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IVADAS

Aktualumas. Siuolaikiremis rinkos glygomis, kai konkurencija didel o rinka prisotinta
prekemis ir paslaugomis,iprastos strategijos praranda savo poveikio agaBatina jvertinti
konkurencijos veiksnius ir padaryti, kad organigatapt, pranasesnlyginant su konkurentais. Siuo
poziariu labai svarbi tampa organizacijos reputacijaesianti jai iSskirtinumo palaikant santykius su
ivairiomis jtakos grupmis. Gera reputacija -ibna salyga organizacijai, norifiai pasiekti stabilj ir
ilgalaike verslo skme, padeda pritraukti naujus klientus ir partnerglgtina jos dinamigkplétra.

Problema Mokslinés literatiros analiz organizacijos ivaizdzio ir reputacijos #imo
klausimais leidzia teigti, jog organizacijos repujias kirimo procese svarbus vaidmuo tenka
integruotosioms marketingo komunikacijoms, kupaskirtis identiteto iSraiSkas informacijos srasita
transformuotii organizacijogvaizd, o wliau —i reputaciy. Taiau Sia tema pasigendama mokslimi
empiriniy tyrimy, kryptingumo bei vientisumoTodél darbe sprendziama integrugty marketingo
komunikaciy poveikio organizacijos reputacijai problematika.

Darbo objektas— integruotosios marketingo komunikacijos ir ofigagijos reputacija.

Darbo tikslas — teoriSkai pagsti ir empiriSkai patikrinti integruaju marketingo komunikaaij
poveil§ organizacijos reputacijai restoratinklo ,Pizza Jazz" atveju.

Darbo uzdaviniai:

1. TeoriSkai pagsti organizacijos identitetgvaizdzio ir reputacijosasajas.

2. Atlikti organizacijos reputacijostkimo modeli teorirg analiz.

3. Apibrézti integruotju marketingo komunikaaij kaip organizacijos reputacijosakmo
moderatoriaus vaidmeonrganizacijos reputacijosikme.

4. Parengti integruafju marketingo komunikaaij poveikio organizacijos reputacijai tyrimo
metodika.

5. Remiantis metodologémis nuostatomis, atlikti integrugi marketingo komunikaaij
poveikio organizacijos reputacijai empirityrima restoran tinklo ,Pizza Jazz“ pavyzdziu ir
apibendrinti jo rezultatus.

Tyrimo metodai. RaSant magistro darbnaudotasi mokslis literatiros Salting, virtualiy
duomem baziy sistemirgs ir palyginamosios analig metodais. Atliekant empiiirtyrima naudotasi
kokybinio (fokusuotos grugs) ir kiekybinio (anketias apklausos) tyrimo metodais, statistiniu

duomem apdorojimo metodu.



Teorire darbo reikSme:

» TeoriSkai pagstos organizacijos identitetiyaizdzio ir reputacijosasajos.

» Teoriniu lygmeniu iSanalizavus organizacijggaizdzio ir reputacijos #imo modelius,
nustatytas ir pagstas integruafjy marketingo komunikaaij vaidmuo organizacijos reputacijos
kiirimo procese.

Praktin ¢ darbo reikSme:

» Atliktas integruotju marketingo komunikaaij poveikio organizacijos reputacijai empirinis
tyrimas restorantinklo ,Pizza Jazz" pavyzdziu.

Darbo loginé struktara. Magistro darb sudaro 4 dalys:

Pirmoje dalyje naudojantis moksline litef@ta, teoriSkai grindziamos organizacijos identiteto,
ivaizdzio ir reputacijos asajos, atliekama organizacijos reputacijasirko modeli; teorire analiz,
apibeziamas integruofu marketingo komunikaaij kaip organizacijos reputacijos akmo
moderatoriaus vaidmuo organizacijos reputacijoske.

Antroje dalyje parengiama integrugy marketingo komunikaaij poveikio organizacijos
reputacijai tyrimo metodika.

Trecioje dalyje remiantis metodologéimis nuostatomis, atliekamas integmyat marketingo
komunikacijy poveikio organizacijos reputacijai empirinis tyam restoran tinklo ,Pizza Jazz"
pavyzdziu.

Ketvirtoje dalyjepateikiamos iSvados bei rekomendacijos.

Darln sudaro 74 puslapiai, 25 paveikslai, 10 lentedi priedai ir 59 literairos Saltiniai.



1. INTEGRUOT JJU MARKETINGO KOMUNIKACIJ U POVEIKIO
ORGANIZACIJOS REPUTACIJAI TEORIN ES STUDIJOS

1.1 Organizacijos identiteto jvaizdzio ir reputacijos s3sajy teorinis pagrindimas

Pirmieji rimti organizacijogvaizdzio tyrimai buvo atlikti 1956 metais ekonoroist sisteny
teoretiko Kennet Boulding iniciatyva. Buvo iSkeitys svarbiausi klausimai: kaip atsirandaizdziai?
kaip jie gali kiti jtakojami? kaip jie veikia elgse® Sie klausimai labiau domino psichologusiaa tai
atveré kelia ir organizacijosivaizdzio studijoms, kurios buvogediamos vadybos, marketingo,
komunikacijos ir kituose moksluose.

Tiesioginis termino jvaizdis” vertimas iS angl kalbos reiSkia paveiksgl vaizch, atspind,
vaizdin, pavidah. Taiau vertinant iS moksli#s puss, yra laikoma, kadvaizdzio samprata kilusi i$
lotynu savokos ,imagio®, apjungiagios dvi semantines reikSmes — ,imitari* (imituotr) ,aemulor”
(kazko siekti).

Mokslininkai, siekdami atskleisti terminavaizdis® turing ir pagrindinius aspektus, pateikia
ivairiusjvaizdzio apibézimus:

Ivaizdis — tai pagrindig laiméjimo ar pralaingjimo versle ir visuomeniniame gyvenime
priezastis (Gee, B., 1996).

Ivaizdis — tikslingai sukurta arba stichiSkai atsiraduginfa, kuri atspindi tam tilgr objeki
Zmoniy ssmorgje (Ceikauskieg, M., 1997).

Ivaizdis — visuma subjektywi nuomony (poziiriy) ir vaizdiny apie tam tikg objeks.
(Pranulis, V. ir kt., 2000).

AnppeeBa 'M. (1994) jvaizd analizuoja manipuliacijos visuom&n amorgje kontekstu.
Mokslininké vertinajvaizd, kaip viery IS j{taigos mechanizmir ji apibgzia taip:

Jvaizdis — tai specifinis suvokiamo objekto ,atvaizdas®, lsavokimo rakursasasoningai
susiaurintas ir akcentuojamos tik tam tikros olgpegti®s. Tokio polidzio atspindys yra iliuzinis,
itaigos efektas pasiekiamas tuo, kad ,atvaizdo ggalsutirStinamos subjektaikesiiy atitikimo
Kryptimi.

Kitu mokslininky darbuose jatiamasivaizdzio ir vaizdo/paveikslo atskyrimas. Kaip teigi
Jleonutnes /1. (2000),ivaizdis yrajspudis, konstruojamas tikslingai iasoningai, o vaizdas/paveikslas
yra tai, kas kuriasi spontaniskai. Vaizdeaizdziu taps tik tada, kai bus specialiai kuriamas

Kai kurie autoriai, kaledami apie organizacijowvaizd, laikosi nuostatos, kad tai yra nerealus,
pavirsutiniSkas dalykas. Pavyzdziui, Meech P. (}96®ia, kad net ir tuo atveju, jeigu pripstama,



kad jvaizdis yra veiksmingas, paiis i ji — negatyvus: organizacijograizdis iS tieg yra tik
komercires reklamos ir ry$i su visuomene zargoninis terminas.
Tatiau daugumavaizdzio tyriretoju mano, kadivaizdis atspindi reali organizacijos veill.
Anot Bernstein D. (1996), organizacijpsizdis padeda nustatyti tai, kaip asmuo elgsigmeaacijos
atzvilgiu ir kaip Si organizacija yra suvokiamaigkatipri ar silpna, atvira ar uzdara, nepajudinana
lanksti; kaip bus paveikta asmens dispozicija, @sifegngimas tiéi tuo, kas yra sakoma, pirkti
sialomus produktus/teikiamas paslaugas ar neitnjoje dirbti (Marinskas, A. ir kt., 2007).
Analizuojant ivaizdzio tipologiji klasifikacijas, pastebima, kad moksi@ literatiroje
pirmiausia buvo iSskirti trygraizdzio tipai:
» organizacijogvaizdis— kaip Zmoks mato vig organizacy;
» prekesjvaizdis— kaip Zmors mato tam tiks prekiy kategori;
» prekes Zenklo jvaizdis — kaip Zmoks mato tam tikf organizacijos prels zenkd jo
konkurencijoje su kit organizaciy prekes zenklais.
Véliau atsirado ir daugiaivaizdzio gvoky: profesinisjvaizdis verslojvaizdisir kt. (Dowling,
G.R., 1993).
Gray E.R. ir Smeltzer L.R. (1996) iSskiria pankpy ivaizdzius:
vieningagvaizdis kai preks ir organizacijogvaizdis rera atskirti tarpusavyje;
prekes jvaizdis kai nesistengiama susieti péskr organizacijosvaizdzio;

lygus;jvaizdis kai ir prek, ir organizacija — vienodai Zzinoma,

YV V V V

miSrus jvaizdis kai vienais atvejais yra labiau p&biamas preés, o kitais — organizacijos
ivaizdis;
» organizacijogvaizdis kai pagrindinis @mesys yra skiriamas organizacijegaizdzio Kirimui.

Remiantis Jefkins F. (1998), organizacijemizdis gali iti skirstomasi tam tikras @Sis,
padedadias j analizuoti:

[sivaizduojamagvaizdis— kai pats objektas tiksivaizduoja sudas tam tikg jvaizd, taiau
realiai taip ®ra. Daugiausiai tai sa@s pervertinimas, o kartais — nuvertinimas.

Realusjvaizdis— ka itakos grups iS tieg mano apie organizagijJis priklauso nuo to, kiek ir
kokios informacijos apie organizagiy jos veikh pasiekia vertintojus.

Norimasjvaizdis— toks, kok organizacija siekia sukurti.

Ceikauskieg M. (1997) nei$skirigvaizdZio tipy, tadiau aptaria Siosasokos charakteristikas:

Adekvatumas-jvaizdis turi atitikti realyh. Galima sukurti realyds neatitinkartjvaizd, taciau
jis bus efektyvus tik neikglaika. Tokios apgauls padariniai organizacijai yra labai sisk

Originalumas— organizacijogvaizdis turi luti jsimintinas ir iSsiskiriantis i konkurant
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PlastiSkumas- organizacijosvaizdis turi liti modifikuojamas pagal iSorinius pokys.

Projektyvumas— apima ekonominijvaizdzio racionalumy kuriamo jvaizdzio planavim,
valdyma ir kontrok, kuriamo jvaizdzio patikimum, socialin — kultirini racionalum (ar jvaizdis
nepriestarauja visuomés nuomonei, tradicijoms).

Adresato tikslumas ivaizdis turi savo tiksligitakos grup, kuriai jis yra kuriamas.

Norint suvokti jvaizdzio sampratos evoliugij Siuolaikinese teorijose, svarbujvertinti
organizacijosivaizdzio ir reputacijos santykPatijvaizdzio ir reputacijos santykiproblema pragta
tyrinéti nesenai, tik 9 deSimtnmim pabaigoje, kai mokslige literafiroje iSkilo Siy savoky naudojimo
problema. Apibendrintai galima iSskirti tris poaus:

Pirmasis poziris: organizacijosivaizdzio ir organizacijos reputacijos terminai ydentiski.
Pirmieji jvaizdZzio tyrirétojai savo darbuose organizacijegizd mare esant organizacijos reputacijos
sinonimu ir nebandSiy koncepciy identifikuoti tarpusavyje.

Antrasis poziris: organizacijosvaizdzio ir organizacijos reputacijos koncepcijoa yisiskai
skirtingos. 9 deSimtmetyje organizacijos reputacijo organizacijogvaizdzio terminai buvo prat
tirti kaip skirtingi objektai.

Treciasis poziris: organizacijosivaizdzio ir reputacijos avokos kyla viena i$ kitos. Sio
poziario Salininkai teigia, kad organizacijos reputacyja itakojamajvairiy jvaizdzy, kuriuos turi
organizacijos auditorijos; organizacijgsaizdzio ir organizacijos reputacijosavekos tarpusavyje
susijusios.

Anot Driteikiere G. (2003), reputacijos terminas yra siauresnis, aygma tik organizacijos
vertinimus — organizacija turi gelar blog reputaciy. Tuo tarpuivaizdzio gvoka yra platesy) nes
apima ne tik vertinimus (organizacija turi puilar prasf jvaizd), bet ir turin (organizacija yra
patikima ar nepatikima, aktyvi ar pasyvi, atvira @wdara). Kita vertus, organizacijos reputacija
keiciama gerokai sunkiau, nes susiformuoja pey lidgka, veikiamajvairiy jvaizdZiy.

Organizacijos jvaizdis — tai abstrakti visos visuomé&n ar tam tikg visuomers grupiy
nuomor¢ apie organizaciyj Ivaizdis negali bti sukurtas tudoje vietoje arba melagingu pagrindu.
Ivaizdis yra realybs, tikrows atspindys.lvaizdzio susiformavimo priezastis patogiausia aiski
piramide (1 pav.), iliustruojam organizacijogvaizdzio Kirimo proceso lygmenis:

Pagrindas — esmigs idejos, iSreikStos teisiniuose dokumentuose, agiBntiuose
organizacijos veiklos ribas ir galimybes.

Kultara — organizacijos darbuotpjpripazstamos vertyks ir poZziiriai, pasireiSkiantys elgesiu
su klientais, prioritet pasirinkimu (dazniausiai ngsoningai).

Identitetas— samoninga kuliiros iSraiSka.
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Profilis — identiteto elementai, laikomi svarbiais ir pgtinais komunikacijoje su visuomene.

Jvaizdis— idéjy, jausmy, suvokimy ir jsivaizdavimy organizacijos atzvilgiu visuma.

Ivaizdi

Profilis

Identitetas \
Kult ara \

/ Pagrindas \

Saltinis: MATKEVICIENE, R. (2005) Rysiai su visuomene, p. 23.

1 pav. Organizacijosjvaizdzio lygmenys.

Visos jvaizdzio piramids sudedamosios dalys yra labai svarbios. LogiSk&a sauo
fundamental,, organizacijos veikl lemiartiy veiksni, per organizacijos kuirg, identiteto
formaving, profilio iSrySkining kylama auksStyn iki organizacijggaizdzio.

Organizacijos pagrindas

Organizacijogvaizdzio Kirimas prasideda nuo gas Zemiausios piraméd dalies — pagrindo.
Pasak Matkewvienés R. (2005), Siame lygmenyjstatymai ir kiti dokumentai apibzia organizacijos
veiklos ribas ir galimybes. Kartu numatoma orgacijpa struktira, jos gaminami produktai ar
teikiamos paslaugos, potencialustpls modelis, paskirstomos darbuat@areigos iry atsakomyb.
Taip formuojasi darbuotajsantykiai, vadovavimo stilius.

Organizacijos kulzra

Organizacig kultara yra kontekstas, kurio pagrindu kuriamas orgamas identitetas ir
itakojamas organizacijogvaizdis. Kalbant apie organizacijos identitetojwaizdzio vystym bei
palaikym, visada reikia atsizvelgii organizacin kultiira. Organizacijos identitetas susieja tai, kaip
organizacija yra apibrziama ir iSreiSkiama, oi$roceg itakoja veiksmai irisitikinimai, kurie yra
grindziami ir pateisinami kultinémis prielaidomis bei vertydmis (Hatch, M.J.; Schultz, M., 1997).

Literatiroje galima rasti nemazai organizagnkultiros apibézimy, tafiau Siame darbe jie
nebus nagrigjami. Galima tik pasteiti, kad organizaciés kultiros apibézimuose yra iSskiriami trys
pagrindiniai aspektai:

» organizacig kultara yra bendy prielaidy derinys, sukurtas, atrastas ir iSvystytas tanojikr
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zmonu grupeje, kuri mokosi spgsti iSorines prisitaikymo ir vidinio integravimoproblemas,

kai grupeje atsiranda nauiji nariai;

» i yra siejama su vertymis, kurios slypi organizacijosikeiiuose ir normomis, kurios supa
organizacijos politik, veikla ir procediras;

» organizacig kultiira siejama su vertymis, kurios bendros grép nariams ir iSlieka netgi jiems
keiciantis. Organizaci kultira — tai organizacijos stilius, kuris & bati priimtinas ir
naujiems darbuotojams.

Sie aspektai parodo kedatrganizacias kultiros bruok:

Pirma, organizacin kultira yra suprantama kaip grg gyvavimo patirties padarinys. Ji
egzistuoja tik gruge, kuri jau susiformavusi. Grép- tai nelgtinai visa organizacija. Organizacijos
gali tureti kelety kultary, besiskiriadiy atliekamomis funkcijomis ar geografine g#uhi.

Antras bruozas siejamas suidi, kuriuo naujieji grugs nariai bando perprasti k.
Kultarinis bendravimas yr@akojamas dviem aspektais: neformalaus bendravar dirbagiyjy ir
formalausjdiegiamo pegvairias apmokymo programas. Jei organizacijojeatsia naujas individas, o
esami darbuotojai sudaro stipgrup, tai naujas individas priima darbuaiajarbo stiliy ir normas. Jei
yra atvirk&iai, individas priims vaday primestas normas.

Nagrirgjant kultiros jtaka organizacijosijvaizdziui, pastebima, kad kafa skiriasi pagal
poveil§ organizacijos nariams. Kai kuriag yra stiprios, darafios itaka darbuotoy elgsenai. Kitos yra
silpnos, nes pastebimo poveikio #gakos organizacijos nariams nedaro. Pasak Nahavandr
Malekzadeh A.R. (1998), organizaésnkultiros stiprumas apitdinamas trimis ypatydmis:

» pirma, visoje organizacijoje pripazintvertybi, isitikinimy, nuostal skatius, slygojantis
kultiros pozymi tank;

» antra ypatyb apikidinama organizacijos natikuriy jsitikinimai yra vienodi, santykine dalimi.
Kuo daugiau Zmonituri tuos pdius isitikinimus, tuo stipreshyra organizacié kultira;

» trecia ypatyle — vertybiy ir nuostat, prioritety aiSkumas. Jei prioritetai organizacijoje aiskiai
iSreiksti, jei nariams yra zinoma, kurios verghr nuostatos svarbiausios, tokia organizacin
kultara yra stipri.

Taciau organizaciés kultiros stiprumo negalima iSmatuoti, yeikiau galima tik apidinti.
Stipri organizacia kultara vertinama dvejopai. IS vienos pss- labai teigiamai, kadangi ji uztikrina
stabilia organizacijos socialinsistem, sumazina formalios, biurokrati® kontrobs poreik. Tatiau
stipri organizacia kultara ir vertybiy sistema gali #iti viena iS priezasy organizacijos nenorui keistis,

nes Sie pok§iai gali bati susig ir su pasikeitimais organizagije kultiroje.
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Kaip teigia Nahavandi, A. ir Malekzadeh, A.R. (899kultiros keitimosi problema yra labai
svarbi. Bet kokios Zzmoni bendrijos kulira ketiasi, ketiantis iSorinei aplinkai, kuri, be jokios
abejores, veikia 4 grupk. [takojantys veiksniai ir organizacijos kibs komponentai yra glaudziai
Susig.

Apibendrinant galima teigti, jog nemazai organizasi kultiros tyréjy pazymi organizacijos
kultizros svarly kuriantjvaizd, taciau dazniausiai Siai problemai neteikia didelreikSnas, matydami
kultizrg tik kaip vertylp. Reikia paste#ti, kad kulizra turi bati matoma ne tik kaip vertgb bet kaip
kontekstas, kurio pagrindu yra kuriamos organizagijidentiteto interpretacijos ir formuojami
ketinimaijtakoti organizacijogvaizd.

Organizacijos identitetas

Ivaizdis kuriasi organizacijositakos grupi samorgje, toctl batina jvertinti jvairius
organizacijos identiteto elementus ir jo valdymdtirggbes.

Remiantis Gioia D.A. ir kt. (2000prganizacijos identitetas— tai sags pateikimagvairioms
itakos grupms, iSryskinant, kuo ji skiriasi nuo kitorganizaciy. Visuome organizaciy turi matyti
vieningy, individualia, su ypatingu identitetu.

Anot Pranulio V. ir kt. (2000)prganizacijos identitetas— tai organizacijos pasirinktasidas
parodyti save aplinkai, atspindintis organizacifid@sofija ir pabgziantis tuos organizacijos bruozus,
su kuriais ji nori lati siejama.

Nors skirtinguose literatos Saltiniuose galima ragirairiy organizacijos identiteto sampratos
apibezimy, tafiau dazniausiai organizacijos identitetas supraatamaip strategiSkai suplanuota ir
operatyviaiijgyvendinama organizacijos ssvvaizdavimo ir jos elgsenos vidaus ir Eomtzvilgiu
iISraiSka. Jis yra paggtas tvirta organizacijos filosofija ir ilgalaikgatikslais.

Vienas iS zinom mity apie organizacijos identiteto valdgngra tas, kad su Sia veikla sgsiik
vizualis ir grafiniai elementai. Kai kurie autoriai pabia vizualirg organizacijos identiteto pesr
tokiu bidu stiprinajspadi, kad organizacijos identiteto programa susidekiastivizualiny element.
Tuo tarpu kiti autoriai mano, kad organizacijosntietas susideda ir iS vizualipielemend, ir iS
organizacijos elgsenos bei komunikacijos.

Pasak Melewar T.C. ir kt. (2006), organizacijosntitetas susideda igairiy elemeng rinkinio:
darbuotoy elgesio, klieni aptarnavimo, poreikius tenkinén prekiy ar paslaug, organizacijos vardo,
logotipo ir Sikiy, kuriy pagalba organizacija iSskiriama iSukterpo. Organizacijos identiteto pagalba
sukuriamiispadziai, lemiantysivaizdzio apie organizaaijsusidarym. Taigi, vizualirts uzuominos,
tokios kaip organizacijos logotipas, yra tik primnio elementas, padedantis atgamintizd apie

organizacip. Organizacijogvaizdis gali lati atkurtas vizualiniais elementais gi@u ji konstruoti turi
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organizacijos elgsena.
Organizacijos identitetagauna iSoriSkai pastebimas formas per:
» organizacijos dizaig

A\

organizacijos elgsen
» organizacijos komunikagij
Kiekviena iS a1 organizacijos identiteto politikos daligyvendinama tam tikrais konkiiais
veiksmais (2 pav.).

Organizacijos dizainas Organizacijos elgsena Komunikavimas
v Architektira v" Vadovavimas v' Skelbimai
v" Uniforma v' Atlyginimas v' Plakatai
v' Spalvos v' Personalo ugdymas v" BroSiiros
v' Blankai v" Vertinimas v'  Laikra&iai
v Sriftas v' Bendravimas darbuotojams ir
v Prekes v Pasitariny stilius pirkéjams
v Kiritika v Sikis (devizas)
v' Parodos (mugg)

Saltinis: PRANULIS, V. ir kt. (2000) Marketingas, $60.
2 pav. Organizacijos identiteto iSraiSkos formos.

Organizacijos dizainas — tai organizacijos iSorinvaizdy ir stiliy iSreiSkiagiu elemend
visuma. Kiekvienos organizacijos dizainas tudtibtoks, kad iSskit ja iS kity, konkuruojadiy
organizaciy. Organizacijos dizainas — tai spalwgrafikos, zodzj, tipografijos, nuolatinj elemeng
(konstant) rinkinys.

Organizacijos dizaino komponentai padeda klientanentuotis informacijos sraute, gteiu
atrasti j; sialymus. Klientas pagnorgje sukuria teigiamp poZziari i organizacy, kuri juo fpinasi,
taupo laila ir palengvina pasirinkim Grazus organizacijos dizainas netiesiogiai ga@at puiki
produkiy/paslaug kokybe ir yra lyg veidrodis. Organizacijos dizainas fowyau ir pagarh
organizacijai bei pasiti§ima jos siilymais Ceikauskieg, M., 1997).

Taciau vien tik dizainas organizacijos identiteto rasia. Sunku tiksliaijvertinti organizacy
pagal iSorinius pozymius. To negali padaryti nelalai rySkus ir vientisas vizualinis organizacijos
pateikimas, jei é&a sukurtos vieningos organizacijos identiteto lepuwjos, apimagios ir kitus
aspektus — organizacijos elggdaei komunikach.

Organizacijos elgsen apibidina ne organizacijos iSvaizda ar stilius, o jagesys, laikysena
visuomemje. Visuomenei organizacija atrodo stipri ne griszpmsisakymais ar iSvaizda, o konlkags

darbais. Nagrigjant organizacijos elgsen ypatingas émesys turi hbti skiriamas jos socialinei
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atsakomybei. Socialés atsakomyés dcmesio centre —gorganizacija daro, kaip tai veikia visuomen
kurioje ji egzistuoja.

Daugelio organizaaij jvaizdis priklauso nuo to, aréra ignoruojami visuomess interesai ir
poreikiai, ar nekeliami privas interesai auk$au visuomess geroks ir kitaip nepiktnaudziaujama
visuomermss pasitikjimu. Juk visi puikiai supranta, kad verslas neftinkhuoja iSskirtiemis teigmis,
bet egzistuoja visos visuomenpritarimo @ka. Toal Siandien, kiekvienai organizacijai visuonésn
nuomort yra labai svarbiBanentun, K., 2000).

Dar vienas labai svarbus organizacijos identiglEmentas -erganizacijos komunikacija.
Kiekviena organizacija stengiasi perduoti informgaciiSore (jvairiomsitakos grupms) iri vidu (savo
darbuotojams). Pagal tai skiriama vigliniSoriné organizacijos komunikacija.

Vienas svarbesni darly, analizuojant identiteto valdym— tai Alessandri S.W. (2001)
sudarytas modelis, kuriame organizacijos identitetldymas yra nagriéjamas organizacijos misijos,
ivaizdzio ir reputacijos kontekste (3 pav.).

T

Kaip Organizacijos reputacija
auditorijos
suvokia
organizaciy

A

Organizacijos jvaizdis

A

Organizacijos identitetas

Kaip
organizacija
pristato pati
save Vizualiné Organizaci@
prezentacija: elgsena:
logotipas, aptarnavimas,
v dizaina: paslaugo

Organizacijos misija

Saltinis: ALESSANDRI, S.W. (2001) Modeling corpazatientity, p. 175.

3 pav. Alessandri S.W. (2001) organizacijos iden&to valdymo modelis.

Siame modelyje organizacijos misija yra prilygirmorganizacijos filosofijai. Alessandri S.W.
(2001) teigia, kad kiekviena organizacija turi §tdija. Si filosofija yra personifikuojama tiek per

organizacijos elgsen tiek per vizualim organizacijos pristatym Minétos dvi dalys suformuoja
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organizacijos identitgt Organizacijos elgsenos ir vizuals prezentacijos elementai sudaro agatin
modelio dai, kuri apima organizacijos pristatym Organizacijos pristatymas — vizualiai ir per
organizacijos elgsan — yra kontroliuojamas g@s organizacijos. Siais aspektais galitib
manipuliuojama, priklausomai nuo organizacijos nolirSutinéje modelio dalyje pavaizduoti
elementai, kuriuos organizacija ne visuomet galntkaiuoti. Tai organizacijosivaizdis, kuri
Alessandri S.W. (2001) apid#ia kaip organizacijos suvokin

Organizacijogvaizdzio santykis su identitetu — kaip teigia Abesdri S.W. (2001), yrgakos
grupiy susidariusiqgvaizdzio apie organizaaijrezultatas. Autoriaus nuomone, organizacija gihiap
kontroliuoti savo identitat pristatydama save visuomenei, bet negali visiskédyti savojvaizdzio.
Galutinis Sio modelio elementas — organizacijositagja, susikurianti per tam tikfaika, kai kartojasi
organizacijogvaizdziai, nepriklausomai nuo to, ar jie teigiamnaigiami.

Procesas, pagal Alessandri S.W. (2001) nmjodgksta taip: organizacijos misija veikia
organizacijos identitet identitetas veikia organizacijogvaizd, ijvaizdis sukuria organizacijos
reputacig. Jeigu apatiniai modelio elementai yra visiSkantkoliuojami organizacijos, tai virSutiniai
gali bati veikiami ir tokiy veiksni, kuriy organizacija kontroliuoti negali.

Mokslininkai, analizuojantys organizacijos ideetd valdymo problemas, dazniausiapinasi
dviem klausimais: ,Kas yra organizacijos identiggtair ,Koks yra identiteto valdymo tikslas?".

Nors egzistuoja pakankamai skirtingoziiriy i Sias problemas, ¢&u mokslininkai sutaria,
kad Si gvoka reiSkia esminius organizacijos pozymius ireidd jai labai paprastapibgzima —
organizacijos identitetas — tai, kas organizacija. YO pagrindinis organizacijos identiteto valdymo
tikslas, pasak Sios srities specialjsgra atskiros organizacijos konkurengimranasum iSsaugojimas
(Balmer, J.M.T.; Stotvig, S., 1997). Sis teiginyargmtas nuostata, kad efektyvus organizacijos
identiteto valdymas a$ygoja palankaus organizacijasaizdzio igijima, o po kurio laiko — ir ger
reputacig, kuri lemia pagrindinj organizacijogtakos grupi teigiany poziirj i ja. Viso to rezultatas —
Sios grups bus linkusios naudoti organizacijos prekes alapgss (klientai), dirbti joje (darbuotojai),
sukurti palanki jstatymirg aplinka (valdzios institucijos) ar skleisti teigiaminformacip apie
organizaci (Ziniasklaida).

Apibendrinant galima konstatuoti, kad organizacijmentitetas yra visuma oy, kuriais
organizacija pateikia save visuomenei. Jame ats@pvisa tai, l¢ organizacijajtvirtina kaip savo
pagrindy ir tai, kas glygota jos péios organizacias kultiros.

Organizacijos profilis

Ketvirtoji organizacijosivaizdzio dalis — profilis. Organizacijos profilipidtdina jos veiklos

krypti ir visuomenin statug. Organizacija gali téti labai daugialyp ivairiapug identitet,. Tokiu
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atveju, josijvaizdis gali lti per daug iSsisklaig ir nevieningas. Organizacijos profilis apjungia i
projektuoja esminius identiteto aspektus, t.y. igalgo kryptingum.

Kaip teigia Matkeuwien¢ R. (2005), pats svarbiausias Sio etapo elemeh&g&urioivaizdzio
kirimas yra sunkiaigyvendinamas, tai organizacijos misija. Misija + ¢aganizacij visuomenei
pristatantis praneSimas, kuris nusako jos veikl@sm; ir tikslus. Organizacijos misija traktuojama
ivairiai, priklausomai nuo misijos dokumento dekiamao tiksly ir turinio. Misijos tikslas gali i
vieSas deklaravimas organizacijos tiksdketinimy, poZziriy i tam tikrus dalykus. Taip pat misija gali
buti kaip priemor, motyvuojanti ir ikvepianti darbuotojus. Bartkus B. ir kt. (2000) kiss 4
pagrindines misijos apimamas sritis — tai pueknijos apibgzimas, rinkos sfera, augimo kryptis ir
technologijos lygis.

Apibréziant organizacijos profil iSrySkinami pagrindiniai identiteto aspektai. dPitetinis
dalykas ¢ia — organizacijos komunikacija — pranesirturinys ir tikslingumas. Anot Bernstein D.
(1996), analizuojanfvairiy organizacip komunikacia, galima iSskirti ,zemo*® ir ,auksto® profilio
organizacijas. ,Zemo* profilio organizagijeiksmai gra produktyws, jos daZzniausiai asocijuojamos
su tokiomis gvokomis kaip pasyvios, neproduktyvios, itagingos. Tuo tarpu ,auksto® profilio
organizacijos atributai yra visiSkai prieSingi —nalauoja pozityvios kategorijos — tai matomos,
aktyvios, pirmaujatios, besiverzia¥ios organizacijos.

Organizacijos profilio reikSggalima atskleisti ir 4 paveiksle pavaizduota Lean H. (1966)

ivaizdzio teorija.

Problemiskas profilis Tinkamas profilis

Ka organizacija daro?

Ka organizacija sako?

Kokia ja laiko vartotojai?

Kaip jie tarpusavyje dera?

0 DOC
©00C

Saltinis:BAJIEHTHH, K. (2000)OcHOBbI Mapauk puneiimmn, p. 311.
4 pav. Levinson H. (1966)vaizdzio teorija.

Pagal Levinson H. (1966Yaizdzio teoriy, tai, ka organizacija daro, &kji komunikuoja savo
darbuotojams ir iS@s jtakos grupms ir tai, kokia 4 laiko vartotojai, turi atitikti. Jei visa tai atika —
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organizacijogvaizdis harmoningas.

Levinson H. (1966) teigia, kad yra du variantaiganizacija turi tinkarp arba problematisk
profili. Pastaruoju atveju, organizacija turi imtis akiimy veiksmy jo korekcijai.

Taigi, profiliu jtvirtinamos organizacijos vidds galimyles, iSrySkinami esminiai identiteto

elementaijtvirtinami organizacijogsipareigojimai visuomenei.

Apibendrinant organizacijogvaizdzio krimo proceso lygmenis galima teigti, kad kiekviena
organizacijosjvaizdzio piramids pakopa, kylant aukstyn, yra tarsi filtras®, k@riiSskiria konkreéig
organizaciy iS Kity.

Drateikienes G. (2003) nuomongyairiu organizaciy pagrindas gali iiti toks pats — tokia pati
veiklos kryptis,istatymiré baz, panasus finansinis gglumas. Téiau jose dirba skirtingi zmas, ju
asmeniis charakteristikos lemia ypatiggorganizacin kultara, kuri yra organizacijos identiteto
pagrindas. Profilio pagalba iSgryninami svarbiaugéntiteto elementai, oyj esminiai bruozai
komunikuojami pagrindigms jtakos grupms. Tokiu kmdu, kiekviena pakopa, formuoja unikal
organizacijosjvaizd. 5 paveiksle (variantas A) pavaizduot&ajzdzio piramid“ gali buti laikoma

idealia. Kita vertus, yrgmanomos ir kitokiogvaizdzio piramids modifikacijos (variantai B ir C).

Ivaizdis Ivaizdis

Profilis / Profils / Profiis \
/ Identiteta \ / Identiteta \ / Identiteta \
/ Kultara \ / Kultara / Kultara \
/ Pagrindas \ / Pagrindas / Pagrindas \

Saltinis: DRITEIKIENE, G. (2003) OrganizacijasaizdZio Kirimo procesas ir jo vadyba, p. 14.

5 pav. Organizacijos ,jvaizdzio piramidé” ir jos modifikacijos.

Kadangi aptartame modelyje numatoma seka yrakné tapaios i virsy“, bet ir iS ,virSausi
apaia“, todél identifikavus, kad jvaizdzio piramids” atskiros dalys nesutampa arba, kad sukurtas
ivaizdis rera logirés sekos rezultatas, turiitp atliktas kryptingas koregavimas, suteikiati¥ajzdzio
piramidei” tinkana forma.

Taigi, Zmogaus @norgje susiformays vaizdas, supratimas ar dgs, nuostatos tam tikro
objekto atzvilgiu sudaro pagriadatsirasti jvaizdziui, kuris d savo subjektyvios prigimties, galiztb
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labai skirtingas, nors vertinamas ir tas pats olgek Si aplinkyd skatina ieSkoti prieZag, kurios
lemia vienok ar kitoki jvaizdzio priimtinum. /vaizdzio krimosi piramicé kaip tik ir atskleidzia &
procesg, jo kitimo veiksnius, sandar kertini pamat;. Taciau kiekvienos organizacijogvaizdis yra
valdomas tam tiky sglygy ir jtakojamas konkiy veiksni.

ISnagrirgjus organizacijosvaizdzio Kirimo proceso lygmenis, pereinama prie organizacijos
reputacijos teorines anatz

Remiantis Dalton J. (2005), organizacijosizdis kuriamas, o reputacija — uzsitarnaujama.
Davies G. ir kt. (2002) teigia, kapyaizdis yra iSorini suinteresuajjy poZziiris i organizaci, 0
reputacija apima vis suinteresuafy — ir iSoriny ir organizacijos darbuotej— poziirius. Tok
aiskinimg iS dalies palaiko Jackson K.T. (2004)aizd siejantis su trumpalaikiu efektu ir marketingo
bei rySiy su visuomene veiklomis, nukreiptomivartotojus. Tuo tarpu reputacija, anot Sio autja
yra ilgalaikis ir daug kompleksiskesnis darinys.

Davies G. ir kt. (2002) diglancia organizacijos reputacijogaka ir svarla sieja su tuo, kad
.gyvenimas tampa vis sdtingesnis”. Pasak @i autori;, suinteresuafu asmen grups kasdien
susiduria su vis daugiau organizackurias savognorgje skirstoj geras, blogas ir nep@famas. Jos
detaliai neanalizuoja situacijos kiekvigkarta prieS primdamos sprendgmneretai vadovaujamasi is
anksto susikurtuvaizdziu ar organizacijos reputacija. Tikimasi, Ka@smonsje ,gemn organizaciy”
grupei priskirtos organizacijos elgsis nepazeisdamteres; ,nepazstamos organizacijos” vertinamos
itariai ir atsargiai. Tad organizacija, turinti teiga reputaciy, uZzsitikrina didesn suinteresuaiju
asmen grupiy palankum.

Organizacijos reputacija vienaip ar kitaip galrétu jtakos visiems organizacijos veiklos
rezultatams. Pozityvi reputacija padeda pritraukdterialius ir nematerialius iSteklius bei geriaog
panaudoti, kuria palankiorganizacijos gfros terg. O tai, be jokios abej@s, veikia pardavim
mastus, pelninguan investiciy atsipirkimg ir kitus veiklos rodiklius.

Pasak Fombrun C.J. (1996), reputacija formuojaeradaugeal mety, kai tuo tarpuivaizdis
speja pasikeisti net kelis kartus. Sis autorius repijgaapibkZia, kaip priemog, kurios pagalba galima
ranguoti konkurentus, kur kiekvienas asmuo yra stass individuala ekonominyg — socialiniy,
egoistiniy — altruistiniy kriterijy kombinacig, kuria organizacija yra vertinama esamoje sitogeijr
perspektyvoje, rodo, kiek organizacija yra patrauké tik vartotojams, bet ir darbuotojams,
investuotojams, partneriams, valstydims institucijoms.

Fombrun C.J. (1996) atskiria organizacijeaizdi nuo reputacijos. Organizacijos reputagig

apibidina kaip suinteresugiy asmen turimy jvaizdziy apie organizacijVvisuns.
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Daznai organizacijos reputacijos samprata @apiama kaip vieSoji nuome@rapie organizacij
jai priskiriamos charakteristikos ir versd&d Akcentuojama organizacijos reputacija ne tikp tar
vartotop, bet ir kity suinteresuafiy grupii: konkurent, investuotoy, bendruomegs, ziniasklaidos,
tiekéju, vyriausybini imoniy ir kt. Mokslininky pateikiami organizacijos reputacijos agibimai
pateikti 1 lentedje.

1 lenteb
Organizacijos reputacijos apibrézimai
Autorius Metai Apibr éZimas
Fombrun, C.J. 1996 | Organizacijos reputacija— organizacijogvaizdZio rezultatas laikuidgant.
Park, J. ir kt. 2000 | Organizacijos reputacija— grug savybi, priskiriam organizacijai,
vadovaujantis organizacijos veiksmais praeityje.
Fombrun, C.J. 2000 | Organizacijos reputacija— Zzmoni; jausmai, susg su organizacija, kurie

grindZiami turima informacija (ar dezinformacijayganizacijos veiksmais,
darbo aplinka, praeities veikla, ateities perspabtyis.

Dalton, J. 2005 | Organizacijos reputacija— vis suinteresuafiy asmen poziris i
organizacij.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Analizuojant reputacijos sampgattikslinga apibézti organizacijosivaizdzio ir reputacijos
skirtumus. Organizacijozaizdzio ir reputacijos skirtumai pateikti 2 leréjel
2 lentet
Organizacijos jvaizdzio ir reputacijos skirtumai

Trukm é Labiausiai susijusi Apl.ma v.etlklas I ka nukreipta
su imongje
- o . Marketingas .
Ivaizdis Trumpalaikis Preés zZenklu Ry&iai su visuomene Vartotojus
. - Imores patikimumu ir| . . . i o Visus
Reputacija llgalaikis skaidrumu Visi imores padaliniai SUINteresuotUosius

Saltinis: sukurta autoriaus, pagal JACKSON, K.T02) Building reputational capital.

Skirtumas tarpivaizdzio ir reputacijos sampratsusidaro laiko atzvilgiu. Tai reiSkia, kad
ivaizdziai gali ti kei¢iami santykinai greitai, kaip organizacijos nuoseklveiklos ar komunikaaij
rezultatas. Organizacijos reputacija formuojasi timame laiko periode esant pastoviefwaizdziams,
per kuriuos ji yra ,iSpuosgfama“. Kita vertus, negalima reputacijos traktuk#ip pabaigos. Sis
reiSkinys pats savaimeera verslo islikimo ir pelningumo garantija, kadamngirtotoj; poreikiai bei
verslo aplinkos pokyiai, kaip ir prastas valdymas, galilygoti tai, kad organizacija su patikima
reputacija patirs nuosmuk Zlugs.

Apibendrinant organizacijos reputacijos sampratasliskusijas Siuo klausimu, galima iSskirti
kelet; svarby aspekt, jgalinarciy organizacijos reputacy suvokti kaip suétingg socialin-
psichologiri fenomen:
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» organizacijos reputacija yra neatsiejama nuo joksey, rezultat ir jy interpretacijos;

» organizacijos reputacija formuojasi ne tik asmeaizimogaus susitimo su ja metu, bet ir iS
Ziniasklaidos praneSip iS visuomegje sklandadiy gand;, kity asmen pasakojiny ir
atsiliepimy.

Pazyngtina tai, kad reputacijos formavimitakos turi organizacijos veiksmai ir komunikacija,
prekiy ir paslaug kokyké, darbuotap ir vadow elgsena, iSorige aplinkos ypatumai, kit
suinteresuajjy veiksmai ir daugyb kity veiksni. Dalis §y veiksniy nelengvai identifikuojami, sunkiai
nustatoma y itaka reputacijai. Bl Sios priezasties, organizacijos reputacija nerptdyginama
ledkalniui, kuomet matoma tik viige.

Organizacijos reputaaijformuojantys ir g itakojantys veiksniai mokslée literafiroje dar
vadinami reputacijos veiksniais, reputacijos kind#siais, reputacijos elementais, reputacijos
dedamosiomis ir dimensijomis.

Mokslininkai iSskiria nevienad reputacijos elementskatiu — vieni stengiasivardinti kuo
daugiau reputacijatakos turigiu veiksny, kiti pateikia, j1 manymu, svarbiausius.

Remiantis Dalton J. (2005), organizacijos repydagali itakoti Sie veiksniai (6 pav.).

Prelés Zenklo patrauklumas
Prekiy ir paslaug kokybe Santykiy marketingas

Organizacijos darbuotmjkompetenmm@ % ﬁ \?@ Organizacijos valdymas
Tinkly ir aljans; kiirimas @ @ Komunikacijos

Viesieji rysiai |:>
E/ Organizacijos atsakomyb

Vadovo lyderyst ir reputacija Q

Inovacijos @ &\ ﬁ @ : Organizacijos kulttra ir strukfira

Verslo pristatymas

ORGANIZACIJOS
REPUTACIJA

Aptarnaujantis personala: .. o valdymas ir krizi

planavimas

Saltinis: sukurta autoriaus, pagal DALTON, J. (20BBputation management: a holistic business tool.

6 pav. Organizacijos reputacip formuojantys veiksniai.

Fombrun C.J. ir Van Riel B.M. (2003) veiksnius raf&ius jtaka organizacijos reputacijai,
skirstoj tokias grupes (7 pav.):
» emocinis Zavesyar kompanija yra ggstama, gerbiama, ar ja stebimasi, grozimasi;
> prekes ir paslaugoskokybes suvokimas, inovacijos, veértr organizacijos preki ar paslaug
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patikimumas;

» finansiniai duomenysrganizacijos pelno, perspektywr rizikos suvokimas;

A\

vizija ir vadovavimaskaip organizacija iSreiSkia savo vigikaip vadovaujama organizacijai;
» darbo aplinka supratimas apie organizacijos valdyno stiliy, kaip motyvuojami darbuotojai,
kokios jiems sudaromos darbgygyos;

» visuomeniga atsakomy®: organizacijos sugeépmas komunikuoti su tiksline auditorija.

Emocinis
Zavesys

Visuomeniré
atsakomyb

Vizijair
vadovavimas

Finansiniai
duomenys

Prelés ir
paslaugos

Darbo aplinka

Saltinis: sukurta autoriaus, pagal FOMBRUN, CMAN RIEL, B.M. (2003) Fame and Fortune: How Sucéelss
Companies Build Winning Reputations, p. 143.

7 pav. Organizacijos reputacip jtakojan¢iy veiksniy grupés.

Sadzius V. (2002), nagristdamas reputaaj iSskiria tokias reputacijos dedasms (8 pav.).

Organizacijos reputacija

4L

Autoritetingi organizacijos vadovai, geras organigs vardas, patraukli organizacijos emblema itkias,
puikios kokyles siugiama korespondencija, palankus skambdnair apsilankagiiy interesanf traktavimas
organizacijoje, aktyvi organizacijos visuomenimeikla, £kmingi reportazai, vieSi vadavpraneSimai,
itakinga reklama, geri santykiai su partneriais ggtuotojais, akcininkais ir vartotojais, kitos paviing ir

pirkima skatinagios priemoms, palanks organizacijai nepriklausaminformacijos priemonj veiksmai,
atsar@s konkureni veiksmai, teikiam prekiy ir paslaug asortimentas ir kokyy preles pakuot ir

apipavidalinimas, preds kaina, ar ji atitinka kokys ir rinkos reikalavimus, auksta arba atitinkamékiy ir

paslaug kainas aptarnavimo kdilta, lankstumas, prisitaikymas prie rinkos pongiki

Saltinis: sukurta autoriaus, pagalU3ZIUS, V. (2002) Pardavimvaldymas, p. 186.
8 pav. Organizacijos reputacijos dedamosios.
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Apzvelgus mokslinimk darbus organizacijos reputacijos srityje, matoma&ndencija
svarbiausiais reputacijos elementais laikyt nédappiamus veiksnius.

Apibendrinant mokslininkpateiktas reputacijos sampratas ir diskusijas kteusimais galima
teigti, kad organizacijos reputacija atspindi istaius, patirtimi pagystus kontaktus bei nulemia
iSankstii galimy sandori; vertininy; organizacijos reputacija susiformuoja esant pastons
ivaizdziams tam tikrame laiko periode. Ji gaitiltiek teigiama, tiek neigiama. Organizacija, toii
teigiamy reputacip, uzsitikrina dideshsuinteresuatjy asmen grupiy palankung. Pozityvi reputacija
padeda pritraukti materialius ir nematerialius i&tiis bei geriau juos panaudoti, kuria palanki
organizacijos pitros terpe, o tai, be jokios abejas, veikia pardavim mastus, pelningum investicij

atsipirkimy ir kitus veiklos rodiklius.

1.2 Organizacijos reputacijos kirimo modeliy teoriné analizé

Organizacijos reputacija — kuriamo organizacijoaizdzio pasek@ Tockl organizacijos
reputacijos Krimo modeliai neatsiejami nuo organizacijpgizdzio Kirimo modeli.. Remiantis Sia
nuostata, atliekama organizacijpgsizdzio ir reputacijos ikimo modeliy teorire analiz, siekiant
atskleisti, koka svarly jvairis mokslininkai jvaizdzio ar reputacijos tkimo procese skiria
organizacijos komunikacijoms.

Darby analiz rodo, jog ankstesnieji modeliai koncentravpsirganizacijosjvaizdzio Erimg,
juose nebuvo naudojama organizacijos reputacij@eoka. Tuo tarpu é&lesnieji modeliai iSrySkino
organizacijos reputacijosikimo procesg.

9 paveiksle pateiktas Ind N. (1997) patobulinddsatt R.A. (1989) organizacijog/aizdzio
kirimo modelis. Pirmasis Sio modelio elementas yrganizacijos identitetas. Aui&s nuomone,
organizacijos identitetas — tai organizacijos imtlialumas, kur formuoja organizacijos istorija,
filosofija, zmores, etires ir kultirinés vertyles, organizacijos strategija ir t.t. Marketingo
komunikacijos strategija taip pat unikali, nes rasnivertylemis, priklausatiomis identitetui. Si
strategija susijusi su organizacijos komunikacifisslais ir apibézia komunikacijos priemoni
vaidmen. Darbuotoy poziiri i organizacijos identitetnulemia organizacinkultira — organizacijos
vertybés, kurias perteikia kolektyvinis elgesys, po& ir vidinés komunikacijos procesas. Produktai ir
paslaugos, kuriuos parduoda organizacija, yra pes&komunikacijos proceso elementas. Visi Sie
elementai sudaro organizacijggaizd. Ind N. (1997) modelis parodo, kaip informacijosagai

organizacijos identitatkomunikacijos bdu transformuojaivaizd (Druteikierg, G., 2002).
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Identitetas Marketingo komunikacija Organizacijosjvaizdis

Organizacijos Marketingo Klientai
misija — komunikacijos strategija| > o
« = g Vyriausyhe
Organizgcijos <« > ;Z> _ S
filosofija Griztamasis Vidinis 'S = Finansininkai
v rysys marketingas Nl 2
Pagrindirts ) ysy ng o 8 Itakos grups
vertybes z @)
orand \ ﬁ ;’; Tiekéjai
rganizacijos Darbuotoji poZidris i «— | T c
— - W) >. . .
kultira —> identitet > g g Ziniasklaida
>
A A n g Vartotojai
>
Visuomert
' )
—»{ Produktai ir paslaugos

Saltinis: DRIOTEIKIENE, G. (2002)Organizacijogvaizdzio kirimas: apibendrinamojo modelio link.
9 pav. Ind N. (1997) patobulintas Abratt R.A. (1989organizacijosivaizdzio kiirimo modelis.

Mokslinés literatiros analiz rodo, kad Markwick N. ir Fill C. (1997) vieni pingy i jvaizdzio

karimo model jtrauké organizacijos reputacijos elemegif10 pav.).

Aplinkos jtaka

Neplanuoti Zenkla

Organizacir ir
marketingo

Savianaliz komunikacija
Organizacijos Organizacijos Organizacijos
individualumas identitetas ivaizdis
Valdymo Planuotos
komunikacija komunikacijos Reputacija

Tikslai ir
pozicionavima

Organizacijos
vystyma

Valdymo
komunikacija

Valdymo ir marketingo
komunikacija

Strateginis valdymas <

Ivaizdzio tyrimas, analiz

Saltinis: MARKWICK, N.; FILL, C. (1997) Towards agmework for managing corporate identity, p. 400.
10 pav. Markwick N. ir Fill C. (1997) organizacijosjvaizdzio kirimo modelis.
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Rys§ tarp organizacijos individualumo ir identiteto nstikinkai traktuoja kaip savianatfiz—
organizacijos savyhj sugebjimy ir trokStamos krypties suvokan Analizuodami pateilgt
organizacijosivaizdzio kirimo model, Markwick N. ir Fill C. (1997) pakzé, kad ivaizdis, per
planuotas, o taip pat ir neplanuotas komunikacifasmuojamas ne tik identiteto pagrindu, bet
veikiamas konkurentir kity aplinkos veiksnij, kas iSreikSta aplinkasakos elementu.

Markwick N. ir Fill C. (1997) vieni pirmju i savo modeljtraukeé iki tol prieStaringai traktuat
organizacijos reputacijos elementlga laika organizacijogvaizdis ir reputacija buvo vertinami kaip
sinonimai ir tik \&liau nustatyta, jog organizacijos reputacija yiskas konceptas, kuris kaip atskiras
elementagsitvirtino vélesniuose mokslininkdarbuose.

Dar vienas Sio modelio ypatumas yra tas, ikaizdzio Kirimo procese kaip atskiras elementas
iSkirtas organizacijos strateginis valdymas. Makiskai teigia, jog organizacijograizdzio tyrimy
metu surinkta informacija turi pasiekti strateginialdymo sister ir i$ jos, pokyiu, korekciy ar
patobulinimy pavidalu ¢l griZti i organizacijogvaizdzio Kirimo proceso pradzi

Balmer J.M.T. ir Gray E.R. (2000) pateiktame oiigacijos identiteto ir komunikaaijproceso
modelyje siekiama parodyti organizacijos identitetkomunikacij, ivaizdzio ir reputacijos

neatskiriamura, siekiant uztikrinti organizacijos konkurencpranasurm (11 pav.).

ISoriniai
: veiksniai
AUDITORIJOS, | Kkuria /
Pirmine - GRUFES l Gali l
» komunikacip 7y vestij
. : ORGANIZACIJOS
ORGANIZACIJOS per ! Treting " IVAIZDI IR N KONKUR!ENCINI
IDENTITETAS v komunikacip REPUTACIA PRANASUMA
> Antrine v
7 komunikacip .| AUDITORIJOS, T D
| i GRUFES o Dol
! : uria v
! : 4 o
! i GriZztamasis rySys '-----------------o--- Lo
U GHZtAMASIS MYSYS koo oo oo oo do oo
e e e e . 1
A A A A
POLITINIAI EKONOMINIAI ETINIAI SOCIALINIAI' IR
TECHNINIAI

Saltinis: BALMER, J.M.T.; GRAY, E.R. (2000) Corporate Idegtiand Corporate Communications: Create a Competitiv
Advantage, p. 260.

11 pav. Balmer J.M.T. ir Gray E.R. (2000) organizagos identiteto—komunikacijy proceso

modelis.
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Taciau, anot Balmer J.M.T. ir Gray E.R. (2000), taivienintelis modelio tikslas. Autoriai savo
modelyje taip pat labai dideldémes skiria organizacijos komunikacijoms ir siekia pdyt ju
formuojama triy; daliy tilta tarp organizacijos identitetoivaizdzio bei reputacijos, iSskirdami pirmijn
antrirg ir treting komunikacijas.

Balmer J.M.T. ir Gray E.R. (2000) teigia, jog amgaacijos identiteto ir organizacijos
komunikacijy sajunga tugty bati traktuojama kaip strateginsritis. Anot autom, jei Siandienigje
besiketiancioje verslo aplinkoje organizacijos identiteta®iiganizacijos komunikacijos vertinamos ir
valdomos strategiSkai, atsiranda reali galitngbganizacijai sukurti rydkkonkurencin pranasura.

Mokslininkai mano, jog aplinkos veiksniglakoja visus organizacijos identiteto — komunikacij
proceso modelio elementus.

12 paveiksle pateikiamas Balmer J.M.T. ir Van RBeM. (1997) organizacijos reputacijos
kiirimo modelis.

Organizacijos > Organizacijos
identiteto veikla
kompleksas
Kult ara »| Organizacijos > »| Organizacijos > Finansai
Istorija strategija Elgsena < reputacija  [¢ Pardavimai
Komunikacijos ZIV
Simbolizmas <« ir kita
t t ) t t

Aplinka

Saltinis: BALMER, J.M.T.; VAN RIEL, B.M. (1997) Corporate laéty: the Concept, Its Measurement and Management,
p. 342.

12 pav. Balmer J.M.T. ir Van Riel B.M. (1997) orgaiacijos reputacijos Kirimo modelis.

Kaip teigia modelio autoriai, organizacijos istég Saknys, individualumas bei organizacijos
strategija formuoja organizacijos identitetkurio komplekg sudaro organizacijos komunikacijos,
elgsena bei simbolizmas (grafinis dizainas). ldetdi pagalba siekiam@yti teigiama organizacijos
reputacig, kuri salygoja geresa organizacijos veiki.

Balmer J.M.T. ir Van Riel B.M. (1997) organizacijosputacijos #rimo modelyje kuliros
savoka yra sutapatinama su organizacijos individualuanba abi — kuiira ir istorija yra organizacijos
individualumo dalys. Modelyjeidomu ir tai, kad é&a atsizvelgiamai organizacijos jvaizd.
Organizacijos identitetas tiesiogiai formuoja remij, kuri salygoja atsakomuosius veiksmus —
organizacijos preki ir paslaug isigyjima, darky jai bei investavim | organizacijos veill. Svarbu ir

tai, jog tyejai iSryskino aplinkos poveikvisiems proceso elementams.
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Drateikieres G. (2002) sukurtame organizacijpgizdzio Kirimo modelyje organizacijos
reputacija susiformuoja organizacijpsizdzio pagrindu. Oiteikiene G. (2002) strateginio valdymo
netraukiaj organizacijos individualum jis iSskiriamas kaip atskira sritis, veikiangki organizacijos

individualum, tiek identitet (13 pav.).

ISoriné aplinka

" Organizacijos kuitra
_|
5
ORGANIZACIJOS INDIVIDUALUMAS
= Valdymo Valdymo
O komunikacija @ komunikacija
<
>
S —> ORGANIZACIJOS IDENTITETAS
2 Valdymo ir —
5 organizacijos Valdymo ir integruota

] ORGANIZACIJOS [VAIZDIS

1l

b ORGANIZACIJOS REPUTACIJA

komunikacija @ marketingo
i komunikacija

Saltinis: DROTEIKIENE, G. (2002) Organizacijavaizdzio Kirimas: apibendrinamojo modelio link.
13 pav. Driteikienés G. (2002) organizacijogvaizdzio kirimo modelis.

Organizacijos kuitra taip pat iSskiriama atskin vienet. Organizacijos kuitra yra labai
reikSmingas kiekvienos organizacijos veiklos eletagn- tai vertyhj, isitikinimy, like<iy, normy,
elgesio, reikSmyj ir simboliy sistema, kuri organizuoja ir integruoja kartu dmbus Zzmones bei
sukuria tam tikg klimata imorgje. Ssmoningas organizacts kultiros formavimas, vystymas, turimos
organizacigs kultiros zZinios yra dtinos alygos £kmingai organizacijos veiklai gloti.

Organizacijos individualumas iSkyla iS organizesijkultiros, esmini vertybu, isitikinimy,
kurie savo ruoZztu, yra organizacijos filosofijoslislaOrganizacijos individualumas — taj savybu
visuma, kurios identifikuoja organizagijkurios yra tiesiogiai susijsu ja.

Organizacijos identiteto pagrindu kuriamas jesizdis, kuf veikia ir organizacijos valdoma
integruota marketingo komunikacija, tarpasménkomunikacija ir iSoriga aplinka. Organizacijos

komunikacija yra efektyvi, jei joje atsispindi Siesmires josivaizdzio charakteristikos:
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» kompleksiSkumas- jvaizdis turi kti kompleksiSkas darinys, jame turi atsisgitidvisi
organizacijos identiteto elementai;

» adekvatumas kuriamagvaizdis turi atitikti visa tai, kas iS tijy egzistuoja;

» aiSkumas ir konkretumas jame pateiktos objekto sawg turi kiti gerai apgalvotos ir
suprantamos. Turitlti atsizvelgiama aplinkos charakteristikas ir reikalavimus;

» adresato tikslumas- ivaizdis turi tuéti tiksly adresat, t.y. pritraukti tam tikras tikslines
vartotop grupes;

» paprastumas-ivaizdis turi luti paprastesnis uz objektkur jis pristato;

» plastiSkumas-ivaizdis turi liti nekintamai atpagtamas, t&au kartu jis turi kisti, atsizvelgiant
1 besiketiancius ekonominius, psichologinius reikalavimus, stiees slygas ir kt.
Siame modelyjavaizdzio susiformavimaséna galutinis tikslas, proceso pabaiga. Galutinis

tikslas yra organizacijos reputacija. 13 paveikpBrodytas g¢tamasis rySys — iS organizacijos

ivaizdzio ir reputacijos +strategim valdyma.

Taigi, atlikus organizacijogvaizdzio, reputacijostkimo modeli; teorirg analizz galima teigti,
jog organizacijos reputacijosikimo procese svarbus vaidmuo tenka integruotosiomasketingo
komunikacijoms.

Komunikacijy negalima skirti kaip atskirai valdomo elementaiida jis ne maziau svarbus
formuojant organizacijos reputagij

Komunikacijos rezultatas — suformuotasizdis, ko pasekoje individas susikuigpid; apie
organizacijos reputaaij Tiek organizacija, tiek jos pré& ir paslaugos turi savo reputagijr labai
svarbu, kad abu Sigaizdziai lity kruop<£iai ugdomi bei saugomi.

Komunikacija literaliroje apibgziama labai jvairiai — kaip bendravimas, informacijos
perdavimas, apsikeitimaséjdmis ir kt. Norint, kad vyki komunikacija, vieno asmens informacija turi
buti perduodama kitam, tuo tarpu siekiant efekty\domunikacijos, tiek pas informacijos sidépt, tiek
pas jos ga&fa turi egzistuoti tam tikras bendragsstymas, supratimas.

Kaip teigia Belch G.E. ir Belch M.A. (2003), komuacijos procesoémingumas priklauso
nuo tokiy veiksniy kaip praneSimo patalis, jo interpretacija, aplinka, kurioje praneSingginamas.
Gawjo sugeljimas suprasti Saltinir priemore, pasirinkta praneSimui pernesti, taip pat galpriti
paveikti komunikacy. Zodziai, garsai ar spalvos skirtingoms auditonigo gali reiksti skirtingus
dalykus, skirtingi Zmoés juos suvokia ir interpretuoja skirtingai. kbdharketingo specialistams reikia
suprasti, kokias reikSmegauna zodziai ir simboliai ir kaip jigakoja vartotay atliekamas pranesSim

interpretacijas.
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Marketingo komunikacija éra paprastas informacijos skleidimaidas, kai pasikéiama
informacija tarp praneSimo sidf ir gawjo. Marketingo komunikacija, nepriklausomai nuo jos
pobidzio — tai procesas, kurio metu pasiekiama reigalirauditorija, jai perduodant tiksliag
informacija per teisingai parinktus komunikacijos kanalus dimki laiku. Siuolaikinei organizacijai,
noringiai sckmingai veikti rinkoje, yra Btinas nuolatinis marketingo komunikacijos proceSayje su
ISvystyta rinkos ekonomika Signores veiklos aspektas uzima vis svarlesneta, iSstumdamas
pavienius, daznai atsitiktinius komunikacijos bamds.

Marketingo srities atstovai Picton D. ir Broderigk (2005) tvirtina, kad organizacijos
komunikacijy sistemos tikslas — uZztikrinti tikrovigk praneSimp suderinamum Su visomis
organizacijos funkcijomis. Mokslininkai pai#ia, kad marketingo specialistai &ty integruoti
komunikacij; sistem tiek su trumpalaikiais, tiek su ilgalaikiais orgearcijos tikslais (tokiais, kaip
organizacijogvaizdis).

Taigi, organizacijos komunikacijos tikslas yra ie& tam tikm trokStama organizacijogvaizd
ir reputacip tarp organizacijos tikslini auditoriy. Visi autoriai prieina prie vieningos iSvados, kad
butina vidiniy ir iSoriniy komunikacij; integracija, tampanti organizacijos komunikacpaegrindu.

Apibendrinant organizacijogvaizdzio ir reputacijos #&imo modeli; teoring analiz galima
teigti, kad integruotosios marketingo komunikaciyoa organizacijos identiteto dalis. Organizacijos
integruotjy marketingo komunikagij paskirtis yra identiteto iSraiSkas informacijos astais
transformuotij organizacijogvaizd, o \éliau — ir § reputaciy.

1.3 Integruotosios marketingo komunikacijos — orgaizacijos reputacijos kirimo moderatorius

1.3.1 Integruotyjy marketingo komunikacijy samprata

Integruotyjy marketingo komunikaaij koncepcijos pradzia galima laikyti dvideSimtojoAaaus
8-3ji deSimtmet kai apie integracijositaka komunikacijos efektyvumui prakalbo pirmau§an
reklamos agefty vadovai. Koncepcij savo darbuosémé nagrireti ir pirmieji marketingo, viegju
rySiy specialistai — IMK pragjo plétotis literatiroje. Netrukus, t.y. 9-jame deSimtmetyje, IMK tapo
viena populiariausi temy marketingo srityje. Tuo tarpu jau nuo 2000 migitegruotosios marketingo
komunikacijos daugelio buvo suvokiamos kaijpdés, padedantis geriau valdyti augamiarketingo
komunikacij; priemoniy asortimerd (Internetas, sudingos vartotoj duomem bazs ir kt.), kuris tapo
prieinamas daugeliui marketingo specialist

Paskutiniais metais pastebimos karstos diskusiigtancios cl integruotju marketingo
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komunikaciji pagistumo ir vertingumo. Anot Radzeifites R. ir Sliburyés L. (2007), daugelis
mokslininky pripaista, jog integruotosios marketingo komunikacijagratlo bei vystosi savotiSkuose
koncepcinio dualizmo ggtuose. Tai reiSkia, jog egzistuoja dvi aiSkiaibagitos tyeju stovyklos, tiek
grindziargios integruotjy marketingo komunikaay batinumg ir realum, tiek ir neigiagios jos
reikSne bei laikargios IMK elementaria vadybos mada.

Koncepcijos Salininkai teigia, kad IMK reprezenfueevoliucin marketingo komunikacijos
priemoniy organizavimo ir stiprinimo bei prék Zenklo veis kirimo bida. Kai kurie mano, jog IMK
organizacijoms yra iinos, norint marketingo komunikagijpastangas paverstélsne. Tuo tarpu
integruotju marketingo komunikaayj kritikai teigia, kad Si koncepcija papt@ésusiai yra mados
reikalas, kuriam trksta solidzios teorigs bazs. Kiti tvirtina, kad IMK kertia nuo dviprasmiSkumo,
atsirandatio dél teorinés ir prakties pugs nesuderinamumo arba, kad |i tiesiog ,perraso”
egzistuojatiia marketingo teorgj, naudojant ki terminologip (McGrath, J., 2005).

Taciau Sk kritika IMK atzvilgiu galima paaiskinti tuo, kad integrugi marketingo
komunikacijy sritis yra pakankamai jauna, kad marketingo koikeatiju integracijos koncepcija yra
ankstyvoje vystymosi stadijoje. Tédintegruotyu marketingo komunikaaij teorires idkjos bei
praktinis pritaikymas twty bati kritiSkai egzaminuojamas, siekiant tolesnio éygkus IMK
evoliucionavimo bei gtojimosi.

Zinant, kad IMK koncepcija yra palyginti jauna, riusiai nestebina faktas, jogéra
universalaus, bendrai priimtino integrujpt marketingo komunikaaij apibzimo. Egzistuoja daug
skirtingu idéju bei integruadju marketingo komunikaaijapibezimy ir jvairas Sios srities mokslininkai
vis dar ieSko bendro sutarimo apie tai, kas lafe/AMK.

Viena pirmyju integruotyu marketingo komunikaal apibgzimy 1989 metais patetk
Amerikos reklamos agei asociacija (angl. American Association of AdvenisAgencies). Kaip
teigia Kliatchko J. (2005), literatos apzvalga rodo, jog nuo 1989 méi Siy dieny, 4As apibézimas
buvo naudojamas pleusiai, akademik bei praktik; cituojamas dazniausiai, nors ir nebuvo visuotinai
priimtas. Sis apiliZzimas tvirtina, jog:

Integruotosios marketingo komunikacijos — tai marketingo komunikaaij planavimo
koncepcija, ,atpastanti® prickting verg iSsamaus plano, Kkurigvertina jvairiy komunikacijos
discipliny (pavyzdziui, reklamos, pardavipskatinimo, rydi su visuomene) vaidmenis ir derina jas
siekiant aiSkumo, nuoseklumo bei maksimalaus kokaafiy poveikio per vig atskiy pranesSim
integravimy (Christensen, T.L. ir kt., 2005).

Bégant metams, autoriai, savaip interpretuodami begsmiojartia integruotju marketingo

komunikacij; koncepcig, pateilé nemazai IMK apibizimy. Keletasy — 3 lentetje.
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3 lentek

Integruotyjy marketingo komunikacijy apibreézimai

Autorius Metai Apibr ézimas

Shimp, T.A. 1997 | IMK - suvienytos, koordinuotos organizacijos pastamguogi preks Zenklo
koncepcij (angl. to promote a brand concept), naudajaaitias marketingo
komunikacijos priemones, ,kalb&as vienu balsu®.

Smith, P.R. ir kt. 1999 | Integruotosios marketingo komunikacijos tai:

(Holm, O., 2006) » visy marketingo komunikaaijvaldymas ir kontra,

» uztikrinimas, jog praneSimai pateikiami iS vienoslarintos strategijos;

» strategi analiz, pasirinkimasjgyvendinimas ir kontrél visy marketingo
komunikacijos element kurie ekonomiskai, efektyviai ir veiksmingai
itakoja transakcijas tarp organizacijos ir jos dabiar bei potenciali
vartotoy ir pirkéjy.

Schultz, D.E. ir Kitchen, P.J. 2000 | IMK - tai strateginis vadybos procesas, naudojamasi@lia vystyti,
(Kitchen, P.J. ir kt., 2004) vykdyti ir vertinti suderintasitikinamas marketingo komunikagiprogramas
nukreiptag vartotojus, klientus bei kitas tikslines iSorinesidines grupes
ilgalaikéje perspektyvoje.

Fill, C. 2006 | IMK - tai strateginis poiiiis | komunikaciji valdyma. IMK reikalauja, kad
organizacijos koordinuatsavo strategijas, resursus ir praneSimus, tam kad
nuosekliai bei prasmingai bendrawstu tiksliremis auditorijomis. Pagrindinis
tikslas yra kurti abipusiai naudingus santykiusaditorijomis.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Ivairiy autoriy pateikti integruatju marketingo komunikaaij apibgzimai atskirai neapima
svarbiausi IMK savybiy, kurios akcentuoja integrugty marketingo komunikaaij kampaniy
skirtingumy nuo tradicing rémimo kampanip. Remiantis Picton D. ir Broderick A. (2005),
svarbiausios IMK savyds yra Sios:

» aiSkiai nustatyti marketingo komunikacijos tikstlera su organizacijos tikslais;

» planuotas po#ris, apimantis visas marketingo komunikaaipiklas darniu ir sinerginiutalu;

» visy remimo veikly beij jasisitraukusi Zmoni efektyvus valdymas ir integracija;

» neapsiribojama tik galutiniais vartotojais ar pai@hais klientais, komunikuojama ir su

suinteresuotais (akcininkais, tigéis, darbuotojais ir t.t.) ar vartotojiskojartiais asmenimis;

A\

visy produkty/prekés zenki, ir organizacijos marketingo komunikacijos pastasgjungimas;

» naudojami visi émimo komplekso elementai, apimantys tiek asmenitiek, ne asmenines
komunikacijas;

» naudojamas platus spektras priemonigalirciu perduoti marketingo komunikacijos
praneSimus, o ne tik masigskomunikacijos priemass;

» produkto ar organizacijos prekzenklo émimas turi kilti iS darnios strategijos. IMK pastas

turi uztikrinti, kad visi praneSimai turidti suformuoti sinerginiu #du, padidinantys vienas kito

privalumus ar bent jau sumazinantys kyias nesuderinamumus.
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Remiantis iSskirtomis IMK savymis, Picton D. ir Broderick A. (2005) ap#aia
integruogsias marketingo komunikacijas taip:

Integruotosios marketingo komunikacijos— procesas, kurigraukia organizacijos vadovyp
marketingo specialistus ir kitus susijusius asmemisaliz;, planavim, organizavim ir kontrok visu
marketingo komunikacijos ry$i neSikly, praneSim ir rémimo priemony, nukreipt; i pasirinkt
tiksling auditorip tokiu bidy, kad ity pasiektas didziausias marketingo komunika@gpstang
efektyvumas, veiksmingumas, ekonomiSkumas ir dassymsiekiant nustatyt marketingo
komunikacijos tiksl.

PrieSingai nei IMK koncepcijos vystymosi pirmojgasje pateikti mokslininl poziiriai (4As
(1989) bei Shimp T.A. (1997) api#imai), pastarasis akcentuoja, jog integruotosiaaketingo
komunikacijos yra daugiau nei tik taktirmarketingo komunikacijos elemanintegracija. Strategin
poziari i organizacijos komunikagijvaldym taip pat savo IMK apikkZimuose akcentuoja ir Smith
P.R. ir kt. (1999), Schultz D.E. ir Kitchen P.JO(D) bei ypatingai Fill C. (2006).

Galima pastedti, jog Picton D. ir Broderick A. (2005) integrugi marketingo komunikaaij
apibezime tiiksta vieno labai svarbaus Siuolaikinio akcento,i kabgézé Fill C. (2006) — tai, kad
dabar pagrindinis IMK tikslas yra kurti abipusiaudingus santykius su auditorijomis, kas reiskg, |
pozityvus poveikis auditorijai pasiekiamas ne té guderirg integruo, komunikacijy kampanig, bet
ir per teigiamy dvipusiy rySiy su ja sulrima. Schultz D.E (2006a), édtydamas naaj poZziari i
integruotsias marketingo komunikacijas taip pat pazymi,§ag metu IMK tapo visiSkai orientuota
vartotop.

Remiantis atliktais tyrimais bei dabagmliteratiros analize, Kliatchko J. (2005) pateikia rauj
integruotyu marketingo komunkaajjapibgzima, kuris apima IMK koncepcijos esnioei svarbiausius
elementus. Pasak jo:

Integruotosios marketingo komunikacijos— komunikacijos program orientuot; i tikslines
auditorijas, paremtintegruotu/koordinuotu plataus komunikacijos priema spektro naudojimu bei
teikiarciy iSmatuojamus rezultatus, strateginio valdymo #dele perspektyvoje koncepcija ir
procesas.

Sis apibéZzimas sudarytas i$ tnijpagrindini daliy:

» IMK yra kartu ir koncepcija ir procesas;
» IMK reikalauja strateginio mastymo bei verslo valdymo #ibiei sugebjimy.
» IMK remiasi trimis pagrindiniai elementais — orientacjjdikslines auditorijas, integruotu ir

koordinuotu plataus komunikacijos priemespektro naudojimu, iSmatuojamais rezultatais.
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Toliau, iSaiSkinama kiekviena Kliatchko J. integiyju marketingo komunikaaij apib&zimo
dimensija.

Kaip koncepcijaintegruotosios marketingo komunikacijos yra natstpoziiriy i holisting ir
strategin marketingo komunikacijos planavinsistema. Tuo tarpkaip procesasMK savyje vienija
eilg tarpusavyje susijusietapy, tokiy kaip duomen bazi, kirimas ir vartotay informacijos valdymas,
Zinwiy, siurtiamy jvairiausiy kanal; pagalba, &rimas ir planavimas, ageikaujartiy marketingo
komunikacij; prograny matavimas bei vertinimas.

Integruotyu marketingo komunikaaij programos turi darniai sutapti su bendra orgaimjzsac
vizija, strategija, verslo tikslais. Planuojantviykdant IMK programas idinas iSsamus, visapusiskas
organizacijos verslo supratimas. Agibime akcentuojamastrategiSkumaseiskia, jog integruaju
marketingo komunikaaij planavimas ir diegimas yra Zymiai daugiau nei psfas marketingo
komunikacijos irankiy koordinavimas ar atskir komunikacijos komplekso elemantsujungimas.
Komunikacija turi lati suvokiama kaip strateginis valdyni@ankis, matomas IS investavimo agos,
indélio i verslo rezultatus bei berdorganizacijos ékme pozicijy.

Kliatchko J. integruafju marketingo komunikaayj apib&zimas nuo kif Siame darbe pamity
skiriasi tuo, jog jame iSreiSkiami trys pagrindini®K elementai, kurie apima skirtingus koncepcij
supantius principus. Sie elementai yra ne kagirdéti bei Zinomi, t&iau niekada nebuvo kartu apimti
viename integrajjy marketingo komunikaaijapibgzime.

Orientacija; tikslines auditorijas Terminas ,auditorijos“ naudojamasnsoningai. Jis pakzia,
jog integruotju marketingo komunikaaij programos orientuotos ne tikvartotojus, t&iau i visas
organizacijai reikSmingas auditorijas: tiek iSosn@vz. pirkjus, vartotojus, potencialius klientus,
tiekéjus, valdzy ir kitas institucijas bei subjektus organizaciigsréje), tiek vidines (pvz. darbuotojus,
vadovus, akcininkus ir kt.). Viso IMK planavimo geso metu tiek iSoréis tiek vidires tikslinés
auditorijos turi lati paciame proceso centre, siekiant efektyviai iSsiaikirpatenkinti j; poreikius bei
uzmegzti efektyvius ilgalaikius santykius.

Integruotas/koordinuotas plataus komunikacijos mpri@i; spektro naudojimasintegruoto ir
koordinuoto plataus komunikacijos disciplinkanat;, irankiy sprektro, o taip pat ir uis kity
informacijos Saltini bei silycio su preks zenklu task naudojimo planavimas bei valdymas, idant kuo
efektyviau bei tiksliau pasiekti organizacijos tikes auditorijas. Kaip teigia Calder B.J. ir Maltlse
E.C. (2005), IMK neteikia pirmengbs vienai kuriai komunikacijos priemonei; bet kassKik gali
paveikti vartotoy poziiri i prekes Zenkd, yra potencialus marketingo komunikacijeankis.

ISmatuojami rezultatai Norint nustatyti integruaju marketingo komunikaaij prograny

efektyvum, jos turi liti iSmatuojamos — atsakingos uz verslo rezultusiamsires integruodju

34



marketingo komunikaaij matavimo priemoés orientuojasi vartotoj, atsakomuosius veiksmus, o ine
nuomorgs formavimo ar komunikacijos efektus (pvz. prekzenklo Zinomum); analizuojant
integruotyju marketingo komunikaaij prograny rezultatus akcentuojama finansirgraza (kaip
pajamos iS vartotq), o ne patirtos iSlaidas (iSlaidos ziniasklaidomorems). Reikia pal@zti, jog
IMK programy matavimas, poveikio bei efektyvumo nustatymas gehkliai prisicti prie sekatiy
prograny kirimo ar tobulinimo.

Tesiant integruatjy marketingo komunikaalj sampratos anakz batina pamirti, kad
principinis privalumas, kylantis iS marketingo konikacijos integracijos yrainergija. Integruojant
réemimo komplekso elementus taip, kad jie veikrmoningai vienas su kitu, yra sudaromos galigayb
padidinti visy marketingo komunikaaij pastang efektyvuma. Anot Bakanausko A. (2004),
komunikacijos sinergijos efektas galitbteigiamas (2+2>4), taau tam tikrais atvejais galiaki ir
neigiamas (2+2<4), priklausomai nuo komunikaciniomiplekso sudedagu daliy saveikos
efektyvumo, galimybs numatyti bei uzmpti uz akip neigiamiems g¢tamiesiems rySiams,
kenkiantiems faktou saveikos procesui.

Schultz D.E. (2006b), kaip ir nemazaiwkautoriy, iSskiria sinergg kaip esmim teigiamy IMK
aspekd, tatiau pabézia, kad sinergija sukuriama ne marketingo spet@li o vartotojo, kad
marketingo specialistas tik padaro sinerdinanoma, t&au jos nekuria, kad ir kokstkybiSkas
komunikacijos kampanijos planadith naudojamas. Anot autoriaus, sinergija kyla ne é&imo
priemoniy platinimo, o y ,vartojimo®, todl jei vartotojamsivairios €mimo priemors neprieinamos,
jie ju nemato — sinergija negalima. PrieSingai, ji galimeyla tik tada, kai vartotojamairios €mimo
priemores yra prieinamos, jie jas pastebi, vertina, prisieng pan.

Suprantama, kad sinergijeéra vieninte¢ teigiama IMK savyb. Detalizuojant integruaju
marketingo komunikaayj pranasurg, 4 lentetje pateikiami tokie svarbiausi Linton I. ir Morley.

(1995) iSskirti potenciak IMK privalumai.

4 lentek
Integruotyjy marketingo komunikacijy privalumai
» Karybinis vientisumas » Naudojimo efektyvumas
» Nuosekiis praneSimai > |1Slaidy taupymas
» Geresnis neSikli panaudojimas » Lengvesni darbo santykiai
» Didesnis marketingo tikslumas » Didesre agentiry atsakomyb

Saltinis: PICTON, D.; BRODERICK, £005) Integrated marketing communications, p. 68.

Be 4 lentedje jau mirety IMK privalumy, Fill C. (2006) taip pat pazymi, kad integruotasio
marketingo komunikacijos:

» suteikia didesnkonkurencitp pranasurg
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skatina koordinuatprekés zenklo vystyra;
didina darbuotaj dalyvavimy ir motyvacip;
reikalauja pokyiu kultoroje ir skatina orientaciji vartotop;

YV V V V

leidzia sukurti didesrnvartotop lojaluma, palaikyti santykius su jais.

Kita vertus, integruotosios marketingo komunikagijori ir tikumy bei ribojartiuy veiksni.
Kaip teigia Schultz D.E. (2000), per didelig#niesys integracijai riboja organizacijgekejimus
lank<iai ir greitai atsilieptii konkurenty veiksmus rinkoje. Jei anéigau i iSSikius rinkoje buvo galima
reaguoti viena iS galimmarketingo funkcij, tai jas integravus, reikalingas kompleksinis sgmmas,
reikalaujantis papildomlaiko sanaud;. Fill C. (2006) taip pat pazymi, jog integruotasimarketingo
komunikacijos gali pareikalauti daugiau laiko prant sprendimus, nes reikia suderinti wis
isitraukusii grupiy pozicijas, taiau autorius akcentuoja, jog remiantis bendra nuwnantegruaiju
marketingo komunikaay privalumai zZenkliai nusveria tkumus ir kad vis digantis organizacij
skatius bando IMK principugdiegti savo veikloje.

Apibendrinant integruefy marketingo komunikaejj sampratos analiz galima teigti, jog
skirtingi darbe pamigti integruotjy marketingo komunikagjj apibrézimai jrodo, kad IMK nuo
pirminio jos formulavimo 8-0j0 piusio amziaus deSimtrie pabaigoje pasikeit zenkliai. Ji
iISsivysé bei iSsipbte iS taktires marketingo komunikacijos elemgnintegracijos, grindziant jos
reikalinguny nuoseklios, aiskios ir pastovios komunikasirzinués formavimu; labiau strategig
orientuoy; § varotoy bei iSmatuojamp komunikaciy planavimo kdg.

Apzvelgus autogi iSskriamus integruajy marketingo komunikagjjprivalumus galima teigti,
jog komunikacy integracijos privalumai susij su geresniu kompanijos veiklos organizavimu,
glaudesniu bendradarbiavimu skirtingose gfs@, aukStesni rezultaiy siekimu. 8&kmingas
integruotyjy marketingo komunikagij taikymas jtakoja geresph komunikacijos, martketingo tiksl
pasieking bei kas labai svarbu, padeda lengviau pasiektk&tany organizacijosivaizd, o wliau ir
reputaciy tarp tiksliniy organizacijos auditorij. Tod!l dauguma autorj prieina prie vieningos

iISvados, kad yradiina komunikacy integracija, tampanti organizacijos komunikacijgasgrindu.
1.3.3 Integruotyjy marketingo komunikacijy priemonés
Organizacijos reputacija yra vienas reikSmingiausiksny, lemiartiy vartotoj pasirinkins,
kvalifikuoty darbuotoy lojaluma, valdZios instituciy poziari, akciu vert. Sparéjanéiu pokytiy

akivaizdoje, organizacijos reputacija tampa vienpagrindini sskmingos veiklos gygu.

Pastaruoju metu, vystantis naujoms technologijonagsirandant vis platesniam komunikacij
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priemoniy spektrui, organizacijos pasitelkia vis daugiawairesniy komunikacijos priemomni Jei is
visu ju sklindantys praneSimaiéra tarpusavyje suderinti — gali suklaidinti varjag) ko pasekoje
pastarieji susidarys nepalankvaizd apie organizacij o tai komplikuos ir geros organizacijos
reputacijos susikima.

Dazniausiai taip gali atsitikti tétl kad visa informacija sklinda iS skirtingorganizacijos
informacijos Saltini. Reklamos praneSimus planuoja ir pateikia vantotorganizacijos reklamos
skyrius arba reklamos agams. Asmenin pardavima tvarko pardavim skyrius. Kiti funkciniai
vadovai yra atsakingi uz rysius su visuomene, panaa skatininy, tiesiogin marketing, interneto
svetair ir t.t. (Kotler, P. ir kt., 2003).

Siandien, daugelis organizagijpradeda diegti integrugy marketingo komunikaaij
koncepcig, pagal kura, organizacija atidziai tarpusavyje derina ir kaoubja visas komunikaaijj
grandines ir priemones. Viskas sujungiama, kadow@gt pasieky aiSkus, vieningasitikinamas
praneSimas apie organizachei jos produktus ir paslaugas, siekiant iSputisetganizacijosivaizd,
kurio pagrindu kurisi teigiama reputacija — esmirganizacijos konkurencinio pranaSumo prielaida,

organizacijos stabilumo ir patikimumo garantas fja4.).

Vieninga, aiski ir

itikinama informacija
Asmeninis apie organizadcij, jos
Reklama

pardavimas produktus/paslaugas

[ \

Tiesioginis Pardaviny
marketingas skatinimas
\ RysSiai su Siekiamas

visuomene organizacijogvaizdis;
teigiama reputacija

Saltinis: sukurta autoriaus, pagal KOTLER, P. ir(RD03) Rinkodaros principai, p. 632.
14 pav. Integruotoji marketingo komunikacija.

Toliau pateikiama integrugty marketingo komunikaaij priemoni; analiz.

Reklama

Remiantis Lietuvos Respublikos reklametatymu (2000), reklaangalima apiladinti kaip bet
kokia forma ir bet kokiomis priemémis skleidziam informacip, susijusi su asmens komercine-

tkine, finansine ar profesine veikla, skatitianisigyti prekiy ar naudotis paslaugomisgskaitant
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nekilnojamojo turtasigijima, turtiniy teisiy ir isipareigojiny pegmima.

Kotler P. ir kt. (2003) reklam apibgzia kaip uzsakovo bet kokia forma apmolam
neasmeniskinformacijos apie i¢jas, gaminius ar paslaugas skleidim

Wells W.D. ir kt. (2002) reklam vadina uzsakovo apmokama neasmenine komunikacija,
panaudojant masts informavimo priemones, siekiagtikinti ar paveikti auditori.

Kaip teigia daugelis mokslinink pirmiausia, reklama yr#ikinéjimo, siilymo, informavimo
priemore. Antra, nereklamuojama veltui, uz reklarisuomet reikia sumaki. Tai daro jos uzsakovas,
0 skaitytojas ar #rovas visuomet gali suprasti, kas yra suintereguotse. Trecia, dauguma reklamos
raSiy yra neasmeniskos. Reklamos uzsakovas nori pasiektilf nors individi, bet tam tikg reklamos
auditorija.

Anot Fill C. (2006), organizacijoms pavieniai rakliniai veiksmai #éra efektywis. Zymiai
geresm rezultah galima pasiekti organizuojant reklaminkampanig. Efektyvios reklamias
kampanijos sukrimas — ilgas procesas, reikalaujantis daug smegcifmarketingo zini, karybinio
darbo, iSsamaus analitinicastymo.

Pasak daugelio marketingo teoretikr praktiky, pagrindiniams reklamos sprendimams
priklauso:

» tiksly nustatymas;
biudzeto sudarymas;
reklaminio praneSimoikimas;

Ziniasklaidos @iSiy parinkimas;

YV V V V

rezultaty jvertinimas.
Batina nustatyti aiSkius reklamos tikslus — norimatetojusitikinti, informuoti ar priminti apie
produkt ar organizacy?

Nusta&ius reklamos tikslus, sudaromas reklamos biudZzepggal organizacijos iSgales,
pardaviny procen4, konkureng iSlaidas reklamai arba reklamos tikslus ir uzdsioti

Po reklamos biudzeto sudarymo seka reklamos gijade kiirimas, apimantis reklamos
praneSimo &rima bei reklamos priemoniparinkim.

Pagrindinius reklamos praneSimo sprendimus sudasklamos praneSimo strategijos
planavimas, praneSipkirimas,jvertinimas ir atranka, efektyvus reklamos praneSigyeendinimas.

Parenkant reklamos sklejds (5 lentet), pirmiausiaijvertinama auditorijos pasiekiamumo
galimykes, reklamos intensyvumas ir veiksmingumas, tadarsunas tvarkarastis.

Galiausiai, labai svarbwrertinti reklamos kampanijos efektyvam
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5 lentek

Svarbiausiy reklamos skleidimo priemony klasifikacija

Reklamos skleiadjo pozymiai Reklamos skleidimo priemors

Laikragiai ir zurnalai — tarptautiniai, nacionaliniai, feginiai, vietiniai;

Reklama spaudoje specializuoti, bendro pablzio; dienradiai, savaitra&iai, menra&iai ir kt.

Spausdinta reklama Zinynai, prospektai, kataldgpkliai, skrajuts, informaciniai laiSkai ir kt.
Elektroniniy komunikacijos priemoni | Radijas — tarptautinis, nacionalinis, vietinisgtétija — tarptautia, nacionalig,
reklama vietiné, kabelire.

Telefonas, telegrafas, kompiuteriniai tinklai —pStas, internetas, tiesioginis

Tiesioginio atsako reklama reklamires medZiagos siuntimas pastu ir kt.

Kino (video) reklama Kino (video) filmai; skaigh-filmai; poliekraniniai filmai.
Nestandartinj paramety plakatai — masiniai, spausdinti, piesti individagl
ISoriné reklama gatviy ir sustojimo aikStelj reklama; Sviesos reklama elektra ir dujomis; maz

paramety plakatai, gairels ir kt.

UZraSai ir pieSiniai ant transporto priem@isores (visuomeninio ir Zinybinio,
Reklama ant transporto priemani | specializuoto); plakatai, pieSiniai, lipdukai, rekiiniai tekstai transporto

priemoniy salonuose.
Oro balionai ir éktuvai, matinsparniai ir dirizabliai, lazerinSviesos reklama
Reklama ore o
danguije ir kt.
Demonstracia reklama Parodos ir még, degustacijos, demonstravimai, seminarai, pyistat ir kt.

Vitrinos; iSkabos, uZraSai, Zenklai ir kittrheg atkreipiantys reklaminiai daiktai;
Reklama pardavimo ar paslaug | pakuog, etikets, apraSymai, prekivartojimo instrukcijos ir kt., kuponai ir
suteikimo vietose. Smulkioji reklama specialios nuolaidos; suvenyrai, kalendoriai, ligaer isimenanti reklama
ir kitos reklamoswSys (pakuotei naudojamas popierius ir kita paksanedziaga, lipni juosteku
iSspausdintais prék Zenklais ir pan.)vairi kita smulkioji reklama.

Saltinis:CERESKA, B.; JAKUBAUSKAS, D. (2004) Reklama: teorijgpraktika, p. 145.

Asmeninis pardavimas

Reklama — tai vienpés ne asmeninio palzio komunikacija, tuo tarpu asmeniniam
pardavimui kdinga dvipugs asmenid komunikacija — pardavimo agentai bendrauja sunidis
asmeniskai, telefonu ar kitakrysSio priemony pagalba.

Kitaip nei kitos emimo priemors, asmeninis pardavimas leidzia iSsiaiskinti indli’lius
pirkéjo bruozus, jo poreikio ypatybes ir atsizvelgiantai, pasirinkti atitinkara bendravimo bei
aptarnavimo forra Asmeninio pardavimo proceso metu pardavimo agegii ne tik perduoti
pirkéjui daug informacijos, bet ir pats suZinoti jo poZi nuomor jvairiais aspektaisCia veikia visi
Zmoni bendravimo dsniai ir taisykés, pasireisSkiaido ypatylés. Daug kas priklauso nuo pardavimo
agento asmenyB ir sugebjimy (Bakanauskas, A., 2004).

Asmeninio pardavimo pranasumai, lyginant su kitokosnunikavimo formomis, pasireiSkia
tuo, kad pardavimo agentas dazniausiai mato pakgbartner, gali stelti jo reakcip, bet kada
pakartoti savo argumentuseikti prieStaravimus, valdyti bendravimo gig

Asmeninis pardavimas organizacijai kainuoja brandwkl dar svarbesne uzduotimi tampa

asmeninio pardavimo valdymas, kurio pagrindiniam@pai pavaizduoti 15 paveiksle.
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Pardavimo personalo Pardavimo personalo Pardavimo personalo

tikslai > strategija » dydis ir struktira
v
Pardavimo personald Pardavimo personald Pardavimo personalq
paskirstymas vadyba uzduotys
Pardavimo personalo

e Vartotojams » e Samdymas » o Pardavimas > vertinimas
e Produktams ¢ Mokymas ¢ Derybos
e Teritorijoms e Kompensavimas e Santykiai

¢ Motyvavimas

e Vertinimas

Saltinis: DOYLE, P.; STERN, P. (2006) Marketing ragement and strategy, p. 125.
15 pav. Asmeninio pardavimo valdymas.

Kalbant apie asmeninpardavim, bitina iSskirti pai pardavimo proces kuris dazniausiai

susideda IS sekam etapy:

» potencialy pirkéjy identifikavimas;
pasiruoSimas susitikimui;
susitikimas su pirgu;
susitikimo su pirkju jtvirtinimas;
prekes pristatymas;
prieStaravim jveikimas;

sandorio uzbaigimas;

YV V. V V V V VY

santyki, palaikymas (Doyle, P.; Stern, P., 2006).
Modernus pardavimo procesas paremtas santgki klientu orientacija. Nuolat siekiama
iSsiaiSkinti ko reikia klientui ir priimami sprendai, kurie lity naudingi abiem pusns. Toks
bendravimas reikalauja didslbendravimo patirties, aukstos kuds, dorumo.

Pardavimy skatinimas

Paprastai pardavim skatinimas laikomasagoka, apimatia ivairias skatinimo priemones,
kurios negali bti priskirtos kitiems émimo veiksmams. T@au iS tiknyjy pardaviny skatinimas apima
priemones, artimas ne tikmimui, bet ir kitems marketingo komplekso elememséa(Pranulis, V. ir
kt., 2000).

6 lentetje pateikiami autori iSskiriami pardavim skatinimo apilb#zimai.
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6 lentek

Pardavimy skatinimo apibrézimai

Autorius Metai Apibr ézimas

Pride, M.W. ir kt. 1998 Pardavimy skatinimas — tai veiksniai ir/arba tam tikros priemm
veikiargios kaip tiesioginis raginimas ir tutiios paskatinti rinkos
tarpininkus bei pardajus parduoti prekes arba vartotojus jas nusipirkii.

Pranulis, V. ir kt. 2000 Pardavimy skatinimas — tai visuma pirkéjus nukreipt, skatinamojo
pobidZio veiksny, sudaratiy palankias slygas prekeisigyti.
Kotler, P. ir kt. 2003 Pardavimy skatinimas — tai trumpalaikis skatinimas, beikimos

pagrindires gaminio ar paslaugos naudos, skirtas gaminiaslapgos
pirkimui arba pardavimui didinti.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

IS Sy apibézimy galima iSskirti kelet bendr pardaviny skatinimo bruog — tai:
» skatinamojo poidzio veiksmai;

A\

nukreiptij galutinius vartotojus ir/arba tarpininkus;
» skirti sudaryti palankiasa/gas prekms ar paslaugomisigyti.

PrieSingai reklamai arba rySiams su visuomene gvard, skatinimas dazniau naudojamas kaip
trumpalaik komunikacig priemoré (Bakanauskas, A., 2004). Taigi, trumpalaikiSkumagar vienas
pardavimy skatinimo bruozas.

Turint galvoje pardavim skatinimo formy jvairow, gausyk veiksni, i kuriuos reikia
atsizvelgti, esminius tolgi priemoniy padarinius, pagaliau — didelius tokkampaniy kaStus, btina
rapestingai jas planuoti, kontroliuoti, derinti sugis €mimo hidais.

Remiantis Kotler P. ir kt. (2003) bei Pickton D.Broderick A. (2005), pardavimskatinimo
veiklos planavim galima suskaidyti Siuos pagrindinius etapus:

» pardavimy skatinimo tiksl; nustatymas;
pardaviny skatinimo priemoni parinkimas;
pardaviny skatinimo programos sakmas;

pardaviny skatinimo programos patikrinimasigyvendinimas;

YV V V V

pardaviny skatinimo programog/ertinimas.

Pardavimy skatinimo tikslams pasiekti naudojamuwairios pardavim skatinimo priemones:

» gamintojo pardavinmp skatinimo veiksmai, nukreipti i galutinius vartpts:

v trumpalaikio poveikio pardavim skatinimo veiksmai — nuolaidos, kuponai, étiic
nuolaidos, speciali prekirinkiniy kaina;

v' ilgalaikio poveikio pardavim skatinimo priemoés — preki pavyzdziai, konkursai ir
loterijos, lojalumo planai ir schemos.

» gamintojo pardavim skatinimo veiksmai, nukreiptiprekybininkus:
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v" nuolaidos ir nuolaid sistemos — pradés partijos lengvatine kaina; kiekio nuolaida;
nafirinés nuolaidos;

v' pardavimo ir marketingo parama — kooperuota rekjgraeama émimo priemogmis;

v' parama prekybos personalui — paijawmokymai, konkursai.

» prekybos tarpinink naudojami pardavimskatinimo veiksmai:

v’ paioje parduotugje — vaizdirgs priemoms, pristatymai ir demonstravimai, zaidimai ir
loterijos, parduotuése platinami kuponai, nukainojimai ir nuolaidos.

v uz parduotu¥s riby naudojami — ne parduotése platinami kuponai, lojalumo schemos
(Pranulis, V. ir kt., 2000).

RysSiai su visuomene

Organizacijos &mé labai priklauso nuo visuomés nuomors apie § ir jos veikh. Jei
organizacijai pavyksta visuomga ir ypa visuomenrs grugse suformuoti teigiamivaizd, jai daug
lengviau pasiekti savo tikslus. Visuonéemuomo#s formavimas reikalauja tam tikpastang ir tam
tikros veiklos, kuri vadinama darbu arba rySiaisswomene.

Pasak Pranulio V. ir kt. (2000), rySiai su visuome- tai veikla, kuria siekiama visuonggnar
tam tikrose jos grugse suformuoti teigiamorganizacijogvaizd ir sukurti pasitikjimo bei supratimo
atmosfeq. Tuo tarpu Kotler P. ir kt. (2003) rySius su visugne apibdina kaip gey santykiy su
visuomene, kontaktémis auditorijomis palaikymy sukuriant teigiam organizacijosivaizd, valdant
nepalankius gandus, paskalas ar incidentus.

RemiantisBanentun, K. (2000), svarbiausias rySsu visuomene priemones galima suskirgtyti
tokias grupes:

» darbas su visuomés informavimo priemoémis — interviu spaudos leidiniams, radijui,
televizijai, spaudos konferencijos, laidos apieanigacip per televiziy, redakciniai straipsniai,
reportazai;

» rySiy su visuomene renginiai — visuomehiweikla, dalyvavimas parodose, organizacijai ir
visuomenei svarbiuose renginiuose bei akcijose, otstnacijos, konferencijos, seminarai,
jubiliejinés Svents, apdovanojim jteikimas, atvig dumn dienos;

» publikacijos — ataskaitos apie organizacijaklb, metiniai praneSimai, naujignpranesimai,
prospektai, brosiros,imores laikragiai, audiovizualig medziaga,

» pokalbiai — praneSimai, prezentacijos, pokatnu, diskusijos;

» parama — mokslo, meno, sporéonimo fondai, labdaros projektai.

Kotler ir kt. (2003) pazymi, kad interneto svetaitaip pat labai gera rygisu visuomene

priemore. Kadangi internete ieSkaim informacijos Zmonj skatius nuolat didja, rySiams su
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visuomene atsiveria dar platésrgalimylgs.

Batina pabézti, kad paprastai nepakanka parengtikstraipsni ar suorganizuoti visuomenin
rengin. Efektywis rySiai su visuomene — ilgos ir nuoseklios veikiesultatas. Bowen J. ir kt. (1998)
iSskiria Siuos ry$i su visuomene proceso etapus:

> tyrimas;
rySiy su visuomene tikglnustatymas;
tikslinés auditorijos nustatymas;
rySiy su visuomene priemanparinkimas;

rySiu su visuomene plangyvendinimas;

YV V V V V

rySiy su visuomene veiklos rezultgizertinimas.

Tiesioginis marketingas

Tiesioginis marketingas — tai tiesioginis bendraasnsu kruopSai pasirinktu tam tiktu pir&u
paprastai dialogo forma, siekiant iS karto gausiaki Organizacijos siekia, kad; jmarketinginiai
sialymai atitikty paties maziausio vartotpjsegmento ar netgi atskiro pie norus bei poreikius.
Pirmieji tiesioginio marketingo specialistai rySisii pirkéjais uzmegzti ir prekms parduoti naudojo
past ir telefors. Atsiradus naujoms informacijos ir komunikacij@ktinologijoms ir pragjus taikyti
vis tobulesnius rySio metodus, tiesioginio markgdirgalimyleés nepaprastai iSsiié (Pajuodis, A.,
2005).

Tiesioginio marketingo tikslas — uzmegzti su pjeks tiesioginius asmeninius rysius ir sulaukti
tam tikros reakcijos. Tai galima pasiekti tik tdrigera informacip apie faktiSkus ir potencialius
pirkéjus. Toal, pasak Kotler P. ir kt. (2003),élemingo tiesioginio marketingo pradzia yra gera
vartotoy duomem baz. Vartoto duomem baz — tai sugrupuota, iSsami informacija apie esamus a
galimus vartotojus beiyj geografiniai, demografiniai, psichografiniai irrkmo jprociu duomenys.
Duomem bazs dctka galima pasiekti potencialius vartotojus, priyéikgaminius bei paslaugas prie
konkretiy vartotojo poreiki bei palaikyti su jais ilgalaikius rysius.

Tiesioginio marketingoiSys pagal Jewell R.B. (2002), Wells W.D. ir kt. Q20 bei Kotler P. ir
kt. (2003) yra Sios:

» asmeninis pardavimas;
tiesiogire reklama pastu;
telemarketingas;
prekyba pagal katalogus;

tiesioginio atsako marketingas;

YV V V V VY

internetinis marketingas.
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Siandien daugelis Sios srities specialistano, kad tiesioginis marketingas yra kur kassaar
nei vien tik preki ir paslaug pardavimas. Tiesioginiame marketingeifieelgia efektyy bendravimo
su pirléjais mechanizmy leidziant suformuoti su jais ilgalaikius santykius.

Apibendrinant integruefy marketingo komunikageij priemoni; analiz galima teigti, kad
organizacijoms vietoj masinio marketingo péac placiau naudoti tikslip marketing, specialistams
iSkyla nemazai problem nes pasitelkiama vis daugiau jairesny komunikacijos priemoni Jei iS
televizijos, radijo, laikra&iy, Zurnal, interneto ar daugelio kit komunikacijos priemonisklindantys
praneSimai @ra tarpusavyje suderinti — gali suklaidinti vartgis, ko pasekoje pastarieji susidarys
nepalank jvaizd apie organizaciy. Tockl tikslingas reputacijos d#imas jmanomas tik ilgalaige

perspektyvoje integruojant daugi&bmunikacijos veiksim
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2. INTEGRUOT UJU MARKETINGO KOMUNIKACIJ U POVEIKIO
ORGANIZACIJOS REPUTACIJAI TYRIMO METODIKA

Siekiant jvertinti esam organizacijos ivaizd bei naudojam integruotju marketingo
komunikacijy poveilf organizacijos reputacijai, bus atliekamas tyriméattotojy nuomors tyrimas
bus atliekamas remiantis modifikuotu Bikus V. (2005) silomu tyrimo proceso nuoseklumu, kuris
pateiktas 16 paveiksle.

Tyrimo tikslo ir uzdavini formulavimas

A 4
Duomem rinkimo metodo parinkimas

e .

Kokybinio tyrimo atlikimas, siekiant iSskirti Kiekybinio tyrimo atlikimas, siekiantvertinti
elementus, formuojaius organizacijos esam organizacijogvaizd bei naudojam
ivaizd bei naudojamas marketingo al marketingo komunikaaij poveilj Sios
komunikacij; priemones )/ organizacijos reputacijai
Tyrimo metodo parinkimé // Tyrimo metodo parinkimg
Tyrimo projektavima ,f' Tyrimo projektavima
Tyrimo eig¢ ,/' Tyrimo eig¢
Tyrimo rezultate ' Tyrimo rezultate

Saltinis: sudaryta autoriaus, pagal BIKJS, V. (2005) Marketingo tyrimai.
16 pav. Vartotojy nuomones tyrimo procesas.

Tyrimo procesas pradedamas tyrimo tikslo ir uzdaviormavimu.

Pasak Valackiess A. (2004), tyrimo tikslas — norimas pasiekti féaias, numatytasasorsje,
kuriam pasiekti skiriami loginiai veiksmai. Tyrimikslo iSkélimas nubézia tyrimo strategy, t.y.
bendg ieSkojimy krypti, nukreipia tyrim reikiama linkme.

Tyrimo uzdaviniai — iSskaido tyrimo tiksl sudtines dalis, i diferencijuoja ir numato kaip juos
iSsprendus, tikslas bus pasiektas. Uzdaviniai idkéausimusj kuriuos turi lliti gaunamas atsakymas
apie tyrimo tikslojvykdyma. Anot Kardelio K. (2007), suformulavus tyrimo tiks uzsibgziami
konkretis tyrimo uzdaviniai, kurie tiksliau paaisSkina, kekityrimo aplinkos aspektai turitb

matuojami.

45



Antrajame etape reikia parinkti tinkarduomenm rinkimo metod.

Kadangi tiriant esam organizacijos jvaizd ir naudojam integruotju marketingo
komunikacijy poveil reputacijai yra reikalingi papildomi duomenys apiaizdziui svarhi elemeni
atributus bei naudojamas marketingo komunikagqyriemones, pirmiausia atliekamas kokybinis
tyrimas, kurio rezultatai bus naudojami projektumbjkiekybin tyrima.

Kaip teigia Dilkcius V. (2005), kokybiniai tyrimai dazniausiai yraatgybiniai marketingo
tyrimai, kada ty&as stengiasi gautivairiu minciy bei idjy apie tam tikg problema, generuoja
hipotezes ir identifikuoja kintamuosius tolesnietlyrimams. Kokybiniams tyrimamsidingas ilgesnis,
lankstesnis rySys su respondentais, K@hkatius yra mazas ir tik dalinai reprezentuojantis lirks
visumg, leidziant jiems pateikti informaajj reikaling tolesnei apklausai.

Anot Dik¢iaus V. (2005), kokybiniai tyrimai pirmiausiai kiikuojami priklausomai nuo to, ar
tikrasis tyrimo tikslas respondentams Zinomas aPagal tai skirstomii tiesioginius ir netiesioginius.
Siuo atveju tyrimo tikslas respondentams bus Zirspntadt! orientuojamasii tiesiogini kokybin
tyrima. Pagrindigs naudojamos technikos — fokusuotos gsup giluminiai interviu.

Fokusuota grup— nuo 8 iki 12 Zmonij, susirinkusi specialiai parengtoje vietoje, diskutuoti,
gilinantis 1 kuria nors vien sritj, klausing ar problem, vadovaujant tokio palwlzio diskusiy ir
pokalbi specialistui (Pranulis, V., 2007).

Pasirenkamasiibent Sis kokybinio tyrimo metodas, nes remiantikéidimi V. (2005), surinkus
grupe Zzmoni, gaunama platesnio padvio informacija, podiriai ir idéjos nei apklausiant pavienius
Zmones. Taip pat, vienu metu apklausiant 8-12 mdpat;, duomem rinkimo procedra labai
pagreitja.

Tuo tarpu skirtingai nuo kokybim kiekybiniam tyrimui labiau @dingesnis siekis ieSkoti
iISoriniy reiSkinio pozymi, iSgaunanivairius dydzius, kurie galitti iSreiksSti skatiais ir matuojami.
Todel kiekybinio tyrimo mokslik verte nusako kiekybiniai rodikliai. Be to, kiekybiniayrimai
dazniausiai bna labiau strukirizuoti ir suplanuoti (Kardelis, K., 2007).

Duomenys, apie esanorganizacijogvaizd bei integruogju marketingo komunikaaij poveil
organizacijos reputacijai, bus renkami atliekargkibin tyrima. Tinkamiausias kiekybinio tyrimo
metodas — apklausa. Remiantis Pranuliu V. (2003Rlaasos tyrimas atliekamas apklausiasairias
gyventoji grupes, socialinius sluoksnius. Apklausa yra mtamge informacijos gavimo iS daugelio
apklausiamjy bidas.

Atsizvelgiant { pasirinkt kiekybinio tyrimo metod — duomen rinkimui bus naudojama

anketire apklausa, nes ja duomenis galima surinitignai be didely finansini ir laiko kast.
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Anketa — tai formalizuotas klausiprinkinys (pagrindinis tyrim instrumentas) informacijai iS
respondent gauti. Jos sudaromos remiantis tyrimo tikslu, whdais, tiriamaisiais klausimais.
(Valackiere, A., 2004)

Kaip teigia Pranulis V. (2007), anketa yra mankgbi tyrimy pirminiy duomem rinkimo
priemore, kurios naudojimas leidzia padidinti tyrimo nuosehka ir palengvina duomenapdorojina.
Anketos klausim turinys ir forma turi bti priderinti prie noriny surinkti domen pohidzio,
planuojany apklausti respondenskatiaus, duome apdorojimo ir analizavimo metad

Tiek kokybinis tiek kiekybinis tyrimai bus atlieka tuo p&iu eiliSkumu: pirmiausia bus
parengiamas tyrimo projektas, atliekamas tyrimagaliausiai, pateikiami rezultatai.

Atlikus kiekybin tyrima, remiantis gautais tyrimo rezultatais, bus patenios iSvados bei
rekomendacijos.

Taigi, tiriant esam organizacijosivaizd ir naudojany integruotjy marketingo komunikagjj
poveill organizacijos reputacijai, bus remiamasi Bi#us V. (2005) rekomenduojama, modifikuota
tyrimo eiga. Empirinis tyrimas susisl iS dviey daliy — kokybinio (fokusuota grdp ir kiekybinio

(anketire apklausa) tyrim.
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3. INTEGRUOT UJU MARKETINGO KOMUNIKACIJ U POVEIKIO
RESTORANU TINKLO ,PIZZA JAZZ* REPUTACIJAI EMPIRINIS TYRIMAS
IR JO REZULTATAI

3.1 Restoram tinklo ,Pizza Jazz* veiklos analizé

Pirmoji nedidet picerija ,Pizza Jazz" duris ai% Kaune, 1993 maet vasario 16 dieq
Griciupio gatwje esagiiame ,student miestelyje. Dabar, ty. péus 15 mej nuo pirmosios
maitinimo istaigos atidarymo, restonartinklas ,Pizza Jazz" apima tris Lietuvos miestuskaun,
Vilniy ir Marijampok. Kaune veikia SeSi ,Pizza Jazz" restoranai, Vimig penki, Marijampdaije —
vienas.

Save ,Pizza Jazz" pristato taip:

» ,Pizza Jazz" — vieta, kur gali susitikti su verglartneriais, draugais. Tai vieta, tinkama rimtam
pokalbiui ar nuotaikingam pasnekesiui. Tai atitifk&/o gyvenimo stili, prisitaiko prie Tavo
gyvenimo grsiio, jkvepia Tave naujiems darbams bei mintims;

» ,Pizza Jazz" gali rasti savo laik- ta, kurio Tau Siandien iksta, nes kai minéttampa vertybe,
svarbu, kad ji bty praleista btent taip, kaip Tu nori: laisvai, fEareigojadiai, maloniai;

» ,Pizza Jazz" - tai gyvenimo stilius.

Elementai ,Pizza Jazz" restoranuose — maistastjendées, stal serviravimas, muzika yra taip
kruop&iai subalansuoti, jog sunku pasakyti, kas kotiailankytop vertia sugizti dar ir dar katt.
Aplinkos, maisto ir aptarnavimo santykis Siame leeysa neatsiejamas. Téldtia nuosekliai siekiama,
kad sveius maloniai stebintjauki ir stilinga restoranaplinka, muzika, nepriekaistingas aptarnavimas,
o svarbiausia — kokybiSkas maistas. Per 15;rkeetop&iai tobulinti ,,Pizza Jazz* standartai nuosekliai
iSlaikomi visuose restoranuose. Visada stengianiasd, zmogus, afes | ,Pizza Jazz" restoranus,
pajusty iSskirtini démeg nuo patzengimo pro duris.

Pastaraisiais metais restoranuose ,Pizza Jaz#ingas @mesys skiriamas iSlavinto estetinio
skonio, moderni kosmopolitiniy paziiry, aktyvaus gyvenimotiao klientui. Siekiama, kad net fias
iISrankiausius klientus maloniai stehintjauki ir stilinga restorap aplinka, nepriekaiStingas
aptarnavimas, atidziai parinkta muzika, o svarbaus kokybiSkas ir skanus maistas. Visuose
restoranuos@engtos atviros virtuds leidzia klientams stéb maisto ruoSimo procasKiekviem karta
pristatant nauj pica, deser ar kita patiekah stengiamasi patenkinti net pafrankiausi skori,
nuolatos konsultuojamasi su Pramigos, lItalijos virtuss meistrais, kviami garsis Japonijos,

Olandijos, Kanados bei kitSaliy kulinarai.
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3.2 Integruotyjy marketingo komunikacijy poveikio ,Pizza Jazz" reputacijai tyrimas

Tyrimo tikslas — identifikavus pagrindinius organizacijpgizdzio elementus ir naudojamas

marketingo komunikaay priemonesjvertinti esam restoran tinklo ,Pizza Jazz'ivaizd ir pateikti

rekomendacijas reputacijos stiprinimuli.

WD PR

Tyrimo uzdaviniai:

ISskirti restoran tinklo ,Pizza Jazz'{vaizdZiui svarbius elementus.

Nustatyti restoramtinklo ,Pizza Jazz“ naudojamas marketingo komuailkgpriemones.
Ivertinti esam restoran tinklo ,Pizza Jazzvaizd.

Ivertinti restoran tinklo ,Pizza Jazz* naudojammarketingo komunikacijos priemanpoveil
ivaizdzio stiprinimui.

Pateikti iSvadas bei rekomendacijas restotarklo ,Pizza Jazz" reputacijos stiprinimui.

Nust&ius tyrimo tikslus ir uzdavinius, reikia atlikti ppnini — kokybin tyrima, kurio metu turi

buti identifikuojami svarbiausi restorantinklo ,Pizza Jazz"ivaizdzio Kirimo elementai bei

naudojamos integrugty marketingo komunikaaij priemores. Tik tuomet, kai bus iSskirfvaizdzio

karimui svarbus elementai bei naudojamos komunilggijemores, galima atlikti kiekybin tyrima,

kuriuo siekiamajvertinti esam restoran tinklo ,Pizza Jazz"jvaizd, naudojam integruotju

marketingo komunikacijos priemanpoveilj reputacijai bei pateikti rekomendacijas jos stipnui.

Tyrimo atlikimo vieta — Kauno miestas.

3.2.1 Kokybinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezultatai

3.2.1.1 Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Siekiant iSsiaiSkinti restorantinklo ,Pizza Jazz“jvaizdzio Kirimui svarbius elementus bei

naudojamas marketingo komunikacipriemones, 2008 metbalandzio 12 dien buvo atliktas

kokybinis tyrimas fokusuotos grég metodu.

YV V V V

Anot Pranulio V. (2007), visas fokusuotos grsipeiklos ciklas susideda iS kektapy:
pasirengimas, vietos, patalparinkimas;

diskusip plano parengimas;

dalyviy sukvietimas ir diskusij pravedimas;

informacijos apdorojimas, ataskaitos rengimas.
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Taigi, pirmiausia buvo numatyta vieta — Laisvakjos pradzioje esantis, labai malonia bei
ramia atmosfera pasizymintis ir tddliskusijai labai tinkantis ,Pizza Jazz" restorana

Toliau buvo parengtas fokusuotos grsigiskusiy plano scenarijus, pateikiamas 1 PRIEDE.

Dalyvauti kokybiniame fokusuotos grégtyrime buvo pakviesti astuoni 24-25 m@mziaus
Zmores.

[vadirgje fokusuotos grujs diskusijos dalyjelalyviai buvo supazindinti su tyrimu, paaiskinta
ju paskirtis, ko iSy tikimasi.

Antroji dalis buvo skirta restorantinklo ,Pizza Jazz"jvaizdzio suvokimui, t.y. diskusijos
grupés narip buvo praSoma isskirti,uj nuomone, svarbiausius ,Pizza Jazz" teikiamas pgaks
aptarnaujantpersonal, aplinka bei komunikacy apikidinartius elementus.

Trecia fokusuotos grugs diskusijos dalimsiekta identifikuoti restorantinklo ,Pizza Jazz"
naudojamas integrugy marketingo komunikaaij priemones.

Baigiamojoje dalyjediskusijos veé#ias apibendrino diskusij metu iSreikStas grép nariy
nuomones, mintis, igas, padilymus bei padkojo visiems uz nuoSirdzius atsakymus bei sugaist
laika.

Kokybinio tyrimo rezultai apibendrinimas pateikiamas se&ame skyrelyje.

3.2.1.2 Kokybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

.Pizza Jazz" jvaizdzio suvokimas

Kg manote apie ,Pizza Jazz" teikiamas paslaugas? itkdk svarbiausius ,Pizza Jazz"
paslaugas apidinarcius elementus.

Kalbant apie ,Pizza Jazz“ teikiamas paslaugasasr gpiladinartius elementus, pirmiausia
diskusip grupes nariai beveik sutartinai iSskypatiekat, ir gérimy kokybe. Anot ju — aukSta patiekal
ir gérimy kokyké — vienas svarbiausiaspekii maitinimo paslaugas teikigoms imorems. Taip pat
labai svarbus — patiekalir gérimy asortimentas. Pasak fokusuotos gmumari, lankytojai gali
nusivilti, jei nepavyks uzsisakytiyj mégstamo patiekalo arégmo. Tockl labai svarbu palaikyti
tinkama maisto ir grimy asortimerd, kad ity patenkintijvairas klienty poreikiai. Visi vienbalsiai
pritare, kad dar vienas labai svarbus ,Pizza Jazz" teikmrpaslaugas apilinantis elementas —
aptarnavimo kokyl Dauguma diskusijgrupes nari priekaisty ir pastaly ,Pizza Jazz" aptarnavimui
netugjo, tatiau keli iSsak negatyvias mintis, nepasitenkirgraptarnavimo kokybe. Kalbant toliau apie
.Pizza Jazz" teikiamas paslaugas ir jas agibartius elementus, kaip dar vigdiskusij grupes nariai

iSskyr teikiamy paslaug kainy patrauklum. Sioje vietoje dalywi nuomors i$siskyé — pug ju
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teikiamy paslaug kainomis buvo patenkinti, tuo tarpu kitai puseikainos pasiroé per aukstos.
Paskutinysis iS svarbiauwsjPizza Jazz“ teikiamas paslaugas agibartiy element, anot fokusuotos
grupes narip — laisvalaikio organizavimo paslaugvairove. Remiantis gan kategoriskai ir uztikrintai
keletos § iSsakyta nuomone, maitinimo paslaugrganizavimu uzsiimaios imorés, neturi viso
démesio iSskirtinai sutelkti tik i pagrindines — niaiino paslaugas, ¢&au turi skirti pakankamai
demesio ir papildomoms paslaugoms — Zmdaisvalaikio organizavimo poreikiams Eiuo metu gan
s¢kmingai daro ,Pizza Jazz", pavyzdziui, tam tikruossstoranuose organizuodama ,8uRino
seansus*, vaikkino teats, pasilinksminimo vakafius su zinomais Lietuvos bei uzsienio djjais ir k

Kqg manote apie ,Pizza Jazz" aptarnaujanpersonay? ISskirkite reikSmingiausius ,Pizza
Jazz" aptarnaujantpersonag apibizdinarcius elementus.

Diskutuojant apie ,Pizza Jazz" aptarnaujapersonal, kuris yra labai svarbus elementas
kuriant ges organizacijos jvaizd, diskusijy grupes dalyviai iSsky& Siuos reikSmingiausius
aptarnaujant personal apibidinartius elementus: darbuotpjkvalifikacija, bendravimoigadziai,
draugiSkumas ir paslaugumas, @pateikimas ir iSvaizda bei uzsienio kalimokéjimas. Mazdaug
pus: fokusuotos grugs nari; iSsak nuomon, jog ,Pizza Jazz" aptarnaujéo personalo kvalifikacija
bei bendravimagudZziai yra geri, padayai, barmenai gerai iSmano savo darturi tam pakankamai
Ziniy, su klientais bendrauja profesionaliati#a buvo ir toki, kurie apie tai tujo prastesa nuomor
ir teigé, jog kartais tenka susidurti su ne visai kvalibkais ar puikiais bendravimggudziais
pasizymirtiais darbuotojais. Ypatingai tai galima pasakytieapaujai i ,Pizza Jazz" ajusius dirbti
Zmones, tod, keletos diskusij grupes nariu nuomone, dazna personalo darbudtejta gali atnesti
neigiamy pasekmi ,Pizza Jazz"jvaizdziui. Kalbant apie ,Pizza Jazz“ aptarnadjanpersonalo
draugiSkum ir paslaugum bei sags pateikim ir iSvaizdy, diskusiji grupes nariai didesmi pastal
netugjo, teig, jog dazniausiai, nors gaib ir matosi, jog tam tikrais atvejais aptarnaujemnts
darbuotojams ftiksta darbo patirties bei zigitatiau jie stengiasi su klientais bendrauti draugiSkiati
paslaugs. Tikriausiai daugiausiai apie ,Pizza Jazz" apgajartio personalo uzsienio kalbmokgjimo
lygi gakty papasakoti ,Piza Jazz* restoranus lankantys uitsikalba Snekantys zmés. T&iau
diskusiy grupes nariai tugjo ir savo aiSki nuomor. Daugumay teigg, jog ypatingai Laisés akjoje
esaliuose dviejuose ,Pizza Jazz" restoranuose, kurenmsituristy srautas yra didziausias, daznai
tenka aplinkui nugirsti uzsienio kalba Sne&anklienty ir aptarnaujatio personalo bendravinir
neretai nugirstama, jog bendravimas yra gan sundaZnpai aptarnaujdmm personalui frksta
gilesniy uzsienio kalbos Zini

Kaip vertinate ,Pizza Jazz"“ aplink? ISskirkite svarbiausius ,Pizza Jazz" aplipk

apibizdinarcius elementus.
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.Pizza Jazz“ivaizdzio formavimas aplinkos aspektu, diskusijosinauomone, apima Siuos
svarbiausius elementus: restafavietos patrauklum (strategim parinkimg), restoran interjero bei
eksterjero patrauklugm taip pat — restoran iSplanavimo patrauklum bei baldy patogum.
Diskutuojant apie ,Pizza Jazz" restogavietos patrauklumy visi vienbalsiai pritat, jog tiek Laiss
aléja, tiek Savanou prospektas, tiek ,studanmiestelis® — strategiSkai labai tinkamos bei paki®s
vietos ,Pizza Jazz“ restoranams. Reikia paby jog du diskusij dalyviai akcentavo ne visai
patraukly Taikos prospekte prie automohiliurgaus toliau nuo miesto centro eSarvieno is ,Pizza
Jazz“ restorap vieta. Diskutuojant apie ,Pizza Jazz“ restogamterjety dazniausiai iS fokusuotos
grupés nari; tarpo sklido teigiami atsiliepimai. Buvo minimaygj ,Pizza Jazz" restoranai pasizymi
savitu,idomiu, patraukliu bei originaliu interjeru. Keletdsskusij grupés nariy ypatingai akcentavo
Taikos prospekte esé&o ,Pizza Jazz" restorano interjero originalym Sio restorano viduje stovi
tikras, restauruotas ir kliemtaptarnavimui pritaikytas traukinio vagonas. Tugtekalbant apie ,Pizza
Jazz" restoran eksterjero patrauklum diskusijos dalyviai vieningos nuomgnetugjo. Vieni sak,
jog restoran eksterjeras yra grazus, patrauklus, tuo tarpu kitjog paprastas, pilkas, niekuo
neissiskiriantis iS kit. Galiausiai, ,Pizza Jazz" restoraniSplanavimas bei bald patogumas,
fokusuotos grugs narii nuomone, neigiam emocip nekelia. 1Splanavimas patrauklus, o baldai —
patogus. N vienam diskusijos dalyviui nebuvo &iproblemy su nepatogiomiséiémis, suolais, stalais
ir pan.

Kaip vertinate ,Pizza Jazz* komunikagl? 1Sskirkite ,Pizza Jazz“ naudojamasémimo
priemones?

Paskutinysis Sios dalies klausimas buvo apie @Piazz* komunikaci naudojamasémimo
priemones. Fokusuotos g/ narip nuomone, ,Pizza Jazz“ savo veikloje naudoja rekigm
pardaviny skatinimo priemones, taip pat gan dée taiko rySius su visuomene, tuo tarpu netaiko
asmeninio pardavimo bei tiesioginio marketingo. @iskusiiy grupes nariai, kitiems visai apie tai
pamirsus, primia Internet, kur pasaky, ,Pizza Jazz" taip pat save reklamuoja, palaikestgrina
rySius su vartotojais.

.Pizza Jazz* naudojamyg integruotyjy marketingo komunikacijy  priemoniy
identifikavimas

Kokia nuomon apie ,Pizza Jazz* reklam? Kokias Zzinote ar pastejpte ,Pizza Jazz"
naudojamas reklamos priemones?

Kalbant apie ,Pizza Jazz" naudojamas reklamosnmiees, pirmiausia vienas iS diskusijos
dalyviu akcentavo spausdinteklany, anot jo — taivairas bukletai, atvirukai, lankstinukai ir pana k

patvirtino ir kiti diskusijp grupes nariai, teigdami, jog tiek ypatingai guaose ,Pizza Jazz“
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restoranuose, tiek tam tikrose kitose vietose galiamatyti spalvingas, visada subtilios bei oriosa
minties smulkias spausdintos reklamos priemonesigD@aa nax diskusijos metu iSskyr,Pizza
Jazz" iSorir reklamy. Anot jy — tai pirmiausia iSkabos virs restonaikeli diskusijos nariai prie ,Pizza
Jazz" iSorigs reklamos priskyrir tentus bei plakatus, kuriuos galima iSvystiitmise renginiuose kaip
.Kaunas Jazz". Kelj fokusuotos grugs nariy nuomone, ,Pizza Jazz" naudoja ir radijo rekdaranot
ju, per kai kurias radijo stotis galima iSgirsti hais akjoje ar Taikos prospekte esan ,Pizza Jazz*
restoram organizuojam vakagliy pristatymus, anonsus. Be jau #tin ,Pizza Jazz" naudojam
reklamos priemoni, buvo iSskirta ir reklama spaudoje, o kortkae — dienraduose bei zurnaluose,
kur galima iSvysti, pavyzdziui, ,Pizza Jazz" prdjekSuflé kinas” reklam, anons.

Kokia nuomoa apie ,Pizza Jazz" pardavim skatining? Kokias zinote ar pastéjote ,Pizza
Jazz" naudojamas pardavigskatinimo priemones?

Diskutuojant apie ,Pizza Jazz" naudojamas pardavgkatinimo priemones, grap nariai
iSskyr: nuolaidas, akcijas, vaizdines priemones pardawietose, dovan kuponus bei renginiir
vakakliy organizavim restoranuose. Pirmiausia buvo iSskirtos nuolaid@kcijos. Anot daugumos
diskusip grupes nariy — kai kuriuose ,Pizza Jazz" restoranuose jos taik®, tarkime, pustyy meniu
nuo 9 iki 11 valandos ryto. Taip pat buvo paétén kad restorantinklasivairiomis progomis naudoja
nuolaidas specialiems patiekalams arigams. Fokusuotos grép nariai sutat, kad nuolaidos ir
akcijos labai glaudziai siejasi su dar viena ,Pidaaz" naudojama pardauvinskatinimo priemone —
vaizdiremis priemogmis pardavimo vietose, nes informacija apiekcijas jtrauktus patiekalus ar
gérimus pateikiama graziuose, spalvinguosémel traukiartiuose stoveliuose, kurie paliekami
lankytojams ant stalu. Be jau mitn pardaviny skatinimo priemonj, pasak diskusy grupss nariy,
restoranuose ,Pizza Jazz" galinsagyti dovam kuponus. Taip pat prie restoratinklo ,Pizza Jazz*
naudojam pardaviny skatinimo priemonj dalyviai priskyg ir renginy bei vakaéliy organizavim.
Anot ju, tai puiki priemo#g sutraukti gausesniibj klienty ir Zenkliai padidinti pardavimus.

Kqg manote apie ,Pizza Jazz“ rySius su visuomene? Agawizacija iSnaudoja Sios
komunikaciy priemores galimus privalumus stiprinant saveaizd? Kokias zinote ar pastejote
,Pizza Jazz" naudojamas rysgisu visuomene priemones?

Beveik vienbalsiai fokusuotos grég nariai pareisk jog rySiams su visuomene ,Pizza Jazz"
skiria daug dmesio. Kaip vien iS ,Pizza Jazz" naudojamrySiu su visuomene priemani diskusij
grupés nariaiivardino visuomeni@ veikla. Pavyzdziui, ,Pizza Jazz* vykdo zém meno projekt
.orugelis”, kuris iSsidstes ant Aleksoto kalno Slaito isitvirtina kauni€iu Sirdyse, tapdamas miesto
simboliu. Kiekvienais metais nuo pavasario iki msl&iame #rinyje zydi apie 7000 vienetgeliy.

Taip pat, anot diskusij grupes nari, ,Pizza Jazz" remigvairius meno renginius, vienas i§ {
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festivalis ,Kaunas Jazz“. Be mity naudojam rySiy su visuomene priemapi fokusuotos gruis
nariai iSskyé ir apdovanojim iteikima. Pavyzdziui, Siemet jau septinkarty ,Pizza Jazz“isteigt
ypatingy priza ,Kaunas Jazz" festivalio publikos mylimiausiam ylali ar grupei ,Jazz Eaters
Award®. Pirmg karty Sis apdovanojimas bu\steigtas 2002 metais. Festivalio metu visi besaaigs
koncertuose ar ,Pizza Jazz" restoranuose gali balsa jiems didziausias simpatijas keliars dziazo
atlikéjus ir taip nulemti, kam atiteks apdovanojimas.KD&ju grups nariai pakizé, kad kasmet yra
Svertiami ,Pizza Jazz" gimtadieniai, per kuriuos Sistoesn; tinklas nustebina miestikis savo
nuoSirdumu bei originalumu ir surengia po staigmepavyzdziui, ledo skulpty ar skraidatiu
léktuvy kompozicijos Laisés akjoje. Ir paskutig ,Pizza Jazz* naudojama rySisu visuomene
priemore, kuria jvardino diskusijoje susirink Zmores — naujien praneSimai. Neretajvairiose
visuomers informavimo priemoése pasirodo straipsniai, kuriuose pateikiamos sizzgP Jazz"
susijusios naujienos. Baigiant kalbapie rySius su visuomene ir ,Pizza Jazz", viemasliskusij
grupije dalyvavusi Zmoniy akcentavo, jog ,Pizza Jazz" yra apdovanoti simimlerumo plyta, kuri
iteikiama uz iSskirtinius poelgius ar darbus, nagdgmiesto visuomenei.

Kq manote apie ,Pizza Jazz" internefimarketing? Kokiomis priemoémis ,Pizza Jazz" save
reklamuoja, palaiko ar stiprina rySius su vartotigairtualioje erdéje?

Pirmiausia, diskusijos grép nariai iSsky oficialia ,Pizza Jazz" svetain(www.pizzajazz.[y,

kuria apibadino kaipidomaus dizaino, pakankamai informatyviiesa, trys fokusuotos grés nariai
internetirgje svetairkje nebuvo lanési, todl savo nuomoni apie j neiSsak. Tuo tarpu diskusijos
nariai, lanksi ar besilankantys ,Pizza Jazz" svetgnteig:, jog joje skelbiamos visos su ,Pizza Jazz*
veikla susijusios naujienos, patalpintas restoraalgiarastis, galima rasti vigestoran adresus, darbo

laika bei interjero nuotraukas, taip pat — daug kidlyky. Du diskusijos dalyviai, baigiant kait apie

.Pizza Jazz" svetaiy pamirgjo, jog yra ir specialiai vaikams sukurta sveta{www.pjvaikams.l},
kurioje mazieji gali linksmai praleisti laikzaisdami. Diskutuojant apie interngtmarketing ir ,Pizza
Jazz", keli dalyviai akcentavo maisto uzsalymternetu. Gre#jant gyvenimo tempui, nemazai
Zmonu pradeda uzsisakiti maist iS maitinimojstaigy tiesiaii namus, toé grupés dalyviy nuomone,
Sis projektas yra perspektyvus. Kaip paskafiniinternetinio marketingo naudojama priempn
diskusip grupss nariai jvardino reklam internete. Taijvairaus dydzio skydeliai, esantys kituose
puslapiuose, pati interneto svetginuorodog ja.

Apibendrinant kokybinio tyrimo rezultatus, galimaryti sekaiias iSvadas:

Svarbiausi ,Pizza Jazz" paslaugas apinantys elementai yra: patiekair gerimy kokylz,
patiekal; ir gerimy asortimentas, aptarnavimo koléyb kainy patrauklumas bei laisvalaikio

organizavimo paslaugivairove.
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ReikSmingiausi ,Pizza Jazz" aptarnaujanpersonat apibizdinantys elementai: darbuotpj
kvalifikacija, bendravimagidziai, draugiSkumas ir paslaugumas, gapateikimas ir iSvaizda bei
uzsienio kallp mokijimas.

Pagrindiniai ,Pizza Jazz“ apling apibzdinantys elementai yra: restoran vietos
patrauklumas, restoran interjero stiliaus bei eksterjero patrauklumas,st@an; iSplanavimo
patrauklumas, balg patogumas.

.Pizza Jazz" savo veikloje naudoja reklamos, parda; skatinimo, internetinio marketingo
priemones, pldai taiko rysSius su visuomene.

.Pizza Jazz" savo veikloje naudoja sek@s reklamos priemones — reklanspaudoje,
spausding, radijo, iSorire reklamas.

ISskiriamos Sios ,Pizza Jazz" naudojamos pardayiskatinimo priemogs — nuolaidos,
akcijos, vaizdias priemois pardavimo vietose, dovakuponai, renginj ir vakareliy organizavimas.

.Pizza Jazz" remiasi Siomis rygisu visuomene priemémis — visuomenine veikla, naujien
praneSimais, gimtadienio Sventis, parama meno renginiams, apdovanojjteikimu.

ISskiriamos Sios ,Pizza Jazz* naudojamos internigti marketingo priemais — interneto
svetaire, Zaidimy portalas vaikams, maisto uzsakymasmus internetu, reklama internete.

Taigi, iSskyrugvaizdzio &rimui svarbus elementus bei naudojamas komunikariemones,
atliekamas kiekybinis tyrimas.

Keliamos hipotezs:

H1: Restoram tinklo ,Pizza Jazz" geriausiai vertinamasgaizdzio Kirimo elementas yra
teikiamos paslaugos.

H2: RySiai su visuomene daro didziaugioveik restoran tinklo ,Pizza Jazz“ivaizdzio

stiprinimui bei reputacijosikimui.

3.2.2 Kiekybinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezutatai

3.2.2.1 Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Norint iSsiaiskinti, kaip restorantinklo ,Pizza Jazz" lankytojai vertina iSskirtu®izza Jazz"
ivaizdziui svarbius elementus bei naudojamegruotju marketingo komunikaaij poveilj jvaizdzio
stiprinimui, anketoje naudojami uzdaro tipo klauginPagrindiniai anketos klausimai remsis Stapelio
skaks principu.

Stapelio skale— matavimo instrumentas, suteikiantis pasirinktoziario matavimo dimensijos
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ivertinimo galimyle teigiama arba neigiama kryptimi (Pranulis, V., 200

Stapelio skails pavyzdys pateikiamas 7 lerifel

7 lentek
Stapelio skaés pavyzdys
Aptarnavimas S50 -4 -3 -2 -1 +1 42 +3 O+ +5
Vieta S| 4] -3] -2 | -1 +1| +2 +3 +4 +5
Darbo laikas 5| 4| -3 -2] -1 +1  +2 +3 H +5
Interjeras S50 -4 -3 2] -1 +1] +2 +8 +4 45

Saltinis: PRANULIS, V. (2007) Matkego tyrimai, 215 p.

Si skat charakterizuojama tuo, kad respondentas turi ktatedlement; jvertinimus,
pasirinkdamas vieniS pateikt; skatiy, geriausiai apitddinant jo poziiri atributo atzvilgiu. Kaip teigia
Pranulis V. (2007), yra dvejopas pais i tai, kold skakje pasirinkti vertinimo task skatiy. Viena
vertus, didesnis vertinimo taslkskatius leidzia tiktis tikslesnio vertinimo. T@au, kita vertus, yra
Zinoma, kad, respondentui sunkiau atsirinkti jamkdni vertinimg tada, kai rinktis tenka daugiau negu
iS5 penki vertinimy. Todél Siame tyrime Stapelio skgé bus naudojami 5 vertinimo taskai.
Apklausos anketa, pateikiama 2 PRIEDE, susidedn @aliy:
» Pirma dalis— du klausimai, kuriais siekiama iSsiaiskinti resgent; lankymosi restoranuose
.Pizza Jazz" daznugbei apsilankymo tikal
» Antra dalis— 4 klausimai, kuriais siekiamwaertinti esam restoran tinklo ,Pizza Jazzivaizd.
» Trecia dalis — 4 klausimai, kuriais siekiamaertinti restoran tinklo ,Pizza Jazz" naudojam
marketingo komunikacijos priemanpoveik jvaizdzio stiprinimui.
» Ketvirtoji dalis— 4 klausimai, kuriais siekiama nustatyti resparig charakteristikas.
Imties nustatymas Pasak Valackigis A. (2004), imtimi vadinama socialini objekiy
generaligs visumos (dar vadinamos populiacija) dalis, atertkti.
Siame tyrime generaline visuma buvo pasirinkti K@umiesto universitetuose besimokantys
studentai, ku, remiantis Statistikos departamento prie LietuRespublikos vyriausys 2007 met
duomenimis, yra apie 39767.

Literatiros Saltiniuose rekomenduojama imties idydstatyti, atsizvelgiarit5 proc. paklaid (8

lentek):
8 lentet
V.I. Paniotto lentelé imties dydziui nustatyti
Generalinés 500 1000 2000 3000 4000 5000 10000 100000
visumos dydis
Imties dydis 222 286 333 350 360 370 385 398

Saltinis: KARDELIS, K. (2002) Mokslini tyrimy metodologija ir metodai, p. 322, pagaios, B.A. (1987).
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Tirlamuoju atveju generalinaibé yra 39767 studentai. Imties dydalima nustatyti remiantis
V.l. Paniotto lentele, kai paklaidos dydis yra ®gentai. Kadangi generadiraibé yra daugiau negu
10000 ir maziau negu 100000 studgnai imties (atrankos) dydis yra apie 391 student
Imties dydis patikrinamas taikant forngul
n=1/@%+ 1/N).
Kur: n — atvej; skatius atrankigje grugje;
N- generalia aikg;
A — paklaidos dydis.
Istatome duomenisformulg: n = 1/(0,0025 + 1/39767) = 396 atvejai.
Taciau reikia pabezti, jog apklausti beveik 400 respondentikiy labai didely laiko ir
finansiniy sgnaudy, be to, tyrimas atliekamas vieno Zmogauséltbdvo apklausta 100 studegnt
Apklausa buvo vykdoma balandzio 21-27 d.
Apklausos duomenys buvo apdoroti kompiuterMerosoft Office Excel 2007fprograma.
Ankety duomenys, priklausomai nuo klausinspecifikos, buvo suvesti paprastai arba tam tkrai
kodais. Naudojantis Sia programa duomenys buvorajatuai ir atliekama kiekybinio tyrimo rezuliat

analiz.
3.2.2.2 Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis, bus nugia$é esamas restoratinklo ,Pizza Jazz*
ivaizdis bei naudojamintegruotjuy marketingo komunikaaij poveikisivaizdzio stiprinimui.
Toliau pateikiama anketipiduomemn analiz.
Pirmuoju klausimu iSsiaiSkinta, kaip daznai respantai lankosi restorartinkle ,Pizza Jazz"
(9 lentet).
9 lentet

Respondenty lankymosi ,Pizza Jazz" daznumas

Lankymosi ,Pizza Jazz" daznumas Respo_?_dentg Procentiné dalis
skaidius

Kelis kartus per savait 14 14%

Karta per savai 26 26%
Kelis kartus per neg 38 38%
Karta per meneg 18 18%

Kelis kartus per metus 4 4%

Viso: 100 100%

Saltinis: sudarputoriaus.

Kaip matome iS 9 lent&d, daugiausiai responden{38 proc.) restoranuose ,Pizza Jazz"




apsilanko kelis kartus per émeg, taip pat nemaza dalis t.y. 26 procentai apklgusatsak, jog
restoranuose ,Pizza Jazz“ lankosi kaper savai. Duomenys rodo, jog apklaugi tarpe yra 14
procent; Zzmoniy, kurie restoram tinkle lankosi labai daznai — net kelis kartus pavait. Kalbant apie
respondentus, kurilankymosi intervalas ,Pizza Jazz" restoranuoselafoai retas, reikia paditti, jog
tik 4 procentai apklausy atsak, jog restoranuose ,Pizza Jazz* apsilanko tik Kedidus per metus.
10 lentetje pateikti duomenys rodo, kokiais tikslais dazsiauzmors lankosi restorantinkle
.Pizza Jazz". Galima pamiti, jog respondentai ggb pasirinkti 1-4 tinkatius atsakymo variantus.

10 lented
Respondenty lankymosi ,Pizza Jazz" tikslai
Lankymosi ,Pizza Jazz" tikslai Requgdenq Procentine dalis
skaicius
Pavalgyti, uZksti 57 57%
ISgerti nealkoholinj gérimy 45 45%
ISgerti alkoholini gérimu 36 36%
Pagdeti su draugais 71 71%
Pasilinksminti, paSokti 15 15%
Swesti ypatingas progas 24 24%
Ziaréti kino filmus 7 7%
Kita 5 5%
Viso: 100 100%

Saltinis: sudargutoriaus.

Apklausa atskleig kad didziausia dalis respondennet 71 procentas, dazniausiai lankosi
restoram tinkle ,Pizza Jazz", nédami pasdéti su draugais. Taip pat didetlalis respondent(57 ir
45 proc.) atsak jog dazniausiaicia ateina atitinkamai pavalgyti/uzsti ar iSgerti nealkoholini
gérimu. Tuo tarpu trédalis respondent pazyntjo, jog vienas iS apsilankymo restoranuose ,Pizza
Jazz" tiksly — iSgerti alkoholini gérimy. Analizuojant lankymosi ,Pizza Jazz" tikslus, neilpabgZzti,
kad 24 procentai respondent restoranus taip pat ateinagSti ypatingas progas, 15 procent
pasilinksminti/pasSokti. Maziausiai, t.y. 7 procendé@klaustju pamirgjo, jog vienas iS apsilankymo
.Pizza Jazz" tikal — ,Suflé kino seansai“. 5 procentai apklausos dajynuroct kitus apsilankymo
restoram tinkle ,Pizza Jazz" tikslus.

Sekautiais 4 klausimais, t.y. 3-6 klausimais, buvo siek@anustatyti, kaip respondentai vertina
restoram tinklo ,Pizza Jazz" teikiamas paslaugas, aptamnaujpersonal, aplinka bei naudojamas
marketingo komunikaay priemones, t.y. buvo siekianizertinti esam restoran tinklo ,Pizza Jazz*“
ivaizd.

17 paveiksle pateiktas restogatinklo ,Pizza Jazz“ teikiamp paslaug vertinimas pagal
iSskirtus atributus. Atributas respondeitertintas geriau tuo, kuo turi didesskaitire reikSne.
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Teikiamy paslaugy atributai
Saltinis: sudaryta autoriaus.

17 pav. ,Pizza Jazz" teikiamy paslaugy vertinimas pagal atributus.

Kaip matome iS§ 17 paveikslo, geriausiai resporalemtrtina restoran tinklo ,Pizza Jazz"
patiekal; ir gérimu kokybe (4,46) ir laisvalaikio organizavimo paslaugyairow (4,44). Kiek prasiau,
taciau taip pat gerai yra vertinamas restargatiekal; ir gérimy asortimentas (4,11). Duomenys rodo,
jog prastesnio vertinimo susilaukia aptarnavimo Wk (3,55), o blogiausiai apklausos dalywra
vertinamas restorartinklo ,Pizza Jazz" kain patrauklumas (3,17).

18 paveiksle pateiktas, restogaimklo ,Pizza Jazz" aptarnaujaéio personalo vertinimas pagal

iSskirtus atributus.

Uzzienio kalby
1 . . . . ) mokéjimas
Aptarnaujancio personalo atributai

5

3 N
= 45 Kvalifikacija
5 3,99
EI 4 3,71

= 348 N
E- % 25 221 M Bendravimo jgldiiai
Ewn 3,03
E 5 3T [ Draugizkumas ir
E? 25 4 | paslaugumas
E i ; L W Saves pateikimas ir
E.é’ iZvaizda
27 15 —
&

Saltinis: sudaryta autoriaus.

18 pav. ,Pizza Jazz" aptarnaujartio personalo vertinimas pagal atributus.

Analizuojant Siame paveiksle pateiktus duomenistosia jog geriausiai vertinamas
aptarnaujatio personalo draugiSkumas ir paslaugumas (3,999jantietoje pagal vertinimo geruma —

bendravimoigudziai (3,71), tréioje — kvalifikacija (3,48). Prasausiai apklausos dalyvigvertino

59



.Pizza Jazz" aptarnaujaio personalo sas pateikim ir iSvaizdy (3,31) bei uzsienio kalbmokejima

(3,03). Pazvelgus18 paveiks] matosi, jog Sigvaizdzio formavimo elementas yra vertinamas feas

nei teikiamos paslaugos paroc ir 17 paveiksle prasau ivertinta ,Pizza Jazz" aptarnavimo kokyb

19 paveiksle pateiktas restonainklo ,Pizza Jazz" aplinkos vertinimas pagal isls atributus.
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1

Saltinis: sudaryta autoriaus.

19 pav. ,Pizza Jazz" restoram aplinkos vertinimas pagal atributus.

4,59
4.4

L
=4
=

Aplinkos atributai

M Restorany vietos
patrauklumas

M Restorany interjero
patrauklumas

M Restorany eksterjero
patrauklumas

M Restorany igplanavimo

patrauklumas

M Restorany baldy
patogumas

IS 19 paveikslo matyti, kad bendras restargPizza Jazz" aplinkos vertiniams yra labai geras.

Respondentai geriausiai vertina restorgPizza Jazz" interjero stili (4,59), taip pat labai gerai

vertinamas restoranbald; patogumas, ergonomiSkumas (4,4). sapklausos dalywi jvertinimy

susilauk ir ,Pizza Jazz" restoran vieta (4,25) bei iSplanavimas (4,17). Reikia pgabr kad

pragiausiai respondentbuvoivertintas ,Pizza Jazz" eksterjero patrauklumasi(B,7

20 paveiksle pateiktas restoganinklo ,Pizza Jazz" naudojamn integruotyuy marketingo

komunikacij veiksmingumo vertinimas.

5

*
in

i

= [*8)
=] L [*8) L
I I I I

Respondenty vertinimuy vidurkiai
(0= labai blogai, 5 - puikiai)
-
(%3]

Saltinis: sudaryta autoriaus.

20 pav. ,Pizza Jazz" naudojamy marketingo komunikacijy veiksmingumo vertinimas.

437
11
3 79
= I 3,05

Rémimao priemonés

Reklamos priemoniy
patrauklumas

W Pardavimy skatinimo
priemoniy patrauklumas

W RyEiy su visuomene
priemoniy patrauklumas

W Internetinio marketingo
patrauklumas
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Apklausos duomenys pargdkad geriausiai yra vertinamos ,Pizza Jazz" naahojs rydi su
visuomene priemass (4,37), taip pat gerai vertinamos naudojamos gpamal; skatinimo priemoés
(4,11). Kiek prastesnio respondentertinimo susilauk ,Pizza Jazz* naudojamos reklamos priegsn
(3,79). Tuo tarpu prégusiai apklausos dalyviavertino restoram tinklo ,Pizza Jazz* naudojamas
internetinio marketingo priemones (3,05).

Suminis restorantinklo ,Pizza Jazz"ijvaizdzio formavimo elementt.y. teikiamy paslaug,
aptarnaujatio personalo, aplinkos bei naudojanmtegruotju marketingo komunikacijos priemani

4,272
3,83
| I I

Teikiamos Aptarnaujantis Restorany Komunikacijos
paslaugos personalas aplinka priemonés

vertinimas pateiktas 21 paveiksle.

i

oW R oW B non

3,95

L

=

Respondenty juertinimas
[0 - labai blogai, 5 - puikial)

[

Jvaizdj formuojantys elementai

Saltinis: sudaryta autoriaus.

21 pav. Suminis restoram tinklo ,Pizza Jazz" jvaizdzio formavimo element vertinimas.

Apibendrinant 21 paveiksle pateiktus duomenisngaliteigti, jog restoram tinklas ,Pizza
Jazz" vartotoj tarpe turi geg jvaizd. Taciau hatina atsizvelgty restoran jvaizdzio krimo elementus
bei jy atributus, kurie susilaukprastesnio respondapivertinimo.

Apibendrinant esagrestoran tinklo ,Pizza Jazz"jvaizd, galima daryti sekafias iSvadas:

Geriausiai respondentjvertintas restoran tinklo ,Pizza Jazz"jvaizdzio Erimo elementas —
restoran; aplinka. Zvelgiang restoran ,Pizza Jazz* aplinkos vertinimpagal atributus, galima teigti,
jog respondentai labai gerai vertina restoranPizza Jazz“ interjero stily, baldy patoguma,
restorany vietos bei iSplanavimo patrauklumtaciau reikety atkreipti demeg ; restoran; eksterjero
patrauklung, nes latent jis iS restoran aplinkos atribug buvo jvertintas prasiausiai. Restoran
.Pizza Jazz" eksterjero patrauklum biatu galima padidinti suteikiant jam daugiau naujumo,
madingumo, originalumo, kadity pastebimas, viliojantis naujiems bei malonesnigesas klientams.

Antras pagalivertinimo gerum restoran tinklo ,Pizza Jazz"jvaizdzio krimo elementas —

teikiamos paslaugos. Apklausos dalyviai labai gevairtino teikiany paslaug kokyle, laisvalaikio
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organizavimo paslaugjvairove, patiekal; ir gerimy asortimeng. Daugiausiai @mesio, norint gerinti
.Pizza Jazz*jvaizd teikiamy paslaug aspektu, reiédy skirti aptarnavimo kokys gerinimui ir kaim
patrauklumo didinimui. Aptarnavimas bus aptartaso@igoje, o kalbant apie kainpatrauklung,

restorany tinklui ,Pizza Jazz" laty tikslinga taikyti lankstesnkainodag;.

Trecias pagaljvertinimo gerum restoran tinklo ,Pizza Jazz“jvaizdzio krimo elementas
naudojamos marketingo komunikacipriemores. Geriausiai respondemptbuvo jvertintas rysy su
visuomene ir pardavimskatinimo priemomi veiksmingumas, kiek prdau — reklamos priemoniir
internetinio marketingo priemoiiveiksmingumas, tetipapildomas dmesys tuity biati skirtas bitent
Sioms pragiau jvertintoms émimo priemosms.

Prasfiausiai jvertintas restoran tinklo ,Pizza Jazz“ jvaizdzio Krimo elementas

aptarnaujantis personalas. Zvelgiafjt restoran; tinklo ,Pizza Jazz* aptarnaujatio personalo
vertinimy pagal atributus ir g vertinimy vidurkiy dydzius daroma prielaida, jog restoranuose ,Pizza
Jazz" vyksta per didelaptarnaujario personalo darbuotaj kaita, naujai agje¢ darbuotojai stengiasi
bati draugiski, paslaugs klientams, téau jiems trksta kvalifikacijos, bendravim@idZiy. Norint
gerinti ,Pizza Jazz" jvaizd aptarnaujamio personalo aspektu, reity mazinti darbuotaj kaity
gerinant y darbo glygas, kelti kvalifikaciy, organizuojangvairius mokymus, seminarus.

Taigi, hipotezé H1: Restoram tinklo ,Pizza Jazz" geriausiai vertinamasijvaizdzio kiirimo
elementas yra teikiamos paslaugos — nepasitvirtinones geriausiai respondernivertintas restoran
tinklo ,Pizza Jazz'ivaizdzio kirimo elementas — restonaaplinka.

7-9 anketos klausimais buvo siekiama nustatytip kaspondentai vertina restoratinklo
»Pizza Jazz" naudojammmarketingo komunikacijos priemanpoveilj jvaizdzio stiprinimui.

22 paveiksle pateiktas restogatinklo ,Pizza Jazz" naudojamreklamos priemomi poveikio

ivaizdziui vertinimas.
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B 15
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Reklamos priemonés
Saltinis: sudaryta autoriaus.

22 pav. ,Pizza Jazz* naudojamy reklamos priemoniy poveikio jvaizdziui vertinimas.
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Kaip matome iS 22 paveikslo, respondenuomone, labiausiai iS ,Pizza Jazz" naudajam
reklamos priemomi organizacijosvaizd padeda stiprinti reklama spaudoje (3,91). Antnagtoje,
anot apklausos dalywi pagal poveikivaizdzio stiprinimui — radijo reklama (3,65). Kieklpniau
restoranm tinklo ,Pizza Jazz'vaizd padeda stiprintivairios spausdintos reklamos priensr{3,47). Ir
galiausiai, remiantis apklausos duomenimis, ioregklama — reklamos prieménkuriositaka ,Pizza
Jazz"ivaizdzio stiprinimui yra pati silpniausia.

22 paveiksle pateiktas restogaimklo ,Pizza Jazz" naudojapardaviny skatinimo priemonj
poveikio ijvaizdZiui vertinimas. Zvelgiant grafika galima matyti, jog, remiantis respondent

atsakymais, pardavimskatinimo priemonj poveikisivaizdzio stiprinimui yra didesnis, nei reklamos

priemoniy.
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Pardavimy skatinimo priemonés
Saltinis: sudaryta autoriaus.

22 pav. ,Pizza Jazz" naudojamy pardavimuy skatinimo priemoniy poveikio jvaizdziui vertinimas.

Kaip matome iS 22 paveikslo, renginr vakagliy organizavimas — restorartinklo ,Pizza
Jazz" naudojama pardavimskatinimo priemoé, turinti didziausa itaka ,Pizza Jazz"jvaizdzio
stiprinimui (4,39). Taip pat, remiantis apklausasohenimis, didel poveil ,Pizza Jazz“ivaizdzio
stiprinimui turi ir naudojami dovankuponai (4,12). Kiek mazesritaka restoran tinklo ivaizdzio
stiprinimui daro nuolaidos bei akcijos (3,83). Twawpu kalbant apie vaizdines priemones pardavimo
vietose, kaip ,Pizza Jazz" naudojarpardavimy skatinimo priemog galima teigti, jog jositaka
organizacijogvaizdzio stiprinimui yra silpniausia (3,11).

23 paveiksle pateiktas restogatinklo ,Pizza Jazz* naudojamrySiy su visuomene priemani

poveikiojvaizdziui vertinimas.
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Rysiy su visuomene priemonés
Saltinis: sudaryta autoriaus.

23 pav. ,Pizza Jazz" naudojany rySiy su visuomene priemonj poveikio jvaizdziui vertinimas.

Pazvelgug 23 paveiks] matyti, jog vis rySiu su visuomene priemanpoveikisivaizdziui yra
stiprus. Labiausiai, anot apklausos metu gadtiomem, prie ,Pizza Jazz“jvaizdzio stiprinimo
prisideda visuomeninveikla (4,41) bei parama meno renginiams (4,38pdi nedaug pagal poveikio
stipruny, atsilieka ir prie ry3i su visuomene priemanipriskirti ,Jazz Eaters Award" apdovanojimai
(4,22) bei ,Pizza Jazz" organizuojamos gimtadieBienes (4,12). Slyginai silpniausi poveik
.Pizza Jazz"“jvaizdzio stiprinimui, i$ iSskitt rySiy su visuomene priemagi anot respondemnt daro
ivairiy naujieny praneSimai apie ,Pizza Jazz"“ veiKB,79).

24 paveiksle pateiktas restogarninklo ,Pizza Jazz“ naudojam internetinio marketingo

priemoniy poveikioivaizdziui vertinimas.
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Internetinio marketingo priemonés
Saltinis: sudaryta autoriaus.
24 pav. ,Pizza Jazz" naudojamy internetinio marketingo priemoniy poveikio jvaizdziui

vertinimas.
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IS 24 paveikslo matyti, jog bendraidmaus, ,Pizza Jazz" naudojamos internetinio marketing
priemores neturi labai didék jtakos organizacijosvaizdziui. Apklausoje dalyvavusirespondeni
vertinimai rodo, jog didziausj iS internetinio marketingo priemani poveik jvaizdzio stiprinimui
daro maisto e-uzsakym namus sistema (3,44). Taip pat ¥grtpamireti, jog kiek mazesn taiau
vistiek reikSming poveilf ,Pizz Jazz"ivaizdzio stiprinimui daro ir p@os organizacijos sukurta
internetire svetaig (3,01). Tuo tarpu kitos dvi naudojamos internetimarketingo priemais —
Zaidimy portalas vaikams bei internetineklama — reikSmingo poveikio restowatinklo ,Pizza Jazz"
ivaizdzio stiprinimui neturi (atitinkamai 2,09 ir4B).

Suskatiavus kiekvieno émimo komplekso elemento atskipriemoni; poveikio organizacijos
ivaizdzio stiprinimui vertinimus, suminis restowartinklo ,Pizza Jazz" naudojaim marketingo

komunikacijos priemoni poveikio organizacijograizdziui vertinimas pateiktas 25 paveiksle.
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Reklama Pardavimuy RyEiai su Internetinis
skatinimas visuomene marketingas

Rémimo priemonés
Saltinis: sudaryta autoriaus.
25 pav. Suminis ,Pizza Jazz" naudojam marketingo komunikacijos priemoniy poveikio

organizacijosjvaizdziui vertinimas.

Apibendrinti kiekvienodamimo komplekso elemento atgkkomunikacijos priemonipoveikio
organizacijogvaizdzio stiprinimui vertinimai, rodo, jog:
» Didziausia poveikrestoran tinklo ,Pizza Jazz“jvaizdzio stiprinimui ir reputacijai daro rySiai
Su visuomene.
» Antroje vietoje pagal poveikio restoratinklo ,Pizza Jazz“jvaizdzio stiprinimui ir reputacijai
dyd yra pardaviny skatinimo priemo¢s.
» Trecioje vietoje pagal poveikio restorantinklo ,Pizza Jazz" jvaizdzio stiprinimui ir

reputacijai dyd yra reklamos priemais.
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» Maziausi poveill restorany tinklo ,Pizza Jazz"jvaizdzio stiprinimui ir reputacijai daro
internetinis marketingas.
Taigi, hipotezé H2: RySiai su visuomene daro didziaugi poveiki restorany tinklo ,Pizza
Jazz" jvaizdzio stiprinimui bei reputacijos kirimui — patvirtinama, nes remiantis kiekybinio
tyrimo rezultatais, Didziausia poveikestoran tinklo ,Pizza Jazz'ivaizdzio stiprinimui ir reputacijai

daro hitent Sis émimo komplekso elementas.

Baigiant kiekybinio tyrimo duomenanaliz, pateikiami duomenys apie ankeéjm apklausoje
dalyvavusi; respondent charakteristikas:
» Apklausoje dalyvavo 46 vyrai ir 54 moterys.
» IS ju — 33 studijuojantys, 0 67 studijuojantys ir dirtyan
» 61 respondentas pazyo, jog jo gyvenimo bdas — novatoriSskas, tuo tarpu 35 — jog

konservatyvus. 4 respondentai patdikus atsakymo variantus.

Kaip jau buvo miata, restoran tinklas ,Pizza Jazz" vartotgjtarpe turi gef ivaizd, tiau
norint sukurti geg reputaciy, to, kaip fakto, neuztenka, nes organizacijos tapja formuojasi tam
tikrame laiko periode, esant pastoviemsizdziams, per kuriuos ji yra ,iSpuosgma“, t.y.
organizacijos reputacija susiformuoja penilgika, veikiamajvairiy jvaizdZi.

Taigi, pirmiausia, norint iSlaikyti ger restorany tinklo ,Pizza Jazz"jvaizd ir taip prisideéti
prie teigiamos reputacijos ikimosi, rekomenduojama atlikti sek&ms zingsnius, identifikuotus
kiekybinio tyrimo pagalba atskleidus esaanalizuojamos organizacijgsaizd:

» didinti restorany ,Pizza Jazz“ eksterjero patrauklum suteikiant jam daugiau naujumo,
madingumo, originalumo;

» mazinti darbuotaj kaitg, gerinant j; darbo glygas, kelti kvalifikacy, organizuojantvairius
mokymus, seminarus;

» didinti teikiamy paslaug kainy patrauklung klientams.

Antra, restorag tinklo ,Pizza Jazz" jvaizdis turi liti nuolatos stiprinamas integrugt
marketingo komunikacijos priemanipagalba. Sioje vietoje pasitarnauja atliktas restw; tinklo
.Pizza Jazz" naudojam marketingo komunikacijos priemanipoveikio jvaizdzio stiprinimui
vertinimas, kuriuo remiantis darbo iSvadose paseikds restoram tinklo ,Pizza Jazz“jvaizdzio
stiprinimo  IMK priemong pagalba, siekiant sukurti teigiam organizacijos reputaai,
rekomendacijos.
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4. ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

. Organizacijos identitef jvaizd ir reputacia nagrirejancios mokslires literafiros studijos
atskleict, jog organizacijos identitetas suprantamas kaipteggiSkai suplanuota ir operatyviai
igyvendinama organizacijos sswaizdavimo ir jos elgsenos vidaus ir &oatzvilgiu iSraiSka. Jis
yra pagistas tvirta organizacijos filosofija ir ilgalaikgatikslais. Organizacijos identiteto pagalba
sukuriami ispndziai, lemiantysijvaizdzio apie organizaaijsusidarym. Organizacija gali pilnai
kontroliuoti savo identitet pristatydama save visuomenei, bet negali visiSkaldyti savo
ivaizdzio. Galutinis rezultatas — organizacijos tepia, susikurianti per tam tikrlaika, kai
kartojasi organizacijograizdziai, nepriklausomai nuo to, ar jie teigiaan neigiami.

. Atlikus organizacijogvaizdzio ir reputacijos icimo modeliy teorirg analiz daroma iSvag kad
organizacijos reputacijosikmo procese svarbus vaidmuo tenka integruotosiomasketingo
komunikacijoms, kurios yra organizacijos identitefalis. Organizacijos integrugt; marketingo
komunikacijy paskirtis yra identiteto iSraiSkas informacijogaigris transformuofi organizacijos
jvaizdi, o Eliau —i reputaci.

. Skmingas integruafiy marketingo komunikaaij taikymas itakoja geresin komunikacijos,
martketingo tikal pasiekim bei kas labai svarbu, padeda lengviau pasiektkSteosy
organizacijosvaizd, o \liau ir reputaciy tarp tikslinip organizacijos auditonj Todl, dauguma
autoriy prieina prie vieningos iSvados, kad yratiba komunikaciy integracija, tampanti
organizacijos komunikacijos pagrindu.

. Siekiant jvertinti esam restoran tinklo ,Pizza Jazz"jvaizd bei naudojam integruotjy
marketingo komunikaay poveik ivaizdzio stiprinimui ir organizacijos reputacijagtliktas
empirinis tyrimas, kuris susib iS5 dviep daliy — kokybinio (fokusuotos grugs) ir kiekybinio
(anketires apklausos) tyrim Kokybinio tyrimo metu buvo identifikuoti svarbisiurestoran
tinklo ,Pizza Jazz" jvaizdzio kirimo elementai bei naudojamos integujat marketingo
komunikacij; priemorgs. Kiekybinio tyrimo metu buvgvertintas esamas restoratinklo ,Pizza
Jazz"jvaizdis ir naudojam integruotjy marketingo komunikacijos priemanpoveikisivaizdzio
stiprinimui bei organizacijos reputacijai.

. ISanalizavus kiekybinio tyrimo metu surinktus duarsedaroma iSvada, kad restogatinklas
.Pizza Jazz" vartotaj tarpe turi gey ivaizd. Taiau hitina atsizvelgti restoran jvaizdzio Kirimo
elementus bei yj atributus, kurie susilagkprastesnio respondenivertinimo. Taigi, pirmiausia,

norint iSlaikyti gea restoran tinklo ,Pizza Jazz‘ivaizd ir taip prisictti prie teigiamos reputacijos
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karimosi, rekomenduojama: didinti restorafPizza Jazz"* eksterjero patrauklajsuteikiant jam

daugiau naujumo, madingumo, originalumo; mazintbdatoj; kaita, gerinant y darbo slygas,

kelti kvalifikacija, organizuojantivairius mokymus, seminarus; didinti teikianpaslaug kainy

patraukluma klientams.

. Pateikiamos restoran tinklo ,Pizza Jazz“ jvaizdzio stiprinimo integruaju marketingo

komunikacijy priemoni pagalba, siekiant teigiamos restafatnklo ,Pizza Jazz" reputacijos

karimosi, rekomendacijos:

a. Didinti déemeg rySiy su visuomene veiklai, nes Siamimo komplekso elementas, remiantis

C.

kiekybinio tyrimo duomenimis, daro didziaagtaka restoran tinklo ,Pizza Jazz‘ivaizdzio
stiprinimui. Tikslinga toliau naudoti esamas ySu visuomene priemones, papildant jas
naujomis. Pavyzdziui, didinti dagbsu visuomeés informavimo priemoémis — interviu
spaudos leidiniams, laidos apie organizacper televiziy, redakciniai straipsniai;
dalyvavima organizacijai ir visuomenei svarbiuose renginiudss akcijose, labdaros
projektuose.

Didesn démeg skirti pardaviny skatinimui, nes, remiantis kiekybinio tyrimo duamrais,
Sis marketingo komplekso elementas taip pat dadekditaka restoran tinklo ,Pizza Jazz"
ivaizdzio stiprinimui. Be é&mingo renginy ir vakakliy, kaip pardavim skatinimo
priemoniy organizavimo, ir dovan kupon; populiarinimo, reikia didegndémes skirti
nuolaidoms ir akcijoms, jas tobulinti, daryiilomesgmis ir patrauklesémis. Tikslinga
idiegti nauy, patraukly pardavinu skatinimo priemonj — organzuoti konkursus ir loterijas,
butina idiegti klient lojalumo prograra.

Aktualu plaiau ir jtaigiau reklamuoti restorartinklo ,Pizza Jazz" vykdomus originalius ir
Lietuvoje tarp maitinimo paslaugas teikiap istaigi analog neturirtius projektus —
.rerasos kia“, ,Suflé kino seansus®. Taip pat didinti reklamos spaudojeadijuje,

spausdintos reklamos patrauklum

Nors, remiantis kokybinio tyrimo rezultatais, imetinis marketingas nedaro labai didelio
poveikio restoram tinklo ,Pizza Jazz'ivaizdzio stiprinimui, aktualu, atsizvelgiarit,Pizza
Jazz" naudojamp internetinio marketingo priemanipoveikio jvaizdziui vertinim, tobulinti
maisto uzsakymo internetu sistgntaip pat didesndémes skirti oficialiai ,Pizza Jazz"
interneto svetainei, kurioje tikslinga talpinti dgau su restorantinklu susijusii haujieny,
informacijos apie vykdomus projektus, organizuojarafcijas ir kitus zmones domirins

bei svetaigje apsilankyti skatinahus dalykus.
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BANYS, Regimantas (2008)he influence of integrated marketing communicatitmthe reputation
of the organization MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty afmiénities, Vilnius
University, 74 p.

SUMMARY

The Topic of the Final Paper of Master's DegreeThe influence of integrated marketing
communications to the reputation of the organiratio

The paper consists of 74 pages and includes 25gscand 10 tables.

The object of the paper: Integrated marketing communications and reputatodnthe
organization.

The goal of the paper To theoretically validate and empirically vertfye influence of integrated
marketing communications to the reputation of tiganization in case of restaurant chain “Pizza’Jazz

The tasks of the paper:

1. to theoretically validate interfaces among ideniityage and reputation of the organization;

2. to perform a theoretical analysis of models foralepment of the organization’s reputation;

3. to define a role of integrated marketing commuiocet as that of moderator’s of reputation
development in development of organization’s refiuta

4. to prepare a methodology for research of the impaottegrated marketing communications
on the organization’s reputation;

5. following methodological guidelines to perform amgrical investigation of the impact of
integrated marketing communication on organizafor@putation based on the example of
restaurant chain “Pizza Jazz".

To assess current image of the restaurant charzéPJazz” and impact of the integrated
marketing communications used for improvement efithage and reputation of this organization, the
empirical investigation was used consisting of ma&in parts — qualitative (focus group) and quatniga
(questionnaire survey) researchége qualitative research identifiede main attributes of the image of
restaurant chain “Pizza Jazz” and mediums usedirftagrated marketing communicationshe
quantitative research assessadrent image of restaurant chain “Pizza Jazz’rapdsured the impact of
mediums used for integrated marketing communicat@nimprovement of image and reputation of the
organization.

The recommendations for improvement of image dhregant chain “Pizza Jazz” using mediums
of integrated marketing communications and in ptrsiupositive reputation of the organization were

suggested.
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PRIEDAI
1 PRIEDAS

.Pizza Jazz" lankytojy fokusuotos grupes diskusijos scenarijus

1. Jvadiné dalis
(trukmé — 10 min.)
Moderatoriui — supazindinti diskusijos grgipu tyrimu.

1.1 Grugs dalyviams paaiSkinama jpaskirtis bei ko iSy tikimasi (nuomogs iSsakymo,
déemesingumo, pagarbos kitiems dalyviams).

1.2 Grupgs dalyvis neturi jaustis blogai, jeigu nezino aigak | klausimy, arba jo nuomah
nesutapo su kitgrupes dalyviy nuomone.

1.3 Moderatorius nepraso gaspdalyviy paggsti savo nuomots. PakankaajiSsakyti.

1.4 Ar dalyviai turi klausim pries pradedant kokyhityrima?

2. Restoram tinklo ,Pizza Jazz" jvaizdZzio suvokimas
(trukmé — 20 min.)

2.1 Ka manote apie ,Pizza Jazz" teikiamas paslaugasriiisksvarbiausius ,Pizza Jazz"
paslaugas apitalinartius elementus.

2.2 Ka manote apie ,Pizza Jazz" aptarnaujgmgrsona? ISskirkite reikSmingiausius ,Pizza
Jazz" aptarnaujappersonal apibidinartius elementus.

2.3 Kaip vertinate ,Pizza Jazz“ aplutk ISskirkite svarbiausius ,Pizza Jazz" aplink
apibadinartius elementus.

2.4 Kaip vertinate ,Pizza Jazz" komunika@ij ISskirkite ,Pizza Jazz" naudojamasmimo

priemones?

3. Restoram tinklo ,Pizza Jazz" naudojamy integruotyjy marketingo komunikacijy priemoniy
identifikavimas
(trukmé — 20 min.)

3.1 Kokia nuomoé apie ,Pizza Jazz" reklaa? Kokias Zinote ar pastgbte ,Pizza Jazz"
naudojamas reklamos priemones?

3.2 Kokia nuomoé apie ,Pizza Jazz" pardavimskatininy? Kokias Zinote ar pastgbte

,Pizza Jazz" naudojamas pardaviskatinimo priemones?
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3.3 Ka manote apie ,Pizza Jazz“ ir rySius su visuomene?0/yanizacija iSnaudoja Sios
komunikacijy priemores galimus privalumus stiprinant saveaizd? Kokias zinote ar pastgbte
.Pizza Jazz" naudojamas rySu visuomene priemones?

3.4 Ka manote apie ,Pizza Jazz" ir internétiarketing? Kokiomis priemoémis ,Pizza Jazz"

save reklamuoja, palaiko ar stiprina rySius suotajais virtualioje erd#je?

4. |déjuy apibendrinimas
(trukmé — 10 min.)
Moderatoriui — pateikiamos glaustos iSvados.
4.1 Ar visi sutinka su padarytomis iSvadomis? fa grieStaraujaiiy? Kockl?
4.2 Gal kas iS grugs dalyvi turi kokiy nors pastapar pasilymy?
Moderatoriui — padka uz nuoSirdzius atsakymus bei sugaiky; atsisveikinimas su grég nariais.
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2 PRIEDAS

Anketa

Gerbiami respondentai,

Siekiant nustatyti restorarinklo ,Pizza Jazzvaizd bei naudojam marketingo komunikaayj
poveil§ Sios organizacijos reputacijai, atliekamas tyrinMaloniai kvigiame Jus dalyvauti apklausoje
ir uzpildyti Sia anket.

IS anksto dkoju uz nuoSirdzius atsakymus bei suggl&ika.

1. Kaip daznai lankotés ,Pizza Jazz*?
(pazynekite Jums tinkartvariant)

1 Kelis kartus per savait
1 Karta per savait

1 Kelis kartus per gneg
1 Kartg per nénes

1 Kelis kartus per metus

2. Kokiu tikslu dazniausiai lankotés ,Pizza Jazz"?
(pazynekite Jums tinkatius 1-4 variantus)

pa

1 Pavalgyti, uzksti

1 18gerti nealkoholinj gérimy
1 1Sgerti alkoholini gerimy

1 Pasdéti su draugais

1 Pasilinksminti, pasokti

] Swsti ypatingas progas
] Ziareéti kino filma

[ Kita

3. Ivertinkite ,Pizza Jazz" teikiamas paslaugas pagal ateiktus atributus
(5 baly skakje jvertinkite pateiktus atributus, pazydami disu nuomonr atitinkani skatiy, kai 1-labai blogai, 5—puikiai)

Patiekal, ir gérimy kokyhe 1 2 3 &
Patiekal, ir gérimy asortimentas 1 2 8 5
Aptaranavimo kokyb 1 3 4 5
Kainy patrauklumas 1 2 3 4 5
Laisvalaikio organizavimo paslawgvairove 1 2 3 4 5

4. Jvertinkite ,Pizza Jazz" aptarnaujant i personah pagal pateiktus atributus
(5 baly skakje ivertinkite pateiktus atributus, pazydemi Jisy nuomonr atitinkani skatiy, kai 1-labai blogai, 5—puikiai)

Kvalifikacija 1 2 3 4 5
Bendravimojgudziai 1 2 3 4 5
DraugiSkumas ir paslaugumas 1 2 3 4 5
Saws pateikimas ir iSvaizda 1 2 3 4 5
UZsienio kalln mokéjimas 1 3 4 5
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2 PRIEDAS (TESINYS)

5. Jvertinkite ,Pizza Jazz" aplink 3 pagal pateiktus atributus
(5 baly skakje jvertinkite pateiktus atributus, pazydami disu nuomonr atitinkani skatiy, kai 1-labai blogai, 5—puikiai)

Restoran vietos patrauklumas 2 3 4 5
Restoran interjero patrauklumas 2 3 4 5
Restoran eksterjero patrauklumas 2 3 4 5
Restoran iSplanavimo patrauklumas 1 2 4 5
Restoran bald; patogumas 1 2 4 5

6. vertinkite ,Pizza Jazz" naudojamas komunikacijos priemones
(5 bal; skakje jvertinkite pateiktas priemones, pazygami disy nuomonr atitinkant skatiy, kai 1-labai blogai, 5—puikiai)

Reklamos priemoniveiksmingumas 1 2 8 5
Pardavimy skatinimo priemonj veiksmingumas 1 2 3 4 5
RySiy su visuomene veiksmingumas 1 2 3 4 5
Internetinio marketingo veiksmingumas 1 2 3 4 5
7. Kaip vertinate ,Pizza Jazz" naudojamy reklamos priemoniy poveikj jvaizdzio stiprinimui?
(5 bal; skakje jvertinkite pateiktas priemones, pazygami disy nuomonr atitinkant skatiy, kai 1-silpnas, 5—stiprus)

Reklama spaudoje 1 2 3 4 5

Spausdinta reklama 1 2 3 4 5

Radijo reklama 1 2 3 4 5

ISoriné reklama 1 2 3 4 5

8. Kaip vertinate ,Pizza Jazz" naudojamy pardavimy skatinimo priemoniy poveikj jvaizdzio
stiprinimui?

(5 bal; skakje jvertinkite pateiktas priemones, pazygami disy nuomonr atitinkant skatiy, kai 1-silpnas, 5—stiprus)
Nuolaidos, akcijos 1 2 3 45

Vaizdinés priemogs pardavimo vietose 1 2 3 48

Dovan kuponai 1 2 3 4 5

Renginiy, vakagliy organizavimas 1 2 8 5

9. Kaip vertinate ,Pizza Jazz" naudojamy rySiy su visuomene priemony poveikj jvaizdzio
stiprinimui?
(5 bal; skakje jvertinkite pateiktas priemones, pazygami disy nuomonr atitinkant skatiy, kai 1-silpnas, 5—stiprus)

Visuomenirg veikla 1 2 3 4 5
Gimtadienio Sverts 2 3 4 5

Parama meno renginiams 1 2 3 4 5
»~Jazz Eaters Award" apdovanojimai 1 2 3 4 5
Naujien; praneSimai 1 2 3 4 5

10. Kaip vertinate ,Pizza Jazz" internetinio marketingo poveilj jvaizdzio stiprinimui?
(5 bal; skakje jvertinkite pateiktas priemones, pazygami disy nuomonr atitinkant skatiy, kai 1-silpnas, 5—stiprus)

Interneto svetain P 3 4 5
Zaidimy portalas vaikams 1 2 3 4 5
Maisto E-uzsakymagnamus 1 2 8 5
Reklama internete 1 2 3 45
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11. Jasy lytis?

1 Vyras
1 Moteris

12. Jasy socialiné padétis?

71 Studijuojate
1 Studijuojate ir dirbate

13. Jasy vidutin és pajamos per néneg?

1 Iki 500Lt

] Nuo 501 iki 1000 Lt
] Nuo 1001 iki 2000 Lt
] Virs 2001 Lt

14. Jasy gyvenimo hidas?

1 Novatoriskas
"1 Konservatyvus
[ Kita

2 PRIEDAS (TESINYS)
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