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SANTRAUKA

Darbo tikslas — iSanalizuoti jvaizdZio formavimo procesa teoriniu aspektu ir atlikus vartotojuy
apklausa, iSsiaiSkinti, kokie veiksniai formuoja viesbuciy jvaizdi.

Darbas susideda i§ dviejy daliy. Pirmoji — teorin¢ darbo dalis. Joje siekiama atskleisti
organizacijos ivaizdZio savoka, nustatyti pagrindinius elementus, reikSmingiausius modelius,
padedancius kurti ir valdyti organizacijos ivaizdi ir juos apibudinti, aptariamos jvaizdZio struktiiros
sudétinés dalys bei tipai. Taip pat vartotoju elgsenos savoka, bei viesbuciy ivaizdzio vaidmuo ir
savybés. Antroji - tiriamoji darbo dalis — vieSbuéiy ivaizdZio tyrimas vartotoju poZidriu. Sioje
dalyje nagrinéjamas vieSbuciy ivaizdis vartotojy poZitriu pagal atliktos anketinés apklausos
rezultatus. Taip pat darbe pateikiamos: rekomendacijos viesbuciy jvaizdZio gerinimui pagal atlikto
tyrimo ir teorinés dalies duomenis; santrauka, tyrimo metodai ir proceduros, iSvados; naudotos
literattiros sarasas (63 Saltiniai); santrauka angly kalba; priedai.

Darbo apimtis — 70 puslapiu (be priedu).



Jaraminaité Regvita. Research on the Hotel Image from Consumers’ Point of View: Master’s
final work on Management / Research adviser Assoc. Prof. Dr Juraté¢ Stankeviciené; Siauliai
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SUMMARY

The aim of the work was to analyse the process of formation of an image from theoretical
aspect and, after carrying out the survey of consumers, to find out what factors do form the hotel
image.

The paper consists of two parts. The first one is the theoretical part of the work. It aims to
disclose the notion of the image of organisation, to indicate the main elements, the most significant
models which benefit to creation and management of the image of an organisation as well as to
describe them; constituent parts and types of the image structure are discussed. Also, the notion of
consumer behaviour and the role and features of the hotel image are considered. The second part,
which is dedicated to research, is the research of the hotel image from consumers’ point of view.
This part investigates the hotel image from consumers’ point of view on the base of results of the
questionnaire-based survey carried out. Also, the following is presented in the work:
recommendations on improvement of the hotel image drawn on the base of data obtained from the
survey that was carried out and the theoretical part; summary, research methods and procedures,
conclusions; the list of references (63 sources); summary in English; annexes.

Volume of the paper is 70 pages (without annexes).
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IVADAS

Tyrimo problema. Besivystant Salyje naujai socialinei — ekonominei sanklodai, keiCiasi
akcentai jprastiniuose tarpusavio santykiuose, atsiranda naujy prioritety. Jeigu firma ar organizacija
i§ esmés prisitaiké prie nauju ekonominiy santykiy ir daugmaz gerai laikosi, tai su dideliu
isitikinimu galima kalbéti apie tai, kad ty firmy ar organizacijy vadovai isisamonino biitinybg
formuoti firmos jvaizdi, t. y. iSsiskirti i§ daugybés { save panasSiy, pasiekti, kad firma Zinoty kuo
daugiau, igyty reputacija.

Vienaip ar kitaip ivaizdis, kaip socialinis — psichologinis fenomenas, palieCia kiekvienos
organizacijos gyvenima. Taciau vadovai ne visada turi aiSky supratima apie $io fenomeno prigimti
ir bidus ji valdyti. [vaizdis ir firmos reputacija yra pats vertingiausias kompanijos turtas (Ixwu, b.
2000), jie visada yra vienas Salia kito.

Ivaizdis néra kieno nors viena kart suformuotas ir nekintantis. Galima skirti kelias jvaizdZio
savybes ir bruozus (Ceikauskien¢, M. 1997). Jis yra dinamiskas, jo atributai persitvarko, kei¢iasi
priklausomai nuo pokyc¢iy paciame neSiklyje arba Zmoniy grupés samonéje.

J. Gregory (Lantos, Shoemaker, 2000) teigia, kad organizacijos ivaizdis yra pati galingiausia
marketingo priemoné. Vartotoju supratimas ir poZiiiris apie organizacija susiformuoja anksciau nei
jie nusiperka tos organizacijos produkta ar paslauga. Teigiamas organizacijos ivaizdis turi stiprig
itakq vartotoju pasirinkimui.

Nauju vartotoju pritraukimo sanaudos yra pakankamai didelés. PH. Kotler ir kt. (2003) teigia:
“privilioti nauja klienta yra penkis kartus brangiau negu patenkinti esamus”.

A. Bakanauskas (2006) remiasi 1. Delbert ir kt. ir pateikia iSsamiausig vartotoju elgsenos
apibréZima: “vartotojy elgsena yra mokslas apie individus, grupes ar organizacijas ir jy naudojamus
procesus renkantis, isigyjant ar perkant, vartojant ir paSalinant gaminj, paslauga, id¢ja, kad galéty
patenkinti savo poreikius ir norus”.

Vartotojy elgsenos studijos i$sivysciusiose Vakary Salyse yra Zenkliai paZengusios i prieki. Tuo
tarpu jaunos rinkos Salyse, o kartu ir Lietuvoje, vartotojy elgsenos Studijos dar tik formuojasi. Siuo
klausimu labai daug dirba KTU, VDU, VU, SU mokslininkai. Ju atlikty tyrimy rezultatai atsispindi
disertacijose, straipsniuose bei knygose. Vartotoju elgsenos Lietuvos rinkoje tyrimus atliko V.
Leonavicius (2002), J. Stankeviciené (2004), J. RuZevicius (2006), 1. Pikturiené (2006) ir kt.

Apie vartotoju pazinima placiausiai kalbama R. Urbanskienés ir kt. (2000) bei A. Bakanausko
(2006) leidiniuose “Vartotojy elgsena”, o taip pat marketingo mokomosiose knygose, kuriy autoriai
V. Pranulis ir kt. (2000), A. Pajuodis (2002).

Viesbuciy paslaugy vartotojuy elgsenos tyrinéjimy sriti apibrézianciy savoky pagrindimas
sutinkamas A. J. Burkhart ir S. Medlik (1989), F. Buttle (1993), S. Baker, P. Brandley, J. Huyton



(1994), P. H. Collin (1994), S. Horner, J. Swarbrooke (1996) bei kity uzsienio mokslininky
darbuose.

Viesbuciy paslaugos, kaip ir paslaugy sfera visumoje, pasiZymi iSskirtinémis
charakteristikomis, o tai reiSkia, kad vieSbuciy paslaugy vartotojy elgsena yra fundamentaliai
skirtinga. Siuo atveju vartotojy sprendimy priémimo procesa jtakoja daugybé vidiniy bei i$oriniy
veiksniy, sustipréja emocijy vaidmuo. Tokiomis salygomis identifikuoti vartotoju elgsena
skatinancius ir apsprendZiancius kintamuosius, nustatyti jy tarpusavio saveikas néra lengva.

Siuo magistro darbu yra siekiama jvertinti vieSbuciuy klienty nuomong apie vieSbucio jvaizdi,
atliekant “gaulio”, “Medziotoju uZeigos”’, “Tomo”, “Turné”, “Pilies uZeigos” ir “Purienos”
vieSbuciy vartotojy tyrima; analizuojant uzsienio bei lietuviy moksling literatiira iStirti vieSbuciuy
vartotoju elgsena bei poziiiri i vieSbuciy jvaizdi.

Temos naujumas ir aktualumas. Siuolaikinémis rinkos salygomis, kai konkurencijos lygis
pakankamai aukstas, o rinka prisotinta prekiy ir paslaugy, iprastos klasikinés strategijos praranda
poveikio galia. Organizacija, norinti igyti ilgalaiki konkurencini pranasuma, turi disponuoti
iSskirtiniais iStekliais, kuriuos sunku nukopijuoti ir kuriais negali pasinaudoti konkurentai, taip
atimdami i§ organizacijos unikaluma, neabejotina konkurencinio prana$umo $altini. Siuo poZiiiriu
labai svarbus yra organizacijos jvaizdis, suteikiantis organizacijai iSskirtinuma jos santykiuose su
ivairiomis jtakos grupémis, nes pastaruoju metu ekonominés vertés ir gerovés Saltinis nebéra vien
tik materialiyjy prekiy gamyba — tai kartu nematerialaus turto kiirimas ir valdymas. Pasaulyje atlikti
tyrimai rodo, kad dabar organizacijos ivaizdZzio ir reputacijos verté¢ sudaro daugiau nei 40 proc.
bendros rinkos vertés (Diteikiené, G., 2003)

Teigiamas imonés {vaizdis néra atsitiktinis, jis yra sukuriamas, pasiekiamas ir valdomas.
Pasaulinéje mokslinéje literatiiroje yra placiai Zinomi Sie jvaizdZio kiirimo ir valdymo modeliy
autoriai Kennedy, S. (1977), Dowlingo, G. (1986), Abratto, R. (1989), Ind, N.ir Stuart, H. (1994,
1998).

Lietuvoje, viesbuciy ivaizdis ir jo reikSmingumas — naujas ir maZzai nagrinétas tyrimo objektas.
Daugiau démesio organizacijos ivaizdzio kiirimo ir valdymo klausimais mokslininkai pradéjo skirti
tik pastaraisiais metais: Sioje srityje paminétini Ceikauskienés, M. (1997), Sudziaus, V. (2000),
Stravinskienés, J. ir Seputienés, J. (2002), Taljiinaites, M. (2001) darbai bei Driteikienés, G. (2003)
ir Pik¢iino, 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 bty atskleistas
organizacijos jvaizdzio kiirimo procesas ir jo valdymas. Tad iskyla akivaizdi visapusiS$ko poziiirio i

$ig problema biitinybe.



Tyrimo objektas — viesbuciy klienty poZziliris i vieSbucio jvaizdj.

Tyrimo dalykas — viesbuciy klienty poziiris i vieSbucio ivaizdi ir ji itakojancius veiksnius.

Darbo tikslas — iSanalizuoti jvaizdZio formavimo procesa teoriniu aspektu ir atlikus vartotojuy

apklausa, iSsiaiSkinti, kokie veiksniai formuoja viesbuciy jvaizdj..

Siam tikslui pasiekti iSkelti uzdaviniai:

1. Atskleisti jvaizdzio formavimo bei vartotojy elgsenos sampratas;

2. ISskirti pagrindinius, organizacijos ivaizdi lemiancius veiksnius ir identifikuoti Sios srities

autoriy pateikiamas jvaizdzio valdymo galimybes;

3. Atlikti organizaciju jvaizdZio kiirimo modeliy analizg;

4. Atlikus empirini tyrima, jvertinti vieSbuciu jvaizdi lemencius veiksnius vartotojy poZitiriu;

5. Pagal atlikto tyrimo rezultatus suformuluoti i§vadas ir pasitilymus.

Tyrimo hipotezé. Viesbucio klientams yra nesvarbus viesbucio ivaizdis ir ji lemiantys

veiksniai.

Tyrimo metodologija. Tyrimo metodologija atskleidZiama S$iais aspektais:

1. Tyrimo konceptualioji esmé. [vaizdZio kirimo klausimai yra labai aktualiis
organizacijoms ir ju vadovams. Per pastaruosius tris deSimtmecius mokslinéje literatiiroje
pristatyta keletas konceptualiy ijvaizdZio kirimo modeliy. Tai S. Kennedy (1977), G.
Dowlingo (1986), R. Abratto (1989), N. Ind (1997) ir H. Stuart (1994) darbai. Vartotoju
elgsena glaudziai siejasi su kitais mokslais, tokiais kaip ekonomika, demografija,
antropologija, socialin¢ psichologija, sociologija, marketingas. Minéty moksly tarpusavio
rySys atskleidziamas E. N. Berkowitz ir kt. (1992), D. Hawkins ir kt. (1995), ®. Unbun
(1998), N. Hanna ir R. W Ozniak (2001), M. P. Conomon (2003), A. Bakanauskas (2006), J.
C. Mowen (1990), R. Urbanskiené ir kt. (2000), V. Leonavicius (2002), J. Stankeviciené
(2004) ir kity autoriy darbuose. ISanalizuoti teoriniai ivaizdZio, vartotojy elgsenos, paslaugy
vartotoju elgsenos modeliai, turintys jtakos vartotoju poZziliriui | viesbuciy ivaizdi, davé
pagrindo parengti vieSbuciy jvaizdZio tyrimo vartotojy poZitriy metodologija;

2. Tyrimo loginé struktiura. Tyrimo struktiira tai nuosekli tyrimo tikslams vykdyti skirty
uzdaviniy seka, suskirstyta i etapus:

e ISanalizuota jvaizdZio savoka, jo teoriniai modeliai; jvertinta vartotoju elgsenos
bei paslaugy vartotoju elgsenos modeliy jvairove.

e Pateiktas vieSbu¢iy jvaizdZio vartotoju poZilriu tyrimo metodologijos
pagrindimas.

e Apibendrinti viesbu¢iy jvaizdZio tyrimo vartotojy poZilriu rezultatai, t. y.

identifikuoti pagrindiniai veiksniai, turintys itakos vieSbuciy ivaizdZiui.



Tyrimo metodika. Tiriant vieSbuciy ivaizdi vartotojy poziiiriu buvo derinami kokybinio ir
kiekybinio tyrimo metodai. Kokybiniy duomeny rinkimui buvo taikytas turinio analizés metodas
remiantis lietuviy ir uzsienio moksline literatira.

Kitas tyrimo etapas apémé laikotarpi nuo 2006 11 01 iki 2007 01 01, kurio metu buvo
apklausiami “Saulio”, “MedZiotoju uZeigos”, “Tomo”, “Turné”, “Pilies uzeigos” ir ‘“Purienos”
vieSbu€iy lankytojai, savanoriskai sutik¢ dalyvauti tyrime. Imties tiiris buvo 170 respondenty.
SugriZo ir tinkamos duomeny apdorojimui buvo 150 ankety.

Tyrimo metodai:

e Sistemin¢ lyginamoji mokslinés literatliros analizé panaudota teorin¢je darbo dalyje,
aptariant {vaizdZio samprata, teorinius ivaizdZio kiirimo modelius, vartotoju elgsena, bei paslaugy
vartotojy elgsenos teorinius modelius.

e Anketiné apklausa naudota kaip kiekybinis tyrimo metodas (pagal i§ anksto sudaryta
statistini formuliara — anketa), apklausiant vieSbuciy lankytojus. Apklausoje dalyvavo 150
respondenty. Gauti rezultatai padéjo jvertinti vieSbuciy jvaizdi lemencius veiksnius.

e Gauti duomenys apdoroti naudojant MS Excel programa.

Tyrimo strategija. Tyrimo eigos planas buvo suskirstytas i tokius tyrimo etapus:

% Pirmas etapas — 2005 10 01 — 2006 01 30 jvado rasymas, teoriniy $altiniy paieska,

tyrimo strategijos sudarymas.

% Antras etapas — 2006 02 01 — 2006 06 30 konceptualiosios darbo dalies parengimas;
surinktos moksliné¢ literatiiros analize.

% Trecias etapas — 2006 09 01 — 2007 01 01 tyrimo duomeny surinkimas; jy statistinis
apdorojimas; duomeny analiz¢ ir interpretavimas.

% Ketvirtas etapas — 2007 01 02 — 2007 05 01 tyrimo rezultaty apibendrinimas; i§vaduy,
rekomendacijy bei kity darbo galiy galutinis koregavimas.

Tyrimo teorinis reikSmingumas. Susisteminti ir apibendrinti organizacijos ivaizdZio, vartotojy
elgsenos bei paslaugy vartotojuy elgsenos modeliai. Teoriniu aspektu susistemintos ir atskleistos
vartotojo elgsenos prielaidos parodé, kad vartotojo elgsenai turi jtakos daug veiksniy, kurie yra gana
sudétingi ir né viena atskirai paimta teorija ar koncepcija negali ju paaiskinti.

Tyrimo praktinis reikSmingumas. Surinkti duomenys apie vieSbuciy ivaizdj vartotoju
poziiiriu leis vieSbuciuy vadovams suprasti ko triksta norint sukurti pasitikéjima ir pripaZinima
vartotoju akyse, i kuriuos jvaizdi lemencius veiksnius atkreipti démesi ir skirti daugiau 1ésy ju

tobulinimui ir gerinimui.



Atliekant tyrima naudoti Saltiniai:
Atliekant mokslinés literatiiros tyrimo tema analiz¢, didZia dalimi remtasi originaliais uZsienio
(rusy, angly) autoriy teorijy ir empiriniy tyrimy rezultatais, nes Sia tema mokslinés literatiiros

lietuviy kalba yra nepakankamai. IS viso 63 panaudoti literattiros Saltiniai.



1. ORGANIZACIJOS [VAIZDZIO FORMAVIMO TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Organizacijos jvaizdZio samprata

Mokslingje literattiroje i§ pradZiy buvo labai populiaru nagrinéti asmens jvaizdj. Daug daZniau
buvo formuojamas politiko ar menininko jvaizdis, nei produkto ar juo labiau organizacijos. Taciau
dabar pasaulio praktikoje organizacijos ivaizdzio kirimas laikomas ne maziau svarbu, negu naujy
technologiju diegimas, finansinés sferos stabilizavimas, personalo ugdymas, pardavimy rinkos
plétimas ir t.t.

Pastaruoju metu ir misy Salyje jau niekas neabejoja, kad vienas i§ svarbiausiy veiksniy,
lemianciy visuomenés poziiirj | konkrecia institucija, jos ekonoming sékme, yra institucijos jvaizdis.

Apibreézti kas tai yra jvaizdis yra pakankamai sudétinga, nes vadybos ir marketingo specialistai
pateikia skirtingus ivaizdzio apibrézimus.

"Ekonomikos terminy ir savoky" Zodyne (1991) ivaizdis apibréZiamas kaip vyraujanti tarp
firmos partneriy, pirkéju, taip pat i$ dalies ir visuomeng¢je teigiama (kartais ir neigiama) nuomone
(pozitris), iSreiskianti firmos veiklos apskritai vertinima.

Ivaizdis — tai nuomoniy ir vaizdiniy apie prekg arba imong visuma (Pranulis ir kt., 1999).

Fatt (1997) teigia, kad organizacijos jvaizdis, tai organizacijos vidinés ir iSorinés auditorijos
poziiiriy ir patyrimy darinys. Vidiné auditorija apima valdytojus, darbuotojus, investuotojus, iSoriné
- visuomeng, vartotojus, vyriausybeg ir Ziniasklaida.

Organizacijos jvaizdis yra daug daugiau nei pristatoma visuomenei per viesy rysiy ir reklamos
skyriy. Tai organizacijos supratimas vartotojy, darbuotojy, tiekéju. Sis supratimas nusako paslaugos
kokybg organizacijoje, jos produkta, ir jos poziiiri i bendravima (McManus, 1979).

J. Gregory (Lantos, Shoemaker, 2000) teigia, kad organizacijos ivaizdis yra pati galingiausia
marketingo priemon¢. Vartotojy supratimas ir poZiiiris apie organizacija susiformuoja anksciau nei
jie nusiperka tos organizacijos produkta ar paslauga. Teigiamas organizacijos jvaizdis turi stipria
itakq vartotojy pasirinkimui.

Organizacijos ivaizdis yra bendras ir vientisas ivairiy visuomenés grupiy suvokimas ir
supratimas apie organizacija ir jos veikla. Tai visuma Zmoniy samongje kylanciy ivairiy nuomoniy
ir/arba poziiiriy bei vaizdiniy apie imong, kaip tam tikra objekta. [vaizdis yra dinamiskas reiskinys,
kintantis priklausomai nuo objekto arba visuomenés grupiuy samonés pokyciy (Krasauskaité, 2004).

PoZitiris yra pirminé jvaizdzio sudarymo pakopa. Kai daugelio atskiry individy poziiiriai
sutampa vienos ar kitos prekés, imonés, organizacijos, firminio Zenklo, verslo ar kraSto atzvilgiu,
galima kalbéti apie ju ivaizdi. Marketinge poZitris i preke, paslauga ir ypac jas gaminancias ir
parduodancias imones bei organizacijas nulemia ir ju paslaugy pirkima ar nepirkima, pagaliau viso

verslo sekme ar bankrota. [vaizdis yra daugelio Zmoniy vieningas poziiiris | kg nors. PoZitiris yra



nuostata, kylanti i§ Zmogaus emocijy, pazinimo, patyrimo, suvokimo bei motyvacijos. I§ to galima
sakyti, kad Zmogaus poZzitiri nulemia keletas jo palyginti létai besikeicianciy vidiniy poZymiy. Todél
poziiiriai daZniausiai susiformuoja ilgam laikui. Marketinge ypa¢ svarbu suZinoti ir jvertinti
poziiirio bei elgesio sasajas. Tarp individo poziiirio ir jo elgsenos yra glaudus rySys. PoZitris yra
individo poZymis ir turi savybe keistis kartu su Ziniy, patyrimo ir netgi Zmogaus amzZiaus
pasikeitimu. Suzinoti ir ypa¢ pamatuoti Zmogaus poziliri yra sudétinga problema. Taciau ja

iSsprendus galima tinkamai planuoti marketingo priemones, ir pozitriy kaita paveikti verslui

palankia kryptimi.
1 lentele
Skirtingy autoriy jvaizdzio apibrézimai (sudaryta autorés)
Autoriai Sampratos

McManus Ivaizdis - organizacijos supratimas vartotojuy, darbuotojy, tiekéju. Sis
supratimas nusako paslaugos kokybg organizacijoje, jos produkta, ir jos poZitirj i
bendravimag

Fatt [vaizdis — organizacijos vidings ir iSorinés auditorijos poziiiriy ir patyrimy
darinys.

Pranulis Ivaizdis — tai nuomoniy ir vaizdiniy apie prekg arba imong visuma.

Gregory Organizacijos jvaizdis yra pati galingiausia marketingo priemoné.

Krasauskaité [vaizdis yra dinamiSkas reiskinys, kintantis priklausomai nuo objekto arba
visuomenés grupiy samonés pokyciy

Taigi, jvaizdis gali biiti (jei teisingai naudojamas) gana efektyvi priemoné potencialiy paslaugos
klienty elgsenai jtakoti. Nuo to, koki asmenini "modeli" jie susikurs, priklausys tolesni ju veiksmai.
Keisdami (ar kurdami) imonés ar atskiros paslaugos ivaizdi, paslaugy imonés vadovai gali priversti
klientus elgtis taip, kaip yra naudingiau paciai imonei.

Imonés ivaizdis formuojasi nepriklausomai nuo to, nori ji to ar nenori. Jis gali biiti toks, kokio
norétysi, gali biiti visai prieSingai, taciau jis vis tiek yra. Tam tikru pozitiriu jvaizdis yra kaip oras -
mes ji pastebime tik tada, kai jis yra ypatingai geras arba ypatingai blogas. Visais kitais atvejais jis
tiesiog yra.

Teigiamas ivaizdis didina komercinés organizacijos konkurencinguma rinkoje. Jis pritraukia
vartotojus ir partnerius, skatina pardavimus ir didina jy apimti. Jis leidZia organizacijai lengviau
prieiti prie iStekliy (finansiniy, informaciniy, Zmogiskyju, materialiniy) bei palengvina operaciju
valdyma. Teigiamas jvaizdis svarbus ne tik komercinéms organizacijoms. Valstybés struktiiroms jis
uztikrina gyventojy, verslo, Ziniasklaidos parama. Universitetams, ligoninéms, fondams padeda
rinkti 1éSas ar labdara, taip pat pritraukia geriausius iSteklius i§ esamy. Be abejo, {vaizdis svarbus

bet kokios imonés vadovams, taciau paslaugy imonei jvaizdis turi ypatinga reikSme. Taip yra ir dél



klienty "kluby" itakos, kai apsisprendima ijtakoja esamuy (ar buvusiy) paslaugu vartotoju
atsiliepimai, ir dél daugelio kity aspekty, kurie kyla i§ paslaugy imonés produkto iSskirtinumo.

Nesvarbu ar organizacija yra automobiliy gamintoja, ar kompiuteriy, ar sportiniy bateliy, rinka
vertina ja pagal jos reputacija ir ivaizdi. Vartotojai atkreipia démesi i ta ijvaizdi, kuris yra
naujoviskas ir prasmingas. Tos ivaizdZzio dienos “as irgi” jau pra¢jo (Hornick, 1995). Teigiamas,
naujoviskas, prasmingas jvaizdis neatsiranda savaime. Tai nuolating, planinga, nuosekli ir tikslinga
veikla, reikalaujanti pastangy ir materialiniy resursy. [vaizdzio kurimas ir jtvirtinimas - tai veikla,
kurios rezultatai nepasirodo i$ karto, ir ne visada gautas rezultatas biina adekvatus idétam darbui.
Taciau neretai tai gali biiti puiki investicija i institucijos ateiti.

Tai tik nedidel¢é dalis {vaizdzio apibrézimy, kuriuos apibendrinus galima sakyti, kad bet kokie
organizacijos ir jos darbuotojy veiksmai prisideda prie teigiamo ar neigiamo organizacijos ivaizdzio
formavimo. Galima sakyti, kad teigiamas {vaizdis yra i$ ties galingas ginklas. Ir organizacija, kuri
sugeba isigyti $i ginkla, tuo paciu igyja ir Zymy konkurencini pranaSuma. Taip pat dauguma autoriy
tvirtina, kad jvaizdis yra nuolat kintantis, o tai reisSkia, kad norint iSlaikyti pageidaujama jvaizdi

negalima uzmigti ant laury.

1.2. Ivaizdzio svarba ir savybés

Ivaizdis ir firmos reputacija yra pats vertingiausias kompanijos turtas (/Ixxu, b. 2000), jie visada
yra vienas $alia kito.

Pasaulinéje praktikoje savo jvaizdZio kurimas yra vienas strateginio marketingo tiksly
(Ceikauskien¢, M. 1997). Firmos riipinasi ne tik savo organizaciniu jvaizdZiu, bet ir gaminamy
prekiy ar teikiamy paslaugy ivaizdZziu. Stiprus teigiamas firmos jvaizdis padeda vartotojui susidaryti
teigiama nuomong apie atskira produkta ar paslauga.

Tai vienodai svarbu ir maZai imonei, ir stambiai korporacijai. Skirtumas tik tas, kad smulki
imoné dar neturi stiprios teigiamos reputacijos vartotojuy akyse, kuria mety metais stengési sukurti
daugelis stambios kompanijos darbuotojy, gerindami savo veiklos standartus, organizacing kultiira,
siekdami visapusisko vartotojuy pasitenkinimo sitloma preke ar paslauga. Todél pozitris { savo
ivaizdZio reikSme pradiniame veiklos etape ir isitvirtinant rinkoje turéty biiti labai rimtas, skiriant
tam laiko ir 1éSy.

B. Gee teigia, kad “bet koks jiisy verslo aspektas — nuo produkcijos kokybeés iki darbuotoju
nuotaikos — veikia jiisy kompanijos ivaizdi, netgi jeigu jus to ir neZinote. Koks bus jiisy jvaizdis —

teigiamas ar neigiamas — priklauso tik nuo jiisy, nuo jusuy darbo” ([Ixwu, b. 2000).



M. Ceikauskiené¢ akcentuoja, kad vartotojas, bendraudamas su jmone, jos darbuotojais,
pirkdamas prekes, susikuria apie firma tam tikra vaizda ir vienintelis klausimas yra — koks tas
vaizdas, ivaizdis bus — palankus jisy verslui ar ne (Ceikauskiené, M. 1997).

Ivaizdis néra kieno nors viena kart suformuotas ir nekintantis. Galima skirti kelias jvaizdzio
savybes ir bruozus (Ceikauskien¢, M. 1997). Jis yra dinamiskas, jo atributai persitvarko, kei¢iasi
priklausomai nuo poky¢iy paciame neSiklyje arba Zmoniy grupés samon¢je. Pamokantis atvejis, kai
Lotyny Amerikos rinkoje bandyta idiegti viena i§ automobilio “Ford” modeliy, kuris buvo gerai
uzsirekomendavgs neispaniS$kai kalbanCiose, taciau Lotyny Amerikos Salyse Sios markés
automobilio nenor¢jo pirkti, nes modelis vadinosi “Nova”. Ispany kalboje yra panaSiai skambantis
Zodis, kuris reiskia “nepaslankus”. Firmai teko skubiai i§ naujo formuoti automobilio ivaizdi.

Negalima kalbéti apie jvaizdi visuomenéje apskritai. Visuomenés susibiirimuose visada btina
ivairiy grupiy (sluoksniy) atstovy, kuriy charakteristikos gali baiti labai skirtingos (pvz., pagal
iSsilavinimo, pajamy lygi ir kt.), todél vienas ir tas pats objektas gali turéti labai skirtingus
ivaizdZius. Geriausiu atveju galima kalbéti apie vyraujantj jvaizdi daugumai Zmoniy.

Ivaizdis pagal savo esmg gali biiti ir aktyvus. Jis gali veikti tiek atskiry Zmoniy, tiek tiksliniy
gyventojy grupiy samong, emocijas veikla ir poelgius. Sio poveikio jtakoje, Zmonés teikia

pirmenybeg vienoms ar kitoms prekéms, firmoms, bankams ar politinéms partijoms.

1.3. Organizacijos jvaizdZio kiirimo modeliai

1.3.1. UZsienio mokslininky organizacijos jvaizdZio kiirimo modeliy analizé

Siuolaikinémis rinkos salygomis, kai yra didelé pasirinkimo galimyb¢, o pagrindiné problema —
ne pagaminti prekes, o jas parduoti, iSryskéja ivaizdzio svarba. Geras ivaizdis tampa bitina salyga
organizacijai, norin¢iai pasiekti stabilig ir ilgalaikg¢ verslo sékme, padeda pritraukti naujus klientus
ir partnerius, skatina pardavimus, didina organizacijos galimybes pasinaudoti iSoré¢s finansavimo
Saltiniais, biitinais kokybiskais iStekliais ir taip skatina jos dinamiska plétra.

IvaizdZio ktrimo klausimai yra labai aktuallis organizacijoms ir ju vadovams. Per pastaruosius
tris deSimtmecius mokslingje literatiiroje pristatyta keletas konceptualiy ivaizdzio kiirimo modeliy.
Tai S. Kennedy (1977), G. Dowlingo (1986), R. Abratto (1989), N. Ind (1997) ir H. Stuart (1994)
darbai. Siais modeliais buvo stengiamasi pavaizduoti, kaip organizacijos ivaizdis galéty biti
kuriamas ir valdomas.

Taigi mazdaug nuo 1959 mety pasaulio mokslinéje literatiroje pradedama diskutuoti kitu
aspektu - kaip Sis fenomenas galéty biiti kuriamas ir kokie yra pagrindiniai jo valdymo aspektai.
1977 metais pateikiamas pirmasis organizacijos ivaizdzio kiirimo modelis. Tai pirmas méginimas

pavaizduoti jvaizdZio kiirima schemiskai.



S. Kennedy jvaizdZio kiirimo modelis (1977)

Pirmasis organizacijos ivaizdZio kiirimo modelis buvo pristatytas 1977 metais, jo autoré¢ - S.
Kennedy (4 pav.). Pagrindinis Sio modelio tikslas buvo atskleisti, kaip kuriama organizacijos
ivaizdZio programa. Esminé problema, kuriag nagrinéjo $io modelio autoré, - kiek sukurtas
organizacijos ivaizdis atspindi realybg. S. Kennedy rasé: "Rengiant organizacijos ivaizdZio
programa daznai dvejojama, ar jvaizdis turi atspindéti realybe, ar tiesiog gali buti sukurtas. Todél
ivaizdis turi buti pagristas konkreciais faktais, ir bendriausia prasme tai reiskia, kad jis turi buti
sukurtas taikant bendra organizacijos politika; jeigu taip yra, kurti jvaizdi bus daug lengviau ir

efektyviau" (Kennedy, 1977).
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1 pav. S. Kennedy (1977) organizacijos jvaizdzio kiirimo modelis
Saltinis: Driiteikiené, G. (2002) Organizacijos {vaizdZio kiirimas: apibendrinamojo modelio
link. Informacijos mokslai Nr. 22 [Internete]. [Ziareta 2007-01-20].

Prieiga per interneta: <http://www.leidykla.vu.lt/inetleid/inf-mok/22/str11.html].>

Savo darby literatiiros apZvalgoje autoré nagringjo tokius Saltinius, kuriuose buvo bandoma
iSskirti ir apibrézti vizualinio identiteto savoka (laiSkai, simboliai ir kitos identiteto formos, kurios
vizualiai i§skiria organizacija i§ kity). Taciau Sis dalykas jos modelyje neatsispindéjo.

Dar vienas elementas, kurj nagrinéjo S. Kennedy, - tai organizacijos personalo vaidmuo. Autoré¢
aptaré darbuotojy svarba kuriant organizacijos jvaizdij. Tuo jos darbas iSsiskyrée i$ kity autoriy darby
(Ind, 1997), kuriuose organizacijos darbuotojai ne visuomet buvo laikomi svarbiu jvaizdzio kiirimo
elementu.

Daugelio organizacijos ivaizdZio tyrinétoju nuomone (Stuart, 1998), pagrindinis S. Kennedy
modelio jnasas i §i moksla buvo tas, kad autoré¢ suformulavo efektyvaus organizacijos {vaizdZio

sukiirimo salyga - ivaizdis turi parodyti realia organizacijos veikla (Stuart, 1999).



G. Dowlingo jvaizdZio kiirimo modelis (1986)

Antraji ivaizdzio kirimo modeli 1986 metais pristat¢ G. Dowlingas. Jo modelis, pavaizduotas
5 pav., labai panasus i S. Kennedy modeli (1977). Pagrindinis skirtumas tas, kad S. Dowlingo
modelyje daug démesio skiriama organizacijos komunikacijai. Autorius i$skyré organizacijos viding
komunikacija, tarpasmening komunikacija (viding ir iSorin¢) bei marketingo komunikacija. G.
Dowlingas teigé (1986): tarpasmeniné komunikacija atskleidZia tuos ijvaizdZius, kuriuos turi
atskiros grupés, o masinés informavimo priemonés parodo, kaip organizacija suvokia pati save.

Taciau organizacija labai mazai veikia bandydama uZtikrinti komunikacijos efektyvuma tarp Siy

grupiy ir jy viduje.
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2 pav. G. Dowlingo (1986) organizacijos jvaizdZio kiirimo modelis
Saltinis: Driiteikiené, G. (2002) Organizacijos {vaizdZio kiirimas: apibendrinamojo modelio
link. Informacijos mokslai Nr. 22 [Internete]. [Ziareta 2007-01-20].
Prieiga per interneta: <http://www.leidykla.vu.lt/inetleid/inf-mok/22/str11.html].>

Sio mokslininko nuomone, reikia modifikuoti organizacijos marketingo komunikacija. G.
Dowlingo darbuose buvo Siek tiek aptarti santykiai tarp organizacijos ivaizdzio ir identiteto. Vélesni
autoriai (van Riel, 1995) labiau isigilino { Sia problema, bandydami nustatyti santyki tarp
organizacijos ivaizdzio ir identiteto. Jie teigé, kad "susidaro trikampis: organizacijos strategija-
organizacijos identitetas-organizacijos jvaizdis" (van Riel, 1995).

Savo straipsniuose G. Dowlingas (1986) aptaré ir organizacinés kultiros koncepcija, kuri, jo
nuomone, pagrista formaliais organizacijos kriterijais. Organizacijos kultiiros itraukimas i ivaizdzio

kiirimo procesa buvo Zingsnis i prieki (Stuart, 1999). Taciau kiti mokslininkai (Hatch ir Schultz,



1997), detaliai iSnagrin¢j¢ organizacinés kulttiros koncepcija, kritikavo G. Dowlinga teigdami, kad
kultiira negali biiti pakelta i ta pati lygi kaip identitetas ir jvaizdis. Ju manymu, "kultlrinis
kontekstas veikia tiek valdymo iniciatyvas tiek organizacijos ivaizdi, tiek kasdienius santykius tarp
organizacijos nariy ir iSorinés auditorijos" (Hatch ir Schultz, 1997).

Savo straipsnyje G. Dowlingas rasé: "...labiausiai tikétina, kad tik kontroliuojami ir valdomi
elementai labiausiai veiks organizacijos {vaizdj. Prie juy priskiriami ir tie elementai, kurie susij¢ su
darbo aplinka bei organizacijos vieta rinkoje, o ne su vadovy vizijomis" (1986). Taciau kiti
mokslininkai (Hatch, Schultz, 1997) nepalaik¢ ir §io poZitirio. Jie man¢, kad G. Dowlingo modelis
yra per daug naivus, nes auk3ciausio lygio vadovai néra laikomi organizacijos identiteto simboliu.
Ju nuomone, biitent aukS$¢iausio lygio vadovai veikia organizacijos darbuotojus labiau nei kas kitas
(Hatch, Schultz, 1997).

Apskritai G. Dowlingo modelis neturéjo esminiy skirtumy, palyginti su S. Kennedy (1977)
modeliu, o vélesni autoriai, nagringj¢ ivaizdZio kiirima, nepritaré¢ esminéms Sio modelio savybéms,

ypac tokiam poZiiiriui | organizacijos kulttira (Stuart, 1999).

R. Abratto jvaizdZio kiirimo modelis (1989)

Dar vieng organizacijos ivaizdZio kiirimo modelj pristaté¢ R. Abrattas 1989 metais (6 pav.). Sis
modelis labai skyrési nuo ankstesniy (Kennedy, 1977; Dowling, 1986). Tai buvo lyg ir naujas
poziiiris { ivaizdZio kiirima, taCiau kartu méginta paaiskinti ir ankstesniy autoriy koncepcijas.
Remdamasis literatira (daugiausia Olins, 1978), R. Abrattas ijtrauké organizacijos individualumo
savoka. Taciau, kaip véliau ras¢ kai kurie tyrinétojai (Balmer, 1997), Sios savokos vartojimas
nebuvo labai platus. J. Balmerio (1997) nuomone, organizacijos individualumo sgvoka "nebuvo

placiai vartojama tod¢l, kad buvo uZtemdyta kity koncepcijy svarbos".
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Savo studijose R. Abrattas teigé, kad vadovai turi iStirti organizacijos individualuma ir jo
pagrindu plétoti organizacijos filosofija, kuri apimty pagrindines organizacijos vertybes. Tai jis
pavadino organizacijos kultiira. [ R. Abratto modelj kaip organizacijos individualumo dalis jtrauktas
ir strateginis valdymas. Organizacijos identitetas, §io mokslininko nuomone, yra pagrindinis
organizacijos komunikacijos mechanizmas. R. Abrattas organizacijos identiteta apibréz¢ kaip
rinkinj "vaizdiniy, elgsenos ir kity elementy, kuriais remiantis galima iSskirti Sia organizacija i$
kity" (1989). Toks Sios savokos apibréZimas sutampa su kito mokslininko C. Van Rielo (1995)
pateiktu koncepcijos aiSkinimu, kai organizacijos identitetas apibréZiamas kaip "organizacijos
planingos pastangos organizacijos elgsena, komunikacija ir simbolika prisitaikyti visuomeng¢je".
Taciau tokie aiSkinimai labai skyrési nuo vélesniy Sios koncepcijos apibréZimy, kai organizacijos
identitetas buvo suprantamas kaip organizacijos individualumo, pagristo jos strategija, iSraiSka
(Stuart, 1998).

R. Abrattas pripazino, kad organizacijos ivaizdis ir identitetas daznai vartojami kaip sinonimai,
ir bitent savo modelyje bando skirti §ias savokas jvesdamas organizacijos ivaizdzio ir identiteto
"interfeiso" savoka. "Interfeisas" - peré¢jimas i§ organizacijos vidinés aplinkos i iSoring (Balmer,
1997; Hatch, Schultz, 1997). Tai tartum linija tarp vidaus ir iSorés.

Aptardamas savo modeli R. Abrattas teigé, kad Siame modelyje pavaizduotas organizacijos

ivaizdZio valdymo procesas. Taciau Sis mokslininkas buvo kritikuojamas (Stuart, 1999) dél to, kad



jo modelis atspindi tik identiteto valdymo procesa, o pats ivaizdis negali biiti valdomas. Autorius
teigé, kad yra trys organizacijos jvaizdzio vadybos aspektai: organizacijos asmenybé¢, organizacijos
identitetas ir organizacijos ivaizdis (Ind, 1997). Organizacijos asmenybé apima tokias sritis kaip
organizacijos filosofija, vertybés ir strategija, kurios veikia identiteta. Identitetas susijgs su
organizacijos komunikacijos tikslais ir struktfiromis. Organizacijai sgveikaujant su jvairiomis
auditorijomis, identitetas padeda kurti ivaizdi, pagrista organizacijos realybe.

R. Abratto modeli tyring¢jo Australijos mokslininké H. Joyce, kuri savo nuomong pagrindé
organizacijy identiteto ir jvaizdZio tyrimu 44 buhalterine veikla uZsiiman¢iose organizacijose. Si
mokslininké nustaté, kad R. Abratto modelyje netikslingas organizacijos identiteto iSskirstymas {
komunikacijos aspektus ir individualumo / kultiiros atributus. Ji taip pat teige, kad R. Abrattas be
reikalo jtrauké darbuotojus i auditorijy grupg, kurig veikia organizacijos ivaizdis. Darbuotojai, H.
Joyce nuomone, yra speciali grup¢, kuria veikia organizacijos identitetas ir kuri, esant sekmingai
marketingo komunikacijos programai, veiksmingai kuria organizacijos identiteta.

1997 metais kita mokslininké N. Ind teigé, kad §is modelis yra naudingas, taciau jame néra
svarbaus organizacijos {ivaizdi veikian¢io elemento - produkty ar paslaugy. Kiekvienoje
organizacijoje, kuri prekiauja produktais ar teikia paslaugas, jie apibréZia ir veikia jos jvaizdi visose
auditorijose. Tais paciais metais N. Ind (1997) patobulino R. Abratto (1989) modelj ir pateiké ji

mokslo visuomenei.
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4. pav. N. Ind (1997) patobulintas R. Abratto (1989) organizacijos jvaizdZio modelis
Saltinis: Driiteikiené, G. (2002) Organizacijos {vaizdZio kiirimas: apibendrinamojo modelio
link. Informacijos mokslai Nr. 22 [Internete]. [Ziﬁréta 2007-01-20].

Prieiga per interneta: <http://www.leidykla.vu.lt/inetleid/inf-mok/22/str11.html].>




N. Ind modelyje yra aiSkus rySys tarp organizacijos produkty bei jos identiteto: produkty
pobidis veikia organizacijos kultira ir identiteta, o organizacijos identitetas - produkty pobudi.

Pirmasis $io modelio elementas yra organizacijos identitetas. N. Ind nuomone, organizacijos
identitetas - tai organizacijos individualumas. Identiteta formuoja organizacijos istorija, isitikinimai,
filosofija, technologijos pobudis ir kokybé, nuosavybé, Zmonés, lyderiai, etinés ir kultlirinés
vertybes, organizacijos strategija, patikimumas, pelningumas ir apyvarta, struktiiros ir sistemos bei
ju orientacija ir t. t. Visa tai suvokiama besikei¢iancioje aplinkoje, Zvelgiant i ateitj. Kiekvienos
organizacijos identitetas yra unikalus, pagristas individualia patirtimi. Marketingo komunikacijos
strategija taip pat unikali, nes remiasi vertybémis, priklausan¢iomis identitetui. Si strategija susijusi
su organizacijos komunikacijos tikslais ir apibrézia komunikacijos priemoniy vaidmeni. Darbuotoju
pozilri { organizacijos identiteta nulemia organizaciné kultira - organizacijos vertybés, kurias
perteikia kolektyvinis elgesys, poZitiris ir vidinés komunikacijos procesas. Produktai ir paslaugos,
kuriuos parduoda organizacija, yra paskutinis komunikacijos proceso elementas.

Visi §ie elementai sudaro organizacijos ivaizdi. N. Ind (1997) patobulintas R. Abratto (1989)
modelis parodo, kaip informacijos srautai organizacijos identiteta komunikacijos budu
transformuoja i ivaizdi.

2001 metais R. Abrattas kartu su Piety Afrikos Witwatersrando universiteto mokslininku T.
Mofekengu dar karta patikrino savo modelj ir pagrindé ji empiriniais duomenimis, kurie buvo gauti

atlikus tyrimus Piety Afrikos organizacijose.

H. Stuart modelis 1994 (1998)

1994 m. Australijos mokslininké Helen Stuart perzitréjo ir papildé R. Abratto (1989) modeli.
Pagrindiniai pakeitimai buvo padaryti itraukiant organizacijos kultiira ir organizacijos simbolius {
viena erdve su organizacijos identitetu. Sis modelis atskleidé vidinius ir iSorinius organizacijos
rySius. H. Stuart pritaré¢ S. Kennedy (1977), kad personalo vaidmuo valdant jvaizdi yra labai
svarbus. Sis modelis taip pat i§laiké organizacijos identiteto ir jvaizdZio interfeiso savoka. Jame
ypa¢ svarbu tai, kad tarp organizacijos individualumo ir organizacijos identiteto buvo iterpta
organizacijos strategija parodant, kad organizacijos identitetas - tai samoningas organizacijos

individualumo, kaip organizacijos strateginio sprendimo, pristatymas.
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5. pav. H. Stuart (1998) organizacijos jvaizdzio modelis
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Kaip véliau pazyméjo kiti tyrinétojai (Ind, 1997) ir pati autoré (Stuart, 1999), Sis modelis
neaprép¢ organizacijos teikiamy paslaugy ar prekiy, kurios taip pat rodo bendra organizacijos

identiteta.

1.3.2. Lietuvos autoriy jvaizdzio kiirimo modeliy apzvalga

G. Driteikiené¢ pateikia apibendrinamaji organizacijos ivaizdZio kirimo modeli. Autoré
strategini valdyma iSskiria kaip atskira elementa, veikianti organizacijos individualuma ir identiteta.
Ivaizdis kuriamas organizacijos identiteto pagrindu. Tarpasmeniné ir integruota marketingo
komunikacija bei iSoriné aplinka itakoja organizacijos ivaizdi. Organizacijos reputacija
susiformuoja organizacijos ivaizdzio pagrindu. Taip pat modelyje vaizduojamas griZtamasis rysSys i$

organizacijos jvaizdZio ir reputacijos i strateginj valdyma.
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6. pav. Organizacijos jvaizdzio kiirimas: apibendrinamasis modelis
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G. Driteikien¢ ivaizdZio genezg aiSkina piramide, kuri iliustruoja ivaizdzio formavimo proceso

lygmenis. Toki pat modelj pateikia ir R. Pauliené.

IVAIZDIS

PROFILIS

IDENTITETAS

KULTURA

PAGRINDAE

7. pav. Organizacijos jvaizdzio lygmenys

Saltinis: Pauliené, R. (2004).

Pagrindas. Tai pagrindinés id¢jos, pavyzdziui, iSreikStos istatymais, lemiancios organizacijos

gyvavima. Tai yra tai, kas organizacija yra, kokia vieta ji uZima bendroje tkio sistemoje, kokias



funkcijas ji atlieka. Siame lygmenyje istatymai apibréZia organizacijos veiklos ribas ir galimybes.
Tam tikrose srityse ivaizdis gali biti labiau neigiamas nei kitose ne dél nepakankamy organizacijos
pastangy, taciau dél pacios veiklos ir produkto ir paslaugos pobiidZio (pavyzdziui, kal¢jimas ar
pan.).

Gali buti daugiau organizacijy, uZsiimanciy ta pacia veikla ir vienodai Siame lygmenyje
apibudinamy. Kulttira padeda atskirti organizacija vieng nuo kitos.

Kultiara. Tai organizacijos darbuotoju pripaZistamos vertybés ir poZilriai, pasireisSkiantys
elgesiu su klientais, prioritety pasirinkimu. Tai galima pavadinti tam tikru elgesio biidu, kurj grupé
sugalvoja, kuria, tobulina, spr¢sdama jos iSorinio prisitaikymo ir vidinés integracijos problemas.
Kiekviena organizacija turi savo kultiira. (Pauliene, 2004)

Kultiira yra tas pagrindas, kuris lemia organizacijos identiteto - jau labiau matomo ir lengviau
suprantamo organizacijos ivaizdzio lygmens - formavimasi.

Identitetas. Tai yra samoningas kulttiros iSreiSkimas. Organizacijos identitetas - tai matomuyjy
organizacijos ypatybiy, pagal kurias publikos gali atpaZinti organizacija, formavimas. Identiteto
formavimas padeda organizacijai iSskirti save i§ kity organizacijy tarpo. Identiteta turi visos
organizacijos. Kai kurios ju siekia samoningai ji planuoti ir valdyti. Kitos organizacijos maZiau
ripinasi savo identitetu, t. y. tuo, kaip jos atrodo visuomenéje. DaZniausiai tokios organizacijos
neturi rySkaus ivaizdZzio, ir labai tikétina, kad jos gali buti painiojamos ar visiSkai neteisingai
suprantamos visuomenéje. Identitetu organizacijos gali savo publikoms perduoti tris pagrindines
id¢jas: kas organizacija yra, ka ji daro ir kaip ji tai daro. (Pauliené, 2004)

Organizacija gali turéti labai daugialypi, ivairiapusi identiteta. Tokiu atveju organizacijos
ivaizdis gali biiti per daug i3sisklaides ir nevieningas. Cia pasitelkiamas organizacijos profilis, kuris
apjungia ir projektuoja visuomenéje biitinus, esminius organizacijos identiteto aspektus.

Profilis. Organizacijos identiteto profilis - tai aiSkus apibrézimas, kas organizacija yra, ka ji
veikia, kaip ji tai atlieka, ir jo pateikimas visuomenei. Profili galima biity pavadinti organizacijos
identiteto kryptingu palaikymu. (Pauliené, 2004)

Ypatinga ir lemiama vaidmeni organizacijos identiteto profilyje vaidina organizacijos misijos
apibréZimas. Misija - tai organizacija visuomenei pristatantis praneSimas. Trumpai tai galima
iSreiksti klausimu "Kodél egzistuojame?" arba "Kokia miisy veiklos prasmé?". Misijos apibréZimas
pasako, kas organizacija yra, ka ji veikia ir kurlink ji eina.

Organizacija turi suprasti ir perteikti savo individualuma elementais, kurie gali buti suprasti
organizacijos publiky jos viduje ir iSoréje. Per publikoms pateikiamus ir ju pastebimus
organizacijos identiteto elementus publikos susidaro savo {vaizdi apie organizacija.

Ivaizdis. Tai ispudis apie organizacija visuomené¢je. LogiSka seka nuo fundamentaliy,

organizacijos veiklg lemianCiy veiksniy, per organizacijos kultira, identiteto formavima,



organizacijos misijos pateikima visuomenei, kylama iki organizacijos ivaizdZio visuomengje.
Organizacijos sukurtas jvaizdis yra jvairiy elementy derinio rezultatas. Kiekvienos organizacijos
tikslas - kiek galint daugiau saZiningai jtakoti savo ivaizdZio formavima, kad organizacijos ivaizdis

ja atitikty, palaikyty jos kultiira, tikty jos strategijai, buity aiSkus ir nuoseklus. (Pauliené, 2004)

1.4. Organizacijos jvaizdZio formavimas

Vis daugiau organizacijy ir imoniy suvokia, kad sékmingas jvaizdzio formavimas priklauso nuo
daugybés ivairiy veiksniy — produkty ar paslaugos kokybés, ivairiy reklamos ir komunikacijos
priemoniy, visuomenés palankumo, vidinés imonés komunikacijos ir daug kity (Eicher-Lorkiené,
2004).

Daugelyje literatiiros Saltiniy jvardijami SeSi pagrindiniai {vaizdi nusakantys faktoriai: (Zr. 8

pav.)
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8. pav. Sesi pagrindiniai jvaizdj nusakantys faktoriai

Saltinis: Sudaryta remiantis uzsienio literatiiros Saltiniais

1. Imonés realybé. Imonés dydis, struktiira, veiklos Saka, produktai arba teikiamos paslaugos -
tai pagrindiniai veiksniai, i kuriuos kreipia démesi vartotojai ir visuomené, interpretuodami jmonés
ar produkto jvaizdi.

2. Imonés veiklos idomumas ir patrauklumas. Kiek ir apskritai ar verta, vartotojo nuomone,
gaisti laika kalbant ir kitiems pasakojant apie konkrecig imone ar produkta. Ne tik apie tai, ar
preké/paslauga pakeis Zmoniy gyvenima geraja linkme. Apie tai, kas nepasiseké, taip pat idomu
pakalbéti. Kitaip tariant, kiekviena imon¢, nepriklausomai nuo jos dydZzio ar veiklos masty, turi

sudaryti salygas visuomenei ar tikslinéms grupéms pastoviai apie ja kalbéti.



3. Imoneés veiklos jvairové. Kuo jvairesné imonés veikla, tuo daugiau naujieny visuomen¢ gali
rasti. Taciau tokiu atveju jvaizdZio formavimas tampa sudétingesniu procesu.

4. Komunikacija. Kuo efektyviau panaudojamos komunikacijos priemonés, tuo didesné jmonés
itaka tikslinéms grupéms.

5. Laikas. Nieko neimanoma pasiekti per naktj ar savaitg. Vienkartiné reklaminé kampanija gali
paskleisti imonés varda, taciau jis bus greitai pamirStas, jeigu toliau nebebus vykdoma jokia
ivaizdZio formavimo ar palaikymo veikla.

6. Atsiminimy blukimas. Zmonés tikslinése grupése keiciasi, taip pat kinta juy prioritetai ir norai.
Su laiku kei€iasi ir prioritetai, kiuriais remiantis daromi sprendimai. Vartotoju gaunamas
informacijos kiekis daug karty virSija informacijos kiekj, kurj imanoma prisiminti (Pauliené, 2004).

Organizacijos jvaizdis - tai savarankiSkas daugelio Zmoniy imonés ar kompanijos valdymas.
Ispiidis apie imong formuojasi asmeninio Zmogaus susidirimo su imone metu, klausantis
visuomeng¢je sklandanc¢iy gandy bei i§ jvairiuy Ziniasklaidos praneSimy. [vairiy kompanijy ir firmy
vadovai daZniausiai nori, kad biity sukurtas palankus, teigiamas ju kompanijy ivaizdis. Jie nori, kad
toks jvaizdis sukelty teigiamas ir jsimintinas vartotoju emocijas, suzadinty nora pirkti kompanijos
produkcija, pasinaudoti teikiama paslauga. Suformuoti palanky jvaizdi galima, jeigu bus atsiZvelgta

i Sias esmines charakteristikas: (Zr. 9 pav.)
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9. pav. Palankaus jvaizdZio formavimo charakteristikos (Ceikauskiené, 1997).

. adekvatuma - kuriamas jvaizdis turi atitikti visa tai, kas i$ tikryjuy egzistuoja;
° aiSkiai iSreiksta ir apibrézta neatitikimo laipsni;
° originaluma - imonés jvaizdis turi biiti lengvai atpazistamas tarp kity imoniy ivaizdziy

(ypac sitlanciy tokia pacia preke, paslauga) ir lengvai ijsimenamas;
. plastiSkuma - ivaizdis vartotojuy pasauléZitiroje turi biti nekintamai atpaZistamas; kartu
ivaizdis turi biiti operatyviai modifikuotas, reaguoti i besikei¢ian¢ius ekonominius ir psichologinius

reikalavimus, madas, socialines salygas;



° adreso tiksluma - jvaizdis turi turéti tiksly adresa, t. y. pritraukti tam tikrus rinkos
segmentus, vartotojy grupes (Ceikauskiené, 1997).
Tuo tarpu Gregory (Lantos, Shoemaker, 2000) iSskiria Siuos septynis kriterijus, kurie bitini

norint s€ékmingai ivykdyti ivaizdzio kampanija: (Zr. 10 pav.)
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10. pav. Sékmingos jvaizdZio kampanijos Kriterijai pagal J. Gregory

Paprastumas. Bitina orientuotis | vieng svarbia idéja, kuri turéty biti pristatyta ir perteikta
ivairiais kiirybiSkais buidais. Nereikia stengtis perduoti visko apie organizacija visiems Zmonéms.

Unikalumas. Organizacijos pasirinkta tema turi i$siskirti i§ konkurenty.

Tinkamumas. Gera organizacijos reklama atkreipia démesi i kompanija, o puiki organizacijos
reklama atkreipia démesi i jos kokybe ir kvalifikacija, ir tuo paciu jgalina pasiekti organizacijos
tikslus.

Testinumas. Tai seékmingos organizacijos jvaizdZio kampanijos garantas. IvaizdZio kampanija
turi buti ilgalaiké, iZvalgiai suplanuota laike.

Svarbumas. Paveikti, jtakoti savo tiksling auditorija.

Toliaregiskumas. Geriausios organizacijos ivaizdZio reklamos tikslas yra pasiekti Zmones,
jiems nespéjus susidaryti neigiamos nuomonés. IS anksto pasirinkus inteligentiska, itikinama
komunikacija, galima uzkirsti keliag gandams ir itikinti visuomeng, kad jiisy poziiiris teisingas.

Tikétinumas. Kad ir kaip puikiai blity suplanuota ar finansuojama organizacijos ivaizdZio
kampanija, ji nebus s€kminga, jei jos tikslai neatitiks tikroves.

Be to, pasak Gregory (Lantos, Shoemaker, 2000), organizacijos ivaizdzio kiirimo kampanija

privalo atlikti ir tokias pagrindines funkcijas:



. Didinti vieSuma;

° ISplésti Zinomuma;

. Daryti itaka poZitiriams.

Siy funkcijy igyvendinimo eiliskumas taip pat labai svarbus: jei Zmonés Zino apie jus ir jZvelgia
ry$i tarp jusu veiklos ir savegs, tada galima bandyti daryti itaka ju pozidiriui, siekiant tam tikros
sekmés. Kuo daugiau Zmonés turés informacijos apie jiisy organizacija, tuo palankesn¢ nuomong,
tikétina jie susidarys.

Organizacijos ivaizdzio misija Gregory (Lantos, Shoemaker, 2000) apibréZia tokiais punktais:

° Sukurti vieSuma ir palankuma visuomenéje bei itvirtinti palankesng vieta rinkoje;

. IS naujo apibrézti kompanija po susiliejimo, perémimo, isigijimo ar vardo pakeitimo;

. Apdoroti tikslines rinkas, kurios galéty véliau remti produkty marketinga;

. Itakoti akcininkus ir finansines institucijas;

. [tvirtinti kompanijos pozicija aktualiais klausimais;

. Padéti valdyti krizines situacijas;

. Pritraukti ir iSlaikyti kvalifikuotus darbuotojus, kuriant bendradarbiavimo aplinka ju
bendruomenése.

Siuolaikinés organizacijos jvaizdis - pagrindiné jos vertybé. [vaizdis apibiidina organizacija, ja
ivertina ir apsprendzia kiekvieno Zmogaus elgesi jos atzvilgiu. Bet kokj pasirinkima (produkto,
paslaugos pirkima, akciju isigijima ir kt.) itakoja organizacijos ivaizdis. Nustatyta, kad per
paskutinius 15 mety organizacijos ivaizdzio verté iSaugo nuo 18% iki 82%, tai yra daugiau negu
keturis kartus (Pauliené, 2004).

Kodél taip yra? Vystosi technika ir technologijos, gamybos produktyvumas kasmet auga, rinkos
uzsipildo ivairiausiomis tos pacios paskirties prekémis. Esant tokiai tendencijai, svarbiausiu ginklu
konkurentinéje kovoje tampa pridétinés vertés, t.y. - iSskirtinio jvaizdZio kiirimas. Svarbiausia yra
ne tai, kas objektas yra i$ tiesy, o tai kq apie ji mano vartotojas. Tq jrodo ir visuomenés nuomonés
tyrimai, kuriy metu, 89 % respondenty teigé, jog kompanijos ivaizdis dazniausiai nulemia produkto
pasirinkima, o 71 % teige, kad kuo daugiau jie Zino apie organizacija tuo didesni palankuma jai
jaucia (Banyte, 1997). Todé¢l organizacija, kuri nori sékmingai gyvuoti, turi aktyviai riipintis savo

iSskirtinio jvaizdZzio formavimu.



2. VIESBUCIU PASLAUGU VARTOTOJU ELGSENOS TEORINIAI MODELIAI

2.1. Vartotojy elgsenos samprata,rysiai su kitais mokslais, bei modeliai

Lietuvoje atkiirus nepriklausomybe, pasikeitus politinéms, ekonominéms, socialinéms
gyvenimo salygoms bei sparCiai integruojantis vakarietiSkai civilizacijai, formavosi ir specifinis
gyventoju elgesys. V. Leonavi¢ius (2002) pastebéjo, kad Lietuvoje ryskeja socialiné diferenciacija.
Tai reiskia, kad besiformuojantis pasiturintis gyventoju sluoksnis, siekia vartojimu iSreiksti savo
socialinj statusg bei pozicija.

Pagal Ph. Kotler ir kt. (2003) “pirkéjo elgsena yra galutiniy vartotojy — asmeny, namy iikiy
elgsena perkant prekes bei paslaugas asmeniniam vartojimui”’. Remiantis §ia samprata, tiriant
vartotoju elgsena labiau reikia orientuotis ne i individo, o { Zmoniuy grupés atliekamus veiksmus ir ju
itaka sprendimo priémimo procesui.

J. C. Mowen (1990) apibiidina: “vartotojy elgsena — tai Zmoniy, siekian¢iy patenkinti savo
norus ir poreikius, veiksmai perkant ir naudojant prekes bei paslaugas”.

E. N. Berkowitz ir kt. (1992) nuomone: vartotojo elgsena — tai asmens veiksmai, susij¢ su
psichologiniais ir socialiniais veiksniais, kurie turi jtakos perkant ir naudojant produktus. V.
Pranulis ir kt. (2000) teigia, kad vartotojy elgsena — tai individo veiksmai, susij¢ su prekés isigijimu
bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo problemos, kuria gali iSspresti prekés isigijimas,
atsiradimo iki reakcijos i jau isigyta preke. Pagal R. Urbanskieng ir kt. (2000) vartotojo elgsena — tai
Zmogaus veikla, isigyjant, vartojant produkta, paslauga, apimanti sprendimy priémimo procesus,
kurie atliekami iki pirkimy ir po ju.

A. Bakanauskas (2006) remiasi I. Delbert ir kt. ir pateikia iSsamiausig vartotoju elgsenos
apibréZima: “vartotojy elgsena yra mokslas apie individus, grupes ar organizacijas ir jy naudojamus
procesus renkantis, isigyjant ar perkant, vartojant ir paSalinant gaminj, paslauga, id¢ja, kad galéty
patenkinti savo poreikius ir norus”.

Svarbu vartotojuy elgsena nagrinéti ir kaip moksling disciplina, kuri glaudziai siejasi su kitais
mokslais, tokiais kaip ekonomika, demografija, antropologija, socialiné¢ psichologija, sociologija,
marketingas.

Visy pirma vartotoju elgsenos mokslas nagrinéja racionaly Zmogu, kuris uz tam tikra kaing
perka sau naudingas prekes. Vadinasi, ¢ia svarbios ekonominés Zinios. Demografiniai procesai labai
reikSmingi tiriant potencialias vartotoju grupes, stebint vartojimo struktirinius pasikeitimus,
individualiy vartotojy elgsenos ypatumus. Siuos aspektus labiausai atskleide J. C. Mowen (1990),
E. N. Berkowitz ir kt. (1992), M. P. Conomon (2003), R. Urbanskiené ir kt. (2000), V. Leonavicius
(2002), J. StankeviCiené (2004). Antropologija padeda suprasti jvairiu kultiiry jtaka vartotoju

elgsenai bei tyrin¢ja Zmoniy elgseng praeityje. Socialiné psichologija atskleidZia jvairius



mikroaplinkos aspektus tokius, kaip nedideliy Zmoniy grupiy tarpusavio saveika, Zmogaus elgsena
grupéje, pvz.: Seimoje. Sociologijos Zinios pravercia, kai tiriama, kaip socialinés klasés nulemia
pirkimo pasirinkima, kokia jtaka vartotojo elgsenai turi subkultiiros. Siose srityse daug nuveiké E.
N. Berkowitz ir kt. (1992), D. Hawkins ir kt. (1995), ®. Unsun (1998), N. Hanna ir R. W Ozniak
(2001), M. P. Comomon (2003), A. Bakanauskas (2006). Taciau vartotoju elgsena kaip atskira
mokslo disciplina susiformavo i§ marketingo ir turi didelg itaka kuriant ir vystant marketingo
strategija. Siandiena Sie mokslai veikia vienas kita, bet egzistuoja ir kaip savarankisko mokslo
sritys.

Mokslingje literatiiroje galima aptikti nemazai modeliy, kurie apibiidina vartotoju elgsena,
taciau placiau pripaZinti ir taikomi tik nedaugelis. Mokslinio modelio tikslas, i$skirti tuos aspektus,
kurie laikomi svarbiausiais studijuojant vartotoju elgsena. Siame darbe panagrinésime $iuolaikinius
vartotojy elgsenos modelius. Tokius kaip J. C. Mowen (1987), M. P. Comomon (1994), N.
Berkowitz ir kt. (1992).

Vartotojy elgsenos tyrimo mokslas yra perémes ivairiy discipliny teorijas ir koncepcijas, taigi
vartotojy elgsena gali buti traktuojama kaip modelis (J. C. Mowen (1987)). Vartotoju elgsena yra
lemiama ne visiskai atskiry veiksniy, bet jégy, i kurias turi baiti Zvelgiama sistemiskai — t. y. kaip 1
susijusias tarpusavyje

Lewin sukiiré vartotoju elgsenos modelj, kurj grafiskai pateikeé J. C. Mowen. (Zr. 11 pav.).

Aplinkos Asmeniniai Pirkimo
poveikis veiksniai procesas

Individualis veiksniai

Grupée Motyvacija

Seima Asmenybé Sprendimas
Subkultura Informacija e Aukstas
Kultiira ISmokimas e 7Zemas
Ekonominiai > Nuostata » Patirtis
veiksniai Nuostatos kitimas Elgesio motyvai
Situacija Popirkiminiai

Marketingo veiksniai procesai

11 pav. Vartotojy elgsenos modelis (J. C. Mowen, 1987)

Sio modelio esmé tame, kad vartotojy elgsena yra jtakojama veiksniy (jégu) i kuriuos reikia
zvelgti kaip { tarpusavyje susijusius. Be to, vartotojy pirkimo veiksmai analizuojami i§ triju
perspektyvy: apsisprendimo, patirties ir elgesio motyvy. Vadinasi, prie§ apsispr¢gsdamas asmuo gali

pereiti visus sprendimo priémimo etapus arba jo pirkimai gali tapti rutina.



Pateikto modelio stiprioji pusé yra tai, kad jau iSskirti aplinkos jégu ir asmeniniy veiksniy
kintamieji, lemiantys sprendimo pirkti priémimo procesa. Modelis reikSmingas dar ir tuo, kad
iSskiriami pagrindiniai sprendimy pozitrio tipai: auksStas (kai pirkimo objektas vartojamas labai
ripi) ir Zemas (kai perkami objektai nereikalauja didelés finansinés ar socialinés rizikos).

N. Berkowitz ir kt. (1992) pateikia vartotoju elgsenos modeli (Zr. 12 pav.) kaip lygiaverciy
veiksniy grupé su psichologiniais, sociokultiiriniais ir situaciniais veiksniais iSskirta ir marketingo
priemoniy visuma. Akivaizdu, jog pastarasis veiksnys taip pat Zymia dalimi lemia pirkéjo pirkimo

procesa, taigi $i modelj galima laikyti iSsamiausiu.

Marketingo priemoniy
itaka

Produktas
Kaina
Rémimas
Vieta

Psichologiniai l
veiksniai Sociokultiriniai
veiksniai

Vartotojo pirkimo
sprendimo procesas

Motyvacija Asmenybés jtaka
A bé C tak S
Smenybe > Problemos pripazZinimas [ lva. OS grupes

Suvokimas L Seima
5. Alternatyvy jvertinimas S .
Zinios . Socialiné klasé

. Pirkimo procesas _
Vertybés, nuostatos El ki Kultura
Gyvenimo budas ECSYS PO pirkimo Subkultiira

T

Situaciniai veiksniai

Pirkimo tikslas
Socialiné aplinka
Fiziné aplinka
Laikiniai efektai
Situacinés biiklés

12. pav. Veiksniai, lemiantys vartotojo pirkimo sprendimo procesa (N. Berkowitz ir kt., 1992)

Pirkimo procesas Siame modelyje pavaizduotas tik kaip pirmasis pirkimo proceso tipas i$ tu,
kuriuos i8skyré Lewin 11 paveiksle. Tai galima pavadinti Sio modelio trikumu.

M. P. Conomon (1994) skiria dvi grupes veiksniy: socialinius ir psichologinius (Zr. 12 pav.). Tai
yra vartotojo elgsenos modelis, kuriuo siekiama to paties tikslo, kaip ir Mowen pateiktame Lewino

modelyje — pavaizduoti, kaip vyksta pirkimas.



Marketingo priemoneés Kiti

l l

Psichologiniai veiksniai Socialiniai veiksniai Pirkimo situacija
Motyvacija
Suvokimas Seima Pirkimo priezastys
Zinios Socialiné klasé Laikas
Nuostata, poZziiiris [takos grupé Aplinka
Asmenybé Kultiira
Gyvenimo biidas

\ ! /
SprendZiantis asmuo | Problemos sprendimo procesas |

Asmuo perki arba neperka

13. pav. Vartotojy elgsenos modelis (M. P. Cosiomon,1994)

Vartotojo elgsenos modelis buvo kuriamas, pasitelkus jvairiy moksly koncepcijas ir teorijas.
Pirkéjo ,,juodosios deéZés” modelis. Vartotoju elgsenos modelis pirmiausia gali biti

suprastas kaip ,,juodosios dézés” modelis.

Ivairios pirkéjo paskatos, “Juodoji dezé” Pirkéjo
stimulai pasirinkimas
Rinkodaros Kitos Produkto
paskata Paskatos Pirkéjo Pirkéjo Vardo

Produktas Ekonominés > charakteristikos | sprendimo > Platintojo
Kaina Techninés procesas Pirkimo laiko
Vieta Politinés Pirkimo kiekio
Rémimas Kulttrinés

14 pav. Pirkéjo ,,juodosios dézés” modelis.

Saltinis: Urbanskiené R, 2000

Rinkos tyréju uzduotis — suprasti, kas vyksta pirkéjo ,,juodojoje dézéje” — samongje, ypac
paveikus dirgikliams ir pasireiSkus reakcijai i juos. Pati ,juodoji déz¢” susideda iS dviejy
sudedamuyju daliy. Pirmoji — charakterizuoja pirkéja ir turi didZiausig itaka pirkéjo elgsenai. Antroji
— vartotojo sprendimo priémimo procesas, nuo kurio priklauso rezultatas (atsakas).

Vartotojy elgsenos modelis pagal H. W. Berkmana. Veiksniai, turintys jtakos vartotoju pirkimo

procesui, gali biiti sugrupuoti jvairiai. Gali bati i$skirti socialiniai (kulttira, Seima, soc. klaseés, itakos



grupés), marketingo veiksniai, ir pagaliau situaciniai veiksniai (fiziné aplinka, laikas, salygos,
socialiné aplinka ir pan.)

Vartotojo elgesiui turi jtakos daug veiksniy, kurie yra gana sudétingi, ir né viena atskirai paimta
teorija ar koncepcija negali ju paaiSkinti. D¢l tokio jvairiapusiSkumo naudinga biity turéti bendra
modelj, kuris susiety jvairias vartotojy elgsenos koncepcijas. Tokio modelio sukiirimo tikslas —
padéti suprasti elgesio komponenciy santykius, veiksnius, turincius itakos elgesiui, suprasti elgsena

kaip proceso visuma (Zr. 15 pav.)

| Pozitiriai / poreikiai l
Kultiira Vartojimo (pirkimo) situacija
Socialinés Asmeninis Problemos sprendimo procesas
Klasés statusas Problemos paZinimas
Vartotojas L
Referenti r jo Asmens Informacijos paieska
gyvensena

grupés charakteristika
Alternatyvy jvertinimas ir pasirinkimas
Seima l
Demografiniai Pirkimo sprendimas

Faktoriai

Elgesys po pirkimo
T— Patyrimas ir gyvensenos palaikymas A

15 pav. Vartotojuy elgsenos modelis (remiantis H. W. Berkmanu)

(Urbanskiené R., 2000)

Vartotojo elgesiui turi jtakos daug veiksniy, kurie yra gana sudétingi, ir né viena atskirai paimta
teorija ar koncepcija negali ju paaiSkinti. D¢l tokio jvairiapusiSkumo naudinga biity turéti bendra
modelj, kuris susiety jvairias vartotojy elgsenos koncepcijas. Tokio modelio sukiirimo tikslas —
padéti suprasti elgesio komponenciy santykius, veiksnius, turinCius itakos elgesiui, suprasti elgsena
kaip proceso visuma

Autorius akcentuoja kitokius pirkimo aspektus nei Lewin. Pirma, autoriui nesvarbi motyvacija
paties pirkimo metu ir nesvarbus pirkimo proceso detalizavimas, kgq daro Lewin. Be to, ¢ia kaip
atskira veiksniy, lemianciy pirkima, grupé iSskirti pirkimo proceso situaciniai veiksniai — laikas,

aplinkybés ir t. t. Taigi pridedamas dar vienas kriterijus kalbant apie pirkima lemencius veiksnius.



J. Stankeviiené¢ (2004) teoriSkai ir empiriniu tyrimu pagrindé¢ vartojimo prekiy vartotoju

elgsenos modeliavimo koncepcija (Zr. 16 pav.).

Situaciniai Sociokultiiriniai Psichologiniai Marketingo
veiksniai veiksniai veiksniai priemoniy jtaka
\ 4 \ 4
VARTOJIMO PREKIU
VARTOTOJU ELGSENA

(Problemos sprendimo procesas)

Socialinés
nuostatos

VARTOJIMO PREKIU
VARTOTOJU TIPAI

16. pav. Vartojimo prekiy vartotojy elgsenos modelis (J. Stankeviciené, 2004)

Modelyje atsispindi vartojimo prekiy vartotoju elgsena lemiantys veiksniai: marketingo
priemoniy, psichologiniy, sociokultfiriniy bei situaciniy veiksniy jtaka. Siy veiksniy jtaka
atskleidziama ir prieS tai pateiktuose vartotojuy elgsena nagrinétuose modeliuose. Taciau pateikta
modeliavimo koncepcija iSsiskiria tuo, kad vartotojy elgsena lemianciy veiksniy sarase iSskiriami
psichologinio veiksnio (nuostatos) svarba vartotoju problemos sprendimo procese. Empirinio

vartotojy socialiniy nuostaty tyrimo pagrindu iSskirti vartojimo prekiy vartotojy tipai.

2.2. Viesbu¢iy paslaugy vartotoju elgsenos teorinis pagrindimas

Viesbuciy paslaugy vartotoju elgsenos tyrinéjimy sriti apibrezianciy savokuy pagrindimas
sutinkamas A. J. Burkhart ir S. Medlik (1989), F. Buttle (1993), S. Baker, P. Brandley, J. Huyton
(1994), P. H. Collin (1994), S. Horner, J. Swarbrooke (1996) bei kity uzsienio mokslininky
darbuose. Minéti autoriai svarbiausius viesbuciy paslaugy vartotojuy elgsenos teorinius aspektus
pristato platesniame — svetingumo ir turizmo paslaugy kontekste. Toks poziiiris nereikalauja
papildomos argumentacijos, nes lengvai pagrindZiamas teiginiu, kad vieSbuciy paslaugos yra
sudétiné svetingumo paslaugy rinkos dalis, kuri savo ruoZtu atstovauja turizmo paslaugy sektoriy.
Tai leidZia teigti, kad nagrin¢gjamo dalyko esmé Siose rinkose iSlieka ta pati. Beje, apZvelgtoje

literattiroje kitokios pastarojo vertinimo interpretacijos nebuvo aptikta.



Viesbuciy paslaugy vartotoju elgsenos klausimo turinys atskleidZziamas per svetingumo ir
turizmo paslaugy vartotoju elgsenos analizg. Todél manau, kad pradZioje tikslinga apibrézti turizmo
ir svetingumo terminus.

Turizmas. Turizmo terminas yra gana placiai paplitgs ir aptarin¢jamas tiek praktinéje, tiek
mokslingje (Burkhart ir Medlik, 1989; Mill ir Morrison, 1992; Middleton, 1994; Bowen, Makens ir
Kotler, 1996; Horner ir Swarbrooke, 1996; Lumsdon, 1997) veikloje. SusipaZing su jvairiomis
tiriamos savokos interpretacijomis, galime konstatuoti, kad labiausiai iSsamus yra C. R. Mill ir A.
M. Morrison turizmo termino aiSkinimas. Siy autoriy si@ilomas apibrézimas iSkelia turisto veiklos
pries ir po kelionés svarba, nes juo pazymima, kad “turizmui priskiriama veikla apima kelionés
planavima, keliavima | pasirinkta vietove, buvima joje, grizima bei prisiminimus” (J. Banyté,2000).
Tai liudija, jog C. R. Mill ir A. M. Morrison nesikoncentruoja vien i keliong ir jos tiksla, o
pripaZista iStisinio proceso reikSminguma ir turizmu vadina “visg keliaujanc¢iojo veikla bei poveiki
jam kelionés metu”.

DidZiosios Britanijos Turizmo Organizacija tokj turizmo termino apibréZima: “tai veikla
susijusi su Sventémis, draugy, giminiy ar Salies lankymu, dalykinémis konferencijomis bei kitais
tikslais, i§skyrus mokymasi ir laiking samdoma darba, kurios metu ne namuose Zmonés praleidzia
vieng ar daugiau nakty” (Lumsdon, 1997). Be to, uZsienio literatiroje dominuoja vertinimas, kad
turizmo sektorius apjungia kelioniy organizavima ir svetingumo pramong, tod¢l jo apibtidinimas
grindZiamas atitinkamy paslaugy esmés aigkinimu. Siam poZiiiriui pritaria J. Bowen, j. Makens ir P.
Kotler, kurie turizmo ir “kelioniy bei svetingumo” pramonés formuluotes naudoja kaip
lygiareikSmes savokas. Akcentuojama, kad tarp turizmo, kelioniy organizavimo ir svetingumo
paslaugy egzistuoja glaudus rySys, tai skirtingumas kai kuriy autoriy nuomone, pavyzdZziui, S.
Horner ir J. Swarbrooke, pasireiskia tame, kad turizmas neapima su verslu susijusios veiklos. Pasak
Siy mokslininky, turizmas turi biti apibréZiamas kaip “trumpalaikis Zmoniy judéjimas i tam tikru
atstumu nuo pastovios gyvenamosios vietos esanc¢ios vietoves, siekiant uzsiimti malonia, o ne
dalykine veikla”.

LR Turizmo istatyme teigiama, jog “turizmas — tikslinga Zmoniy veikla, susijusi su kelione ir
laikinu buvimu uZ nuolatinés gyvenamosios vietos riby ne ilgiau kaip vienerius metus, jei ta veikla
néra mokymasis ar mokamas darbas lankomoje vietovéje”. Akivaizdu, kad Sis turizmo savokos
apibudinimas, kurj traktuojame kaip pakankamai lanksty ir aiSky, nenurodo minimalios, taciau
atspindi maksimalig turizmui priskiriamos Zmoniy veiklos trukme.

Svetingumas. Zymiai naujesnis ir vis daZniau diskusijy objektu tampantis yra svetingumo
terminas. Netikslumai charakterizuojant §ia savoka iSrySkéja tuomet, kai tikima, kad svetingumo

sfera susideda tik i§ vieSbuciy ir restorany. Tuo tarpu daugelio teoretiky vertinimu, svetingumo



pramon¢ apima ne tik garsius viesbucius ar restoranus, bet ir tokia placia veiklos sfera, kaip sveciuy
namai, bendrabuciai, uzZkandinés ar greito maisto restoranai. (J. Banyte, 2000).

F. Buttle (1993), S. Baker, P. Brandley, J. Huyton (1994), R. A. Nykiel (1997) teorinése
studijose sutinkama svetingumo termino interpretacija beveik nesiskiria. S. Baker ir kt. Svetingumo
pramong apibiidina taip: “eilé veikly, teikianciy apgyvendinima ir/arba maista bei gérimus
Zmonéms, kurie yra iSvyke i§ namy, nesvarbu ilgam ar trumpam laiko tarpui”. Pasak F. Buttle,
Oksfordo angly kalbos Zodyne svetingumas pristatomas kaip “dosnus ir geranoriSkas sveciy,
lankytoju bei nepazistamyju priémimas bei vaiSinimas (linksminimas)”. Toks pat kokybinis poZiiiris
vyrauja ir P. H. Collin (1994) pateiktame apibréZime. Jo nuomone, svetingumo esme yra “geras
ripinimasis sveciais”, o svetingumo priemon¢ — tai “visos apgyvendinimo ir maitinimo paslaugas
sveCiams teikiancios imonés (vieSbuciai, smuklés, restoranai bei kita pramoginé veikla)”.

DaZniausiai vieSbuciai klasifikuojami pagal Zvaigzduciy skaiciy. Jie gali turéti nuo 1 iki 5
(kartais SeSiu) zZvaigzduciuy. Kai kuriose $alyse viesbuciai Zymimi A, B, C, kartinomis ar raktais.

Kiekvienos Salies turizmo ar kitos institucijos pacios nustato savo vieSbuciy kategorijas, todél
ivairiose Salyse jos gali skirtis. Suteikiant Zvaigzdutes pirmiausia ivertinamos teikiamos paslaugos
ir naudojama jranga.

Vienos ZvaigZdutés vieSbutis jrengtas paprastai, kambariuose néra duSo, televizoriaus.

Dviejy ZvaigZduciy vieSbutyje jau pusé kambariy turi duSus, telefona, teikiamos skalbimo ir
cheminio valymo paslaugos.

Trijy ZvaigZduciy vieSbuciai gali biiti nedideli, bet prabangts ar didesni, bet sitilantys daugiau
patogumy. Kambariuose biina irengtos vonios, miegamuose yra telefonai, sitilomas maitinimas,
galima iSsikeisti valiutos.

Keturiy ZvaigZduciy viesbuciuose galima pasinaudoti sauna, baseinu, sveikatingumo sale, didelé
kambariy jvairové.

Penkiy ZvaigZduciy vieSbucCiai — prabangiis, turi automobiliy garaza, kirpykla, bagazo nesikai
dirba visg para. Jeigu svecCiai atvyksta su gyvinais, galima juy priezitira. Vienam kambariui
aptarnauti ¢ia tenka nuo 1 iki 1,5, o kai kada ir daugiau darbuotojy. Taciau Zvaigzduciy skaiCius ir
darbuotojuy gausa — dar ne viskas. (Zr. 2 PRIEDAS)

S. Horner ir J. Swarbrooke turizmo ir svetingumo terminy apibréZimo problemg analizuoja
Europos kontekste, taciau negalima pamirsti to, kad Siam procesui jtaka daro ir ne europietisko
turizmo bei svetingumo kultliros poZymiai, pavyzdZiui, specifiniai ne europieciy turisty, tokiy kaip
japonai, poreikiai ar standartizuotos amerikietisko greito maitinimo paslaugos.

Tuo paciu reikia paZyméti, kad Lietuvos mokslininky darbuose, taip pat praktiky tarpe,

svetingumo terminas dar néra populiarus.



Viesbutis. Viesbutio paslaugos. Siy terminy apibrézimy kaita glaudziai siejasi su viesbudiy
paslaugy rinkos evoliucionavimu, naujy apgyvendinimo paslaugas teikianc¢iy imoniy atsiradimu,
taip pat tam tikru laiku ir tam tikroje vietoje egzistuojanciomis teisinémis normomis.

Atskiry autoriy (Baker, Brandley ir Huyton, 1994; Turkowski, 1997; Jones ir Lockwood, 1997)
ar institucijuy sitlomos viesbucio sampratos formuluotés daZniausiai siejasi su viesbuciy veiklos
salygomis, teikiamomis paslaugomis bei vieSbuciy klasifikacijos elementu. VieSbucio apibréZima
pateikia jau 1956 — yju mety Viesbuciy Savininky Dokumentas, pagal kurj “vieSbutis — tai sveciy
priémimui skirta ir savininko iSlaikoma imon¢, sitilanti gyvenamasias patalpas, maista, gérimus bet
kuriam keliautojui, kuris turi galimybg ir yra pasiruoS$¢s sumokéti tam tikra pinigy suma uZz
suteiktus patarnavimus ir patogumus” (Baker ir kt., 1994).

Lietuvos situacijos kontekste viesbucio termino naudojima nusako LR Turizmo istatymas,
kuriame “viesbuciu vadinama imong¢, teikianti apgyvendinimo paslaugas tam tikslui skirtame
statinyje (ar juy grupéje) su specialiai suplanuotomis patalpomis — kambariais (numeriais) ir bendrojo
naudojimo patalpomis, taip pat inZinerine jranga bei reikiama jranga apgyvendinimo paslaugoms
teikti; kambariai turi biiti sunumeruoti, turéti bendra komercini valdyma ir ju turi biiti ne maziau uz
nustatyta minimaly kieki”.

Kito, viesbucio paslaugy, termino apibiidinimas yra artimas vieSbucio apibrézime jvardintoms
paslaugoms, todél viesbucio paslaugos traktuojamos kaip “laikinas vieSbucio kambariy ar viety
juose iSnuomojimas pakeleivingiems asmenims bei kitos su S$ia veikla susij¢ paslaugos”
(Turkowski, 1997). Pastarasis autorius iSskiria tris vieSbucio paslaugu grupes, t. y. nakvynés,
maitinimo ir papildomy paslaugy. M. Turkowski darbuose viesbucio paslaugy savoka tapatinama
apgyvendinimo paslaugy terminui. Toks pozitiris iSrySkéja ir kity $i klausima nagringjanciy
teoretiky bei praktiky diskusijose. LR Turizmo istatyme taip pat neapibréZziama viesbucio paslauga,
o pateikiamas apgyvendinimo paslaugos sampratos aiSkinimas: “tai btitinos apgyvendinti salygos ir
veikla, kuria tenkinami turisty nakvynés, higienos, maitinimo bei poilsio poreikiai”.

Apibendrinant galime tvirtinti, kad svetingumo, apgyvendinimo ir vieSbucio paslaugy

sampratas atitinkan¢iy terminy naudojimas yra gan painus

2.2. Viesbu¢iy paslaugy vartotoju elgsenos modeliy jvairove

Vartotojy elgseng tyrin¢jancios mokslinés literatiiros analizé rodo, kad pagrindinés vartotoju
elgsenos koncepcijos atskleidZiamos paprastesniy ar sudétingesniy modeliy pagalba.

Viesbuciy paslaugos, kaip ir paslaugy sfera visumoje, pasiZymi iSskirtinémis
charakteristikomis, o tai reiSkia, kad vieSbuciy paslaugy vartotojy elgsena yra fundamentaliai

skirtinga. Siuo atveju vartotojy sprendimy priémimo procesa jtakoja daugybé vidiniy bei iSoriniy



veiksniy, sustipréja emocijy vaidmuo. Tokiomis salygomis identifikuoti vartotoju elgsena
skatinancius ir apsprendZiancius kintamuosius, nustatyti jy tarpusavio saveikas néra lengva.

Siekdami iSsiaiSkinti vieSbuciy paslaugy vartotoju elgsenos ypatumus, visy pirma, apZvelgsime
eile turizmo paslaugy vartotoju sprendimy priémimo procesa iliustruojanc¢iy modeliu (Wahab,
Crompton ir Rotfield, 19976; Mathieson ir Wall, 1982; Gilbert, 1991)

Vartotojy elgsenos problematikai skirtoje literatiiroje vyrauja poZziiiris, kad turizmo paslaugy
vartotoju sprendimy priémimo proceso modeliai pradéti konstruoti tik aStuntojo deSimtmecio
antrojoje puséje. Taip pat atkreipiamas démesys 1| tai, jog Sie modeliai buvo vystomi kartu su S.
Plog (1997) bei E. Cohen (1979) tyrinéjimais, todél neiSvengiamas ju persipynimas su turisty
tipologijos tema (Cooper, 1991).

S. Wahab, L. J. Crompton ir L. M. Rotfield (1976) vartotoju sprendimy priémimo

proceso modelis

Remiantis istoriniu nuoseklumu, kaip vienas pirmyjy bendymy paaiskinti turizmo paslaugy
vartotojuy sprendimo pirkti priémimo procesa, ivardijamas S. Wahab, J. Crompton ir L. M. Rotfield

(1976) vartotoju elgsenos modelis (Zr. 17 pav.).

Pradiné » Konceptualios » Informacijos rinkimas > Prielaidy >
situacija alternatyvos ir kaupimas apibrézimas
Stimuly Pasekmiy Alternatyvy kasty bei
suvokimas ”| prognozavimas ”| naudos jvertinimas ’
Sprendimas | Rezultatas

17. pav. S. Wahab, L. J. Crompton ir L. M. Rotfield (1976) vartotojy sprendimy priémimo

proceso modelis

Interpretuodami S. Wahab ir kt. (1976) linijini sprendimy priémimo procesa, S. Horner ir J.
Swarbrooke (1999) turizmo paslaugy pirkima traktuoja kaip “tikslinga ir unikalia vartotojy veikla,
apimancig samoninga planavima bei logini mastyma”. Tac¢iau minéty turizmo paslaugy marketingo
teoretiky nuomone, Sis modelis yra ribotas jau vien dé¢l to, kad nenumato 1990 — aisiais metais
turizmo paslaugy rinkoje ypac iSpopuliaréjusiy spontanisky sprendimy priémimo galimybés.

C. P. Cooper (1991) teigimu, 1976 — yju mety modelio autoriai rémeési bendraisiais vartotoju

elgsenos modeliais, kuriy struktiira buvo koreguojama keiciant tam tikrus sprendimy priémimo



proceso aspektus. D¢l tos priezasties S. Wahab ir kt. (1976) vartotoju elgsenos schema tradiciSkai
pristatoma bendrojoje vartotoju elgsenos teorijoje, nors S. Horner ir J. Swarbrooke (1999) darbuose

jai suteikiamas turizmo paslaugy vartotojuy sprendimy priémimo proceso modelio pavadinimas.

A. Mathieson ir G. Wall (1982) turizmo paslaugy vartotojy sprendimy priémimo proceso

modelis

Ypa¢ didelio vartotoju elgsenos tyrinétoju démesio susilauké 1982 — aisiais metais A.
Mathieson ir G. Wall iSvystytas linijinis penkiy etapy turizmo paslaugy vartotoju sprendimy

priémimo proceso modelis (Zr. 18 pav.).

Poreikio keliauti Informacijos rinkimas Sprendimo priémimas (vienos i§
atsiradimas ir pripaZinimas ir vertinimas ”| galimy alternatyvy pasirinkimas)
PasiruoSimas Rezultatai: pasitenkinimo
. . > . . ..
kelionei v kelione jvertinimas

18. pav. A. Mathieson ir G. Wall (1982) turizmo paslaugy vartotojy sprendimy priémimo

proceso modelis

Apibendrinant A. Mathieson ir G. Wall (1982) turizmo paslaugy vartotojuy sprendimy priémimo
proceso modelj, galime konstatuoti, kad Sie autoriai, pritardami S. Wahab, L. J. Crompton ir L. M.
Rotfield (1976) idéjoms, vartotojy sprendimy priémima suvokia kaip linijini procesa ir neatskleidzia
jokiy tam tikromis salygomis pasireiSkian¢iy veiksniy poveikio skirtumy. Be to, siekdami kiek
imanoma tikslesnio A. Mathieson ir G. Wall (1982) turizmo paslaugu vartotoju sprendimy
priémimo proceso interpretavimo, norime pazymeéti, jog L. Lumsdon (1997) iniciatyva 1982 — yju
mety modelio variantas buvo papildytas Siy paslaugy vartotoju sprendimy priémimo procesa

salygojanciy veiksniy kompleksu.

D. C. Gilbert (1991) vartotojy sprendimy priémimo modelis

Pagal d. c. Gilbert (1991) modelj, beje, dazniau vadinama struktiira, matyti, kad vartotoju
sprendimy priémimg itakoja dviejy lygiy veiksniai. Pastarosios idé€jos iniciatoriaus nuomone,
pirmasis lygis siejamas su vartotojo asmeninémis charakteristikomis ir atspindi psichologinius
aspektus, tokius kaip pazinimas, suvokimas, o antrajame pasireiskia individo socializacijos procese

susiformavusiy veiksniy, pavyzdziui, Seimos ar socioekonominés klasés poveikis. D. C. Gilbert



(1991) vartotoju sprendimy priémimo struktiiros elementus bei ju iSdéstyma atskleidzia 19

paveikslas.
Socioekonoming¢ klasé Kultira
Motyvai Suvokimas
Vartotojas ar
sprendimo priémeéjas
Asmeninés savybés, poZiiiriai PaZinimas
[takos grupé Seima

19. pav. D. C. Gilbert (1991) vartotojuy sprendimy priémimo modelis

Nors 17 paveiksle pateikta vartotojy sprendimy priémimo struktiira néra orientuota i turizmo
paslaugy sriti, ta¢iau D. C. Gilbert jsitikinimu, jo sudarytas modelis gali biiti taip pat sékmingai
taikomas interpretuojant $iy paslaugy vartotoju sprendimy priémima. Todé¢l siekdami apZvelgti
visus, daugiau ar maZiau su nagrin¢jama problema susijusius tyrin¢jimus, D. C. Gilbert (1991)
vartotoju sprendimy priémimo struktiira priskiriame turizmo paslaugy vartotoju elgsenos
modeliavimo studijoms.

Be minéty teoretiky turizmo paslaugy vartotojuy sprendimy priémimo proceso aspektus tyrinéjo
J. Urry (1990), S. Plog (1991), G. F. Ross (1994), R. Sharpley (1994) bei C. Ryan (1995). Nesunku
pastebéti, jog Siy mokslininky darbuose diskutuojama apie turizmo paslaugy vartotoju elgsenos
modeliavimo problemas bei tendencijas Europoje, nors dauguma iki to meto sukonstruoty modeliy
buvo paremta JAV, Kanadoje ar Australijoje iSvystyty teoriju rezultatais. Tai leidZia daryti prielaida
apie turizmo paslaugy vartotoju sprendimy priémimo proceso modeliy bei juos palaikanciy
vertinimy kritikos nei§vengiamuma.

Turizmo paslaugy vartotojy sprendimy priémimo proceso modeliy kritika. Kritinio
poziiirio iSsakymas ir jo argumentavimas turizmo paslaugy vartotoju elgsenos modeliavimo
teorijoje néra daznas reiskinys. Kiek i§samesnius samprotavimus Sia tema atskleidzia S. Horner ir J.
Swarbrooke (1996, 1999) mokslinés veiklos analizé.

Pries jvardijant esminius turizmo paslaugy vartotojy sprendimy priémimo proceso modeliy
trikumus, reikia akcentuoti, kad dauguma pateikty modeliy yra linjjiniai ir gana nesudétingi,
lyginant su bendraisiais vartotoju elgsenos modeliais, o tai mazina jy vert¢ ir apsunkina
kompleksiniy turizmo paslaugy vartotoju sprendimy priémimo aiskinima. Sia i$vada laikydami
turizmo paslaugy vartotojy sprendimy priémimo proceso modeliy kritikos pagrindu, negalime
paneigti S. Horner ir J. Swarbrooke (1999) nuomonés, pagal kurig iSskiriamos trys pastaryjy

modeliy ribotuma lemiancios priezastys:




. MazZas Siuos modelius testuojan¢iy empiriniy tyrimy skaicius arba visiskas ju
nebuvimas; tai liudija apie Zenkly turizmo paslaugy vartotoju elgsenos modeliy bei realiy
sprendimy priémimo procesy atitikima patvirtinanéiy jrodymu triikuma;

. Ilgas turizmo paslaugy vartotojy sprendimy priémimo proceso modeliy gyvavimo laikas
ir su tuo susijgs nuolat evoliucionuojancios turizmo paslaugy vartotoju elgsenos pokyciy
ignoravimas;

. Turizmo paslaugy vartotoju sprendimy priémimo proceso modeliy orientacija i Siaurés
Amerikos, Australijos bei Siaurés Europoje atliktus mokslinius tyrimus, apsprendZianti
besiformuojan¢ioms turizmo paslaugy rinkoms, tokioms kaip Pietry€iuy Azijos, Ryty Europos,
biidingy vartotojy elgsenos ypatumy eliminavima.

Apibendrinant kritinius turizmo paslaugy vartotoju elgsenos modeliy aspektus, reikeéty atkreipti
démesi i tai, jog dauguma modeliy yra steriotipiniai, apibendrinti ir nejvertinta to, kad vartotojai

néra homogeniska visuma, o elgsena varijuoja kintant tam tikroms vartotojy charakteristikoms.



3. VIESBUCIU IVAIZDZIO VARTOTOJU POZIURIU TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Viesbu¢iy veiklos apibiidinimas

Tyrimas buvo atliekamas “Saulio”, “MedZiotoju uZeigos”, “Tomo”, “Turné”, “Pilies uzeigos” ir
“Purienos” vieSbuciuose. Trumpai aptarsime Siy vieSbuciy veikla.

“Medziotojy uzeiga”

Viesbutis ,,Siauliy krasto MedzZiotoju uzeiga“**** {sikiirgs daugiau nei prieS 10 mety. Tai
pirmoji individuali jmoné¢ Siauliuose, pradéjusi teikti apgyvendinimo paslaugas. 2004 m. buvo
pradéta Sio vieSbucio rekonstrukcija, kuri pakeité viesbucio eksterjera ir interjera. VieSbutis yra
centrinéje miesto dalyje. Tai ideali vieta ne tik turistams, bet ir verslo atstovams. Siuo metu
vieSbutyje irengta 25 kambariai, i§ kuriy 4 liukso klasés kambariai ir 21 dvivietis kambarys.

Viesbutyje yra:

e Restoranas,

e Sauna, baseinas,

e Treniruokliy salé,

e Saugoma automobiliy aikstelé,

e Aptarnavimas kambariuose,

e Drabuziy valymas,

o Faksas, kopijavimo paslaugos,

o Internetas,

o Taksi iSkvietimas.

Kiekviename kambaryje yra telefono ir interneto linijos, televizorius, kabeliné televizija, mini
baras, jaukus vonios kambarys, plauky dZiovintuvas. Daugelyje kambariy jrengti oro
kondicionieriai, o sve€iy patogumui — individualis seifai.

Viesbutyje ,,Siauliy kraito medZiotojy uZeiga® yra jrengta 40 m’ konferencijy salé, kurioje telpa
40 asmeny. Viesbucio sveciai gali pasimégauti puikia suomiska ar infraraudonyjy spinduliy sauna.

Medzioklé ir Zuklé — turiningas ir sveikas laisvalaikio praleidimo biidas, todél ,,giauliq krasto
MedZiotojy uZeiga“ maloniai kvie¢ia medzioklés ir Ziikles gerbéjus atvykti | viesbuti. Siuo metu yra
nuomojama 7000 ha medzioklés plotai ir siekiama atgaivinti ir propaguoti Lietuvoje senasias
medzioklés bei Ziiklés tradicijas ir buidus. Yra galimybé¢ iSplésti medzioklés plotus, aptvaruose yra
auginami fazanai. Vieninteliame Lietuvos miSke, kuri nuomoja ,,Siauliq krasto MedZiotoju uZeiga“,
yra gausi danieliy banda. Svec¢iams suteikiamos iSimtinai visos paslaugos, organizuojant ir vykdant

medzioklg bei ziiklg, apdorojant ju troféjus, apgyvendinant ir maitinant.



“Tomas”

Kavine "TOMAS" isikiiré 1992 m., sename prie§ 100 m. statytame name, buvo atlikta
rekonstrukcija, pastatas pritaikytas kavinés reikméms. Po triju mety darbo buvo pristatytas
restorano priestatas su antrame aukste jrengtu 7 kambariy viesbutéliu. Dar po 5 m. pristatytas naujas
priestatas, skirtas tik vieSbuciui. VieSbutyje yra 32 kambariai kuriuose gali gyvendinti nuo 50 iki 60
Zmoniy. Prie vieSbucio yra aptvertas uZrakinamas kiemas, kur svecias nemokamai gali laikyti savo
autotransporta.

e Viesbutyje yra suomiska pirtel¢ su baseinu;

e 30 viety salé, kur galima po pirties atsikvépti;

e Viesbucio sveCiams yra rusiSkas biliardas;

e Restorano salé¢ talpina apie 100 svecCiy;

o Salia restorano salés veikia kaviné-baras, kur telpa apie 70 Zmoniy;
o Lauke pastatyta atviro tipo Saslykiné.

Imoné yra individuali, priklauso vienai Seimai, todél kiekvienas svecias yra apgaubiamas
namiskiy rapesciu: iSskalbiami ir iSlyginami riibai ir teikiamos kitos paslaugos pagal sveciy

pageidavimus.

“saulys”

Viesbutyje yra dvideSimt vienvieciy, penkiolika dvivieciy ir du trivie€iai, liukso ir apartamenty
tipo kambariai. Du kambariai su specialia {ranga yra skirti neigaliems Zmonéms.

Veikia 70 viety restoranas ir jaukus kavos baras. AukStos darbuotoju kvalifikacijos ir
naujausios maisto gamybos technologijos déka viesbutyje pateikiami labai skaniis patiekalai. Be
abejo prie gero maisto - tik geri gérimai.

Norintiems triukSmingiau, savoje kompanijoje praleisti vakarg ar prieSingai - ieSkantiems
intymios aplinkos — vieSbutis sitilo nedidelg, jaukia bankety salg. Mégstantys pamaloninti savo kiing
galés pasikaitinti saunoje ir maudytis reguliuojamos temperatiiros vandens baseine

Viesbutyje yra 50 viety konferenciju salé kartu su audio, video ir projekcine technika.

Norin¢iy sportuoti laukia puiki sal¢ su treniruokliais

“Turné”

Viesbutis "Turn¢" pastatytas 1999 metais. Jis isiklirgs miesto centre, Salia gelezinkelio ir

autobusy stoCiy. Visiskai €ia pat bankai, firmos, parduotuvés.



Viesbutis aptarnauja ir pavienius asmenis, ir organizuotas grupes. Viesbutyje yra 23 jvairiy
kategorijy numeriai: 2 vienvieciai kambariai, 4 maZesni dvivieciai, 14 dvivieciy kambariy, 1 pusiau
liuksas ir 2 liukso numeriai. Vienu metu vieSbutis gali apgyvendinti 46 asmenis. Kiekviename
kambaryje - telefonas, kabelin¢ TV, Saldytuvas-mini baras, tualetas, dusas.

Viesbucio sveciams jaukus restoranas, nemokama automobiliy stovéjimo aikstelé.

Viesbutyje yra 50-ies viety restoranas-baras.

Restorane yra videoprojektorius su 240cm plocio ekranu. Juo galima demonstruoti filmus,
pristatymus, prezentacijas. Yra galimyb¢ perteikti informacija i ekrana tiesiai i§ kompiuterio.

Salé igarsinta Dolby surround akustine sistema.

“Pilies uzeiga”

Siauliy uZmiestyje (7 kilometrai KryZkalnio link) jaukiame gamtos prieglobstyje isikiires
poilsio ir pramogu kompleksas. Neimanoma nepastebéti unikalios $iy statiniy architektiiros, puikios
aplinkos, nepajusti praeities alsavimo. ,,Pilies uzeiga“ savo veikla pradéjo 2002 metais, nuo to laiko
nuolatos plecia savo veikla, komplekse dygsta naujos konstrukcijos, pastatai, stengiasi atitikti
kiekvieno kliento skonj ir poreikius. Pilies uZeiga populiari, mégstama ir sveciy, ir vietiniy
gyventoju uzeiga, malonus aptarnavimas, jauki atmosfera. Sveciai vaiSinami europietiskos virtuves,
tradiciniais lietuviskais patiekalais, maloniai atsizZvelgiame i klienty pageidavimus. Restorano
patalpos nuomojamos pobiiviams, vestuvéms, prezentacijoms, vienu metu galime priimti iki 60
sveliu.

Pilies svefiy namai. Pilyje jrengti 5 patogtis kambariai norintiems pasisveciuoti ilgiau. Vyrauja
natiralumas, pagrindinés interjero medZiagos — akmuo ir medis, kuriama 18 amZiaus pilies
atmosfera, tuo paciu nepamirStant klienty patogumo — svefiy namai jvertinti 3 Zvaigzdutémis,
visuose kambariuose jrengti dusai, palydoving televizija, buities prietaisai.

Mergeliy sveciy namai ,,Po azuolu®. Jau $j pavasarj bus baigti jrengti dar vieni mini svecéiy
namai, — unikalios architektiirinés rieduliy konstrukcijos, pilies dvasia spinduliuojantis vidus,
kalvystés darbai, azuoliniai baldai, subtilus apSvietimas, jau dabar kelia sveCiy susizavéjima..

Kaimo berneliy uzZeiga. Kaimo berneliy uzeiga — tai pobiiviy salé¢ (iki 50 Zmoniy) ir sveciy
namai — 6 kambariai i$ toli atvykusiems ar tiesiog norintiems romantiskai praleisti vakara. Interjeras
— medZio dirbiniai, palydoving televizija, visi patogumai. Sve¢iy namai jvertinti 3 Zvaigzdutémis

Kempingo aikstelé.

Stovéjimo aiksStelé.



Vandens pramogos. Pilies statiniy kompleksa juosia vandens juosta, kuriame galima ne tik
atsivésinti po pirties ar karStos vasaros dienos, bet ir pasiirstyti valtele, azartiSkiems Zvejams
siilome iSméginti jégas pilies tvenkiniuose.

Vaikams. MaZieji Pilies sveCiai neturés laiko nuobodZiauti — juos suZavés unikali senove
dvelkianti atmosfera, saugios Zaidimy aikstelés, smalsiausiems — galimybé uZzkasti specialiai
irengtame ir pritaikytame vaikiSkame maliinélyje.

Rusiska pirtis. Mégstan¢iy karSta gara malonumui — rusiska pirtis, visai Salia — Svarutélio
vandens tvenkinys, { kurio gaiva galima pasinerti po kar$ty maudyniu. Salia pirties — jauki salé,
kuria galite uZsisakyti maZesnéms Sventéms (iki 20 Zmoniy).

Saslykiné.

JaunavedZiy namelis. Atskiras namelis norintiems pabuti kartu. [rengta atskira virtuve,
miegamasis. Gamta alsuojanti aplinka, medZio interjeras ir nei laSelio sintetikos — poilsis kiinui ir
sielai.

Lauko pavésinés. Mégstantiems vasaros gaiva irengtos Siaudais dengtos pavésinés, iki 60
sédimy vietu.

Senoviné klétis. Galimybé prisiliesti prie praéjusio laiko: autentiskas, pragjusiame amZziuje
statytas pastatas, Simtameciai baldai, Siaudais kimsti ¢iuZiniai, iSlaikytos Simtmeciy tradicijos. Du

kambariai besiilgintiems praeities romantikos.

3.2. Viesbu¢iy jvaizdzio vartotojy poziiiriu tyrimo projektavimas

Tyrimo problema. [vaizdis néra kieno nors vieng kart suformuotas ir nekintantis. Galima skirti
kelias jvaizdZio savybes ir bruozus (Ceikauskiené, M. 1997). Jis yra dinamiskas, jo atributai
persitvarko, kei€iasi priklausomai nuo poky€iy paciame neSiklyje arba Zmoniy grupés samonéje.

J. Gregory (Lantos, Shoemaker, 2000) teigia, kad organizacijos ivaizdis yra pati galingiausia
marketingo priemoné. Vartotoju supratimas ir poZiiiris apie organizacija susiformuoja anksciau nei
jie nusiperka tos organizacijos produkta ar paslauga. Teigiamas organizacijos ivaizdis turi stipria
itakq vartotoju pasirinkimui.

Lietuvos vartotojai §iuo metu susiduria su dideliais informacijos srautais, prekiy ir paslaugy
pasiiila, skatinimo pirkti priemonémis ir pan. Visa tai salygoja vartotojuy sprendimus, nulemiancius
ju elgesio ypatumus. Imonés priverstos ieskoti duomeny bandant suvokti, kodé¢l vartotojai iSeina pas
konkurentus, ko imtis, kad turima vartotoja pavykty iSsaugoti, kokie yra vartotojy poreikiai ir pan.

Siekiant atskleisti vartotoju viesbucio pasirinkimo priezastis, reikia atsakyti jklausima, kokie

veiksniai yra svarbiausi viesbucio jvaizdZiui.



Tyrimo tikslas. Nustatyti ir jvertinti vieSbu¢iy lankytoju pozilirj | vieSbucio ivaizdi ir ji
lemiancius veiksnius.

Tyrimo uzdaviniai:

e Jvertinti “éaulio”, “Medziotoju uZeigos”’, “Tomo”, “Turne¢”, “Pilies uzeigos” ir
“Purienos” vieSbuciy vartotojus sociokulttriniu — demografiniu aspektu.

e [vertinti vieSbucio jvaizdi lemiancCius veiksnius vartotojy poZidiriu.

e Atskleisti vartotoju poziiirj | “Saulio”, “Medziotojy uzeigos”, “Tomo”, “Turné”, “Pilies
uzeigos” ir “Purienos” viesbuciy jvaizdi.

Tyrimo metodikos parinkimas. Tiriant viesbuciu jvaizdi vartotoju poZitiriu buvo naudotas
kiekybinio tyrimo metodas. Kiekybiniy duomeny rinkimui buvo sudaryta anketa (Zr. 1 prieda.).
Trumpai atskleisime anketos sudarymo instrumentarijy. Anketa sudarée trys dalys:

% Ivadiné dalis. Sioje dalyje buvo apibiidintas tyrimo tikslas, akcentuotas anketos
anonimiSkumas bei paminéta tyrima atliekanti institucija;

% Demografinis blokas. Sioje dalyje buvo pateikti 9 klausimai, kurie atskleidé viesbudiy
vartotojy sociokultiirinius — demografinius kintamuosius, tokius kaip, lytis, amZiaus
grupé, Seimyniné padétis, pajamos, iSsilavinimas, uZimamos pareigos.

% Pagrindiné dalis. Sioje dalyje buvo pateikti 19 klausimy, kurie padéjo jvertinti
viesbuciy jvaizdj lemiancius veiksnius vartotojuy poZitiriu, iSsiaiSkinti kas turéty riipintis
viesbucio ivaizdZziu bei kokie elementai ji formuoja.

Tyrimo imties nustatymas. [vertinus tai, jog vieSbuciy savininkai néra geranoriskai nusiteike
anketiniy apklausy atZvilgiu, bei nenori, kad ju klientai biity trukdomi, buvo pasirinkta imtis, 180
respondenty. Visi vieSbuciy vartotojai buvo savanoriskai sutike dalyvauti tyrime.

Duomeny rinkimas. Duomenys buvo renkami apklausiant “Saulio”, “MedZiotojy uZeigos”,
“Tomo”, “Turne”, “Pilies uzeigos” ir “Purienos” vieSbuciy lankytojus 2006 11 01 — 2007 01 01.
tam buvo paruoSta 180 ankety, kurios buvo paskirstytos minétuose vieSbuciuose. UZpildytos
anketos buvo grazintos darbo autoriui. IS pateikty 180 ankety duomeny apdorojimui tiko 150
ankety.

Duomeny apdorojimas ir analizé. Apklausos metu gauti duomenys buvo apdorojami
naudojant Microsoft Excel programa. Jos pagalba buvo braizomi grafikai ir atliekama duomeny

interpretacija ir analize.



4. VIESBUCIU [VAIZDZIO VARTOTOJU POZIURIU TYRIMO ANALIZE

4.1. Viesbu¢iy vartotojy pasiskirstymas sociokultiiriniu — demografiniu aspektu

36,9%

63,1%

O moterys O vyrai

1. pav. Respondenty pasiskirstymas
pagal lyti

53% 3% 6%

17.3% 30,7%

39,3%
016-24 m. O025-34 m. 035-44 m.
O045-54 m. O55-64 m. @65+

2. pav. Respondenty pasiskirstymas

pagal amZiy

14,2% 1,3%

45,9%
38,5%

B bendrasis vidurinis [ aukstesnysis

O aukstasis (bakalauras) [Jaukstasis (magistras)

3. pav. Respondenty pasiskirstymas

pagal iSsilavinima

Akivaizdziai matome, kad imtyje dominuoja
vyrai, tai atitinka realig situacija, kuria lemia tai,
jog vyrai daugiau uzima vadovaujanciy posty nei
moterys, taigi galime daryti prielaida, kad butent
jie daugiau keliauja dalykiniais ar verslo reikalais.

IS visy apklaustyjy vyrai sudar¢ 63,1 %, o
moterys tik 36,9 %.

2 paveiksle pavaizduotas pasiskirstymas
amziaus aspektu DidZiaja dali respondenty
sudaro finansiskai pajégi vieSbuciu paslaugy
vartotoju dauguma tarp 25 — 54 m.(87,3). Kitos
grupés pasiskirsté atitinkamai 16 — 24 m. (6 %),
55 - 64 m. (5,3 %) ir per 65 m. (1,3 %). Kaip
matome, Sio tyrimo atveju respondenty sklaida

amziaus aspektu yra pakankamai logiska.

Kalbant apie viesbuciy jvaizdi reikia pazymeéti,
jog svarbi yra isilavinimo dimensija. Sio tyrimo
atveju atskleidziant $ia pozicija matomos tokios
proporcijos: bendrojo vidurinio pozicijoje yra 1,3 %
tiriamyjy, baige aukStesniji 38,5 % respondenty ir
aukstaji iSsilavinima (bakalauro ir magistro studijos)

turintys sudaro 60,1 %



7,30%

13,30%

53,30% 26,00%

Oiki 350 Lt O351 - 500 Lt 501 - 850 Lt O vir§ 850 Lt

4. pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamy dydj,

tenkantj vienam $eimos nariui

Sio tyrimo atveju dar viena svarbi imties charakteristika — respondenty pasiskirstymas pagal
pajamy tenkanciy vienam Seimos nariui dydi. Kaip matome i§ 4 paveikslo daugiau nei pusei
apklaustyjy (53,3 %) vienam $eimos nariui tenka daugiau kaip 850 Lt. Siek tiek maziau (26 %)
respondenty gauna nuo 501 — 850 Lt. Pajamy: atitinkamai nuo 351 — 500 Lt., (13,3 %) ir maziau
kaip 350 Lt., (7,3 %).

IS gauty duomeny galime daryti iSvada, kad didZioji dauguma i vieSbutyje besilankanciy
vartotoju gauna didesnes nei vidutines pajamas, tokia interpretacija atrodo logiSka, nes tarp

apklaustyjy dominavo aukstaji iSsilavinima turintys vartotojai (60,1%, Zr. 3 pav.).

O aukstesnio lygio
vadovas Pagal pareigas respondentai
18.80% pasiskirsté gana tolygiai. Daugiausia
s 2010%  Bsmulkesnio padalinio tarp apklaustyju buvo smulkesnio
vadovas p ap wu
padalinio  vadovy (28,3 %),
26,80% Ol nesate vadovas, bet maziausiai Zmoniy kurie dazniausiai
28,30% turite Zmoniy, kuriems v -
calite duoti nurodymus gauna i$ kity (18,8 %)
nurodymus
O nurodymus
dazniausiai jums

5 pav. Respondenty pasiskirstymas

pagal uZimamas pareigas



O tvirta padétis visuomenéje, Zymios asmeninés

13,3% 8,7% 1é30s; Seima vertinanti nepriklausomuma, ir
273% prabanga

O pakankamai pasiturinti Seima, labiau siekianti

pagarbos nei turto ir prabangos

O vidutines pajamas turinti Seima
50,7%

O maZas pajamas turinti Seima

6 pav. Respondenty saves priskyrimas tam tikrai grupei,

pagal gaunamas pajamas

Pusé visu apklaustyjuy priskyré save prie vidutines pajamas gaunanciy Zzmoniy (50,7 %) ir tik
nedidelé dalis (8,7 %) pazyméjo, jog ju Seima uZima tvirta padéti visuomenéje, turi Zymias

asmenines l€sas, kad tai Seima vertinant nepriklausomuma ir prabanga.

6,00% 18,80%
24,20%
51,00%
O nebuvau O taip, trumpalaikéje kelionégje

O taip, kelis ménesius, iki mety O taip, daugiau, kaip metus

7 pav. Respondenty buvusiy uZsienyje pasiskirstymas

IS visy apklaustyju vos 18,8 % né karto néra buveg uzsienyje, tai galime sieti su tuo, kad 13,3 %
respondenty priskiria save prie mazas pajams gaunanciy asmeny (Zr. 6 pav.). Taciau Siek tiek
daugiau kaip pusé (51 %) yra buve trumpalaikéje kelionéje, beveik ketvirtadalis visy apklaustuyju
(24,2 %) uzsienyje yra praleide po kelis ménesius, iki mety. Sis klausimas buvo aktualus todél, kad

manau, jog besilankantis uzsienyje Zmogus gali objektyviau pasisakyti apie vieSbuciy ivaizdi.



4.2. Vartotojy besilankanciy vieSbutyje tikslai ir daZnumas

Astri konkurencija reikalauja mobilizuoti visus faktorius, padedancius organizacijai iSsilaikyti

sunkioje konkurencingje kovoje ir intensyviame gyvenime. Pirmosiose pozicijose yra tos

40,7%

59,3%

8 pav. Apklaustyjy lankymasis Lietuvos
vieSbuciuose per paskutiniuosius

ketverius metus

16,9% 23.6%

24,7% 30,3%

O karta per ménes] [karta per pusmetj
Okarta per metus O reciau

9 pav. Respondenty apsilankymo

vieSbutyje daZnumas

organizacijos, kurios teisingos komunikacinés
politikos déka sugebéjo sukurti gerg ir tvirta ivaizdj.
Didziuosiuose miestuose  (iSskyrus  Vilniy)
triksta didesniy turistinés klasés viesbuciy, ko
pasekméje islieka viesbuciy kiekybés ir paslaugu
kokybés problema.
Visgi didesnioji dalis (59,3 %) respondenty yra

lankesi Lietuvos vieSbuciuose.

Kaip matome i§ 9 paveikslo karta per pusmeti
apsilanko 30,3 % respondenty. MaZiausiai 16,9 %
viesbutyje lankosi reciau nei karta per metus.

Tyrimas parodé, kad lietuvaic¢iai néra linke
daZnai lankytis viesSbuciuose. Tai salygoja gal biit
gan aukstos vieSbuciy kainos, o gal tai, jog Lietuvoje

néra tokiy dideliy atstumuy, kaip kitose valstybése.

Lietuvai istojus 1 Europos Sajunga , kylant Salies

ekonomikai ir geréjant verslo terpei tiek vietiniam 42,4%

verslui, tiek ateinanCioms uZsienio investicijoms, ypac

spar¢iai €émé pléstis vieSbuciy ir restorany verslas,

daugelis pamaté Siy paslaugy teikimo perspektyvas. 57,6%

Lietuvos viesbudiy asociacija prognozuoja, kad 10 pav. Apklaustyju pasteb&jimai

vieSbuciy verslas Lietuvoje dar turi kur pléstis.

apie Lietuvos vieSbuciy pokycius

Pokyc¢ius Lietuvos viesbuciu veikloje taip pat

pastebéjo ir apklaustieji (57,6 %)



26.9% Atlikus tyrimg, gauti duomenys parodé, kad
viesbutyje klientai dazniausiai lankosi dalykiniais

reikalais (73,1 %). Tai galime sieti su tuo, kad daugiau

73.1% kaip pusé¢ respondenty uZima vadovaujancius postus

O dalykiné kelioné Clkelioné savo malonamui | (Zr. 5 pav.), todél biitent jiems yra aktualios dalykinés

kelionés.
11. pav. Respondenty apsilankymo

vieSbutyje tikslas

Kaip matome 11.1 paveiksle kaip tik ir 46,2% %
atsispindi  dalykinés  kelionés  tendencijos.
Daugiausia (46,2 %) respondenty viesbutyje
apsilank¢  dalyvaudami  konferencijoje  ar 09% 8,5%
O verslas

seminare. Kita didZioji dauguma (44,3 %) lankési O valstybiniai reikalai

verslo reikalais. O studijos/ mokslas
O konferencijos/ seminarai

11.1. pav. Dalykiné kelioné

TR Tuo tarpu grafoje kelioné savo
O vietinis turizmas P g d

7,70% . R
20,50% ’ malonumui  respondenty  pasirinkti
O savaitgalio iSvyka . C e .. .
s Y atsakymai  pasiskirsté  atitinkamai:

Odraugy ir giminiy | savaitgalio iSvyka (61,5 %), “naktis ne
lankymas

10,30%
61,50% [ "naktis ne namie"

namie” (20,5 %), draugu ir giminiy

lankymas (10,3 %) ir vietinis turizmas

(7,7 %).

11.2. pav. Kelioné savo malonumui



O penkiy Oketuriy Otrijy Odviejy O vienos

12 pav. Respondenty vieSbucio pasirinkimas pagal zZvaigZdutes

Lietuvos viesbuciai klasifikuoti pagal Airijos vie$buciy klasifikavimo reikalavimus ir yra tikrai
auksto lygio - Valstybinis turizmo departamentas iki Siol dar néra gaves nusiskundimy, kad misy
vieSbuciai neatitikty jiems suteikty zvaigzduiy. VieSbuliy Zzvaigzdutés leidzia susigaudyti
planuojantiems apsistoti viesbutyje. Zvaigzdutés — tai viesbudio aptarnavimas, papildomos paslaugos,
kokybe. Lietuvoje vieSbuciy klasifikacija ypac reikalinga, nes pati Salis daug kam menkai Zinoma, tad
pavadinimai neteikia atvykeéliui jokios informacijos.

4 7zvaigzduCiy klasg turi 7 vieSbuciai (4 Vilniuje, 1 Vilniaus rajone ir 2 Palangoje); 4
zvaigzduciy klase turi 35 vieSbuciai ir 8 svec¢iy namai bei 1 kempingas; 3 Zvaigzduciy klase turi 23
sveCiy namai ir 6 moteliai.

Apklaustieji pazyméjo, kad daZniausiai renkasi trijy Zvaigzduciy viesbuti (61 %), gal todél, kad
Siauliuose yra tik 3 viesbudiai turintys keturias Zvaigzdutes, o penkiy Zvaigzduiy viesbugio i§viso

néra. Taigi esamoje situacijoje ne kaZkoks pasirinkimas ir lieka.



4.3. Viesbu¢iy jvaizdj lemiantys veiksniai vartotojy poZiiiriu
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13 pav. Motyvai skatinantys viesbucio pasirinkima

IS gauty rezultaty matome, kad svarbiausiais motyvais renkantis viesbutj yra kaina (94,6 %) ir
Seimos nariy nuomoné (57,1 %). Kas labiausiai nustebino, kad paslaugy kokybé respondentams
néra svarbi (55,7 %). Kadangi dauguma apklaustyjy yra vidutines ir maZas pajamas gaunantys
asmenys (64 %) (zr. 6 pav.), tai galime daryti iSvada, kad bitent todél jie didesni démesi skiria
kainai, o ne paslaugy kokybei. Firminis Zenklas taip pat néra svarbus vieSbucio pasirinkimui (55,7

%), kaip beje ir pazistamy rekomendacijos (61,8 %). Taigi pagrindinis ir svarbiausias motyvas

renkantis vieSbuti yra kaina.

Panagrinékime, kaip i $i klausima atsaké vyrai ir moterys. Kokie motyvai renkantis viesbuti
svarbesni vyrams, o kurie moterims. (Zr. 2 PRIEDAS) moterims svarbiau yra firminis Zenklas (42,6

%) ir Seimos nariy nuomon¢ (61,1 %), tuo tarpu vyrams vieSbucio kaina (97,9), paslaugy kokybé

beveik vienodai svarbi tiek vyrams, tiek moterims.
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14. pav. Labiausiai vieSbuciy jvaizdi itakojantys veiksniai

Tyrimo rezultatai parodé, kad, respondenty manymu, vieSbuciy ivaizdi labiausiai itakoja tai,
kad joje dirba kompetentingi, geranoriski bei paslaugtis darbuotojai (98,7 %)

Prie svarbiausiy veiksniy, lemianciy organizacijy jvaizdi, viesbuc¢iy lankytojai priskiria reklama
(97,3 %), bei grazia aplinka (92,6 %). Tai savaime suprantamas dalykas, nes Siais laikais reklama
yra labai galingas “ginklas”. Tinkamai parinkta reklaminé kampanija gali labai pagerinti vie$bucio
ivaizdj. GrazZi aplinka be abejonés turi labai didelg reikSme vieSbucio jvaizdZiui. Juk pirma karta
vieSbutyje apsilankantis Zmogus pirmiausia atkreipia démesi { tai, ar vieSbucio aplinka tvarkinga,
kaip atrodo pastato eksterjeras ir interjeras.

Ne maziau svarbus yra geras privaziavimas (81,9 %) juk ko gero kiekvienam yra teke stovéti
masiny ‘“kamsStyje”, kai gaiStamas brangus laikas, taigi nattralu, kad vieSbucio paslaugy vartotojai
atvyke dalykiniais reikalais ar savo malonumui nori gero privaZziavimo prie vieSbucio, bei didelés
masiny stoveéjimo aikstelés.

Siek tiek maZiau svarbiis elementai, kurie daro jtaka vie$bu&io ivaizdZiui, respondenty
nuomone, yra patraukli kaina (77,3 %), firminis Zenklas (71,8 %) ir tai, kad viesbutis biity arciau

gamtos (58,4 %).
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organizacija teikia graZus interjeras ir vieSbutis anks¢iau klientams sitiloma vieSbucio
daug reklamos eksterjeras nei konkurentai daug jvairiy darbuotojai yra
pradeda teikti paslaugy kompetentingi,
naujas papildomas geranoriski, noriai
paslaugas paaiskina apie
teikiamas
paslaugas

O nesvarbu OneZinau Osvarbu [Olabai svarbu

15. pav. Elementai turintys reikSmés vieSbuciy jvaizdziui

Kaip svarbiausius elementus respondentai iSskyré grazy vieSbucio interjera ir eksterjera (98,7
%) bei viesbucio darbuotoju kompetencija, geranoriSkuma paaiskinant apie teikiamas paslaugas
(98,7 %). Juk kiekvienam malonu, kai vieSbucio administratoré maloniai Sypsodamasi atsako i
rupimus klausimus, tada atlaidZiau Zitrime ir { menkus nesusipratimus ar neZymias klaideles.

Siek tiek maZiau turintys reik§més elementai, bet taip pat labai svarbiis respondenty nuomone
yra, tai, kad klientams sitiloma daug ivairiy paslaugy (87,2 %) bei tai, kad organizacija anksciau nei
konkurentai pradeda teikti naujas papildomas paslaugas (92,6 %). Taip teigia viesbuciy lankytojai.
Sie du elementai tarsi persipina tarpusavyje, nes klientams svarbu kad jiems biity teikiamos naujos,
papildomos paslaugos, o jei imoné ta daro anksCiau nei konkurentai - ji igyja konkurencini
pranasuma, kuris padeda organizacijai iSskirti tam tikrus savitumus. Tuos savitumus padeda

pabréZti kuriamas organizacijos identitetas.
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16. pav. Respondenty nuomoné¢ apie viesbuc¢iy reklamos naudojima

Siuo metu reklama tapo biitinu miisy gyvenimo atributu. Be jos neisivaizduojame ne tik
prekybos, paslaugy teikimo, bet ir apskritai daugelio ekonominiy sri¢iy egzistavimo.

Reklama galima apibrézti kaip trumpa, emocionaliai nuspalvinta informacija, nukreipta i
potencialius pirkéjus, kad paskatinti juos atlikti jvairius veiksmus, susijusius su prekiy ir paslaugy
isigijimu. Norint sumaniai naudotis reklama, biitina Zinoti jos prigimti, ir funkcionavimo
mechanizma Siuolaikinéje ekonomikoje.

Respondenty nuomone viesbutis reklama dazniausiai naudoja didinti vieSbucio atpaZinima
(98,6 %), bei norédamas padidinti vienos konkreCios paslaugos pardavima (71,8 %). Reklama
galingas ginklas ypac¢ formuojant vieSbucio ivaizdi. Ji gali labai padéti arba labai pakenkti.

Taip pat didZioji dalis apklaustyjy sutinka, kad viesbutis reklama taip pat naudoja norédamas
paskelbti viesbucio finansinius rezultatus (47,6 %) ir norédamas pritraukti naujus darbuotoju (41,7

%).
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mazinti rémimo kastus igyti Zinomuma bei  suformuoti vieSbucio, jo  iSlaikyti vieninga
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17. pav. Respondenty nuomoné apie rySius su visuomene

Respondenty nuomone, daugiausiai vieSbuciai rySius su visuomene naudoja tuo tikslu, kad igyti
Zinomuma bei sukurti pasitikéjima tarp klienty (99,3 %), o taip pat suformuoty organizacijos, jos
teikiamy paslaugy ivaizdi (89,9 %).

Teigtina, kad apklaustyjyu nuomone, viesbuciy ivaizdzio kirimo veiklos kokybé bei
efektyvumas geréja, nes rySiai su visuomene, lyginant su jvaizdzio reklama, turi daugiau
pranasumuy: informacija priima ta visuomenés dalis, kuri ignoruoja tradicing reklama. Straipsniai,
radijo pokalbiai, filmuoti siuzetai ar bukletai paslaugy vartotojui atrodo daug patrauklesni ir
patikimesni negu tradiciné reklama. Apie organizacija skleidZia informacija, masiniy informacijy
priemoniy atstovai: reportaze, interviu, vedamajame straipsnyje. Jie tai daro savo iniciatyva, todeél
organizacijoms palaikant rySius su visuomene svarbu, kad apie jas bity suformuota teigiama
nuomoné. Pasitaiko atvejy, kada apie organizacija skleidZiama ir neigiama nuomoné bei

informacija. Tod¢l organizacija turi rengti ivairius renginius, konferencijas.



4.4. ISorinio jvaizdZio svarba vieSbuc¢iy vartotojams

14% 17,3%
O nulemia
20% O formuoja
O neZinau
O formuoja nedaug
6% 42,7% O visiskai neformuoja

18 pav. Respondenty nuomoné apie vadovy reputacijos

itaka formuojant viesbucio ivaizdi

Respondenty nuomone, vadovy reputacija bei valdymo stilius formuoja (42,7 %) bei nulemia
(17,3 %) viesbucio ivaizdi. Tuo tarpu labai maZa dalis apklaustyju pazyméjo, kad vadovo vaidmuo
visiSkai neitakoja visos organizacijos ivaizdzio (14 %).

Tyrimo rezultatai dar karta patvirtina, kad vadovas yra pagrindinis centrinés ivaizdzio idéjos
skleidéjas ir iniciatorius. Todél vieSbuCiy vadovai turéty siekti paveikti vidini jvaizdi per
organizacijos strategija ir kultiira, suformuojant unikaly, i$skirtinj organizacijos ivaizdi. Tokiu budu
organizacijos jvaizdis tapty realiai apciuopiama verte, lemianti imonés klestéjima ir verslo

perspektyvas viesbuciy rinkoje.

O savininkas

29,3% 23,3% R
O direktorius ir

savininkas

O visi be iSimties
organizacijos
47.3% darbuotojai

19 pav. Organizacijos ivaizdZio palaikymas ir stiprinimas

Tik maza dalis respondenty teigé, kad organizacijos ivaizdZio palaikymu ir stiprinimu turéty
uzsiimti savininkas (23,3 %), Siek tiek daugiau (29,3 %), kad tuo turéty ripintis tiek savininkas, tiek
ir direktorius. Didzioji dauguma (47,34 %) tyrime dalyvavusiy respondenty mano, kad Sia veikla

turéty uZsiimti visi be iSimties organizacijos darbuotojai. Tai rodo, kad vieSbuciy lankytojai



supranta, jog norint pasiekti pageidaujamus rezultatus, biitina jtraukti visus organizacijos
darbuotojus i ivaizdzio kiirimo, palaikymo bei stiprinimo procesa. Visa tai padeda igyti pasitikéjima

kuriamu organizacijos ivaizdZiu ir stiprina darbuotojy atsakomybg organizacijai.

38,3% 0:-6%

61,1%

O visiSkai sutinku O sutinku O neZinau

20 pav. Respondenty nuomoné apie viesbutyje

darbuotojams numatytus elgesio ir aprangos standartus

Viesbuciai turi rupintis ne tik interjeru, eksterjeru, bet ir darbuotojuy apranga bei elgesio kultiira.
Darbuotojy apranga taip pat prisideda prie ivaizdZio formavimo. [vairi apranga atskiria kokioje
organizacijoje dirba Zmogus. Nuo tinkamai parinktos aprangos priklauso koki ivaizdi susiformuos
apsilankes vieSbutyje Zmogus. Kaip matome i§ 23 paveikslo respondentai beveik vienbalsiai (99,4
%) sutinka su teiginiu, kad vieSbutyje darbuotojams turi bliti numatyti elgesio ir aprangos

standartai.

27,9% 26,8%

17.4%
8.9%  19.0%

Oreklama

O firminis Zenklas

O teikiamy paslaugy kokybé
OrySiai su visuomene

O pastato aplinka ir interjeras

21 pav. Svarbiausi iSorinio jvaizdZio elementai

Kaip svarbiausius tris iSorinio ivaizdzio elementus respondentai iSskyré pastato aplinka ir

interjera (27,9 %), reklama (26,8 %) ir teikiamy paslauguy kokybe (19 %). MaZiausiai respondenty



(8,9 %) pasirinko rySius su visuomene, nors Plunskis V. (2005) savo straipsnyje teigia, kad vieSieji
ry§iai yra svarbesni uZ reklama. Kadangi visuomen¢ tiki Ziniasklaida, o reklamomis pasitiki maziau.
Taigi pasak autoriaus organizacijos save populiarina ne per reklama, bet populiarinimas vyksta i$
lipy i lapas. Taciau i§ Sio tyrimo duomeny matome, kad vartotojai vis tik svarbesniu iSorinio
ivaizdZio elementu laiko reklama, o ne rySius su visuomene.

Ne maziau svarbus iSorinio jvaizdZio elementas yra firminis Zenklas (17,4 %).

13,20% 48,50%

30,50%
7,80%

O per televizija O per radija

O spaudoje Olauko reklamoje

22 pav. Viesbucio reklamos pastebimumas

Viesbuciai norintys, kad apie juos Zinoty ir pirkty juy paslaugas, turi reklamuotis. Tinkamai
sukurta reklama, padeda jiems augti, bei plétotis. Reklamuojant vieSbuti svarbu, kad vartotojas
suprasty, kuo jie skiriasi nuo kity vieSbuciy. Pagrindinis reklamos tikslas sukelti susidoméjima
vieSbuciu bei formuoti jo jvaizdi.

Hopenienés (1997), Pranulio V. (2002) ir Cereskos B. (2004) teigimu, televizijos metu, reklama
gali pasiekti daug klausytoju. Svarbiausia reklamuojantis viesbuciams, Zinoti kokiu laiku ir kokj
klausytoja jie nori pasiekti. Apklaustieji pazyméjo, kad dazniausiai viesbuciy reklama pastebi
butent per televizija (48,5 %). Tuo tarpu radijo reklama pasiekia labai ne daug vartotoju (7,8 %),
nors tai pati pigiausia reklama. Reklamuojantis per televizija, imonéms sékme lemia tai, kad ji
daZniau reklamuojama, matomas vaizdas, spalvos, veiksmas. Kuo reklama per televizija yra
Zaismingesné, spalvota bei nesudétinga, tuo greifiau pasieks kliento samong apie vieno ar kito
vieSbucio teikiamas paslaugas.

Gana nemazai respondenty pasirinko, kad daZniausiai vieSbuciy reklama pastebi spaudoje (30,5
%). Jei imoné nori greitai paskleisti apie save informacija, jai geriau reklamuotis laikrasciuose,
taCiau yra jvairus skaitytoju spektras, tod¢l imoné¢ turi pasirinkti tokius laikrascius, Zurnalus, kurie

pasiekty tam tikra skaitytoja, turinti tam tikrus pomégius, iSsilavinima bei profesija.



1 lentelé

VieSbuciy jvaizdZio vertinimas (procentais)

Vertinimas
1 2 3 4 5 6
(blogiausias) (geriausias)
Saulys 2,8 2.8 4,9 16,0 20,8 52,8
Tomas 0,0 9,0 20,7 24,1 29,0 17,2
Turné 6,2 42,5 32,2 11,6 4,8 2,7
Puriena 82,6 5,6 35 4,2 2,8 1,4
Medziotoju 6,2 4.8 10,3 30,3 25,5 22,8
uzeiga

Pilies uzeiga 5,4 37,4 26,5 13,6 15,0 2,0

o | | | | |

Saulys I I I I 15,08

Medziotojy uzZeiga I I 14,32
Tomas I I ] 4,21
Pilies uzeiga 3,02
Turne 2,75
Puriena :!:l 1.43

23 pav. Viesbucio jvaizdZio vertinimas (vidutinis balas)

Kaip matome i3 grafiko geriausiai vertinamas viesbu¢io jvaizdi yra “Saulio” (5,08), toliau seka
“Medziotojy uzeiga” (4,32), “Tomas” (4,25). Pirmas tris pozicijas uZimantys vieSbuciai turi po

keturias zZvaigzdutes, todé¢l buty logiska manyti, kad jie labiausiai ripinasi savo viesbucio jvaizdziu.




Labiausiai patinkantis firminis Zenklas (procentais)

2 lentelé

24 pav. Labiausiai patinkantis firminis Zenklas (vidutiniai balai)

Vertinimas
1 2 3 4 5
(maziausiai) (labiausiai)
Saulys 5,6 7,0 14,1 16,2 57,0
Tomas 9,7 16,7 34,0 24,3 15,3
MedZiotoju 14,0 16,1 18,9 34,3 16,8
uzeiga

Pilies uzeiga 33,6 28,8 18,5 13,7 5,5
Turné 62,0 30,3 7,7 0,0 0,0

. | | | |

Saulys | 4,12

MedZiotojy uZeiga | 3,24
Tomas | 3,19
Pilies uzeiga 2,29
Turné 2,11
0 1 2 3 4 5

Respondenty nuomon¢ apie viesbuciy firmini Zenkla pasiskirsté taip pat kaip ir apie viesbuciy

ivaizdi. Lyderio pozicijas vartotojy poZidiriy turi viesbutis “Saulys” (4,12), bei “MedZiotojy uZeiga”

(3,24)
3 lentelé
Viesbuciy atitikimas pagal turimy ZvaigZduciy kiekj. (procentais)
taip nezinau ne
Saulys 62,0 30,3 1,7
MedZiotojy uZeiga 59,0 37,5 3,5
Pilies uZeiga 54,8 40,4 4.8
Turné 48,6 36,1 15,3
Tomas 23,1 51,0 25,9




Respondenty manymy pagal turimy Zvaigzduciy kiekj labiausiai atitinka “Saulio” viesbutis (62
%), taciau kas idomiausia, kad viesbutis “Tomas” turédamas keturias Zvaigzdutes, vartotoju
poziiiriu neatitinka savo teikiamos paslaugy kokybés ir kiekybés. Nors respondentai iSskyré §i
vieSbuti kaip turintj gera ivaizdi ir firminj Zenkla, ta¢iau kaip paaiSkéjo i§ Sios lentelés vidinis
ivaizdis gana prastas. Visi kiti vieSbuciai daugiau ar maZiau atitinka turimas zZvaigzdutes vartotoju

poZzilriu.



ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISvados

Ivaizdis suteikia organizacijai iSskirtini konkurencini pranaSuma, nes yra unikalus, jo negalima
nupirkti ir nukopijuoti. Esminis dalykas yra tai, kad ivaizdis priskiriamas prie nematerialaus

organizacijos turto, nes padeda kurti pridéting vertg.

ISnagrinéjus poziiirio, 1 organizacijos {vaizdZio sampratg {vairovg, teigiama, Sios srities tyréjai
nepateikia vieningo ir visapusiSko organizacijos ivaizdzio apibidinimo. Daznai jis suprantamas

kaip organizacijos ar jos produkto suvokimas visuomenéje.

Organizacijos ivaizdzio kiirimo procesas atskleidZziamas pateikiant ,jvaizdZio piramidés‘
modelj. Sis modelis paaiSkina pacia organizacijos ivaizdZio raida — kaip susiformuoja unikalus,

iSskirtinis kiekvienos organizacijos ivaizdis.

Ivertinus teorinius organizacijos ivaizdZio kurimo modelius, daroma iSvada, jog juose
nepakankamai pabréZiama: organizacijos kultiiros vieta ir reikSmé, iSorés aplinkos elementai bei ju
itaka, organizacijos reputacija néra atskirta nuo jvaizdZio ar identiteto, nepabréZiamas jvaizdZio

sudétingumas ir kompleksiskumas.

Nustatyta, kad vartotojai daZniausiai vieSbutyje lankosi dalykinés kelionés metu (73,1 %), t.y.

lankydamiesi konferencijoje, seminaruose (46,2 %) arba verslo reikalais (44,3 %).

Svarbiausias motyvas renkantis vieSbuti yra kaina (94,6 %) beveik visi respondentai sutiko, kad
Sis motyvas yra labai svarbus. Kitas labai svarbus, vartotoju nuomone, motyvas yra $eimos nariy

nuomoné (57,1 %). Sie du pagrindiniai motyvai leme viesbu¢io pasirinkima.

Nustatyta, kad labiausiai vieSbuciy jvaizdj itakoja tokie veiksniai, kaip reklama (97,3 %),
malonus aptarnavimas (98,7 %), bei graZi aplinka (92,6 %). DidZiausia reikSmg viesbucio jvaizdZziui
turi Sie lementai: graZus interjeras ir eksterjeras, vieSbuCio darbuotojai yra kompetentingi,
geranoriSki, noriai paaiSkinantys apie teikiamas paslaugas, vieSbutis anksciau nei konkurentai

pradeda teikti naujas papildomas paslaugas, bei tai, kad klientams sitiloma daug jvairiy paslaugy.



Nustatyta, kad vieSbutis reklama daZniausiai naudoja siekiant, padidinti vieSbucio atpaZinima
(t.y. siekiant vieSbu¢io Zenklo, vardo populiarumo), padidinti vienos konkreCios paslaugos
pardavima, o taip pat norédamas pritraukti naujus darbuotojus. Vartotojai sutinka, kad rySiai su
visuomene padeda igyti Zinomuma bei sukurti pasitikéjima tarp klienty, taip pat suformuoti

vieSbucio ir jo teikiamy paslaugy jvaizdi.

Tyrimo rezultatai parodé, kad vadovas tirtose viesbuciuose yra pagrindinis centrinés jvaizdzio
idéjos skleidéjas ir iniciatorius. Todél viesbuciy vadovai turéty siekti paveikti vidini ivaizdj per
organizacijos strategija ir kultiira, suformuojant unikaly, iSskirtini organizacijos ivaizdi, o taip pat
ripintis savo reputacija, nes kaip mano tyrime dalyvave vartotojai, kad biitent vadovo reputacija ir

valdymo stilius formuoja viesbucio ivaizdi.

Dauguma tyrime dalyvavusiy viesbucio lankytoju mano, kad ivaizdzio kiirimu, palaikymu bei
stiprinimu turéty uzsiimti direktorius ir savininkas, nes norint pasiekti pageidaujamus rezultatus

biitina duoti nurodymus Zemesniajai grandZiai.

Nustatyta, kad vieSbucio lankytojams yra labai svarbu, kad vieSbucio darbuotojams bty

numatyti elgesio ir aprangos standartai.

Geriausiai ivertintas viesbucio jvaizdis ir firminis Zenklas yra viesbucio “Saulys”, pras¢iausiai
vieSbucio “Turné”. I§ surinkty duomeny nustatyta, kad pagal turimy Zvaigzduciuy kieki vartotoju

nuomone labiausiai neatitinka viesSbutis “Tomas”.

Rekomendacijos

“Tomas”, “Turné” vieSbuCiy vadovybé turéty daugiau démesio skirti palankaus ivaizdzio
suktirimui darbuotojy tarpe, nes jei nebus iSugdytas ju lojalumas imonei, kvalifikuoti darbuotojai

nenorés dirbti joje, imoné turés daugiau 1ésy isleisti naujy darbuotojy verbavimui ir apmokymui.

Turéty atsirasti daugiau turistinés klasés vieSbuciy, ar vieSbucio savininkai turéty pagalvoti apie
vieSbucio kambariy kainy sumazinima, nes kaip parodé tyrimo duomenys, §iuo metu vartotojai

daZniausiai akcentuoja kainag, o tik po to paslaugy kokybe.



Kaip parodé tyrimas viesbutis “Tomas” labiausiai neatitinka paslaugy kokybés pagal turimy
zvaigzduciy kieki, todél Siam viesbuCiui ypatingai reikéty gerinti teikiamuy paslaugy kokybe,

atkreipti démesi { viesbucio interjera ir eksterjera.

Ivertinus tai, kad vartotojai dazniausia vieSbuCiy reklama pastebi per televizija, reikéty
perziiiréti léSas skirtas reklamai, nes bitent reklama didZiaja dalimi sukuria teigiama arba neigiama

[vaizdj.

Viesbuciui “Puriena” reikéty atkreipti démesj | pastato eksterjera, nes $iuo metu jis rézia akj
savo nesutvarkyta aplinka. Taip pat sitlyCiau pagalvoti apie SvieCianCig arba bent jau vaizdesng
reklamg, nes tamsiu paros metu vaZiuojant pagrindiniu keliu jis atrodo kaip paprasciausias

gyvenamasis namas.

Nors “Saulio” viesbutis, kaip parodé tyrimo duomenys, atitinka jam suteikta Zvaigzdu¢iy kieki,
taCiau reikéty pagalvoti apie didesn¢ masiny stov¢jimai aikStelg¢ arba pozemini gara. 81,9 %
vartotojy iSskyré gero privaziavimo dimensija, kaip viena i$ svarbiausiy veiksniy turiniy reikSmes

vieSbucio jvaizdziui.
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