — jvertinti jmonés jvaizdzio socialiniuose tinkluose svarbg respondentams,
renkantis produktus arba paslaugas. Tyrimo metodika. Tyrimui atlikti pasitinktas kombinuotas
tyrimas, jungiant kiekybinio ir kokybinio tyrimo metodus. Naudoti instrumentai: Klausimynas ir
interviu. Taikytas statistinis duomeny apdorojimas ir turinio analizés metodai Imtj sudaré: 420
socialiniy tinkly vartotojai kiekybiniame tyrime, 7 rinkodaros specialistai kokybiniame tyrime.
Tyrimas atliktas laikantis etikos principy.

Tyrimo rezultatai. Nustatyta, kad jmonés jvaizdis socialiniuose tinkluose yra svarbus
socialiniy tinkly vartotojams, kadangi jie daznai ieSko informacijos apie jmong. Daryta prielaida, kad
respondentams svarbesné vizuali jmonés jvaizdzio iSraiSka, nei kontekstas bei bendravimo tonas,
nepasitvirtino. Respondenty teigimu, svarbiausi jmoniy jvaizdzio atributai socialiniuose tinkluose yra
atsiliepimai, informacija apie jmong, jos komunikacija ir jos ypatumai. Vizualus pateikimas vis dar
aktualus, taciau tai néra pirmas aspektas, ] kurj socialiniy tinkly vartotojai atkreipia démesj. Eksperty
teigimu jmonés jvaizdZzio kirimo socialiniuose tinkluose svarba yra labai didelé ir vis didéjanti.
Nustatyta, kad jmonés jvaizdis pagrinde siejamas su jmonés komunikacija socialiniuose tinkluose —
kontekstu, kalbéjio tonu, kreipiniais ir paciais pasirinktais socialiniais tinklais. Jmonés jvaizdzio
kiirimas socialiniuose tinkluose yra komunikacija, kuria jmoné kuria ry$j, diskusijg ir santykius su
savo klientais.

Reiksminiai Zodziai: marketingo komunikacija; skaitmeniné rinkodara; iSorin¢ komunikacija;

skaitmeniné erdvé; imones jvaizdis, socialiniai tinklai, prekés Zenklai.



SUMMARY

Zalunskyté D. Creating company‘s Image in Social Networks. Marketing master‘s study
programe final thesis. Thesis supervisor Doc.Dr. R. Viederyté, Klaipédos university: Klaipéda, 2020. —
50 p.

This topic is relevant because in this age technologies are closely integrated in everyday life.
With the help of the internet all the people are linked between each other and businesses are able to
create friendly relations with customers, get feedback, create the image of the company, promote using
marketing communication in digital space. It was essential to find out what is company‘s image, what
includes in it, creation process of company‘s image in social networks and ways to develop popularity.

The aim- assess how important the image of the company in social networks is to
respondents when choosing products or services.

Methodology of Investigation. Quantitative and qualitive researches took place, the purpose
of was to find out what impact company*‘s image has on social media users and what do experts think
about creation of company‘s image in social networks and why it is significant. 420 respondents
attended quantative research and 7 arketing specialists attended qualitative research. Statistical data
processing and content analysis methods were applied. The research was conducted in accordance with
ethical principles.

Research results. The image of a company on social networks has been found to be
important for social network users as they often search for information about the company. It was
assumed that the visual expression of the company's image, which is more important for the
respondents than the context and the tone of communication, did not prove to be true. According to the
respondents, the most important attributes of the image of companies in social networks are feedback,
information about the company, its communication and its features. Visual presentation is still
relevant, but it is not the first aspect that social network users pay attention to. According to experts,
the importance of creating a company's image on social networks is very high and growing. It was
found that the company's image is mainly associated with the company's communication on social
networks - context, tone of speech, appeals and the social networks of their choice.

Conclusion. Creating a company image on social networks is a communication through
which a company builds connection, discussion and relationships with its customers.

Key words: marketing communication; digital marketing; external communication; digital

space; brand image; company identity; social media; social networks.
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IVADAS

Temos aktualumas. Atsiradus naujoms technologijoms - iSmaniems telefonams, internetui,
lengvai prieinamiems kompiuteriams, jau daugiau nei deSimtmetj galima stebéti, kaip verslai vis
dazniau suaktyvina savo veiklg internete. Veikla pasireiSkia ne vien elektroninémis parduotuvémis, bet
ir reklamos kiekiu e-erdvéje. Vis daugiau reklamos socialiniuose tinkluose tokiuose kaip Facebook,
Instagram, Youtube, paieskos sistemose, straipsniuose. Generuodama didelj kiekj informacijos, jmoné
ne visada gali suvokti, kokj jvaizdj socialiniuose tinkluose formuoja ir ar jos pateikta informacija tikrai
padeda pritraukti klienta, o ne prieSingai - atstumig jj. Prie $io proceso prisideda nuomones lyderiai ir
zmonés darantys jtakg pasirinkimui, bendradarbiaudami su jvairiomis bendrovémis jie padeda
suformuoti arba teigiama arba neigiama jmonés jvaizdj. Si tema yra aktuali todél, kad e-erdvé yra §iy
laiky verslo plétros galimybé, per kurig jmonés jvaizdis - kaip komunikacija su potencialiais klientais
1gyja naujg lygj - patikimy santykiy kiirima.

Baigiamojo darbo naujumas. Jmonés jvaizdis jprastai tiriamas i§ poveikio verslo ir rinkos
perspektyvos, taCiau iki galo néra atskleistos jmoniy jvaizdzio struktiirinés dalys ir jmoniy jvaizdZio
kiirimo procesas. Siuo darbu siekiama i3analizuoti jmoniy jvaizdzio socialiniuose tinkluose svarba i$
jmoniy jvaizdZio socialiniuose tinkluose kiirimo proceso ir jmoniy jvaizdzio struktiirinés puseés.

Baigiamojo darbo problema. [rodyta, kad tvirtai sukurta socialinés Ziniasklaidos komunikacija
daro didele jtaka funkciniam jmonés jvaizdziui, o vartotojo sukurta socialiné Ziniasklaidos
komunikacija daro didele jtaka prekés Zenklo jvaizdziui. Socialiniy tinkly rinkodara yra aktuali tema ir
verslas yra pasiryzes iSnaudoti visg jos potencialg. Tai leidZia jmonéms uzmegzti rysj su savo Klientais,
parduoti savo produktus, kurti prekés Zenklo nuosavybe ir didinti klienty lojalumg. Nepatenkinti
klientai gali reik§dami savo nuomong vieSai, pasiekti Kitus Klientus ir gadinti prekés Zenklo jvaizdj.
Tam, kad prekés Zenklo jvaizdis nebuty sumenkintas, jmoné turéty suderinti savo socialiniy tinkly
rinkodarg su jmonés rinkodaros strategija. Socialiniai tinklai - pagrindiné ir efektyviausia rinkodaros
komunikacijos e-erdvéje ir jvaizdzio kirimo priemoné. Ilga laikg zinoma prekés zenklo Zzinomumo
didinimo e-erdvéje svarba rinkodaros komunikacijos pagalba, kuri padeda vartotojams lengviau
apsispresti, kurig preke rinktis. Kaip tiksliai vyksta jmonés jvaizdzio kiirimas socialiniuose tinkluose,
kokios priemonés suveiks konkrecia veikla uzsiimanciai jmonei ir kokia strategija ji turéty vadovautis
vis dar néra iStirta.

Baigiamojo darbo objektas - jmonés jvaizdzio kiirimas socialiniuose tinkluose.

Baigiamojo darbo tikslas - isanalizuoti jmonés jvaizdzio kiirimo socialiniuose tinkluose svarba.



Baigiamojo darbo uzdaviniai:
1 Apibrézti jmonés jvaizdzio socialiniuose tinkluose sampratg.
2 ISanalizuoti jmonés jvaizdzio socialiniuose tinkluose kiirimo priemones.
3. I8skirti jmonés jvaizdzio socialiniuose tinkluose patrauklumo rodiklius.
4 Identifikuoti | kokius jmoniy jvaizdzio atributus socialiniuose tinkluose yra atkreipiamas
didziausias démesys.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros palyginamoji analizé, struktiiriné analizé, dedukciné
analize, kiekybinis tyrimas — internetiné anketa, kokybinis tyrimas — interviu, Socialiniy tinkly analizé,
18vady pateikimas, rekomendacijy pateikimas

Baigiamojo darbo struktira. Sis darbas sudarytas i§ dviejy daliy. Pirmoje dalyje atlikta mokslinés

literatiros analizé. Joje nagrinéjama jmonés jvaizdzio socialiniuose tinkluose samprata, jmonés
jvaizdzio kirimo dedamosios, jmonés jvaizdzio socialiniuose tinkluose priemonés. Antroje dalyje
pateikiama tyrimo metodika, kokybinio tyrimo — eksperty interviu analizé, kiekybinio tyrimo —

internetinés apklausos analizé.



I.  IMONES I[VAIZDZIO TEORINIAI YPATUMAI

Imonés jvaizdis yra neatsiejama jmonés s¢kmés dalis, vartotojai renkasi prekes ir paslaugas,
atsizvelgdami ir priimdami arba ne jmonés vertybes bei skleidziamg zinig. Tam, kad jmonés jvaizdis
biity suvoktas, turi biiti iSsiaiSkinta jo samprata, ka ji reiSkia jmonei ir jos potencialiam klientui.
Ivaizdis néra vien vizualumas, jis sudarytas i§ smulkesniy grandziy, kurios susilieja | vieng bendra
koncepta. Yra dvi terpés, kuriose galimas jmonés jvaizdzio kiirimas: reali, kuri atitinkg bendravimg ir

materialy jmonés vaizda, bei virtuali, kurioje jmonés kuria savo asmenybg.
1.1. Imonés jvaizdzio kurimo teoriniai ypatumai

Analizuojant jmonés jvaizdzio sampratg, buvo pastebéta, kad autoriai jvairiai apibiidina
jmonés jvaizdzio samprata. Zemiau struktiiriniai sampratos apibrézimai pateikiami lenteléje (1 lentelé).

1 lentelé. Imonés jvaizdzio sampratos palyginimas

Autorius Apibtidinimas

Malik,  Naeem, | Imonés jvaizdis yra neatskiriama vartotojy prekés zenklo dalis. Jmonés

Munawar (2012) | jvaizdis atspindi emocinius rinkos aspektus.

Kalieva (2015) Prekés zenklas ir jvaizdis - vieningos, bet ne identiSkos sgvokos. ,,jvaizdis®,
susijes su ,prekes Zenklu“tai tikslinés prekés Zenklo objekto auditorija.

Vaizdo generavimo savybés yra planuojami jvaizdzio objekto veiksmai.

Malone (2010) Jmonés jvaizdis néra absoliuciai viskas - tai tik vienas dalykas. Jmonés
jvaizdis yra budas jtraukti pirkéjus ir iSlaikyti lojalius klientus. Tai taip pat yra

word-of-mouth Saltinis, kitaip tariant priezastis ir proga pasakoti apie jmong.

Popoli (2011) Jmonés jvaizdis yra svarbus nematerialus iSteklius, kuris iSskiria prekés Zenkla

nuo konkurenty.

Ulusu (2014) Jmonés jvaizdis yra vartotojy suvokimo apie prekés zenklg visuma arba kaip

jie mato

Lee, James, Kim | Imonés jvaizdzio formos, skirtos geresniems rinkodaros segmentams ir

(2014) produkto pozicionavimui

Saltinis: sudaryta autores, 2019
Kaip matyti lenteléje (1 lentelé), nuomonés apie jmonés jvaizdzio savokos skiriasi, kaip
pavaizduota lenteléje, taciau kas yra bendra, tai jmonés jvaizdzio ir prekés zenklo siejimas. Galima
daryti iSvada, kad prekés zenklo jvaizdis turi jtakos jmonés jvaizdzio formavimui ir atvirksciai.
Didzioji dalis autoriy apibrézia jmonés jvaizdj, kaip vizualiy ir emociniy aspekty visuma, kuri kuriama
tam, kad vartotojai atskirty vieng prekés zenkla, nuo kito. Tokios jmonés jvaizdzio sampratos bus

laikomasi Siame darbe.



Anot Chien-Hsiung (2011), jmonés jvaizdis, kaip ir prekinis zenklas yra butini rinkodaros
tikslais. Pujadi (2010) teigia, kad jmonés jvaizdis daznai vadinamas psichologiniais atvaizdo ar
ispudzio aspektais. svarbu, kad jis priklausyty bendrovei, o ,,Winarso* (2012) teigia, kad jmonés
jvaizdis taip pat yra savotiskas produkty ar paslaugy apraSymas. Morhart, Maldr, Guévremont (2014)
teigia, kad norint jsitraukti j prasminga prekés zenklo kiirima, bitina, kad rinkodaros specialistai
suprasty savo firminiy produkty ir paslaugy autentiSkumo pobudj, taip pat jos variklius ir pasekmes,
todél praktikuojantys asmenys sutinka, kad autentiSkumas yra svarbus vartotojy elgsenai ir prekés
zenklui. Anot Maurya ir Mishra (2012), prekés zenklai yra visur, jie jsiskverbia beveik j kiekvieng
miisy gyvenimo aspekta: ekonomika, socialumg, kultiira, sporta, net religija. Prekés Zenklo tendencija
persikelti visur, kur gali augina vis didesng¢ kritika. Kapferer (2014) raSydamas apie Siuolaiking
visuomeng, kurioje zmonés nori suteikti vardg savo vartojimui, prekés zenklai, tame tarpe ir pats
jmonés jvaizdis, kaip prekeés zenklo dedamoji, gali biiti ir turéty biiti analizuojami jvairiomis
perspektyvomis: makroekonomika, mikroekonomika, sociologija, antropologija, istorija, semiotika,
filosofija ir tt . Jitendra K. Das, Prakash, Khattri (2016) teigia, kad i$ organizacijy perspektyvy, prekés
zenklas didina vartotojy lojaluma, didina pardavimus ir padeda plésti bei iSlaikyti rinkg. Prekés zenklo
jvaizdzio valdymas tampa vienu i§ svarbiausiy veiksniy, lemian¢iy kintama prekiy zenklo vertés
padidéjima.

Anot Tiwari (2010) jmoniy asociacijos vaidina labai svarby vaidmenj plétojant prekés Zenklo
strategijg. Prekiy Zenkly asociacija - tai tikras ir realus suvokimas, kg klientas galvoja apie produkta,
paslaugg ar organizacijg. Jitendra K. Das, Prakash, Khattri (2016) priduria, kad jmonés jvaizdis sukuria
pozityvig dalijimosi i§ lupy ] lapas sklaidg. Néra daug skirtumy tarp jmoniy siilomy produkty ir jy
kainos, klientai bus pritraukti j stipresnj prekés zenklo jvaizdj. Auksciausios kokybés kainodaros
strategijg gali mégautis stiprus prekés Zenklas, taip iSvengiant kainy konkurencijos. Saleem ir Raja
(2014) teige, kad jmonés jvaizdis atspindi vartotojy atmintyje laikomg prekés Zenkla. Jie pridaré, kad
prekés jvaizdis 1S esmés yra tai, kas patenka j vartotojy prota, kai prekés Zenklas yra priesais klientg.
Kitaip tariant, kai klientai vertina prekés Zenkla/ijmone, jie spontaniskai galvoja apie prekés Zenklo
savybes.

Pasak Dhillon (2013) jvaizdis yra svarbus elementas, prekés Zenklas veikia kaip jtakingiausias
paslaugy elementas dél savo natiiralaus unikalumo. Mohajerani ir Miremadi (2012) paaiskino, kad
jvaizdis yra bendras jspudis, padarytas visuomenés mintyse apie kazka. Jie taip pat pareiSke, kad
paslaugy imonés jvaizdis yra jvairus, todél kiekvienas klientas turi skirtingy riiSiy tikéting jspudj,
patirtj ir kontaktus su organizacija, ir tai lemia skirtingg vaizdo priémima. Maroofi, Nazaripour,
Maaznezhad, (2012) jmonés jvaizdj galima paversti tuo, i§ ko klientas galéty gauti vert¢ - kliento
savybiy ir asmenybés bruozy realizavimu. Pasak Fung So, King, Sparks ir Wang, (2013) prekeés

zenklo jvaizdis turi geb&jima pagerinti jmoniy vertinima, finansinius rezultatus, uzimtuma, viduting



kaing, pajamas ir pelningumo laipsnj. Pasak S. Ramlib, M. Saidc, M. Radzid, A. Zaine (2016) vaizdas
kuriamas kliento galvoje per reklama, rySius su visuomene, i§ lipy ] lipas ir klienty susidiirimo su
produktais ir paslaugomis metu. Vienas i§ budy iSlaikyti kliento prisiriSima prekés zenklui yra kurti
teigiamg jmonés jvaizdj. monés jvaizdis taip pat yra svarbus kintamasis, kuris teigiamai ar neigiamai
veikia pacios jmonés prekybos strategijas. Ivaizdis yra svarbus organizacijy elementas, nes gali
paveikti klienty suvokimg apie prekes ir paslaugas, o tai daro jtakg kliento pirkimo sprendimui ir
elgesiui.

Anot Minsung, Kwang-Ho, ir Won-Moo (2011) kai klientas yra jsipareigojes prekinio zenklo
ar jmonés atzvilgiu, klientas aktyviai bendradarbiaus ir ignoruos konkurentus, ilgainiui stabilizuoja
jmonés pelng . Schulz, Omweri (2012 m.) teigia, kad auks¢iausios kokybés paslaugos galéty suteikti
pridétinés vertés ir paskatinti klienty i§laikyma bei lojalumg. Imoné Zino, kad jy pelningumas atsirado
del stipriy vaizdo produkty ar paslaugy, kurios lemia klienty lojalumo sukiirima.

Robinot, Giannelloni (2010) diskutavo, kad pasitenkinimas yra biitinas, ta¢iau nepakankamas,
kad palaikyty klienty lojaluma, tai reiSkia, kad, nepaisant galimybés, kad klientai yra patenkinti
paslauga, jie trauksis, nes jie zino, kad jie kazkur kitur galéty gauti geresne verte, komforta ar kokybe.
Schulz, Omweri (2012) teigia, kad jmoniy jvaizdziui daro jtaka paslaugy kokybé ir klienty
pasitenkinimas, kurie savo ruoztu daro jtaka klienty lojalumui. Janghajonas, EKinci ir Whyatt (2011)
paaiskino, kad yra du unikaliis kokybés matmenys - fiziné kokybé bei personalo elgesys. Remiantis jy
parduotuves ,, Kandampully* jvaizdzio tyrimais, jie paming€jo, kad atributy matmenys yra susij¢ su
galimybémis ir fizine aplinka, kuri formuoja ir jtakoja reiSkinius. Atributy dimensijos panaudojimas
grindziamas klienty suvokimu apie jmonés vieta, fizines patalpas, interjero dizaing, kaing, teikiamy
prekiy ir teikiamy paslaugy kokybe bei darbuotojy darbu. Karadeniz (2010) teigia, kad prekés Zenklas
atspindi jmonés produkty kokybe, ne tik jmonés pavadinimg, logotipa, spalva ir tt Trumpai tariant,
prekés zenklas yra vartotojy jmonés suvokimas, tod¢él jmonés kuria stipry jvaizdj, kuris yra vienas
zingsnis ] priekj nuo savo konkurenty. Geriausi prekés Zenklai atstovauja stiprias ir aiskias idéjas.
Simboliai yra sparciausia rySio forma tarp prekés Zenklo ir vartotojo. Jie tampa galingesni, daZniau
naudojami ir klientui primena apie dalykus, kuriuos jmoné atstovauja. Prekés zenklo tapatybé turi
iSreiks$ti unikalig organizacijos misija, istorija, kultlirg, vertybes ir asmenybe¢. Anot Anwar, Gulzar,
Sohail, Akram (2011) pagrindin¢ prekés zenklo funkcija - paskatinti vartotojus atskirti prekiy ar
paslaugy kilmés Saltinj - gamintoja, atskirti produkta ar paslauga nuo kity pagal prekés Zenkla ir tikétis
tos pacios kokybeés, taip pat skatinti prekés zenklg ir jo gaminius, jo naudojamas ir registruotas prekes
zenklas turi biti specialus: informatyvus, patrauklus ir jsimintinas patyrimas vartotojui ir vienintelis
rinkoje, apibréZti pagrindines vartotojui ir bendrovei svarbias funkcijas. Bendrove daugiausia démesio
skiria prekés Zenklo savybéms, kurios (Anwar, Gulzar, Sohail, Akram):

1) skatina pardavima, jei zenklas pripazintas rinkoje;



2) palengvina naujy produkty patekimg j rinka;
3) stiprina paramos priemoniy veiksminguma;
4) prailgina produkto gyvavimo cikla;

5) stiprina klienty lojaluma;

6) suteikia prekéms pridéting verte;

7) palengvina rinkos segmentacija;

8) plétoja finansing naudg (turta).

Svarbu pastebéti, jog susiejant prekés zenklg su kompanija, jis turi sietis su jmonés kultiira,
programomis, vertybémis ir prioritetais inovacijose, kokybés, orientacijos ] klienta, karo, skonio ir
lukesCiy atzvilgiu. Kai prekinis Zenklas yra matomas rinkoje, konkurentams yra sunkiau jj kopijuoti.
sukurtas pagal produkto unikalumg ir savybes, atitinkanc¢ias vartotoja, taip pat pasirinkdamas tinkama
jpakavima, jo formg, spalva, pavadinima, charakterj ir pan. Jei gerai matomas prekés Zenklas rinkoje,
jmoné gali parduoti savo prekés Zenklo produktus brangiau nei konkurentai, o palankus jmonés
jvaizdzio vertinimas leidzia efektyviau jgyvendinti jmonés rinkodaros strategija, kad biity galima
geriau jvertinti jmones plétros galimybes ir padéti jveikti krizés ir inovacijy pristatymo problemas.
Karadeniz (2010) identifikavo prekiy Zenklo privalumus: palengvina prekiy identifikavimg; produkto
kokybés uztikrinimas; akivaizdumas, kokj jmoné gamina produkta arba teikia paslauga; vartotojy
prekés zenklo pripazinimas, padidintas prekés zenklo prestizas; mazesné vartotojo rizikuoja, kai jie
perka prekes, kuriy prekés zenklas gerai zinomas; gerai zinomi prekiniai zenklai pritraukia daugiau
stebétojy; daugelio prekiy zenkly naudojimas pritraukia skirtingus vartotojy rinkos segmentus. Jmonés
jvaizdzio kiirimo tikslas yra sukurti prasmingg prekés zenklo jvaizdj ir asociacijos sistemg.

Anot Theunissen (2014) kuriamas jmonés jvaizdis yra suderintas su jmonés tapatybe,
sukuriant stiprig reputacija. Pagrindiné reikSmé - organizacija kontroliuoja savo tapatybe ir gali
manipuliuoti ja. Organizacijos studijy zinovams §i paradigma atrodo mjslinga. Jvaizdis gali keistis,
pagrindiné paradigma yra ta, kad sukiirus jmonjs identiteta, jis yra fiksuotas ir turi biiti keiCiamas tik
kas kelerius metus, kad bity galima atnaujinti ar modernizuoti. Pasak First, Tomi¢ (2011), jmonés
jvaizdis dazniausiai yra komunikacijos proceso rezultatas. Imonés, kurios komunikacijos proceso metu
aktyviai valdo savo prekes zenkla, 1§ skirtingy visuomenés grupiy igyja savo tapatybés suvokimg.
Imonés tapatybés perdavimo tikslinéms grupéms procesas padidina jmonés konkurencingumag
sukurdamas lojaluma, pasitikéjimg ir sgmoningumg pagal svarbg bei kuriant stipry jmonés prekés
zenkla. Anot Tormaéld, Saraniemi (2018), imoniy jvaizdzio kiirimas siekia to paties tikslo kaip ir prekés
zenklo kiirimas, nors prekés Zenklas reiSkia vieng produkta ar paslauga, jmonés jvaizdis atstovauja
visai organizacijai, turin¢iai strategiSkesne ir ilgalaik¢ perspektyva. Prekés Zenklas daugiausia skirtas
klientams, jmonés jvaizdis turi uzmegzti rySius su jvairiomis suinteresuotosiomis Salimis ir jam

biidinga orientacija j daugeli suinteresuotyjy Saliy, todél ji valdyti yra sudétingiau. Suinteresuotosios



Salys yra neatsiejama jmonés prekés zenklo kiirimo proceso dalis, o ne iSoriniai tikslai. Vis labiau
laikoma, kad jmonés jvaizdis yra kuriamas per dinamiskus, interaktyvius socialinius procesus jvairiy
suinteresuotyjy Saliy tinkluose ar paslaugy ekosistemose, o ne kaip Saltinis, generuojamas jmonéje.
Pasak Black ir Veloutsou (2016), vartotojai yra aktyvus, jgalinti prekés zenkly kiirimo dalyviai. Jiems
suteikiama galia ir valdzia priimti sprendimus dél jmoniy pasitlymy, kadangi jie daznai gamina
produktus ir teikia paslaugas kartu su kitais vartotojais ir bendrovémis. Vartotojy galimybés daryti
jtaka kity vartotojy jmonés jvaizdzio vertinimui ,per panaSiai mastanéiy asmeny grupes, auga.
Internetas suteikia asmenims galimybe¢ bendrauti su prekés Zenklais ir tarpusavyje apie prekés zenklus,
didindamas vartotojy galig kurti jmonés jvaizdj, kai prekés zenklai ugdo bendruomenés dvasig, o
vartotojai susitinka ir sgveikauja su prekes Zenklais.

Apibendrinant jmonés jvaizdis yra vaizdas, sudarytas kliento sgmonéje, pagal kurj jis atskiria
konkuruojancias jmones rinkdamasis vieng i$ jy. Neskaitant susidariusio vaizdinio, tai taip pat gali buti
emocija, geriausiai, jeigu teigiama, tai skatina vartotojus dalintis informacija su aplinkiniais ir skatinti
juos taip pat iSbandyti konkrecios jmonés produktus ar paslaugas. Imonés jvaizd] formuoja jmonés
pozicija konkurencinéje aplinkoje, nuo jo priklauso jmonés prekiy ir paslaugy kainos. Labai svarbu
i8siskirti nuo konkurenty — turéti identitetg. Tinkamai sukurtas jvaizdis padeda iSlaikyti lojalius
santykius su klientais ir per stipry pozicionavimg pritraukti klientus, kuriems taip pat artimas toks

poziiiris j aplinka.
1.2. Imonés jvaizdZzio struktiiros dalys

Imonés jvaizdj sudaro jvairios dalys, tac¢iau konkrecios dedamosios néra apibréztos. Siekiant
tiksliau i$siaiSkinti jmonés jvaizdzio koncepta, butina iSsiaiSkinti, kas jj sudaro ir j kokius atributus
jmongés, kuriancios jvaizd] socialiniuose tinkluose turi atkreipti démesj. Taip pat svarbu iSsiaiskinti,
kokie atributai dominuoja jmonés jvaizdyje ar vizualis ar emociniai-psichologiniai, ar konceptiniai.

Keller (1993) teigé, kad prekes Zenklo jvaizdj apibrézia prekés zenkly asociacijy rusys, kurias
savo ruoZtu apibrézia bruozai, privalumai ir pozitris j prekés zenkla. Atributai yra susije su produktu ir
nesusij¢ su produktu. Privalumai yra susij¢ su asmenine verte, kurig vartotojai priskiria produktui ar
paslaugai ir kurie susideda i§ funkciniy, patirtiniy ir simboliniy matmeny. Funkcinés naudos yra
susijusios su esminiais produkto ar paslaugos pranaSumais, patirtiné nauda. Keller (1993) sudare

imonés jvaizdzio model;:
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1 pav. Imonés jvaizdZio modelis

Saltinio autorius: Keller, 1993

Kaip matyti pirmame paveiksle (1 pav.), prekés zenklas i$skirstytas j keturis aspektus: prekés
zenklo asociacijy tipus (atributai, naudos, koncepcija), prekés zenklo asociacijy priimtinumas, kuriuo
vartotojas nustato, ar Sis prekés zenklas atitinka jo jsitikinimus ir vertybes, prekés Zenklo intensyvuma
ir prekés zenklo asociacijy unikalumg. Unikalumas yra tai, kuo konkreciai $is prekés zenklas iSsiskiria
18 kity, iSskirtinumas, kurj jaucia vartotojas pamates prekés zenkla.

Anot K. Das, Prakash, Khattr (2016), prekés zenklo pozitris yra vartotojy bendras prekés
Zenklo vertinimas. Sios sasajos arba ,,Keller” terminologijos ,.prekés Zenkly asociacijos* yra sukurtos
i§ jvairiy Saltiniy, jskaitant prekiy ir produkty kategorijos, produkto savybes, informacijos apie kainas,
pozicionavimo reklaminiuose praneSimuose, pakuotés, vartotojy vaizdo ir naudojimo progos. Teoriniu
poziuriu Keller (1993) teigia, kad prekés zenkly asociacijos gali buti paveiktos, kai prekés Zenklas
tampa susietas su jZymybe, susietas su sporto renginiu, vykdant rémimo veikla.

2 lentelé. Imoniy jvaizdZio dimensijos

Autorius Imonés jvaizdZio dimensijos

Tyler (1957) | Subjektas / Objektas / Vizualumas

Biel (1992) Produkto vaizdas / Imonés jvaizdis / Vartotojo jvaizdis / Konkuruojan¢iy kompanijy jvaizdis

Lentelés tesinys perkeltas i 15 puslapj



Lentelés tgsinys, perkeltas i§ 14 puslapio

Owersloot, Tudorica (2001) | Prekés Zenklo asmenybé / Salis / Organizacija / Produktas / Prekés Zenklo

artefaktai

Scott (2001) Lojalumo prekés Zenklui faktoriai / Prekés Zenklo vertés faktoriai / Prekés Zenklo

atpazinimo faktoriai / Prekés zenklo plétros faktoriai /

Viot (2002) Prekés Zenklo asmenybé / Prekés Zenklo vertybés / Prekés Zenklo - vartotojo

santykiai / Vartotojo jvaizdis

Janonis ir Virvilaité (2007) | Asociacijos apie prekés zenkla

Lavikka (2007) Prekés zenklo atributai / Prekés Zenklo verté / Prekés Zenklo pozicionavimas

tikslinei auditorijai ir konkurenciné situacija / Matomas jvaizdis / Jpakavimas /

Reklama

Ulusu (2014) Entuziazmas / Rafinuotumas / Tikrumas / Solidumas / Nemalonumas /

Originalumas

Saltinis: sudaryta autorés, vadovaujantis K. Das, Prakash, Khattr (2019)

Kaip susistemintai pateikta 2 lentel¢je, autoriai pateikia daug skirtingy dimensijy, taciau
dauguma i$skiria, kad jmonés jvaizdzio dimensijoms priklauso vizualus jmonés jvaizdis ir asociatyvus
— kaip jis suvokiamas, kokias emocijas sukelia. Ulusu (2014), Janonis ir Virvilait¢ (2007) pateikia
labiausiai nematerialias dimensijas, tokias, kaip entuziazmas, rafinuotumas, tikrumas, solidarumas,
nemalonumas, originalumas,asociacijos, kas labiausiai siejasi su vartotojo vidiniais i§gyvenimais ir
pasamone, su tuo, kaip jmonés jvaizdis emociskai veikia vartotoja. Dazna dimensija yra paties
vartotojo jvaizdis, naudojantis prekés zenklu bei prekés zenklo santykiai su vartotojais. Lavikka (2007)
i8skiria konkurenty jvaizdj, kaip jmonés jvaizdzio dimensija, tai parodo, kad nebiitinai jmonés jvaizdis
yra geras, galimai tiesiog konkurenty yra daug prastesnis.

Bao (2011) tyrimai rodo, kad produkto ar prekés Zenklo jvaizdj lemia produkto savybeés,
rinkodaros kompleksas, individualus prekés Zenklo suvokimas, asmeninés vertybés, patirtis, prekés
zenklo vartotojy tipas ir konteksto kintamieji, taciau privataus prekés Zenklo Saltiniai rodo, kad jmonés
vaizdas ir suvokiama paslaugy kokybé¢ yra du svarbis jvaizdzio elementai.

Pasak Ali¢, Agié, Cinjarevié¢ (2017), jvaizdis reiskia ap&iuopiamus ar paZintinius aspektus,
tokius kaip kokybé, kaina ar atributai, susije su jmone, taip pat nematerialiis ar emociniai aspektai.
Imong vartotojai gali tiesiogiai formuoti savo paciy patirtimi arba netiesiogiai reklamuojant ar kitokiais
informacijos Saltiniais. J[monés vaizdas yra daugialypé koncepcija, apimanti du komponentus: kokybés
jvaizd] ir emocinj jvaizdj . Anot Beneke, Zimmerman, (2014). pagrindiniai elementai ar atributai,

lemiantys parduotuvés vaizda, yra: produkty pasirinkimas, produkto kokybé, darbuotojy aptarnavimas,



atmosfera, patogumas ir kaina / verté. Beristain, Zorrilla (2011) pastebéjo, kad dazniausiai istirtos
imonés jvaizdzio savybés yra produkto kokybé, parduotuviy kokybe, parduotuviy atmosfera, prekiy
iSdéstymas, aptarnavimas, patogumas, kainy lygis ir asortimentas. Tyrime jmonés jvaizdis
apibréziamas kaip komerciniy prekés zenkly priklausomybe, kuri yra susijusi su jmonés klientu. Wu
(2011), sutelké démesj j Siuos jmonés jvaizdzio vaizdo atributus: produkty jvairove, darbuotojy
aptarnavima, parduotuviy atmosfera, kaing, produkto kokybe ir bendra poziiirj.

Barreda, Bilgihan, Nusai, Okumus (2015) i§skyré prekés Zenklo konstrukcija:

1. Prekés zenklo Zinios - apima asociatyvig tinklo atminties sistema, kuri perziiiri semanting
atmint] ar Zinias.

2. Prekiy zenkly zinomumas - prekés Zenklo zinojimas yra svarbus aspektas, nes tai suprantama
kaip asmens geb¢jimas identifikuoti prekés zenklg kategorijoje ir konkre¢iomis sglygomis.

3. Imonés jvaizdis - suvokimas apie prekés zenkla, kurj atskleidZia vartotojy asociacijos,
laitkomos vartotojy protuose, Sias asociacijas galima paveikti, kai asmenys bendrauja su prekés
zenklu/jmone.

4. Vartotojy prekes zenklo vertés suvokimas - prekés zenklo verté rodo, kad Zmonés nori susieti
save su produktais ir paslaugomis, kurios atstovauja stipriems ir unikaliems prekiy Zenklams.

Vyrauja nuomoné, kad jmonés jvaizdis turi pagrindines dedamgsias struktiros dalis.
Pagrindinés jy yra: estetika, vizualus identifikavimas, kokybé, aptarnavimas, komunikacija, vaizdas
reklamoje, bendruomenés kiirimas aplink prekés Zenkla.

Estetika

Anot Cinjarevié (2017) estetika suteikia galimybe jvairioms organizacijoms paveikti jy
auditorijg per daugybe sensoriniy stimuliatoriy, taip sukuriant abipusio pasitenkinimo jausmg, kad
klienty poreikiai buvo patenkinti, tokiu biidu paverciant ji lojaliu klientu. Estetinés galimybés
neapsiriboja tokiomis pramonés Sakomis kaip mados, kosmetikos pramoné ar pramogos, kurios i$
esmés naudoja produktus estetiSkai. Jie taip pat negali buti sumazinami iki iSskirtiniy, prabangos
prekiy ar auksciausios kokybés produkty. PrieSingai - kiekviena organizacija, jskaitant miestg, kuriame
siilomos tam tikros prekés, paslaugos, patirtis, gali biiti naudinga taikant estetikg. Démesys
pagrindinéms kompetencijoms, kurios yra kokybé ir verté, nebitinai yra pakankamas, kad biity
sukurtas veiksmingas ir tvarus poveikis. Schulz, Omweri (2015) teigia, kad estetiniai elementai
suteikia jmonéms galimybe atskirti save nuo kity, sukurdami jvairovés, unikalumo ir i$skirtinumo
jausma ir tai galiausiai lemia teigiama jsptidj gavéjui. Jei atidarysime bet kokia rinkodaros knyga, jos
autoriai jtikins mus, kad pasinaudojome nauda, gaunama i§ produkto, atitinkancio tikslinés grupés
poreikius. Pasak Wich-Szymczak, (2016) intensyvesniy ziniasklaidos komunikacijy produkty
pasaulyje atributai ir privalumai, prekiy Zenkly pavadinimai ir asocijuotieji partneriai nebeéra

pakankami klientams pritraukti, tik projektai, kuriuose dalyvauja vartotojai, suteikia jsiminting



jausming patirtj, kuri nuo Siol yra glaudziai susijusi su organizacijos vadovu, jo pasitlymu,
teikiamomis paslaugomis. Organizacijos estetika yra miesto tapatybés kiirimas ir jo prekés zenklo
pagrindas. Cinjarevié¢ (2017) estetikos koncepcija jmonés rinkodaroje reiskia struktirine ir orientacing
organizacijy ir jy prekés zenklo kokybe. Imonés e-rinkodaros estetika apima tris visiSkai skirtingas
sritis: ieskoti naujy informacijos metody (komunikacija), logotipo dizainas / vizualiné tapatybé,
erdvinis dizainas.

Vizualus identifikavimas, pavadinimas ir Sikis

Logotipas yra vienas i§ butiny vardo elementy. Pasak Rychter, Chmielewski, Tworzydlo,
2012), logotipas yra vienas i§ pirmyjy dalyky, kuriuos vartotojas prisimena net prie§ pavadinima.
Puikus logotipas turi biiti jsimintinas ir auditorijos atpazjstamas per sekunde. Ar reikia sukurti grafinj
charakter], tiesiogiai nurodant vykdomos veiklos rti§;? Sukiire logotipa, kiiréjai turéty atkreipti démesj
] paprastumg - pernelyg sudétingi grafiniai Zenklai neuzims auditorijos démesio, nes Zmogaus akis
prisimena paprastuma ir minimalizma. Anot Wich-Szymczak (2015) negalima pamirsti atitinkamo
Srifto, atitinkancio spalvy profilio. Vizualiai identifikuojant, visi galimi grafiniai dizainai turéty buti
lengvai suprantami. Tinkamas jy naudojimas reklamoje ir rinkodaros kampanijose turés jtakos prekes
zenklo vystymuisi auditorijos mintyse.

Benicewicz-Miazga, (2012) teigia, kad pavadinimas yra vienas i§ svarbiausiy elementy, jis
turi bati lengvai jsimenamas klientui. Stukis yra svarbus elementas ir kai jis atitrunka nuo idéjos, jis
netenka pavadinimo. Jis turéty tiesiogiai nukreipti ar jdarbinti vardg. Gerai, jei abu Sie elementai taip
pat veikia tinkle. Biitina rasti puikiai tinkant] prekés zenklo pavadinima, kurj buty lengva raSyti
narSykléje. Vardas turéty biiti pasirinktas labai atsargiai, nes geras vardas gali labai prisidéti prie
s¢kmés rinkoje ir atvirksciai. Viskas prasideda nuo kruopscios produkto ir jo naudos analizés, tikslinés
rinkos ypatybiy ir siilomy rinkodaros strategijy
Kokybé

Pasak Beristain, Zorrilla, 2015 per daugelj mety mokslininkai sieké apibrézti ir jvertinti
paslaugy kokybe, naudojant skirtingus teorinius le8ius, Zinomus kaip ,,Siaurés 3aliy poziiiris ir
,,Amerikos pozitiris* . ,,Siaurés $aliy pozitiris“ tai kliento bendras paslaugy kokybés suvokimas, kuris
susideda i§ funkcinés ir techninés kokybés, o technin¢ kokybé (paslaugy rezultato kokybe) yra tai, ka
vartotojas gauna po paslaugy teikimo proceso, pirkéjo ir pardavejo sgveikose, funkciné kokybé
(paslauga, proceso kokybe¢), susijusi su kliento ir darbuotojy saveika aptarnavimo metu . ,,Amerikos
pozitris*“ rodo, kad paslaugy kokybé priklauso nuo lukes¢iy ir veiklos skirtumy, atsizvelgiant j penkis
paslaugy kokybés aspektus, t.y. patikimuma, reagavima, uZtikrintumas, empatijg ir privalumus.
Aptarnavimas

Anot Jin, Oriaku (2013) e-komercijos augimas padidino internetiniy klienty aptarnavimo

poreikj, kurie klientams gali suteikti daugiau lankstumo ir kartu sumazinti organizacijy iSlaidas.



Pazangiy technologijy sklaida visuomenéje padidino klienty aptarnavimo internetu poreik].
Internetinés paslaugos suteikia klientams daugiau lankstumo, o organizacijoms internetinés paslaugos
gali sumazinti sgnaudas. Klienty aptarnavimo darbuotojai turi didel¢ jtakg klienty pasitenkinimui
organizacija. Pavyzdziui, klienty pasitenkinimas yra teigiamai susijes su jy emocine patirtimi su $iais
darbuotojais . Pasak Kumi, Markman (2016) aptarnauty klienty Sypsena sukelia aukstesnj klienty
pasitenkinimo lygj nei ne Sypsena. Be to, teigiamos emocijos ilgainiui padidina klienty ketinimus
perduoti 1§ lupy j lipas. Dél Siy priezas¢iy organizacijos atrenka aptarnaujancius darbuotojus pagal jy
asmenybés bruozus, tokius kaip ekstraversija ir daugelis organizacijy nustato emocinio rodymo
taisykles, kad patenkinty klienty ltikesc¢ius.

Komunikacija

Rutledge (2015) Vienas i§ svarbiausiy sékmingos kampanijos socialinés Ziniasklaidos
priemoniy jgyvendinimo elementy yra ,,socialinés valdZios* kiirimas, sukuriamas ir plétojamas, kai
asmuo ar organizacija save laiko srities ekspertu ir tampa jtakingu. Dorenda-Zaborowicz (2016) teigia,
kad galima keistis nuomonémis, prisidedant prie diskusijy temose, kurias vartotojai pateikia. Kadangi
vartotojai, o ypac socialinés ziniasklaidos vartotojai, yra ypac¢ jautriis rinkodaros veiklai, ypatingas
démesys turéty bati skiriamas Sio dalyvavimo btadui. Tai labai svarbu kuriant socialing valdZzig, kuriai
svarbiausia yra pasitikéjimas.

Kumi, Markman (2016) padaré iSvada, kad i§ esmés yra daugybé budy, kaip ir teigiamos, ir
neigiamos emocijos perduodamos tarpininkaujant, nors jy dalyviams emocinio bendravimo metu
dazniausiai buvo teikiama pirmenybé akis j akj, o ne el. pastu ar tiesioginiuose praneSimuose, kartais
buvo manoma, kad el. pasStas pranaSesnis, ypa¢ norint perduoti neigiamas emocijas. El. pasto
naudojimas neigiamoms emocijoms perteikti yra ypac¢ aktualus tiriant internetinj klienty aptarnavima,
atsizvelgiant ] tai, kad neigiamos emocijos yra susijusios su naudojimusi klienty aptarnavimu internetu
ir kad skundai gali sudaryti didele dalj klienty el. laisky.

Bendruomenés kiirimas aplink prekés Zenklg

Chojecka (2015) teigia, kad vienas i§ svarbiausiy tiksly yra sukurti virtualia Zmoniy,
besidominciy prekés Zenklu, bendruomeng. Socialiniy tinkly svetaines, pvz., ,,Facebook* yra idealios.
Tai yra vieta, kur galima kurti glaudy rysj ir santykius su tiksline auditorija. Reikéty prisiminti, kad
vartotojas yra centras, todél reikia keistis savo privalumais, reikia patenkinti vartotojy poreikius,
spresti jy problemas ir sukelti teigiamas emocijas. Prekés zenklas dabar pasirodo kaip priedas - tai ne
pats svarbiausias dalykas vartotojui (klientui). Pasak Tworzydto (2012) jmoné turéty parodyti, kad
supranta vartotojg, gerbia jj ir sugeba daryti viska, kad patenkinty jo poreikius. Siuo tikslu, prekés
zenklai turéty eiti j savo klientus, klausytis jy nuomonés, vesti tikrg ir saziningg diskusija. Jmoné gali
inicijuoti dialoga, klausytis, klausyti atsiliepimy, komentuoti. Tokiu biidu gaus vertingg atsiliepima,

patikimumg, pasitikéjimg ir lojaluma . Klasikinis prekés zenklas apima Siuos veiksnius: Vietos


https://ezproxy.biblioteka.ku.lt:4417/science/article/pii/S0747563216303120?via%3Dihub#!
https://ezproxy.biblioteka.ku.lt:4417/science/article/pii/S0747563216303120?via%3Dihub#!
https://ezproxy.biblioteka.ku.lt:4417/science/article/pii/S0747563216303120?via%3Dihub#!
https://ezproxy.biblioteka.ku.lt:4417/science/article/pii/S0747563216303120?via%3Dihub#!

nustatymas; perskirstymas; kokybé; ilgalaiké perspektyva; vidaus rinkodara; patikimumas; maiSyti
rysi.

Anot Macalik (2018) internetas yra terpé, kuri suteikia rinkodarai pranasuma, palyginti su
tradiciniais offline jrankiais, sukuriant interaktyvy prekés Zenkla. Taciau internete esantis prekés
zenklas gali neatsispindéti santykiuose su klientais, nes jis turéty iSklausyti jy nuomone, tikrg diskusija
ir tinkamu biidu ja formuoti. Tapatybés forma, kurig sukuria interneto vartotojy saveika, gali skirtis
nuo tapatybés, kurig jmoné sukuria realiame pasaulyje.

Vaizdas reklamoje

Morozov (2013) teigia, jei ziniasklaidoje pagrindinis vaizdo naudojimo tikslas yra patvirtinti
teigiamas objekto savybes ar prieSinga poveikj, tai teigiamas jvaizdis jtvirtinamas vartotojy protuose.
Anot Prokhorov (2013) reklamos atveju,, jvaizdis “turéty buti suprantamas kaip visy §iy asociacijy,
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kurias vartotojas turi paminédamas prekés zenkla, sintez¢ ““. Reklama, kuri Siandien yra rySys tarp
eckonominés veiklos sferos ir kultiros, atliecka pagrinding funkcija - jtaka, o reklamuotojas,
pazadinantis lojalius vartotojy jausmus, pristato prekes palankiai.

Apibendrinant galima teigti, kad jmonés jvaizdis sudarytas i§ elementy visumos, kurios
pagrindinés dalys gali bati i§ vizualiy elementy, tokiy, kaip logotipas, internetiné svetainé, internetiné
reklama ir i§ kontekstiniy elementy — zinutés turinio, simboliy, pozicionavimo, bendravimo stiliaus.
Autoriy iSskirtos dimensijos rodo, kad svarbios yra emocinés sgsajos, kuriy vien vizualiomis
iSraiSkomis sukurti sunku. Svarbu atsizvelgti | tai, koks bus vartotojo jvazdis, kuris naudosis jmonés
paslaugomis. Jmonei bitina apibrézti, kas ji ir ko ji sickia, koks jos $ikis, misija ar vizija, kokias
vertybes ji atstovaus ir kokios pozicijos atskirais klausimais laikysis. Nederéty nuvertinti vertybiy,

kurias atstovauja prekés zenklas arba jmoné, biitent su jomis tapatindami save vartotojai pasirenka

produktg arba paslauga.

1.3. Imonés jvaizdZio socialiniuose tinkluose kiirimas

Jmonés jvaizdzio kiirimas galimas jvairiy medijy pagalba, tiek televizijos pagalba, tiek radijo,
taciau efektyviausia yra skaitoma socialiniai tinklai, kadangi jy pagalba galima gauti griztamajj rysj,
kitaip tariant sulaukti komentary jmonés veiklos tobulinimui. Anot Bacik, Nastisin, Gavurova (2018)
pagrindas yra prekés Zenklas, taciau negali biti atlikimo be istorijos ir be palaikymo. Klasikiniame
teatre pasakojimas yra prekeés zenklo savininko atsakomybe, o vartotojai yra geriausi Zilirovai, bet
labiau tikétina, kad jie bus klausytojai. Socialiné ziniasklaida jmonés jvaizdj paverté improvizacine
versija, nes jos suteikia daug daugiau vaidmeny jvairiems dalyviams, dalyvaujantiems gamyboje.
Socialinés Zziniasklaidos priemonés ne tik padéjo Zmonéms uzmegzti rySius, bet taip pat pakeité
vartotojy saveika su prekiy Zenklais. Vartotojai gali skaityti ar pateikti prekiy Zenkly apZvalga ir

informacija, zZitiréti ar jkelti savo mégstama prekés zenklo reklama, skelbti tinklarastyje prekés Zenkla.



Technologijos, internetas ir socialinés Ziniasklaidos priemonés leido bendrinti vartotojy sukurtg prekés

zenklo turinj su draugais, kitais naudotojais ar virtualia bendruomene.

3 lentelé. Prekés Zzenklo kiirimo strategijos zingsniai

Zingsnis Aprasymas

1. Bendra verslo strategija ir tikslinés auditorijos nustatymas.Bendra verslo strategija yra prekés zenklo
kiirimo strategijos kontekstas, nes tai yra vieta, kur pradéti. Kas yra jmonés klientas? Kuo jvairesné tiksliné

auditorija, tuo labiau sumazés rinkodaros pastangos.

2. Moksliniy tyrimy tiksliné grupé klientams ir prekeés Zenklo pozicionavimo plétra Imonés, kurios
sistemingai tiria tiksline klienty grupe, auga greiCiau ir yra pelningesnés. Analizé padeda suprasti savo tiksling
klienty perspektyva ir prioritetus, jy poreikius, kaip jie vertina jusy jmonés privalumus ir dabartinj prekés
zenkla, todél ji Zymiai sumazina su prekés zenklo kiirimu susijusig rizikg. Jmonés tiria savo tiksling auditorija,
siekdamos skatinti augima ir pelninguma. Kadangi jmoné skiriasi nuo kity, kodél potencialts klientai tikslingje

auditorijoje pasirenka jmone.

3. Sukurti prane§imy strategija, pavadinima, logotipa.PraneSimy siuntimo strategija, kuri leidzia prekés
zenklo pozicionavimg praneSimuose jvairioms tikslinéms auditorijoms. Tiksliné auditorija paprastai apima
potencialius Klientus, potencialius darbuotojus, kreipimosi $altinius ar kitas jtakingas ir potencialias partnerystés
galimybes. Nors pagrindiné prekés Zenklo pozicija turi biiti vienoda visoms auditorijoms, kiekviena auditorija
bus suinteresuota jvairiais jos aspektais. Zinutés kiekvienai auditorijai bus aktualiausios. Kiekviena auditorija
taip pat turés konkre¢iy klausimy, kurie turi buiti sprendZiami. Pavadinimas, logotipas ir §tikis néra prekés

zenklas, tai tik buidai, kaip atspindéti prekés Zenklg. Pavadinimas, logotipas ir $tikis yra ne jums.

4. Rinkodaros strategijos ir interneto svetainés kiirimas .Svetainé yra svarbiausia prekés zenklo kiirimo
priemoné. Tai yra vieta, kur visa auditorija pasirodo, kad suZinoty, ka daro, kaip daro jmon¢ ir kas yra jos
klientai. Potencialiis klientai grei¢iausiai nepasirinks jmonés, remdamiesi tik svetaine, jei svetainé siuncia
netinkama praneSima. Internetinis turinys yra svarbiausias bet kokios modernios prekés zenklo kiirimo

strategijos.

5. Rinkodaros priemoniy kiirimas ir stebéjimas. Tai gali buti spausdinta skrajuté, kainininkas ar elektroniné
brosiiira, retas spausdintas kiirinys, kuriame biity ir rinkodaros kompleksas, su vaizdo jrasais, populiariomis
vaizdo temomis, patikimos apzZvalgos, atvejo analizés ir t.t. Toliau vyksta stebéjimas - Ar strategija
igyvendinama taip, kaip planuota? Kas atsitiko su objektyviomis priemonémis, pvz., PaieSkos varikliu ir

interneto lankytojais? Kiek naujy laidy, darbuotojy prasymy ir bendradarbiavimo galimybiy buvo sukurta.

Saltinis: sudaryta autorés, vadoaujantis Bivainiene, 2019
Jaska, Werenowska (2014) teigia, kad prekiy zenklo jsitraukimas j socialines Ziniasklaidos

priemones sukuria puikias galimybes, taciau taip pat gali kilti tam tikra rizika. Prekés Zenklo atvirumas




ar greitas griztamasis rySys yra tik keletas bendravimo su vartotojais privalumy. Zmonés, atsakingi uz
prekés zenklo jvaizdj, mano, kad socialinés ziniasklaidos priemonés yra greiiausios ir svarbiausios
krizés valdymui. Anot Treadaway, Smith (2015) Zmonés daznai naudojasi interneto rySio kanalais, kad
iSreik$ty nepasitenkinimag. suteikia jmonei vertinga informacija apie tai, kg reikia tobulinti, o prekeés
zenklas, kuris nelieka pasyvus, kai susiduria su vartotojy skundais ir gali reaguoti | neigiamas
nuomones, galiausiai gali gauti laiminga klienta. Anot Podlaski (2016) dél sparCios socialinés
ziniasklaidos plétros organizacija turi daug daugiau galimybiy pasiekti vartotojus, bet taip pat gali
gauti reikalinga informacija, kad bty galima parengti jmonés plétros strategija. Zmonés, naudojantys
forumus, tinklaras¢ius ir socialiniy tinkly svetaines, pateikia pirkimo duomenis ir informacijg apie jy
poreikius ir likes€ius. Socialinés ziniasklaidos svetainés kartais vertinamos, kaip Siuolaikiné pasto
adresy sarasy forma.

Bivainiené¢ (2010) teigia, kad prekés zenklo jvaizdzio kiirimas - plétoti ir stiprinti savo
profesionalias paslaugas. Ji prekés Zenklo plétojimo procesg skirsto ] tris etapus:

* Pirmas etapas - gauti savo prekés zenklo strategija ir suderinti jg su verslo tikslais.

* Antrasis - kurti visas priemones, kuriy reikia norint bendrauti prekés zenklu, pvz., logotipas,
Sukis ir svetainé.

* Trecias - reikia sustiprinti naujai sukurtg ar atnaujintg prekes zenkla.

Svarbu pastebéti, jog susiejant jmon¢ su prekés zenklu, jis turi sietis su jmones kultiira,
programomis, vertybémis ir prioritetais inovacijose, kokybés, orientacijos j klientg, karo, skonio ir
lukesciy atzvilgiu.

Pasak Jaska, Werenowska (2014) socialinés Ziniasklaidos naudojimas gali biti susij¢s ir su
rizika dél prastos strategijos, Ziniy tritkumo, ziniy apie priemones, ziniasklaidos priemoniy pasirinkimo
ir nesugebéjimas kontroliuoti kity vartotojy, aktyviai dalyvaujan¢iy formuojant nuomones. Daugelis
jmoniy nusprendzia sukurti profilj; jie siuncia informacijg apie savo produktus ir paslaugas ir laukia
gerbéjy ar pasekéjy skaiCiaus padidéjimo, taciau praktikoje Si strategija nesukuria norimy rezultaty,
priezastys - kruopsc€iai parengtos strategijos stoka ir jmonés profiliy tvarkymas kaip virtualiy skelbimy
lenty, su informacija apie esamus ir naujus produktus. Pasak Beukeboom, Kerkhof, ir de Vries (2015)
socialinés ziniasklaidos naudojimas susij¢s su padidéjusiais pirkimy ketinimais, padidéjusiu pardavimu
ir netgi padidéjusia akcijy kaina. Konkreciai, jmonés socialinés Ziniasklaidos naudojimas ir prekiy
zenkly praneSimy populiarumas gali turéti jtakos, kg vartotojai galvoja apie produkta ar prekés Zenkla.
Anot Saboo, Kumar, Ramani (2016) bendrovés socialin¢ Ziniasklaida ir jos prekiy zenkly pozicijy
populiarumas taip pat gali turéti jtakos vartotojy faktiniam pirkimy elgesiui. Socialinés ziniasklaidos
veikla, pvz., dalijimasis, patinka paspaudimas, gali teigiamai paveikti pirkimo sprendimus. Trys
ketvirtadaliai vartotojy remiasi socialiniais tinklais, pirkimo sprendimams priimti ir pusé Siy vartotojy

perka produkta pasidalijus jais socialinéje ziniasklaidoje.



1.4.  TImonés populiarumo socialiniuose tinkluose didinimas

Pasak de Vries, Gensler, Leeflang (2012) pastebimumas - tai buidas, kuriuo prekés zenklo
jrasas kreipiasi 1 individo pojicius. Pardavéjai gali pasiekti rySkumg skelbimuose, jtraukdami
dinamines animacijas, spalvas ar nuotraukas. Moksliniai tyrimai rodo, kad ryskiis prekés Zenklo jrasai
gali sustiprinti jrasy svarbg. Chua, Banerjee (2015) teigia, kad ryskis prekés zenklo jrasai socialinio
tinklo svetainése, pvz., ,,Facebook* Singaptre, gavo daugiau ,,patinka”, pasidalinimy ir komentary nei
maziau rySkiis praneSimai. Pasak Sabate, Berbegal-Mirabent, Cafiabate ir Lebherz (2014) kuo
rySkesnis jrasas, tuo daugiau vartotojy jj atpazins. Vaizdo jrasas yra labiau pastebimas nei nuotrauka,
nes jis skatina tiek vizualinius, tiek fonetinius pojadius. Zinomos technikos jmonés skelbia trumpus,
kiirybingus vaizdo jrasus, pateikian¢ius graZius ir ryskius vaizdus socialiniuose tinkluose. Sie vaizdo
jraSai taip pat turi didelj jsitraukimo lygi, nes turinys skatina Zitirovy komentarus ir atspindi bendra
tema. ,,Facebook® paskelbti vaizdai ir vaizdo jrasai buvo labiau jtrauke vartotoja nei tik teksto jrasai.
PraktiSkumas, sudominimas, personalizavimas, interaktyvumas (2 pav.) yra tie elementai, kuriuos

dazniausiai pastebima mokslin¢je literatiiroje, kalbant apie jmonés populiarumo didinimo socialiniuose

tinkluose, dél Sios prieZasties matomas poreikis juos iSanalizuoti.

(Sudominimas

PraktiSkumas

Jmonés populiarumo didinimas
socialiniuose tinkluose

2 pav. Imonés populiarumo didinima skatinancios dalys
Saltinis: sudaryta autorés, 2020
Analizuojant praktiSkumo elementa, Sabate (2014) sitilo padaryti prekés Zenkla prieinama ir
lengvai apdorojamg. Prekiy Zenklai turi buti praktiski ir prieinami vartotojams, kad jie galéty
bendrauti, kad laiko ir efektyvumo kritinés savybés biity veiksmingos. Vartotojy veiklos piko
valandomis paskelbti prekiy zenklo jrasai yra labai svarbis siekiant veiksmingo bendrinimo, nes kai

kuriuose tyrimuose nustatyta, kad anksti ryte ir vélyva naktj paskelbty sulaukia apie 20 proc. didesniy



,Facebook® dalyvavimo normy nei vidutinis praneSimas. Cvijikj, Michahelles (2013) tyrimai parode¢,
kad bendrinimas darbo dienomis gali padidinti jsitraukimg, kai skelbiama vartotojy piko valandomis,
kai naudojamasi socialinés ziniasklaidos priemonémis, gali sumazinti jsitraukimg. Pasak Mishra,
Monippally (2014) savaités praneSimai ,,Twitter anks¢iau (ty nuo pirmadienio iki ketvirtadienio)
suteikia geresnes galimybes gauti auksta paspaudimy skai¢iy nei skelbimas penktadienj . Tikétina, kad
optimaliis jrasai skirtinguose tinkluose, rinkose ir regionuose gali skirtis. Imonés turéty jvertinti savo
optimalius skelbimo laikus, perziiirédamos savo socialinés Ziniasklaidos veikla, kad suprasty, kada jie
gauna didziausig vartotojo dalyvavima. PraneSimy ilgis taip pat gali turéti jtakos vartotojo jsitraukimui.
Anot Hemley (2014) ,,)YouTube* siiiloma optimali vaizdo trukmé yra nuo 3 iki 3,5 minuéiy. Zitirovai
yra maziau linke zitréti pernelyg ilgus vaizdo jrasus iki galo, tod¢l jie maziau linke spausti ,,patinka” ir
bendrinti vaizdo jraSg. Kartu Sie duomenys leidzia manyti, kad prekés Zenklas turi subalansuoti turinj ir
efektyvuma, kad optimizuoty efektyvuma.

Analizuojant sudominimo elementg, De Mooij (2013) teigia, kad turinys turi biti
informatyviu ir linksmu. Socialinés Ziniasklaidos prekés Zenklo turinys turi biiti linksmas ir i§ esmés
jJdomus vartotojams, kad galéty toliau gretintis su prekés zenklu. Pramogy, informatyvaus ar
asmeniskai svarbaus turinio paskelbimas socialinéje ziniasklaidoje didina vartotojy dalyvavimg. Anot
Kim (2016) prekés zenklo jrasai yra sukurti taip, kad baty labai linksmi, kaip ,,Red Bull®, ,,GoPro* ir
,Nike®. Kiekvienas i§ Siy prekiy Zenkly naudojo labai linksmg sporto turinj, kad uzfiksuoty vartotojy
démesj, skatinty dalijimasi ir dar labiau jtraukty vartotoja. Svarbu, kad turinys biity uZfiksuotas
vartotojy démesiu, turinys turi biiti pakankamai jdomus, kad biity galima atkreipti §] démesj ir paversti
ji tolesniu aktyviu dalyvavimu.

Analizuojant personalizavimo elementg, jmonés jvaizdzio populiarumo didinimo kontekste,
Erdo gmus, Tatar (2015) pataria padaryti turinj asmeniskai aktualiu ir susisieti su vartotoju.
Personalizavimas susije¢s su tiksliniais praneSimais, pasiiilymais ir rekomendacijomis pagal socialines
ziniasklaidos priemones yra teigiamai susijes su vartotojy prekés zenklo jsitraukimu. Pasak Khobzi,
Teimourpour (2015) suasmeninimas gali buti pasiektas pateikiant efektyvius skelbimus labiausiai
suinteresuotiems vartotojams, analizuojant vartotojo elgsenos modelj, ty praktika, vadinamg elgesio
taikymu. Anot Mishra, Monippally (2014) vienos muzikos grupés ,,Facebook* fany puslapyje atliktas
tyrimas parode¢, kad grupé turéty pasitlyti savo naujaji albuma savo lojaliems gerbé¢jams, kad Sie
gerbéjai galéty pateikti atsiliepimus ir komentarus fany puslapyje ir jy asmeniniuose profiliuose. Buvo
pasitilyta, kad grupé galéty atsiysti nejvykdytus gerbéjy nuolaidy pasitlymus, skirtus konkretiems
bilietams, kaip paskata tam tikros veiklos riSims grupés fany puslapyje. Reklamos kampanijos,
atitinkancios prekeés zenklo tiksling auditorija, taip pat jtraukia vartotojus Twitter ir ,,Y ouTube*.

Interaktyvumo elementu, anot Chua, Banerjee (2015), reikia jkvépti vartotoja elgesiu ir

jtraukti klientus, kurie nori bendrauti su prekiniais zenklais, uzduoti klausimus ir keistis nuomonémis



per socialiniy tinkly svetaines. Socialiniy tinkly svetainiy etaty interaktyvumo laipsnis yra dar viena
svarbi veiksmingy prekiy Zenkly praneSimy savybé. Interaktyvuma po postimio galima padidinti
naudojant dialoga, reklamas ir konkursus, nuorodas j kitas svetaines, balsus ar kitas ypatybes, kurioms
reikalingas tam tikras vartotojy veiksmas. Tyrimai rodo, kad interaktyvumas yra susijes su prekeés
zenklo sugeb¢jimu patraukti komentuoti ir dalintis.

Apibendrinant socialiniai tinklai padeda jmonei tobulinti savo aptarnavimo ir produkty kokybe,
gaudami grjztamajj rySj tiesiogiai i§ savo vartotojy, taCiau tai ne Visada pagerina jmonés jvaizdj,
kadangi atsiliepimai gali biiti ne tik geri, bet ir prasti. Daznai jmonés naudoja savo socialinius tinklus,
kaip skelbimy lentas dabartinéms prekés ir paslaugoms parodyti, kas yra klaida. Vertéty turéti
susimgstyti ne apie tiesiogine reklama, o apie santykiy su auditorija kiirimg. Svarbus yra jrasy
paskelbimo laikas, kadangi kiekvienos jmonés jvaizdZio kiirimo tikslas yra didelis vieSumas, kuris
pasiekiamas ne kiekvieng minutg, bet konkre¢iu metu ir konkrecig dieng, kai tiksliné jmonés auditorija
yra aktyviausia. Nepaisant to, kad jmoné vieSins jrasg apie paslaugas, kurias teikia jmoné, tikslas —

sudominti ir jtraukti.



1. IMONES IVAIZDZIO KURIMO TYRIMO VERTINIMAS

Analizuoti jmoniy jvaizdzio kiirimo aktualuma socialiniuose tinkluose, svarbu vadovautis ne
tik moksline literatlira, taciau atsizvelgti ir j realius pavyzdzius. Socialiniai tinklai — sparciai
besikeiCianti terpé, dél Sios priezasties, svarbu nustatyti dabartinj socialiniy tinkly vartotojy ir
eksperty pozitrj j jmonés jvaizdzio kiirima, taip pat iSanalizuoti dviejy realiai egzistuojanciy jmoniy

jvaizdj socialiniuose tinkluose, kad suvokti daromas klaidas.
2.1. Tyrimo metodikos pristatymas

Tyrimo temos aktualumo pagrindimas. Imonés jvaizdis socialiniuose tinkuose ypac aktualus,
kadangi kasdien atsiranda vis nauji rinkos dayviai, konkurencija vis intensyvéja, o tikslas islaikyti
esamus ir pritraukti naujus klientus iSlieka. monés jvaizdzio kiirimas socialiniuose tinkluose padidina
griztamajj ry$] — jmone turi galimybe paZzvelgti j akis savo trukumams, juos sutvarkyti ir taip pagerinti
jvaizdj pelnius papildoma vartotojy pasitik€¢jimg. Kodél svarbu jvaizdj kurti socialiniuose tinkluose?
Todél, kad vartotojai vis daugiau laisvo laiko praleidzia juose, jmoné gali prisidéti prie vartotojy
laisvalaikio kiirimo, tuo paciu iSlikdama jy atmintyje ir keldama teigiamas asociacijas renkantis tarp
jos ir konkurenty. Daznai vartotojai susidaro pirmga jsptudj e-erdvéje ir tik tada nusprendzia ar jie nori
apsilankyti fizinéje parduotuvéje, tad nuo sudaryto jvaizdzio priklausys ar atsitiktinis lankytojas taps
jmonés ilgalaikiu klientu.

Si tema néra iki galo atskleista, tad tyrimo problema sudaro $ie probleminiai klausimai:

* IS kokiy dedamyjy sudarytas jmoneés jvaizdis?

« Kokios pagrindines dedamosios turi lemiamos jtakos jmonés jvaizdzio socialiniuose tinkluose

kiirimui?
* Jmonés jvaizdzio kirimo socialiniuose tinkluose ypatumai?

Tyrimo problema. Nors yra daug jmonés jvaizdzio kirimo socialiniuose tinkluose elementy,
taciau néra iki galo aiSku, kurie i§ jy yra raktiniai ir svarbiausi, ar jie veikia kompleksiniu btidu ar yra
elementy, kurie néra aktualiis vartotojui, o jmongs tik Svaisto laika bandydamos tuos nereikSmingus
elementus jgyvendinti ir taikyti. Svarbu i8siaiSkinti tai, kas jmonés jvaizdyje vartotojui svarbiausia, kas
jiatstumia, kas ji galéty pritraukti, kaip pateiktas turinys ilaikys vartotoja ilgiausiai.

Remiantis uzsienio $aliy autoriy atliktais tyrimais, suformuluoti $ie ginamieji teiginiai:

T1: Imonés komunikacija socialiniuose tinkluose yra svarbiausia jmonés jvaizdZio formavimo
dalis.

T2: Socialiniy tinkly vartotojams yrs svarbesni vizualiis jimonés jvaizdzio atributai, nei kontekstas.

T3:Geru jmonés jvaizdziu yra laikomas tas jvaizdis, kuriame yra iSlaikoma viena stilistika.

T4: Atsiliepimai apie imone yra labai svarbi jimonés jvaizdzio socialiniuose tinkluose dedamoji.

Tyrimo objektas - jmoniy jvaizdzio kiirimas socialiniuose tinkluose.



Tyrimo tikslas — jvertinti, kiek respondentams svarbus jmonés jvaizdis renkantis produktus arba
paslaugas.

Tyrimo tikslui pasiekti iSkelti Sie uzdaviniai:

1. I$nagrinéti, jmonés jvaizdzio kiirimo socialiniuose tinkluose svarba.

2. Nustatyti, kokius svarbius aspektus jmoniy jvaizdzio kiirime i$skiria ekspertai.

3. Isanalizuoti, kaip klientai vertina jmonés jvaizdj socialiniuose tinkluose.

4. Identifikuoti, | kokius jmonés jvaizdzio atributus yra atkreipiamas didziausias vartotojo
démesys.

Sprendziant jmonés jvaizdzio kiirimo svarbos tyrimo uzdavinj ir kokius aspektus jmoniy jvaizdzio
karime iSskiria ekspertai, interviu metodu apklausti rinkodaros specialistai, dirbantys su jmonés
jvaizdzio ktrimu (kokybinis tyrimas). Siekiant iSanalizuoti, kaip klientai vertina jmonés jvaizdj
socialiniame tinkle ir identifikuoti, ; kokius jmonés jvaizdzio atributus yra atkreipiamas didziausias
vartotojo démesys, naudojamas apklausos rastu metodas (kiekybinis tyrimas) buvo apklausti socialiniy
tinkly vartotojai, kurie seka prekés Zenklus/jmones.

Kokybinio tyrimo metodika. Anot Thomas, Nelson (1990) ir Mason (1996) kokybiniai tyrimai,
nebiidami priklausomi nuo hipoteziy, pasizymi lankstumu bei duomeny indukcine analize, kuri
induktyvig tyréjo logika priskiria prie kokybiniy tyrimy bruozy. Lankstumas apibiidina kokybinj
tyrimg kaip nestruktiirizuotg, neturintj standartinés tyrimo struktiros, tinkancios bet kuriai tiriamai
aplinkai. Kokybinis tyrimas pasirinkas dél galimybés gauti iSsamesnius atsakymus j uzduodamus
klausimus, jis suteikia ekspertas progg papasakoti ne tik apie esminius dalykus, taciau dar ir pateikti
pavyzdziy. Interviu buvo vykdomas su rinkodaros specialistais, dirbanciais su jmoniy jvaizdzio krimu
socialiniuose tinkluose. Tiriant jmonés jvaizdzio socialiniuose tinkluose poveikj vartotojams, taikytas
interviu metodas, kuriuo siekiama suzinoti rinkodaros specialisty nuomong apie jmonés jvaizdzio
karimo socialiniuose tinkuose svarbg bei poveikj vartotojo sprendimams renkantis prekes arba
paslaugas.

Kiekybinio tyrimo metodika. Pasak Paulauskaités (1996) kiekybiniam tyrimui labiau biidingas
siekis ieskoti iSoriniy reiskinio poZymiy, i§gaunant jvairius rodiklius, kurie gali biiti iSreiksti skaiciais
ir matuojami. Todél kiekybinio tyrimo moksling vert¢ nusako gauti jo rezultate kiekybiniai rodikliai.
Kiekybinis tyrimas buvo pasirinktas, kadangi tokiu btidu yra patogu jvertinti vartotojy poziirj,
paslaugy svarba, vartotojy pasitenkinimas. Be to, kiekybinis tyrimas yra labiau struktiirizuotas ir
suplanuotas, nes tyrimo metodai bei duomeny matavimo priemonés daZniausiai biina sukonstruotos dar
pries tyrima. Tuo tarpu kokybiniy tyrimy metodai yra lankstls, nes orientuoti  interpretacija, o ne |
matavimus; j procesa, o ne | iSvada; sutelkia démesj i situacijos ir elgesio rysj, kuris daro didZiausig

jtaka patirties formavimui. Buvo taikytas apklausos metodas, kuri buvo bendrinama socialiniuose



tinkluose. Jos tikslas buvo i$saiskinti, kaip socialiniy tinkly vartotojai vertina jmoniy jvaizdzio kiirimo
svarbg socialiniuose tinkluose bei kaip vertina pateikty imoniy jvaizdj.

Kokybinio tyrimo generaliné aibé. Rinkodaros specialistai, dirbantys su jmoniy socialiniais
tinklais.

Tyrimo instrumentas. Kokybiniame tyrime naudotas struktiiruoto interviu planas (1IPRIEDAS),
kuriame pateikiami konkretiis klausimai, jy pateikimo seka, taiau numatyta, kad tyrimo eigoje tyréjas
gali papildomai uzduoti plane nejrasyty klausimy, jei tiriamasis nepilnai atsakys arba negalés atsakyti |
pateikta klausimg. Interviu buvo vykdytas jvairiais biidais, atsizvelgiant j informanty pageidavimus ir
galimybes: susitikus asmeniskai, telefonu ir rastu (pateikiant klausimyng internetu).

Kiekybinio tyrimo metu socialiniuose tinkluose (,,Facebook® ir ,Instagram®) buvo pasidalinta
internetiné anketa (2 PRIEDAS), ja socialiniy tinkly vartotojai taip pat gal€¢jo rasti jvairiuose su
idarbiniu ir darby paieska susijusiose grupése, kadangi dalis kiekybinio tyrimo priklausé jdarbinimo
agentiiry jvaizdzio socialiniuose tinkluose vertinimui. ,,Facebook ir ,,Instagram® socialiniai tinklai
buvo pasirinkti d¢l didelio naudotojy skaiciaus, juose sklaida yra didziausia.

Kokybinio tyrimo imties tipas — patogioji, pasak TeleSienés (2003) ji numato, jog tyrimui
parenkami pirmi pasitaike ar lengviausiai pasickiami asmenys. Eksperty paieska vyko Linked In
platformoje, kadangi joje lengviausiai rasti reikiamy sri¢iy specialisty, juos atsirinkti. Atrinktiems
socialiniy tinkly rinkodaros specialistams buvo iSsiystas pakvietimas dalyvauti tyrime ir tapti ekspertu.
Buvo iSsiysti 36 kvietimai, taCiau didzioji dalis pakviestyjy atsisake, dél didelés apkrovos arba
ignoravo.

Kiekybinio tyrimo generaliné aibé — asmenys, socialiniuose tinkluose Facebook, sekantys
jmones UAB ,,Subservice* ir UAB ,,Headex“.

Sios jmonés buvo pasirinktos, kadangi nepaisant to, kad dirba toje pacioje srityje — abi jmonés yra
jdarbinimo agentiros, jo kartinaliai skiriasi. Pirmasis ir didziausias jy skirtumas yra klienty skaicius.
UAB ,,Headex* rinkoje jau daugiau nei 10 mety, tuo tarpu UAB ,,Subservice® jdarbinimo veiklg
pradéjo tik prie§ metus. Antras skirtumas yra jy jvaizdyje — UAB ,Headex yra nevengiantis spalvy
prekés zenklas, tuo tarpu UAB ,,Subservice™ laikosi grieztesnés ir subtilesnés paletés — juoda, balta,
pilka, blanki raudona. Facebook socialinis tinklas buvo pasirinktas, nes abi jmonés jame turi savo
imonés puslapius. Buvo svarstoma pasirinkti ,Instagram* arba ,Linked In“, taciau ,Instagram®
paskyros neturi UAB ,Headex“, o ,Linked In“ paskyros neturi UAB ,Subservice. Vienintelis
socialinis tinklas, kuriuo naudojasi abi jmonés yra ,,Facebook®. Pasirinktos Sios jmonés, kadangi jy
jvaizdis labai skiriasi. UAB* Subservice* jvaizdis grieZtesnis, pritaikytas uZsienio rinkai, vyrauja
monochrominés spalvos, bendraujama nefamiliariai, nenaudojami papildomi teksto elementai (ang.
Emoji), priesigai nei UAB* Headex*, kur vyrauja labai ryskios spalvos, kreipiamasi j auditorija, kaip |

drauga, naudojami papildomi teksto elementai (ang. Emoji).



Tyrimo imties charakteristika. Kai zinomas generalinés visumos dydis, imties dydziui
nustatyti naudojama $i formulé (Schwarze, 1993):

N-196-p-g
g’ (N-1)+196" - p-q

N — populiacijos (generalinés visumos) dydis.

ReiksSmé 1,96 atitinka standartizuoto normaliojo skirstinio 95 proc. pasikliovimo lygmeni.

p yra numatoma jvykio baigmés tikimybé, kad nagriné¢jamas pozymis pasireiks tiriamoje
populiacijoje (dazniausiai imama blogiausio varianto tikimybé — pozymis buidingas puseli, t. y. 50 proc.
populiacijos, ir pasirenkama p=0,5);

q yra tikimybé, kad nagrinéjamas pozymis nepasireiks tiriamoje populiacijoje (qg=1-p=0,5)

€ yra pageidautinas tikslumas, dazniausiai €=0,05 (Rudzinskiene, 2005, p. 34).

Analizuojant jmoniy UAB ,,Subservice* ir UAB ,,Headex‘ socialinius tinklus, jy bendras sekéjy
skaiCius socialiniame tinkle Facebook yra 17289. Pagal §j rodiklj, apskai¢iuota tyrimo imtis — 376
asmenys.

Atrankos metodas. Taikytas patikimos atrankos metodas — paprasta atsitiktiné atranka, kad
kiekvienas generalinés aibés vienetas turéty vienoda galimybe biiti atrinktas.

Tyrimo instrumentas — socialiniy tinkly vartotojy apklausa rastu. Apklausos klausimynas

buvo sudarytas i§ 18 klausimy, kurie suskirstyti j 3 blokus (2 PRIEDAS):

e 1- 7 klausimai skirti suzinoti, kaip respondentai vertina jmoniy jvaizdj socialiniuose
tinkluose;

e 8 — 15 Kklausimais siekiama nustatyti, j kokius atributus respondentai atkreipia démesj
vertindami jmonés jvaizdj socialiniuose tinkluose ir kodél batent tie atributai jiems yra
svarbiis.

e 15— 18 klausimai skirti gauti bendrg informacijg apie respondentg (lytis, iSsilavinimas ir
gyvenamoji vieta).

Naudoti uzdari ir pusiau uzdari klausimai. UZzdari klausimai pateikti siekiant gauti konkrecius
atsakymus. Pusiau uzdari klausimai leido respondentui, neradusiam jam tinkamo atsakymo,
suformuluoti savo atsakymg. Apklausos anketa buvo platinama internetu. Apklausa vykdyta nuo 2020
m. Sausio 5d. iki 2020 m. Balandzio 1 d.

Duomeny analizés metodika. Surinkty duomeny analizei ir interpretacijai naudota kryZzminé
dichotomijy analize ir koreliaciné analizé. KryZminé dichotomijy analizé (kryzminés lentelés) — dviejy
kintamyjy analizés metodas, kuris susieja dviejy kintamyjy dazniy pasiskirstymus. Koreliaciné analize

skirta ranginiy arba kiekybiniy kintamyjy rySiui, jo stiprumui ir krypciai nustatyti. Kintamyjy



tarpusavio ry$iy stiprumas nustatytas pagal Spearman‘o koreliacijos koeficienta, naudojamg ranginiy

kintamyjy rySiui jvertinti. Duomeny apdorojimui naudota Microsoft Excel 2007.

2.2. Imonés jvaizdZio kiirimo socialiniuose tinkluose kokybinis tyrimas

Kokybiniame tyrime dalyvavo septyni ekspertai, jiems buvo pateikti klausimai susij¢ su

jmoniy jvaizdziu kurimu socialiniuose tinkluose. Sio tyrimo metu buvo susidurta su klititimi —

uzimtumas, kadangi padidéjo vartotojy aktyvumas socialiniuose tinkluose, padidéjo reklamos,

mokymy poreikis ir didzioji dalis eksperty pasidaré labiau uzimti. Lenteléje yra pristatyti ekspertai

dalyvave tyrime:

4 lentelé. Tyrimo ekspertai

Vardas, Pavardé Pareigos I$silavinimas Darbo patirtis
(metai)

Liudas Rimkus SEB banko rinkodaros | Aukstasis 10
vadovas universitetinis

Lukas Karalius Skaitmeninés rinkodaros | Aukstasis 4
specialistas OMD Lietuva universitetinis

Zilvinas Alekna | Social ~ Media  Account | Aukstasis 5
Manager ( Socialiniy tinkly | universitetinis
vadybininkas) Skycop.com

Vaida Eirosiaté Socialiniy  tinkly  projekty | Aukstasis 5
vadové universitetinis

Giedré Pociuté Linkedist kompanijos | Aukstasis 4
bendrajkiuréja universitetinis

Andrius Samuolis | Telia skaitmeninés rinkodaros | Aukstasis 10
vadovas universitetinis

Kotryna Kurt Linkedist kompanijos jkiir¢ja | AuksStasis 5

universitetinis

Saltinis: sudaryta autorés, 2020

Pirmasis ekspertams uzduotas klausimas buvo apie jmoniy jvaizdzio kiirimo socialiniuose

tinkluose svarbg. Juo norima iSsiaiSkinti ar jmonés jvaizdzio kiirimas socialiniuose tinkluose yra

aktualus.

5 lentelé. Jmoniy jvaizdzio kiirimo socialiniuose tinkluose svarba

Klausimas: kokia, Jasy nuomone, yra jmoniy jvaizdzio kiirimo socialiniuose tinkluose svarba?

Ekspertas

Atsakymas



https://apklausa.lt/f/imoniu-ivaizdzio-kurimas-socialiniuose-tinkluose-ekspertams-tgjqvc8/entries/2648434/text_results

Liudas ,Labai svarbi, ir tik svarbéjanti*
Rimkus
Lukas »Manau, kad socialiniai tinklai neturéty buti i$skirti i§ bendros jmonés jvaizdzio kiirimo
Karalius strategijos. Pati svarba priklauso nuo tikslo, kurio siekia jmoné kurdama naujg ar
stiprindama esamg jvaizdj ir, ar tam tikras socialinis tinklas media kontekste yra tinkamas
pasiekti reikiamg auditorijg, ar socialinio tinklo kontekstas yra tinkamas parteikti norimag
zinute.“
(Lentelés tesinys perkeltas j 30 puslapj)
(Lentelés tesinys, pekletas i$ 29 puslapio)
Zilvinas ,Prekés Zenklo jvaizdis internete neSa ne tik nematoma, bet ir realiai apskai¢iuojama
Alekna naudg. Sukurtas jvaizdis padeda prieiti prie tikslinés auditorijos, konvertuoti potencialius
pirkéjus. Imonés jvaizdis socialiniuose tinkluose formuoja pasitikéjimg teikiama preke,
paslauga ar pacia jmone. Sékmingas jvaizdis iSskiria i§ konkurenty, daro prekés zenklg
jsiminting.*
Vaida ,Jmoniy jvaizdzio kiirimas socialiniuose tinkluose kliento atzvilgiu sukuria pasitikéjima,
Eirositté ilgalaikius rySius. Jmonés jvaizdis daro jtakg kliento apsisprendimui ar jis rinksis $ios

jmonés paslaugas ar ne. Teisinga komunikacija socialiniuose tinkluose gali padéti
pritraukti naujus klientus, iSlaikyti esamus arba prieSingu atveju - prarasti bei nepritraukti

naujy klienty.*

Giedré Pociuté

,,Labai didelé. Siais laikais jmoniy prekés Zenklas yra labai svarbus - tiek norint parduoti
savo produktus, tiek pritraukti bei islaikyti komandos narius, tiek palaikyti pozityvia

nuomong apie sitilomus produktus/paslaugas.*

Andrius

Samuolis

»~Imonés jvaizdis svarbus absoliuciai visuose salyCio su vartotoju taskuose. Socialinéje
erdvéje tas salytis yra betarpisSkas, nes vartotojas gali tiek viesai, tiek privaciai bendrauti
su jmone ar jos atstovais, sekti ir vertinti jmonés komunikacija, kalbéjimo tona, reakcija i

kity vartotojy komentarus.*

Kotryna Kurt

,,Kalbant apie jmoniy jvaizdzio kiirima, labai svarbu, kad visos jmonés puikiai i$naudoty
socialinius tinklus. Socialiniai tinklai yra labai didelé dalis prekés zenklo. Kai jmoné nori
rasti naujy klienty ar praplésti vartotojy skaiCiy, svarbu atsizvelgti j tinkama socialiniy
tinkly strategijg ir iSnaudojima, tai mano nuomone - jie yra itin svarbi dalis, jmonés
pasisekimo ir augimo, nes jeigu apie jmong¢ nickas nezino, tai jokio didelio augimo

nevyksta, nebent viskas pagrjsta pazinéiy ratu ar tinklu.*

Saltinis: sudaryta autorés, 2020




Apibendrinant eksperty atsakymus, galima daryti prielaida, kad jmonés jvaizdzio kiirimas
socialiniuose tinkluose yra itin svarbus. Jo tikslas yra ne tik naujy klienty pritraukimas, taiau ir
glaudus bendravimas su savo esamais vartotojais, jy pasitikéjimo didinimas. Imonés jvaizdzio kiirimas
socialiniuose tinkluose taip pat padeda suformuoti nuomone apie jmonés prekes ar paslaugas,
pritraukti naujus komandos narius. Didzioji dalis eksperty paminéjo pasitikéjimg ir santykiy kiirima,
kaip pagrindines priezastis svarbai apibrézti.

Sekantis uzduotas klausimas ekspertams buvo apie svarbiausias jmoniy jvaizdzio
socialiniuose tinkluose dedamasias. Sio klausimo tikslas yra issiaiskinti, i§ ko sudarytas jmonés

jvaizdis socialiniuose tinkluose.

6 lentelé. Imoniy jvaizdzio socialiniuose tinkluose dedamosios

Klausimas: kokias svarbiausias jmoniy jvaizdzio socialiniuose tinkluose dedamasias i$skirtuméte?

Ekspertas Atsakymas

Liudas Rimkus

,Prekés Zenklo pozicionavimas, auditorijos jtraukimas, iSklausymas, kokybiskas turinys, tiksliniy auditorijy

i§skyrimas ir socialinés medijos kanaly joms.*

Lukas Karalius

,,Galéciau i$skirti Sias: - geras supratimas pacios socialinio tinklo auditorijos ir jos bendravimo ypatybiy - ar
pasirinktas socialinis tinklas yra tinkamas jmonés jvaizdzio kiirimui ir, ar reikia jame i§ viso biiti. Be
tinkamumo jvertinimo, kitas svarbus aspektas yra prisitaikymas prie pasirinkto socialinio tinklo. Pavyzdziui,
SEB bankas vienaip komunikuoja ,,Linkedin“ platformoje, Kitaip ,,Instagram®, kuriame prisitaiko prie
jaunesnés auditorijos ir jvaizdis kuriamas pasitelkiant kitokig zinute, naudojamos kitos temos. Reikia
suprasti, kaip veikia pats socialinis tinklas, kokia jame auditorija vyrauja ir prie to prisitaikyti. ,,Facebook*
zinuté ,, TIKTok™ socialiniame tinkle mazy maziausiai atrodys keistai. I$skirtinumas kiirybiniame i$pildyme -
geras supratimas konkurencinés aplinkos ir atradimas kampy, kaip, kokiais biidais perteikti norimg zinute ir
save pozicionuoti. Bendravimas ir abipusis rySys. Socialiniai tinklai néra stendai gatvéje ar TV reklama,
kurioje zinuté transliuojama tik i viena puse, socialiniuose tinkluose jmonés zinuté akimirksniu susitinka su
kitais naudotojais, kurie taip pat greitai gali iSreiSkti savo reakcija. Labai svarbu yra tinkama interakcija su

naudotojais, to skatinimas, palaikymas ir suvaldymas.*

Zilvinas Alekna

»~Komunikacija su klientais, socialiné atsakomyb¢, praneSimy tonas, atpaZjstama ir jsimintina prekés zenklo
vizuali iSraiSka, pastovumas (consistency), kiirybiSkas ir aktualus turinys, aktyvi bendruomene ir klienty

atsiliepimai.*

Vaida Eiro$ituté

»Jmonés jvaizdj formuoja jmonés darbuotojai, todél reikéty pradéti nuo jy - iSsiaiskinti kokia komunikacija

vykdoma jy socialinivose tinkluose, apsispresti ar jmoné, i§ darbuotojo perspektyvos, reprezentuojama



https://apklausa.lt/f/imoniu-ivaizdzio-kurimas-socialiniuose-tinkluose-ekspertams-tgjqvc8/entries/2648435/text_results

visuose socialiniuose tinkluose ar tik viename. Daugelis jmoniy pasirenka komunikuoti pasitelkiant
darbuotojus, pvz. socialiniame tinkle ,,LinkedIn®. Bitina suvokti, kokig Zinute siuniame apie save, kuo
galime biti naudingi ne tik esamam klientui, bet ir naujam, kuris dar tik svarsto galimybe tapti jmonés

klientu.*

Giedré Pocitté »,Darbuotojy jsitraukimas, originalumas, Zzmogiskumas.*

Andrius Samuolis

,Jmoné¢, kaip ir pasnekovas, pirmiausiai turi biiti jdomi - tad svarbiausia dedamaja reikia i$skirti turinj, o
toliau seka turinio pateikimo forma. Svarbi yra jmonés komunikacija su auditorija - reagavimo laikas,
kalbéjimo tonas, geranoriSkumas, taip pat jmonés reputacijai ypatingai svarbi vieSoji vartotojy nuomoné

(review score).*

Lentelés tesinys perkeltas 1 32 puslapj

Lentelés tesinys, perkeltas i§ 31 puslapio

Kotryna Kurt

,DidZiausia dedamoji dalis — komunikacija, tai, kaip rasomi tekstai, koks yra kalbéjimo tonas, vizuali

iSraiSka - kaip komunikuojama su Zmonémis, kurie skaito tuos tekstus.*

Saltinis: sudaryta autorés, 2020

Ekspertai iSskiria, kad labai svarbu suprasti savo auditorijg ir pasirinkti tinkamg kanalg —
socialinj tinklg, kuriame su ja bus komunikuojama. Nemazai svarbi dedamoji dalis jmonés jvaizdzio
socialiniuose tinkluose kiirimui yra turinys, atitinkantis ir suprantamai iSkomunikuotas auditorijai, yra
pabréziamas jo originalumo ir tikslingumo svarba. Pora eksperty taip pat iSskyré, kad svarbu pasirinkti
»kalbéjimo tong®, kuris bus priimtinas vartotojui, bei tg tong lydinCius vaizdus. Darbuotojai ir jy
komunikacija taip pat buvo iskirta, kaip dedamoji, jie formuoja jmonés jvaizdj, nors ir ne visada
tiesiogiai, taciau jy komunikacija gali kaip pagerinti, taip ir pabloginti jmonés jvaizdj socialiniuose
tinkluose.

Eksperty buvo papraSyta iSskirti jmonés jvaizdi socialiniuose tinkluose, kurj jie galéty
pavadinti geru. Siuo klausimu siekiama i$siaiskinti kokias dedamasias sukombinavus, biity galima
suformuoti gera jmonés jvaizdj. Jy atsakymai yra pateikti lenteléje Zemiau.

7 lentelé. Tinkamas jmonés jvaizdis socialiniuose tinkluose

Klausimas: koks, Jtsy nuomone, jmonés jvaizdis socialiniuose tinkluose gali bati pavadintas geru?

Ekspertas Atsakymas

Liudas Rimkus |,Kai aktyviai jtraukiami klientai j dialogg ir kuriamas kokybiskas, specialus turinys.*

Lukas Karalius |,,Sioje vietoje galiu apibendrinti prie§ tai buvusius du klausimus. Geru jmonés jvaizdziu

socialiniuose tinkluose gali bati pavadintas tas, kuris deri su bendra jmonés jvaizdzio
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strategija, yra komunikuojamas atsizvelgiant j patj socialinio tinklo veikima ir be viso to

sukuria tinkama rysj su to socialinio tinklo naudotojais (bendruomene).*

Zilvinas »@eru jvaizdziu laikau aktyvig ir pastovig prekés zenklo komunikacijg soc. tinkluose, aisky
Alekna ir jtraukiant] tong, jsiminting vizualy apipavidalinimg, reagavimg | aktualijas. Geras
jvaizdis patraukia ir iSlaiko klients, sukuria jam papildomg priezast] rinktis jmonés
paslaugg ar preke.*
Vaida »Sunku pasakyti. Kiekvienas socialinis tinklas turi skirtingus niuansus, ir komunikacija bei
Eirosituté jmonés jvaizdzio kurimas kiekvienoje platformoje gali skirtis. Svarbiausia biiti
autentiSkiems, buti savimi, nepamir§ti dalintis ne tik geraisiais pavyzdziais, bet ir
blogaisiais (proto ribose), nes tai suartina su klientu.*
Giedré Pociuté |,,Toks, kurio déka ne tik jmoné pasipelno, bet ir vartotojas. Ar tai buity informacijos
sklaida, vertingas turinys, produkcijos nauda, kompanijos kultiiros atvaizdavimas.*
Lentelés tesinys perkeltas j 33 puslapio
Lentelés tesinys, perkeltas i§ 32 puslapio
Andrius ., Tai pakankamai subjektyvu, kol neapibréziame sgvokos "geras" kriterijy. Kokybés prasme
Samuolis "geras" labiau vertinéiau kaip "patikimas". Patikimumg gerai atspindi vartotojy vie$oji

nuomoné - vertinimas ( balas ir vertinimy kiekis).*

Kotryna Kurt

,Manau tikrai néra tokio jvaizdzio, kuris bty toks geras ir tikty visiems, kiekviena jmoné
yra vis skirtinga industrija, skirtingi interesai, skirtingos vartotojy grupés ir auditorija, taip
kad néra vieno pavyzdzio, bet manau, kad geras pavyzdys socialiniuose tinkluose yra tada,
kai jie kalba savo vartotojy kalba, kai jie pasiekia savo tikslinj vartotojg ir klienta. Visa tai,
kokia yra ta komunikacija socialiniuose tinkluose, kad btity pasiekiami teisingi zmonés ir
yra geras pavyzdys, pavyzdziui Tele2 komunikacija arba Lietuvos paSto komunikacija
socialiniuose tinkluose tikrai galima pavadinti geru pavyzdziu jy industrijoje, kad labai
priklauso nuo industrijos, bet visa tai, ka tu darai komunikuodamas, kas pasiekia ir

patenkina tavo auditorijg‘

Apibendrinant eksperty atsakymus, galima teigti, kad geras jmonés jvaizdis socialiniuose
tinkluose yra tas kuris atitinka jmonés tiksling auditorija. Nuolat aiSkiai komunikuojanti, kurianti
autentiSka turinj ir kurianti rySius su savo klientais, skatinanti bendruomeniS$kuma jmoné¢, gali buti
vadinama gera jvaizdj socialiniuose tinkluose sukiirusia jmong. Pastebima, kad jmonés jvaizdzio

socialiniuose tinkluose kiirimas yra siejamas su pasitikéjimo kiirimu, ekspertai iSskiria jo pasitikéjimo

Saltinis: sudaryta autorés, 2020

kiirimo biitinuma vartotojy tarpe, kad paskatinti juos naudotis konkrecios jmonés paslaugomis.

Ekspertiniame tyrime taip pat buvo bandoma issiaiSkinti, kokiomis priemonémis jmonés

ivaizdis socialiniuose tinkluose gali buti kuriamas, taciau nevisi ekspertai pateiké atsakymus.




8 lentelé Imonés jvaizdzio socialiniuose tinkluose kiirimo priemonés

Klausimas: jvardinkite priemones, kuriomis gali biiti kuriamas jmoniy jvaizdis socialiniuose

tinkluose.

Ekspertas Atsakymas

Liudas Rimkus | ,,Vaizdo turinys, tekstai, live transliacijos, socialinis dialogas.*

Lentelés tesinys perkeltas j 34 puslapi

Lentelés tesinys, perkeltas 1§ 33 puslapio

Lukas Karalius ,,Ju gali bati labai daug ir jvairiy. Pateikiant kelis pavyzdzius: jmonés teksty
tonas, stilistika.; aprépiamos temos; naudojami zZmonés (darbuotojai,
nuomonés formuotojai); vizualini stilistika; jmonés bendravimas, interakcija
tiesiogiai su naudotojais (komentarai, istorijos (ang. Stories) ir pan.);

atsiliepimai, kity Zmoniy nuomoné apie jmong socialiniuose tinkluose.

Zilvinas Alekna »(Galima atsakyti taip pat kaip ir klausimg apie jvaizdzio dedamasias dalis.*
Vaida Eirosiiité »Negaliu atsakyti, nes klausimui reikéty patikslinimo.
Giedré Pociiite »Viskas, ko reikia, tai nusiteikimas bei ryztas ir kompiuteris. Laikui bégant

atsiranda strategijos, kiryba, testavimas, bet pradzioje reikia supratimo i

jmonés vadovo, kodél to reikia ir kokia bus i§ to nauda.*

Andrius Samuolis | ,,Tai absoliu¢iai visa komunikacija.*

Kotryna Kurt ,Priemongs, tai yra aiSku yra socialiniai tinklai, tai yra Linked In, Facebook,
Instagram, Twitter, Snapchat, Tik tok ir Kiti. Bitent Sios priemonés, kurias
reikia naudoti, kuriant jvaizdj socialinéje erdvéje. Jrankiai, gal biti papildomai
naudojami turinio, pieSimo jrankiai, kaip ,,Bazummo* ar ,Buffer®, bet
kazkokiy papildomy jrankiy net nesitily¢iau. Gali buti kitokie jrankiai, kurie

skirti grafikos dizainui daryti ar kazkam kitam, bet tokie pagrindiniai jrankiai

yra socialiniai tinklai, kuriuose reikia isnaudoti ir juose komunikuoti.*

Saltinis: sudaryta autorés, 2020
Apibendrinant gautus eksperty atsakymus, galima iSskirti pagrindines jmonés jvaizdzio kiirimo
socialiniuose tinkluose priemones:

e Vvaizdo turinys, vizualus stilius;
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tekstai, teksty tonas, stilistika, temos;
e gyvos transliacijos,
e socialinis dialogas;
e darbuotojai ir nuomonges formuotojai,

e tiesioginé interakcija su naudotojais, komentarai, istorijos (ang. stories);

atsiliepimai, vartotojy nuomoné apie jmone socialiniuose tinkluose;

e svetainés,,Buzzsumo* ir ,,Buffer®.

Ekspertai taip pat atsaké i klausimg apie jmonés jvaizdzio atributus socialiniuose tinkluose, |
kuriuose jie dazniausiai atkreipia démesj. Sio klausimo tikslas buvo issiaiskinti, kokie atributai krenta j
akis profesionalams, dirbantiems S$ioje srityje ir palyginti ar eksperty pastebéjimas atitinka paprasto
vartotojo.

9 lentelé. Imonés jvaizdzio socialiniuose tinkluose atributai, j kuriuos ekspertai dazniausiai atkreipia

démesj

Klausimas: | kokius jmoniy jvaizdzio atributus (logotipas, sikis ir kt.) socialiniuose tinkluose

dazniausiai atkreipiate démesj?

Ekspertas Atsakymas

Liudas Rimkus | ,,Kaip greitai reaguojama j komentarus ir atsakoma.*

Lukas Karalius | ,,Dazniausiai atkreipiu démesj j jrasy teksto ir vizualing stilistikg, tematika.
Logotipas matyti visada, bet jo nepriskiriau prie jvaizdzio atributy

socialiniuose tinkluose, jis Siuo atveju labiau identifikuoja pacig jmone.*

Zilvinas Alekna | ,,Prekés Zenklo vizuali iSraiska, komunikacijos tonas, klienty atsiliepimai,

jmonés aktyvumas ir jsitraukimas.

Vaida Eirosiaté | ,,Kiekviename socialiniame tinkle skirtingai. ,,Facebook* - logotipas ir virselis
(ang. Cover). Instagrame - apraSymas ir siena (ang. Feed). ,LinkedIn® —

aprasymas apie, virSelis ir logotipas.*

Giedr¢ Pociiite ,Pirmiausia logotipas, po to spalvos bei vizuali iSraiSka ir tuomet Sikiai,

komunikacinés Zinutés.

Andrius »Pagrindinj démesj skiriu prekinio Zenklo vientisumui ir komunikacijai.
Samuolis Logotipas ir §iikis maZai apsprendzia teikiamy paslaugy kokybe. Zinoma jei $ie

atributai atrodo pigiai - patikimumo prekiniam Zenklui tikrai nesuteiks.*

Kotryna Kurt »Kas lieia jmoniy atributus, dazniausiai atkreipiu démesj i logotipa, | prekés
zenklo identiteta, tai pacig vizualig iSraiSka, ar visur yra iSlaikomas tas pats
prekés zenklo apipavidalinimas, ir tada zinoma atkreipiu démesj labai j pacias

zinutes, pacig komunikacija, kokio jos stiliaus, ar jos mane sudomina, ar jos
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privercia mane paspausti ar ne. Dar atkreipiu démesj j tai ar jmoniy darbuotojai
patys jsitraukia j ijmonés prekés zenklo kiirima, ,,Linked In“ ziGiriu i tos jmonés
darbuotojus, zitiriu, kuo jie dalinasi, jie raso, taip zmongés ziiiri j pacias jmones,

bet ir j jy darbuotojus.*

Saltinis: sudaryta autorés, 2020

Eksperty atsakymai i §j klausima buvo labai panasiis. Didzioji dalis atkreipia démesj j jmonés
logotipa, stilistikg ir vientisumg. Nemazai svarbi ekspertams yra komunikacijos, kitaip tariant turinys ir
jo pateikimo stilius, taciau ekpertai iSskyré, kad kiekviename socialiniame tinkle pastebi skirtingus
dalykus. Imonés reakcija ] vartotojy veiksmus yra taip pat svarbus, atsakymo greitis, atsakymai ]
komentarus, bei reakcija j atsiliepimus apie pacig jmone socialiniuose tinkluose. Kotryna Kurt taip pat
i8skyreé, kad atkreipiamas démesys ne tik ] jmong, bet ir | jmonés darbuotojus, kas jie, ka jie
komunikuoja apie jmong.

Apibendrinant kokybinio tyrimo rezultatus, galima teigti, kad jmoniy jvaizdzio kirimas
socialiniuose tinkluose yra itin svarbi rinkodaros strategijos dalis. Imonés jvaizdzio kiirimas
socialiniuose tinkluose padeda sukurti glaudy rysi su klientu, ugdo vartotojy pasitikéjimg jmone.
Ekspertai i§skyré svarbiausias jmoniy jvaizdZio kirimo socialiniuose tinkluose dedamasias ir
pagrindiné yra komunikacija. Tai ne tik jraSas socialiniuose tinkluose, tai dar ir bendravimo tono
pasirinkimas, atitinkamos auditorijos pasirinkimas, tinkamo turinio ir jj lydin¢io vizualaus
apipavidalinimo parinkimas. Vis labiau yra ziiirima nebe tik j pacios jmonés komunikacija, taciau dar
ir j darbuotojy skleidziamg informacijg, nes jvaizdis geras ar blogas yra formuojamas dar ir per
komanda, tai vienas i§ atributy, ] kuriuos ekspertai atkreipia démesj jmonés jvaizdyje. Imonés jvaizdis
socialiniuose tinkluose yra geras tada, kai atitinka tiksling auditorija, kai komunikuojama greitali,
aktualia tema tada, kada reikia ir suprantama vartotojui kalba. AutentiSkumas ir originalumas, gali buti
pavadintu vienu i§ rakty j sékme, kadangi butent juo bus iSsiskiriama i§ konkurenty ir biitent tuo
turiniu bus pritraukiami nauji vartotojai, kurie gebés pazinti jmong i§ konkurenty.

Ekspertai i$skyré nemazai priemoniy, kuriomis gali biti kuriamas jmonés jvaizdis
socialiniuose tinkluose. Jas galima suskirstyti j kontekstines, kuriose svarbiausia yra turinys ir
vizualines, kuriose svarbi estetiné pusé. Kontekstiniai yra informaciniai tekstai, aktualiomis temomis,
gyvos (ang. Live) transliacijos, vebinary pavyzdziu, dialogai, darbuotojy pasisakymai ir nuomonés
formuotojy pateikiama informacija., statistikos rinkimo priemonés, paciy vartotojy palikti atsiliepimai.
Vizualios priemonés - Visos, kuriomis galia sukurti jmonés identitetg — logotipa, grazig nuotrauka, ar

video.



2.3 Imonés jvaizdzio kiirimo socialiniuose tinkluose kiekybinis tyrimas.

Kiekybiniame tyrime dalyvavo 420 socialiniy tinkly vartotojy. Tyrime dalyvavusiyjy buvo
45,7% vyry ir 54,3% motery (3 pav.). Beveik pusé (46,7%) turintys aukstajj universitetinj iSsilavinima,
20% aukstaji neuniversitetinj iSsilavinimg. Didzioji dalis respondenty (48,6%) yra didziyjy miesty
gyventojai (Vilnius, Kaunas, Klaipéda). Tyrimui atlikti buvo pasirinkta anketa, kuri buvo bendrinama
socialiniuose tinkluose. Tyrimo metu respondenty buvo klausiama apie dviejy jdarbinimo agentiry
socialinio tinklo ,,facebook* puslapius. Respondenty buvo prasomas jvertinti jmoniy bendras jvaizdis,

ju logotipas, stukis, komunikacija (jrasas).
Lytis

Moterys I 54.3%

Vyrai [ 45.7%

40.0% 50.0% 60.0%

3 pav. Respondenty lytis
Respondenty buvo klausiama, kaip daznai jie informacijos apie jmong¢ ieSko socialiniuose
tinkluose. Sio klausimo tinklas buvo i$siaiskinti ar jmonei tikslinga turéti socialinius tinklus. PrieZastis
yra Zinoti ar socialiniy tinkly vartotojai domisi ir ieSko jmoniy socialiniuose tinkluose, nes jei neiesko,

ar tikslinga kurti jmonés jvaizdj socialiniuose tinkluose.
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tinkluose paieskos daznis
Apibendrinant respondenty atsakymus $iuo klausimu, galima matyti, kad 36,5% respondenty
daznai ieSko jmoniy socialiniuose tinkluose, 26,9% respondenty nurodé vidutiniskg paieskos daznj ir
tik 3,8% apklausty socialiniy tinkly naudotojy ieSko labai retai. I$ pateikty duomeny, galima teigti, kad
jmonéms yra tikslinga kurti jmonés jvaizdj socialiniuose tinkluose, kadangi socialiniy tinkly

naudotojai, informacijos apie jmone¢ ieSko pakankamai daZnai.



Respondenty, kaip ir eksperty, buvo klausiama apie jmonés jvaizdzio atributus, i kuriuos
dazniausia atkreipia démesj. Siuo klausimu siekiama i$siaiSkinti, j tokius atributus jmonés, kurdamos

savo jvaizdj socialiniuose tinkluose turéty atkreipti ypatingg démesj.
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5 pav. Imoniy jvaizdzio atributai, ] kuriuos repondentai atkreipia démesj socialiniuose tinkluose

Rezultatai pasiskirsté trims pagrindiniams atributams, tai: atsiliepimai (17,6%), informacija
apie jmone¢ (17,4%) ir nuotrauky galerija (11,2%) . Maziausiai respondentai atkreipia démesj |
18Sokant] langg, leidziantj pradéti pokalbj su jmonés atstovu ir | jmonés Stkj. 1,3% respondenty atsake
Hkita®“ ir papilde, kad dar atkreipia démesj j tai ar puslapis yra be gramatiniy klaidy, kaip daznai yra
keliamas turinys, ar jmoné greitai atsako j uzklausas ir produkto ar paslaugos kokybe. Video (5,2%) ir
prekés/ paslaugos karuselés (6,4%) surinko nedaug balsy, nepaisant to, kad yra placiai naudojamos
jmoniy socialiniy tinkly puslapiuose. IS pateikty atsakymy, galima spresti, kad jmonés turéty atkreipti
démesj ] vartotojy paliktus atsiliepimus ir skatinti vartotojus juos palikti, pasinaudojus paslauga, taip
pat daugiau démesio skirti savo apraSymui. Kadangi respondentai kreipia démesj dar ir j vizualy
imonés turinj, kadangi respondentai kreipia démesj dar ir i vizualy jmonés turinj, jmonei, kurianciai
savo jvaizdj socialiniuose tinkluose biity pravartu j tai atsizvelgti ir kuriant turinj naudoti nuotraukas.

Sekantis uZzduotas klausimas buvo apie jmonés jvaizdzio svarbg socialiniuose tinkluose.
Klausimo tikslas yra iSsiaiskinti, ar socialiniy tinkle naudotojams svarbus sukurtas jmonés jvaizdis, jo

vientisumas.



6.70%

37.10%

56.20%

H Labai svarbu
® Svarbus, taciau labiau kreipiudémes;j j kitus dalykus

® Néra svarbu

6 pav. Imoniy jvaizdzio svarba respondentams
Analizuojant atsakymus ] §] klausimg, matosi tendencija, kad nors ir respondentai kreipia
démesj dar ir j kitus dalykus, taCiau jmonés jvaizdis socialiniuose tinkluose jiems yra svarbus
(56,20%). Imones jvaizdis socialiniuose tinkluose nesvarbus tik 6,7% respondenty.
Respondentams buvo pateikti jvairts socialiniame tinkle ,,Facebook® pasiekiai jmones
jvaizdzio atributai ir respondenty buvo paprasyta jvertinti, kaip | kokius jmonés jvaizdzio atributus
socialiniame tinkle ,,Facebook“ atkreipia démesj. Siuo klausimu buvo siekiama issiaiskinti, kokie

jmonés jvaizdzio atributai yra dazniausiai pastebimi socialiniy tinkly vartotojy.
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Daugiausiai (61%) respondenty visada atkreipia démesj | atsiliepimus apie jmong ir
informacijos apie jmong¢ pateikima (46,7%). 52,4% respondenty daznai atkreipia démesj |
komunikacija jraSuose (bendravimo stiliy ir kreipinius), 49,5% | nuotrauky galerija bei virSelio
nuotrauka (48,6%). Respondentai pazyméjo, kad i vaizdo jraSus ir jmonés logotipa démesj atkreipia
reCiausiai. Galima daryti prielaida, kad kaip ir bet kuriame kitame socialiniame tinkle, taip ir Facebook
socialiniame tinkle, respondentai atkreipia démesj j tuos pacius atributus — atsiliepimus, informacija
apie jmong, bei nuotraukas.

Apklausoje respondenty buvo klausiama apie jmonés jvertinimag socialiniuose tinkluose,
atsizvelgiant j kurj, jie rinktysi jmonés prekes ar paslaugas. Sio klausimo tikslas - i$siaiskinti, ar
jmonés, turin¢ios daug neigiamy atsiliepimy ar zemg jvertinima, Vis dar kelia pasitikéjimg

paslaugomis.

Imoneés jvertinimas socialiniuose tinkluose nuo 1 iki 5
5.7% 0%

23.8%

45.7%
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8 pav. Imonés jvertinimas socialiniuose tinkluose
IS respondenty atsakymy, galima matyti, kad jmonés, turin¢ios 3 i§ 5 jvertinimg, vis dar turi
23,8 % respondenty pasitikejima, taciau didzioji dalis respondenty (48,7%) nesirinkty jmonés paslaugy
ar prekiy,jei jos jvertinimas yra mazesnis nei 4 is 5.
Respondenty buvo papraSyta jvertinti vienos i§ zinomiausiy jdarbinimo agentiry - UAB
,,Headex* logotipg (9 pav.). Logotipas sudarytas i§ uzraSo UAB , Headex* didZiosiomis raidémis,
kampuotu, taciau paprastu Sriftu, naudojamos tamsiai meélyna ir Sviesiai mélyna spalvos, Sviesiame

fone. Vertinimui buvo pasirikti Sie kriterijai :jsimintinumas, aiSkumas, spalvos, Sriftas, i§skirtinumas.

HEADEX

Group

9 pav. UAB ,,Headex* logotipas
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10 pav. UAB ,,Headex* logotipo jvertinimas

Didzigjai daliai respondenty UAB ,,Headex* logotipas (9 pav.) nepasirod¢ itin jsimintinu, jj
jvertino vidutiniSkai (3 i§ 5), taip pat kaip aiSkuma, spalvas ir iSskirtinumg. Nepaisant to, 42,9%
respondenty UAB ,,Headex* jmonés logotipo Sriftg jvertino teigiamai (4/5). ISvada - jmonés UAB
,Headex‘ logotipas, apklaustyjy socialiniy tinkly vartotojy nuomoné galéty biiti tobulintinas, kadangi
néra pakankamai jsimintinas, iSskirtinis ir aiSkus.

Respondenty buvo paprasyta jvertinti mazai Zzinomos jdarbinimo agentiros UAB
»Subservice* logotipa, pagal tuos pacius kriterijus (jsimintinumas, aiSkumas, spalvos, Sriftas,
iSskirtinumas), kaip ir UAB ,Headex“. Jmonés UAB ,Subservice” logotipas (11 pav.) yra baltos

spausdintinés raidés juodame fone, aplink kurias eina balta linijiné sfera.

11 pav. UAB ,,Subservice* logotipas
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12 pav. UAB ,,Subservice* logotipo vertinimas



Respondenty teigimu, jmonés UAB ,,Subservice™ logotipas (11 pav.) vertinamas teigiamai
(4/5). Didzioji dalis respondenty jvertino logotipo jsimintinuma, aiSkuma, spalvas, Sriftg ir
iSskirtinumag 4 1§ 5. Geriausiai buvo jvertintas Sriftas, ta¢iau buvo respondenty neigiamai ir labai
neigiamai jvertinusiy jsimintinuma (14,3%) ir iSskirtinuma (20%), spalvas (16,2%)

Apklausoje respondenty buvo prasoma jvertinti jmoniy UAB,Headex” (Mes - uz ilgas jusy
darbo perspektyvas) ir UAB ,Subservice* (Work and express yourself in your professional life)

Stkius. Siuo klausimu, norima issiaiskinti, kokj jspuidj palicka jmonés Siikis socialiniy tinkly

vartotojams.
609
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13 pav. Imoniy UAB ,,Headex“ ir UAB ,,Subservice* $iikiy lyginamasis vertinimas

Didzioji dalis respondenty (52,4%)vertina jmonés UAB , Headex* Siikj vidutiniSkai. [monés
UAB ,.Subservice* Stkis, daugumoje atvejy yra vertinamas teigiamai (46,7%), taCiau nemaZzai
respondenty §itikj jvertino vidutiniSkai (35,2 %). Vadovaujantis atsakymais, jmoniy Siikiai nepalieka
ypatingo jspudzio respondentams.

Respondenty buvo prasoma jvertinti jmonés UAB ,,Headex* komunikacija jras¢ ,,Facebook*
socialiniam tinkle. Sio klausimo tikslas — vertinti, kas yra gerai ir kas nepatinka vartotojams, kg jmoné
galéty patobulinti. Buvo pasirinkti tokie vertinimo kriterijai, kadangi jie matomi rySkiausiai ir juos
respondentams lengviausia atpazZinti: teksto iSdéstymas — kaip yra iSskiriamos svarbiausios dalys,
kokiais zodziais yra sudominamas socialiniy tinkly vartotojas; naudojami papildomi teksto elementai
(ang. emoji) — grafiniai elementai, kurie suteikia tekstui emocijos, padaro teksta neformaliu;
informatyvumas — kokia teksto dalis turi kontekstinj svorj, kiek jis yra naudingas; aiSkumas —

pasirinktas kalb&jimo tonas, Zodynas, lengvas teksto jsisavinimas.
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14 pav. Imonés UAB ,,Headex‘ komunikacijos vertinimas, ,,Facebook* socialiniame tinkle
Apibendrinant respondenty atsakymus, galima pastebéti, kad teksto iSdéstymas, papildomi
elementai ir informatyvumas jmonés UAB , Headex* jrase yra vertinama vidutiniskai. Jraso aiSkuma
respondentai vertina vidutiniSkai (35,2%) ir gerai (35,2%), tad galime teigti, kad aiSkumas jvertintas
teigiamai. Respondentai gana prastai jvertino papildomy elementy naudojima (26,6% jvertino blogai ir
labai blogai), todé¢l galima daryti prielaida, kad jmonei biity paranku perzuréti jy naudojimo ypatumus.
Respondenty taip pat buvo prasoma jvertinti jmoneés UAB ,,Subservice* komunikacijg jrasé
,JFacebook* socialiniam tinkle. Sio klausimo tikslas — isiaiskinti, ka jmoné galéty patobulinti. Buvo
pasirinkti tokie patys vertinimo kriterijai, kaip ir yjmonés UAB ,Headex* atveju (teksto iSdéstymas,

naudojami papildomi teksto elementai (ang. emoji), informatyvumas, aiSkumas).

50% 47.6%
40% 34.3%
1.4% 0.5% ’ B Labai blogai
0,
30% H Blogai
20% ® Vidutiniskai
10% I I I I W Gerai
- . .
0% . . - — . — l Labai gerai
Teksto iSdéstymas Naudojami papildomi Informatyvumas Aiskumas

elementai (emoji)

15 pav. Jmonés UAB ,,Subservice* komunikacijos vertinimas socialiniame tinkle ,,Facebook*
Didelé dalis respondenty (47,6%) gerai jvertino imonés UAB ,Subservice® teksto iraSe
iSdéstyma ir jraSo aiSkuma (34,3%). Papildomy elementy naudojima ir informatyvumas jvertinti

vidutiniSkai, tod¢l jmonei patartina labiau atsizvelgti i pat]j turinio papildyma.



Apklausoje respondenty buvo prasoma jvertinti jmonés UAB ,Headex‘ aprasa socialiniame
tinkle ,,Facebook®. Klausimo tikslas — nustatyti, kaip respondentai vertina jmonés saves pozicionavima
socialiniame tinkle. Jvertinimui buvo naudojami Sie kriterijai: ar kelia pasitikéjimg, ar aprasas yra
informatyvus, ar apraSas kelia norg naudotis Sios jmonés paslaugomis, ar aprasSo tekstas yra gerai

iSdéstytas ir ar palieka gerg jspidj.
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16 pav. Imonés UAB ,,Headex“ aprasymo socialiniame tinkle ,,Facebook® jvertinimas

16 paveiksle pateikti duomenys rodo, kad respondentai teigia, jog jmonés UAB ,Headex*
aprasas yra vertas teigiamo jvertinimo. ApraSas kelia pasitikéjimg, yra informatyvus, palieka gera
jspudj ir apraso iSdéstymas 4-iems i§ 5 baly. Vienintelis kriterijus yra vertinamas vidutiniskai ir tai yra
noro naudotis jmonés paslaugomis kélimas. Apibendrinant, jmonés UAB ,,Headex* pozicionavimas
socialiniame tinkle ,,Facebook* yra vertinamas teigiamai.

Apklausoje respondenty buvo praSoma jvertinti jmonés UAB ,Subservice” aprasa
socialiniame tinkle ,,Facebook®. Klausimo tikslas — nustatyti, kaip respondentai vertina jmonés save¢s
pozicionavimg socialiniame tinkle. Jvertinimui buvo naudojami tokie patys kriterijai, kaip ir jmonei
UAB ,Headex*: ar kelia pasitikéjima, ar aprasas yra informatyvus, ar aprasas kelia norg naudotis Sios

jmonés paslaugomis, ar apraso tekstas yra gerai iSdéstytas ir ar palieka gerg jspudj.
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17 pav. Imonés UAB ,,Subservice* apraso socialiniame tinkle ,,Facebook* jvertinimas
Anot respondenty, jmonés UAB ,,Subservice* apraSas socialiniame tinkle ,,Facebook® yra

vertinamas pras¢iau. Respondentai teigia, kad pasitikéjimo kélimas yra vidutiniskas (55,2%), taip pat



palickamas jspiidis yra vertinamas tik 3 i§ 5 (51,4%). Teigiamai respondentai vertina informatyvuma
(43,8%) ir teksto iSdéstyma (40%). Sudéjus Siuos atsakymus, galima daryti prielaida, kad jmoné UAB
,Subservice* dar néra sukiirusi spondenty pasitikéjimo.

Toliau respondenty buvo praSoma jvertinti jmoniy UAB ,Headex* ir UAB ,,Subservice*
jvaizdj socialiniame tinkle ,,Facebook®. Siuo klausimu buvo siekiama i$siaidkinti, kaip respondentai

vertina jmoniy UAB ,,Subservice ir UAB ,,Headex* jvaizdj socialiniame tinkle ,,Facebook®.
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18 pav. Imoniy UAB ,,Headex“ ir UAB ,,Subservice* sukurto jvaizdzio socialiniame tinkle
lyginamasis vertinimas

Apklausoje dalyvave respondentai jvertino bendra jmonés UAB ,Headex“ jvaizd]
socialiniame tinkle ,,Facebook* gerai (54,3% visy respondenty), tuo tarpu jmonés UAB ,.Subservice*
atzvilgiu respondenty nuomoné Siek tiek iSsiskyre, 47,6% respondenty jvertino jmon¢ UAB
»Subservice* gerai, 0 40% vidutiniS8kai. Galima daryti i§vada, kad jmon¢ UAB , Headex socialiniame
tinkle ,,Facebook® sukiiré gerg jvaizdj, kuris yra priimtinas respondentams. Jmonés UAB ,,Subservice*
jvaizdis socialiniame tinkle ,,Facebook® néra blogas, taciau stabiliai geru taip pat dar negali buti
pavadintas.

Apibendrinant kiekybinj tyrima, galima teigti, kad jmonés jvaizdis socialiniuose tinkluose yra
svarbus, respondentai iSskyré, kad vieni pagrindiniy atributy, 1 kuriuos atkreipia démesj yra
atsiliepimai ir informacija apie jmone. Vedant paralel¢ su kokybiniu tyrimu, galima pastebéti, kad tiek
respondentai, tiek ekspertai pabrézia atsiliepimy svarbg. NemaZzai svarbios respondentams yra
nuotraukos, taciau lyginant su eksperty pasisakymais, nuotraukos néra svarbiausia, svarbiausia yra
komunikacija ir jos verté. Tyrimo metu pastebéta, kad respondentai laikosi stiprios nuomonés apie
atsiliepimo ir jvertinimo svarba. Apklaustieji paZyméjo, kad jiems labai svarbus jmonés jvertinimas
(reitingas) ir dauguma nenori naudotis paslaugomis, kuriy jvertinimas (reitingas) yra Zemesnis, nei 4 i$
5 galimy.

Kiekybinio tyrimo metu buvo prasoma jvertinti jmoniy UAB , Headex* ir UAB ,,Subservice*

jvaizdzio atributus. Didzioji dalis atributy buvo vertinama labiau vidutiniskai, nei gerai, nepaisant to,



kad kiekviename atribute respondentai maté bent po vieng gerg kriterijy. Kaip paaiskéjo tyrimo metu,
nevisi tyrimui parinkti atributai buvo tie, j kuriuos socialiniy tinkly vartotojai atkreipia daugiausiai
démesio (logotipas, sukis).

Lyginant kokybinio ir kiekybinio tyrimo rezultatus, matomas nesutapimas. Ekspertai
rekomenduoja investuoti laikg j kokybisko turinio kiirima, taciau socialiniy tinkly vartotojai palyginus
nekreipia tiek démesio ] pat] konteksta, kiek ] paprasta informacija, apraSyma, kity vartotojy
atsiliepimus ir nuotraukas. Galima daryti prielaida, kad ekspertai pataria kurti turinj, kurj galimai
skaitys mazai zmoniy, taCiau apsilank¢ jmonés socialiniy tinkly puslapyje vartotojai, pamate
informacija, toliau skaitys atsiliepimus. Imoné¢ suformuos jvaizdj, kaip eksperto savo srityje, kad
pritraukty klienty, kurie iSbandyty preke ar paslaugg ir palikty atsiliepimg, pagal kurj, ta jmone
pasirinks Kkiti klientai. Kitas variantas, ekspertai pataria kurti turinj sklaidos didinimui, kadangi

psichologiskai, vartotojai geriau pamena tuos prekés Zenklus, kuriuos daznai mato.
2.4 Imoniy jvaizdzio kiirimo ir tobulinimo kryptys

Imonés komunikacija socialiniuose tinkluose yra svarbiausia jmon¢s jvaizdzio kiirimo dalis.
Komunikacija yra tai, kaip bus bendraujama su auditorija, kokios emocijos ir vaizdiniai jiems bus
keliami. Jmonéms tikslinga atkreipti démesj, komunikacija socialiniuose tinkluose yra santykiy su
tiksline auditorija kiirimo jrankis, kuris ne tik kelia pasitikéjima jmonés prekémis ir paslaugomis, bet ir
padia jmone — kaip greitai ji reaguoja j susidariusa situacija, ja tinkamai pateikti ir su ja tvarkytis. Si
priezastis turéty paskatinti jmones biiti aktyvesnémis socialiniuose tinkluose, atsakyti kaip jmanoma
greiCiau, reaguoti j socialiniy vartotojy komentarus ir palieckamus atsiliepimus.

Socialiniy tinkly vartotojai pazyméjo, kad jiems svarbesni yra atributai, kurie susije su
informacija apie jmone ir paslaugas, tai tiek atsiliepimai, tick aprasymai apie jmone. Si prieZastis
turéty pastiméti jmones atsakingiau zitréti | savo apraSyma socialiniuose tinkluose, skirti jo kiirimui
daugiau démesio. Verta apibrézti, kaip jmoné nori save pozicionuoti socialiniuose tinkluose, iSskirti
savo tiksling auditorijg ir pasirinkti, kaip su ja bus bendraujama. Vadovaujantis i§skirtu komunikacijos
tipu turi biiti kuriamas imonés apraSymas — aiSkus tikslinei auditorijai, paraSytas jy kalba ir skatinantis
pasitikéjima imone ir jos paslaugomis.

Imonei verta atkreipti démesj ] savo jraSus, kuriant jvaizdj socialiniuose tinkluose, visur turi
biiti iSlaikomas vienodas kalb¢jimo tonas, vienodas kreipinys i auditorijg (familiarus/nefamiliarus).
Svarbu visuose socialiniy tinkly jraSuose bendrauti vienodai, tac¢iau nepamirsti, kad skirtingi socialiniai
tinklai, pritaikyti skirtingoms auditorijoms, pavyzdziui ,,TIK TOK* yra skirtas jaunesniai auditorijai,
todél ir bendravimas Siame socialiniame tinkle turi baiti atitinkamas —su jauna auditorija, jai
suprantama kalba, o socialinis tinklas ,,Linked In* jprastai skirtas specialistams, jame kalba turi buti

oficialesn¢, naudojamas atitinkamas sri¢iai zodynas, kad jmoné pozicionuoty save, kaip savo srities



profesionalé. Socialiniai tinklai , Instagram® ir ,,Facebook® turi panasig auditorija, $iy socialiniy tinkly
vartotojy amzius yra vidutinis 24+, todél kalbéjimo tonas gali iSlikti panaSiu, pagrindinis skirtumas —
vizualus pateikimas. Laikomasi nuomonés, kad ,,Instagram* pratformoje svarbiausias yra vizualinis
pateikimas, tai yra ir tiesa ir melas. Vizuali iSraiSka yra iSties svarbi Sioje platformoje, taciau pastebima
tendencija, kad ,Instagram“ socialinio tinklo vartotojams jgriso vien grazi nuotrauka, jie ieSko
kokybisko turinio, todél apraSymuose dabar raSomi straipsniai jvairiausiomis temomis, jmones ] tai
turéty atkreipti démes;j.

Patartina laikytis vientisumo jmonés jvaizdyje socialiniuose tinkluose ir jvaizdyje bendrai.
Dviejy ar trijy spalvy iSlaikymas yra estetikos principy laikymasis, kuris yra priimtiniausias socialiniy
tinkly vartotojams ir padeda atpazinti jmong¢ ar jos prekeés Zenklg i§ konkurenty. Svarbu yra pabrézti
jmonés unikaluma, iSskirtinumg ir tai daryti ne tik tekstu, bet ir vizualiomis iSraiSkomis, kurios biity
jdomios tikslinei auditorijai ir paskatinty jg Zitiréti j nuotrauka ilgiau. Nuotraukos ar grafiniai elementai
visada turi biti geros kokybés. Nuotraukos, kaip vizuali jmonés iSraiSka negali buti iSsiliejusios
(nebent tokios jos turi biiti, nes biitent tokia vizuali iSraiSka yra priimtina jmonei, kuriant jvaizdj),
produkty nuotraukos turi biti aiSkios, 1§ gero rakurso ir suprantamos tikslinei auditorijai,
parduodanciai avalyne jmonei, néra tikslinga dalintis interjero dizaino sprendimais, ji bendrina savo
prekiy nuotraukas, net reklamos kampanijos tikslais, kolaboruotis su interjero dizaino jmone néra
priimtina, nes tai klaidina avalyne prekiaujan¢ios jmonés tiksling auditorija.

Imonés turi atsizvelgti | socialinio tinklo ypatumus. Rekomenduojama jmonei iSskirti savo
raktinius zodzius ir juos naudoti, kad potencialiis klientai galéty ja rasti ir esami klientai visada biity
tikri, kg jmoné atstovauja. Taip pat jmonéms yra tikslinga iSnaudoti vietos Zyméjimo funkcija, tokiu
bidu klientams bus paprasciau suvokti, kur jie gali gauti konkrecias paslaugas. Google maps veikia net
atvirkStiniu budu. Pagal nustatytg vietove, ieSkoma paslaugy, todél jmonés turéty iSnaudoti S§i
privaluma.

Bendruomenés aplink jmong kiirimas — puiki galimybé tobulinti jmonés jvaizdj. Diskusijose
galima matyti, kokias klaidas daro jmoné, kas nepatinka jos klientams ir kg apie jmon¢ galvoja
klientai. Sie atsiliepimai yra pirmas zingsnis kokybés ir santykiy gerinimo link. Klientams patinka, kai
yra jsiklausoma | jy nuomone, taip jie jauciasi jmonés dalimi, jos jmonés jvaizdzio dalimi. Vertéty
atkreipti démesj, kad ne tik bendruomené kuria jmonés jvaizdj socialiniuose tinkluose, taCiau ir jmonés
jvaizdis kuria kliento jvaizdj socialiniuose tinkluose, kiti vartotojai sprendzia apie zmogy i§ to,
kokiomis paslaugomis jis naudojasi, kokio lygio tai paslaugos, dél Sios priezasties, jmonei svarbu
i8laikyti gera reputacija.

Vis labiau plinta komunikacija per savo darbuotojus, kadangi darbuotojai kuria jmonés jvaizdj
ir ne tik socialiniuose tinkluose. Didel¢ dalis jmoniy naudojasi savo darbuotojais, kaip profesionalais,

kurie parodo jmonés paslaugy lygi. Kuo profesionalesnis darbuotojas, tuo kokybiskesnes paslaugas



teikia ta jmoné, kurioje jis dirba. Socialiniame tinkle ,,Linked In*“ jmoniy komunikacija persikélé i
imoniy darbuotojy profilius. Darbuotojai komunikuodami kuria jmonés jvaizdj ir juo dalinasi savo
vardu kontakty ratui. Sis komunikavimo biidas suteikia jmonei gyvuma, ja perslonalizuoja, kitaip
tariant suteikia jmonei veida. Sios komunikacijos minusas - keigiantis darbuotojui, keigiasi jmonés

veidas, pateikimas ir pozidiris.



ISVADOS

Apibrézta, kad jmonés jvaizdis yra tai, kaip jmoné atrodo auditorijos akyse. Jmonés jvaizdis
iprastai yra vizualizuojamas prekés zenklu, per produkto dizaing, reklamas ir vieSuosius rySius,
pateikimas gali kisti kas porag mety, esant atnaujinimo poreikiui, siekiant i$slikti aktualiu. Vienas i$
imonés komunikacijos tiksly yra sukurti jmonés jvaizdj. Jis yra kuriamas per logotipg, pavadinima,
prekés zenklo spalvas, jmonei charakteringus dokumenty maketus. Mokslininkai i$skiria, kad jmonés
jvaizdis néra vien vizualus jmonés pateikimas, taciau tai dar vaizdas, kuris susidaro vartotojo
sagmongje. Pagrindinis jmoniy jvaizdzio tikslas yra autentiSkumo kiirimas, kitaip tariant iSsiskyrimas
nuo konkurenty. Imonés jvaizdis, turintis aiSkig zinutg, skatina klientus tapatintis su prekés Zenklu ir
tapti lojaliais, palaikyti jmonés siun¢iamg Zinute j pasaulj.

Nustatyta, kad jmonés jvaizd] sudaro produkty pasirinkimas, produkto kokyb¢, darbuotojy
aptarnavimas, atmosfera, patogumo ir kainos / vertés. [vaizdj sudaro pagrindiniai atributai - logotipas,
Sukis, spalvy paleté, komunikacijos stilius, kuris gali kisti nuo kanalo. Nemazai svarbi dedamoji yra
bendruomenés kiirimas apklink prekés zenkla, kas paskatina vartotojus dalintis savo patirtimis ir
skatinti jmong¢ tobuléti, esant prastiems atsiliepimams ir skleisti zinig apie jmong, esant geriems
atsiliepimams.

Kokybinio tyrimo metu iSskirta jmonés jvaizdzio kirimo svarbg, eksperty poziiiriu.
Komunikacija buvo iSskirta, kaip svarbiausia jmoniy jvaizdzio kirimo socialiniuose tinkluose
dedamoji, taciau svarbu iSskirti, kad komunikacija turi buti tikslinga ir tikslinei auditorijai, pateikiant
kokybiska turinj, biitent tokig komunikacijg vykdancios jmonés, eksperty nuomone yra turinCios gerg
jmonés jvaizd] socialiniuose tinkluose. ISskirtos pagrindinés jmonés jvaizdzio kirimo priemonés —
vaizdiné medziaga, tekstai, jy tonas, stilius ir tema, darbuotojy komunikacija bei nuomoniy
formuotojai, vartotojy atsiliepimai ir kalbos aplink pacig jmone¢. Ekspertai taip pat pasidalino tuo, j
kokius jmonés jvaizdzio atributus patys dazniausiai atkreipia démesj ir tai vél gi yra komunikacija ir
jos tonas, jmonés reagavimas ] uzklausas, logotipas ir turinio ir stilistikos vientisumas. ISskirtiniais
atvejais, ekspertai atkreipia démesj j imonés darbuotojy komunikacija.

Kiekybinio tyrimo metu identifikuoti svarbiausi jmonés jvaizdzio atributai socialiniuose
tinkluose, respondenty teigimu ypac svarbi vartotojy nuomoné apie jmong¢ ir jos prekes/paslaugas. tai
vienas aktualiausiy jmonés jvaizdzio aspekty, kuris padeda jiems apsispresti renkantis prekes ar
paslaugas. Tiriant respondenty poziiirj j socialiniame tinkle ,,Facebook* pateiktus jmoniy atributus,
rezultatai parode atsiliepimy (kaip ir kituose socialiniuose tinkluose), informacijos apie imone, bei
kominikacijos tono svarbg. Tyrime naudoty jmoniy UAB ,Headex“ ir UAB,,Subservice* jmoniy
jvaizdZiai buvo jvertinti gana vidutiniSkai, socialiniy tinkly vartotojams triiko aiSkumo, jsimintinumo ir

i§skirtinumo $iy jmoniy jvaizdziuose.
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Sveiki, esu Diana, rinkodaros magisrto studijy studenté ir prasau Jiisy tapti mano baigiamojo darbo
EKSPERTU!

Ilgai netruksite, o Jisy nuomoné man yra begalo svarbi.
Acit Jums uz Jisy atsakymus.
GAUTA INFORMACIJA BUS NAUDOJAMA TIK BAIGIAMAJAME DARBE.

1. Kokia, Jisy nuomone, yra jmoniy jvaizdzio kiirimo socialiniuose tinkluose svarba?

2. Kokias svarbiausias jmoniy jvaizdZio socialiniuose tinkluose dedamasias iSskirtumeéte?

3. Koks, Jiisy nuomone, jmonés jvaizdis socialiniuose tinkluose gali biiti pavadintas geru?

4. Ivardinkite priemones, kuriomis gali buti kuriamas jmoniy jvaizdis socialiniuose tinkluose.

5. I kokius jmoniy jvaizdzio atributus (logotipas, Siikis ir kt.) socialiniuose tinkluose dazniausiai
atkreipiate démesj?
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Socialiniy tinkly vartotojy apklausa.
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HEADEX

Group

1 (labai neigiamai) 2 (neigiamai) 3 (vidutini$kai) 4 (teigiamai) 5 (labai teigiamai)

Isimintinumas - s IS I o
Aiskumas e 'S IS - o
Spalvos - 'S r - I
Sriftas - 'S I o -
I8skirtinumas - s s e -

Ivertinkite jmonés logotipa @



1 (labai neigiamai) 2 (neigiamai) 3 (vidutiniskai) 4 (teigiamai) 5 (labai teigiamai)

Isimintinumas 'S IS -~ ~ o~
Aiskumas 'S IS ~ ~ o~
Spalvos s IS ~ ~ o~
Sriftas e IS ~ ~ o~
ISskirtinumas e IS -~ ~ o~

Ivertinkite jmonés Sikj: Mes - uz ilgas jiisy darbo perspektyvas.©

”
L

Labai neigiamai

”
L

Neigiamai

»
L

VidutiniSkai

»
L

Teigiamai

p
Labai teigiamai

Jvertinkite jmonés §iikj: Work and express yourself in your professional life.&

Vertimas: Dirbkite ir iSreikskite save profesiniame gyvenime.

»
L



Labai neigiamai
C

Neigiamai

r

Vidutiniskai

r

Teigiamai

-~

Labai teigiamai

Ivertinkite jmonés komunikacija Siame jrage@

seapex HEADEX
" 21 February &

#darbasVokietijoje™

Darbui PREKIU SURINKEJAIS VOKIETIJOJE ieskome TETRIO kartos
3moniu! L Kodel? Zaidime i§lavinty igid3iy prireiks déliojant produkeifa ant
paleciy!

Tavo uZdarbis priklausys nuo tave asmeniniy rezullaty. tad judéti greiciau
apsimeka! =l

Dar apsimoka paskubéti. nes yra tik 2 laisvos darbo vietos!

Nepraleisk progos gauti gerai apmokama darba ir pasinaudoti bonusais! &J
bit ly/sunnkejas-Vokietijoje-0221

HEADEX EU
Darbas Vokietijoje o Coai More
Saldytos produkcijos surinkimas

Labai blogai Blogai Vidutiniskai Gerai Labai gerai

Teksto iSdéstymas i - - i i

Naudojami papildomi elementai (emoji) ' r i i i

Informatyvumas O . i i T



Labai blogai Blogai Vidutiniskai Gerai Labai gerai

Aiskumas ' ' ' ' '

Ivertinkite jmonés komunikacija Siame jrase@

Subservice
Published by Diana Zalunskyte SAugust2018 ©

#DARBAS IESKOME!

Aukstalipiu DAZYTOJU:’SKARDII-JINKU aukstos itampos liniju atramu
daZymuilskardinimui Belgijoje ir Vokietijoje.

Daugiau informacijos galime suteikti telefonu: +3706 18 32 096 arba
elekironiniu pastu: subservice eu@gmail.com

Labai blogai Blogai Vidutini$kai Gerai Labai gerai

Teksto iSdéstymas r - i i -
Naudojami papildomi elementai (emoji) 'S r - ' i
Informavumas r - - - i
Aiskumas i - . i i

Ivertinkite jmonés aprasa socialiniame tinkle ,,Facebook"&



© About

HEADEX Group - tarptautiné personalo atranku kompanija,
sidlanti ilgalaiki ir trumpalaikj darba Lietuvos ir Vakaru
Europos jmonese.

O Headex Group yra viena didZiausiy atrankos ir laikino
idarbinimo imoniu, skaiiuojanti daugiau nei deSimimecio
darbo patirti. Bendradarbiaujame su didZiausiomis ir
patikimiausiomis Lietuvos ir Vakaru Europos imonémis, tad
Jums visada turime jvairiu darbo pasitlymu, padésianciu ne
tik uZsidiroti, taciau ir jgauti patirties. pakelti kvalifikacijos
lygi, suteikianciy galimyhes dirbti pagal lankstu darbo
grafika.

Mes esame socialiai atsakinga imoné, kuriai ripi masu
darbuotojy darbo salygos. darbo sauga ir socialinés
garantijos.

Norime patikinti, kad sidlome tik legalu darba, o visas
idarbinimo paslaugas ieikiame NEMOKAMAI
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Vertimas: Subranga ir zmogiskieji istekliai. UAB ,,Subservice* - Lietuvos jmoné, turinti gamybos baze¢ Mazeikiuose, Siaurés vakary
Lietuvoje. Mes sitilome subrangos ir darbuotojy paieskos paslaugas, taip pat prietaisy, elektros instaliacijos, metalo apdirbimo
paslaugas pramoninése ir civilinése patalpose. Teritorijy tipai: naftos chemijos perdirbimo jmonés, chemijos gamyklos, gamyklos,

elektrinés, saulés ir véjo jégainés, prekybos centrai, viesbuciai, individualiis namai ir pan.
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About
Subcontracting and human resources.

Company Overview

JSC “Subservice™ — is Lithuanian company with
manufacturing base established in MaZeikiai North-Western
Lithuania.

\We offer subconiracting and HR, also instrumentation,
electrical installation, metal work services, in industrial and as
well in civil facilities.

Types of areas: Petrochemical refineries, chemical plants,
factories, power planis, solar and wind power plants,
supermarkets. hotels, individual houses and so on.
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Pagrindinis
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AuksStasis neuniversitetinis

‘J‘l
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Moksly daktaras

Gyvenamoji vieta
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Didieji miestai (Vilnius, Kaunas, Klaipéda)
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Kitas miestas
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Miestelis (gyventojy skaicius nuo 500-3000 gyventojy);
l/-

Kaimas
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