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SANTRAUKA
Agné Lunskyté

Ivaizdzio formavimas viesbuciu verslo sektoriuje. Magistro darbas.

Darbo tikslas — iSanalizuoti j{vaizdZio formavimo procesa teoriniu aspektu ir atlikti Siauliy miesto
vieSbuciu darbuotojy ir vartotoju apklausa, iSsiaiSkinti, kokie veiksniai formuoja ir jtakoja ivaizdj ir
pateikti modeli, kaip tuos veiksnius pritaikyti vieSbuciy verslo sektoriaus ivaizdZiui formuoti.

Magistro darbe iSanalizuota organizacijos ivaizdZio savoka, pagrindiniai ivaizdZio elementai,
struktiiros sudétinés dalys, bei tipai. Taip pat iSanalizuoti reikSmingiausi uZsienio ir Lietuvos autoriy
teoriniai ivaizdZio kiirimo ir valdymo modeliai. Patvirtinama iSkelta hipotezé, kad Siauliy miesto
viesbuciy ivaizdis i§ esmés priklauso nuo to, kiek patys vieSbuciai kryptingai panaudoja savo

vadybinius sugeb¢jimus.

SUMMARY
Agné Lunskyté

The Development of Corporate Image in the Hotel Industry. Master‘s work.

The aim of my master’s work is to analyse the process of how image is formed in theoretical
aspect and carry out interrogatory of employees and clients of hotels in the City of Siauliai, to figure
out what kind of actions form and influence the image and to construct a model based on how those
actions could be applied in formulating image in the hotel industry.

In this master’s work, analysis has been made in organization’s image notion, main image’s
elements, structural members, and types. Also, theories of overboard and Lithuanian authors and their
image forming models have been analysed. The hypothesis was proved and showed that hotels’ image

in the City of Siauliai depends on how those hotels use their abilities in managing their properties.
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IVADAS

Problema.

Organizacijos ivaizdis daugelyje moksliniy studijy yra jvardintas kaip svarbus nematerialus
organizacijos aktyvas, kurj yra ypa¢ sunku sukurti ir nukopijuoti (Barney J., 1991; Dierickx L. ir Cool
K., 1989). Todél Sis veiksnys yra labai svarbus siekiant padidinti organizacijos konkurencinguma, nes
kai konkurenty tinklas yra labai platus, o rinkoje egzistuoja prekés ar paslaugos, panasios savo kokybe
ir kaina, priartéjama prie tokiy pranaSumy kaip organizacijos ivaizdis. [17]

Viena i§ svarbiausiy Siuolaikinio verslo (tame tarpe ir vieSbuciy) problemy yra organizacijy
konkurencingumo didinimas. Dabartinémis ekonomikos salygomis organizacijos konkuruoja dél
vartotojuy, darbuotojy, valdzZios ir visuomenés palankumo (Driteikien¢ G., 2002). Organizacijos
siekdamos iSlikti versle ir toliau sékmingai plétoti savo veikla, turés panaudoti visas konkurencingumo
priemones, tarp kuriy yra ir teigiamo jvaizdZio kiirimas. Lietuvoje Siek tiek maZiau iSplétotas jvaizdZio
svarbos supratimas versle, nei uzsienio verslo sektoriuje. Todél jos neturi dar tokio patyrimo kuriant
1vaizdi, kaip kad turi uzsienio organizacijos. Bitina siekti, kad jvaizdzio kiirimo veikla biity sisteminga,
kryptingai suplanuota, integruojama su kita organizacijos veikla ir kontroliuojama. Lietuvos vieSbuciai,
nesirlipinantys savo ivaizdZiu, gali prarasti nemaZa dalj potencialiy klienty, nes jvaizdZio formavimas
tampa atsitiktinis ir maZinantis organizacijos i$skirtinuma svarbiy itakos grupiy tarpe, bei konkurencini
pranasuma kity jmoniy atzvilgiu.

Taigi, vieSbuciu kaip ir kity organizaciju pagrindiné problema yra kryptingai panaudoti savo
vadybinius sugebéjimus formuojant ivaizdi. VieSbuciai gali investuoti didelg¢ dali finansiniy ar
intelektualiniy iStekliy siekiant sukurti palanky ivaizdi suinteresuotyju grupiy samongéje, taciau jei
vykdoma veikla nebus sisteminga, kryptingai suplanuota, kontroliuojama, tai visos pastangos bus
bevertés. Organizacijos ivaizdzio kiirimo proceso analiz¢ padés vieSbuCiams racionaliai kurti savo
ivaizdi ir taip padidinti konkurencini pranasuma ir vertg.

Problemos iStirtumas.

Analizuojant moksling literatiirg apie ivaizdzio kiirima galima pastebéti, kad pasaulio mokslin¢je
bendruomenéje néra bendro poziiirio i jvaizdZio kiirima, $ia veikla lemiancius veiksnius ir jos metu
naudojamas technologijas. IvaizdZio kiirimo metodai tiriami skirtingose mokslo srityse, dazniausiai
labai siaurame kontekste, analizuojant jas tik konkrecios mokslinés perspektyvos ribose. Remiantis
autorés G. Driiteikienés teigimu organizacijos ivaizdis teoriniy tyrimy objektu tapo 1956 metais, kai Sia
problema susidomeéjo sistemu teoretikas ir ekonomistas K. Boulding. Véliau organizacijos ivaizdZio

samprata, svarba ir tipologija pradéta nagrinéti vadybos, marketingo, rySiy su visuomene, dizaino,
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organizacinés komunikacijos moksluose (H. Barich ir P. Kotler (1991), D. Bernstein (1996), G.
Dowling (1993), B. Gee (1998), A. Gonzalez-Herrero (1995), U. Yavas ir D. J. Shemweli (1996), P.
Kotler ir K. F. Fox (1995), D. A. Leontjev (2000), R. A. Sevier (1994), R. S. Topor (1986), D. F.
Treadvvell ir T. M. Harrison (1994) ir k. t.). Organizacijy teorijas nagrin¢jantys mokslininkai M. Hatch
ir M. Schultz (1997) tyrinéjo {vaizdj organizacijos identiteto ir kultiiros kontekste, Sie aspektai taip pat
buvo nagrinéti ir. S. Howard (1998) darbuose. Marketingo specialistai S. Kennedy (1977), G. Dowling
(1986), R. Abratt (1989) ir organizacinés komunikacijos tyrinétoja H. Stuart (1998) tyré ivairiuy
elementy rysi kuriant organizacijos {vaizdi ir pateiké teoriniy Sios veiklos modeliy. Organizacijos
identiteto valdyma ir jo poveikj organizacijos {vaizdziui savo mokslinése studijose nagriné¢jo R. Abratt
(1989), H. Barich ir P. Kotler (1991), D. Bernstein, 1984, W. Olins (1978), S. W. Alessandri (2001).
Ivairiy komunikacijos priemoniy naudojima, kurti organizacijos ivaizdi tyrimai buvo atlikti rySiy su
visuomene ir marketingo srityse. Pazymeétini S. Cutlip (1994), J. Grunig ir T. Hunt (1992), S. Harrison
(1995), J. Ivy (2001), D. Newsom, J. V. Turk ir D. Kruckeberg (1996) darbai. [17]

Lietuvoje, organizacijos ivaizdis ir jo reik§mingumas — jau nebéra naujas, bet dar maZai
nagrinétas tyrimo objektas. Daugiau démesio organizacijos jvaizdZio kiirimo ir valdymo klausimais
mokslininkai pradéjo skirti tik pastaraisiais metais: Sioje srityje paminétini Ceikauskienés, M. (1997),
Sudziaus, V. (2000), Stravinskienés, J. ir §eputienés, J. (2002), Taljinaités, M. (2001) darbai bei
Driteikienés, G. (2003) ir Pik¢itino, A. (2002) vadybos ir administravimo srities daktaro disertacijos.
Pazymétina, jog Sios krypties tyrinéjimai yra palyginti ankstyvame tyrimy etape. Mokslo leidiniuose
(straipsniuose, teoriniuose vadovéliuose) mazai pavyko rasti darby, kuriuose visapusiskai biity
atskleistas organizacijos {vaizdzio kiirimo procesas ir jo valdymas. Tad iSkyla akivaizdi visapusiSko
poZzitrio i $ia problema biitinybé.

Aktualumas.

Siandien jvaizdZio kiirimo ir valdymo klausimai yra labai aktualiis ne tik jmonéms, bet ir
vieSbuciams, bei ju vadovams, todél, kad jvaizdis yra vienas svarbiausiy organizacijos reprezentaciniy
ir konkurenciniy pranaSumy. Ivaizdis pirmiausia reprezentuoja organizacija, pateikia informacija apie
jos veiklos pobudi vartotojams, taciau svarbiausia yra tai, jog ivertina ir i§ anksto nuteikia jos atZvilgiu
vartotojus. Ivaizdis - tai labai svarbi organizacijos dalis, nuo kurios priklauso organizacijos veiklos
sékmingumas. Zmonés reaguoja i ivaizdj, bet ne bitinai i realybe. Nei viena sékmingai dirbanti
organizacija neapsieina be jvaizdZio tobulinimo. Palankaus ivaizdZio déka, organizacija pasiekia savo
uzsibrézty tiksly parduodant prekes ar teikiant paslaugas. Svarbu, kad vieSbuciy vadovai suvokty
tvaizdZio svarba ir suprasty, kad ivaizdis neatsiranda savaime: biitina planinga, nuosekli ir tikslinga

veikla, atimanti daug laiko, reikalaujanti pastangy ir materialiniu sanaudy. Veiksmingai valdomas
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vieSbuciy jvaizdis gali pakeisti nepageidaujama ir sustiprinti teigiama poziiiri | vieSbuti. Taciau reikia
{vertinti, jog palankaus {vaizdZio kiirimas ir valdymas yra ilgalaikis ir Ziniy reikalaujantis procesas.

Kai aplinka ir Zmoniy poreikiai taip greitai keiCiasi, vieSbuciai ivaizdZio formavimui negali
pasitelkti vien tik reklamos, turi ieskoti naujuy biidy ir priemoniy informacijai apie save skleisti. IS tiesy
priemonés ir toliau lieka tos pacios ir yra veiksmingos: identifikavimo, reputacijos, ivaizdZio
formavimo budai ir metodai. Taciau ivaizdzio formavimo metody, nurodyty prie§ deSimtmeti ar net
penkmet], taikyma ir forma biitina perzitiréti ir prireikus keisti, {vertinant Siuolaikinius informacijos bei
komunikacijos srauty pokyc¢ius. Viesbuciams reikia parengti tokia jvaizdZio kiirimo sistema, kuri biity
valdoma ne tik per organizacijos identiteta, bet ir panaudojant visas (vidines ir iSorines) komunikacijos
priemones bei griZtamojo rySio informacijos rinkima, analizavima. Toks poZilris { ivaizdZio kiirima ir
valdyma suteikia vieSbuciams galimybe ne tik suformuoti geresni ivaizdi ir pasiekti jos nustatytus
tikslus, bet ir uztikrinti lojalius klientus ateityje, ir ypa¢ sékme kovoje su konkurentais.

Tyrimo objektas - organizacijos {vaizdzio formavimo procesas.

Tyrimo dalykas - Siauliy miesto viesbugiy jvaizdZio formavimo procesas.

Tyrimo tikslas - i3analizavus jvaizdZio formavimo procesa teoriniu aspektu ir atlikus Siauliy
miesto vieSbuciy darbuotojy ir vartotoju apklausa, iSsiaiSkinti, kokie veiksniai formuoja ir jtakoja
vaizdi ir pateikti modelj, kaip tuos veiksnius pritaikyti viesbuciuy verslo sektoriaus jvaizdziui formuoti.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISskirti pagrindinius, organizacijos ivaizdi lemiancius veiksnius ir identifikuoti §ios srities
autoriy pateikiamas jvaizdzio valdymo galimybes;

2. Atlikti organizacijy ivaizdZio kiirimo modeliy analizg ir pateikti apibendrinta ivaizdZio kiirimo
ir valdymo modelyj;

3. Atlikus Siauliy miesto vie$bué¢iy empirinj tyrima, iSanalizuoti jvaizdZio kiirimo ir valdymo
sprendimus vieSbuciy verslo sektoriuje.

Darbe formuluojama mokslin¢ hipotezé:

Siauliy miesto vie§buéiy jvaizdis i§ esmés priklauso nuo to, kiek patys viesbuéiai kryptingai
panaudoja savo vadybinius sugeb¢jimus.

Tyrimo metodika.

Atliekant tyrima buvo pasirinktos dvi tiriamosios grupés:

= Siauliy miesto viesbu¢iy darbuotojai. Tyrime dalyvavo 46 darbuotojai i§ viesbudiy ,,Saulys*,

»lurne®, ,,Tomas®, ,,MedZiotojy uzeiga®, ,,Saulininkas®.
= §iauliq miesto vieSbuCiuy sveciai. Tyrime dalyvavo 184 sveciai i§ vieSbuciuy ,Saulys“,
,»lurné®, ,Tomas®, ,MedZiotojuy uZeiga*“, ,,Saulininkas*.
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Tyrimas buvo vykdomas 2007 mety sausio - vasario meénesiais.

Tyrime buvo panaudotas anketinés apklausos metodas, pagal iS anksto sudaryta statistini
formuliarg — anketa. Apklausai 1§ anksto respondentai nebuvo ruoSiami, atsakymus pateiké ant atskiry
anketos lapu. Apklausa buvo anoniming, atsitiktinés atrankos.

Tyrimo metodai:

= Sisteminé¢ lyginamoji mokslinés literattiros analizé panaudota teorin¢je darbo dalyje, aptariant
ivaizdZio samprata, genezg, teorinius ivaizdzio kiirimo modelius ir esminius organizacijos ivaizdZio
kaitos valdymo budus.

= Anketin¢ apklausa naudota kaip kiekybinis tyrimo metodas, apklausiant vieSbuciuy
darbuotojus ir sve&ius. Gauti rezultatai padéjo jvertinti Siauliy miesto viesbugiy jvaizdj ir jo kiirima.

=  Duomenys apdoroti SPSS, pateikti MS Excel ir MS Word programomis.

Tyrimo strategija:

= Surinkta ir iSanalizuota moksliné literatura;

= Pasirinktas ir suformuluotas tyrimo instrumentas — anketa;

= Apklausti vieSbuciy darbuotojai (46) ir vieSbuciy sveciai (184);

= Atlikta apklausos rezultaty analiz¢;

= Parengta tyrimo ataskaita.

Darbo struktiira.

Tyrima sudaro dvi dalys — teoring¢ ir prakting.

Teorin¢je darbo dalyje susisteminama ir pateikiama teoriné medziaga apie organizacijos jvaizdzio
samprata, poZymius, tipus ir priemones. Taip pat analizuojami uZsienio ir lietuviy autoriy {vaizdzio
kiirimo ir valdymo modeliai bei pateikiamas apibendrintas organizacijos {vaizdZio kiirimo modelis.

Praktingje dalyje nagringjama Siauliy miesto vie$buéiy ivaizdZio kiirimo ir valdymo situacija.
Tiriama kokie pagrindiniai veiksniai lemia klienty apsisprendima renkantis vieSbuti, kokie kriterijai yra
svarbiis puikiam viesbucio jvertinimui, kaip klientai suvokia vieSbucio ivaizdi. Sekta nustatyti, kokie
kriterijai turi daugiausia jtakos teigiamo ivaizdZio kiirimui ir klienty lojalumui islaikyti.

Tyrimo rezultaty naujumas, ju teorinis ir praktinis reikSmingumas.

Lietuvoje dar maZai nagrinéta viesbudiy jvaizdZio kiirimo ir valdymo tema. Siame darbe nustatyti
pagrindiniai veiksniai, kurie daro itaka vieSbuciu jvaizdziui. Daug démesio skirta vidinio ir iSorinio
vieSbuciy jvaizdZio kurimui bei juos salygojanciy veiksniy konstatavimui, taip pat viesbuciy jvaizdZio
ir klienty lojalumo rySio analizei. IStirtas Siauliy miesto vie§bugiy darbuotoju pozitris i ivaizdZio
kirimo ir palaikymo bitinuma, atskleista kokiomis priemonémis vieSbuciy darbuotojai siekia

palankaus ivaizdZio visuomenéje. Pateiktos rekomendacijos viesbuciy ivaizdzio kiirimui ir valdymui.
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Atliekant tyrimg naudoti Saltiniai.

e Atliekant mokslinés literatiiros tyrimo tema analiz¢, remtasi uZzsienio autoriy teoriniy ir
empiriniy tyrimy rezultatais. IS viso panaudota 60 literattiros Saltiniy.

e Naujausi mokslininky tyrinéjimai apzvelgti i§ elektroninés informacijos Saltiniy. Naudotasi
Proquest, Emeraldinside ir EBSCO elektroninémis moksliniy straipsniy bazémis.

e Empirinio tyrimo pagrinda sudaro pirminiai, kiekybinio tyrimo metu surinkti duomenys.
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1. ORGANIZACIJOS IVAIZDIS: ESME IR KURIMO TEORINES PRIELAIDOS

1.1. Organizacijos jvaizdzio struktiira ir tipai

Siuolaikinémis rinkos salygomis, kai konkurencija gana didelé, o rinka yra prisotinta jvairiausiy
prekiy ir paslaugy, iprastos klasikinés strategijos praranda savo poveikio galia. Did¢janti rinkos
pokyCiy dinamika, pokyciai, sukelti trumpé¢jan€io prekés gyvavimo ir jos kirimo ciklo, naujy
technologiju atsiradimas, spartéjantis konkurenciniy pranaSumy vystymasis lemia hiperkonkurencijos
atsiradima. Tokiomis salygomis verslo organizacijos turi panaudoti visas priemones siekti
konkurencinio pranaSumo, nes tos, kurios aiSkiai nesuvokia, kuo jos skiriasi nuo kity ir ka unikalaus
gali pasitlyti, intensyvéjancios konkurencijos salygomis bus priverstos uZzleisti savo pozicijas. Todél
yra biitina jvertinti konkurencijos veiksnius ir padaryti, kad organizacija tapty pranasesne palyginti su
konkurentais. Siuo poZifiriu labai svarbiu tampa organizacijos jvaizdis, suteikiantis jai iskirtinuma
palaikant santykius su {vairiomis {takos grupémis ir kartu Zenkliai padidinantis organizacijos
konkurencinguma. [17]

Tyrinétojai, analizuodami organizacijos pranasumo Saltinius, jvardina organizacijos nematerialius
aktyvus - Zinias, jvaizdj ir reputacija (B. Kogul ir H. Singh, 1988; R.E. Caves, 1996). Taigi,
organizacijos (vaizdis daugelyje moksliniy studijy yra jvardintas kaip svarbus nematerialus
organizacijos aktyvas, kuri yra ypac¢ sunku sukurti ir nukopijuoti (J. Barney, 1991; 1. Dierickx ir K.
Cool, 1989). Todé¢l Sis veiksnys yra labai svarbus siekiant padidinti organizacijos konkurencinguma,
nes kai konkurenty tinklas yra labai platus, o rinkoje egzistuoja prekés - pakaitalai, panaSiis savo
kokybe ir kaina, priart¢jama prie tokiy pranaSumy kaip organizacijos {vaizdis.

Kaip teigia vadybos mokslo atstovas S. Fombrun (1996), geros reputacijos ir ivaizdZio nauda
tokia: organizacija gali laikyti aukStesnes produkty kainas nei jos konkurentai, mokéti mazesn¢ kaina,
perkant gamybai reikalingus iSteklius, pritraukti ir iSlaikyti talentingiausius darbuotojus, turéti
stabilesnes pajamas, sulaukti didesnio klienty lojalumo, patirti maZesng rizika kriziy metu ir turéti
platesng veikimo laisveg akcininky poZzidiriu. Taigi organizacija, turinti gera jvaizdi, turés ir didesni
konkurencini pranaSuma kity organizacijy atZvilgiu. Tod¢l pastaruoju metu organizacijos s€kmé yra
daznai siejama su jos geb&jimu kurti, vystyti ir valdyti savo unikalius iSteklius. Organizacijos ivaizdis
yra konkurencinio pranaSumo S$altinis, nes yra unikalus, negali biiti nupirktas ar nukopijuotas.

NemaZzai pradedanciyjy verslininky mano, kad svarbiausia versle yra imon¢ fizine prasme, todél
pradeda savo versla biitent nuo jmongs steigimo. Taciau imon¢é savaime dar néra verslas. [moné yra tik

Zmoniy veiklos ir gyvybingos verslo id¢jos bei kapitalo funkcionavimo juridinis pagrindas. Todél
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verslininkai turéty neskubéti steigti ymonés neapgalvoje kaip jie iSsiskirs iS kity, tokios pat krypties
imoniy, ir kaip patrauks klienta i savo pusg. Pagrindiné problema yra ne pagaminti prekes, o jas
parduoti. Tuomet iSrySkéja jvaizdZio svarba. Imoniy vadovai ir savininkai turéty skirti dideli démesi
kuriant ir valdant firmos jvaizdj. Isimintinas ir originalus firmos jvaizdis suteikia organizacijai
prestiza, kuris yra labai svarbus konkuruojant, pritraukiant naujus klientus ir iSlaikant jau esamus.
Tinkamo ivaizdzio déka imon¢ gali nurungti savo konkurentus ir igyti klienty pasitikéjima. [49]

IvaizdZio samprata yra nagrinéjama jvairiy mokslo sri¢iy teorijose: strateginio valdymo,
marketingo, personalo vadybos, organizacijy, psichologijos, grafinio dizaino, komunikacijos. Nors $ia
savoka pirmiausia pradéjo vartoti grafinio dizaino specialistai, taciau metodologinés istakos rodo, kad ji
yra kilusi i§ funkcings ir socialinés psichologijos.

Kas yra ivaizdis? Tiesioginis vertimas i angly kalbos ("image") reiksStuy paveiksla, vaizda,
atspindi, vaizdinj, pavidala. Taciau vertinant i§ moksliniy poziciju vis délto yra laikoma, kad jvaizdZio
samprata yra kilusi i§ lotyny savokos "imago", kuri apjungia dvi semantines reikSmes -"imitarr
(imituoti) ir "aemulor” (kazko siekti) (H. J. Rebel, 1998).

Galima rasti labai daug ivaizdZio savokos apibiuidinimy, nes autoriai savo darbuose ivaizdi
apibiidina savaip. Pavyzdziui, marketingo bei reklamos specialistai, kurie daznai pirmenybe teikia
vizualinéms ir grafinéms jvaizdzZio kiirimo priemonéms, jvaizdj laiko reiskiniu, turinCiu vizualing
iSraiSka, bei tapatina ji su firmos logotipu, prekybiniu Zenklu, specifiniu Sriftu ar simboliu ir net
organizacijos bustinés architektiira bei dizainu. Verslo vadybininkai taip pat yra linkg¢ manyti, kad
organizacijos ivaizdZio iSraiSka turi buti vizualin¢ arba verbaliné, ir netgi priklauso nuo vadovybés.[58]

Paslaugy marketingo, paslaugy vadybos tyrinétojai ivaizdzZio savoka apibidina kaip grupés ar
individo samong¢je susidaryta realybés atitikima, kitaip tariant, jvaizdis yra miisy supratimo apie esama
situacijq ar tam tikra fenomena modelis. [58]

Vieni autoriai (McGlynn, 1993; Banyté J., 1997; Urbanskiené, 1995) jvaizdj traktuoja kaip forma:
Ivaizdis- tai tikslingai sukurta arba stichiSkai atsiradusi forma, kuri atspindi tam tikra objekta Zmoniy
samongje.

Kiti autoriai (Hayes C.,1994; Owens C.,1995; Krasauskaité S., 2004) panasSiai apibiidina ivaizdji,
bet labiau orientuojasi { Zmoniy suvokima: Organizacijy jvaizdis yra bendras ir vientisas jvairiy
visuomenés grupiy suvokimas apie organizacija ir jos veikla. Tai visuma Zmoniy samong¢je kylanciuy
1vairiy nuomoniy ir poZiiiriy bei vaizdiniy apie organizacija kaip tam tikra objekta .

Dar vienas pozitris (Foo, C.T. and Lowe, A., 1999; Schakenbach J.,1998) i ivaizdZio samprata

yra per reiSkinio neapCiuopiamuma: [vaizdis- kaip neapCiuopiamas reiSkinys (negali nei paliesti, nei
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pajusti), kuris yra labai svarbus imonés s¢kmei, svarbesnis net uz pacia materialia preke ar paslauga,
kurig imoné nori parduoti.

Ivaizdis yra Zmogaus jausmy, minciy, tikéjimo ir nuomoniy visuma, kuria jis turi apie imong ir
jos teikiamas paslaugas ar parduodamas prekes. Trumpiau tariant, tai ispidis apie organizacija
visuomen¢je. Organizacijos ivaizdis — tai stilius: administravimo, komercinio elgesio, ir klientams bei
partneriams matomo jspudZio stilius. Bitina buti individualiu ir SiuolaikiSku. Organizacijos {vaizdis yra
dvieju veiksniy - kompanijos kultiiros ir verslo politikos iSraiska. Sie veiksniai pasireiSkia uZ
kompanijos ribu rinkodaros priemonémis, tarp kuriy jvaizdzio kiirimui svarbiausios yra reklama ir
visuomeniniai rysiai. Todél jmon¢ turi nustatyti kiek 1éSy gali skirti Sioms sanaudoms. Nes reklama yra
esminé ivaizdzio kiirimo dalis, nuo kurios priklauso ne tik prestiZas, bet ir komerciné sékmé. [26]

Imonés ivaizdis yra tas vaizdas, kuri apie imong¢ sudaro jos partneriai, klientai, jvairts
visuomenés sluoksniai. Teigiamas {vaizdis pritraukia pirkéjus ir partnerius, stiprina pardavimus ir
didina ju masta. Palankus imonés ivaizdis palengvina gauti jmonei iStekliy (finansiniy, materialiniy,
informacijos ir Zmogiskyju) ir atlikti operacijas, didina pasitikéjima ja.

Apibendrinant galima teigti, kad organizacijos ivaizdZio definicijos yra labai daugiaprasmes, nes
mokslininkai vertina $i fenomena i$ skirtingy perspektyvu, iSrySkinant viena ar kita aspekta. Buty
sudétinga sukonstruoti apibréZima, kuris apimty visas Sias sampratas. Todél, atsizvelgdama i savo
tyrimo koncepcija, pateikiu tokia organizacijos {vaizdZio samprata: organizacijos {vaizdis - tai yra
idéjuy, jausmy ir suvokimy, kuriuos asmuo turi organizacijos atZvilgiu, visuma, itakota materialiy ir
nematerialiy organizacijos veiklos elementy, komunikacijos bei asmeniniy ir socialiniy vertybiy.

Kaip ir kiekviena sistema, jvaizdis turi savo struktiira. Organizacijos jvaizdzio struktiira sudaro
tam tikros sudedamosios dalys. Kiekvienai sudedamajai ivaizdzio daliai itaka daro skirtingi veiksniai ir
elementai, kuriy poveikis priklauso nuo individo savybiy ir konkre€iy aplinkybiy. Remiantis S.
Krasauskaite (2004) galima iSskirti tokias organizacijos ivaizdZzio struktiiros dalis (Zr. 1.1 paveiksla):

Paslaugos ar produkto jvaizdis. Siai jvaizdZio daliai jtaka daro tokie veiksniai kaip funkciné
paslaugos (ar prekes) forma ir papildomos paslaugos (akcijos, nuolaidos ir t.t.).

Vartotojo jvaizdis. Ji lemia gyvenimo biidas, visuomeniné padétis, asmeninés vartotojo savybeés.
Gyvenimo budas atsiskleidzia per Zzmoniy elgesio ir bendravimo socialinius ir psichologinius
ypatumus. Pagrindiniai gyvenimo biido veiksniai: individo vertybinés orientacijos, individo interesai
bei nuomongés, individo socialinis statusas. Lytis, iSsilavinimas, profesija, Seimos gyvenimo ciklas ir kt.
nurodo visuomening vartotojo padéti, kuri atspindi jo poziiiri i imonés paslaugas ar prekes. Vartotojo
asmeninés savybés iSreiSkiamos per asmenybés psichologinius bruozus. Apskritai asmenines vartotojo

savybes lemia jo kompetentingumas (Zmogaus pasirengimo laipsnis jvairioms veiklos riiSims arba
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Zinios, patirtis, sugebéjimas bendrauti), kultiira (geranoriSkumas, tvarkingumas, mandagumas,
démesingumas, erudicija, atsakomybé ir t.t.), socialinés demografinés charakteristikos (amZius,
iSsilavinimo lygis ir kt.). [33]

Organizacijos vidinis jvaizdis. Krasauskaité S. (2004) teigia, kad ,,organizacijos vidinis jvaizdis -
tai visy joje dirbanciy Zmoniy nuomoné apie organizacija‘“. Vidinis ivaizdis yra labai svarbus, nes jis
formuoja informacinius praneSimus apie organizacijq ir jos veikla ir siuncia jvairioms auditorijoms uz
jos riby. Pagrindiniai vidinio {vaizdZio veiksniai yra organizacijos kultiira, socialinis-psichologinis
kolektyvo klimatas ir darbo santykiuy kultiira. Biitina, kad imonés personalo asmeniniai tikslai bei
vertybés sutapty su organizacijos tikslais, nuostatomis ir vertybémis.. Darbuotojai turi turéti teigiama
motyvacija “gerai dirbti”.

Personalo jvaizdis. Ji lemia personalo kompetencija, socialinés demografinés charakteristikos ir
personalo kultiira. Personalo jvaizdis yra bendras organizacijos personalo paveikslas, Kkuris
formuojamas tiesiogiai kontaktuojant su darbuotojais. Kiekvienas darbuotojas savo iSvaizda, elgesiu,
bendravimu ir kitomis savybémis prisideda prie bendro organizacijos ijvaizdzio. Labai svarbi
darbuotojy viding¢ kultira. [33]

Vizualinis jvaizdis. Vizualin] jvaizdi lemia pastaty architektiira, interjero dizainas ir personalo
i§vaizda (Krasauskaité S., 2004). Sis jvaizdis kuriamas per regos pojii¢ius, pasitelkiant informacija apie
imoneés interjera, prekiy iSdéstyma, personalo iSvaizda bei imonés simbolika. ReikSmingi estetiniai
daikty suvokimo ypatumai, psichologiniai bei etniniai vertinimo ypatumai, tokie kaip spalvy simbolika
ir t.t. DaZnai vizualinj organizacijos jvaizdi veikia vyraujanti mada ir kiti socialiniai veiksniai.

Organizacijos socialinis jvaizdis yra bendra organizacijos {vaizdzio dalis. Socialinis jvaizdis
atspindi visuomenés suvokima apie imong, jos tikslus ir vaidmeni visuomenei svarbiose socialinése
srityse — ekonomikoje, kultturoje, kaip labdaros tiekéjos ir kt. srityse (Krasauskaite¢ S., 2004).
Visuomené nori Zinoti, ar jmoné¢ yra naudinga visuomenei ir atskiriems jos pilieCiams, ar Zalinga.
Imoné¢ turi biiti atsakinga visuomenei organizacija, tik tada ji bus teigiamai vertinama. Organizacijos
didesniu ar maZesniu laipsniu remiancios kultura, labai placiai save reklamuoja. Garsios firmos ir ju
savininkai puikiai Zino, kad salytis su kultiira ar atskiromis jos risimis suteikia firmai puiky ivaizdi
visuomenés akyse (Wiedmann K.P. ir Hennigs N., 2006). Visuomen¢ labiau domisi tokia firma, jos
gaminama produkcija ar teikiamomis paslaugomis, Zmonés daugiau perka, manydami, kad firma, kuri
remia kultiira, gamina geresn¢ produkcija ar teikia labiau garantuotas paslaugas. Palanky visuomeneés
poziiiri 1 kulttra jos perkelia i savo verslo sfera, siekdamos kuo didesnio gamybos produktyvumo ir

gero {vaizdzio.

14



Organizacijos verslo jvaizdis. Organizacijos verslo jvaizdis suvokiamas kaip tam tikros veiklos
subjektas. Jis formuojamas laikantis verslo normy, saZziningos konkurencijos, iSsaugant dalyking
reputacija ir t.t. Imonés apyvartos augimas, technologijy atnaujinimas, kintanti paslaugy pasitlos

Ivairové, aptarnavimo lankstumas gerina organizacijos verslo jvaizdj.

Paslaugos ar Organizacijos
produkto .Ver.slo.
Ivaizdis vaizdis
Personalo

1vaizdis
Visu'min‘i's Vizualinis
organizacijos 1zualir
jvaizdis 1vaizdis
Organizacijos
socialinis
1vaizdis Vartotojo
Organizacijos ivaizdis
vidinis
1vaizdis

1.1 pav. Organizacijos ivaizdZio struktiira (sudaryta remiantis S.Krasauskaite (2004))

Kiekviena Sios strukttiros dalis yra susijusi tarpusavyje ir saveikauja papildydama viena kita.
Vienos struktiiros dalies pranaSumas gali paslépti kitos dalies trilkuma. Tarkim, jeigu imonés
personalas yra suburtas, toks kuris supranta vartotojo svarba imonei (laikosi taisyklés, jog klientas yra
visada teisus) ir siekia visais biidais patenkinti vartotojo norus, tai tuo atveju klientai nelabai kreips
démesio i pastato interjera, nes jie bus patenkinti aptarnavimu. Tuo remdamasis, imonés vadovas turéty
tobulinti kiekviena ivaizdZio dalj, vienai skiriant daugiau démesio kitai maziau.

Imonés jvaizdis yra ne tik struktiirizuojamas, bet taip pat ir skirstomas i tipus. Skirtingi autoriai
skirtingai sugrupuoja {vaizdZio tipus.

E. Vitkiené (2004) pati ivaizdi suskirsto i keleta tipy:

= Zmogaus (politinio veikéjo, sporto ar pramogy verslo ,,7vaigzdés* ir pan.),
= Regiono (miesto centro ar uzmiescio),
= Zenklo (prekés ar paslaugos),

* [monés ar organizacijos (organizacinés kultiiros).
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Manoma, kad pasaulin¢je praktikoje imonés organizacinés kultiros kiirimas yra vienas
pagrindiniy marketingo valdymo tiksly. Tai nemaZiau svarbu, negu pardavimo rinky plétimas,
darbuotojy ugdymas, finansinés sferos stabilizavimas bei naujy prekiy ar paslaugy teikimo sistemy
kirimas ir diegimas.

J. Banyté¢ (1997) ivardija du ivaizdZio tipus: jmonés, kaip gamintojos, t.y. informacija arba
nuostatos, susijusios su organizacijos pajégumu gaminti ir realizuoti savo produkcija, ir jmonés, kaip
visuomenés narés, t.y. informacija arba nuostatos, nusakancios organizacijos vieta visuomeneje bei jos
visuomeninius isipareigojimus atitinkancia veikla. Tyrimuy rezultatai rodo, jog vartotojai, susidarydami
nuomong apie konkrecia organizacija, remiasi abiem jvaizdzio tipais.

E. Vitkiené (2004) teigia, kad bendraji organizacini ivaizdi galima skirstyti i iSorinj ir vidinj:

= [Sorinis ivaizdis (firma turi savo ivaizdi iSorinéje aplinkoje), tai tam tikras ivaizdis, kuri mato
vartotojai, jie turi susidar¢ kazkoki tai supratima ir nusistatyma apie ta imon¢ savo samonéje (E.
Vitkien¢, 2004). Prie iSorinio jvaizdzio taip pat priskiriama ir kity kontaktiniy auditorijy nuomon¢ apie
imong (finansiniy grupiy, idarbinimo agentiiry, rinky, bendry partneriy ir kviestiniy specialisty ispudis
apie imong).

= Vidinis jvaizdis (tai darbuotoju ir personalo nuomoné¢ apie imong). Jis lemia jmonés
organizacing kulttira ir ymonés veiklos s¢kme. [58]

Tai tarsi du poziiiriai i ta pati objekta, bet i§ prieSingy poziciju: imonés darbuotojy ir klienty.
Vidinis organizacijos {vaizdis nebiitinai turi atitikti iSorinj. Jie gali labai skirtis. Tai reiskia, kad firmos
iSorinis vaizdas gali suformuoti palanky iSorini jvaizdj, o darbuotojy samong¢je jis gali biiti nepalankus.
Ir atvirksciai — darbuotojai gali vertinti imong¢ labai palankiai, taciau iSorinéje aplinkoje imoné gali
garseéti kaip gaminanti produkcija pasenusia technologija ir labai Zemos kokybés prekes. Nors vidinis
organizacijos ivaizdis egzistuoja organizacijos viduje, o iSorinis — uZ jos ribuy, jie vienas kita papildo ir
sudaro bendraji visuminj organizacijos {vaizdi. [vairiu imoniuy vadovai dazniausiai nori, kad biity
sukurtas palankus, teigiamas juy imoniy jvaizdis, galintis sukelti teigiamas ir jsimintinas vartotoju
emocijas, suzadinti nora v¢él apsilankyti imongje.

Organizacijos {vaizdis pagal tai kokio nori ir siekia vadovai, yra skirstomas | pageidaujama ir
nepageidaujama (zr.1 lentelg). Nepageidaujamas jvaizdis, tai neigiamas imonés ijvaizdis (klientai
neigiamai atsiliepia apie imone ar jos teikiamas paslaugas ar parduodamas prekes). Sio ivaizdZio
imonés vadovai labiausiai ir baiminasi, nes tai itakoja ju prekiy ir paslaugy nepirkima, ir komercing
nesékme, gal net ir bankrota.

Pageidaujamas jmonés jvaizdis (tai toks jvaizdis, kurio imoniy vadovai siekia sukurti ir tobulina

visais imanomais biidais) dar skirstomas { palanky ir neutraly jvaizdi [58; 52].
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Organizacijos ivaizdis

Tipas

Charakteristika

Tipas

Palankus

Adekvatumas - kuriamas {vaizdis turi atitikti visa tai, kas i$ tikryjy egzistuoja.
Aiskiai iSreikstas ir apibréztas neatitikimo laipsnis.

Originalumas - imonés ivaizdis turi biiti lengvai atpaZistamas tarp kity imoniy
ivaizdZiy (ypac sitilanc¢iy tokia pacia preke, paslauga) ir lengvai isimenamas.
Plastiskumas - ivaizdis vartotojy pasauléZiiiroje turi biiti nekintamai atpaZistamas;
kartu {vaizdis turi biti operatyviai modifikuotas, reaguoti i besikeiciancius
ekonominius ir psichologinius reikalavimus, madas, socialines salygas.

Adreso tikslumas - jvaizdis turi turéti tiksly adresa, t. y. pritraukti tam tikrus rinkos
segmentus, vartotojy grupes.

Neutralus

Kompleksiskumas- ivaizdis turéty buiti kompleksiSkas darinys. Tai ne paprastas
prekybos Zenklas, dizainas, devizas arba lengvai isimenantis paveikslélis. Tai
kruopsciai parengta imonés biografija ar istorija. Vartydamas imonés kataloga,
vartotojas kreipia démesi ne tik { teksta ar iliustracijas. Vartotojas samoningai
domisi tomis jmonés savybémis, kurios rodo jos individualybe.

Tiesos atitikimas.Jeigu Zmonés juo netiki, jis nepasiekia iSkelto tikslo. Hiperbolés
reklamoje vartojamos daZnai ir duoda efekta. Bet jokiu biidu jvaizdis negali iSeiti
uz sveikos nuovokos riby;.

Aiskumas ir konkretumas- objekto savybés turi buti gerai apgalvotos ir
suprantamos; [vaizdis turi biti aiSkus ir konkretus.

Paprastumas- ivaizdis turi biiti paprastesnis uz objekta, kuri jis pristato. Taciau
pernelyg didelis paprastumas arba daznas vartojimas gali padaryti {vaizdi banaliu ir
neiSvaizdZiu.

Neisbaigtumas. Ivaizdis turi biiti neiSbaigtas. Jo vieta - kazkur tarp vaizduotés ir
jausmy, tarp pageidaujamo ir realaus. Nevienareik§miSkumas tinka Zmonéms,
turintiems skirtingus skonius, palieka erdvés ju paciy fantazijai

Pageidaujamas

Ypatingai sunku sukurti universalyji jvaizdji, kuris biity palankus visoms vartotoju grupéms,
turin¢ioms reikaly su organizacija. Juo tikslesnis ir konkretesnis jvaizdis, tuo didesné tikimybe, kad jis
bus tinkamas tik tam tikroms vartotojy grupéms ir tuo pat metu gali sukelti kity grupiy vartotoju
atmetimo reakcija. Tai labai rimtas trilkumas. Siekiant jo iSvengti, formuojamas neutralus organizacijos
tvaizdis. Neutralus jvaizdis yra atviras, jis leidzia visoms vartotoju grupéms palaikyti pozityvius
santykius su organizacija. Jo pranasumas tas, kad Zmogui neprimetamas kompaniju poziiris ar

prisiriSimas prie kompanijos. Jeigu organizacijos ivaizdis kazkam ir nesukelia teigiamy emocijuy, tai

1 lentelé [vaizdzio tipai bei jy charakteristikos (sudaryta remiantis Vitkiene E., 2004)

toks jvaizdis bent jau neturéty sukelti neigiamo poZzitrio. [58; 33]

E.Vitkien¢ teigia, kad Siuolaikinés organizacijos ivaizdis yra pagrindin¢ jos vertybé. [vaizdis
apibiidina organizacija, ja ivertina ir apsprendZia kiekvieno Zmogaus elgesi jos atZvilgiu. Bet koki

pasirinkima (produkto, paslaugos pirkima, akciju isigijima ir kt.) itakoja organizacijos ivaizdis.
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Nustatyta, kad per paskutinius 15 mety organizacijos jvaizdzio verté iSaugo nuo 18% iki 82%, tai yra
daugiau negu keturis kartus. [58]

Daugelis darbe minimy mokslininky, nagrinéjanciy organizacijos {vaizdZio kirimo problemas,
teigia, kad stichiSkai besikuriantis jvaizdis yra nenuspé¢jamas ir nepageidaujamas reiskinys, nes didelé
tikimybé, kad susikurs nepalankus, netikslus arba realybés neatitinkantis jvaizdis. Tod¢l visos
organizacijos turi riipintis savo jvaizdZio kurimu, nes yra nejmanoma iSvengti ispiidZio, kuris susidaro
kontaktuojant su tos organizacijos atstovais, akcininkais, ar dél reklamos pobudZio ir stiliaus. Reikia
nuolatos analizuoti kiekviena ivaizdzio struktiiros dalj ir stebéti, kaip kinta organizacijos suvokimas
Zmoniy samonéje, koki ispiidi sukelia organizacija klientams ir aplamai visuomenei. Pritariu R. Gibson
(1998) nuomonei, kad organizacijos intensyvéjancios konkurencijos salygomis bus priverstos uZleisti
savo pozicijas tol, kol neturés aiSkaus suvokimo, kuo jos skiriasi nuo kity ir ka unikalaus gali pasitlyti

esamiems ir potencialiems klientams.

1.2 Organizacijos jvaizdZio formavimo priemonés ir kiirimo principai

Remiantis jvairiy autoriy nuomonémis, {vaizdziu yra laikoma dinamiskai suprantama, prasminga,
daugiau ar maZiau struktiirizuota suvokimy, isivaizdavimy idéjy ir jausmy, kuriuos asmuo ar asmeny
grupé turi tam tikro realaus reiSkinio ar daikto atZvilgiu, visuma. Tokia yra {vaizdZio samprata pacia
bendriausia prasme. Tam, kad organizacija igyty teigiama, palanku jvaizdi vartotoju akyse, reikia
suvokti jvaizdZio kiirimo principus: nuo ko reikéty pradéti kurti, ir kokiomis priemonémis. Remiantis
Driiteikienés G. (2002) piramide, vaizduojancia organizacijos ivaizdZio lygmenis, pateikiami jvaizdZio

kiirimo principai (Zr.1.2 paveiksla).

/' IVAIZDIS

PROFILIS \

IDENTITETAS

EULTORA

PAGRINDAS

1.2 pav. Organizacijos jvaizdZio lygmenys (Driiteikien¢ G., 2002)
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Piramidés pagrindas - tai pagrindinés id¢jos, iSreikStos istatymais, lemiancios organizacijos
gyvavimg (Driteikiene G., 2002). Tai yra tai, kas organizacija yra, kokia vieta ji uZima bendroje tikio
sistemoje, kokias funkcijas ji atlieka. Siame lygmenyje jstatymai apibréZia organizacijos veiklos ribas
ir galimybes. Gali biiti daugiau organizacijy, uZsiimanciy ta pacia veikla ir vienodai Siame lygmenyje
apibiidinamy. Kultura padeda atskirti organizacijas vieng nuo kitos.

Antrasis lygmuo (kultiira)- tai organizacijos darbuotoju pripaZistamos vertybés ir poziiiriai,
pasireiSkiantys elgesiu su klientais, prioritety pasirinkimu. Kultiira néra suvokiama iki galo. Daugelis
misy idéju apie organizacijas, mums net nesuvokiant, yra metaforiSkos. Pavyzdziui, mes daznai
kalbame apie organizacijas kaip apie masSinas, skirtas siekti i§ anksto nuspresty tiksly ir uzdaviniy, ir
kurios turi veikti efektyviai ir sklandZiai. Mes daZnai bandome organizuoti ir valdyti organizacijas
mechanistiniu biidu. Taciau jei organizacija suvoksime kaip kultiira, tada organizacijos esme¢ bus
id¢jose, vertybése, normose, ritualuose ir jsitikinimuose, kurie palaiko organizacijas kaip socialiai
konstruotas realybes. [19]

Bendriausia prasme organizacijos kultiirq sudaro [19, 16, 33 ]:

= organizacijos aplinka - iSoriniai veiksniai, kurie nulemia, ka organizacija turi daryti, kad
gyvuoty sékmingai;

= vertybés - idéjos ir isitikinimai organizacijoje, kurie lemia sékmg ir nustato tam tikrus
standartus. Jos padeda suprasti, kod¢l tam tikras elgesys yra skatinamas, o kitam elgesiui nepritariama.
Organizacijoje svarbiausia iSlaikyti tas vertybes, kurios, vykstant permainoms, nulémé sékminga
prisitaikyma prie besikeic¢ianciy salygu;

= herojai - zmoné¢s, kurie laikomi organizacijos vertybiy personifikacijomis ir tarnauja modeliu
kitiems;

* ritualai ir paprociai - jprastinis elgesys kasdieniniame darbe ir ceremonijos, kuriomis
iSreiskiama, ko tikimasi i§ darbuotojuy;

= kulturinis tinklas - apimantis pasakotojus, gandy skleidéjus, perduodancius informacija ir
vertybes, t. y. "neformalioji struktiira"

Sie organizacijos kultiiros elementai informuoja Zmones, koks elgesys ir poZifiriai organizacijoje
yra geriausi.

Remiantis Driteikiene G. (2003), galima iSskirti bendrus veiksnius, lemianc¢ius (ir formuojancius)
organizacijos kultura:

= Valdymo stilius;

= QOrganizacijos strategija;

= Politing, teising€, socialiné, technologing, ekonomin¢ aplinka, kurioje organizacija veikia;
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= Organizacijos resursy (zmogiskyju ir materialiyjy) kokybé ir kiekybé¢, siekiant organizacijos
misijos, tiksly, uZdaviniy ir strategiju igyvendinimo;

= Organizacijos darbuotojy Zinios, sugeb¢jimai, patirtis;

= Formali ir neformali komunikacija.

Organizacijoje gali biiti daugiau nei viena kultiira. Gali buti, kad kiekvienas skyrius turi sava
supratimg apie tai, koks elgesys yra priimtinas. Viena pagrindiniy komunikacijos uzduociy yra padéti
stiprinti esancia kultiira. Kultiiros neatsiranda atsitiktinai. Jos iSkyla todél, kad vadovai tam skiria savo
laiko, ir tam tikra elgesi skatina labiau nei kitus. Kultiira yra tas pagrindas, kuris lemia organizacijos
identiteto - jau labiau matomo ir lengviau suprantamo organizacijos jvaizdzio lygmens - formavimasi.

Treciaji lygmeni uZima organizacijos identitetas. Tai yra samoningas kultiiros iSreiSkimas.
AiSkinantis organizacijos identiteta, visy pirma, reikia suprasti organizacijos individualuma, kadangi
organizacijos identitetas placCiausia prasme suprantamas Kkaip organizacijos individualumas.
Organizacijos individualumas iSkyla i§ organizacijos kultiiros, esminiy vertybiy, isitikinimuy, kurie,
savo ruoZtu, yra organizacijos filosofijos dalis. Organizacijos individualumas - tai visuma ty savybiy,
kurios identifikuoja organizacija. Visi organizacijos darbuotojai yra tapatlls organizacijos
individualumui, i§ esmés jie yra vienas ir tas pats. Organizacijos individualumas naudojamas savo
identitetui atspindéti. [19, 20]

Organizacijos identitetas - tai matomyjy organizacijos ypatybiu, pagal kurias suinteresuotosios
grupes gali atpaZinti organizacija, formavimas (Driteikien¢ G, 2003). Identiteto formavimas padeda
organizacijai iSskirti save i§ kity organizaciju tarpo. Identiteta turi visos organizacijos. Kai kurios ju
siekia samoningai ji planuoti ir valdyti. Kitos organizacijos maZziau riipinasi savo identitetu, t. y. tuo,
kaip jos atrodo visuomenéje. Dazniausiai tokios organizacijos neturi ryskaus ivaizdZio, ir labai tikétina,
kad jos gali biiti painiojamos ar visiSkai neteisingai suprantamos visuomen¢je. Identitetu organizacijos
gali savo publikoms perduoti tris pagrindines idé€jas: kas organizacija yra, ka ji daro ir kaip ji tai daro.
Organizacija gali turéti labai daugialypi, ivairiapusi identiteta. Tokiu atveju organizacijos jvaizdis gali
biti per daug issisklaides ir nevieningas. Cia pasitelkiamas organizacijos profilis, kuris apjungia ir
projektuoja visuomenéje butinus, esminius organizacijos identiteto aspektus. [19]

Ketvirtajame piramidés lygmenyje pateikiamas organizacijos profilis. Organizacijos identiteto
profilis - tai aiSkus apibrézimas, kas organizacija yra, ka ji veikia, kaip ji tai atlieka, ir jo pateikimas
visuomenei. Profilj galima biity pavadinti organizacijos identiteto kryptingu palaikymu. Ypatinga ir
lemiama vaidmeni organizacijos identiteto profilyje vaidina organizacijos misijos apibréZimas. Kaip

teigia Misija - tai organizacija visuomenei pristatantis praneSimas. Trumpai tai galima iSreiksti
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klausimu "Kodé¢l egzistuojame?" arba "Kokia miisy veiklos prasmé?". Misijos apibrézimas pasako, kas
organizacija yra, ka ji veikia ir kurlink ji eina [1].

Svarbu suvokti, kad klientui svarbiausia - ne produktas ar paslauga ir, aiSku, ne pati organizacija,
o savo poreikio patenkinimas. Tod¢l organizacijos misijos apibréZimas turi prasidéti nuo kliento, nuo jo
situacijos, jo vertybiy ir jo likes¢iy. Organizacijos misija turi aiSkiai pasakyti: Kas yra musy klientai?
Kokius klienty poreikius turime patenkinti? Kokiy produkty, paslaugy pagalba mes tai padarysime?
Daznai misija ir vizija naudojama kaip ZodZiai sinonimai, taciau reikéty pastebéti, kad tai yra skirtingas
reikSmes turintys Zodziai. Vizija nurodo ateit] ir gali biti pasiekta. Kai tai nutinka, turi biti
suformuluota nauja vizija. Misija, prieSingai, yra susijusi su dabartimi - kas mes esame? - tuo paciu
metu iSlaikant nepriklausanti nuo laiko organizacijos identiteto ir ambicijy paaiSkinima.

Aiskindamiesi misija, turime suvokti, kad misijos pajutimas turi kilti organizacijos viduje, tarp
darbuotojy (7r. 1.3 paveiksla). Cia svarbu pastebéti, kad jei misijos pareiskimai deklaruoja
kryptinguma, jsitikinimy aiSkuma ir vieninguma, kuriy i§ tiesy néra, jie gali padaryti daugiau Zalos nei
gerio. Todel misijos formuluoté turi buti reali.Misijos pajautimas atsiranda tuomet, kai organizacijos
vertybés sutampa su individualiomis vertybémis. Vertybés turi biiti itvirtinamos elgesio standartais,

todél strategija bei vertybés turi sustiprinti viena kita.

Tikslas

Strategija Vertybés
Pozicija rinkoje ir L. Tai, kuo
organizacijos Organizacija organizacija tiki

konkurencingumas

Standartai ir

elgesys

1.3 pav. Misijos formuluotés modelis (sudaryta pagal Dik¢iy V., 2003)

Misijos kiirimas yra labai svarbus, ne tik firmos vadovui, bet ir pacios firmos s¢kmei. Kiekvienas

vadovas turéty sukurti savo verslui misija, suformuluoti misijos apibréZima. Asmenys tai gali panaudoti
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asmeninio gyvenimo tobulinimui, institucijos — tiksly identifikavimui, verslas — strategijos ir tiksly
nusibréZimui.

Schakenbach J. (1998) teigia, jog ,,misija — tai vadovo asmeninis patvirtinimas to, kas yra jo
verslas®. Tai keliu puslapiuy patvirtinimas apie tai, ka vadovas jaucia savo verslui, kas jo nuomone
versle yra blogai, kas patinka, ir koks jis turéty biiti. Prasidéjus kokiam nors naujam ciklui, tarkim
atéjus naujiems metams, yra labai geras laikas perzitréti pra¢jusio ciklo pasiekimus ir pergales bei
netektis ir neiSpildytas viltis. Kitaip tariant, kg jaucia vadovas verslui savo sielos gelmése. Asmeniska
verslo perzitra gali duoti minciy, kaip ji padaryti geresni.

Kaip jau buvo aptarta, organizacijos individualumas yra tiesiogiai susij¢s su organizacijos tikrove
(organizacijos produktas, paslauga, resursai, personalas, kvalifikacija, patirtis, strategijos).
Organizacijos identitetas yra organizacijos individualumo projekcija, individualumo pateikimas
visuomenei. Organizacija turi suprasti ir perteikti individualuma elementais, kurie gali biiti suprasti
organizacijos suinteresuoty grupiu jos viduje ir iSoréje. Per visuomenei pateikiamus ir ju pastebimus
organizacijos identiteto elementus suinteresuotos grupés susidaro savo ivaizdj apie organizacija. [13]

Ir galiausiai, svarbiausia lygmeni piramid¢je uZima organizacijos ivaizdis, ispiidis apie
organizacija visuomenéje. LogiSka seka nuo fundamentaliy, organizacijos veikla lemianciy veiksniy,
per organizacijos kultiira, identiteto formavima, organizacijos misijos pateikima visuomenei, kylama
iki organizacijos {vaizdZio visuomenéje. Organizacijos sukurtas jvaizdis yra {vairiy elementy derinio
rezultatas. Kiekvienos organizacijos tikslas - kiek galint daugiau saZiningai itakoti savo jvaizdZio
formavima, kad organizacijos ivaizdis ja atitikty, palaikyty jos kultiira, tikty jos strategijai, biity aiSkus
ir nuoseklus. [19]

IvaizdZio vaidmeni galima nusakyti maZiausiai trimis aspektais. Pirma, ivaizdis atspindi vartotoju
likes€ius per iSorinius marketingo veiksmus. Ivaizdis, kaip reklama, daZniausiai perduodamas
asmenisSkai Zodziu. Be to, jis padeda Zmonéms patikslinti informacija bei marketingo rysius. Antra,
tvaizdis yra tarsi filtras, veikiantis vartotojy suvokima apie imon¢je atliekamas operacijas. Trecia,
ivaizdis atspindi vartotojo liikesc¢ius ir patiriama prekeés ar paslaugos efekta. Bet jeigu jis néra aiSkus ar
gerai vartotojams Zinomas, tai susiformuoja tik i§ jy patirties. Manoma, kad yra ir ketvirtas aspektas-
tvaizdis svarbus valdant imong, jis daro vidini poveiki. Ne visai aiSkus jvaizdis gali turéti neigiamos
itakos tiek darbuotojams, tiek ir vartotojams. Kita vertus, aiSkus, teigiamas jvaizdis bei gera prekiy ar
paslaugy kokybé teigiamai veiks tiek klientus, tiek imonés darbuotojus, ir tokia imon¢é be abejo, labiau
trauks darbuotojus, ir vartotojus [45]. Taigi, ivaizdZio vertinguma suvokia tiek prekiy ar paslaugy

vartotojai, tiek ir ju teikéjai.
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Kalbant apie organizacijos {vaizdj biitina aptarti jvaizdZio formavimo priemones ir ju poveiki
vaizdZiui. Organizacijos jvaizdZiui yra svarbi informacija, kuri yra viso isivaizdavimo bei vaizdiniy
apie imong visuma, ir {vertinimas, esantis Zmoniy atmintyje, saugancioje informacija, kuri
priklausomai nuo suvokimo intensyvumo sukelia jvairias emocijas ir nuomones. DaZniausiai Zmon¢és
vertina organizacija per asmeninés patirties ir vertybiy visuma. Taigi organizacijos ivaizdis yra sistema
isivaizdavimo ir jvairiy jvertinimy, kylan¢iy visuomenés grupiy samongje.

Jau buvo aptarta kam reikalingas ivaizdis, jog jis reprezentuoja organizacija uz jos riby, duoda
informacijos ir apie jos pobidj, taciau bene svarbiausia, jog organizacija apibudina, jvertina ir i§ anksto
nuteikia jos atzvilgiu Zmogu skatindamas elgtis vienaip ar kitaip. Reikty iSsiaiskinti, kas yra jvaizdzio
formavimas. [vaizdZio kirimu galime vadinti nuostaty vienos ar kitos organizacijos atZvilgiu
formavima su ja nesusidiirusioje visuomenés dalyje arba Siy nuostaty keitima, jei visuomenés poZzilris i
ta organizacija nepalankus.

Driteikiené G. (2003) ivardija dazniausiai naudojamas priemones imonés {vaizdziui formuoti:

* Firminis stilius ir jo elementai.
* Rémimo (komunikavimo) kompleksas.
= Prekeé ir jos kokybé. Asortimentas.
O taip pat veiksniai, kurie daro jtaka stichiSkam jvaizdZio susiformavimui:
= neformalis veiksniai;
= gandai;
= vadovo, specialisty jvaizdis.

Imonés ivaizdi kuria daugelis elementy - jos pavadinimas, simbolika (firminiai Zenklai,
vadinamieji logo, véliavos ir kt.), darbuotoju profesionalumas, elgesys ir net iSvaizda, matomieji
atributai, (reklama, pastaty iSor¢ ir vidus, transporto bukle), produkcijos bei paslaugy kokybé bei
naujoviSkumas, riipestis savo darbuotojais ir visos visuomenés gerove bei aplinkosauga, finansu
stabilumas, isipareigojimy vykdymas, mokéjimas bendrauti su Ziniasklaida ir kt.

Ivaizdis susikuria organizacijos aktyvios veiklos ir kontrolés déka arba - spontanigkai. Siuo atveju
rezultato nuspéti yra neimanoma, jis visiSskai neprognozuojamas. Kuriant organizacijos ivaizdi didelg
reikSme turi detalés. Netgi neturédamas jokios informacijos apie organizacija, Zzmogus gali susikurti
pasamong¢je savo asmeninj subjektyvy ispiidi apie ja (kaip apie stambia arba smulkia; Siuolaikiska ar
konservatyvia, solidZig ar abejoting organizacija) [17].

Imonés ivaizdis gali buiti pagristas ir faktais, ir tam tikru itikéjimu, jis gali buti teigiamas,
neigiamas ar neapibréztas. Imoné neturi palikti savieigai jvaizdzio formavimo ir palaikymo, o tuo turi

ripintis nuolat, skirti tam pastanguy, igudziy, 1&Sy ir laiko rySiams su visuomene.

23



Organizacijos ivaizdis dar nesusidiirus su pacia imone, prasideda nuo jos pavadinimo. Nors
imonés pavadinimas priklauso ir nuo savininko skonio, valdymo teorija ir praktika suformulavo kelis
principus [50]:

= Pavadinimas turi biiti kaip jmanoma trumpas, originalus, grazus, aiskus.

= Pavadinime vengtini sutrumpinimai ar abreviatiros (sudétinio pavadinimo Zodziuy pirmuyju
raidziy rinkinys ), Zargono ZodZiai.

= Pavadinime reikty vengti be reikalo vartoti tarptautinius ZodZius, ypac jei yra gimtosios kalbos
atitikmeny. Kartu imonés, kurios daugiau bendrauja su uZsienieCiais, turétu atsizZvelgti | galimas
neigiamas emocijas (uzZsienie¢iams sunkiai iStariami garsai ar galimos neigiamos dviprasmybes).

= To paties pavadinimo negali turéti kelios imonés, nes tai sukelty neigiamy teisiniy, finansiniy ir
organizaciniy padariniy.

Imonei ir jos sékmei versle kone svarbiausias yra jos firminis stilius, kuris nejsivaizduojamas be
firminio Zenklo, vizitiniy korteliy, firminiy blanky, voky ir kity reklaminiy niekuciy. Kiekvienas
imonés vadovas turéty iSsiaiskinti firmos stiliaus esmg ir kaip ji susikurti. Taciau Siuo metu Lietuvoje
didelé¢ dalis Lietuvos imoniy nejvertina firminio stiliaus poveikio imonés ivaizdZio formavimui,
dazniausiai sutapatindama juos.

Tarp firminio stiliaus ir jvaizdZio yra stipri hierarchiné priklausomybé. D¢l tos priezasties verslo
pasaulyje ivaizdis ir firminis stilius daZniausiai yra sutapatinami. Nors jie vienas be kito ir neegzistuoja,
taiau Sios dvi savokos turi skirtinga reikSme. IS tikryju, vizualiai firminis stilius yra stipriai krentanti {
akis jvaizdZio apraiska, kur kas labiau apiuopiama negu pats abstraktus ivaizdis.[11]

Ceikauskien¢ M. (1997) firmos stiliy apibadina kaip spalvy, grafikos, ZodZiy, tipografijos,
dizaino, nuolatiniy elementy (konstanty) rinkini, uZtikrinanti vizualig ir prasming (dalyking) prekiy (ar
paslaugy), visos i firmos iSeinancios informacijos vienybg, firmos vidinj ir iSorini apiforminima; taip
pat tai yra firmos ir jos gaminiu konkurentams pristatymas. Visi Sie elementai jvairiais deriniais turi
atsispindeti firmos reklamoje, produkcijos, ofisy, gamybiniy ir kity firmos patalpu apipavidalinime.

Taciau Haponien¢ R. (1998) teigia, jog firminis stilius néra tik reklaminiy teksty ar priemoniy
apipavidalinimas. Firminis stilius suteikia vizualing ir prasmés vienove visai skleidZziamai informacijai,
o taip pat uztikrina reklamos priemoniy ir gaminiy vienove. Todél teisingiausias firminio stiliaus
apibrézimas biity: “Firminis stilius - tai grafiniy, spalviniy, plastiniy, lingvistiniy ir pan. priemoniy
visuma, i§ vienos pusés uZztikrinanti visy firmos gaminiy ir reklamos priemoniy vienove, kuri padeda
iSoriniam stebétojui geriau isiminti imonés produkcija ir ja pacia, o i§ kitos pusés — pabréZia pacios
imong¢s ir jos gaminiy skirtumus nuo kity konkuruojanciy imoniy ir gaminiy®. Sis apibrézimas
tiksliausiai nusako firminio stiliaus veikimo budus ir pagrinding paskirtj bei poveiki imonés ivaizdZio
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formavimui. Kadangi imonés jvaizdi formuoja rémimo (komunikavimo) kompleksas: reklama ir jos
priemonés, pardavimy skatinimas, populiarinimas bei rySiai su visuomene, kurie priskiriami imonés
skleidZiamai informacijai; o preké, jos kokybe, asortimentas yra priskiriami gaminiams. Tai leidZia
daryti iSvada, kad firminis stilius yra vienijantis jvaizdzio elementas, apjungiantis { viena visuma kitus
tvaizdi formuojancius elementus ir priemones. Firminis stilius neatsiranda stichiSkai kaip ivaizdis, o
turi biiti planuojamas ir kuriamas samoningai, atskleidZiant jmonés veiklos filosofija.

Firminio stiliaus elementai [26, 11]:

= Prekés Zenklas- uzregistruotas nustatyta tvarka Zyméjimas, padedantis atskirti savos firmos
prekes nuo kity firmy gaminiy;

= [ogotipas- specialiai parengtas, originaliai paraSytas pilnas ar sutrumpintas firmos pavadinimas;

= Firmos Stikis- trumpas, lakoniskas posakis, t.y. firmos devizas;

= Firmos blokas- sujungtas 1 kompozicija Zenklas ir logotipas, taip pat ivairlis paaiSkinamieji
uzraSai (Salis, pasto adresas, telefonas ir telefaksas, banko rekvizitai ), daznai ir firmos Siikis;

= Firmos spalva (ar spalvy derinys);

= Firmos Srifty komplektas;

= Firmos konstantos (formatas,firminé Srifto garnitiira);

= Firmos blankai, vokai, vizitinés kortelés;

= Firmos kvietimai, sveikinimai, vokai sveikinimams;

= Firmos aplankai reklamos medZiagai ir dalykinei dokumentacijai;

= Dizainerio parengti darbai: {staigos, gamybiniy ir kity patalpy vidaus interjero sutvarkymas;

= Kostiumy ir specialiyju drabuziy dizainas;

= Firmos pakuoté.

Svarbiausias vaidmuo firmos stiliuje tenka prekés Zenklui. Kaip firmos simbolis prekés Zenklas
(aptarnavimo Zenklas) - tai oficialiai priimtas terminas, reiSkiantis nustatyta tvarka uZregistruota,
originaliai apiforminta meninj vaizda (originaliis pavadinimai ir ZodZiai, atskiros pakuotés risys,
meninés kompozicijos ir pieSiniai, suderinti su raidémis, skaiciais, ZodZiais ar be ju ir t.t.), susijgs su
imonés prekiy ar paslaugy atskyrimu arba skirtas juy reklamai [54]. Zenklas yra skiriamas vartotojui.
Tai pirmiausia informacija apie gaminio ar paslaugos gamintoja ar teikéja. Svarbiausios prekés zenklo
funkcijos yra padéti sukurti firmos ivaizdi ir susijusios su realizuojamy prekiy ar paslaugy atskyrimu,
ju kilme, vieta rinkoje, reklama.

Haponiené R. (1998) pateikia tokias firminio stiliaus funkcijas:

» [vaizdzio formavimo funkcija — tai palankaus jvaizdZzio formavimo priemoné.
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= Identifikavimo — prekiy pasirinkimo (informaciné) funkcija — Si funkcija stipriai susijusi su
pirmaja funkcija, kadangi firminis stilius padeda potencialiems ir realiems klientams rasti imoneés
produkcija, iSskiria ja 1§ konkurenciniy prekiy ar paslaugy.

= Estetiné funkcija - tai vieningas visy firminio stiliaus elementy meninis, originalus
apipavidalinimas, kuris paZenklina visus imonés gaminamus gaminius.

= Psichologiné funkcija. Vieningas ir gerai sukurtas firminis stilius atspindi viding imonés kultiira
ir filosofija bei tampa darbuotojy psichologinio vienijimo priemong.

Firminis stilius yra kuriamas ilgai ir per pacios imonés darba. Svarbu, kad stiliuje atsispindéty
imongs filosofija. Gerai parengtas firminis stilius uztikrina aukSta imonés prekiy (paslaugy) kokybe,
klienty pasitikéjima imonés gaminama produkcija, didina reklamos efektyvuma, daro itaka imonés
kultiirai ir formuoja palanky imonés ivaizdi visuomengje. Jei tik firminis stilius neatitinka imonés
prekiy ar paslaugy kokybés, tai i§ imonés ivaizdZio, pranaSumo formavimo jis gali virsti trilkumu.

Pirmiausia, firminis stilius yra tik vienas i§ imon¢s jvaizdZio formavimo komponenty ir antra,
skirtingai nuo {jvaizdZio firminis stilius negali formuotis stichiSkai. Jis kuriamas samoningai ir
kryptingai. Be to, firminis stilius apjungia ir vienija kitas imonés ivaizdZio kiirimo priemones. Taigi,
solidus, kokybiskai sukurtas firminis stilius stiprina imonés prestiza verslo partneriy ir konkurenty
akyse bei sudaro klestincios, elitinés jmongs jvaizdi. [26]

Firmos stiliaus komponentai padeda vartotojui orientuotis informacijos sraute, greitai surasti
imonés pasitlymus. GraZus firmos stilius netiesiogiai garantuoja puikia prekiy (ar paslaugy) kokybe,
yra lyg veidrodis to, kad firma dirba pavyzdingai, visur palaiko tvarka. Taigi, firmos stilius formuoja ir
pagarba firmai, pasitikéjima jos paslaugomis ar prekémis. Taip pat padeda itraukti | rinka naujas prekes
ar paslaugas. Firmos stilius didina reklamos efektyvuma. Reklamos poveikis tiesiogiai priklauso nuo
to, kiek karty ji kartojama. Firmos stiliaus konstantos reklamoje leidZia pasiekti dideli efekta, maziau
karty skelbiant reklama. Firmos stilius labai teigiamai veikia imonés kulttiros lygi, jos vizualig aplinka.
Jis formuoja visu lygiu personalui pasididZiavimo jausma tuo, kad kiekvienas juy prisideda prie
bendrojo reikalo. Patyrimas rodo, kad smulkis, i§ pirmo Zvilgsnio nezymis ,.firminiai* atributai-
plunksnakociai, bloknotai, etiketés, lipdukai, skiriamieji darbo viety Zenklai ir pan.- uZtikrina darbo
naSumo padidinima ir darbo kokybés pagerinima. [11]

Vienas i$ paskutiniu metu svarbiy firmos jvaizdzio kiirimo aspekty dabartiniame pasaulyje yra
kultiros rémimas. Stambios kompanijos, bankai, ar atskiri verslininkai remia kultlira ir tai laiko vienu
i§ svarbiausiy pozymiy formuojant savo kultiiros ivaizdi. Kultiros rémimas virto net labai didele firmy
marketingo ir komunikacijos politika. Firmos ar kompanijos, didesniu ar mazesniu laipsniu remiancios

kulttra, labai placiai save reklamuoja. Ir tai padeda firmoms sukurti palankesni jvaizdi Zmoniu akyse,
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atrodyti pranasesniu uz savo konkurentus. O norint biiti geresniems, to siekti biitina nuosekliai ir
atkakliai. Visuomené labiau domisi tokia firma, kuri remia kultiira, labiau vertina jos gaminama
produkcija (ar teikiamas paslaugas), Zmonés daugiau perka manydami, kad firma, kuri remia kultiira,
gamina geresn¢ produkcija ar teikia labiau garantuotas paslaugas. Palankiu visuomenés poziiiriu firmos
labai sumaniai naudojasi. Palanky visuomenés poziiir; i kultlira jos perkelia i savo verslo sfera,
siekdamos kuo didesnio gamybos produktyvumo ir gero ivaizdzio. [32]

Tam, kad sukurti palanky organizacijos ivaizdi reikia kryptingai ir nuolatos ji formuoti. Turi buti
pasirinkta tam tikra strategija, kuria biity numatoma priemonés ir biidai, kuriais bus siekiama
uzsitikrinti teigiama jvaizdi visuomenés akyse. Organizacijos vadovai turi ripintis organizacijos visa
apimanciy ivaizdziu. Reikia, kad organizacija susikurty viding kultiira, firmini stiliy, taip pat turi turéti
ateities vizija, puoseléti savo misija ir visomis kitomis priemonémis riipintis, kad ivaizdis biity

teigiamas.
1.3 Organizacijos jvaizdzio palaikymas - rysiai su visuomene

Vienas i$ pagrindiniy ivaizdzZio palaikymo budy yra rySiai su visuomene. RySiai su visuomene
turéty biiti neatsiejama kiekvienos organizacijos, norin€ios turéti visuomenés palankuma, gera varda
gyvavimo sritimi. RySiy su visuomene veiklos paskirtis - gerinti Sia sgveika, nustatyti ir nuolat
palaikyti efektyvius komunikacinius rySius tarp visuomenés elementy (asmeny, institucijy,
bendruomeniy, organizacijy) ir visuomenés apskritai. RySiy su visuomene samprata:

= Tulenko P. (1999) nurodo tokia samprata: ,,RySiai su visuomene - tai mokslas ir menas veikti
asmeny grupiy poziiirius ir nuomones, tikslu igyti palankuma asmeniui, institucijai, produktui ar idéjai
ir t.t*

* Nugaraite A. (1999) teigia, kad : "RySiai su visuomene yra speciali vadybos funkcija, kuri
padeda sukurti ir iSlaikyti abipus¢ komunikacija, pritarima ir bendradarbiavimg tarp organizacijos ir
visuomenes*

RySiy su visuomene veikloje organizacija daZniausiai siekia dviejy tiksly: keisti visuomenés
poziiiri ar elgesi, pritaikant ji prie savo veiklos pobiidZio, kad pastaroji galéty veikti taip, kaip jai yra
paranku. Antrasis - itikinti visuomeng, siekiant pagerinti tarpusavio supratima bei bendradarbiavima su
visuomene. Formuoti palankia visuomenés nuomong, be abejo, padeda geras organizacijos ivaizdis,
kuri galima sukurti ivairiomis §ios veiklos priemonémis. [27]

Kaip jau buvo aptarta anksciau, visos organizacijos turi jvaizdi, nepriklausomai nuo to, ar jos ji

kuria, ar ne. Visuomené¢je organizacija gali biiti priilmama labai jvairiai. Tai priklauso nuo visuomenés
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gaunamos informacijos. Todél yra reikalingi rySiai su visuomene, kadangi palaikant gerus ir artimus
santykius su visuomene, organizacija gali pateikti apie save visa norima informacija. RySiy su
visuomene tikslas pakeisti neigiama poZziiiri 1 palanky, neZinojima pakeisti { pazinima, prieSiSkuma - {
palankuma, abejinguma - | susidoméjima. [51]

Pagal Sliburyte L. (2001) rysiy su visuomene teorijoje skiriami keli svarbiausi tikslai, kuriuos
biitina igyvendinti, vykdant didZiaja dali projekty:

= Kurti ir stiprinti pasitik€jima ir palankuma organizacijai

= Didinti visuomenés susidomejima, atsizvelgiant  interesus ir poreikius

= Kurti ir palaikyti komunikacija ir bendradarbiavima su visuomene

= Jgyti supratima ir pritarimg organizacijos veiklai

= QOrganizacijos interesy iSreiSkimas, pristatymas ir koregavimas

= Visuomenés nuomongs veikimas

= Konflikty sprendimas ir derybos

= Sutarimo, dermés sukiirimas.

Rysiai su visuomene turi biti palaikomi visa organizacijos gyvavimo laika (Sliburyté L., 2001).
Zmonés apie organizacija turi nuomone visa laika, tadiau visuomenés poziiiriai yra dinamiski ir laikui
bégant keiciasi. Planuoti rySiy su visuomene funkcijos tik tam tikram laikotarpiui néra prasmeés.
Kiekviena organizacija turi apsispresti, ar ji tikrai nori uZsiimti savo {vaizdzio kiirimu, ir jei taip - tai
gali buti pasiekta tik nuolatiniy, planuoty rySiy su visuomene proakcine veikla. Kaip teigia Nugaraité
A. (1999) ,rySiai su visuomene neturi buti gynybin¢ komunikacija, kurios paskirtis - atsakyti {
visuomenés kritika. Tai turi biiti ilgalaiké strategija, skirta numatyti ir uzbégti uz akiy negatyviai
visuomenés nuomonei. Imonés, organizacijos rySiai su visuomene apima daug ivairiy veiklos sriiy.
Taciau ivertinus keliy deSimtmeciy patyrima, yra skiriamos kelios svarbiausios, reikalaujancios
daugiausia démesio ir darbo [39]:

» Visuomenés reikalai. Stengtis parodyti, kad organizacija Zino visuomenés reikalus ir patenkinti
visuomeng¢s suinteresuoty grupiy likescius.

= RySiai su bendruomene. Planuota veikla, iSrySkinant sferas, palankias ir organizacijai, ir
bendruomenei.

= Darbuotojai, personalo santykiai. Veikla tarp personalo nariy, vidinés komunikacijos
strategavimas.

= Santykiai su Ziniasklaida. Teikti informacija apie organizacija per Ziniasklaida ar patenkinti ju
poreiki informacijai apie organizacija gauti.

» Patarin¢jimas. Teikti patarimus, susijusius su informacijos vadyba, komunikacija.
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= Tyrimas. Planuojant rySiy su visuomene strategijas, bitina Zinoti suinteresuotyjy grupiu
poZitirius ir nuomones. Siuo atveju turimi du tikslai: pagerinti abipusj supratima bei paveikti, jtikinti
suinteresuotasias grupes.

» VieSumas. Informacijos, uztikrinancios organizacijai palankuma, platinimas per pasirinktas
komunikacijos priemones.

* Finansiniai rySiai. Gery santykiy uZmezgimas ir palaikymas su finansine visuomene,
investuotojais, akcininkais ir pan.

= Santykiai su valdzios institucijomis. Organizacijos lobistin¢ veikla.

» Gamybiniai santykiai. Bendradarbiavimas su kitomis firmomis ar organizacijomis.

= Réméjy paieSka. Visuomenés skatinimas paremti organizacija, pirmiausia, finansiskai.

= Kultiriniai rySiai. Bendravimas su individais ar organizacijomis kultirin¢je veikloje.

» Komunikacijos rinkodara. Kombinuota veikla, tikslu parduoti preke, id¢ja, pasitelkiant reklama,
ziniasklaida ir kt.

= Specialiis jvykiai. Specialiy ivykiy organizavimas (prezentacijos, jubiliejai ir pan.), atkreipiant
norima visuomenés démes;.

Per visas Sias veiklos sritis ir yra kuriami vidinis ir iSorinis organizacijos jvaizdziai.

Igyvendinant konkrecios rySiu su visuomene programos tikslus, yra numatomos atskiros Zmoniy
grupés, su kuriomis jvairiomis priemonémis bus dirbama. Sios grupés yra vadinamos publikomis arba
kitaip, suinteresuotosiomis grupémis. Suinteresuotomis grupémis gali buti: klientai, darbuotojai,
investuotojai, partijos, nevyriausybinés organizacijos, konkurentai, Zziniasklaida ir kt. (zr. 1.4
paveiksla). Kiekviena institucija turi savo suinteresuoty Zmoniy rata, ir kiekvienu konkreciu atveju

vienos 1§ ju yra svarbesnés uz kitas. [39]
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Instituciios

Interesy grupés

1.4 pav. Potencialios organizacijos suinteresuotosios grupés (sudaryta pagal Sliburyte L.,2001)

Kaip teigia Sliburyté L. (2001) kiekvienos suinteresuotos grupés salyginé reik§mé skirsis
priklausomai nuo to, kas vyksta ar numatoma organizacijoje, ir nuo organizacijos poveikio
suinteresuotoms grupéms. Labai svarbu Zinoti savo suinteresuotasias grupes, ir kiekvienoje konkreciy
rySiy su visuomene programoje, iSskyrus pagrindines grupes, sugebéti jas pasiekti ir paveikti, sukurti
palanky poziiirj { organizacija. Komunikacijoje su suinteresuotomis grupémis svarbu akcentuoti dvipusi
bendravima: be griZztamojo rySio komunikacija sunkiai isivaizduojama. RySiai su visuomene gali buti
efektyvis tik tada, kai vykdoma dvipusé¢ komunikacija, kai griZtamasis rySys su suinteresuotomis

grupémis yra strateginés reikSmés komunikacijos proceso dalis. Taip pat kai organizacija siekia ne tik

Ziniasklaida

itakoti suinteresuotas grupes jai naudinga linkme, bet ir pati prisitaiko prie ju. [51]

Rysiai su darbuotojais (vidiné komunikacija). Organizacijos ivaizdi tiesiogiai ir netiesiogiai

lemia jos vadovai ir darbuotojai. Todél labai svarbu suvokti, kad darbuotojai yra organizacijos
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tvaizdZzio perteikéjai. Darbuotojus reikia pripaZinti pirmine ir svarbiausia organizacijos dalimi, nes per
juos ir yra palaikomas organizacijos ivaizdis. Pirmiausia darbuotojai turi suprasti, pripaZinti ir jvertinti
organizacijos identiteta. Butent jie perduoda informacija apie organizacija visoms iSorinéms
suinteresuotosioms grupéms. Kaip priemonés komunikacijai su darbuotojais yra: organizacijos
leidiniai; informaciniai biuleteniai - operatyvi informacija apie priimamus sprendimus; laiskai
darbuotojams; organizacijos metiniy ataskaity ir kity veiklos dokumenty platinimas; skelbimy lentos;
videofilmai, skaidrés; darbuotoju mokymo programos; laisvalaikio organizavimas; atviry dury dienos
darbuotojy Seimuy nariams. Per visa tai pateikiamas toks jvaizdis, jog organizacija yra atvira
darbuotojams ir visuomenei, jog ji neslepia nieko ir lygiaverciai bendrauja su darbuotojais.

Kiekvienai organizacijai vidiné komunikacija turi buti svarbi né kiek ne maziau negu iSoriné
komunikacija. Organizacijos identiteta sudarantys vizija, misija, filosofija, vertybés ir politika turi biti
suprantami ir pripaZistami visy darbuotoju. Identitetas nulemia vidinés komunikacijos svarba
organizacijai. Vidin¢ komunikacija sudaro pagrinda organizacijos vidinio jvaizdzio formavimui. [51]

Rysiai su klientais. RySiy su klientais funkcija - kurti organizacijos reputacija ir ja ginti. RySiai su
klientais paprastai yra rinkodaros darbuotojy sritis, taciau rySiai su visuomene ¢ia gali nemazai padéti
(Sliburyté L., 2001).

Kiekviena organizacija tyrimu turi iSsiaiskinti, kas lemia vyraujantj vartotojy pozilri 1
organizacija:

- Koks yra poZzilris | organizacija

. Kas yra to poziiirio Saltinis

. Koks organizacijos individualumas

. Kas ji formuoja

= Kiek atitinkamai yra svarbus personalas, preké ir komunikacija
. Ar galima organizacija pasitikéti

. Ar vartotojai rekomenduoty §ia organizacija kitiems

Taip pat imonés vadovas turéty suprasti rySiy su klientais programos tikslus ir ju siekti. Vienas i
pagrindiniy yra iSsiaiSkinti vartotojo nepasitenkinima, greitai reaguojant i skundus, Salinant tai, kas
sukélé nepasitenkinima, darant reikalingus pataisymus organizacijos veikloje, produkte ir t.t. Antra,
isteigti korespondencijos su vartotojais funkcija, kurios paskirtis - atsakyti | bet kokius klausimus apie
organizacija. Ir treCia, parengti medZiaga vartotojams, informuojancia apie organizacija, jos veikla,
prekes, paslaugas ir skatinancia vartotojus biiti palankiais organizacijai ir jos veiklai. [39]

RysSiai su finansinémis grupémis. Visos organizacijos turi palaikyti gerus rySius su tais, kurie
suteikia resursy jos veiklai - akcininkai, finansinés institucijos. Pagrindinis tikslas - perduoti

31



informacija finansinéms grupéms, padéti joms suprasti §ig informacija ir méginti jtikinti patikéti tuo,
kas yra sakoma (Sliburyté L., 2001). Cia organizacija turi suvokti, kad bendraujant su finansinémis
grupeémis, tiesa ir atvirumas yra vieni svarbiausiy dalykuy.

RysSiai su valdZios institucijomis. Geri rysiai su valdzios institucijomis ir pareigiinais padeda
organizacijoms suZzinoti, ka numatoma daryti organizacijai aktualiais klausimais. Lobizmas leidzia
organizacijoms iSsakyti savo poziiir, pateikti pasiilymus ir daryti poveiki politiniams sprendimams.
[51]

Rysiai su bendruomene. Rysiu su bendruomene plétojimo tikslas - skatinti komunikacija tarp
organizacijos ir ja supan¢ios bendruomenés (Sliburyté L., 2001). Organizacijos bendruomené priklauso
nuo organizacijos tipo. Plétojant rySius su bendruomene, reikia atlikti keleta jos uZdaviniy. Reikia
supazindinti bendruomeng su organizacijos veikla, paSalinti bet kokj nepasitenkinima, kuris gali kilti
tarp bendruomenés nariy. Organizacija turi siekti palankios bendruomenés nuomonés, iSsakant
organizacijos pozicija aktualiu klausimu. Taip pat informuoti darbuotojus ir ju Seimas, kad jie galéty
savo paZistamiems papasakoti apie organizacija ir palankiai itakoti bendruomenés nuomong, kurti
palanky organizacijos ivaizdi bendruomenéje. Ir Zinoma, organizacija turi informuoti Zmones vietinéje
valdzioje apie organizacijos pastangas kelti bendruomenés gerove. Jei imoné sieks tokiy tiksly, tai tada
ji tikrai suformuos palanky imonés jvaizdi. Dar yra svarbu suzinoti, ka bendruomenés nariai galvoja
apie organizacija, kas jiems nepatinka, ka jie Zino apie veiklg ir reikia uZmegzti asmeninius santykius
tarp organizacijos vadovybés ir bendruomenés lyderiy. [moné norédama plétoti gerus rySius su
bendruomene daug gali pasiekti paremdama kultiira, sveikatos apsaugos programas, Svietima,
skatindama sporta, laisvalaikio veikla. Tai atliekant sulaukiamas geras aplinkiniy poZziiris |
organizacija. Paremiant vieting valdZia, raginant bendruomen¢ daugiau isigyti vietiniy gamintojy
prekiy (jei tai imanoma) taip pat yra labai svarbus rysiy su bendruomene uzdavinys.

Taigi, plétojant ir tobulinant rySius su visuomene yra siekiama igyti prestiza, pasiekti tai, kad apie
imong¢ zinoty kuo daugiau Zmoniy, ir kad atsiliepimai biity teigiami tiek klienty, tiek kity

suinteresuotyjy grupiy.

1.4 Organizacijos jvaizdZzio pasekmé — reputacija

Organizacijos ivaizdZio ir reputacijos savokos Siandien yra vartojamos ivairiy mokslo sri¢iy
literatiiroje: strateginio valdymo, rinkodaros, personalo vadybos, organizacijy teorijos, psichologijos,
grafinio dizaino, komunikacijos. Toks Siy savoku paplitimas iSkelia problema — jos vartojamos kartu,

daznai nebandant ju diferencijuoti. Kalbédami apie “reputacija“ paprastai galvoje turime gera varda,
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palanky vertinima, vieSosios nuomonés pritarima tam tikriems veiksmams. Reputacija — sudétinga
savoka ir ja sunku tiksliai apibrézti, bet galima nujausti. Tiesa, be nuojautos dar yra mados: anksc¢iau
versle daug kalbéta vien apie prekiy Zenklus, ivaizdi, dabar daug démesio skiriama jmonés reputacijai.

Reputacija - jvertinimas, charakteristika, kuri priskiriama Zmogui, daiktui ar veiksmui, kitaip
tariant, gera Slove (Driteikien¢ G., 2006). Ekonomikos specialistai Weigelt ir Camer (1988) pateiké
toki reputacijos apibrézima: organizacijos reputacija yra rinkinys ekonominiy ir neekonominiy
poZzymiy, kurie priskiriami organizacijai ir yra kilg i§ jos praeities veiksmy. IS Siy dvieju savoky jau
galime susidaryti samprata, kad reputacija yra uzsitarnautas jvertinimas, tai kaip mes jvertinome jmone
po jos atlikty kazkokiy tai veiksmuy.

Organizacijos {jvaizdZio ir reputacijos savokos literatliroje vartojamos kaip (susisteminta
Driuteikienés G., 2006) :

e Tapacios. Pirmieji autoriai nagring€je ivaizdi ir reputacija, Sias savokas laiko tapaciomis.
(Berneys, 1977; Boulding, 1973; Kennedey, 1977 ir kt.). Kiti mokslininkai (Dowling, 1993; Ditcher,
1985) organizacijos ivaizdZio ir organizacijos reputacijos terminus laiké tapaciais, o {vaizdi apibrézé
kaip visuminj ispiidi apie organizacija. Bernsteinas (1984) taip pat pritar¢ , kad organizacijos
reputacijos ir organizacijos ivaizdZio terminus galima vartoti pakaitomis. Organizacijos ivaizdZio
tyrinétojas Indas (1997) organizacijos ivaizdi apibrézé kaip organizacijos paveiksla, kuri auditorija
susikuria priimdama visa jai siunciama informacija. Toks termino aiSkinimas rodo, kad tyréjas neskiria
organizacijos reputacijos ir organizacijos jvaizdzio terminy.

Siandien vis daugiau mokslininky neigiamai vertina ankstyvuosius jvaizdZio tyrinétojus, kurie
vartojo organizacijos ivaizdZio ir reputacijos terminus kaip sinonimus, nebandydami identifikuoti Siy
koncepcijy skirtumy

e Visiskai skirtingos. Devintajame deSimtmetyje kiti tyrinétojai (Balmer, 1997; Saxton,1998;
Seamons,1998; Broomley, 1993ir kt.) tyré organizacijos reputacijos ir jvaizdZio terminus kaip
skirtingas koncepcijas. ISrySkéjo poZitris, kad organizacijos ivaizdis ir organizacijos reputacija yra
visiSkai skirtingos savokos, pabréZiamos juy negatyvios tarpusavio asociacijos.

e ISplaukiancios viena is kitos. Sio poZitrio $alininkai priskiriami dviem kryptims. Pirmosios
krypties atstovai teigia, kad organizacijos reputacija yra tik viena organizacijos ivaizdZio sudétiné dalis,
o Stai kitos krypties atstovai teigia, kad organizacijos reputacijai didel¢ itaka turi ivairts jvaizdziai,
kuriuos susikiiré organizacijos auditorijos.

Gotsi ir Wilson (2001) parodo santyki tarp organizacijos ivaizdZio ir reputacijos. Jie teigia, kad

yra dvipusiai santykiai tarp ivaizdZio ir reputacijos. Tokiu atveju, jvaizdZiai, kurie formuojami jtakos
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grupéms, gali biiti veikiami ir ju paciy vertinimo, taciau kartu organizacijos reputacijai gali turéti jtakos
organizacijos jvaizdZiai, kuriuos susikiiré Sios jtakos grupés. Sie mokslininkai pateiké toki

organizacijos ivaizdZio ir reputacijos santykiy modeli [15]:

Organizacijos iSoriné aplinka
Politin¢ Socialin¢ Ekonoming Technologiné Konkurenciné

v | | | v

Ivaizdziai susiformavg organizacijos elgsenos pagrindu

A

A 4

Organizacijos reputacija

T~

[vaizdziai, susiformavg organizacijos Ivaizdziai, susiformave organizacijos
. . . « . . .
komunikacijos pagrindu simbolizmo pagrindu

4
A 4

1.5 pav. Organizacijos {vaizdzio ir reputacijos santykiy modelis pagal Gotsi ir Wilson (2001)

Organizacijos ivaizdZio ir reputacijos santykiy konceptualizacijos klausimas mokslingje
bendruomenéje dar néra iki galo iSsprestas. Analizuojant moksling literatiira paaiskéjo, kad egzistuoja
abipusiai santykiai tarp organizacijos ivaizdZio ir organizacijos reputacijos koncepcijy: organizacijos
reputacija stipriai veikia organizacijos ivaizdzius, kuriuos susikuria Zmonés kasdien susidurdami su
organizacija.

Organizacijos reputacija i§ tikryjuy veikia jvaizdZius, kuriuos susikiiré jvairios organizacijos
auditorijos, o S$ie ivaizdZiai savo ruoZtu turi daug itakos ir organizacijos reputacijai. Taciau
organizacijos reputacijos terminas yra Siek tiek siauresnis, kadangi apima tik vertinimus organizacijos
atzvilgiu - gera reputacija ar bloga. O Stai organizacijos jvaizdzio savoka platesné. Ji apima ir vertinima
— puikus, patenkinamas, nepalankus jvaizdis, ir turini — kokia tai organizacija: patikima ar nepatikima,
maza ar didel¢, patraukli ar nepatraukli. Fombrunas (1996) teigia, kad reputacija apima kity Zmoniy
patirti, susijusia su Sia organizacija [15].

Pritar¢iau nuomonei, kad reputacija iSplaukia i$ teigiamo jvaizdZio, t.y. reputacija- tai jvaizdzio
pasekme. Ir tam, kad iSsaugoti teigiama organizacijos jvaizdi ir reputacijq yra butina sudaryti efektyvia
komunikacija tarp imonés ir ja veikianc¢iy aplinky. Nors apibréZzdamos potencialias krizes organizacijos

dazniausiai kreipia démesj | tas, kurios akivaizdZiai sukelia turtiniy ir finansiniy nuostoliy, taciau ne
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maziau reikSmingi ir moraliniai — jvaizdzio, reputacijos — nuostoliai. [vaizdZio kriz¢ gali sukelti ne tik
kazkokios tai vadovavimo klaidos, finansinés netektys, bet ir nevykusi organizacijos komunikacija.
Kad ir kokia krizé biity, didelé ar maza, daZniausiai ji turés labai dideli neigiama poveiki imonés
1vaizdZiui ir reputacijai, nes mazés pasitik€jimas krizes iStikta organizacija, Zlugs susiklosciusi teigiama
nuomong apie ja.

Situacija krizés metu veikia du pagrindiniai veiksniai. Pirma — kiek palankus ar nepalankus yra
esamas (o gal jau buves) organizacijos ivaizdis, ir antra — kokioje stadijoje (etape) yra krizé¢. Galima
iSskirti tris kriziy etapus [18]:

e Pranasingasis — tai ,ligos* pradzia. Kai organizacijoje atsiranda ispéjamieji signalai apie
art¢jancia krize. Jei Siame etape krizé identifikuojama, tada organizacijos iSoriniam jvaizdZiui grésmés
nebelieka.

e AStrusis — tai biisena, kai situacija reikalauja neatidéliotiny veiksmu. Siame etape krize visiskai
iveikti be didesniy neigiamy pasekmiy gali tik tos imonés, kurios turi i§ anksto sudaryta veiksmy plana.

e Krizés isisenéjimo etapas — Krizés simptomai yra visiskai akivaizdus ir organizacija jau sulaukia
neigiamy padariniy. Sis periodas dar vadinamas ,,veik arba iSnyk*.

Visada reikia prisiminti tai, kad juo palankesnis buvo kompanijos ivaizdis, juo lengviau bus ji
atgauti pra¢jus krizei.

Kaip teigia Driiteikiené¢ G. (2006), organizacijos ivaizdj ir reputacija kriziy metu veikia trys
faktoriai:

e IS anksto susiklostgs jvaizdis ir reputacija;

e Krizés mastas ir jos fazés

e Krizés nuSvietimo Ziniasklaidoje mastas ir tonas (tai svarbiausias faktorius rengiant
komunikacinius praneSimus iStikus krizei)

Siekdama iSsaugoti savo {vaizdi krizés metu organizacija turi biiti pasirengusi efektyviai
bendrauti su visomis itakos grupémis. Kadangi ripintis komunikacija pacios krizés laikotarpiu néra
lengva, tam turi biiti tinkamai pasirengta iS anksto. Tos organizacijos, kurios ruosiasi krizéms i$ anksto,
jas daug lengviau jveikia. Strateginis kriziy planavimas ir prognozavimas suteikia galimybg numatyti
jas 1§ anksto, o laiku pripaZzinus kriz¢ ir sékmingai komunikuojant jos metu, sumazéja neigiamas
poveikis organizacijos {vaizdZiui ir reputacijai.

Labai svarbu suvokti kas sudaro salygas s€¢kmingai veikian¢ioms organizacijoms sukurti stipry,
bei tvirta jvaizdi. Organizacijos {vaizdis yra jos identiteto atvaizdas. O ivaizdzio pasekmé — reputacija.

Vienas su kitu yra tiesiogiai susijg, ir priklausomi. Suinteresuotosios grupés - ar tai biity klientai,
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placioji visuomené, investuotojai, ar imonés darbuotojai — visi skirtingai suvokia organizacijos {vaizdi.
Asociacijos ir ispudziai, kurie iSlieka po kontakto su organizacija, sukuria jos ivaizdi. Darbuotojy
stilius, elgesys, Ziniasklaidos sukurtas jvaizdis, ir netgi kompanijos dalyvavimas visuomeniniame
gyvenime kuria organizacijos {vaizdi. Teigiamo {vaizdzio déka organizacija igyja reputacija
visuomené¢je, o tai ir yra labiausiai organizacijos vadovy siekiamas uZdavinys — igyti reputacija
visuomeng¢s akyse. [3]

Kaip identitetas ir ivaizdis prisideda prie organizacijos reputacijos ir s€kmés parodo Zemiau

pateiktas organizacijos identiteto, {vaizdZio ir reputacijos santykiy modelis (Zr.1.6 paveiksla).

Crganizacijos identitetas
Pavadinimas
Prekiniai ZFenklai
simbolial
maves pateltimas

Elienty Visuomenes Investuotoy Darbuctoy
twaizdis ivaizdis ivaizdis ivaizdis
\‘\ﬁg suvekimas yra s, ‘//
Crganizacijos
reputacija

1.6 pav. Organizacijos identiteto, ivaizdZio ir reputacijos santykiy modelis. Sudaryta remiantis Argenti P.

(2002)

Argenti P. (2002) teigimu, jeigu organizacijos ivaizdis (biitent klienty suvokiamas) atitinka
organizacijos tikrove, tai jos reputacijos valdymo planas yra sékmingas. O jeigu klienty suvokimas
Zymiai skiriasi nuo tikrovés — taip daznai nutinka, kai kompanijos nebando iSsiaiSkinti ar egzistuoja
rySys tarp Siy veiksniy — tuomet arba ivaizdZio formavimo strategija yra neveiksminga, arba
organizacijos tikrove (bttent identiteto suvokimas) reikalauja pakeitimy. Taigi, reputacijos formavimas
labai priklauso pirmiausia nuo identiteto ir nuo organizacijos ivaizdzio.

Kompanija privalo stengtis sukurti gera kompanijos identiteta ir valdyti Zzmoniy suvokima kas
ji, ir kokia ji, yra. Identiteto formavimas yra viena i§ reputacijos valdymo daliy, kuri mes galime

kontroliuoti. Teigiama kompanijos identiteta itakoja: ikvépianti kompanijos vizija, nuoseklus savgs
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pristatymas, efektyvus pavadinimas ir Zenklas, {simintini simboliai ir prekiniai Zenklai. Norint suvokti,
ka kompanija reiSkia klientams, 1§ pradziy reikia patiems suvokti, kas i§ tiesy yra kompanija, ir kokia
rinkos dali ji uZima. Tai dazniausiai sunku padaryti, i§skyrus auk$ciausiems vadovams. Net jei ir yra
neiSvengiamy skirtumy, kaip tam tikri elementai yra suvokiami suinteresuotyjy grupiy, visa tai suteikia
pirminés informacijos organizacijai kuriant identiteta. Identitetas yra perteikiamas per organizacijos
Zenklus, produktus, paslaugas, pastatus, firminio stiliaus atributika, uniformas, ir dar daugeli
akivaizdziy poZymiy, sukurty organizacijos, bendraujant su suinteresuotomis grupémis. [3]

Labiausiai su kompanijos identitetu yra siejama - vizija, kuri apima kompanijos pagrindines
vertybes, filosofija, standartus ir tikslus. Kompanijos vizija yra pagrindinis veiksnys kuris sieja imonés
darbuotojus, klientus, investuotojus bei placiaja visuomeng. Kompanijos vizija padeda kurti jvairts
pasakojimai bei istorijos apie paia kompanija. S€ékmingiausios istorijos apie kompanija, pavercia ja
heroje, ir stipriu varZovu konkurentams. Todé¢l klientai isivelia i ,,kompanijos drama‘ kuri tgsiasi iki
,laimingos pabaigos“. Profesorius Cees B. M. Van Riel i§ Erazmus Universiteto Olandijoje, aiSkina,
kad ,,bendravimas bus efektyvesnis, jeigu organizacija pasitikés ... nuosekli kompanijos istorija bus
kaip ikvépimo Saltinis visoms vidinéms ir iSorinéms bendravimo programoms. Istorijos yra sunkiai
imituojamos, ir jos yra naudingos kompanijoms.“ Organizacijos istorija gali biiti perteikiama per jos
misija, vieSus prisistatymus, ir dar daugelyje kity komunikavimo su klientais biidy. Vienas i$
pagrindiniy istorijy Saltiniy apie kompanija yra perteikiama per straipsnius leidiniuose, reklama
televizijoje, diskusijas apie kompanija su kitais Zmonémis (pvz.: Seimos nariais, draugais, ir
kolegomis), ir tiesiogiai bendraujant su kompanijos darbuotojais.

Klienty suvokimas yra grindZiamas visa informacija, kuria skleidZia kompanija per
pavadinimus, Zenklus, saves suvokima, iskaitant kompanijos vizijos iSraiska (Argenti P., 2002). Todé¢l,
vieni produktai ar paslaugos néra vien tie veiksniai kurie pritraukia klienty démesj. ISpuoseléti
kompanijos santykiai su darbuotojais, akcininkais, ir visuomene taip pat tiesiogiai jtakoja kaip
vertinama kompanija, bei koki jvaizdi sukuria. Vienas i$ Procter and Gamble kompanijos vadovy Ed
Artz yra pasakgs: ,,Dabar vartotojai nori Zinoti ne tik apie produktus ar paslaugas, bet ir apie pacia
kompanija*. Ne tik darbuotoju bei atsakingy vadovy elgesys, bet ir aukstos kokybés produktai gali biti
kompanijos {vaizdzio Saltinis, kuris yra suderintas su kompanijos identitetu.

Daugelis vadovy kurie nesusimasto apie kompanijos reputacija linke nejvertinti jos svarbos, bei
mano, kad tai i§ finansinés pusés yra nerimta ir nereikSminga. Tokie dvejojimai atsiranda dé¢l suvokimo
stokos apie organizacijos identiteto ir jvaizdZio sulyginima, nes jie yra labai reikSmingi organizacijai.
Bet reikéty suprasti, kad netinkamas ar ,,pasengs* identitetas gali biiti nuostolingas kompanijai, kaip ir

silpna finansiné veikla. Bloga reputacija gali labai pakenkti kompanijai. Zmonés siekia darnos tarp
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pasikeitimy aplink juos, ir jei suvokimas apie kompanija nesutampa su tikrove, tada klientai renkasi
kitus. EinSteinas tvirtino, kad vaizduoté yra svarbesné nei Zinojimas. Organizacijos reputacijos srityje $i
fraz¢ pasitvirtina. Kaip klientai isivaizduoja kompanija savo mintyse — gali biiti svarbiau nei tai, kas yra
bandoma sukurti kompanijos. Todél reikia sukurti tvirta kompanija su aiskiu identitetu, kuris perteiks

esancia tikrove, ir siekti, kad tai sutapty su klienty susidarytu jvaizdziu, kad sukurti gera reputacija. [3]

1.5 Uzsienio ir lietuviy autoriy patirtis formuojant organizacijy jvaizdzio valdymo
modelius

Mokslinés literatiiros analizé organizacijos jvaizdZio kiirimo ir §io proceso vadybos klausimais
leidZia teigti, kad pasaulio mokslin¢je bendruomengje néra bendro poZzitrio i ivaizdZio kirima, Sia
veikla lemiancius veiksnius ir jos metu naudojamas technologijas. [vaizdzio kiirimo problemos tiriamos
skirtingose mokslo srityse, dazniausiai labai siaurame kontekste, analizuojant jas tik konkrecios
mokslinés perspektyvos ribose.

Organizacijos ivaizdis teoriniy tyrimy objektu tapo 1956 metais, kai $ia problema susidoméjo
sistemy teoretikas ir ekonomistas K. Boulding. Véliau organizacijos ivaizdZio samprata, svarba ir
tipologija pradéta nagrinéti vadybos, marketingo, rySiy su visuomene, dizaino, organizacinés
komunikacijos moksluose (H. Barich ir P. Kotler (1991), D. Bernstein (1996), G. Dowling (1993), B.
Gee (1998), E. R. Gray ir L. R. Smeltzer (1995), P. Kotler ir K. F. Fox (1995), D. A. Leontjev (2000)
ir k. t.). Organizacijy teorijas nagrin¢jantys mokslininkai Hatch M. ir Schultz M. (1997) tyrin¢jo
1vaizdi organizacijos identiteto ir kultiiros kontekste, Sie aspektai taip pat buvo nagrinéti ir. S. Hovvard
(1998) darbuose. Marketingo specialistai S. Kennedy (1977), G. Dowling (1986), R. Abratt (1989) ir
organizacinés komunikacijos tyrinétoja H. Stuart (1998) tyré ivairiy elementy rysi kuriant organizacijos
tvaizdi ir pateiké teoriniy Sios veiklos modeliy. Organizacijos identiteto valdyma ir jo poveiki
organizacijos {vaizdZiui savo mokslinése studijose nagrin¢jo R. Abratt (1989), H. Barich ir P. Kotler
(1991), S. W. Alessandri (2001). Ivairiy komunikacijos priemoniy naudojima, kurti organizacijos
ivaizdi tyrimai buvo atlikti rySiy su visuomene ir marketingo srityse. [17]

Lietuvoje, organizacijos ivaizdZio kiirimas — gana naujas ir dar maZai nagrinétas tyrimo objektas.
Daugiau démesio organizacijos ivaizdzio kiirimo klausimams mokslininkai pradéjo skirti tik
pastaraisiais metais: $ioje srityje paminétini Ceikauskienés M. (1997), Stravinskienés J. ir Seputienés
J.(2002), Sudziaus V. (2002), Taljunaites M. (2001) darbai ir Pik¢itino A. (2002) vadybos ir

administravimo srities daktaro disertacija, taip pat Druteikienés G. (2003) vadybos daktaro disertacija.
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Kennedy S. (1977) organizacijos jvaizdZio kitrimo modelis [17]:

Pirmasis organizacijos jvaizdZio kiirimo modelis buvo pristatytas 1977 metais, jo autor¢ Kennedy
S. (zr. 1.7 paveiksla). Pagrindinis S§io modelio tikslas buvo atskleisti, kaip yra kuriama organizacijos
tvaizdZio programa. Esmin¢ problema, kurig nagrin¢jo Sio modelio autoré - kiek sukurtas organizacijos
tvaizdis atspindi realybg. Kennedy S. rasé: "Rengiant organizacijos ivaizdZio programa daZnai yra
dvejojama, ar ivaizdis turi atspindéti realybg. PabréZtina, kad ivaizdis turi buti paremtas konkreciais
faktais. Jis turi buti sukurtas taikant bendra organizacijos politika, nes toks kiirimas bus daug
lengvesnis ir efektyvesnis" (Kennedy S., 1977). Savo darbe autoré nagrinéjo tokius Saltinius, kuriais
buvo bandoma isskirti ir apibrézti vizualinio identiteto savoka (laiSkai, simboliai ir kitos identiteto
formos, kurios vizualiai diferencijuoja organizacijq iS kity). Taciau Sis momentas nebuvo atspindétas
jos modelyje. Dar vienas elementas, kuri nagrinéjo autoré - tai organizacijos personalo vaidmuo.
Aptarta organizacijos darbuotojy svarba jvaizdZio kiirime. Tuo jos darbas skyrési nuo kity autoriy
darby. Daugelio organizacijos ivaizdZio tyrinétoju nuomone, pagrindinis Kennedy S. modelio inasas
ivaizdzio kiirime, buvo tai, kad autoré suformulavo efektyvaus organizacijos ivaizdZio sukiirimo salyga

- 1vaizdis turi atspindéti realig organizacijos veikla.

ISoriné jtaka
Objektyviis Personalo
- Vyriausybés organizacijos Politika organizacijos Netiesioginis
istatymai kriterijai suvokimas rySys su
organizacija
Salies - forn?ahq” A
ekonomika — | organizacijos
tiksly apibrézimas ..
q.p . N Atgalinis rySys
—  Konkurenty —» | -atlyginimo su
veiksmai strukturos. ) organizacijos
- pamatuojami personalu
- Kultiira ) produkty atributai
- produkty v
matomumas — — <
- dividendai [Soriniy grupiy v
organizacijos
; : suvokimas ‘o
Galima jtaka ISorinés
Lo nepriklausomos
o Tiesioginé )
- patirtis gruPeﬁ
Neturincios
tiesioginiy
santykiy su
organizacija

1.7 pav. Kennedy S. (1977) organizacijos {vaizdZio kiirimo modelis
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Dowling G. (1986) organizacijos jvaizdZio kitrimo modelis [17]:

Antraji ivaizdZio kiirimo modelj 1986 metais pristat¢ Dowling G. Sio autoriaus modelis yra kiek
panasus i Kennedy S. modeli (Zr. 1.8 paveiksla). Pagrindinis skirtumas - Siame modelyje didelis
démesys skiriamas organizacijos komunikacijai. Autorius iSskyré¢ organizacijos viding komunikacija,
tarpasmening komunikacija (viding ir iSoring) ir marketingo komunikacija. Dowling G. teigé, kad jeigu
tarpasmeniné komunikacija atskleidZia tuos ivaizdZius, kuriuos turi atskiros grupés, tai masinés
informavimo priemonés parodo, kaip organizacija suvokia pati save. Taciau organizacija labai mazai
veikia, bandydama uZtikrinti komunikacijos efektyvuma tarp $iy grupiy ir jy viduje. Sio mokslininko
nuomone, reikia modifikuoti organizacijos marketingo komunikacija. Dowling G. darbuose buvo Siek
tiek aptarti santykiai tarp organizacijos ivaizdZio ir identiteto. Dowling G. aptar¢ ir organizacijos
kulttros savoka, kuri, jo nuomone, paremta formaliais organizacijos kriterijais. Organizacijos kulttiros
itraukimas i {vaizdzio kiirimo procesa buvo zingsnis { prieki. Taciau kiti mokslininkai (Hatch M. ir
Shultz M., 1997), detaliai iSnagrin¢j¢ organizacijos kultiiros koncepcija, kritikavo Dowling G.,
teigdami, kad kultira negali biiti keliama i ta pati lygi kaip identitetas ir ivaizdis. Ju manymu,
"kultiirinis kontekstas veikia tiek valdymo iniciatyvas itakoti organizacijos ivaizdi, tiek ir kasdienius

santykius tarp organizacijos nariy ir iSoriniy jtakos grupiy" (Hatch M. ir Schultz M., 1997).

Organizacijos ISoriné
kultira tarpasmeniné
komunikacija
Vidiné Tarpasmeniné
komunikacija komunikacija \ 4
Formali Darbuotojy ISoriniy Ankstesné patirtis
organizacijos | Ivaizdis »  grupiy | naudojantis
oo —> . . . . i .
politika ivaizdis imonés produktais
o)
\ A

1Ztamasis rysys
Parama gaunama

i§ paskirstymo
kanaly

Marketingo
komunikacija

1.8 pav. G. Dowling (1986) organizacijos ivaizdZio kiirimo modelis
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Abratt R. (1989) organizacijos jvaizdzio kiirimo modelis [17]:

Dar vienas organizacijos jvaizdZio kiirimo modelis buvo pristatytas 1989 metais R. Abratt (Zr. 1.9
paveiksla). Sis modelis labai skyresi nuo ankstesniy (S. Kennedy, 1977; G. Dowling, 1986). Tai buvo
lyg naujas poziiiris | ivaizdzio kiirima. Abratt R. jvedé organizacijos individualumo savoka. Taciau,
Sios savokos panaudojimas nebuvo labai platus. Aprasydamas savo model; Abratt R. teige, kad vadovai
turi iStirti organizacijos individualumg ir jo pagrindu vystyti organizacijos filosofija, kuri apima
pagrindines organizacijos vertybes. Tai jis pavadino organizacijos kultira. [ Si modeli, kaip
organizacijos individualumo dalis, yra jtrauktas ir strateginis valdymas. Organizacijos identitetas, §io
mokslininko nuomone, yra pagrindinis organizacijos komunikacijos mechanizmas. Abratt R. apibrézé
organizacijos identiteta kaip "vizualiniy, elgsenos ir kity elementy rinkinj, kuriuo remiantis jtakos
grupés gali diferencijuoti §ig organizacija i$ kity organizacijy tarpo".

Abratt R. pripazino, kad organizacijos jvaizdis ir identitetas yra daznai naudojami kaip sinonimai.
Jo modelyje bandoma diferencijuoti Sias savokas jvedant organizacijos jvaizdZio ir identiteto
"interfeiso” savoka. "Interfeisas" - per¢jimas i§ organizacijos vidinés aplinkos i iSoring aplinka (Balmer
J., 1997; Hatch M. ir Schultz M., 1997). Tai tartum linija tarp vidaus ir iSorés. Aptardamas savo modeli
Abratt R. teigeé, kad Siame modelyje pavaizduotas organizacijos ivaizdzio kiirimo procesas. Taciau
buvo kritikuojamas dél to, kad Sis modelis atspindi tik identiteto valdyma. Autorius teigé, kad yra trys
organizacijos ivaizdZio kurimo aspektai: individualumas, identitetas ir {vaizdis. Organizacijos
individualumas apima tokias sritis kaip organizacijos filosofija, vertybés ir strategija. Visos tos sritys
itakoja identiteta. Identitetas yra susijgs su organizacijos komunikacija ir jos struktiromis. Ir identitetas

nulemia jvaizdZio susidaryma jvairiy suinteresuotose grupése.
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1.9 pav. Abratt R.(1989) organizacijos {vaizdzio kiirimo modelis

1997 metais mokslininkas Ind N. pateiké patobulinta Abrat R. modeli. Jis ivedé naujus
elementus, kurie itakoja ivaizdi, t.y. produktai ar paslaugos. Nes Sie elementai veikia organizacijuy
tvaizdi visose itakos grupése. Parodé aisky rysj tarp organizacijos siilomo produkto ar paslaugos ir
identiteto, tai kad produkto pobidis itakoja identiteta. Taip pat papildé Abratt modeli jvesdamas nauja
grand] tarp organizacijos identiteto ir organizacijos ijvaizdzio — marketingo komunikacija. Taip pat
pabrézé, kad svarbus yra darbuotojy poZitris i identiteta, kuris ir nulemia ivaizdzio formavimasi.

Stuart H. (1994,1998) organizacijos jvaizdZio kitrimo modelis [17]:

1994 m. Australijos mokslininké Stuart H. perZitir¢jo ir papildé Abratt R. (1989) model;.
Pagrindiniai pakeitimai buvo padaryti jtraukiant organizacijos kultlira ir organizacijos simbolius | viena
visuma su organizacijos identitetu. Sis modelis atskleidé organizacijos vidinius ir iSorinius rySius.
Stuart H. pritaré Kennedy S. (1977), kad personalo vaidmuo kuriant ivaizdi yra labai svarbus. Modelis
taip pat iSlaiké organizacijos identiteto ir jvaizdZio interfeiso savoka. Labai svarbi §io modelio dalis -
tarp organizacijos individualumo ir organizacijos identiteto buvo ijterpta organizacijos strategija,
parodanti, kad organizacijos identitetas tai - samoningas organizacijos individualumo, kaip
organizacijos strateginio sprendimo, pristatymas. Kaip véliau irodé¢ kiti tyrinétojai (Ind N., 1997) ir pati
autore (Stuart H., 1999), Sis modelis neapémé organizacijos teikiamy paslaugy ar prekiy, kurios taip pat

iSkelia organizacijos identiteta.

42



Organizacijos

Organizacijos Organizacijos ivaizdis
individualuma i i . .
S identitetas Griztamasis
rysys \1/ I
Marketi A T
. arketingo
. .. Markgtmg.o komunikacija I A
Organizacijos Organizacijos »  komunikacijos z K
. e - .
misija kulttra D strategija 2 o
S
T e P 0
Organizacijos o Organizacijos Vidinis G
filosofija a3 simboliai marketingas I
© R
. b U
N
Esminés vertybés g2 | v / . P
= P weem o e 3
S < PF:rson:alq poZiliris { Asmening ? E
é, imonés identiteta komunikacija T S
5] E
Z, T
o A
Grjztamasis s

rysys

1.10 pav. Stuart H. (1998) organizacijos ivaizdZio kiirimo modelis

Driiteikienés G. Organizacijos jvaizdZio kitrimo modelis [17]:

Druteikienés G. (2003) modelis, nuo kity anks¢iau sukurty teoriniy modeliy skiriasi tuo, kad
integruoja ivairig veikla, susijusia su ivaizdZio kiirimu, i bendra procesa (Zr. 1.11 paveiksla). Autor¢,
susisteminusi teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, teigia, kad Sis procesas turi biti nuoseklus ir
apimti: strategijos planavima ilgam laikotarpiui; integracija visu organizacijos veiklos funkciju
atzvilgiu; organizacinius pokycius visoje organizacijoje; vidinés ir iSorinés aplinkos valdyma. Autorés
nuomone, racionalus yra trijy faziy vadybinis ciklas - planavimo, igyvendinimo ir kontrolés; jas sudaro
penki etapai [17]:

1. Savianalizés etapas turéty biiti vertinamas kaip organizacijos strateginio planavimo dalis.
Siuo etapu turéty biti atliekamas organizacijos ivaizdZio auditas, bei identifikuota organizacijos
kulttra, vizija, misija bei planai.

2. Organizacijos jvaizdZio strategijos formulavimas- bendro organizacijos ivaizdZio kirimo
tikslo siejant ji su organizacijos strateginiais tikslais formulavimas. Siuo etapu turi biti siekiama
suderinti organizacijos jvaizdi su bendra jos strategija. Svarbu jvertinti, kaip siekiant strateginio
organizacijos ivaizdzio kiirimo tikslo bus integruojami jvairios organizacijos veiklos - marketingo,

gamybos, finansy, intelekto kapitalo - tikslai, siejami su ivaizdzio kiirimu.
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3. Organizacijos jvaizdZio kitrimo programy planavimas. Jeigu strategijoje numatomi bendrieji
tikslai ir veiksmy kryptis, tai operatyviniai planai pateikia detales, biitinas strateginiams planams idiegti
kasdieninéje veikloje. Operatyviniai planai skirstomi i dvi grupes: vienkartinius, kurie sudaromi
konkretiems nepasikartojantiems tikslams pasiekti, ir pastovius, kurie yra pasikartojanciy ir nusp€jamy
situacijy standartai. Kadangi organizacijos jvaizdis yra pastoviai kintantis, tai ir jo kirimui yra
sudaromi vienkartiniai planai - programos.

4. [vaizdZio kitrimo programy igyvendinimas. Organizacijos ivaizdZio kiirimo programos turi
apimti visus organizacijos veiklos aspektus, nes juy sékmé turés jtakos samdai, organizacijos vidiniam
bendravimui, darbo aplinkai, klienty poZiiiriui, investicijoms, santykiams su tiekéjais, verslo partneriais
ir Ziniasklaida. [vaizdZio kiirimo programy jgyvendinimo etapas prasideda nuo juy realizavimo vidaus
komunikacijos kanalais. Efektyvis informaciniai rySiai su darbuotojais apsprendzia geresni veiklos
produktyvuma ir pasitenkinima darbu, greitesni organizacijos tiksly pasiekima ir patrauklesnius
santykius su vartotojais, investuotojais.

5. [vertinimo etapas. Kaip ir bet koks kitas procesas, organizacijos {vaizdZio kiirimo programos
turi buti uzbaigiamos atliekant jvertinima, kuriuo siekiama nustatyti Sios veiklos efektyvuma, lyginant

tvaizdZio kiirimo rezultatus su numatytais tikslais, pagal nustatytus kriterijus.
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1.11 pav. Driiteikienés G. organizacijos jvaizdZio kiirimo modelis (2003)

Pateiktuose modelivose (Abratt R., Stuart H., Dowling G.) per maZai skiriamas démesys
organizacijos kultiirai. Taip pat juose neatsiZvelgiama i politing, socialing, ekonoming aplinka ir ju
itaka ivaizdZiui. Aplamai visi Sie modeliai nagrin¢jami siaurame kontekste, dazniausiai iSrySkinant
kazkokia tai viena sritj, ir laikant ja esmine jvaizdzio kiirimo dalimi. Kiek kitaip Driteikienés G. (2003)
modelyje, ten pabréZiama tai, jog organizacijos {vaizdZio formavimas yra ilgalaikis procesas, kad jis
turi turéti strategija, apimti visas organizacijos veiklas ir juy jtakq ivaizdZio formavimui. Taip pat
Driteikienés G. (2003) modelyje pastebima tai, kad organizacijos susikurtas ivaizdis gali buti ir

neigiamas (kituose minétuose modeliuose tai néra iSskirta), todél ji reikia ivertinti, stiprinti silpnasias

puses, keisti jei kas netinkama.
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2. VIESBUCIU [VAIZDZIO KURIMO YPATYBES
2.1 Viesbucdiai ir jy klasifikavimas

Angly kalbos Zodis ,,hospitality” (svetingumas) kilgs iS senosios pranciizy kalbos ,,hospice*
(keliautoju namai). Seniausia tokio tipo istaiga — Hospice de Dieu (Dievo namai) buvo ikurta
Burgundijoje 1443 m., kaip labdaringa ligonin¢ ir vargsy prieglauda. Jos iSradé¢jas — Burgundijos izdo
kancleris Nikolia Rolenas. Vienas i§ pirmyjy viesbuciy Europoje buvo pastatytas Nantos mieste 1788
m., ir buvo pavadintas ,,Henriko IV viesbutis“. Siame viesbutyje buvo 60 lovy ir jis buvo laikomas
geriausiu Europoje [38].

Pirmasis tikrasis vieSbutis buvo ,,Tremont House®, atidarytas Bostone (JAV) 1829 m. Jame buvo
170 kambariy su koridoriais, veiké registratiira, kambariai buvo su uZraktais. Be to, jame buvo
duodamas nemokamas muilas. Daugelis to meto vieSbuciy buvo statomi kaip architekttros Sedevrai -
su erdviais vestibiuliais, pokyliy salémis, buvo jrengiami to meto santechnikos patogumai ir elektros
apSvietimas. Pirmieji vieSbuciai su liftu ir elektros apsSvietimu buvo pastatyti Niujorke 1859 m.
Siandiena pasaulinis vieSbuciy tinklas gali patenkinti ivairiy keliautoju skoni. Sio verslo atstovy
fantazija siiilo turistams unikalius vieSbucius, tokius kaip [38]:

» Nyderlandy sostinéje pastatytas auksciausias pasaulyje plaukiojantis viesbutis. Tai iStaigingas
penkiy auksty laivas, plaukiojantis tarp Amsterdamo uosty ir teikiantis sveCiams kelionés jiiroje
iliuzija.

= Persy ilankoje, Bachreino valstybéje, pastatytas povandeninis vieSbutis, susidedantis i§ 6
statiniy, sujungty originaliais koridoriais, kuriy vitrinose matyti egzotiskos jiiry gelmés.

» PanaSus viesbutis yra ir Floridoje, kuris laikomas maziausiu pasaulyje (135 m?, skirtas 6
Zmonéms).

* Daugiausia sveciy (9500) vienu metu gali priimti Maskvos (Rusijoje) viesbutis ,,Izmailovo®,
specialiai pastatytas 1980 m. vykusiy Olimpiniy Zaidyniy sve¢iams apgyvendinti.

= Singapiire pastatytas aukSc¢iausias vieSbutis pasaulyje (73 auksty).

» Trinidado respublikoje irengtas kabantis vir§ kalny properSos viesbutis, i kurj galima patekti tik
per stoga. Jis paprastai sitilomas nepaprasty ispudZziy ieSkantiems turistams.

= 1300 numeriy Tokijo vieSbutis sitilo greiCiausia aptarnavima pasaulyje. Greiciausias laikas, per
kuri svecias registruojamas, su juo atsiskaitoma, ir duodami raktai yra 45 sekundés. Visas Sis darbas

atliekamas automatizuotai.
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» Paciu brangiausiu pasaulyje numeriu, laikomas ,,Fermonto* viesbucio liuksas San Franciske,
JAV. Sis vieSbutis pastatytas 1927 metais. Liukso kaina parai, be mokeséiu, yra 6000 doleriy. Sveéiui
per visa para teikiamos kambarinés, portje ir vairuotuojo paslaugos.

» Unikalus viesbutis ,,Treetops Hotel* (vieSbutis medZiy virStinése) pastatytas Kenijoje. 1952 m.
jame biidama ElZbieta II suZinojo, kad tapo Anglijos karaliene.

» AukSciausiai vieSbutis yra Himalajy kalnuose (13000 pédy aukstyje), iS kurio sauléta dieng pro
kambario langg matoma aukSciausia pasaulio virSukalné — Everestas.

Kuo unikalesnis vieSbutis yra, tuo jis sudaro palankesni jvaizdi vartotojo samongje, ir tuo
uzsitikrina geresng reputacija. Norint pritraukti kuo daugiau klienty, reikia kurti kuo unikalesni jvaizdj,
ir nepamirsti, kad vieSbu€iy sektorius yra viena i§ svetingumo verslo sudétiniy daliy. Svetinguma
galima apibudinti kaip kompleksa apCiuvopiamy (maistas, gérimai, nakvyn¢) ir neapciuopiamy
(aptarnavimas, atmosfera, jvaizdis) elementy. Sios paslaugos negali biti teikiamos be tiesioginio
vartotojo dalyvavimo procese. Vartotojas yra ypa¢ svarbus svetingumo versle, tod¢l neatsitiktinai
apgyvendinimo ir maitinimo istaigose visi klientai vadinami sveciais.

Apgyvendinimo paslaugos sudaro didZiausig ir labiausiai paplitusi pasaulyje turizmo sektoriy. Jos
yra biitina turizmo struktiiriné¢ dalis kiekvienoje vietov€je, kuri nori pritraukti ne tik vienadienius
lankytojus, bet ir turistus, praleidZiancius joje bent viena nakti. Apgyvendinimo paslauga, tai biitinos
apgyvendinti salygos ir veikla, kuria tenkinami turisto nakvynés, higienos, maitinimo ir poilsio
poreikiai (Banyte J., 1998). VieSbuc¢iy paslaugy rinka yra viena dinamiSkiausiy svetingumo paslaugy
rinkos dalis. Siuolaikinéje apgyvendinimo rinkoje prie pagrindinio viesbugio iikio greitai plinta jvairis
netradiciniai papildomi apgyvendinimo biidai. Jie sekmingai konkuruoja ir kelia grésme viesbuciy tikio
plétrai. Paprastai pagrindiniai vieSbuciy sveciai yra uZsienio Saliy turistai, o vietiniai Salies gyventojai
linkg¢ savo poilsi organizuoti laisvai ir nepriklausomai, mieliau pasirinkdami netradicinio
apgyvendinimo budus.

Kaip teigia Svetikiené 1. (2002) ,,vieSbutis yra imoné, kurioje apgyvendinimo paslaugos teikiamos
tam tikslui skirtame ar pritaikytame pastate su specialiai suplanuotomis patalpomis — kambariais ir
bendrojo naudojimo patalpomis, taip pat inZinerine iranga bei specialia jranga apgyvendinimo
paslaugoms teikti“. Kambariai ar numeriai turi biiti sunumeruoti, turi turéti bendra valdyma. Viesbuciy
versle kaip niekur kitur svarbu svetingumas, kuri lemia ne tik grazZus bei malonus aptarnavimo
personalas, bet ir pats vieSbutis — vieta, priémimo skyriaus darbuotojai, interjeras, siilomos paslaugos,
restoranas, apsauga ir reklama.

Viesbuciai priskiriami apgyvendinimo paslaugas teikian¢iy imoniu grupei, kurios atstovauja
turizmo paslaugy imones. Turizmas turi didele reikSme Salies ekonomikai, tod¢l svarbu pateikti
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apgyvendinimo paslaugas kuo priimtiniau vartotojams i§ sveciy Saliy. Ir svarbiausia, kad Sios paslaugos
atitikty keliamus tarptautinius reikalavimus. Nuo to koki ivaizdi susidarys klientas apie viesbuti,
kuriame apsistojo, priklausys ir Lietuvos ivaizdis. O tam, kad pritraukti kuo daugiau turisty i Lietuva
yra svarbu juos kuo puikiau pasitikti ir apgyvendinti [5].

Tam tikros apgyvendinimo formos pasirinkimas priklauso nuo kelionés pobiidzio, turisto
poreikiy, esamos pasitilos, tradicijy, ekonominés padéties bei daugelio kity faktoriy. Nors vieSbuciai
yra dominuojanti apgyvendinimo forma tarptautiniame turizme, kitos taip pat gali biti patrauklios ir
svarbios vietinio turizmo plétrai. Kaip teigia Svetikiené I. (2002) pagrindinés apgyvendinimo formos
yra [48]:

* VieSbuciai — apgyvendinimui pritaikyti statiniai, turintys ne mazesni uZ nustatyta minimaly
skai¢iy kambariy bei iranga nakvynés, higienos, maitinimo ir poilsio poreikiams tenkinti (pagal
Lietuvos turizmo istatyma — ne maziau kaip 10).

= Moteliai- vieSbuciy tipo apgyvendinimo jstaigos, skirtos auto turistams, teikiancios nakvynés,
maitinimo, poilsio bei transporto priemoniy priezitiros paslaugas. Moteliai dazniausiai biina prie keliy
ar automagistraliy.

= Sveciy namuose keliautojams daZniausiai teikiamos apgyvendinimo paslaugos, bet gali buti ir
maitinimo bei poilsio.

* Poilsio namai daZniausiai jrengiami patraukliose kurortinése vietovése ir yra skirti
apsistojantiems poilsio ir rekreacijos pagrindu ilgesniam laikotarpiui.

= Apartamentai — buty tipo apgyvendinimo {staigos, viena iS§ populiariausiy savitarnos
apgyvendinimo formy daugelyje VidurZemio jiiros kurortuy.

» Kaimo turizmo paslaugas teikia ivairios apgyvendinimo istaigos, esancios kaimo vietovéje.

= Kempingai — nameliuose, palapinése ar nameliuose ant raty teikiamos apgyvendinimo
paslaugos tam skirtose vietovése.

= Atostogu centrai, kaimeliai ar parkai anksCiau buvo sezoninio tipo stovyklavietés, kuriose
gyvenama palapinése ar mediniuose nameliuose. Vienas i§ sékmingai veikianCiy tokiy centry
pavyzdZziy — Center Parks, turintys jau 14 atostogu centry Europoje. [vairiy tipy nameliai, maitinimosi
galimybés, platus poilsio ir pramogu pasirinkimas, galimybés ilsétis visus metus pritraukia vis daugiau
vietiniy ir uzsienio turisty.

* Jaunimo nakvynés namai teikia pigias bendrabucio tipo paslaugas jaunimui (daZniausiai tai
nepelno siekiancios organizacijos).

= Studenty bendrabuciai tam tikrais periodais gali biit naudojami apgyvendinti turistus. Juose

daznai apsistoja konferenciju, susitikimy dalyviai, taip pat laisvalaikio turistai, ypac jei bendrabuciai
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yra populiariose, turisty lankomose vietovése. Kai kurie studenty bendrabuciai turi jrengtas nuolatines
vieSbucio tipo patalpas.

= Atskira grupg sudaro apgyvendinimo paslaugos, teikiamos transporto priemonése: kruiziniuose
laivuose, keltuose, traukiniuose, nuomojamuose laivuose.

Kiekvienas vieSbutis turi biiti iSskirtinis ir isimintinas tam, kad ji pasirinkty klientas. Skirtingy
tipy vieSbuciai savo sveciams sitilo skirtingos riiSies paslaugas ir todel veikia skirtingai. Viesbuciai gali
biti klasifikuojami pagal sveciu tipa, vieta, dydi, teikiamy paslaugy masta ir priklausomuma (Banyté J.,
1997 ). Visa tai galima pavaizduoti:

Vieta: Teikiamy paslaugy mastas:
* Miesto centro, * Pilno aptarnavimo

* Priemiescio * Riboto aptarnavimo

* Kurortiniai * Savitarnos

Klasifikavimo kriterijus

Dydis: Priklausomumas:
* Mazi * Privatiis
* Vidutiniai h 4 * Vietinés grupés
+ Dideli Svediy tipas * Tarptautinés grupés
Tikslas: Trukmeé:
* Komerciniai + Ilgalaikio apsigyvenimo
* Turistiniai * Trumpalaikio
* Kurortiniai apsigyvenimo

2.1 pav. Viesbuciy klasifikavimas (autorius: Banyté J., 1997)

Viesbuciai klasifikuojami pagal sveciy tipa, tam kad buty galima kuo visapusiskiau patenkinti
skirtingy sveciy poreikius. Pagal apsigyvenimo tiksla viesbuciai skirstomi | komercinius, turistinius ir
kurortinius, jy lankytojai daZniausiai biing atitinkamai tos kategorijos Zmonés (Banyte J., 1997).

Pagal trukmg vieSbuciai skirstomi { ilgalaikio ir trumpalaikio apsigyvenimo: trumpalaikiais
vieSbuciais laikomi tokie vieSbuciai, kuriuose sveciai praleidZia vieng ar dvi naktis, daZniausiai jie
tkuriami netoli oro uosty ar geleZinkeliu sto¢iu. Visoje apgyvendinimo rinkoje labai svarbu kiek laiko
svecias btina. Banyt¢ J. (1997) svecius suskirsto i:

1. pasiliekancius nakvynei;
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2. pasiliekancius ilgesniam laikui;
3. apsigyvenancius;
4. pasiliekancius atostogoms.

Priklausomai nuo to, kiek svecias pasilieka, sitilomos ir skirtingos paslaugos, tokios kaip
dalykinis patarnavimas, specialiis patogumai, nuolatiniy keliautoju programos, namy salygu sukiirimas.

Taip pat vieSbuciai skirstomi ir pagal tai, kokioje vietoje yra pastatyti: mieste, priemiestyje,
kurorte. Kai kurie vieSbuciai gali buti klasifikuojami atsizZvelgiant i juy dydi. MaZi vieSbuciai turi maziau
nei 100 kambariy, vidutinio dydzio - 100-200 kambariy, o dideli - daugiau nei 200 kambariy.
Viesbucio dydis nulemia ir specializacijos laipsni. Dideli viesbuciai daZniausiai dalijami { atskirus
padalinius, kurie specializuojasi skirtingy paslaugy teikime. Vidutinio dydZio ir maZi vieSbuciai yra
maZziau specializuoti, o jy darbuotojai turi platesng funkcijy sfera. VieSbuciai gali skirtis aptarnavimo
standartais bei galimybémis, kuriuos jie siiilo [4].

Banyte J. (1997) taip pat iSskiria pilno aptarnavimo, riboto bei savitarnos vieSbucius. Pilno
aptarnavimo (“all inclusive”) vieSbuciai sveciams teikia platy paslaugy pasirinkimg (maisto ir gérimy
teikimas, kambariy tvarkymas, skalbyklos paslaugos, ir pan.). Riboto aptarnavimo viesbuciai teikia
pigesnius kambarius su ribotomis maisto ir gérimy tiekimo paslaugomis. Savitarnos viesbuciai nesiiilo
jokiu paslaugu, tik apgyvendinima.

Kaip teigia Banyte J. (1997) vieSbucius galima klasifikuoti ir pagal nuosavybés teises. Viesbuciy
nuosavybeé gali buti:

» Privati, ty. priklausomai nuo to, ar vieSbutis isigytas asmens, bendrovés ar privacios
kompanijos;

* Vietinés grupés, t.y. keletas vieSbuciy, kuriuos valdo vietiné vieSbuciy kompanija;

= Tarptautinés grupés, t.y. vieSbutis, kuris yra tarptautinés vieSbuciy grupés dalis.

Aprasyti viesbuciy klasifikavimo kriterijai leidzia nustatyti ir tenkinti skirtingus klienty poreikius.

Taip pat svarbu pazyméti, kad vieSbuciai plaCiausiai naudoja tokias klasifikavimo formas [4,48]:

= Automobiliy asociacijos / KaraliSkojo automobiliy klubo klasifikacijos sistema (vieSbuciai
klasifikuojami ne pagal nuopelnus, o pagal tipus. Jiems suteikiamas Zvaigzduciy reitingas: nuo 1 iki 5);

= Anglijos, Velso ir Skotijos turizmo valdybos klasifikacijos schema (viesbuéiai skirstomi i Sesias
grupes ir jiems suteikiamas kariiny reitingas: nuo 1 iki 6)

» Pasauliné turizmo organizacija (WTO) yra pasitliusi sistema, pagal kurig viesbuciai skirstomi i
penkias klases:

1. liukso klasé,

2. pirma klase,
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3. antra klasé,
4. trecCia klasé,
5. ketvirta klase.
= Pasauliné kelioniy agenty asociacija (WATA) sitlé taikyti keturiy klasiy sistema:
1. liukso klasé,
2. pirma klasé,
3. turistiné, arba standartiné, klasé,
4. biudZetiné, arba ekonominé, klasé.

Kaip teigia Banyt¢ J. (1997) nei viena tarptautiné¢ sistema negali objektyviai vertinti
apgyvendinimo paslaugy visose Salyse. Kiekviena Salis ar regionas gali turéti savita klasifikavimo
sistemg. Sistemos gali buti taikomos ir sukuriamos tiek valstybiniy institucijy, tiek privaciy
organizacijy.

Klasifikuojant vieSbucius ir motelius vertinami statiniai (ju suplanavimas, architektiirinis
projektas), kambariy ir bendro naudojimo patalpy irengimas, svefiy priémimo salygos, teikiamy
paslaugy pasitla ir kokybe, darbuotoju kvalifikacija ir ju skaicius bei kiti kriterijai, pagal kuriuos
galima {vertinti bendra apgyvendinimo paslaugos kokybeg. Atsizvelgiant | visus vieSbucio
klasifikavimus, reikia nepamirSti svarbiausio, kokie veiksniai jtakoja sveciy pasirinkima. Pagrindiniai
veiksniai yra: vieta, kaina, aptarnavimas, ivaizdis, patogumai. Tod¢l kuriant vieSbuti reikia pagalvoti
apie Siuos pagrindinius faktorius [4].

Kaip ir kity imoniuy veikla, taip ir vieSbucius kiekvienoje vietoveje itakoja ekonominiai,
socialiniai, kultiriniai, politiniai, technologiniai faktoriai. Todé¢l viesbuciai jvairiose vietovése gali biiti
specifinés paskirties, turéti tam tikry iSskirtiniy poZymiy. Lyginant skirtingas apgyvendinimo formas,
neuZtenka ijvertinti kambariy skaiCiy, viety skaiciy, teikiamy paslaugy kompleksa. Labai svarbu

vertinti teikiamu paslaugu kokybeg.

2.2 VieSbuciy jvaizdis ir jvaizdZio vaidmuo sveciy lojalumui

Pagrindinis vieSbuciy verslo skiriamasis ypatumas — visas sitlomy paslauguy kompleksas: svecio
priémimas, nakvyné, maitinimas, aptarnavimas ir kitos paslaugos. VieSbuciy verslo patrauklumas
aiSkinamas labai jvairiai, kiekvienam Zmogui skirtingai svarbiis vieSbuc¢iuy jvaizdzio elementai.
VieSbuciai savo eksterjera ir interjera kuria padedami architekturos specialisty ir dizaineriy, taciau, kad
ir kokia buty idomi architektiira, tai bus tik pastatas. Svarbiausia vaidmeni vieSbuciy ivaizdzio kiirime

atliecka jame dirbantys Zmonés, i§ kuriy administratoriai yra pirmieji viesbucio darbuotojai, kurie
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kontaktuoja su sveciais. Registratiira yra ta vieta, kurioje pradedami tenkinti sve¢iy norai, kiekvienas
svecias turi savus poreikius ir likesCius. Registratiira — tai tartum vizitin¢ vieSbucio kortele, atspindinti
paslaugy teikimo lygi ir kokybg, todél formuojant teigiama ivaizdi svarbu atsizvelgti i tai.

Viesbuciy paslaugos labai specifinés ir ivairios, nemaza ju dalis yra individualaus pobidZzio.
Reikia suvokti sveciy poreikius ir pritaikyti tai tobulinant paslaugu kokybe ir aptarnavima. Kuo
daugiau paslaugy teikia vieSbutis, tuo aukStesné¢ tampa vieSbucio kategorija, ir tuo labiau skatinamas
teigiamo ivaizdZio susiformavimas visuomenéje. Siekiant iSsilaikyti konkurencingje rinkoje ir daugiau
prisivilioti svec¢iy, viesbuciai gali specializuotis, ir tokiu biidu suttelkti specializuota klienty grupg, pvz:
verslininkai, turistai ar pan.

Svarbiis vieSbucius charakterizuojantys rodikliai yra Sie [60]:

" vieSbucio vieta;

®  vieSbucio patalpos ir jranga (kambariai, restoranai, barai, bendro naudojimo patalpos,
laisvalaikio praleidimo galimybés ir pan.);

®  vieSbucio ivaizdis (vardas, kategorija, atsiliepimai);

®  paslaugos (paslaugy pasiila bei personalo démesys, kvalifikacija);

®  kaina ir jos atitikimas teikiamy paslaugy kokybeg.

Viesbuc¢iy vadovai, norédami sékmingai plétoti versla, privalo analizuoti vieSbucio veiklos
rodiklius, juos tobulinti. Taip pat turi stebéti ir analizuoti problemas, bei taikyti ivairias priemones joms
spresti. Sukurti viesbuciy jauky interjera ar ispudinga eksterjera néra sunku pasitelkiant interjero
dizaino specialistus. O tam, kad viesbutis uzsitikrinty puiky jvaizdi (iS to seka ir gera reputacija)
neuztenka tik graZaus vaizdo, svarbiausia vieSbuCiams yra aptarnavimo kokybe. Taigi, vieSbucio
personalas, kitaip vieSbucio Zmogiskasis kapitalas, yra vienas pagrindiniy ivaizdZio formavimo
metais (Wiedmann K.P. ir Hennigs N., 2006). Zmogiskasis kapitalas yra tiesiogiai susijes su viesbugio
konkurencingumu, ir yra pagrindinis vieSbucio vertés, jo ivaizdZio ir reputacijos elementas. Yra labai
svarbu, kad vieSbucio vadovai tinkamai identifikuoty ir suvaldyty Zmogiskaji kapitala, ir kad suprasty
jo poveiki viesbucio {vaizdziui [60].

Pirmiausia norint analizuoti zmogiskojo kapitalo poveiki vieSbucio ivaizdZiui ir reputacijai, labai
svarbu iSsiaiskinti kas tai yra Zmogiskasis kapitalas imonéje, ir identifikuoti pagrindinius komponentus
ir tikslus. Zmogiskasis kapitalas parodo tokius organizacijos bruoZus kaip jmonés sistema, normos, ir

socialinis patikimumas, kurie palengvina koordinavima ir bendradarbiavima (t.y. viesbucio ir klienty,
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vieSbu¢io darbuotojy tarpusavio bendradarbiavimas). Wiedmann K.P. ir Hennigs N., (2006)
identifikuoja tokias tris Zmogiskojo kapitalo pagrindines naudas vieSbuciui:

B galimybeé prieiti prie platesniy informacijos Saltiniy, dél ko lengviau pasiekiama klienty poreikiy
tenkinimo. (Sukuriamas toks vieSbucio mikroklimatas, kuriame iSkeliamos pagrindinés klienty
vertybés)

®  Kkontrol¢ (viesbucio darbuotojy kontrole uZtikrina malony aptarnavima ir paslaugy kokybg)

®  pasitikéjimo uZtikrinimas (vieSbucio pagrindinis tikslas yra igyti klienty pasitikéjima ir tuo
paciu lojaluma, o tai igyjama tik per kokybiska aptarnavima, kuri turi garantuoti vieSbucio darbuotojai)

Viesbucio Zzmogiskasis kapitalas remiasi apCiuopiamais ir neap¢iuopiamais Saltiniais per kuriuos
vieSbucio suinteresuotieji asmenys (klientai, darbuotojai, investuotojai ir kt.) kontaktuoja. VieSbucio
personalas vertinamas kaip unikalus vieSbucio iSteklius, kuris yra sunkiai iSugdomas, ir reikty pastebeéti
tai, kad turi daug trikumy ji plétojant. Analizuojant Zmogiskojo kapitalo poveiki viesbucio reputacijai
reikia suvokti zmogiskaji kapitala santykiy perspektyvoje, taip pat ir reputacijos perspektyvoje. Siame
kontekste pabréziama vieSbucio santykiy, ivaizdzio ir reputacijos svarba, kuria jtakoja ZmogiSkasis
kapitalas, todél personalas turi biti efektyviai ir veiksmingai valdomas tam, kad vieSbutis igyty vertg,
didesne nei konkurenty [60].

Viesbucio santykiu kapitalas apima bendravima, kuris iSeina uz imonés riby, apima ne vien tik
santykiy su klientais vertg, bet taip pat ir santykius su akcininkais, valdzia, partneriais, Ziniasklaida ir
t.t. Viesbucio santykiy kapitalas tiesiogiai itakoja ZmogiSkojo kapitalo plétojima. Aplamai, vieSbucio
santykiy kapitalas gali buti suprantamas kaip Zmogiskojo kapitalo komponentas, dideli démesi skiriant
paciu santykiy sistemai, kuria vieSbutis yra susikiirgs ir palaiko su skirtingy suinteresuotyju grupiy
atstovais, t.y. akcininkais, klientais, ziniasklaida ir t.t. Galima teigti, kad bet koks viesbuciy santykiu
modelis turi itakos viesbucio reputacijai, todél svarbu, kad vieSbuciy vadovai siekty tobulinti
bendravima su visomis jtakos grupémis siekiant susikurti palanky ivaizdj ir gera reputacija.

Kaip teigia Wiedmann K.P. ir Hennigs N.,(2006) viesbucio reputacijos kapitalas yra “iSvestas” i$
santykiy kapitalo, todél reputacija Zmogiskajame kapitale taip pat yra reputacijos kapitalas, kuris
iSreiSkia pasitikejimg vieSbucio viduje ir klienty pasitik¢jima vieSbuciu. Reputacija daZznai padeda
pritraukti investuotojus, naujus darbuotojus, tuo palengvindama vieSbuciams gerinti paslaugy kokybeg,
aptarnavima, taip pat tapti pranasesniais uz konkurentus. Kuo geresné reputacija, tuo labiau Zmones yra

linke pasitikéti, t.y. lengviau pritraukti klientus ir naujus darbuotojus.
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Modelis, pateiktas 2.2 paveiksle rodo Zmogiskojo kapitalo, ivaizdZio ir reputacijos pagrindiniy
daliy sasaja. Jis skirtas tam, kad atpaZinti kokiu biidu vieSbuc¢io Zmogiskasis kapitalas itakoja viesbucio

ivaizdi ir reputacija [60].

o Imonés santyki o
" }iapitalas e .| Tiketinumas
)
i 5
v Suformuojamas E Pasekmé % > Patikimumas
[monés S | o@
ZmogiSkasis " = i’ é
kapitalas =2 c | Atsakomybé
A N 8 »
= &
. »n =
Imones ” e eq e
»| reputacijos | Pasitikéjimas
kapitalas

2.2 pav. Zmogiskojo kapitalo, {vaizdZio ir reputacijos sasaja. (sudaryta remiantis Wiedmann K.Pir

Hennigs N., 2006)

Svarbi Sio modelio dalis yra vieSbucio reputacijos pasekmés: tikétinumas, patikimumas,
atsakomybé ir pasitikéjimas, kurios itakoja viesbuCio sveciy pritraukima ir iSlaikyma. Ir tai yra
organizacijos reputacijos esminés dalys [60].

Norint susikurti savita ivaizdi viesbuciai taip pat turéty ieskoti savo darbo stiliaus, ir tokiu biidu
daryti ispiidi keliaujantiems Zmonéms, kad jie rinktysi ju paslaugas. Tam galima panaudoti ivairius
budus: reklama, nuolaidas, iSskirtines paslaugas ir kt. Norint, kad reklama bty efektyvi, ji turi buti
taikoma tam sveCiy segmentui, kuris yra svarbiausias vieSbuciui (Svetikiené¢ 1., 2002). Viliojant
klientus, svarbu atsizvelgti 1 demografing padéti, statisting informacija apie keliautojy srautus, tikslus ir
pan. Naudojimasis vieSbuciy kambariais, restoranais, barais, naktiniais klubais ir sveikatingumo
centrais nebéra prestizas, bet daugeliui Zmoniuy gyvenimo stilius, bitinybé. Pastaraisiais metais
vieSbuciu paslaugos pasidar¢ vis reikalingesnés, nes Zymiai daugiau Zmoniy pradéjo keliauti [53]. Su
auganciu viesbuciy skai¢iumi, auga ir konkurencija. Konkurencija tarp vieSbuciy klientams suteikia:

* Didesni pasirinkima
= Didesne verte uZ mazesne kaina
= Geresnj aptarnavima

Beveik visi vieSbuciai turi panaSius produktus ir suteikia vienodas paslaugas, todel “laimeéti”
konkurencijos kova yra labai svarbu. Tam, kad nurungti savo konkurentus vieSbuciy vadovai naudoja

pagrindines dvi taktikas [28]:
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= Sumazina kaina
= Pasiekia kliento lojalumo suteikdami aukStesnio lygio aptarnavima

Viesbuciai, kurie bando padidinti savo kapitala sumazindami kainas labai rizikuoja neuzdirbti ar
net prarasti turima kapitala. Tod¢l, paslaugy kokybé pasidaré populiaresné taktika, nei sumazintos
kainos (Kandampully J. ir Suhartanto D., 2000). Kokybiskos paslaugos padeda pritraukti naujus
klientus ir taip uZsitarnauti klienty pasitikéjima.

Daug yra pavyzdziy, kad vieSbufiams yra svarbu jgyti klienty lojalumo ir ne vien pasikliauti
kainy mazinimo taktika. Tyrinétojai irod¢, kad jei klienty lojalumas pakyla 5%, kapitalas gali pakilti
nuo 25% iki 85%. Tokie faktai rodo, kad ateityje visiems viesbucio vadovams ir darbuotojams reikia
Zinoti, kaip tinkamai apripinti savo klientus jei nori, kad jy vieSbuciai klestety [28].

Tiriant sveciy apgyvendinimo rinka, svarbia vieta turi keliaujan¢iy Zmoniy tikslai. Kiekvienas
keliautojas renkasi tokj apgyvendinimo buida, kuris labiausiai atitinka jo kelionés poreikius. Kaip teigia
Svetikiené 1. (2002), apgyvendinimo verslo rinka gali biiti segmentuojama pagal apsistojanciy
viesbuciuose sveciy tikslus:

=  Verslo kelionés, komandiruotés;

= Kelionés savo malonumui;

= Kelionés, atvykstant dalyvauti jvairiuose renginiuose (konferencijose, suvaziavimuose,
susitikimuose).

Nagrinéjant 2006 mety turizmo statisting informacija, galima pastebéti, kad Lietuvoje turistai
keliavo po savo $ali 7,5 procento daugiau nei 2005 metais, ir 10% vietiniy turisty nurodé kelionés tiksla
— verslo reikalais (2005 m. buvo - 8,21%), 36% turisty teigé, kad keliauja - laisvalaikio, pramoguy,
sveikatingumo ir apsipirkimo tikslais (2005 m. - 27%) [53]. Turizmo ir apgyvendinimo statistika labai
svarbi vieSbuciy versle. VieSbuciams tiesiog biitina disponuoti informacija apie savo klienty kelionés
tikslus. Kuo daugiau informacijos turi viesbutis, tuo tiksliau ir profesionaliau jis gali aptarnauti savo
svecius ir pateikti jiems biitent tokio lygio paslaugas, kokiy jie tikisi. Tokiu budu bus sukurtas jvaizdis
atitinkantis vartotojy suvokima ir poreikius.

Keliaujantys verslininkai labai svarbus segmentas, nes ju kelionés kartojasi ir jie gali tapti
nuolatiniais vie§buéio sveéiais. Jy poreikiams reikia skirti itin dideli démesj. Siuos keliautojus paprastai
domina patogi vieta ir Svarts, patogiis kambariai. [ pastaraji veiksni daugiausia démesio kreipia,
keliaujancios verslininkés, kuriy kiekvienais metais vis daugeja. VieSbucio Svara tapo svarbiausiu
kriterijumi ir daznai lemiamu apsisprendime sugriZzti i ta pati viesbuti dar karta [48].

Viesbuciy vadovai ir dabar tiki, kad firmos gali padidinti kapitala jei patenkins savo klienty

norus. Bet tyrimai rodo, kad vien klienty nory patenkinimo nepakanka, nes tai negarantuoja, kad
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klientai bus lojaliis (Kandampully J. ir Suhartanto D., 2000). Kad viesbucio verslas biity sékmingas,
reikia jgyti klienty pasitikéjima, ir tai yra daug svarbiau nei tik itikti klientams. Tokie faktai vieSbucio
vadovams sukelia susidoméjima ir nora suprasti, kaip ir kokiu budu jgyti esamy ir potencialiy klienty
pasitikéjima. Lojalus klientas yra suprantamas kaip klientas, kuris ateityje biitinai sugri$ { viesbut; kai
tik bus galimybé¢, ir pasitilys savo draugams apsistoti tame vieSbutyje. Taip pat visuomet bus geros
nuomones apie vieSbucio teikiamas paslaugas. Klienty lojalumas yra iSreiSkiamas dviem budais:
poelgiu ir pozituriu. Poelgiais klientai iSreiSkia savo lojaluma kai kiekviena karta apsilankydami toje
vietoveje, pasirenka ta patj vieSbutj. Poziiiriu klientai parodo savo ketinimus. Klientai pasako, kad jie
bitinai ateityje pas juos sugris ir rekomenduos viesbuti savo draugams. Poziiirio lojalumas parodo, kad
klientas yra patikimas.

Kandampully J. ir Suhartano D. (2000) atliktas tyrimas parodé¢, kad viskas prasideda nuo
kokybisko aptarnavimo ir kliento nory patenkinimo. Kliento lojalumas taip pat prasideda nuo
ekonomineés, fizinés ir psichinés kliento padéties. Getty ir Thompson (1997) tyrinéjo rysj tarp vieSbucio
paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir kliento ketinimus rekomenduoti viesbuti kitiems (potencialiems
klientams). Tyrimai parode, kad jei klientas liko patenkintas ir buvo gerai aptarnautas, jis rekomenduos
vieSbuti savo pazistamiems, o tai reiSkia, kad vieSbutis igis naujy klienty. Todé¢l, galima sakyti, kad yra
tiesioginis rySys tarp kliento pasitenkinimo ir lojalumo. Siy mokslininky prieita i§vada: jei klientas
gaus ko tikéjosi, jis bus lojalus ir rekomenduos viesbuti kitiems [28].

Paskutiniais metais vis daZniau pastebima, kad kliento lojalumas gali buti igytas vieSbucio
tvaizdzio déka [28]. Firmos ivaizdis viesbuCiams yra labai svarbus, nes tai gali teigiamai paveikti
vieSbu¢io ekonoming padéti. Nuo kliento susidaryto viesbucio ivaizdzio, priklauso kaip jis gali
sureaguoti (teigiamai ir neigiamai) ir kokie gali biti jo veiksmai (jis liks patenkintas ir lojalus, ar jis
neliks patenkintas). IS analizuojamos literaturos Zinoma, kad kiekvienas klientas turi sau susidargs tam
tikra jvaizdi, kuris sukelia ar sumazina susidom¢jima. Toks jvaizdis yra jgaunamas matant reklamas,
girdint ka Zmonés kalba arba tiesiog asmening¢ patirtis.

Hung (1996) savo viesbucio tyrinéjimuose, keliautojo atzvilgiu, istyré, kad viesbucio ivaizdis
visada turi biiti teigiamas lojaliam klientui. Mazanec (1995) iStyré, kad jvaizdis yra tiesiogiai susijgs su
klienty pasitenkinimu ir lojalumu, ypac¢ prestiziniuose vieSbuciuose. Visa tai parodo, kad teigiamas
tvaizdis sukelia klientams pasitenkinima ir lojaluma, bet neigiamas jvaizdis veda i nepasitenkinima
[28].

Kandampully J. ir Suhartanto D. atlikto tyrimo rezultatais, patvirtinta, kad kliento lojalumas yra
svarbiausias faktas vie§buéiy verslo klestéjime. Sis tyrimas padéjo nustatyti rysj tarp kliento lojalumo,

pasitenkinimo ir {vaizdzio. Taip pat parodé¢, kad jeigu klientas liks patenkintas, jis bus lojalus ir
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ateityje sugris. Siuo tyrimu stengtasi suZinoti ry$j tarp klienty lojalumo, pasitenkinimo ir viesbugio
ivaizdZzio. Rezultatai parodé, kad vieSbucio ivaizdis ir kliento pasitenkinimas kambariy prieZiiira,
maitinimu ir kaina yra tiesiogiai susij¢ su kliento lojalumu. Tyrime buvo nustatyti trys rysiai [28]:
1. vieSbucio ivaizdis itakoja kliento lojaluma
2. kliento pasitenkinimas teikiamomis paslaugomis jtakoja kliento lojaluma
3. viesbucio jvaizdis ir pasitenkinimas vieSbucio paslaugomis jtakoja kliento lojaluma
Rysi tarp vieSbucio jvaizdZio, kliento pasitenkinimo ir lojalumo atspindi modelis (Zr.2.3

paveiksla).

Viesbucio
jvaizdis

> Lojalumas

Kliento
pasitenkinimas

2.3 pav. Viesbucio ivaizdzio, kliento pasitenkinimo ir lojalumo santykio modelis pagal Kandampully J.

ir Suhartanto D (2000)

Sis modelis parodo, kad klienty pasitenkinimas ir jvaizdis yra tiesiogiai susije su klienty
lojalumu. Taip pat Sis tyrimas parodé¢, kad kliento lojalumas priklauso ne vien tik nuo kliento nory
patenkinimo, bet ir nuo vieSbucio jvaizdzio. Buvo iSsiaiSkinta, kad klienty pasitenkinimas - produktais,
vieta, kaina, reklama, aptarnavimu, priémimu, apgyvendinimu ir jrengimais - priklauso nuo jvaizdzio.
Pavyzdziui, sumazintos kainos pritraukia “pigius” klientus ir vieSbutis turés “pigy” ivaizdi, dé¢l to
pastoviems klientams tai gali nepatikti [28].

Viesbuciai turi formuoti ir nuolatos palaikyti teigiama jvaizi tam, kad pritraukti ir iSlaikyti lojalius
klientus. Klienty lojalumo iSlaikymui nepakanka tik teikti kokybiSkas paslaugas, neuztenka tik
patenkinti kliento norus, jvaizdZio formavimas turi prasidéti nuo pirmo kontakto su klientu iki kliento
iSlyd¢jimo, aiSku nepamirsStant kity suinteresuotyjy grupiy kaip darbuotojai, investuotojai, visuomeneé ir
kt. Klienty lojalumas yra puikaus jvaizdzio pasekmé viesbuciams, kurios ir siekia kiekvienas vadovas.
Viesbuciai turi iSsiskirti i§ konkurenty ne tik savo iSoriniais veiksniais, bet ir vidiniais, kurie yra labai

svarbiis vieSbucio jaukumui ir i§skirtinumui kurti.
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3. IVAIZDZIO FORMAVIMO VIESBUCIU VERSLO SEKTORIUJE TYRIMAS

3.1 ViesSbuciy verslo sektoriaus esama situacija

Statistikos departamento duomenimis, 2006 m. sausio—gruodzio mén. Lietuvos apgyvendinimo
Istaigose apsistojo 15,1 procento daugiau svec¢iy nei 2005 m. tuo paciu laikotarpiu.

2006 m. vieSbuciuose ir sveciy namuose, palyginti su 2005 m., apgyvendinta 18,9 procento
daugiau sveciy (uzsienieciy — 11% daugiau, Lietuvos gyventoju — 33,7% daugiau). Sveciy 1§ ES Saliy
apgyvendinta 8,5 procento daugiau. Padaugéjo sveciy i§ kaimyniniy Saliy — Latvijos ir Estijos (27,9%),
Baltarusijos (30,6%), Rusijos (15,1%), Lenkijos (6,3%), taip pat i§ Vakary Europos Saliy — Airijos
(45%), Norvegijos (36,8%), Jungtinés Karalystés (21,2%), §Vedijos (17,3%), Nyderlandu (8,6%),
Ispanijos (7,8%). Daugiausia sveciy atvyko 1§ Vokietijos — 116,1 tukst. (2005 m. — 120,5 tukst.),
Lenkijos — 89,3 tikst. (2005 m. — 84 tiikst.), Rusijos — 43,4 tikst. (2005 m. — 37,7 tukst.), Latvijos —
48,7 tukst. (2005 m. — 36,8 tiukst). 2006 m. viesbuciy ir sveciy namy numeriy uZimtumas sudaré 42,3
procento (2005 m. — 40,8%) [47].

Lietuvos Respublikos tikio ekonomings ir socialinés biiklés 2006 mety apzvalgoje teigiama, kad
nepaisant aptarnauty sveciy skaiciaus didéjimo, apgyvendinimo istaigy skaicius Lietuvoje yra
nepakankamas. Ypa¢ nepakanka pigaus apgyvendinimo, tokio kaip kempingai, turistinés stovyklos ir
pan. Kaimo vietovése vieSbuciy stygiaus problema dalinai iSsprendzia kaimo turizmo paslaugy teikéjai,
kuriy 2007 m. sausio 1 d. buvo 530. Reikia pastebéti, kad Lietuva pilnai neiSnaudoja savo galimybiy
kai kuriy turizmo rinky atzvilgiu negalédama pasitlyti tam tikry apgyvendinimo paslaugy, ypatingai tai
lie¢ia Skandinavijos Salis, kuriy turistams biitina iSplétota kempinguy sistema.

Lietuvos viesbuciuose ir sve¢iy namuose Lietuvos gyventojuy per 2006 m. 9 mén. buvo apsistoje
314,2 tikstanciy, tai 36,9% daugiau, moteliuose —19,7 tiikkstanciy, tai 23,2% daugiau, kempinguose —
20,4 tukst., tai 3,3% daugiau, poilsio namuose 99,9 tiikstanciy, tai 9,6% maziau nei per 2005 m. 9 mén.
Lietuviy skaiCiaus poilsio namuose maZzéjimas pirmiausiai yra susijes su paciy istaigy skaiCiaus
maz¢jimu. Taip, Statistikos departamento duomenimis, 2001 m. poilsio namy buvo — 243, 2002 — 215,
2003 — 200, 2005 — 193, 2006 — 135. Renovuoti poilsio namai, kaip taisyklé, pereina i sveciy namy ar
vieSbuCiy kategorija. Antra, maZéja paciy poilsio namy populiarumas tiek tarp uZsienieCiy, kurie
renkasi aukStesnio lygio apgyvendinimo paslaugas, tiek tarp lietuviy. Trecia, didZioji dalis poilsio
namy dirba tik turistinio sezono metu. DidZiausias Lietuvos gyventoju skaic¢iaus augimas 2006 m. III
ketvirt] buvo Utenos apskrities viesbuciuose, sve¢iy namuose ir moteliuose — 3,3 karto, Marijampolés

sav. — 126,8%, gialuliuc mieste — 114,5%, Kauno mieste - 63%, Neringos m. — 53,7%, Alytaus m. —
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44,8%, taciau PanevéZzio mieste — sumazejo 9,7%, lyginant su 2005 m. III ketvir¢iu. Didziausioji
Lietuvos gyventojy dalis 2006 m. III ketvirti apsistojo Klaipédos apskrities vieSbuc¢io tipo
apgyvendinimo istaigose, t.y. viesbuciuose, sve¢iy namuose ir moteliuose, - beveik 37,7% i§ 125,1
tiikst. lietuviy, gyvenusiu tokio tipo apgyvendinimo istaigose. Antroje vietoje - Vilniaus vieSbuciai,
sveCiy namai ir moteliai - juose apsistojo 20,4% lietuviy, gyvenusiu vieSbucio tipo apgyvendinimo
istaigose [47].

Taigi, statistikos departamento duomenimis, 2006 m. sausio — gruodZio meénesiais, Lietuvos
apgyvendinimo jstaigose apsistojo 15,1 procento daugiau sveéiy nei 2005 m. tuo padiu laikotarpiu. Si
augimo tendencija gali biiti paspirtis vieSbu¢iams pasitempti, tobulinti savo paslaugu kokybe, didinti
lojaliy klienty rata. Galima teigti, kad vieSbuciy populiarumas tarp vietos turisty auga, vieSbuciy
uzimtumas didéja. Augant vieSbuciy tipo apgyvendinimo istaigy poreikiui, did¢ja ir konkurencija tarp
vieSbuciy, todél vieSbuciu vadovai atsizvelgdami 1 tai, turéty imtis teigiamo jvaizdzZio kirimo ir

palaikymo darbuy. Tik taip jie pajégs nurungti savo konkurentus.

3.2 Tyrimo struktiira

Viesbuciy ivaizdis yra svarbi salyga, pritraukiant klientus, siekiant ilgalaikés ekonominés
sékmés, stabilumo. Nuolatinis jvaizdZio formavimas ir palaikymas suteikia viesbuCiams galimybe
didinti patikimuma ir pranasuma prie§ konkurentus. Tod¢l vieSbuciy vadovai turéty Zinoti ne tik kaip
pagerinti vieSbuciy ivaizdi, bet ir tai, kas jtakoja teigiama ivaizdi. Tam, kad suZinoti kaip klientai ir
kaip darbuotojai reaguoja | viesbuciy ivaizdi, buvo atliktas tyrimas, kurio metu siekta iSsiaiSkinti
vieSbuciuy darbuotoju ir klienty poreikius ir nuomones. Visa tai iSanalizavus, galima stengtis kurti tokia
aplinka, kuri tenkinty tiek klientus, tiek vieSbuciy darbuotojus.

Taigi, tyrimo tikslas — iSanalizavus ivaizdZio formavimo procesa teoriniu aspektu ir atlikus
Siauliy miesto vieSbuciy darbuotojy ir vartotoju apklausa, iSsiaiSkinti, kokie veiksniai formuoja ir
itakoja jvaizdj ir pateikti modeli, kaip tuos veiksnius pritaikyti viesbuciy verslo sektoriaus ijvaizdziui
formuoti.

Tyrimo atlikimo vieta — giauliuc miestas, vieSbudiai: ,,gaulys“, »lurne®, ,,Tomas®, ,,MedZiotojy
uzeiga“, ,,Saulininkas®. Buvo tikétasi iStirti dar ir viesbucius ,Siauliai* ir ,,Grafaités svetainé®, bet Siy
vieSbuciy darbuotojai grieztai atsisake dalyvauti tyrime.

Tyrime dalyvavo §iauliq miesto vieSbuciy ,Saulys“, ,lurne®, ,,Tomas®, ,,MedZiotoju uzeiga“,
,»Saulininkas* darbuotojai ir vieSbuciy sveciai.

Tyrimo laikas — apklausa buvo vykdoma 2007 mety sausio - vasario ménesiais.
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Tyrimo metodas — anketiné apklausa. Apklausai i§ anksto respondentai nebuvo ruoSiami,
atsakymus pateike ant atskiry anketos lapy. Apklausa buvo anoniminé.

Tyrimo imtis — tyrime dalyvavo 230 respondenty (350 iSplatintos anketos, sugrizo - 257, teisingai
uzpildytos - 230). Siekiant objektyviai jvertinti esama Siauliy miesto vie$buciy jvaizdj buvo apklausti
vieSbuciu sveciai ir darbuotojai. Tyrime dalyvavo 46 viesbuciy darbuotojai ir 184 viesbuciy sveciai.
Renkantis respondentus buvo naudojama paprasta atsitiktin¢ atranka.

Apklausos metu surinkti duomenys buvo apdorojami rankiniu ir kompiuteriniu biidu (naudojant
SPSS, MS Excel, MS Word programas).

Tyrimu siekta iSsiaiskinti:

» Kaip Zmonés suvokia ivaizdj,

= Kokie kriterijai nulemia vieSbucio pasirinkima,

= Kaip daZnai tenka lankytis Siauliy miesto vie§buéiuose,

» Kuriam laikui sveciai apsigyvena viesbuciuose,

= Kokios dazniausios prieZastys nulemia apsistojima vieSbuciuose,

= Kokius poreikius turi vieSbuciy klientai ir kaip aptarnauja Siauliy viesbuéiai,

» Kokie kriterijai yra svarbiis vertinant viesbuti,

= ViesSbucio kultiira darbuotojy ir klienty suvokimu,

= VieSbucio firminis stilius darbuotojy ir klienty suvokimu,

» [vaizdZio formavimo ir palaikymo funkcija, kam ji priskiriama

Atsizvelgiant | apklausos rezultaty duomenis, formuluojamos iSvados bei pateikiami pasiiilymai,

kaip biity galima gerinti viesbuciy {vaizdj.

3.3 Tyrimo rezultaty analizé

Ivaizdis yra Zmogaus jausmy, minc¢iy, tik€jimo ir nuomoniy visuma, kurig jis turi apie imong ir
jos teikiamas paslaugas ar parduodamas prekes. Trumpiau tariant, tai ispidis apie organizacija
visuomeng¢je. Organizacijos ivaizdis — tai stilius: administravimo, komercinio elgesio, ir klientams bei
partneriams matomo ispudZzio stilius. Bitina buti individualiu ir SiuvolaikiSku. Tam, kad iSsiaiskint
kokiu bidu to turi siekti Siauliy miesto vie$buéiai, atliktas tyrimas, kurio metu stengtasi nustatyti kas
itakoja viesbuciy {vaizdj, koks jis yra Siuo metu ir kaip biity galima ji patobulinti.

Demografinis blokas. VieSbuciy darbuotojai.

Tyrimas buvo atliktas anketinés apklausos biidu. Jo metu buvo apklausti 46 Siauliy miesto

vieSbuc¢iu darbuotojai — 12 vyry ir 34 moterys. IS apklaustyjy buvo septyni darbuotojai iki 21-eriu
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mety, dvideSimt keturi darbuotojai 22- 30 mety amziaus, SeSi darbuotojai 31 — 40 m., septyni
darbuotojai 41 — 50m., ir du darbuotojai vir§ 50 mety amZiaus. 3.1 paveiksle pavaizduotas vieSbuciy
darbuotojy iSsilavinimo pasiskirstymas. Darbuotojy i$silavinimas ir kvalifikacija yra svarbus kokybiSka
aptarnavima lemiantis rodiklis, kuris jtakoja teigiamo vieSbuciy jvaizdzio kirima. Pagal turima
iSsilavinima vieSbuciy darbuotojai pasiskirsté taip: vidurinj iSsilavinima turi 7 respondentai, profesinj -
11 darbuotojy, taip pat vienuolika darbuotoju igije¢ aukStesniji iSsilavinima, SeSi darbuotojai turi
aukstaji neuniversitetinj iSsilavinima, devyni darbuotojai baigg bakalauro studijas ir du darbuotojai igij¢
magistro laipsni (Zr. 10 Prieda). ISanalizavus demografinio bloko klausimus galima daryti iSvada, kad
Siauliy miesto viesbuéiuose dauguma darbuotojuy turi Zemesni nei aukstaji iSsilavinima. Ir tai, kad
viesbuciuose dirba Zymiai daugiau motery nei vyry (bet tokiems duomenims itakos gal¢jo turéti tai, kad

vyrai daZniau nei moterys atsisakydavo uZpildyti anketas).

ISsilavinimas

4,5% 15,9%

20,5%

22,7%
13,6%
22,7%
B Vidurinis Profesinis
Aukstesnysis Aukstasis neuniversitetinis
O Bakalauras M Magistras

3.1 pav. Viesbuciy darbuotojy iSsilavinimas

Demografinis blokas. VieSbuciy sve¢iai.

Tyrime apklausti 184 viesbuciy sveciai. IS ju 89 vyrai ir 95 moterys. Respondenty amzZius vyravo:
iki 21 m. — trylika sve€iy, nuo 22 iki 30 mety amZiaus — 62, 31-40 mety amZiaus — 61 vieSbucio
svecCias, 41- 50m. — trisdeSimt septyni respondentai, ir vir§ 50 mety amZiaus — vienuolika vieSbuciy
sveCiy. Pagal igyta iSsilavinima vieSbuciuy sveciai pasiskirsté: vienas zmogus turéjo tik pagrinding
iSsilavinima, dvideSimt vienas svecias tur¢jo vidurinj iSsilavinima, septyniolika — profesini, 28 sveciai —
auksStesniji, taip pat 28 sveciai - auk$taji neuniversitetini iSsilavinima, 51 respondentas baiggs
bakalauro studijas ir 38 vieSbuciy sveciai igij¢ magistro laipsnius (Zr. 11 Prieda). AtsiZvelgiant { tai,
jog daugiau nei pusé viesbuciy sveCiy yra igij¢ aukstaji iSsilavinima, galima daryti prielaida, kad sveciu

pajamos yra susijusios su turimu iSsilavinimu. 3.2 paveiksle pateikiamos vieSbuciy sveciy pajamos.
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[Sanalizavus demografinio bloko klausimus, galima daryti iSvada, kad tiriamuoju metu, vieSbuciuose

lankesi iSsilaving ir didesnes nei vidutinés pajamas gaunantys pilieciai.

Pajamos

3,3%
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e e

s 777777
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3.2 pav. VieSbuciy sveciy pajamos

Atsizvelgiant { demografinius kriterijus, biity galima pasitlyti vieSbu¢iams gerinti savo viesbuciy
ivaizdi, idarbinant daugiau aukstojo mokslo diplomus turin¢iy Zmoniy. Juk darbuotojuy issilavinimas ir
kvalifikacija yra pagrindinis kokybis$ka aptarnavima nulemiantis kriterijus.

Ivaizdzio suvokimas.

Pirmiausia kas buvo stengtasi suzinoti, kaip Zmonés suvokia jvaizdzio samprata, tod¢l ankety
apklausa prasideda nuo to kaip Zmonés supranta savoka ,,jvaizdis“. Sis klausimas buvo pateiktas ir
klientams, ir darbuotojams.  Gauti rezultatai rodo, kad gera reputacija yra pagrindinis ivaizdZio
,sinonimas“(zr. 3.3 paveiksla; 3.4 paveiksla). Tiek darbuotojai, tiek vieSbuciu sveciai daZniausiai
pasirinko varianta ,,reputacija“ kaip ivaizdzio asociacija. Kaip ir buvo minéta teorinés analizés dalyje,
daugelis ankstesniy mokslininky ivaizdZio ir reputacijos savokas sutapatindavo. Todél nenuostabu, kad
ir Sio tyrimo respondentams (ir vartotojams, ir darbuotojams) ivaizdis asocijuosi su gera reputacija

(sveciai- 57,1%, darbuotojai- 52,2% ).
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Su kuo Jums asocijuojasi savoka "jvaizdis" (vieSbuciy sveciy apklausa)
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3.3 pav. [vaizdzio savokos samprata (vieSbuciu sveciy apklausa)

Su kuo Jums asocijuojasi savoka "jvaizdis' (vieSbuciy darbuotojy apklausa)
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3.4 pav. lvaizdZio savokos samprata (vieSbuciy darbuotojy apklausa)

IS gauty rezultaty matome, kad ir vartotoju, ir darbuotojy nuomone, jvaizdis tai geros reputacijos,
stiliaus, puikaus aptarnavimo ir kokybés derinys (tai buvo daZniausiai pasirinkti variantai). Tiek
viesbucio sveciy, tiek darbuotoju suvokimas apie ivaizdi yra panaSus. Tod¢l teigti, kad darbuotojai yra
labiau susipaZing su ivaizdZio samprata nei vartotojai, negalima.

Kriterijai nulemiantys vieSbu¢io pasirinkima.

Teorinés analizés dalyje minéta, kad kiekvienas klientas turi sau susidargs tam tikra ivaizdi, kuris
sukelia ar sumazina susidoméjima. Tam, kad iSsiaiSkinti kas sukelia susidoméjima renkantis, t.y. kokie

kriterijai nulemia vieSbucio pasirinkima, sve€iams atvykusiems | Siauliy miesta, buvo pateiktas antrasis
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vartotojy apklausos klausimas. Ir Zemiau pateiktame paveiksle matome, kad palanki vieta yra
svarbiausias kriterijus renkantis vieSbucius, antras kriterijus pagal svarbuma yra kaina (Zr.3.5
paveiksla). Taip pat labai svarbu yra draugy rekomendacijos. Teorinés dalies 2.2 skyriuje buvo raSoma
apie rysj tarp vieSbucio paslaugy kokybés, pasitenkinimo ir kliento ketinimus rekomenduoti vieSbuti
kitiems (potencialiems klientams). Jei klientas liko patenkintas ir buvo gerai aptarnautas, jis
rekomenduos viesbuti savo paZistamiems, o tai reiSkia, kad vieSbutis igis nauju klienty. Todél yra
svarbu, kad klientai likty teigiamos nuomonés apie vieSbutj ir véliau rekomenduoty savo draugams ir
pazistamiems, tokiu biidu vieSbuciai igis naujy klienty. Taigi, draugy rekomendacijos yra vienas i$
svarbiausiy kriterijy itakojanciy ivaizdi, iS kurio seka reputacija, o jgavus reputacija, pritraukiama
naujy klienty.

Pagal vieSbuciy klasifikacija (2.1 skyrius), nustatome vieSbuciy tipa pagal vieta — miesto centro.

Kriterijai nulemiantys vieSbucio pasirinkima (%)

Palanki vieta pZZzZzZzZzZzZzZzZzZzZzzZzZzZzZzZzZz2z2z2z2222777722222222777777 77777777777277277 7777777777777777 77777777777777777 7777777777777 71,2

Kaina ZZZ2227222277222272222227777772277777727 7277777777777 777772722777777/ 7272777777777 722 62,5

Draugy rekomendacijos [ZzzZzzzzZzzzzZzzzZzZzZzzzZ7Z 77772277227 7227777277722 77722777223 461
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3.5 pav. Kriterijai nulemiantys vieSbucio pasirinkima (viesSbuciy sveciu apklausa)

Reikia pastebéti ir tai, kad kaina yra svarbus kriterijus renkantis vieSbucius nesvarbu ar atvyko
Zmonés pramogauti / atostogauti, ar dirbti. Esamy pramogu viesbutyje svarba sustipréja, kai Zmonés i
vieSbut] atvyksta ne darbo reikalais. Reklama, viesbucio dizainas, viesbucio istorija labiau jtakoja tu
Zmoniy pasirinkima, kurie atvyksta atostogauti, nei ty, kurie atvyksta darbo reikalais. Todél norint
pritraukti atostogaujancius turistus reikia daugiau investuoti i viesbucio dizaina, viesbucio interjera, i
viliojancias jvairiomis pramogomis reklamas ir, aiSku teikti kuo {vairesniy pramogy. Palanki vieta
svarbiau tiems, kurie atvyksta darbo reikalais. Tod¢l norint orientuotis i verslo klasés klientus, reikia

sudaryti gera susisiekimo sistema (pvz. jei vieSbutis néra miesto centre, tuomet gali klientams teikti
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automobiliy nuomos paslaugas ar papras€iausiai marSrutini vieSbucio transporta, kuris apimty

pagrindines verslo vietas, tokias kaip miesto centras, pramoninky miestelis ar pan.) (Zr. 3.6 paveiksla)

Kriterijai nulemiantys vieSbucio pasirinkima priklausomai nuo atvykimo priezasties
50 67,2£
70
60 4971
50 1 422
401 76,6
30 - o7
20
10 4 1e—43
0 1 T T T T T
Palanki vieta  Viesbucio Viesbucio Reklama Draugy Papildomos Kaina %
istorija dizainas rekomendacijos pramogos
vieSbutyje
atostogos ir pramogos £ darbo reikalai

3.6 pav. Kriterijai nulemiantys vieSbucio pasirinkima, priklausomai nuo atvykimo prieZasties
(viesbuciy sveciy apklausa)

Vyrai ir moterys skirtingai suvokia aplinka, ir viesSbucio pasirinkimo kriterijai taip pat skiriasi. 12
priede pateiktas paveikslas, kuriame matome kaip skiriasi vyry ir motery poZzitriai i vieSbucio
pasirinkimo kriterijus. Vyrams palanki vieSbucio vieta, vieSbucio istorija, papildomos paslaugos yra
svarbiau nei moterims. O tuo tarpu moterys labiau nei vyrai atkreipia démesi i paslaugy kaina,
viesbucCio dizaina, reklama ir draugy rekomendacijas. Labiausiai iSsiskiriantis kriterijus tarp vyry ir
motery nuomoniy yra paslaugy kaina. Moterims kaina svarbesnis Kkriterijus nei vyrams.

Apibendrinant galima teigti, kad pagrindiniai veiksniai lemiantys vieSbucio pasirinkima yra
palanki vieta, kaina ir draugy rekomendacijos. Galima pasitlyti vieSbuciy vadovams, maZzinti vieSbucio
paslaugu kainas ir tokiu buidu pritraukti klientus, kurie apsistoja moteliuose ar pigesniuose sveciy
namuose (dé¢l tos priezasties, kad vieSbuCiuose jiems per brangu). Tyrimo rezultatai rodo, kad palanki
vieta respondentams vienas svarbiausiy kriterijy renkantis vieSbucius, todél viesbuciy vadovams deréty
atkreipti 1 tai démesi ir ivesti tinkama klientams susisiekimo sistema: viesbucio automobiliy nuoma,
marsrutinis vieSbucio autobusas ar pan. Ir aisku reikia atsizvelgti i tai, kad draugy rekomendacijos yra
vienas i svarbiausiy kriteriju itakojanciy ivaizdi, i§ kurio seka reputacija, o jgavus reputacija,

pritraukiama naujy klienty.

Kelionés tikslas, trukmé, daznumas.
Pasirinkima lemiancius kriterijus labai jtakoja kelionés tikslas. Naudinga pastebéti tai, kad

respondenty pasirinkti vieSbuciai yra Siauliy miesto centre, todél reikéty ieskoti sasajy tarp vieSbucio
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pasirinkimo kriteriju ir kelionés tikslo.

Dauguma vieSbucio sveciy (63,6%)

teige, kad atvyko darbo reikalais.

galima suprasti  kodél

pasirinkimo daZniausias Kriterijus buvo

palanki  vieta.

pramogauti atvyko tik

apklaustuju (Zr. 3.7 paveiksla).

Biity galima teikti pasitlyma tiriamyjy viesSbuciy vadovams, specializuotis | verslo klasés
viesbucius ir taip iSsiskyrus i§ konkurenty igyti savo lojaliuy klienty rata. Taip pat biity sutaupyta

sanaudy, nes galéty orientuotis tik i tas sritis kas reikalingiausia verslininkams, ir nereikéty stengtis

vieSbucio

Atostogauti

trec¢dalis
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3.7 pav. Keliongs tikslas

teikti kuo daugiau jvairiy pramogu ivairaus stiliaus Zmonéms.

3.8 paveiksle parodyta kaip nuo kelionés tikslo priklauso papildomy pramogy viesSbutyje poreikis.
Jei sveciai atvyko darbo reikalais, jiems maziausiai svarbios yra pramogos, o kas atvyko atostogauti,
tiems pramogos yra svarbesnés, todé¢l rinkdamiesi viesbutj, svecCiai atkreips démesi | visas vieSbucio

siilomas paslaugas. Ir aiSku tie sveciai, kurie apsistoja vieSbutyje pramogavimo tikslu, jie ir rinksis

viesbuti pagal tai, kokias paslaugas ir pramogas sitilo.
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3.8 pav. Pramogy poreikis priklausomai nuo kelionés tikslo

3.9 paveiksle parodomas reklamos poreikio priklausomumas nuo kelionés tikslo. Zmonéms, kurie
vaziuoja atostogauti reklama daro didZiausia poveiki, kiek maziau reklamas stebi Zmonés vaziuodami

pramogauti, ir maZiausiai svarbi reklama yra Zmonéms, kurie keliauja darbo reikalais. Todél,

atsizvelgiant | tai, biity galima pasitlyti, reklamose didesni démesj skirti atostogaujantiems turistams.
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3.9 pav. Reklamos svarbumas priklausomai nuo kelionés tikslo

Kiekvienas Zmogus pasirenka pats kiek laiko praleis vieSbutyje, bet reikia pastebéti, kad keliones
tikslas, taip pat yra susijes ir su apsigyvenimo vieSbutyje trukme. Daugiausia sveciai praleidzia vieng -
dvi naktis vieSbutyje (32,2% ir 32,8%). Kiek maZziau respondenty teige, kad praleis tris naktis (15,4%),
penkias naktis praleidzia 12,6% respondenty (Zr. 3.10 paveiksla). Nuo to kiek klientas planuoja
praleisti nakty vieSbutyje, priklauso ir jo poreikiai bei likesciai. Kuo trumpesniam laikotarpiui Zmogus

apsistoja vieSbutyje, tuo maziau papildomy paslaugy jam prireikia.

Kiek laiko praleisite vieSbutyje?
32,8%

15,4%

322%
, 4,9%
2,1% 12,6% .

vieng nakty [ dvi naktis ] tris naktis
O keturias naktis [M penkias naktis W kita

3.10 pav. Apsistojimo vieSbutyje trukmé

Taip pat reikia pastebéti, kad sve¢iai Siauliy miesto viesbudiuose apsistoja ne labai daZnai, tik
2,7% respondenty atvyksta kas savaitg. Daugiausia respondentai atvyksta karta per metus (42,6%), ar
karta per pusmet] (34,4%) (zr. 3.11 paveiksla). Susiejant sveiy apsilankymo daznuma su atvykimo
tikslu, buty logiska manyti, kada jie atvyksta darbo reikalais (kaip ir rodo gauti apklausos rezultatai)
kadangi {vairios konferencijos ir apmokymai daZniausiai ir vyksta karta per pusmeti. Tam, kad

vieSbuciy sveciai atvykty daZniau, buty galima teikti pasilyma: tarkim kas deSimtas apsistojimas
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vieSbutyje yra nemokamas, tokiu biidu bus pritraukiami klientai | viesSbucius, ir nes pelno viesbu¢iams
ne tik 1§ apgyvendinimo paslaugy, bet ir i§ papildomy pramogy ir aiSku bus garantuotas kliento

lojalumas.

Kaip daZnai tenka lankytis Siauliy miesto
vieSbuciuose?

34,4%

42,6 %
131%  27% 7,1%
M kas savaite [l kas ménesj
karta per pusmetj E karta per metus
Okita

3.11 pav. Klienty apsilankymo Siauliy miesto vie§bu¢iuose daznumas

Atsizvelgus 1 daugumos respondenty pateiktus atsakymus ir remiantis vieSbuciy klasifikacija (Zr.
2.2 skyriy), galima jvardinti sveciy tipa— komerciniai, trumpalaikio apsigyvenimo. Daugumos tiriamyju
viesbuciy klienty kelionés tikslas buvo - darbo reikalai. Tod¢l galima pasiiilyti viesbu¢io vadovas
specializuotis i verslo klasés vieSbucius, ar bent dali vieSbucio orientuoti verslo klasés Zmonéms. Tam,
kad viesbuciy sveciai atvykty daZniau, bty galima teikti pasiilyma idiegti lojalumo sistema
viesbucCiuose. ISleisti lojalumo korteles, kurios suteiks, tarkim kas deSimta apsistojima viesbutyje
nemokama, tokiu budu bus pritraukiami klientai { vieSbuCius, ir ne§ pelno vieSbuciams ne tik iS
apgyvendinimo paslaugy, bet ir i§ papildomy pramogy ir aiSku, bus garantuotas kliento lojalumas.

Sveciy poreikiai, vieSbuciy galimybés.

Svarbiausia viesbuciy versle yra sveciu poreikiy patenkinimas, tik tokiu biidu bus jgytas svecio
lojalumas viesbugiui. Todél reikia iSanalizuoti kokius pagrindinius poreikius nurodo Siauliy miesto
vieSbuciy sveciai ir kokias paslaugas sitilo vieSbuciai. Penktame priede pateiktas grafikas rodo, kad
svarbiausia respondentams yra maitinimas (56,6%), konferencijy sal¢ (44,7%), garazas automobiliui
(37%), Interneto rySys (37%) (Zr. 5 Prieda). I visa tai turéty atsizvelgti viesbuciy vadovai, ir biitent Sias
sritis tobulinti vieSbuciuose. Analizuojant kokias papildomas paslaugas teikia tiriamieji vieSbuciai,
buvo naudojamasi vieSbuciy pateikta informacija apie teikiamas paslaugas (Zr. 14 Prieda). Visi
tiriamieji vieSbuciai teikia: maitinimo paslaugas, Interneto rySi, konferenciju sales (tik vienas i§
tiriamyju viesbuciy neturi multimedia sistemos), garazus (ar saugomas automobiliy aiksteles) ir kt.

Biity galima teigti, kad visi vieSbuciai puikiai Zino pagrindinius klienty poreikius ir teikia jiems tai, bet
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iSanalizavus darbuotoju supratima apie tai kokiomis paslaugomis jie bando pritraukti klientus ir klienty
nuomong apie papildomas paslaugas, kurios néra butinos, bet didina vertg, pastebimas neatitikimas. Tai
irodo, kad viesbuciy vadovai nepakankamai gerai Zino ko reikia viesbucio sveciams. VieSbuciy
sveCiams, papildomos vertés teikia (iSdéstyta nuo svarbiausio iki maZiau svarbaus): sauna, baseinas
(39,1%), naktinis klubas ar baras (32,6%) , televizija (32,1%), grozio centras (29,3%), biliardas
(27,7%), ir kitos paslaugos (Zr. 6 Prieda). O darbuotojai mano, kad jie stengiasi pritraukti klientus
teikdami (iSdéstyta nuo svarbiausio iki maziau svarbaus): Interneto rysi, restorana, konferencijy salg,
baseina, sauna, bara, sporto sali ir kitas paslaugas (Zr. 7 Prieda). Galima teigti, kad vieSbuciu
darbuotojams triikksta informacijos apie esamy klienty poreikius ir vertybes.

Viesbucdiy jvertinimo kriterijai.

Viesbuciy versle kaip niekur kitur svarbu svetingumas, kuri lemia ne tik graZus bei malonus
aptarnavimo personalas, bet ir pats vieSbutis — vieta, priémimo skyriaus darbuotojai, interjeras,
siilomos paslaugos, restoranas, apsauga ir reklama. Tam, kad sukelti klienty susidomé&jima ir pritraukti
juos, reikia iSsiaiSkinti kokie kriterijai yra svarbiausi vertinant vieSbucius ir tuomet tuos kriterijus
iSryskinti. Apklausoje (vieSbuciy svec€iy ir darbuotoju) buvo pateikti klausimai apie tai, kokie kriterijai
yra svarbiis viesbu¢io puikiam jvertinimui. Zemiau pateiktas paveikslas (7r. 3.12 paveiksla) rodo, kad
vieSbudiy sveiams saugumas yra svarbiausias dalykas apsistojus vieSbutyje. Zmonés atvyke i
vieSbucius nori biti tikri, kad kambariuose palikti daiktai nedings, ir aiSku, kad patys galéty jaustis
saugiis. Taip pat labai svarbu yra malonus ir kokybiSkas aptarnavimas, viesbucio jaukumas, paslaugy
kaina, patogi vieta ir draugy rekomendacijos. Kiek maziau svarbu yra nuolaidos paslaugoms, grazi
aplinka, pramoginé¢ veikla, iSskirtinumas, Zinomas vardas, reklama.

Jei lygintume vyry ir motery nuomones apie vieSbucio ivertinimo kriterijy svarbuma, tai reikia
pastebéti, jog nuomonés nesiskiria. Tiek vyrai, tieck moterys teikia panaSy svarbumg vieSbucio
tvertinimo kriterijams. (zr. 13 Prieda)

Kiek kitaip apie puikuy vieSbucio jvertinima mano vieSbuciy darbuotojai (Zr. 3.13 paveiksla).
Beveik visi darbuotojai (91,3%) teigia (kaip ir klientai), kad svarbiausia vieSbuciui yra malonus ir
kokybiSkas aptarnavimas. Tai parodo, kad vieSbuciy darbuotojai Zino pagrinding svetingumo taisyklg.
Darbuotojai nurodo grazia aplinka ir iSskirtinuma kaip vienas i§ pagrindiniy savybiy viesbucio

puikiam jvertinimui. Norint nukonkuruoti klientus, svarbu biiti iSskirtiniu, patraukti klienta | savo pusg.
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Kokie kriterijai yra svarbiis viesbutio puikiam
ivertinimui? (%)

D

Viesbucio legendos, gandai %//////%///%

0 1 2 3 4 5

Saugumas vieSbutyje 4,7

4,5

Malonus ir kokybiSkas aptarnavimas

4,3

ViesSbucio jaukumas

4,2

Paslaugy kaina

4,2

Jums patogi vieta

Draugy rekomendacijos

3i8

Nuolaidos

3J7

Viesbutj supanti grazi aplinka

3.4

Pramoginé veikla

3,2

ISskirtinumas interjero atzvilgiu

Zinomas vie$buéio vardas 3,0

Reklama 28

Grazus pavadinimas 2,3

2,2

3.12 pav. Kriterijai, svarbiis vieSbucio puikiam jvertinimui (vieSbuciy sveciy apklausa)

Tiek viesbucio darbuotojai, tiek klientai panaSiai mano apie vieSbucio vieta ir paslaugy kaina
vertinant vieSbut;. Tik reikia, pastebéti, kad vieSbuciy darbuotojai prasCiau vertina draugu
rekomendacijas, nei patys klientai. Tai néra gerai. VieSbuciy darbuotojai turi suvokti, draugy
rekomendacijos svarba naujy klienty pritraukimui. Kiekvienos istaigos, ne tik vieSbuciy, populiarumas
priklauso nuo aptarnavimo lygio. Tiriamyju viesSbuciy darbuotojai, kaip matome is rezultaty, tai puikiai

suvokia.
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Kokie kriterijai yra svarbiis viesbucio puikiam jvertinimui?
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3.13 pav. Kriterijai, svarbiis viesbucio puikiam jvertinimui (vieSbuciy darbuotojy apklausa)

Apibendrinant galima teigti, kad vieSbuciy vadovai turi garantuoti sauguma, paslaugy kokybe ir
jaukuma savo klientams. Tik taip bus pasiektas puikus viesbucio ivertinimas, viesbutis susikurs
teigiama ivaizdj ir jgaus gera reputacija, sveciai bus lojaliis, ir rekomenduos vieSbuti savo draugams, o
kaip matome i§ apklausos rezultaty draugy rekomendacijos yra vienas i§ svarbiausiy Kriteriju,
nulemianciy vieSbucio pasirinkima.

Viesbudiy kultiira.

Viesbucio vidin¢ kultira yra labai svarbi kuriant jvaizdi. Jei vieSbucCio mikroklimatas bus
svetingas ir klientai tai jaus, tai jau garantuos teigiamos klienty nuomongs apie vieSbucio jvaizdi
susidaryma. Zmogiskosios vertybés perteikiamos priimant ir aptarnaujant sveius, suteikia emocinio
komforto vieSbucio sveCiams. [Sanalizavus klienty nuomong apie vieSbucio kulttra (Zr. 3.14 paveiksla),
matome, kad klientai yra patenkinti vieSbucio aptarnavimu, darbuotojus laiko paslaugiais, maloniai ir
produktyviai bendraujanciai. Taip pat vieSbucio klientai jauciasi sauglis vieSbuciuose, o tai yra esminis
kriterijus lojalumui iSlaikyti. IS Sio paveikslo galima teigti, kad klientai yra patenkinti vieSbucio kulttira,

aptarnavimu.
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Viesbucio kultiira (%)
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3.14 pav. Viesbucio kultiira (viesbucio sveciy apklausa)

Didelis démesys buvo skirtas vieSbucio kultiros analizei apklausiant vieSbucio darbuotojus.
Organizacijos kultlira- tai organizacijos darbuotojy pripazistamos vertybés ir poZzilriai, pasireiSkiantys
elgesiu su klientais, prioritety pasirinkimu (Zr. 1.2 skyriy ). Organizacijoje gali biiti daugiau nei viena
kultira. Gali buti, kad kiekvienas skyrius turi sava supratima apie tai, koks elgesys yra priimtinas.
Labai didelg itaka viesbucio kultiirai ir darbuotojy emociniam komfortui daro viesbucio vadovavimo
stilius, vadovy asmenybés, kompetencija ir pan. Ir kaip matome i§ gauty rezultaty, tiriamuose
viesbuciuose truksta vadovy $ilto ir draugiSko bendravimo su darbuotojais (zr. 3.15 paveikslas). O dél
draugiSko bendravimo trilkumo gali biti, kad darbuotojams néra perduodamos viesbucio siektinos
vertybés, idéjos. Dauguma apklaustyjy darbuotoju (37,8%) pazymejo, kad tik i§ dalies vadovai
puoseléja svetinga mikroklimata. Galima daryti iSvada, kad vadovai nepakankamai vertina turimus
darbuotojus ir, kad santykiai tarp vadovy ir pavaldiniy i§ esmés néra draugiski ir pozityvis. Todél
galima teikti pasitlyma, kad vieSbuciy vadovams reikia tobulinti vadovavimo stiliy, bendravimo su

darbuotojais ypatumus, nereikéty atsisakyti vadovy apmokymuy. VieSbuciuose néra suvokiamas
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paskatinimo vaidmuo motyvuojant darbuotojus veiklai. O tai jtakoja neigiama vidinj viesSbucio jvaizdi.
Darbuotoju paklausus apie tai, ar vadovai priima pasitlytas naujas id¢jas kaip pagerinti vieSbucio
veikla, 37,8% respondenty atsaké ,,neZinau®, 26,7% - mano, kad i§ dalies bus pritarta, ir tik 33,3%
respondenty mano, kad ju id¢jai bus pritarta. Tai rodo, kad truksta pasitiké¢jimo darbuotojy
nuomonémis, kad darbuotojai néra jtraukiami i vieSbucio veiklos tobulinima. Juk daZnai vadovai net
nepastebi to, ka reikéty tobulinti, kaip tai pastebi Zemesnio lygio darbuotojai. IS gauty rezultaty
matome, kad vieSbuciy darbuotojy dauguma (vir§ 60%) neZino kokias strategijas vadovai naudoja
konkuruodami su kitais vieSbuciais. Tai parodo, kad darbuotojai nepakankamai itraukiami i vieSbucio
sprendimy priémima, o tai mazina darbuotojuy svarbumo viesbuciui jausma, kas gali jtakoti motyvacijos
stoka. Todél galima teikti pasitlyma, labiau itraukti Zemesnio lygio darbuotojus i vieSbuciy valdyma,
kad darbuotojai Zinoty kokios strategijos yra naudojamos, ir prisidéty prie ju jgyvendinimo.

Viesbuciy darbuotojy ir klienty nuomonés apie aptarnavima daugmaz sutampa, darbuotojai taip
pat paZzymi, kad yra paslaugiis (62,2%), démesingi (73,9%), saZiningi (71,8%), maloniai bendrauja su
klientais (69,6%), gali suteikti reikiama informacija (65,9%). O tai parodo, kad darbuotojai stengiasi
dirbti gerai, kliento labui. Kaip paZyméjo dauguma darbuotojuy, jie laiku gauna reikiama informacija,
puikiai zino ir iSmano savo darba, todé¢l galima daryti iSvada, kad tiriamuose viesbuciuose darbuotoju
komunikacija vyksta sklandZiai, darbuotojai yra apmokomi gerai atlikti savo darba, ir yra apriipinti
reikalingu darbo inventoriumi. Dauguma darbuotojy yra patenkinti savo darbu, nesijaucia iSnaudojami
(o tai yra labai svarbu darbuotojy vidinei motyvacijai ir savivertei), jauciasi saugis ir dZiaugiasi, kad
dirba biitent tame vieSbutyje. Taip pat dauguma darbuotojy teigia, kad Zino kokios yra viesbucio
vertybés, ko reikia siekti. Apibendrinto modelio dalis pasitvirtino, kad viesbucio kultiira jtakoja tiek
vidinj, tiek iSorinj vieSbucio jvaizdZius.

Viesbuciy darbuotoju tarpusavio bendravima dauguma jvertina teigiamai (57,7%), todél galima
manyti, kad vieSbucio mikroklimatas yra geras, darbuotojai jauciasi patogiai, nes dauguma (apie 60%)
respondenty teigia, kad bendradarbiai yra saziningi, maloniai bendrauja. Bet kas pastebéta, kad
viesbuciuose triiksta darbuotojams idomiy ir linksmy $venciy, pobiiviy, kas labai apjungty ir suartinty
viename vieSbutyje dirbancius Zmones. [vairlis renginiai ir Sventés suvienija kolektyva, nuteikia

vieningai siekti organizacijos vertybiy ir tiksly.
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Viesbuéio kultiira (%)
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3.15 pav. Viesbucio kultiira (darbuotojuy apklausa)

74




Remiantis gautais rezultatais apie vieSbuc¢iy kultiira, galima teikti pasitilyma, kad kuriant
viesbucio kultiirg bty atkreipiamas didesnis démesys i santykius tarp vadovy ir pavaldiniy, taip pat i
darbuotojy vertinima, kadangi viesbucio kulttra stipriai itakoja vieSbucio ivaizdi. Labai didel¢ itaka
vieSbucio kultiirai ir darbuotoju emociniam komfortui daro viesbucio vadovavimo stilius, vadovuy
asmenybés, kompetencija ir pan. Kulttra yra tas pagrindas, kuris lemia organizacijos identiteto - jau
labiau matomo ir lengviau suprantamo organizacijos {vaizdZio lygmens - formavimasi. Todé¢l reikia,
kad viesbuciai susikurty organizacing kultiira, kuri teiks palanky ivaizdi vieSbuciui.

Firminis stilius.

Firminis stilius yra vienas pagrindiniy imonés jvaizdzio formavimo komponenty ir skirtingai nuo
ivaizdzio firminis stilius negali formuotis stichi$kai. Jis kuriamas samoningai ir kryptingai. Be to,
firminis stilius apjungia ir vienija kitas imongs jvaizdZio kiirimo priemones. Taigi, solidus, kokybiskai
sukurtas firminis stilius stiprina jmonés prestiza verslo partneriy ir konkurenty akyse bei sudaro
klestingios, elitinés jmonés jvaizdi. Siame tyrime didelis démesys buvo skirtas firminio stiliaus
analizei. Buvo apklausiami darbuotojai apie vieSbuciy susikurta firmini stiliy (Zr. 3.16 paveiksla) ir
apklausti vieSbuciy svec€iai (Zr. 3.17 paveiksla) ar jiems firminio stiliaus detalés patinka. VieSbuciy
darbuotojy teigimu, visuose tiriamuose viesbuciuose darbuotojai dévi uniformas (tik du darbuotojai
pazymejo, kad nedévi arba neZino ar yra dévimos uniformos, galima daryti prielaida, kad jie
nepriklausi klientus aptarnaujantis personalui). 85 procentai apklaustyju vieSbucio sveciy teigia, kad
jiems vieSbuciy uniformos patiko. Daugumai darbuotojuy vieSbuciai, kuriuose jie dirba, yra jaukis
(60,9%) arba jaukiis i$ dalies (32,6%), tai rodo, kad darbuotojams dirbti tokioje aplinkoje yra malonu.
Susikurtas jaukumas gali ,,paslépti® interjero trikumus, nes Zmogui yra labiau svarbus jaukumas, nei
visuminis grozis.

Paklausti darbuotojai apie vieSbucio logotipa nurod¢, kad turi, bet trys darbuotojai net neZino ar
vieSbutis turi logotipa. Tai galéty reiksti, kad nepakankamai vieSbucio logotipas yra reklamuojamas
arba, kad viesbucCio darbuotojas nezino ,,logotipas* savokos esmes. Daugeliui vieSbuciy sveciu (apie
74% respondenty) vieSbuciy, kuriuose jie apsigyveno, logotipai patiko. Taip pat dominuojancias
spalvas, kurios suteikia iSskirtinumo vieSbuciai turi, ir jy svecCiams Sios spalvos patinka. Firminius
vokus, bloknotus ir panasios atributikos neturi tik vienas i$ tiriamyjuy vieSbuciy. O vieSbuciy, kurie turi
savo firminio stiliaus atributika, viesbuciy sveciu ivertinimai buvo: patinka (33,3%), i$ dalies patinka
(47,1%), nezinau arba nepatinka (19,6%). Tai reiskia, kad vieSbuciy vadovai turéty daugiau démesio
skirti firminiam stiliui kurti. Teoringje dalyje teigiama, kad vizualiai firminis stilius yra stipriai

krentanti { akis jvaizdzio apraiska, kur kas labiau apCiuopiama negu pats abstraktus jvaizdis (zr. 1.2
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skyriy). Todé¢l yra labai svarbu sukurti isiminting ir iSskirtinj viesbuc¢iy firminj stiliy tam, kad viesbutis

uzsigarantuoty teigiama ivaizdi tiek klienty, tiek konkurenty akyse.

Viesbucio firminis stlius (%)

Ar viesbucio darbuotojai dévi uniformas?
91,1

Ar Jums vieSbutis jaukus?

Ar vieSbutis turi logotipa?

93,3

Ar vieSbutyje yra dominuojancios spalvos,

pagal kurias buty galima iskirti vieSbuti iS 4%

Kity? 86,7

Ar vieSbutis turi firminius vokus, bloknotus
ir panasig atributika?

Ar vieSbutis platina savo reklaminius
lankstinukus?

Jtsy nuomone, ar reikty keisti vieSbucio
interjera?

Jusy nuomone, ar reikty keisti viesSbucio

eksterjera?
Ar vieSbutis turi savo STk(? [ p7.8
Y2277 2()
L} L}
0 20 40 60 80 100|
taip i$ dalies M ne O neZinau

3.16 pav. Viesbucio firminis stilius (darbuotojy apklausa)

I klausima ar vieSbutis platina reklaminius lankstinukus net 31,2% darbuotojuy atsaké, kad
neplatina, nors i$ tikryju viesbuciai platina lankstinukus. Tai tik parodo, kad darbuotojai nepastebi
kokiomis priemonémis reklamuojamas vieSbutis. Reikia pastebéti, kad lankstinuky platinimas yra
efektyvi reklamos priemoné, todél vieSbuciy vadovai turéty neatsisakyti tokiu btidu reklamuoti savo
viesbuCiy. D¢l vieSbuciy interjero atnaujinimo pusé darbuotojy teigé, kad nereikia, kita pusé
respondenty pazymeéjo, kad iS dalies reikéty atnaujinti interjera (26,6%), ir 20% respondenty tvirtai
teige, kad reikia pakeisti vieSbucio interjera. Bet kaip matome i§ vieSbucio sveciy nuomoniy (Zr. 3.17
paveiksla), kad daugumai patinka tiek vieSbucio kambariy, tiek paciy vieSbuciy interjeras.

IS gauty tyrimo rezultaty pastebima, kad tiek viesbucio darbuotai nelabai Zino savo vieSbucio

Stikio, tiek viesbuciy sveciai nezino (IS tiriamyjy vieSbu¢iy duomeny baziy Zinoma, kad kiekvienas
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viesbutis turi savo Siiki). Tod¢l reikéty labiau vieSinti viesSbuciu Stkius tam, kad atsispindéty viesbuciy

filosofija.

Viesbucio firminis stilius (%)

viesbucio kambario interjeras

0
77222272 54,3

vieSbucio interjeras
vieSbucio pastatas

viesbucio restorano interjeras
51,4
vieSbutyje dominuojancios spalvos
7,8
vieSbucio darbuotojy uniforma

viesbucio firminiai vokai, bloknotai ir panasi atributika
vieSbucio reklaminiai lankstinukai P

vieSbucio logotipas

vieSbucio kiemo dizainas

vieSbucio Sukis
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|taip Eis dalies Mne Onezinau |

3.17 pav. Viesbucio firminis stilius (vieSbucio sveciy apklausa)

IS atlikto tyrimo apie viesbucio firminj stiliy galima teigti, kad vis tik vieSbuCiams truksta
firminio stiliaus iSbaigtumo, nepakankamai démesio skiriama firminio stiliaus puosel¢jimui. Gerai
parengtas firminis stilius uZtikrina auksSta vieSbuciy paslaugy kokybe, klienty pasitikéjima vieSbuciy
teikiamomis paslaugomis, didina reklamos efektyvuma, daro itaka vieSbucio kulttrai ir aiSku, formuoja
palanky viesbucio ivaizdi visuomeng¢je.Todé¢l buitina sukurti iSbaigta ir iSskirtini firminj vieSbucio stiliy,
tik taip bus didinimas vieSbucio atpazinimas. Ir reikia nepamirsti kiek imanoma daZniau reklamuotis,

vieSinti vieSbuciy logotipus, nes tai suteikia efektyvumo reklamai, ko pasekoje pritraukiami klientai.
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Kaip teigia viesbuciy darbuotojai, daugiausiai vieSbutis yra reklamuojamas lankstinuky platinimo

budu (beveik 60% respondenty), lauko stendais (apie 50% ), kiek maZiau spaudoje, televizijoje, radijo

ir Internete. IS gauty rezultaty (Zr.
3.18 paveiksla) matome, kad firminis Ar reklamose naudojamas firminis vieSbucio Zenklas?
Zenklas daugumoje reklamy yra 11,4%
naudojamas, bet gal per maZas

démesys reklamose skiriamas S§io

E taip
Zenklo iSryskinimui. Nes tai jau buvo One
pastebéta analizuojant firminj stiliy, M neZinau

kad ne visi sveciai ir net darbuotojai

pastebi firmini Zenkla. Bity galima

teikti pasiiilyma viesbuciy
vadovams, kad reklamose biitina  3.18 pav. Firminio viesbucio Zenklo naudojimas reklamose
1SrySkinti firminius Zenklus, nes jie suteikia efektyvumo paciai reklamai, ir didina vieSbucio atpaZinimo
tikimybg.

Kaip matome i§ 3.19 paveikslo, tik 27,9% darbuotojy pastebi reklamos poveikj vieSbuciui, 14 %
respondenty teigé, kad nejauciamas reklamos poveikis vieSbuc¢io uzimtumui, o likg¢ 58,1% apklaustyju
darbuotojy pazyméjo, kad nepasteb¢jo. Galima teigti ir tai, kad vieSbuciy darbuotojai paprascCiausiai
néra suinteresuoti sekti reklamos teikiama nauda, todél ir neZino kaip ijtakoja reklama juy vieSbuciy

uzimtuma.

Ar jauciamas reklamos poveikis vieSbuc¢io uzimtumui?

27,9%

O taip, tikrai jau¢iamas
Hne, nejauciamas
nepastebéjau

58,1%

3.19 pav. Reklamos poveikis viesbucio uzZimtumui

IS tyrimo rezultaty matome, kad reklama tiriamuose vieSbuiuose néra efektyvi, todel norint
sukurti teigiama vieSbuciy ivaizdi, ir pritraukti kuo daugiau klienty, reikia skirti daugiau 1€Sy ir

démesio viesbuciy reklamai.
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Ivaizdzio valdymo svarbumo suvokimas.

IS apklausos rezultaty matome (Zr. 3.20 paveiksla), kad darbuotojai nelabai Zino (26,7%
respondenty nezino) kas riipinasi vieSbucio ivaizdzio palaikymu, o tai reiskia, kad arba vadovai patys
nesupranta jvaizdzio reikSmeés vieSbuciui, arba tiesiog pasirink¢ netinkama biida, ivaizdzZiu riipinasi
patys, neijtraukiat visy darbuotojy. Tik 17,8% respondenty mano, kad vieSbutyje visi darbuotojai yra
itraukti 1 teigiamo {vaizdZio palaikyma. Daugelis darbuotoju mano, kad ivaizdZio formavimo ir
palaikymo funkcija turi atlikti vadovas. Yra svarbu tai, kad kiekvienas darbuotojas suprasty, jog jis yra
atsakingas ir turi jsitraukti i vieSbucio ivaizdZio palaikymo procesa, nes vien tik vadovas jvaizdzio
vieSbuciui sukurti néra pajégus, aptarnaujantis personalas (ypatingai administratorés) priima svecius ir
perteikia esama, jau sukurta viesbucio kultura, vertybes, taip itakodamas ivaizdi klienty samongéje.
Todél viesbuciy vadovy uZduotis yra suburti visus darbuotojus i bendra tiksla, i visuminio vieSbucio

tvaizdZzio formavima, kad visi darbuotojai prisidéty prie teigiamo jvaizdzio kiirimo.

Kas riipinasi vieSbucio {vaizdZzio palaikymu?

Nezinau

7

26,7

Viesbucio vadovas 22,2

Visi darbuotojai yra jtraukti { s
b

vieSbucio jvaizdzio palaikyma
Turbiit vieSbucio vadovas

Viesbucio vadovas su keliy
darbuotojy pagalba
Viesbutis samdo jmong, kuri
ripinasi musy vieSbucio
ivaizdziu

0 10 20 30 %

3.20 pav. Darbuotoju nuomon¢ kas turéty uzsiimti viesbucio jvaizdzio palaikymu

3.21 paveikslas dar karta patvirtina fakta, kad vadovai nelabai supranta kaip reikia valdyti jvaizdj,
nes darbuotojy teigimu (23,9%) vadovai priima tik savo sprendimus, neatsizvelgiant | kity nuomong.
Kiti darbuotojai (30,4%) nurodo, kad vadovai iSklauso darbuotojy pasitilymus, bet daZniausiai i tai
nekreipia démesio ir priima savus sprendimus. Ir kaip matome i§ paveikslo, tik 2,2 % respondenty, t.y.

tik vienas darbuotojas mano, kad ivaizdZio formavime ir palaikyme dalyvauja visi vieSbucio
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darbuotojai. 15,2% darbuotoju mano, kad viesbutis konsultuojasi su jvaizdzio kiirimo organizacijomis,
ir tiek pat respondenty mano, kad viesbuciy vadovai itraukia Zemesnio lygio darbuotojus 1 vieSbucio
valdymo sprendimy priemima. Galima daryti iSvada, kad vieSbuciy vadovai nepakankamai iSmano
tvaizdZio kiirimo ir palaikymo procesa, ir nesuvokia jvaizdZio svarbos vieSbuc¢iy ekonominei sékmei ir

konkurencingumui.

Kokiu biidu vadovai stengiasi kurti ir palaikyti
teigiamg viesbucio jvaizdj? (%)

 oniavsia vodovaot savas (bl ]

seasictgint ko oo (™

.. |
T o (™t

[traukia Zemesnio lygmens

darbuotojus | viesbucio valdymo 7///% 15,2

sprendimy priémima

Patys darbuotojai yra suinteresuoti

ivaizdZio kiirimu, todél sidilo //////// 13,0

{vairias alternatyvas, o vadovas tik

kuriant vieSbucio jvaizdj

Visi jmonés darbuotojai dalyvauja ?
0

10 20 30 40

3.21 pav. Darbuotojy nuomong¢ apie tai kokiu biidu vadovai stengiasi kurti ir palaikyti teigiama
viesbucio jvaizdij

Tam, kad vieSbutis uzsitikrinty puiky ivaizdi (iS to seka ir gera reputacija) neuZtenka tik grazaus
vaizdo, svarbiausia viesbu¢iams yra aptarnavimo kokyb¢. Taigi, viesSbucio personalas, kitaip viesbucio
7mogiskasis kapitalas, yra vienas pagrindiniy jvaizdZio formavimo elementy. Zmogiskojo kapitalo
Zmogiskasis kapitalas yra tiesiogiai susijes su viesbué¢io konkurencingumu, ir yra pagrindinis vie$bucio
vertés, jo ivaizdzio ir reputacijos elementas. Yra labai svarbu, kad vieSbucio vadovai tinkamai
identifikuoty ir suvaldyty ZmogiSkaji kapitala, ir kad suprasty jo poveiki viesbucio reputacijai.

Norint ivertinti aptarnavimo kokybe, buvo uzduotas klausimas darbuotojams apie tai, ar jie gauna

pastaby i§ vieSbucio sveciu. Ir kaip matome i§ gauty rezultaty (Zr. 3.22 paveiksla), aptarnavimas
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tirlamuose vieSbuciuose néra vertinamas puikiai, nes tik 31,1% darbuotoju pazyméjo, kad néra gave
pastaby d¢l atliekamo darbo i§ vieSbucio sveciy. Beveik pusé respondenty teige, kad kartais pasitaiko
gauti pastaby i§ vieSbucio sveciy. Ir 17,8% respondenty paZymejo tai, kad yra tek¢ gauti pastaby, bet
stengiasi iSvengti bet kokiy pastabuy. Atsizvelgus i tai, kad dazniausiai sveciai iSvykdami padékoja
(59,1% dazniausiai padékoja, 13,6% visada padékoja) galima teigti, kad galutiniame variante sveciai
lieka patenkinti vieSnage vieSbutyje (Zr. 9 Prieda). Galima daryti i§vada, kad tiriamuose vieSbuciuose
reikéty gerinti aptarnavimo kokybe, ypatingai toje srityje kur darbuotojai tiesiogiai kontaktuoja su

sveciais.

Ar gaunate pastaby i$ sveciy dél aptarnavimo?
(%)

\\\\\\\\\\\\\

taip, kartais pasitaiko

as nesu gaves/-usi, bet mano kolegos yra gave

M taip, daZnai gauname pastaby, nes klientai pastaruoju
metu labai {noringi tapo

Ene, nesu gaves/-usi

O yra pasitaike, bet stengiameés i§vengti bet kokiy pastaby

3.22 pav. Aptarnavimo kokyb¢ (vieSbuciy darbuotojy apklausa)

Apklausus viesbuciy darbuotojus apie tai kokiu pasikeitimy reikalauja viesbutis, kuriame jie
dirba, matome (zr. 3.23 paveiksla), kad svarbiausia ko reikia viesbuCiams, kad tapty patrauklesni
klientams, tai ivesti daugiau papildomy paslaugy. O klienty nuomone svarbiausia ka vieSbutis turi
daryti tai — gerinti aptarnavima (Zr. 3.24 paveiksla). Antras pagal svarbuma kriterijus, darbuotojy
nuomone, yra tas, kad reikéty atlikti remontus vieSbucio kambariuose. O klientams pagal svarbuma
antroje vietoje yra — jvesti daugiau pramoguy vieSbuciuose, ir tik po to atlikti remonto darbus

vieSbuciuose, renovuoti pastata.
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Kokie pasikeitimai vieSbutyje yra biitini? (%)

Teikti daugiau papildomy %////////////////////% 50,0

paslaugy viesbutyje

Atlikti remontus vieSbucio W////////////////////A o1

kambariuose

l

[

Gerinti aptarnavima 7//////////4 21,7

Renovuoti pastata 7. 65

Daugiau kambariy ? 2,2
0

20 40 60%

3.23 pav. Biitini pasikeitimai vieSbutyje (vieSbucio darbuotojy apklausa)

Viesbucio sve€iai pazymejo, kad reikia jog vieSbuciai turéty geresnes ir daugiau konferencijy
saliy. Taip pat reikia didinti reklama, nes svecCiai skundési, kad sunku rasti, mazai reklamos. Kaip
matome darbuotojy ir sve€iy nuomonges apie vieSbucio atnaujinimo, tobulinimo darbus skiriasi, todél
reikéty atsizvelgti labiau i sve€iy pastabas ir imtis veiksmy, nes vieSbuciy versle kaip ir bet kokioje

kitoje imongje ,,klientas visada teisus*.

Kokie pasikeitimai vieSbutyje yra biitini? (%)

39,1

Gerinti aptarnavima

Ivesti daugiau pramogy
viesbutyje

33,]

Atlikti remontus vieSbucio
kambariuose

31

Yz

20,7

Renovuoti pastata

Kita (Irengti verslo
susitikimams skirtas

Kita (gerinti reklama) P

3.24 pav. Biitini pasikeitimai vieSbutyje (vieSbuciy sveciy apklausa)
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Kiekvienas vieSbutis turi buti iSskirtinis ir isimintinas tam, kad ji pasirinkty klientas. Nuo
susikurto ivaizdzio priklauso ar klientas pasirinks viesbuti, ar nukeliaus pas konkurentus, todél svarbu
nuolatos tobulinti ir formuoti vieSbuciy ivaizdi. Dauguma darbuotoju mano, kad viesbucio, kuriame
dirba, ivaizdis nepakito pastaruoju metu (zr. 3.25 paveiksla). 26,7% mano, kad pageréjo, 11,1% mano,
kad labia pager¢jo, o likusieji mano, kad pablogéjo. Tuo tarpu vieSbuciy sveciai (zr. 3.26 paveiksla)
mano, kad Siauliy miesto viesbuéiy jvaizdis net labai pageréjo (15,4%), daugiau nei pusé respondenty-
vieSbucio svediy mano, kad viesbuéiy jvaizdis pageréjo. Ir 29 % viesbuéiy sveéiy mano, kad Siauliy
miesto vieSbuciy jvaizdis nepatiko pastaruoju metu. Taigi, viesSbuciy ivaizdis klienty akyse pagér¢jo,
bet darbuotoju nuomone nepakito. Tod¢l biity galima daryti prielaida, kad viesbuciai formuoja daugiau
iSorini ivaizdi, kuri pastebi klientai, o ne vidini, kuris didel¢ itaka daro visuminiam viesbuciy

1vaizdziui.

Ar viesbucio jvaizdis pakito pastaruoju metu? Ar vieSbuciy ivaizdis pastaruoju metu pakito?

2,2
6,7 ’ 11,1 1.0% 0%

///////////‘//7/////////////% o "

54.6%
labai pageréjo B pageréjo nepasikeité #l labai pageréjo E pageréjo nepasikeité
O pablogéjo M labai pablogéjo [ pablogéjo [ labai pablogejo
3. 25 pav. [vaizdZio pokytis 3.26 pav. [vaizdZio pokytis (Siauliy mieste)
(darbuotojy apklausa) (vieSbuciy sveciy apklausa)

Beveik 70% darbuotoju rekomenduoty savo draugams vieSbuti, kuriame dirba (Zr. 3.27
paveiksla). Tai rodo, kad jie teigiamai vertina vieSbucio paslaugu kokybg. Panasiai ir viesbuciy sveciai
(66,2%) rekomenduoty viesbuti, kuriame apsistojo savo draugams (Zr. 3.28 paveiksla). Sie duomenys
garantuoja, kad vieSbutis sulauks naujy klienty ateityje, nes drauguy rekomendacijos yra labai svarbus

pasirinkima nulemiantis kriterijus.
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Ar rekomenduotuméte viesbuti savo draugui ar Ar rekomenduotuméte viesbutj savo draugui ar
Seimos nariui? Seimos nariui?

66,2%

taip, rekomenduoc¢iau M ne, nerekomenduociau taip, rekomenduociau M ne, nerekomenduociau
O neZinau O neZinau
3.27 pav. Viesbucio rekomendavimas 3.28 pav. Viesbucio rekomendavimas
(darbuotojy apklausa) (viesbucio sveciy apklausa)

Tam, kad Zmogus rekomenduoty viesbuti savo draugams ir paZistamiems, jis turi turéti teigiama
patyrima apsistojus vieSbutyje, turi biiti patenkinti jo norai ir likesciai. Todél kiekvieno vieSbucio
vadovo uzduotis, nuolatos tobulinti visas vieSbucio paslaugy sritis ir stengtis itikti klientams. Tokiu
budu bus igytas teigiamas viesbucio jvaizdis, kurio déka palengvés konkurencinés kovos ir ekonominé
padetis taps stabilesné.

Apibendrinant galima teigti, kad Siauliy miesto vie$bugiai nelabai suvokia jvaizdZio valdymo
svarbos. Darbuotojai néra supazindinti su jvaizdzio formavimo taktika, neperteikta jiems tai, jog
kiekvienas yra atsakingas uz vieSbucCio jvaizdi, kad turi stengtis puoseléti ir perteikti vartotojams
teigiama vieSbucio jvaizdi. Taip pat reikia gerinti aptarnavimo kokybe, ypatingai toje srityje kur
darbuotojai tiesiogiai kontaktuoja su sveciais. VieSbuciams triiksta reklamos. Reikia daugiau 1¢Sy skirti

viesbuciy ir jy paslaugy reklamavimui.
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3.4 Apibendrintas organizacijos jvaizdzio valdymo modelis

Apibendrinus literatiiros Saltinius ir iSanalizavus teorin¢je darbo dalyje pateiktus organizacijos
tvaizdzio valdymo modelius (Kennedy S.,1977, Dowling G.,1986, Abratt R.,1989, Ind N.,1997, Stuart
H.,1994,1998, Driiteikienés G.,2003) parengtas apibendrintas jvaizdZio kiirimo ir valdymo modelis
(zr. 3.29 paveiksla). ISskirti pagrindiniai jvaizdZio kiirimo elementai ir svarbiausios ypatybés leidZia
geriau suprasti organizacijy ivaizdZio esmg, bei galimybg ji valdyti.

Laikausi Driteikienés G. modelio nuostatos, kad ivaizdzio kirimas turi apimti keleta etapy:
savianalizés, organizacijos (vaizdZio strategijos formulavimas, organizacijos {vaizdzio kiirimo
programy planavimas, jvaizdZio kiirimo programy jgyvendinimas, jvertinimo etapas. Siekiant sukurti
kuo palankesnj ivaizdi, kuris padéty siekti konkurencinio pranaSumo prie§ kitas organizacijas ir
padidinty jos vertg, turi buti nuolatos ir nuosekliai valdomas jvaizdZio kiirimo procesas. [vaizdZio
kiurimas turi apimti ilgo laikotarpio strategija, taip pat reikia pastebéti tai, kad jvaizdi itakoja
organizacijos socialin¢, technologiné, ekonoming, politiné aplinka.

Svarbu yra isskirti vidinj ir iSorini organizacijos ivaizdZius, bet ju kaip atskirai veikianciy sistemy
analizuoti nederéty. Visuminis organizacijos ivaizdis suskaidomas i vidini ir iSorini. Vidinis ivaizdis,
tai personalo nuomoné apie organizacija, kurig lemia esama organizacijos politika, valdymo stilius.
Vidinis jvaizdis ir prasideda nuo to kaip organizacijos vadovai suvokia valdyma, kokj pasirenka
vadovavimo stiliy, kokiy strategiju imasi valdant imong. Taip pat labai svarbu yra tai, kaip vadovas yra
suformulaves organizacijos misijg ir, ar personalas ja supranta, ar vadovaujasi ja, taip pat kokia vizija
mato organizacijos vadovas, ko siekia, kokie yra uzsibrézti tikslai, ar darbuotojai yra jtraukti i to tikslo
siekima. Svarbu ar organizacijos misija ir vertybés sutampa su darbuotojy vertybémis. Taigi
organizacijos vizija ir misija, yra susieta ne tik su organizacijos politika, bet ir su kultiira, kurig sukuria
darbuotojai organizacijos viduje. Organizacijos kultlira tiesiogiai itakoja vidini imonés jvaizdi.
Organizacijos kultiira, kaip minéta pirmoje darbo dalyje, tai organizacijos darbuotoju pripazistamos
vertybés ir poziiiriai, pasireiSkiantys elgesiu su klientais, prioritety pasirinkimu. Organizacijoje gali
biti daugiau nei viena kultira. Gali buti, kad kiekvienas skyrius turi sava supratima apie tai, koks
elgesys yra priimtinas, turi ir vadovaujasi savomis vertybémis.

ISorinis jvaizdis — tai tam tikras vaizdis, kuri mato vartotojai, jie turi susidar¢ supratima ir
nusistatyma apie ta jmong savo samonéje. ISoriniam jvaizdziui labai svarbus yra rySys su visuomene,
reklama, t.y. svarbu kaip perteikiamas ispudis apie organizacija Zmonéms, kurie dar néra susidiir¢ su
organizacija. ISorinis {vaizdis yra pirminis naujy klientu, kvalifikuoty darbuotojy ir pelningy

investuotojy traukos objektas. Tam, kad organizacija biity rekomenduojama teigiamai, svarbu, kad



esamos suinteresuotosios grupés (klientai, darbuotojai ir kt.) jgauty teigiama nuostata susidirimo su
organizacija metu, t.y. turi biiti kokybiskos prekés/paslaugos ir patenkinti jy norai. Taip pat yra svarbus
vaizdas, kur{ mato vartotojai ir kitos suinteresuotosios grupés, todél reikia sukurti i§skirtini firminiy
stiliy tam, kad iSsiskirti i$ kity organizacijy, tapti atpazistamu.

Sukiirus teigiama vidinj jvaizdj, iSorinis jvaizdis gali biiti visiSkai prieSingas, t.y. nepalankus. Jie
vienas nuo kito gali labai skirtis, todél visuminio ivaizdZio modelyje jie vienas kita gali papildyti
teigiamai, arba neigiamai, t.y. jie itakoja vienas kita. Nereikia pamirSti tai, kad susikurtas jvaizdis
nebiitinai bus teigiamas. Todél reikia siekti sukurti teigiama, palanky visuminj jvaizdij, tuo atveju
organizacija igyja gera reputacija vartotoju, darbuotoju, konkurenty ir kity suinteresuoty grupiu akyse.
Kad ir kokie rezultatai biity pasiekti (teigiamas, neutralus ar neigiamas jvaizdis), ivaizdZio valdymo

procesas yra nesibaigiantis, jis nuolatos reikalauja buti formuojamas ir palaikomas.

ISoriné parama: Firminis
. Klientai ili
Identitetas .. stilius
. Darbuotojai
Marketingas ..
o O Investuotojai
Komunikacija
Vizija, Organizacijos Paslaugw/
misija [ > kultiira prekiy kokybe Reklama ir
rémimas
A l
¥ Ankstesné
Organizacijos e . v .. ; et
gam ey Vidinis ISorinis ‘ kliento p.atlrg.s
politika, su organizacija
. . . e . . .
valdymo ivaizdis , _ jvaizdis
Y GrjZtamasis rySys
stilius
Rysiai su
L visuomene
Socialiné,
politiné-teisine,
ktechnollolglne., . Verslo
ekonoming, etiné Reputacija sektoriaus
aplinka o
1vaizdis

3.29 pav. Apibendrintas organizacijy {vaizdzZio valdymo modelis (sudaryta autores)

[monés, valdzios institucijos, nevyriausybinés organizacijos, net ir pavieniai asmenys turi tam
tikra jvaizdi. Viesbuciai taip pat néra iSimtis: visi jie turi vienokij ar kitokj jvaizdj. [vaizdis egzistuoja
nepriklausomai nuo noro ji turéti ar neturéti. Tam tikras jvaizdis egzistuoja visada, nesvarbu ar

viesbutis teikia pastangas kuriant ji, ar ne. Jei vieSbutis nesistengia kurti ivaizdZio, tai labai rizikuoja,
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jis negali tikétis, kad jvaizdis bus biitent toks, kokio jis noréty ar i$ tiesy yra vertas. Palankus viesbucio
ivaizdis turi biiti kuriamas, jis néra atsitiktinis.
Remiantis apibendrintu modeliu, 3.30 paveiksle pateikiamas vieSbu¢iy ivaizdZio kirimo ir

valdymo modelis.

Socialing, politiné-teisiné, technologineé, ekonoming, etiné aplinka

vy v vy

Viesbucio . Organizacijos
politika, P | Vizija, | R kultiira
valdymo stilius | | musya = "

Firminis

Rémimo Paslaugy . inigs'lgrsa’ls Ankstesné
kompleksas, Lvairove ir Identitetas Jeras, kliento patirtis

ry§iai su kokybe cksterjeras su organizacija
visuomene

v
Saugumas N Draugy
/ rekomendacijos

Reputacija

Klientai

3.30 pav. Apibendrintas viesbuciuy ivaizdZio valdymo modelis (sudaryta autorés)

Kaip ir kiekviena organizacija, viesbucius taip pat veikia socialing, politiné-teisin€, technologing,
ekonoming, etin¢ aplinka. Taigi jvaizdzio formavimasi pirmiausia lemia $iy aplinky jtaka. Viesbucio
politika ir valdymo stilius stipriai jtakoja vieSbucio viding kulttira. Labai didelg jtaka viesbucio kultiirai
ir darbuotoju emociniam komfortui daro vieSbucio vadovavimo stilius, vadovy asmenybeés,
kompetencija ir pan. Tod¢l reikia plétoti teigiama, paremta abipusiu pasitikéjimu ir tikéjimu,

komunikacija tarp vadovy ir darbuotojy. Labai svarbu kaip vadovai suvokia vieSbuc¢iu misija ir vizija,
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ar jie siekia uZzsibrézty tikslu, ir ar aiskiai perduoda misija, tikslus ir ateities vizija darbuotojams. Nuo
to kaip darbuotojai suvokia savo pareigas, kokiy vertybiy jie laikosi ir kokias jiems perteikia vadovai,
priklauso vieSbucio identiteto formavimasis. Identitetas - tai samoningas organizacijos kultliros
iSreiSkimas, organizacijos individualumo parodymas. Organizacijos individualumas iSkyla iS
organizacijos kultiiros, esminiy vertybiuy, isitikinimy, kurie, savo ruoztu, yra organizacijos filosofijos
dalis.

Dar viena labai svarbi {vaizdZio dalis- firminis stilius. Gerai parengtas firminis stilius uZtikrina
auksta viesbucCiu paslaugy kokybe, klienty pasitikéjima vieSbuciy teikiamomis paslaugomis, didina
reklamos efektyvuma, daro jtaka viesbucio kulturai ir aiSku, formuoja palanky viesbucio vaizdi
visuomeng¢je. Todél biitina sukurti iSbaigta ir iSskirtini firminj viesbucio stiliy, tik taip bus didinimas
vieSbucio atpaZinimas. VieSbuciy verslui, kiek labiau nei kitoms organizacijoms yra svarbus interjeras
ir eksterjeras, nes Zmongés apsistodami vieSbutyje nori jaustis jaukiai (pagal tyrimo rezultatus, jaukumas
yra treCias pagal svarbuma jvertinant viesbutj).

Pagrindiniai veiksniai lemiantys vieSbucio pasirinkimg yra palanki vieta, kaina ir draugy
rekomendacijos. O tai aiSku itakoja ivaizdZio susiformavima klienty samong¢je. Tam, kad Zmogus
rekomenduoty vieSbut] savo draugams ir pazistamiems, jis turi turéti teigiama patyrima apsistojus
vieSbutyje, turi biiti patenkinti jo norai ir likesc¢iai. Todél kiekvieno viesbucio vadovo uZzduotis,
nuolatos tobulinti visas vieSbucio paslaugy sritis ir stengtis itikti klientams. Tokiu btudu bus igytas
teigiamas vieSbucio ivaizdis, kurio déka palengvés konkurencinés kovos ir ekonominé padétis taps
stabilesné. Reikia paminéti ir tai, kad esami klientai daro labai didelg jtaka viesbucio jvaizdZiui.

Taip pat kuriant jvaizdi svarbi yra reklama. Svarbu reklamos pagalba perteikti vieSbucio
iSskirtinuma, parodyti vieSbucio galimybes ir skatinti atpaZinima. Dar vienas labai svarbus jvaizdZio
formavimui elementas tai - saugumo jausmas. VieSbutis turi garantuoti sauguma klientui, tik tokiu
bidu bus uZsitarnautas teigiamas jvaizdis kliento samong¢je. Remiantis tyrimo rezultatais, galima teigti,
kad jvaizdis tai geros reputacijos, stiliaus, puikaus aptarnavimo ir kokybés derinys. Tai yra pagrindiniai
elementai itakojantys teigiamo ivaizdZio susidaryma.

Taigi, kuriant ir valdant vieSbuciy ivaizdi svarbu nuolatos tobulinti modelyje iSskirtus elementus.
Tuomet bus sukurtas pageidaujamas viesbucio jvaizdis, igyta reputacija visuomenéje, ir aiSku bus

pritraukiami nauji klientai, tai turbiit pagrindinis viesbuciy tikslas.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Ivaizdis suteikia organizacijai iSskirtini konkurencinj pranaSuma, nes yra unikalus, jo negalima
nupirkti ar nukopijuoti. Esminis dalykas yra tai, kad ivaizdis priskiriamas prie nematerialaus
organizacijos turto, nes padeda kurti pridéting jos vertg. Organizacijos ivaizdis yra vienas svarbiausiy
veiksniy, nulemian¢iy esamy ir potencialiy vartotoju bei tos organizacijos darbuotojy reakcijas i
organizacijos ekonoming s¢kmg.

2. ISnagringjus poZilrio | organizacijos {vaizdZio samprata {vairovg, galima teigti, kad tyréjai
nevienodai interpretuoja §i termina, nepateikia visapusiS$ko organizacijos ivaizdZio apibudinimo.
Organizacijos ivaizdis — tai yra id¢€jy, jausmy ir suvokimy, kuriuos asmuo turi organizacijos atzvilgiu,
visuma, jtakota materialiy ir nematerialiy organizacijos veiklos elementy, komunikacijos bei asmeniniy
ir socialiniy vertybiy.

3. Analizuojant organizacijos ivaizdji, tikslinga i$skirti iSorini ir vidini ivaizdZius. ISorinis {vaizdis
- tai tam tikras ivaizdis, kuri mato vartotojai, jie turi susidar¢ supratima ir nusistatyma apie imong savo
samong¢je. Vidinis - darbuotojy suvokiamas vaizdas apie organizacija. Kartu jie sudaro visuminj
organizacijos {vaizdij, kurj siekiama sukurti palanky, teigiama. Vidinis ir iSorinis jvaizdziai gali biiti
visiSkai skirtingai vertinami (vienas teigiamas, kitas- neigiamas, ar pan.), bet vienas kita gali papildyti
ir taip slépti trukumus.

4. Pagrindinés organizacijos ivaizdZio formavimo priemonés yra: firminis stilius, organizacijos
kulttra, vertybés, rySiai su visuomene, rémimo kompleksas, prekés ar paslaugos kokybé¢, personalo
ivaizdis. Tam, kad sukurti palanky organizacijos ivaizdi reikia kryptingai ir nuolatos ji formuoti. Biitent
Siomis priemonémis formuojamas organizacijos {vaizdZio suvokimas visuomenéje. Teoriniuose
organizacijos {vaizdZio kiirimo modeliuose nepakankamai pabréziama organizacijos kultiira, ne visada
atsizvelgiama | iSorés aplinkos elementus ir ju jtaka. Nepakankamai akcentuojama, kad sukurtas
ivaizdis gali buti ir negatyvus bei nepageidaujamas. Organizacijos reputacija Siuose modeliuose néra
atskirta nuo ivaizdZio, o kartais ir nuo organizacijos identiteto.

5. Atliktas empirinis tyrimas, vertinant Siauliy miesto vieSbu¢iy jvaizdZio kiirima ir valdyma,
leido pateikti Siuos apibendrinimus:

= 7Zmonés jvaizdi tapatina labiausiai su gera reputacija (57,1% klienty, ir 52,2%
darbuotoju), stiliumi(44% klienty ir 41,3% darbuotojy), maloniu aptarnavimu ir kokybe (42,4%
klienty ir 47,8% darbuotoju). Tod¢l | visa tai reikia atsizvelgti, formuojant palanky viesbuciy
tvaizdi: siekti geros reputacijos, kurti iSskirtini vieSbuciy stiliy, teikti malony aptarnavima ir

aiSku, garantuoti kokybg.
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» Formuojant jvaizdi, kaip klienty traukos veiksni, reikia atsizvelgti | kriterijus, kurie
itakoja vieSbuc¢iy pasirinkima. Tyrimo rezultatai rodo, kad pagrindiniai kriterijai renkantis
vieSbuti yra palanki vieta (71,2%), kaina (62,5%) ir draugy rekomendacijos (46,7%). Pastarasis
kriterijus yra uzsitarnaujamas, todél reikia siekti patenkinti visus klienty norus, kad jie susidaryty
teigiama vieSbucio jvaizdi ir rekomenduoty viesbutj kitiems.

= Siauliy miesto vie$bugiai teikia visas klientams bitinas paslaugas, bet ne pilnai suvokia
papildomy paslaugy vertg klientams.

» Tyrimo rezultatai rodo, kad puikiam vieSbucCio jvertinimui yra svarbiausi: saugumas
(4,7 (aukSciausias svarbumo vidurkis i§ visuy kriterijy)), aptarnavimo kokybé (4,5), jaukumas
(4,3), kaina (4,2), vieta (4,2), rekomendacijos (3,9). Remiantis §iais rezultatais, ivaizdZio kiirime
reikia garantuoti Siuos puikiam jvertinimui reikSmingiausius veiksnius.

» Siauliy miesto vieSbudiai tobulindami jvaizdi nepakankamai démesio skiria firminio
stiliaus kiirimui, taikoma neefektyvi reklama. Taip pat triiksta vidinés kultiiros puoseléjimo, reikia
tobulinti santykius tarp vadovy ir pavaldiniy, daugiau démesio skirti darbuotojy motyvacijai.

» NevisiSkai suvokiamas jvaizdZio valdymo svarbumas. Tyrimo rezultatai rodo, kad tik
17,8% respondenty Zino, kad 1 viesbucio jvaizdzio palaikyma turi buti jtraukti visi darbuotojai.

= Nustatyta, kad viesbuciy jvaizdis klienty suvokimu pastaruoju metu pageréjo (15,4%-
labai pageréjo, 53,3% - pageréjo), o darbuotoju nuomone — nepasikeite (54,6%). Tai rodo, kad
vidinis vieSbuciy jvaizdis reikalauja tobulinimo.

6. Remiantis teoriniy Saltiniy analize ir empiriniu tyrimu sudarytas apibendrintas organizacijos
tvaizdZzio kiirimo ir valdymo modelis, kuris leidZia nuosekliai formuoti organizacijy jvaizdi. ISskirti
pagrindiniai organizacijos ivaizdi itakojantys veiksniai: socialiné, politiné-teising, technologing,
ekonominé, etiné aplinka; organizacijos politika, valdymo stilius; organizacijos kultiira; identitetas;
komunikacija; paslaugy / prekiy kokybé¢; firminis stilius; rySiai su visuomene, reklama; ankstesné
kliento patirtis su organizacija; draugy rekomendacijos. Viesbuciy, skirtingai negu kity organizacijuy,
ivaizdZiui didelg jtaka daro klienty saugumo jausmas. Sis modelis skiriasi tuo, kad jvertinama jvaizdZio

pasekme - reputacija.
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