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SANTRAUKA

Kazlauskiené, A. (2014). Industrijos specifijos jtaka vartotojy reakcijoms j verslo
krizines situacijas: eksperimentinis tyrimas. Magistrantiros baigiamasis darbas. Vilnius: ISM
Vadybos ir ekonomikos universitetas.

Siame darbe nagrinéjamas klausimas — kaip skiriasi vartotojy reakcijos j krizines
situacijas skirtingy tipy industrijy atveju ir kodél? Darbo tikslas — modeliuojant krizines
situacijas jprastoje ir silpnybiy (angl. sin industries) vartotojy prekiy industrijose, identifikuoti
vartotojy reakcijy (pozitiriy ir elgsenos ypatumy) skirtumus ir iSsiaiskinti jy galimas priezastis.

Darbo uzdaviniai: 1) atlickant mokslinés literatiros analize, atskleisti esminius verslo
organizacijy kriziy aspektus; 2) atlieckant mokslinés literatiros analizg¢, nustatyti vartotojy
reakcijy, t.y. poziliriy ir elgsenos, ypatumus kriziniy situacijy kontekste bei jvertinti galimg
silpnybiy industrijos poveikj Sioms reakcijoms; 3) empiriskai nustatyti, kaip ir kodél silpnybiy
industrijos specifika daro jtakg vartotojy reakcijoms krizinése situacijose; 4) pasitelkiant
literatiros apzvalgos ir empirinio tyrimo rezultatus, apibendrinti, kokig jtakg ir kodél skirtingos
industrijos daro vartotojy reakcijoms krizinése situacijose.

Tyrimui buvo naudojamas misSrus tyrimo metodas (angl. mixed method research),
derinantis kiekybinj ir kokybinj tyrima, pasitelkus paeiliui vykstan¢iy aiSkinamojo pobudzio
tyrimy dizaing. Dviejy eksperimentiniy ir vienos kontrolinés grupés, 1§ viso 306 Zmoniy,
internetinis eksperimentas buvo pasirinktas kaip pagrindinis tyrimo metodas, papildomai
atliekant kokybine 6 eksperty apklausa, siekiant paaiskinti kiekybinio tyrimo rezultatus.

Atlikus eksperimenta, buvo nustatyta, kad silpnybiy industrijy atveju vartotojy reakcijos
krizinése situacijose turi tendencijg biiti maziau neigiamos, taip pat pastebéta, kad §i tendencija
rySkesné vyry ir daZznai Siuos produktus vartojan¢iyjy vartotojy tarpe. Pasitelkus eksperty
nuomong, darbe jvardintos galimos priezastys kodél taip yra.

Raktiniai zodziai: organizacijos krizés, silpnybiy industrijos, vartotojy poziiiriai ir
elgsena.

SUMMARY
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Kazlauskiené, A. (2014). Influence of industry specifics on the consumer reaction to
business crises: experimental research. Master Thesis. Vilnius: ISM University of Management
and Economics.

The present thesis deals with the differences of consumer reaction to business crises and
their causes. The aim of this thesis is to identify the differences of consumer reaction (consumer
attitudes and behavioral intentions) and their possible causes by simulating crisis situations in
ordinary and sin industries of consumer goods.

The objectives of the thesis are the following: 1) to disclose essential aspects of business
crises by academic literature analysis; 2) to identify the peculiarties of consumer reaction, i.e.
attitudes and behaviour in the context of crisis situations, and to evaluate the possible effect of
sin industries on such reactions by academic literature analysis; 3) to empirically determine
how and why the specifics of sin industry influences customer reaction in crisis; 4) based on
the literature review and empirical research results, to summarize why and what influence
different indusries have on customer reaction in crisis.

Mixed method research, which combines quantitative and qualitative research based on
sequental explanatory design, was used for the study. Online experiment involving two
experimental groups and one control group (in total, 306 people) was selected as the main
research method with an additional qualitative survey of 6 experts in order to explain the results
of the quantitative research.

Having carried out the experiment, it was determined that in case of sin industries,
consumer reaction in crisis tends to be less negative; it also was noticed that this tendency is
more prominent among men and products heavy users. Based on expert opinions, possible
causes were identified in the study.

Key words: organizational crises, sin industries, consumer attitudes and behavioral

intentions.
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SAVOKOS

Organizacijos krizé - staigus ir netikétas jvykis, keliantis grésme organizacijos veiklai
ir darantis zalg tiek jos finansinei buklei, tiek ir reputacijai (Coombs, 2007).

Verslo organizacijos Kkrizé - krize, su kuria susiduria verslo organizacija.

Kriziné situacija - tai nestabili kompanijos biisena, kai negali vykti iprastos verslo
operacijos. Pasak Virbickaités (2009) kiekviena kriziné situacija baigiasi krize, todél Siame
darbe krizés ir krizinés situacijos sgvokos naudojamos kaip sinonimai.

Vartotoju reakcijos — tai vartotojy poziiiriy ir elgsenos ypatumai tam tikro
produkto/paslaugos ar ji gaminandios/teikiandios jmonés atzvilgiu. Sio darbo rémuose
analizuojami tokie vartotojy pozitriy, Kaip produkty kokybés ir kompanijy socialinés
atsakomybés suvokimas, pasitikéjimas kompanija, taip pat vartotojy elgsenos, t.y ketinimo
pirkti bei polinkio rekomenduoti, aspektai.

Silpnybiu industrijos (angl. sin industries) taip vadinamos dél galimai neigiamo
poveikio visuomenei, kai jy produktai ar paslaugos vartojami piktnaudziaujant jais (Kean,
2006). Silpnybiy industrijoms priskiriami alkoholio, tabako, losimy, legalios pornografijos ir
savigynai skirty ginkly verslai. Sios industrijos nevienarei§miskai vertinamos ir dél savo
susikirtimo su socialinémis normomis ir morale.

Iprastos industrijos — Sio darbo kontekste, tai visos industrijos ir verslai, kurios vien
dél savo produkty pobudzio ar verslo specifikos nesulaukia kontraversisky visuomenés arba

vartotojy vertinimy.



INDUSTRIJOS JTAKA VARTOTOJU REAKCIJOMS KRIZIU METU 8

JVADAS

Temos aktualumas. Poreikj paZinti savo vartotojus, suprasti jy pozitirius ir elgseng
imonés gaminamy produkty ar teikiamy paslaugy atzvilgiu jaucia kiekviena jmoné. Dauguma
jmoniy tam skiria daug démesio ir laiko, nes supranta, kad vartotojai yra centriné jy verslo asis,
be kurios negali gyvuoti joks verslo modelis ir biitent nuo santykio su vartotojais priklauso
jmonés sekmé tiek ilgalaikéje perspektyvoje, tiek ir trumpuoju periodu. Siandien, kai, kaip
teigia Lerbiger (2012), gyvename kriziy eroje ir sparti technologiné pazanga, globalizacija,
informaciniy technologijy vystymasis lemia, kad naujienas apie mégstamus produktus
iStikusias kokybés problemas, gamtos tar$a, jvairius nelaimingus atsitikimus, suZinome beveik
akimirksniu, verslo organizacijoms nelieka nieko Kkito, kaip tik priimti krizes, kaip
neiSvengiamg realybe, paZinti jas ir iSmokti jas valdyti. Sparciai besikei¢iancioje, dinamiskoje
aplinkoje krizéms tapus kasdienybe, darosi aktualu pazinti savo vartotojus, suprasti jy
reakcijas, poziliriy ir elgsenos pokycius ne tik jprastose situacijose, taciau ir kriziy metu. Ir
ypatingai tai svarbu ijmonéms, veikiancioms industrijose, kurios dé¢l savo produkty specifikos
yra dazniau lydimos neigiamy vertinimy ir kriziy nei kitos. Tokioms industrijos galima biity
priskirti vadinamgsias ,,silpnybiy industrijas“ (angl. sin industries). Joms jvairiis autoriai
(Davidson, 2003, Kean, 2006, Kim ir Venkatachalam, 2011 ir kiti) dazniausiai priskiria tokius
verslus, kaip alkoholis, tabakas ir losimai, kai kurie autoriai taip pat mini ir legalios
pornografijos bei prekybos ginklais verslus. Kaip teigia Davidson (2003), $ios industrijos
biidamos visiskai legalios daznai sulaukia dviprasmisky vertinimy, neigiamai jy atzvilgiu
nusiteikusiy aktyvisty ataky ir padidinto reguliuojanciy institucijy démesio. Todél vadybos
poziiiriu, Sioms pakankamai dideléms ir verslo pasaulyje svarbioms industrijoms tampa itin
svarbu suprasti, kaip skiriasi jy vartotojy reakcijos ir elgsena kriziniy situacijy mety, lyginant

su jprastomis industrijomis, kad atsizvelgiant j tai buty galima parinkti tinkamiausias kriziy
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valdymo strategijas ir priemones leidZianc¢ias iSlaikyti gerus santykius su vartotojais, net ir
kriziy akivaizdoje.

Be jau minéto temos aktualumo silpnybiy industrijy vadybos pozitiriu, gilintis j Sig
temg darbo autore paskatino ir temos naujumas. Nepaisant to, kad pastaraisiais metais
organizacijy kriziy tema itin aktualizuota mokslinéje literatiiroje ir atsiranda vis daugiau
moksliniy darby $ia tema, Sio darbo autorei nepavyko rasti tyrimy ar kitokio pobidzio
moksliniy darby, kuriuose biity nagrin¢jamos vartotojy reakcijos krizinése situacijose silpnybiy
industrijy kontekste. Apskritai, moksliniy darby ir tyrimy, kuriuose bty gilinamasi j silpnybiy
industrijy problematika néra daug. Vienas pirmyjy apie silpnybiy industrijy specifikg ir joms
budingus désningumus 1995 m. pradéjo kalbéti amerikie¢iy autorius Davidson, pastaraisiais
metais atsirado tyrimy analizuojanCiy investuotojy elgseng silpnybiy industrijy atzvilgiu,
taciau vis tik galima teigti, kad moksliniai tyrimai silpnybiy industrijy srityje ir ypac vartotojy
elgsenos kontekste ne tik Lietuvoje, taciau ir pasaulyje Zengia pirmuosius zingsnius. Temos
naujumas lémé tai, kad darbe néra keliamos hipotezés, o tiesiog formuluojamas probleminis
klausimas, | kurj Siame darbe siekiama atsakyti pasitelkiant jvairius tyrimo metodus.

Taigi, Siame magistro darbe nagrin¢jamas probleminis klausimas - kaip skiriasi
vartotojy reakcijos i krizines situacijas skirtingy tipy industrijy atveju ir kodel?

Darbo tikslas - modeliuojant krizines situacijas jprastoje ir silpnybiy vartotojy prekiy
industrijose, identifikuoti vartotojy reakcijy (pozitriy ir elgsenos ypatumy) skirtumus ir
1$siaiskinti jy galimas priezastis.

Darbo uZdaviniai:

1. Atliekant mokslinés literatiiros analizg, atskleisti esminius verslo organizacijy kriziy

aspektus.
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2. Atliekant mokslinés literatiiros analizg, nustatyti vartotojy reakcijy, t.y. pozitriy ir
elgsenos, ypatumus kriziniy situacijy kontekste bei jvertinti galimg silpnybiy industrijos
poveikj Sioms reakcijoms.

3. Empiriskai nustatyti, kaip ir kodél silpnybiy industrijos specifika daro jtakg vartotojy
reakcijoms krizinése situacijose;

4. Pasitelkiant literatiiros apzvalgos ir empirinio tyrimo rezultatus, apibendrinti, kokia
itaka ir kodél skirtingos industrijos daro vartotojy reakcijoms krizinése situacijose.

Siame darbe naudojami tyrimo metodai: 1) Mokslinés literatiiros analizé. 2) Empirinis
tyrimas, kuriam pasirinktas misrus (angl. mixed) tyrimo metodas, derinantis kiekybinj ir
kokybinj tyrima, pasitelkiant paeiliui vykstan¢iy aiSkinamojo pobiidzio tyrimy dizaing (angl.
Sequential Explanatory Design). Pagrindiniu tyrimu Siuo atveju laikomas kiekybinis tyrimas,
ty. internetinis (angl. online) dviejy eksperimentiniy ir vienos kontrolinés grupés
eksperimentas, kurj atlikus, siekiant paaiSkinti kiekybinio tyrimo rezultatus, vykdomas
papildomas kokybinis tyrimas - eksperty apklausa. Pasirinktas tyrimo metodas derinant
eksperimento ir kokybinés apklausos tyrimus leidzia iSsamiau ir jvairiapusiSkiau pazvelgti |
tiriamg klausimg. Eksperimento metu surinkti kiekybiniai duomenys apdoroti naudojant
statistinés analizés metodus. 3) Darbe taip pat pasitelktas literatliros ir empiriniy tyrimo
rezultaty apibendrinimas.

Moksliné sio darbo reikSmé yra ta, kad jame atskleidziama vartotojy reakcijy, t.y.
pozitiriy ir elgsenos ] krizines situacijas charakteristikos skirtingy industrijy kontekste. Darbo
iSvados paremtos eksperimento, kuriame dalyvavo 306 respondentai i§ penkiy didziyjy
Lietuvos miesty ir kokybinés SeSiy eksperty apklausos duomenimis. Darbe pasirinkta
moksliniu poziliriu nauja tema, todé¢l Sio darbo ir jame atlikty tyrimy jzvalgos gali biiti gera

atspirtis tolesniems moksliniams tyrimams darbo autorés nagrinéta tema.



INDUSTRIJOS JTAKA VARTOTOJU REAKCIJOMS KRIZIU METU 11

Darbo praktiné reikimé. Siame darbe nagrinéjamas klausimas, kaip skiriasi vartotojy
reakcijos | krizines situacijas skirtingy tipy industrijy atveju ir kokios galimos $iy skirtumy
priezastys. Darbo autorés pateiktos jzvalgos ir praktinés rekomendacijos bus naudingos jmoniy
vadovams, kriziy valdymo ir rinkodaros specialistams, siekiant geriau suprasti skirtingy
industrijy vartotojy reakcijas kriziy metu, planuojant kriziy prevencija ir valdant krizes taip,
kad jy metu kuo maziau nukentéty santykiai su svarbiausia verslo jmoniy suinteresuotgja
Salimi, t.y. vartotojais.

Baigiamojo darbo apribojimai ir atsiribojimai. Darbui budingi Sie apribojimai: 1)
Sio darbo pagrindinis tyrimas — internetinis eksperimentas buvo atliktas eksperimentines ir
kontroling grupes formuojant i§ 18-50 mety Lietuvos penkiy didZiyjy miesty gyventojy, todél
Sio tyrimo rezultatai validis Sios tikslinés grupés atstovams; 2) Kiekybiskai vertinant silpnybiy
industrijy jtakg vartotojy reakcijoms kriziniy situacijy metu, kaip silpnybiy industrijy atstovai buvo
pasirinktos alaus (alkoholis) ir tabako industrijos, todél gauti tyrimo rezultatai validas tik Sioms
dviems silpnybiy industrijoms. Ateityje bty tikslinga istirti ir kity industrijy vartotojy reakcijas
krizinése situacijose, kad galima bty daryti apibendrintas iSvadas visoms silpnybiy industrijoms.
Atsiribojimai: darbe tiriamos tiesioginés vartotojy reakcijos, t.y. jy poziiiris j jmong ir jos
produktus, bei galimi elgsenos pokyciai krizinése situacijose ir atsiribojama nuo galimos kity
suinteresuotyjy pusiy (neigiamai nusiteikusiy aktyvisty grupiy, reguliuojanciy institucijy, kity
bendruomenés nariy ir t.t.) jtakos vartotojy reakcijoms. Realiame gyvenime minétos
suinteresuotosios pusés, kaip ir draugy, artimyjy ar pazjstamy nuomoné gali turéti jtakos

vartotojy reakcijoms.
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PROBLEMOS APIBREZIMAS

Jvair@is autoriai (Rozin ir Royzman, 2001, Ahluwalia, Burnkrant ir Unnava, 2000,
Uhlman ir kt., 2010, Mohr ir Webb, 2005, Commbs ir Holladay, 2007) pastebi, kad zmonés
yra jautresni neigiamai informacijai, nei teigiamai. Lerbinger (2012) teigia, kad nuo
neatmenamy laiky Zmonés siekdami apsisaugoti nuo pavojy ir prieSy staté stebéjimo bokstus,
intensyviai dalinosi informacija apie pavojingus gyviinus, augalus ar pavojingas vietas. Tuo
metu tai buvo iSgyvenimo klausimas. Taciau net ir Siandien, Zenkliai pasikeitus aplinkai,
kurioje gyvename, i§ protéviy paveldétas siekis ,,apsisaugoti®, Zmones vercia jautriau reaguoti
ir labiau dalintis informacija apie neigiamus dalykus. Tai lieia ir zmogaus bei jj supanciy
Jvairiy organizacijy santykius. Tod¢l Siame globalizacijos ir naujy technologijy amziuje, kai
dalintis informacija, tame tarpe neigiama, tapo ypac paprasta vis dazniau iSgirstame apie verslo
organizacijas iStinkancias krizes. Be tiesioginiy pasekmiy, krizés neigiamai veikia organizacijy
reputacija, kuri daznai vertinama, kaip svarbiausias nematerialus jmonés turtas (Fomburn ir
van Riel, 2004). Jo praradimas paprastai lemia ir materialaus organizacijos turto mazéjima.
Todél kriziy anatomijos ir jy poveikio jvairioms verslo organizacijy suinteresuotosioms
puséms (angl. stakeholders) ir ypatingai vartotojams, kurie yra svarbiausia, bet kurio verslo
modelio dalis, nuo kuriy didzigja dalimi priklauso kiekvieno verslo sékmé, supratimas tampa
daugelio organizacijos vienu svarbiausiy prioritety. Suvokiant galimy vartotojy reakcijy
pobid; ir jy dinamikg krizés metu galima gerai pasiruosti jy prevencijai ir valdymui, jei vis tik
krizés iSvengti nepavyksta. Kaip krizés jtakos vartotojo reakcijas, pavyzdziui, poziiirj j jmonés
gaminamy produkty ar paslaugy kokybe, pasitikéjimg imone, imongs, kaip socialiai atsakingos
ivaizdj, kaip paveiks vartotojy elgsena, pavyzdziui, ketinimus prikti jmonés produktus ar
paslaugas arba polinkj rekomenduoti svarbu suprasti kiekvienai jmonei, bet ypatingai tokioms,

kuriy produktai ir jy specifika lemia padidintg neigiamg tam tikry visuomengs atstovy, bei
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regulivojan¢iy institucijy démesj. Tai alhoholio, tabako, loSimy, legalios pornografijos ir
asmeniniam vartojimui skirty ginkly verslai, daznai dar vadinami silpnybiy arba ,,nuodémiy*
(angl. sin industrines) industrijomis (Kean, 2006). Kokia jtaka $iy industrijy specifika daro
vartotojy reakcijoms kriziniy situacijy metu néra aiSku - mokslo pozitriu klausimas néra
pakankamai nagrinétas. Moksliniai tyrimai, kuriuose buvo tirta akcijos rinky dalyviy elgsena
parodé, kad vadinamosios ,,nuodémiy“ jmoniy akcijos (angl. sin stocks) plintant socialiai
atsakingo investavimo tendencijoms, sulaukia vis maziau investuotojy démesio, nepasiant jy
aukstesnio pelningumo. Ar panaSias tendencijas galima pastebéti ir vartotojy elgsenoje?
Kokios tendencijos galéty biiti budingos silpnybiy industrijy vartotojy reakcijoms krizés metu?
I §j klausimg vieningos nuomonés neturi ir praktikai — vieSyjy rysiy, rinkodaros specialistai,
jmoniy vadovai. Todél daznai informacija manipuliuojama skirtingiems asmenims patogiu
biidu, pavyzdziui, nurasant silpnybiy industrijos jmoniy kriziy valdymo nesékmes ar
nepakankama pasiruo$imag kriziy prevencijai neigiamai industrijos jtakai. Taciau, ar iStikryjy
taip yra?

Siekiant suvokti skirtingy industrijy vartotojy reakcijas krizinése situacijose, Siame
darbe keliamas probleminis klausimas — kaip skiriasi vartotojy reakcijos j Krizines situacijas

skirtingy tipy industrijy atveju ir kodél?
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1. LITERATUROS APZVALGA

1.1. Verslo organizaciju Kkrizés, ju samprata ir esminiai aspektai

1.1.1. Organizacijos krizés savoka

Gyvename kriziy apsuptyje — apie krizes mums nuolat pranesa laikras¢iy antrastés,
radijas ir televizija. Zinutés apie mazesnes ar didesnes krizes mus pasiekia socialiniais tinklais,
mobiliaisiais telefonai ar tiesiogiai bendraujant su draugais. Verslo organizacijos veikian¢ios
sudétingoje, dinamiskoje ir nuolat besikei¢iancioje aplinkoje, net ir daug démesio skirdamos
galimy problemy numatymui, néra apsaugotos nuo kriziy. Biitent verslas, kuris siekia suderinti
daug platesnio rato suinteresuotojy pusiy (angl. stakeholders) interesus, nei nepelno sickancios
organizacijos, dazniau susiduria su krizinémis situacijomis. Todé¢l ir Siame darbe kalbant apie
krizes, bus orientuojamasi j verslo organizacijas palieCiancias Krizes. Taigi Siandien, kai krizés
tapo itin matomomis ir turinéiomis jvairapuses pasekmes, verslo organizacijos neturi Kito
pasirinkimo, kaip tik priimti jas kaip neiSvengiamg realybe ir skirti derama démesj jy
supratimui, prevencijai ir valdymui.

Zodis krizé kildinamas i§ graiky kalbos ZodZio krisis, apibidinandio lemiama, esminj
sprendima, jo momentg (Bronn ir Berg, 2009). Lictuviy kalbos Zodyne pateikiamas toks zodzio
krizé iSaiskinimas: Krizé — grieztas, staigus persilauzimas: sunki pereinamoji buklé. Krizés
sgvoka daznai naudojama medicinos moksly kontekste, kur krizé apibiidinama, kaip situacija,
kai ligos procesas prasideda ir vystoso augant jtampai, kol pasieia esminj lizio taska, lemiama
momentg (Bronn ir Berg, 2009). Krizés sgvoka taip pat daznai sutinkama ekonominiame (pvz.,
paklausos kriz¢, finansiné krize) ir politiniame (tarptautiniy santykiy kriz¢) kontekstuose.

Autoriai Hwang ir Lichtenthal (2000), pazymi, kad pirmasis krizés apibrézima

organizacijy vadybos kontekste 1969 m. pateiké Hermann, teigdamas, kad krizé, tai situacija,
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apimanti aukStg grésmes lygj ir reikalaujanti greito spendimy priémimo. Jis taip pat pabrézia,
kad spendimus priimantys asmenys daznai biina tokiai situacijai nepasiruose. Pearson ir Clair
(1998) organizacing krize apibrézia, kaip mazos tikimybés ir didelio poveikio jvykj, keliantj
grésme¢ organizacijos gyvybingumui ir charakterizuojama priezas€iy, spendimy ir pasirinkty
priemoniy dviprasmiskumu, kaip ir jsitikinimu, kad sprendimai turi bati priimti greitai. Minéti
autoriai, kaip ir Hermann atkreipia démesj, kad krizinés situacijos reikalauja greity sprendimy,
taCiau praplecia krizés savokag charakterizuodami krizg, kaip dviprasmiska — skirtingos
suinteresuotosios pusés (angl. stakeholders) paprastai skirtingai vertina ir suvokia tiek krizés
priezastis, tiek ir pasekmes.

Lerbinger (2012) apibendrindamas ¢ia paminéty ir kity autoriy bandymus apibrézti
krizes, iSskiria §iuos esminius kriziy elementus:

- Tai staigus, netikétas ir nepageidaujamas jvykis;

- Tai maZo tikétinumo ir didelio poveikio jvykis;

- Sprendimai tokio ivykio metu turi buti priimti greitai;

- Tai jvykis, kuris nutraukia jprasta organizacijos veikla;

- Toks jvykis trukdo siekti svarbiy organizacijos tiksly ir kelia grésme organizacijos

pelningumui, augimui ir iSlikimui;

- Jei tokj jvykj nereaguojama, jis gali lemti nepataisomas pasekmes;

Tai jvykis sukeliantis Zenkly psichologinj stresa.

Pateikdamas savo krizés apibrézimg, Lerbinger (2012) kriz¢ apibadina, kaip jvykj, kuris
daro arba turi potencialg daryti neigiama jtakg organizacijos reputacijai ir stato j pavojy jos
ateities pelninguma, augimo galimybes ir galbit net patj iSlikimg. Kriziy teorijos klasikas
Mitroff su kolegomis skyre daug démesio moksliniams kriziy tyrimams, kriz¢ apibtiidino
griezCiau, teigdami, kad organizacinés krizés - tal zmoniy, organizaciniy struktiiry,

ekonomikos ir/ar technologijy sukeltos nelaimés, darancios didel¢ zalg Zmogaus gyvenimui ir
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natiiraliai ar socialinei aplinkai. Reilly (1993) analizuodamas literatiira, i$skyré tokius Zodzius,
kurie buvo minimi, kaip zodzio krizé sinonimai: nelaimé, katostrofa, Sokas, problema, grésme,
lazio taskas ir pan. Taciau Siandien galima teigti, kad ne visos krizés bitinai reiskia katostrofas
ar kitus didZiulius nuostolius atneSancius jvykius. Kartais ir banalios, tafiau organizacijy
nepageidaujamos situacijos gali neigiamai jtakoti organizacijos reputacijg ir besikartodamos
ilga laikg lemti maz¢jant] organizacijos patikimumg ir su tuo susijusius finansinius nuostolius.
Biutent grésmé reputacijai daznai ir yra tas rodiklis, kuris leidzia skirti eiling ir krizing
situacijas. Todél Coombs (2007), kuris teigia, kad krizé yra staigus ir netikétas jvykis, keliantis
grésme organizacijos veiklai ir darantis zalg tiek jos finansinei buklei, tiek ir reputacijai, $io
darbo autorés nuomone bene tiksliausiai apibuidina krizés esm¢. Darbe Salia krizés savokos
naudojama krizinés situacijos sgvoka. Pasak Virbickaités (2009) “kriziné situacija - tai nestabili
kompanijos buisena, kai negali vykti jprastos verslo operacijos”. Autoré pazymi, kad kiekviena
krizin¢ situacija baigiasi krize, tod¢l darbe krizés ir krizinés situacijos sagvokos naudojamos

kaip sinonimai.

1.1.2. Kriziy priezastys ir jy tipai

Krizés gali bati nulemtos ir jtakotos jvairiy priezas¢iy — pradedant nuo organizacijos
nepriklausan¢iomis stichinémis nelaimémis, tarptautiniais neramumais ir baigiant tiesiogiai su
verslo organizacija susijusiais incidentais, pavyzdziui, produkty kokybés problemomis ar
nelaimingais atsitikimais darbo vietoje.

Mitroff, Shrivastava ir Udwadia (1987) kriziy priezastis suskaidé j vidines, t.y.
atsiradusias dél pacios organizacijos kaltés ir iSorines, t.y. tokias, kuriy priezastys néra

tiesiogiai susijusios su organizacija. Autoriai taip pat iSskyré dar viena dimensija, krizes
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priskirdami techninéms/ekonominéms arba zmogiskosioms/organizacinéms/socialinéms

priezastims (zr. 1 paveiksla).

Techninés/Ekonominés

ﬂ\
e Produkty/paslaugy defektai; e Placiai paplites aplinkos
e Gamybos/industriniai nuniokojimas;
nelaimingi atsitikimai; e Didelio masto sisteminiai gedimai;
e Kompiuteriniy sistemy avarijos; e Stichinés nelaimés;
e Defektyvi, neatskleidziama e Kariniai veiksmai;
informacija e Vyriausybinés krizés;
e Bankrotas. e Tarptautings krizes.
Vidillés I§0\rinés
e Nesugeb¢jimas  prisitaikyti  / e Simbolinés projekcijos
priimti pokycius; e Sabotazas;
e Nesusikalbéjimas; e Terorizmas
e Sabotazas; e Vadovy pagrobimas
¢ Vidinis produkty sugadinimas; e [Sorinis produkty sugadinimas/
e Kilastojimas; klastojimas;
e Gandai, kenksmingi juokeliai e Klastojimas;
Smeiztas; e Neteisingi gandai, kenksmingi
e Neteiséta veikla; juokeliai Smeiztas;
e Seksualinis priekabiavimas; e Streikai;
e Profesinés ligos. e Boikotai.
A4

Zmogiskosios/Socialinés/Organizacinés

1 paveikslas. Kriziy tipai. Saltinis: adaptuota darbo autorés pagal Mitroff ir kt., 1987

Tokiu biidu jie kriziy priezastis ir kriziy tipus suskirste | keturias Seimas:

1. Vidinés techninés ekonominés kriziy priezastys: nenustatomi, neanalizuojami
produkty ir jy gamybos defektai, nepatikimos defekty ir kity problemy identifikavimo, saugos
ir kontrolés sistemos. Sios prieZastys lemia sugadinty produkty Krizes, nelaimingus atsitikimus

gamyboje ir t.t. (zr.1 paveikslg).
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2. ISorinés techninés ekonominés kriziy prieZastys — nepakamas démesys iSoriniy
aplinkos salygy analizei, nepatikimos iSoriniy techniniy problemy identifikavimo sistemos,
prastas strateginis ir visuomeninis planavimas, globaliy poky¢iy nenumatymas. Mazas
démesys galimy iSoriniy kriziy priezas¢iy analizei gali lemti dideles ir sunkias iSoriniy
technologiniy/ekonominiy kriziy pasekmes.

3. Vidinés zmogiskosios/socialinés/organizacinés kriziy priezastys: silpna imonés
organizaciné kultiira, prasta struktiira, silpni informaciniai/ komunikacijos ryS$iai,
nepakankamas démesys darbuotojy (ypa¢ gamybos srityje) apmokymui, prastas nenumatyty
atvejy valdymo planavimas, zmogiskosios klaidos, vidaus diversantai, neteisingai parinkti
darbuotojai. Sios priezastys lemia sabotazo, vidinio ty&inio ir nety¢inio produkty sugadinimo,
vidiniy gandy ir t.t. krizes (zr. 1 paveikslg).

4, ISorinés  zmogisSkosios/socialinés/organizacinés  kriziy  priezastys  —
nesugebéjimas sukurti naujy socialiniy ir visuomeniniy rySiy, nepakankamas kriminaliniy
suinteresuotyjy pusiy, tokiy pagrobéjai, teroristai, iSoriniai diversantai, nepatenkinti
darbuotojai, psichopatai ir t.t. monitoringas. Sios priezastys lemia 1 paveiksle nurodytas
iSorines zmogiskasias, socialines ir organizacines krizes.

Tuo tarpu Lerbinger (2012) krizes pagal jy kilme ir priezastis suskirsté j 3 grupes:

1. Fizinio pasaulio krizés. Siai grupei autorius priskyré natiiralias nelaimes, tokias,
kaip stichinés nelaimés ir kitos gamtos katastrofos, pvz., zemés dreb¢jimai, potvyniai, uraganai
ir pan., ir technologijy krizes. Technologijos tampa vis sudétingesnés, apimancios vis daugiau
sri¢iy, sistemy ir subsistemy, todél ir jy priezitira bei valdymas tampa labiau rizikingas.

2. Zmogiskojo klimato krizés. Siai grupei priskirtinos konfrontacijos ir
piktadarys¢iy krizés. Spartéjant globalizacijai, kaistant socialiniam ir politiniam klimatui,
didéjant valstybiniams reguliavimams, kurie daznu atveju nesprendzia problemy, taciau kelia

pasipiktinimg, zmonés darosi vis labiau konfliktiski. Siais laikais zmonés valdo daugiau
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infromacijos, yra labiau edukuoti, Zino savo teises, todél nori saugiy ir patikimy produky, siekia
saugios darbo aplinkos, lygiy darbo ir apmokéjimo teisiy ir pan. Veikiami masinés medijos ir
bendraudami globaliais socialiniais tinklais jie lengvai jsitraukia j jvairias socialines ir
aktyvisty grupes, kurios linkusios ] jvairiy tipy konfrontacijg (protestai, streikai), o kartais net
piktadariskus aktus, kuriais siekia jvykdyti jy taip suprantamg teisingumg (terorizmas,
isislauzimas | kompnijy kompiuterines sistemas, virusy atakos, jvairiiis smurtiniai aktai).

3. Organizacijos valdymo klaidos ir su jomis Susijusios krizés. Cia priskiriamos
prasto valdymo, iSkreipty vertybiy, apgaulés ir nusikalstamos organizacijy vadovy veiklos
krizés. Pastaraisiais metais pasaulyje matome ypac¢ daug Sio tipo kriziy. Did¢janti globali
konkurencija, valstybinis reguliavimas, spaudimas aukstiems finansiniams rezultatams, sukelia
didele jtampa vadovams — siekdami dideliy pelny ir daznai trumpalaikius tikslus iSkeldami
auksciau uz ilgalaike kompanijos sékme, jie imasi abejotiny ar net nusikalstamy veiksmuy,
rizikuodami savo ir jmonés reputacija.

Smaiziené ir Orzekauskas (2009) orientuodamiesi j vidines kriziy priezastis, pateikia

detalesn;j jy skirstymg ir be jau minéty organizacijos valdymo ir technologiniy klaidy, i$skiria:

darbuotojy ir jy jdarbinimo problemas (darbuotojy sukeltos nelaimes, darbuotojy

teisiy pazeidimai, teisiniai gincai ir t.t.).

- su marketingu ir klienty aptarnavimu susijusias problemas (netaktiski, neetiski
marketingo veiksmai ir reklamos, produkty boikotai, vartotojy skundai, produkty
atSaukimas 1S rinkos);

- problemas susijusios su sveikatos ir saugumo uztikrinimu (produkty saugumas,
saugios ir sveikatai nepavojingos darbo vietos);

- nepageidaujamas poveikis aplinkai (gamtos tar$a, silpna aplinkosauginé politika);

- nepriimtinas kompanijos elgesys (socialiai neatsakingas elgesys, jvairios

bylin¢jimosi problemos);
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- finansiniai veiklos rezultatai (jy klastojimas, perkaiciavimas naudinga linkme)

- kitos poblemos (sukciavimas, sabotazas ir pan.)

Coombs (2000, 2004, 2007) krizes skirsto remdamasis suinteresuotyjy pusiy (angl.
stakeholders) suvokiama ir organizacijai priskiriama atsakomybe uz kriz¢. Kuo organizacija
suvokiama, kaip labiau atsakinga uz kriz¢ ir jos pasekmes, tuo didesnio jsitraukimo ir
atsakomybes sprendZziant su krize susijusias problemas i§ organizacijos tikisi suinteresuotosios
pusés. Pagal organizacijai priskiriamg atsakomybés lygj uz krize¢ Coombs (2004, 2007) skiria
3 Kriziy klasterius:

1. Aukos Klasteris. I3kilus $io tipo krizéms, organizacija taip pat tampa krizés auka.
Tokioms krizéms budingas silpnas atsakomybés uz krize priskirimas organizacijai. Cia
priskiriamos natiralios nelaimés (stichinés nelaimés ir gamtinés katastrofos), gandai, smurtas
darbo vietoje, iSorinis produkty sugadinimas/piktadariski aktai.

2. Nelaimingy atsitikimy klasteris. Esant §io tipo krizéms organizacijos veiksmai lémg
krize yra netyéiniai. Sioms krizéms priskiriamas vidutinis organizacijos atsakomybeés lygis uz
krizés padarinius. Sio klasterio krizés:

- issuikiai (Organizacija suinteresuotyjy pusiy kaltinama netinkamai vystanti veiklg);

- techniny klaidy nulemti nelaimingi atsitikimai,

- techniniy klaidy jtakoti produkty defektai (produktai atSaukiami i$ rinkos);

3. Vengtiny jvykiy klasteris. Tai krizés, kuriy metu organizacija zmones pasmerké
rizikai, tai Zinodama, émési netinkamy veiksmy arba pazeidé jstatymus ar taisykles. Siuo atveju
organizacijoms priskiriamas aukstas atsakomybés lygis uz krize ir jos padarinius. Siam
klasteriui priskiriamos krizés:

- Zmogiskyjy klaidy nulemti nelaimingi atsitikimai,

- ZmogiSkyjy klaidy jtakoti produkty defektai (atSaukta produkcija);
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- organizacijos nusikalstama veikla, nesukélusi zZalos (Suinteresuotuosiems asmenims
ir jy grupems);

- nusikalstama organizacijos vadovy veikla (jstatymy ar taisykliy pazeidimas);

- Organizacijos nusikalstama veikla, sukélusj Zalg. (Suinteresuotiesiems asmenims ir
Ju grupems).

Krizes ] tipus galima skaidyti ne tik pagal jy atsiradimo prieZastis, bet ir jy netikétumo
lygi. Kiekviena krizé, kai ji atsitinka atrodo staigi ir netikéta, jneSanti nemazai chaoso ir
pasimetimo. Taciau, i$ kitos pusés, kriziy netikétumo savybé neturi bati pervertinta, nes pasak
Hwang ir Lichtenthal (2000) bei Lerbinger (2012) labai daznai vadovai ignoruoja tam tikrus
potencialius krizés zenklus, kurie informuoja apie artéjancig kriz¢. Todél krizes Hwang ir
Lichtenthal (2000) krizes skirso j staigias ir kumuliacines. Pastarosios agreguoja, kaupia
stresorius ir pasiekusios tam tikrg slenkstj prasiverzia. Tokios krizés atsitinka staiga, taciau jy
art¢jima galima nujausti. Sios krizés organizacijas aplanko tada, kai ignoruojami tam tikri
vidinés ar iSorinés aplinkos faktai, pavyzdziui, ilgalaikiai nesutarimai su darbuotojais, gali
iSSaukti streikus, agresyvis konkurenty veiksmai j juos nereaguojant, gali lemti pagrindiniy
klienty praradimg ir pan.

Apibendrinant galima teigti, kad krizés gali biiti staigios arba kumuliacinés pagal savo
prigimtj. Jos gali biti nulemtos vidiniy arba iSoriniy prieZaséiy, taip pat jos biina zmogiskyjy
klaidy, piktadariSkos tyc¢inés veiklos, technologiniy ar natiiraliy nelaimiy pasekmé. Vidines,
kaip ir kumuliacines krizes paprastai lengviau numatyti, tam tikra prasme joms pasiruosti, tuo
tarpu staigios, iSorinés maziau priklauso nuo organizacijos ir jas numatyti bei joms pasiruosti
sunkiau. Vidinés krizés labiau siejamos su organizacija ir jai paprastai priskiriama didesné
atsakomybé uz tokiy kriziy pasekmes, todél tikimasi didesnio organizacijos jsitraukimo

jveikiant krizés padarinius nei iSoriniy kriziy atveju.
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1.1.3. Verslo kriziy pasekmés

Skirtingos verslo organizacijas palieCiancios krizés lemia skirtingas kriziy pasekmes.
Kai kurios jy, pvz., stichinés nelaimés, nelaimingi industriniai atsitikimai, jmonés produkty
padaryta zala zmoniy sveikatai ar gyvybei gali turéti akivaizdy itin neigiama poveikj
organizacijoms — lemti didziulius finansinius nuostolius, akcijy nuvertéjima ar net bankrota,
taCiau Siandien spartéjant globalizacijai, vystantis technologijoms, augant medijos jtakai ir
informacijos dalinimosi grei¢iui, vis daugiau kriziy, kuriy pasekmés néra tokios akivaizdzios.
Dauguma jy turi neigiamg poveikj jmonés reputacijai, o reputacijos praradimas ilgainiui lemia
finansinius jmoniy nuostolius. Neigiamas kriziy poveikis organizacijy reputacijai placiai
aptariamas mokslinéje literatiiroje, kaip ir prieSkrizinés reputacijos jtaka krizés eigai.
Reputacija apibidinama, kaip jungtinis suinteresuotyjy pusiy (angl. stakeholders)
organizacijos vertinimas pagal praeities jvykius, kiek organizacija atitinka jy lukes¢ius
(Wartnick, 1992). Reputacija priskiriama vertingam nematerialiam turtui, kuris didina
organizacijos finansing verte, organizacijos produkty ar paslaugy kaing, padeda pritraukti
naujus klientus, geriausius darbuotojus ir generuoja investuotojy susidoméjimg (Fomburn,
1996, Coombs, 2007, Lerbinger, 2012). Reputacija pakelia kompanijos verte ir gali bati
pamatuota kaip skirtumas tarp kainos, kurig investuotojai linke mokéti uz kompanijg ir jos
materialaus turto vertés (Fomburn ir van Riel, 2004). Kompanijoms uztrunka sukurti teigiama
reputacijg, ta¢iau pakenkti reputacijai galima labai greitai. [vairios krizés kenkia organizacijos
reputacijai ir kei¢ia suinteresuotyjy asmeny pozitrj j organizacijg (Diermeier, 2011, Lerbinger,
2012). Krizés pasekoje organizacijos reputacijos vertinimas gali pasikeisti i$ teigiamo j
neigiama, tokiu atveju organizacija pradanda visus teigiamos reputacijos privalumus.

Coombs (2004, 2007) suskirstes krizes pagal suinteresuotyjy pusiy (angl. stakeholders)

organizacijoms priskiriamg atsakomybe uz krize (zr. 1.1.2 Sio darbo skyriy), pastebi, kad kuo
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suinteresuotieji asmenys priskiria didesng atsakomybe uz krize ir jos pasekmes organizacijai,
tuo tokios krizés lemia didesng grésme reputacijai. Naturalu, kad stichinés nelaimés
nepriklausan€ios nuo organizacijos turés mazesn] poveikj jos reputacijai, nei vadovy
nusikalstama veikla ar akivaizdZios jy valdymo klaidos sukélusios zalg suinteresuotiesiems
asmenims.

Konkrecios krizés pasekmés taip pat priklauso nuo ankstesnés organizacijos kriziy
patirties ir prieskrizinés reputacijos. Kuo jmonés reputacija pries krizg teigiamesné, kuo maziau
ji kriziy turéjo praeityje arba kuo geriau jai pavyko su turétomis krizémis susitvarkyti, tuo
labiau tikétina, kad jmoné palankiau bus vertinama jvairiy suinteresuotyjy pusiy ir krizés metu
ir tuo jos pasekmés bus $velnesnés (Dowling, 2002, Coombs, 2004, 2007, Coombs ir Holladay,
2006, Lerbinger, 2012)

Dar vienas svarbus veiksnys susijes su krizés pasekmémis organizacijai, yra
informacijos apie kriz¢ pasklidimo lygis. Suinteresuotieji asmenys informacija apie
organizacija, taip pat ir apie jg iStikusias krizes paprastai gauna i informaciniy medija kanaly,
asmeniSkai i§ draugy ir pazjstamy, ir zinoma i§ socialinés medijos internete. Kuo placiau
informacija apie kriz¢ pasklinda, kuo daugiau suinteresuotyjy pusiy jsitraukia j jos aptarinéjima
ir interpretavimg, tUO paprastai jos pasekmés organizacijai, biina sudétingesnés (Dowling,
2002, Coombs, 2007). Media atstovai ir zurnalistai ieSko skandalingy istorijy, todél daznai
sutirstina jvykiy spalvas. Remdamiesi anksCiau turéta informacija apie jmong, pateikia
informacijg apie krize daugiau arba maziau neigiamame kontekste, taip dar labiau didindami
7alg jos reputacijai.

Reputacijos praradimas paprastai siejamas su pasitikéjimo kompanija mazéjimu,
organizacijai nepateisinant suinteresuotyjy pusiy likkesciy. Tai mazina kompanijos galimybes
iSlaikyti norimus rysius su suinteresuotaisiais asmenimis, pritraukti materialius ir nematerialius

resursus, reikalingus tolesnei sékmingai kompanijos veiklai (Smaiziené ir Orzekauskas, 2009).
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Placiau kriziy jtaka ir pasekmés organizacijai pagal atskiras suinteresuotyjy grupes pateikti 1
lenteléje.
1 lentele

Galimos kriziy pasekmés pagal skirtingas suinteresuotyjy grupes

Suinteresuotoju grupés Kriziy pasekmeés
Vartotojai, klientai e Mazesnés galimybés pritraukti naujus vartotojus, klientus;
e Esamy vartotojy/klienty lojalumo praradimas;
e Pardavimy praradimas;
e Sunkiau priimami nauji produktai;
e MaZesnés galimybés parduoti auksta kaina;
e Mazesnis palaikymas Zengiant j naujas rinkas;
Verslo partneriai e Prastesnis aukSCiausios klasés profesiniy paslaugy
prieinamumas (“‘geriausi” nori dirbti su “geriausiais”);
e Prast¢jancios galimybeés pritraukti naujus verslo patrnerius;
e Prastéjancios galimybés iSlaikyti esamus verslo partnerius;
e Rysiy su svarbiais tiek¢jais, distributoriais praradimas;
e Mazéjanti derybiné galia;
Darbuotojai e Maz¢jancios galimybés pritraukti ir jdarbinti geriausius

darbuotojus;
e Problemos iSlaikant esamus gerus darbuotojus;
e Mazéjantis datbuotojy lojalumas;
e Mazéjanti darbuotojy motyvacija ir pasitenkinimas darbu;

Investuotojai e Mazéjancios galimybés pritraukti investuotojus;

o Kompanija suvokiama kaip rizikinga investicijoms;
Akcininkai e Akcijy kainos mazéjimas
Bendruomené e Mazéjantis bendruomenés pasitikéjimas ir palaikymas
Reguliuojancios e Didesnis démesys ir prieziiira i§ kontroliuojancéiy institucijy
institucijos pusés

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Straiziene ir Orzekauska (2009)
Apibendrinant galima teigti, kad krizés gali turéti tiek akivaizdZias pasekmes, pvz.,

sugadintas kompanijos turtas, su tuo susije¢ finansiniai nuostoliai, tieck maziau akivaizdzias
pasekmes, tokias, kaip zala reputacijai. Kriziy pasekmés priklauso nuo krizés tipo, jos sunkumo

ir suinteresuotyjy pusiy Suvokiamos organizacijos atsakomybés lygio uz krize¢, nuo
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prieskrizinés jmonés reputacijos ir informacijos apie kriz¢ kiekio ir pobiidZio informacinéje
erdveje.

Kriziy pasekmés taip pat labai priklauso nuo to, kaip organizacija sugeba suvaldyti
krizg, kartais gerai suvaldyta net ir didZiulé krizé gali turéti minimalias pasekmes arba jy beveik
neturéti, tuo tarpu prastai suvaldyta nedidelé krize gali atnesti didziulius finansinius nuostolius

ir zalg imonés reputacijai.

1.1.4. Kriziy valdymas

Kiny kalboje Zodis krizé susideda i$ dviejy simboliy, reiSkian¢iy pavojy ir galimybe
(Lerbinger, 2012). [prasta krizes vertinti galvojant apie jy neigiamas pasekmes, taciau $iandien,
kai krizes tampa kasdienybe, mokslininkai vis dazniau sitlo j krizes pazvelgti, kaip j galimybes
(Diermeier, 2011, French ir Holden, 2012, Lerbinger 2012). Pasak French ir Holden (2012) bei
Lerbinger (2012) pozytivus poziliris, optimizmas ir krizés vertinimas, kaip galimybés, leidzia
geriau kontroliuoti situacijg krizés akivaizdoje, priimti tinkamus sprendimus ir geriau ja
suvaldyti, taip sumazinant galimas neigiamas jos pasekmes. Toks pozilris yra pozityviy
pokyciy Katalizatorius, padedantis mokytis i§ krizés ir proaktyviai keistis iSvengiant didesniy
kriziy.

Mittrof ir kt. (1987) isskiria 4 krizés valdymo etapus:

1) Krizés aptikimo etapas. Tai etapas, kuris apima krizés prevencija, pasirengimg jai
ir ankstyvy krizés signaly aptikimg. Tam paprastai pasitarnauja jvairios kriziy prevencijos ir
ispéjamosios sistemos, pvz., gamybos procesy, produkty kokybés kontrolés sistemos, iSorinés
aplinkos monitoringas ir pan. Kuo organizacija anksc¢iau aptinka galimos krizés signalus, tuo

labiau tikétina, kad kriz¢ bus galima lengviau ir sékmingiau suvaldyti. Todél Sis etapas itin
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svarbus ir organizacijy vadovai turéty skirti kiek galima didesnj démesj jam, kad krizé
neperaugty i kitus etapus.

2) Krizeés etapas. Jei pasiekama $is etapas, reiskia organizacijos prevenciniai veiksmai
negaléjo apsaugoti nuo to, kad krizé nejvykty. Siame etape organizacijos uzduotis kaip galima
efektyviau susidoroti su iSkilusia krize, sprendziant atsiradusias problemas.

3) Atstatymo etapas. Siame etape turi biiti pasitelkiamos visos jmanomos sistemos ir
mechanizmai vedantys kompanija link atsigavimo, normalios kompanijos biisenos atstatymo.
Siame etape veiklos imasi krizés valdymo komandos, pradeda veikti nenumatyty atvejy,
visuomeniniy rySiy valdymo, komunikacijos planai ir pan.

4) Vertinimo etapas. Siame etape organizacija turi saves paklausti, ko galima
pasimokyti i§ krizés ir nustatyti sritis, kuriose turi buti tobulinamos kriziy valdymo
kompetencijos ir/ar sistemos.

Organizacijoms daugiau démesio skirian¢ioms kriziy prevencijai, jy aptikimo etapui ir
mokymuisi kriziy vertinimo etape budingas proaktyvus kriziy valdymas, tuo tarpu tokios,
kurios visg démesj skiria krizés ir atstatymo etapui krizes valdo reaktyviai (Mitroff ir kt., 1987).
Natiiralu, kad proaktyvus kriziy valdymas paprastai duoda geresnius vaisius.

Tuo tarpu Pearson ir Clair (1998) kriziy valdyma suskirsté j du pla¢iai apimancius
etapus, ty. 1) pasiruos§imo etapas, kurio metu kompanija siekia apsisaugoti ir apsaugoti
susinteresuotuosius asmenis ir/ar potencialias aukas nuo galimos krizés ir jos zalos ir 2) atsako
etapas, kurio metu kompanija siekia minimizuoti suinteresuotyjy pusiy patiriamg zalg dél
krizés padariniy. PanaSiai kriziy valdymo procesa mato ir autoriai Kash ir Darling (1998)
teigdami, kad krizés suvaldymo sékmé priklauso nuo prevencijos, pasiruosimo ir intervencijos
etapy. Smaiziené ir Orzekauskas (2009) detaliau nagrinédami Siuos etapus, prevencijai
priskiria pozityviy santykiy ir teigiamos jmonés reputacijos kiirimg suinteresuotyjy pusiy tarpe.

Teigiama reputacija pasitarnauja, kaip buferis ar skydas Svelninantis neigiamus krizés
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padarinius. Tuo tarpu pasiruos$imo ir intervencijos etapai suprantami gana panasiai, kaip ir
Person ir Clair, pasiruo$imo ir atsako etapai, kai didziausias démesys skiriamas galimy krizés
signaly monitoringui siekiant jos i§vengti ir dirbant ties Zalg minimizuojanciu atsaku, krizei
ivykus.

Mittroff su kolegomis dar 1987 metais pristate auks¢iau paminéta 4 etapy kriziy
valdymo modelj daugiau démesio Skyré jvairiy sistemy, valdymo plany ir mechanizmy
akcentavimui, tuo tarpu pastaryjy mety Sio autoriaus ir jo kolegy moksliniuose darbuose,
nenumenkinat jvairiy sistemy svarbos, vis daugiau démesio skiriama zmogiSkgjam faktoriui,
santykiy su suinteresuotomis pusémis valdymui tiek prieskriziniu, tiek ir krizés laikotarpiu.
Taigi autoriai Alpaslan, Green ir Mitroff (2009) kalbédami apie efektyvy kriziy valdyma
pristato suinteresuotyjy pusiy (angl. stakeholders) kriziy valdymo teorija, kurios esmé
bendradarbiavimu pagrijstas bendravimas su suinteresuotomis pusémis tiek iki krizés, tiek ir jos
metu. Vadovaujantis Sia teorija, 1 krizés valdyma jtraukiami vidiniy ir iSoriniy suinteresuotyjy
pusiy atstovai, su jais dalinamasi informacija, deramasi ir kartu dirbama prie krizés sprendimo
strategijos pasirinkimo. Toks modelis, anot autoriy turi daug privalumy. Visy pirma,
bendradarbiaujant su suinteresuotomis pusémis kirizés pasiruo§imo ir atsako (intervencijos)
etapuose tampa prieinama informacija, kurig valdo suinteresuotosios pusés, tai leidzia krize
pamatyti ne tik organizacijos, bet ir suinteresuotyjy pusiy akimis ir priklausomai nuo krizés
valdymao etapo arba turéti didesnes galimybes apsisaugoti nuo krizés, arba efektyviau ja spresti
atsizvelgiant ] suinteresuotyjy pusiy interesus. Be to, toks krizés valdymo modelis
suintersuotyjy pusiy paprastai suprantamas kaip moralus ir teisingas, organizacija vertinama,
kaip bendradarbiaujanti ir patikima. Toks abipusis pasitikéjimas paprastai leidZia lengviau
jveiki krizes ir grei¢iau po jy atsigauti, apsisaugoti nuo galimo tolmesnio suinteresuotyjy pusiy
manipuliavimo informacija ir pan. (Alpaslan ir kt., 2009). Deja, bet Alpaslan ir bendraautoriy

sitilomas suinteresuotyjy pusiy modelis tinka ne visoms organizacijoms ir nevisose situacijose.
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Tam, kad galima bty taikyti §] modelj, reikalingi ilgalaikiai pasitikéjimu pagrjsti santykiai su
suinteresuotomis pusémis. Daugeliui organizacijy kol kas tai yra sickiamybé.

Vis tik, mokslinéje literatiroje (Dowling, 2002, Coombs, 2007, Smaiziené ir
Orzekauskas, 2009, Lerbinger, 2012) vieningai sutariama, kad krizés metu itin svarbus
bendravimas su suinteresuotosiomis pus€mis, nes ypac iSauga informacijos poreikis, todél
integracijos arba atsako kriziy valdymo etapai turi apimti ne tik krizés zalos $alinimo veiksmus,
bet ir savalaike bei efektyvig komunikacijg su suinteresuotosiomis pusémis ir media atstovais.
Biitent komunikacija daznai yra tas faktorius, kuris nulemia, kiek s¢kmingai bus suvaldyta
krizé ir kokias ji turés finansines bei zalos reputacijai pasekmes. Dowling (2002) pastebi, kad
laiku negaudami informacijos i$ organizacijos media atstovai ir Zurnalistai, paprastai linke
apklausti krizés aukas arba pasitelkti ekspertus, kurie nedisponuodami faktais apie konkrecig
krize, gali iSkraipyti informacija arba pateikti ja vienpusiskai, kas gali dal labiau pagilinti krizg.
Be to, organizacijai delsiant pateikti detalig informacijg apie krize, organizacijos vadovali,
daznai Zurnalisty pateikiami, kaip nevaldantys situacijos ir nekompetentingi. Suinteresuotieji
asmenys, stokodami informacijos, paprastai linke diskutuoti tarpusavyje, interpretuoti turimus
faktus ir daznai neatitinkancig realybés informacija skleisti toliau naudodamiesi asmeniniais ar
socialinés medijos rysiais.

Pasak Coombs (2007) organizacijos atsakas krizés metu turi apimti tris komunikacijos
kompomentus. Visy pirma, suinteresuotosioms puséms turi buti pateikta instrukcinio pobiidzio
informacija, kokiy veiksmy jie turi imtis, kad apsisaugoty fiziSkai. Antra, turi biiti pateikta aiski
informacija, kas atsitiko ir kodél. Ir tik tuomet, kai pateikta $i informacija, pasirtipinta Zmoniy
saugumu, jy psichologiniais ir fiziniais poreikiais, organizacija gali pereiti prie komunikacijos,
kuria siekiama apsaugoti organizacijos reputacija suinteresuotyjy pusiy tarpe. Pasirinktas
atsako pobitidis, gali padéti arba trukdyti atstatant organizacijos reputacija, todél labai svarbu,

kad jis atitikty konkre¢ig krizés situacijg. Coombs (2004, 2007) sukaré Situacing kriziy
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komunikacijos teorija (SKKT) (angl. Situational Crisis Communication Theory), kuri teigia,
kad krizés atsakas, siekiant apsaugoti jmonés reputacija, turi biiti parinktas atsizvelgiant j
konkrety kilusios krizés tipg ir jvertinus kitus, konkrecioje situacijoje svarbius, veiksnius bei
ju tarpusavio rySius. Kad komunikacija buty efektyvi, kaip teigia Coombs (2004, 2007) reikia
laikytis trijy Zingsniy formuojant krizés atsako komunikacijg. Visy pirma, kriziy valdymo
komanda turi jvertinti, kokiam kriziy tipui galima priskirti organizacija istikusig krizg (1.1.2.
sio darbo skyriuje aptarti Coombs kriziy tipai, priskiriami vienam i$ kriziy klasteriy — aukos,
nelaimingy atsitikimy ar numatomy jvykiy). Antra, jvertinti galimas krizés atsako strategijas
(zr. 2 lentele). Ir trecia, jvertinus kitus konkrecios situacijos veiksnius, pasirinkti geriausig tai
situacijai tinkancig krizés atsako strategij.

Coombs (2004, 2007) skiria 3 esminius veiksnius Krizinése situacijose darancius jtaka
reputacijai:

1) Pirminé atsakomybé Uz krize, t.y. kiek suinteresuotosios puseés tiki, kad organizacijos
veiksmai nulémé kriz¢. Kaip Siame darbe jau buvo aptarta, kuo labiau atsakomybé uz krize
priskiriama organizacijai, tuo grésmé jos reputacijai didesné.

2) Organizacijos kriziy istorija, t.y. turéjo ar neturéjo organizacija panasaus pobiidzio
kriziy praeityje. Kriziy kartotinumas neigiamai veikia organizacijos vertinimg 1S
suinteresuotyjy pusiy perspektyvos.

3) Ankstesné santykiy reputacija apibudina gerai ar blogai organizacija elgési su
suinteresuotosiomis pusémis kituose kontekstuose ir situacijose. Sis vertinimas nebiitinai turi
biiti objektyvus, uztenka to, kaip suinteresuotosios pusés suvokia santykius su organizacija,
kaip gerus, ar kaip prastus.

2 lentelé

Kriziy atsako strategijos pagal Situacine kriziy komunikacijos teorijg

Pirminés kriziy atsako strategijos
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Neigimo kriziy atsako strategijos

Pulk kaltintoja Kriziy valdymo komanda konfrontuoja su asmenimis ar grupémis,
tvirtinanc¢iomis, kad kazkas yra negerai su organizacija.

Paneigimas Kriziy valdymo komanda teigia, kad néra krizes.

Atpirkimo oZio Kriziy valdymo komanda dél jvykusios krizés kaltina tam tikrg

strategija asmenj ar grup¢ uz organizacijos riby.

Sumenkinimo kriziy atsako strategijos

Atsiprasinéjimas Kriziy valdymo komanda minimizuoja organizacijos atsakomybe uz
krizg, neigdama Ketinimus padaryti Zalg ir / arba teigia negaléje
kontroliuoti jvykiy, sukélusiy krize.

Pasiteisinimas Kriziy valdymo komanda minimizuoja ir nuvertina suvokiamg
krizés zalg.

Atstatymo kriziy atsako strategijos

Kompensacija Kriziy valdymo komanda siiilo pinigus ar kitas dovanas aukoms.

Pilnas atsiprasymas | Kriziy valdymo komanda nurodo, kad organizacija prisiima visg
atsakomybe uz krize ir praso suinteresuotyjy Saliy atleidimo.

Antrinés krizés atsako strategijos

Pasekmes Svelninancios krizés atsako strategijos

Priminimas Suinteresuotiesiems asmenims primenami ankstesni organizacijos
geri darbai.

Palankumo jgyjimas | Kriziy valdymo komanda giria suinteresuotgsias Salis ir / arba
primena joms apie ankstesnius gerus darbus.

Aukos strategija Kriziy valdymo komanda primena suinteresuotoms Salims, kad
organizacija taip pat yra krizés auka.

Saltinis: Pagal Commbs (2004, 2007) sudaryta darbo autorés

Organizacijos kriziy valdymo komandos nustaciusios juos iStikusios krizés tipg ir
jvertinusios auk$c¢iau minétus veiksnius, gali pasirinkti tinkama kriziy atsako strategija. 2
lenteléje pirminés kriziy atsako strategijos pateiktos pradedant gynybinémis ir baigiant
labiausiai kompromisinémis ir prisitaikaniomis, t.y. ] pirmg vietg iSkelianiomis auky
interesus. Pastarosios, tokios, kaip kompensacija ir pilnas atsipraSymas, paprastai taikomos
tuomet, kai organizacijai priskiriamas aukStas atsakomybés uz krize lygis (organizacijos

nusikalstama veikla, zmogiskosios klaidos, sukélusios zalg suinteresuotiems asmenims ir pan.)
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arba tuomet, kai organizacijai priskiriamas vidutinis atsakomybés uz krize lygis (krizés
priskirtos nelaimingy atsitikimy tipams), taciau organizacija turi panasiy kriziy istorijg ir
nepalankig ankstesniy santykiy su sinteresuotomis pusémis istorijg. Kompensacijos ir
atsipraSymo strategijos gali Zenkliai padéti atstatant jmonés reputacija sudétingy kriziy atveju,
taCiau jos yra pacios brangiausios ir gali pareikalauti nemazy finansiniy iStekliy. Esant
vidutiniam atsakomybés uz kriz¢ lygiui (nelaimingi atsitikimai), neturint neigiamos kriziy
istorijos ir esant palankiai arba neutraliai ankstesniy santykiy reputacijai efektyvios
sumenkinimo grupés strategijos, pvz., atsipraSinéjimas. Tuo tarpu, kai organizacijai
nepriskiriama atsakomybé uz krize arba priskiriama Zema atsakomybé pvz. stichinés nelaimés,
iSorinis produkty sugadinimas ir pan., gali uztekti tiesiog instruktavimo ir koreguojanc¢ios
naudoti neigimo strategijas. Apskritai neigimo strategijos tinkamiausios tada, kai siekiama
panaikinti bet kokius rySius tarp organizacijos ir krizes.

Pasekmes Svelninancios strategijos paprastai naudojamos kaip papildancios $alia kity
pagrindiniy atsako strategijy. Jy tikslas pasinaudoti ankstesne teigiama reputacija, siekiant
suSvelninti dabartinés krizés padarinius arba suZadinti suinteresuotyjy pusiy simpatijas
primenant, kad organizacija taip yra krizés auka. Plac¢iau Commbs (2007) SKKT kriziy atsako
stategijy naudojimo gairés pristatytos 1 priede.

SKKT kriziy atsaky strategijy gairés leidzia kriziy valdymo komandoms pasirinkti
efektyviausias ir nebiitinai brangiausias komunikacijos strategijas. Coombs (2007)
argumentuoja, kad ne visada naudojant labiausiai j suinteresuotuosigsias puses orientuotas
strategijas, tokias, kaip kompensacija ar pilnas atsipraSymas pasiekama geresniy rezultaty —
tyrimais jrodyta, kad, pavyzdziui, nelaimingy atsitikimy kriziy atvejy Sios atsako strategijos

nesuteikia geresnés reputacijos apsaugos nei atsiprasinéjimo strategija. Atstatymo kriziy atsako
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strategijy naudojimas kada to nereikia, gali net pabloginti situacija, suinteresuotosios puses gali
pradéti galvoti, kad krizé yra didesné nei jos mané (Commbs ir Holladay, 2006)

SKKT pozitriu krizés komunikacija daro jtakg, kaip Zmonés suvoks krize, kitaip
tariant, organizacijos atstovy zodziai ir darbai lemia, kaip suinteresuotieji vertins organizacija
ir su ja siejama krize. Cia itin svarbig role vaidina viena i§ suinteresuotyjy pusiy, t.y. media
atstovai, nes dauguma kity suinteresuotyjy pusiy vadovausis media atstovy pateikta
informacija. Organizacijos pasirinktos kriziy atsako ir komunikacijos strategijos, tiek
tiesiogiai, tiek ir perteiktos media atstovy sukelia Zzmonéms vienokias ar kitokias emocijas. Siy
emocijy ir suvokiamos organizacijos reputacijos veikiami, suinteresuotieji renkasi tam tikrg
pozicija organizacijos atzvilgiu ir spendzia apie savo busimus veiksmus (pirkti ar nepirkti
organizacijos produkcija, akcijas ir pan.).

Apibendrinant galima teigti, kad krizés pereina kelis etapus, t.y. ikikrizinj, kada
jvertinus pirminius signalus kartais galima iSvengti krizés, pacios krizés, kai tvarkomasi Su
krizés padariniais ir pokrizinj, kai grjztama j jprasta organizacijai biisena, mokomasi i§ krizés
ir siekiama pasiruosti, kad bty iSvengta kriziy ateityje. Siekiant, kad krizés bty jveiktos
greiGiau ir jy pasekmés biity maziau skausmingos organizacijoms rekomenduojama daugiau
démesio skirti proaktyviam kriziy valdymui, t.y. pasiruo§imui galimoms krizéms ir mokymuisi
18 Jy. Krizinés situacijos metu tinkamas krizes suvaldymas labai priklauso nuo komunikacijos
su suinteresuotomis pusémis, todé¢l siekiant gery rezultaty labai svarbu komunikacijai parinkti
tinkamg krizés atsako strategija. Geriausiai tai galima padaryti jvertinus krizés tipa, ankstesne

kompanijos reputacijg, kriziy patirtj ir savo santykius su suinteresuotomis pusémis.

1.2. Vartotojy reakcijy (poziiiriy ir elgsenos) ypatumai kriziy kontekste
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Priklausomai nuo situacijos, susiklos¢iusiy aplinkybiy, tam tikri objektai, subjektai, ar
kiti mums svarbiis reiskiniai i$Saukia jvairias musy reakcijas. Reakcijos gali buti aktyvios, t.y.
pasireiksti tam tikra miisy elgsena arba pasyvios, t.y. formuoti miisy pozitirius ir nuostatas tam
tikry reiSkiniy atzvilgiu. Toks atskyrimas yra gana sglyginis, nes biitent miisy poziiiriai
prognozuoja misy elgseng. Pozitriai gali biiti apibrézti, kaip asmens vidiniai tam tikro objekto
vertinimai. Taigi pozitriai: 1) parodo asmens viding bisena; 2) apima vertinima, kuris gali biti
pazintinio, emocinio ar elgsenos lygmens; 3) ir yra nukreiptas j objekta (Zarantonello ir
Schimtt, 2010). Ar tam tikras produktas bus nupirktas priklauso nuo masy pozitiriy to produkto,
jo gamintojo ir pan. atzvilgiu. Taigi poziiiriai ir nuostatos svarbus misy vartotojiskos elgsenos
indikatorius, todél svarbu juos suprasti ir zinoti, kaip jie kinta priklausomai nuo situacijos.
Todél Siame darbo skyriuje teorininiame lygmenyje apzvelsime tokius vartotojy poziiirius, kaip
produkto kokybés ir kompanijy socialinés atsakomybés suvokimg, pasitikéjimg kompanija,
taip pat vartotojy elgsenos, t.y ketinimo pirkti ir polinkio rekomenduoti dimensijas ir jy

poky¢ius kriziy akivaizdoje.

1.2.1. Produkto kokybés suvokimas

Vartotojai, atsakydami i klausimg, kodél perka arba neperka tam tikra produkta ar
paslauga, labai daznai teigia, kad dél jy kokybés. Suvokiama produkto kokybé yra vienas
svarbiausiy produkty ar paslaugy atributy. Galima i$skirti du pagrindinius $altinius, Kuriais
remiantis vartotojai sprendzia apie produkty kokybe: 1) asmeniné patirtis vartojant ar naudojant
vieng ar kitg produktg ar paslauga; 2) jvairts papildomi signalai. Prie tokiy papildomy signaly
paprastai priskiriami - informacija apie prekés kaing, jvairias garantijas, reklamg (Zhao, Zhao
ir Helsen, 2011). Mes jpratg prekés kokybe glaudziai sieti su kaina - jei miisy suvokimu kaina

produktui yra per Zema, mums tai signalizuoja apie galimai zema produkto kokybe. Patraukli
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ir jtikinama reklama mums leidzia palankiau vertinti produkty kokybe. Tadiau, tai néra taisykle,
autoriy Miklos-Thal ir Zvang (2013) tyrimai parodé, kad per didelés rinkodarinés pastangos,
pavyzdziui per daug reklamos, gali turéti prieSingg efekta, t.y. signalizuoti apie prastg produkto
kokybe, 0 tam tikri demarketingo veiksmai sustiptinti suvokiama kokybe, pvz., susidiirg su tam
tikro produkto triikumu parduotuvése, galime pradéti galvoti, kad produktas yra toks geras ir
kokybiskas, kad gamintojas nespéja tiek jo pagaminti, kokia yra paklausa. Taigi, signalai pagal,
kuriuos vartotojai sprendzia apie produkty kokybe yra labai jvairiis ir skirtingi, jy reikSme
kiekvienu atveju gali skirtis priklausomai nuo situacijos ir nuo vartotojo lukesCiy. Kuo
produktas sudétingesnis arba kuo maZziau vartotojas Zino apie produkta, tuo daugiau démesio
skiriama informacijos ir jvairiy signaly vertinimui. Autoriai Gurhan-Canli ir Bartra (2004)
pastebi, kad, vertinant sudétingus produktus, kompanijos, kuri gamina produkta, jvaizdis tampa
svarbiu signalu sprendziant apie produkto kokybe. Kuo kompanijos jvaizdis geresnis, tuo
aukstesné suvokiama produkto kokybe.

Autoriai Erden ir Keane (1996) teigia, kad vartotojai susiduria su tam tikru
neapibréztumo lygiu vertindami kokybe ir kad $is neapbréZztumas mazéja, kuo daugiau
informacijos pasiekia vartotoja. Taigi, kuo daugiau vartotojas informuotas (asmeninés patirties
informacija, jvairiis signalai), tuo maziau kinta su tam tikru produktu ar paslauga susijes
kokybés suvokimas. Taciau Zhao ir kt. (2011) laikosi kitos nuomonés — jy teigimu, kai
informacija ir signalai yra visiSkai kitokie, nei ankstesni, iki tol turéti, pavyzdziui, krizinése
situacijose, neapibréztumo lygis smarkiai iSauga ir tokiu atveju kokybés suvokimas gali stipriai
pakisti per trumpg laika. Autoriy atlikti tyrimai, nagriné¢jant produkty sugadinimy ir atSaukimy
krizes, parode, kad krizés neigiamai veikia suvokiamg produkty kokybe. Dar vienas idomus jy
atradimas, kad Sis poveikis didZiausias maziau produkty vartojanCiy (angl. light users)
vartotojy tarpe. Tai galima biity paaiskinti tuo, kad dazniau produktg vartojantys asmenys turi

daugiau patirties sglygotos informacijos apie produkta, tuo tarpu re¢iau produktg vartotojantys
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asmenys tokios patirties turi maziau. Jie yra labiau linke spresti apie kokybe i§ juos
pasiekianciy signaly, todél, natiralu, kad neigiama informacija apie krizing situacijag juos veikia
labiau.

Apibendrinant, galima biity paminéti, kad produkto ar paslaugy kokybés suvokimas
susijes ne tik su miisy asmenine patirtimi juos naudojant ar vartojant, bet ir su jvairiais
signalais, kurie mums padeda ja jvertinti. Signalai gali biiti patys jvairiausi, priklausomai nuo
pobiidzio jie gali turéti teigiama arba neigiamg poveikj kokybés suvokimui. Tyrimais jrodyta,
kad krizés, kurias galima priskirti neigiamiems signalams, neigiamai veikia produkto kokybés

suvokimg.

1.2.2. Pasitikéjimas kompanija

Mokslingje literatiroje galima rasti nemazai apibiidinimy, kas yra pasitikéjimas.
Pavyzdziui, Rousseau, Sitkin, Burt ir Camerer (1998) teigia, kad pasitikéjimas yra psichologiné
bisena, kuriai esant priimtinas tam tikras pazeidziamumo lygis, tikint kity teigiamais ketinimai
ir veiksmais. Autoriai Morgan ir Hunt (1994) pazymi, kad pasitikéjimas yra tuomet, kai tikima,
kad partneris yra patikimas ir sgziningas. Taigi vartotojy pasitikéjimg kompanija galima bty
apibudinti, kaip likesC¢ius, kad produkto gamintojas ar paslaugos teikéjas bus patikimas ir
pilnai jgyvendins savo pazadus (Sirdeshmukh, Singh, Sabol, 2002, Chaudhuri ir Holbrook,
2001, Gao, Knight, Zhang, Mather ir Tang, 2012). Autoriai taip pat pastebi, kad pasitikéjimas
yra kritiSkai svarbus formuojantis santykiams tarp vartotojy ir paslaugy teikéjy. Nemaziau jis
svarbus ir vartotojy prekiy rinkose. Jei nepasitikime, kad kompanija gaminanti tam tikrus
produktus, jgyvendins pazadus dé¢l jo kokybés, funkcionalumo ar pan., paprastai tokiy
kompanijy produktai nepatenka j miisy pasirinkimy sarasg. Uhlmann ir kt. (2010) patvirtina,
kad socialinis pasitikéjimas yra vienas svarbiausiy kintamyjy, kuris lemia vartotojy

pasirinkimg. Autoriai Lin, Chen, Chiu ir Lee (2011) jiems antrina, kad daugybé tyrimy yra
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patvirting ry$] tarp vartotojy pasitikéjimo kompanija ir ketinimo jsigyti tos kompanijos
produktus. Taigi kompanijoms pasitikéjimas svarbus numatant vartotojy elgesj ir siekiant
sukurti stiprius rySius su vartotojais bei uzsitikrinti jy lojaluma (Sirdeshmukh ir kt., 2002). Tuo
tarpu vartotojams pasitikéjmas kompanija svarbus tode¢l, kad palengvina jy produkty ar
paslaugy pasirinkimo sprendimus, todél vartotojai paprastai buina itin jautrts jy pasitikéjimo
pazeidimui (Uhlman ir kt., 2010), kuris neatsiejamas nuo kriziniy situacijy pasklidus neigiamai
informacijai apie jmon¢. Dauguma autoriy pastebi, kad neigiamos informacijos svoris
formuojant nuomone apie jmong yra daug didesnis nei teigiamos (Rozin ir Royzman, 2001,
Ahluwalia, Burnkrant ir Unnava, 2000, Uhlman ir kt., 2010). Tai ypa¢ pastebétina kriziniy
situacijy metu, kai neigiamos zinios staigiai sumazina vartotojy pasitikéjimg jmone, net jei ji
iki tol galé¢jo didziuotis pakankamai aukstu vartotojy pasitikéjimo lygiu. Kriziy metu paprastai
prarandamas tiek emocinis, tiek paZzintinis pasitik¢jimas kompanija. Autoriai Johnson ir
Grayson (2005), emocinj pasitikéjimg sieja su emociniu suvokimu ir vertinimu, kiek
organizacija riipinasi suinteresuotomis pusémis. Tuo tarpu, paZintiniam pasitikéjimui priskiria
vartotojy vertinima, kiek kompetentingai kompanijos turimos zinios ir jgiidziai leidzia jai
atlikti savo funkcijas ir vystyti veikla. Ulhman ir kt. (2010), atliktas tyrimas parodé, kad
nepaisant to, kad kriziniy situacijy metu nukencia abi pasitikéjimo rtSys, taCiau jmonei
tinkamai reaguojant, parodant démesj suinteresuotosioms puséms, lengviau atstatyti emocinj
pasitikéjima. Pazintinj pasitikéjimg atstatyti sunkiau, nes krizés, ypac, kai jy metu atsakomybé
uz krizés padarinius priskiriama jmonei, parodo tam tikrg jmonés kompetencijy silpngja vieta.
Paprastai kompetencijos néra greitai jgyjamos, skirtingai nei nusiteikimas ar noras jautriai
reaguoti ] suinteresuotgsias puses krizés akivaizdoje. Tai paaiskina, kodel paZintinis
pasitikéjimas kriziy metu gali biiti labiau paveiktas.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy pasitikéjimas kompanija yra vienas

svarbesniy vartotojy pozitirio ir bendro jmonés vertinimo elementy. Pasitikéjimas kompanija
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daro jtaka vartotojy pasirinkimo ir pirkimo elgsenai, tod¢l vartotojai jautrlis neigiamai
informacijai, kuri neiSvengiama kriziniy situacijy metu. Kriziy metu paprastai krenta tiek

emocinis, tiek ir paZintinis pasitik€¢jimas jmone.

1.2.3. Kompanijos socialinés atsakomybés suvokimas

Pastaruoju metu tiek praktikai, tiek mokslo srities atstovai atkreipia démesj, kad iSaugo
zmoniy liikesCiai organizacijy atlieckamam vaidmeniui visuomenéje. Vis daugiau jmoniy
vadovy visame pasaulyje pazymi, kad jie rUpinasi gamtosaugos, sveikatos, saugumo, darbo
aplinkos gerinimo, taip pat visuomeninémis problemomis, kurdami verte tiek savo jmonei, tiek
ir suinteresuotosioms puséms (Madden, Roth ir Dillon, 2012). Autorius Carrolls (1991) jmoniy
socialing atsakomybe apibréZia, kaip verslo jmoniy ekonominiy, teisiniy, etiniy ir filantropiniy
isipareigojimy laikymasi. Kitaip tariant, socialiai atsakingos jmonés turi siekti pelno, laikytis
jstatymy, buti etiSkos ir geros pilietés, t.y. prisidéti pric bedruomenés geresnio gyvenimo
karimo. Pohle ir Hittner (2008) socialing atsakomybe apibtdina, kaip veikla, kurios pagalba
kompanija valdo verslg taip, kad déka ekonominiy, aplinkosauginiy ir socialiniy veiksmy
uzsitarnauty teigiamg visuomenes vertinimg. Autoriai pabrézia, kad vis daugiau vadovy jmoniy
socialing atsakomybe mato, kaip investicija, kuri duoda graza. Imoniy socialinés atsakomybés
(ISA) veikla suprantama, kaip kurianti vert¢ investuotojams, bendruomenéms, aplinkai ir
prisidedanti prie geresniy jmonés rezultaty. Pasak Madden ir kt. (2012) rinkoje sékmingi [SA
veiksmai virsta pozityviu produkty vertinimu, ketinimais juos pirkti ir vartotojy pasitenkinimu
juos jsigyjus. Autoriy Gupta ir Pirsch (2006) atliktas tyrimas rodo, kad esant tokiai pat produkto
kainai ir kokybei, 86% vartotojy rinktysi socialiai atsakingg veiklg vykdancios jmonés
produktus. Tokiu biidu, Siandien, kai ypac iSauges vartotojiSkumas, kompanijos, kurios sitilo

patrauklias ir patikimas socialines iniciatyvas, su kuriomis nori identifikuotis ir asocijuotis
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vartotojai, patenkina jy itin svarby saves Suvokimo ir priskyrimo tam tikroms grupéms poreikj
(Bhattacharya ir Sen, 2003).

Taigi, socialinés atsakomybés nauda formuojant teigiamas nuostatas, poziiirius ir
reakcijas jmonés ir jos gaminamy produkty atzvilgiu mokslinéje literatiiroje patvirtinta ne
vienu tyrimu ir ne vieno autoriaus. Tac¢iau dauguma atvejy ISA vertinama standartinése
situacijose. Sio darbo kontekste svarbu jsigilinti, kaip vartotojai suvokia jmoniy socialing
atsakomybe krizés metu. Nepaisant to, kad egzistuoja teigiamas rySys tarp ISA veiklos ir
vartotojy pozitrio j kompanijg, pastebéta, kad vartototojai vis tik yra jautresni neigiamai
informacijai apie imoniy soc. atsakomybe, tiksliau sakant, jos nesilaikymg (Mohr ir Webb,
2005). Krizés kontekste daznai iSryskéja, kad jmonés nepakankamai skyré démesio kazkuriai
1§ socialinei atsakomybei priskiriamy sriciy, pvz., gamtosaugai, darbo aplinkos saugumui,
santykiams su suinteresuotomis pusémis, pavyzdziui bendruomene ir t.t. Atsizvelgiant j tai bei
vartotojy polinkj labiau kreipti démesj j neigiamg informacija galima teigti, kad krizés metu,
imonés socialinés atsakomybés suvokimas keisis neigiama linkme, tuo paciu neigiamai
jtakodamas ir kitus jmonés bei jos gaminamy produkty vertinimus.

Krizés kontekste svarbu jvertinti, kaip kei€iasi vartotojy suvokiama kompanijos
socialiné atsakomybé¢, taciau taip pat svarbu suvokti ir atvirksting jtaka, t.y. kaip prieskrizinis
ISA suvokimas, keiCia vartotojy reakcijas. Autoriai Fombrum, Gardberg ir Barnett (2000)
pastebi, kad [SA yra gera strateginé priemoné kontroliuoti ir minimizuoti pavojy prarasti gera
reputacijg suinteresuotyjy pusiy tarpe kriziniy situacijy metu. ISA, kaip ir gera reputacija,
krizés metu tarnauja, kaip buferis mazinantis neigiamos informacijos jtaka vartotojy pozitiriui
] kompanijg ir jos produktus. Autoriy Lin ir kt. (2011), Assiourras, Ozgen ir Skourtis (2013)
tyrimai parodé, kad ISA veiklos taip pat daro jtaka kaltés (atsakomybés) priskirimui, prekés
zenklo vertinimui ir ketinimui pirkti produkta. Taciau svarbu pabrézti, kad §i autoriy iSvada

galioja tik tuomet, kai vartotojai ISA veiklg suvokia, kaip svarbig.
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Apibendrinant galima teigti, kad JSA suvokimas krizés metu gali biiti paveiktas
neigiamai, taciau i§ kitos pusés ISA yra svarbus veiksnys pats jtakojantis kitas vartotojy
reakcijas ir elgesj. Kuo prieskrizinis J[SA suvokimas aukstesnis, tuo vartotojy reakcijos j krizés

paveikta jmong ir jos gaminamus produktus maziau neigiamos.

1.2.4. Ketinimas pirkti ir polinkis rekomenduoti

Vartotojy poziiiriai, nuostatos ir jsitikinimai tam tikry produkty ar paslaugy, bei juos
gaminanciy ar teikian¢iy jmoniy atzvilgiu lemia vartotojy elgseng. Imoniy vadovai, marketingo
specialistai jdeda daug pastangy, kad uzsitikrinty teigiamas vartotojy nuostatas, o §ios virsty
teigiama pirkimo ir tolesnio produkty rekomendavimo elgsena. Biitent tokia vartotojy elgsena
yra jmonés pardavimy, augancios rinkos dalies ir bendros jmonés sékmés, sglyga. Todél
natiralu, kad pirkimo elgsena ir ja jtakojantys veiksniai sulaukia daug démesio tiek
mokslininky, tiek ir praktiky tarpe. Daugybé tyrimy atlikta analizuojant, kaip teigiamai paveikti
vartotojy ketinimus pirkti ir rekomenduoti jvairius produktus standartinémis salygomis, o
pastaruoju metu organizacijoms dazniau susiduriant su Krizinémis situacijomis, mokslininkai
vis daugiau démesio skiria pirkimo elgsenos tyrimams kriziy ir pokriziniais laikotarpiais.
Mokslingje literatiiroje (Zhao ir kt., 2011, Cleeren, Heerde ir Dekimpe, 2013, Coombs ir
Holladay, 2007, Lin ir kt., 2012, Ahluwalia ir kt., 2000, Assiouras ir kt., 2013) neabejojama
dél neigiamo kriziy poveikio pirkimo elgsenai ir ketinimams jsigyti bei rekomenduoti su krize
siejamus produktus. Neigiama sgsaja tarp kriziy ir pirkimo ar ketinimo pirkti patvirtinta tiek
eksperimentiniais tyrimais (Coombs, 2007, Assiouras ir kt., 2013), tiek vartotojy apklausomis
(Linir kt., 2012, Cleeren ir kt., 2013), tiek ir antriniy duomeny, tokiy, kaip pardavimo apimciy,
rinkos daliy poky¢iy, analize (Zhao ir kt., 2011, Cleeren ir kt., 2013). Minéti autoriai pastebi,

kad neigiamas poveikis ketinimui pirkti su krize siejamus produktus priklauso nuo daugelio
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dalyky, pvz. krizés pobudzio, jos sudétingumo, informacijos apie jg pasklidimo lygio, kriziy
kartotinumo laipsnio, vartotojy poziiirio i produkta ir jj gaminancig jmong¢, nuo vartotojy
jsitraukimo ] produkty kategorija, taip pat rinkodaros pastangy ikikriziniu laikotarpiu ir po
krizés. Priklausomai nuo visy §iy veiksniy poveikis vartotojy pirkimo elgsenai gali biti labai
zenklus, kai ne tik visiSkai atsisakoma pirkti krizés paveiktus produktus, bet ir neigiamai
itakojamas vartotojy poziiris ir pirkimo elgsena j visa produkty kategorija (Cleeren ir kt., 2013)
arba silpnas, kai vartotojy elgsena (ketinimas pirkti ir reckomenduoti produktus) pakinta nedaug
arba pokytis yra pakankamai trumpalaikis. Ahluwalia ir kt. (2000) pastebi, kad neigiama
informacija apie krizg, ir ypac, kai ji pasklinda placiai, padidina vartotojy suvokiama su tam
tikra jmone ir jos produktais siejama rizikg. Tai lemia pokycius vartotojy pirkimo elgsenoje.
Tuo tarpu Coombs ir Holladay (2007), kaip ir daugelis kity autoriy, i$skiria emocinj krizés
atspalvj, primindami, kad krizés sukelia Zmonéms neigiamas emocijas, t.y. nusivylima,
nepasitenkinimg ir pyktj. Pyktis, pasak Coombs ir Holladay (2007) yra stipri emocija, kuri
energizuoja zmones, todél ne tik mazina ketinimus pirkti tam tikra produkta ar paslauga, bet ir
skatina skleisti neigiamg informacijg draugams ar pazjstamiems. Autorius cituodamas Baker
Retail (2006), pastebi, kad nepatenkinti vartotojai yra labiau linke dalintis informacija, nei
patenkinti — paprastai neigiamg zinute jie paskleidzia nuo SeSiy iki penkiolikos Zmoniy.
Panasiai vartotojai reaguoja ir krizinése situacijose. Kuo vartotojui svarbesnis produktas, kuo
labiau jis jsitraukes j produkty kategorijg ir kuo labiau kalte ir atsakomybe uz krize jis priskiria
organizacijai, tuo didesnj pyktj i§Saukia kriz¢ ir tuo labiau mazéja ketinimas pirkti, o auga noras
dalintis neigiama informacija (Coombs ir Holladay, 2007). Akivaizdu, kad tokiose situacijose
krizés poveikis polinkiui rekomenduoti yra atvirkstinis, t.y. kuo krizé vartotojo pozitiriu
didesné, tuo vartotojai labiau linke nerekomenduoti produkty ar paslaugy ir dalintis neigiama

informacija. Coombs ir Holladay (2007) atliktas tyrimas parodé, kad net ir esant pakankamai
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nedideliam vartotojy pykéiui, neigiamas poveikis ketinimui pirkti ir neigiamoms
rekomendacijoms Zenklus.

Apibendrinant Siame skyriuje pateikta informacija, galima teigti, kad vartotojy pozitiris
ir nuomone apie tam tikrus produktus ar paslaugas, kaip ir apie juos gaminancias ar teikiancias
imones, svarbus vartotojiSkos elgsenos indikatorius. Teigiamas poziliris ] jmong ir jos
produktus paprastai lemia palankius ketinimus jsigyti produktus, véliau juos rekomenduoti
draugams ir pazjstamiems. Krizinése situacijose vartotojy reakcijos jgauna neigiamag pobiidj.
Neigiama linkme kei¢iasi suvokiama produkty kokybé, jmonés socialinés atsakomybés
suvokimas ir pasitikéjimas kompanija. Tai savo ruostu neigiamai veikia ketinimus pirkti
jmonés produktus ir juos rekomenduoti draugams ar pazjstamiems.

Kaip jau aptarta, vartotojy reakcijos paprastai labiausiai jtakojamos konkre¢ios jmonés
veiksmy, taciau jmonés neveikia sterilioje aplinkoje, yra daug papildomy veiksniy, kurie gali
turéti jtakos vartotojy reakcijoms tiek eiliniy, tiek ir kriziniy situacijy metu. Vienas tokiy
veiksniy, tai industrijos, kurioje veikia ir kokius produktus/paslaugas gamina ar teikia jimone,
specifika. Naturalu, kad vartotojai turi susidar¢ tam tikrg nuomone, ne tik apie konkrecius
gamintojus, bet ir bendrai apie tam tikras produkty kategorijas, ypac apie kontraversiSkai
visuomengéje vertinamas ir daznai vadinamas nuodémingaisiais ar silpnybiy produktais. Tam,
kad suprasti, ar skirtusi ir kaip skirtusi vartotojy reakcijos krizés metu ,,silpnybiy industrijy*
(angl. sin insdusries) atveju, verta labiau pasigilinti j tokiy industrijy specifikg. Tai ir bus

padaryta kitame darbo skyriuje.

1.3. Silpnybiy industrijy specifika kriziy kontekste

1.3.1. Silpnybiy industrijuy savoka
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Pastaraisiais metais vis dazniau visuomenéje, taip pat tarp mokslo atstovy ir tyréjy kyla
diskusijos apie verslo etika, diskutuojama, kiek verslas turi btiti moralus ir etiskas, kas svarbiau
atitikti visuomenei primtinas socialines normas ar rapintis tiesioginiais verslo tikslais siekiant
pelno ir didinant jmonés verte akcininkams. Siame kontekste Zvilgsnis vis dazniau nukrypsta j
dviprasmiskai vertinamas industrijas, kurios daznai vadinamos neetiskomis ar socialiai
neatsakingomis (Jo ir Na, 2012), jy produktai kartais jvardinami, kaip socialiai nepriimtini
(Davidson, 2003). Sios industrijos daznai siejamos su zmogiskosiomis silpnybémis, todél
vadinamos ,.silpnybiy industrijomis®. Pasak Kean (2006) “silpnybiy industrijos” (angl. sin
industries) taip vadinamos dél galimai neigiamo poveikio visuomenei, kai jy produktai ar
paslaugos vartojami piktnaudziaujant jais. Taigi ,,silpnybiy industrijos” nevienareikSmiskai
vertinamos dél: 1) savo susikirtimo su socialinémis normomis ir morale (Cai, Jo ir Pan, 2012)
bei 2) galimai neigiamy socialiniy pasekmiy arba neigiamos jtakos sveikatai (Lindorff ir
Jonson 2012). ,,Silpnybiy industrijoms” priskiriamy versly sarasas, skirtingy autoriy darbuose
siek tiek skiriasi. Dalis autoriy ,,Silpnybiy verslams® priskiria suaaugusiyjy pasilinksminimo
arba pornografijos verslus (Davidson, 2003, Kim ir Venkatachalam 2011), kiti savigynai skirty
ginkly industrijg (Kean, 2006, Davidson, 2003), tadiau vieningai sutariama, kad prie tokiy
industrijy turéty buti priskirti alkoholio, tabako ir loSimy verslai (Hong ir Kasperczyk, 2009,
Kim ir Venkatachalam 2011, Davidson, 2003, Kean, 2006). Ir nors visi $ie verslai yra visiskai
legalis, tenkina vartotojy poreikius ir moka mokescCius savo valstybése, vis tik susiduria su
priestaringu vertinimu, daznai turint tam tikrg nuodémingumo atspalvj (angliSkas terminas ,,sin
industries*). Todél individualus kiekvienos industrijos nuodémingumo vertinimas susijes su
individuliu etiskumo supratimu, t.y. nuodémingumo, kaip ir etikos standarty suvokimas skiriasi
priklausomai nuo asmens, kultiiros ir aplinkos, kurioje jis gyvena (Lindorff ir Jonson, 2012).

Anglisko termino “sin industries” vartojimas lietuviy kalboje buvo aptartas su

Valstybingés lietuviy kalbos komisijos atstove, Svetimzodziy keitimo lietuviskais atitikmenimis
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skyriaus vyriausigja specialiste Gita Kazlauskaite (asmeniné komunikacija elektroniniais
laiSkais, 2014 mety geguzés 6-7 dienomis). AngliSkas termino vertinys yra “nuodémiy
industrija”, jis butent parodo ir perteikia mokslingje literattiroje itin akcentuojama $iy industrijy
moralinio vertinimo konteksta. Lietuviy kalbos komisijos atstovés nuomone lietuviy kalboje
tinkamiau biity naudoti “silpnybiy industrijos” termino atitikmenj, nes nuodéme, pasak p.
Kazlauskaités, lietuviy kalboje visy pirma suprantama, kaip religiné savoka. Kita vertus, p.
Kazlauskaité nemato nieko bloga tam tikrame kontekste, kur reikalinga lietuviy kalba perteikti
angly kalba paraSytas mintis neprarandant pilno jy konteksto naudoti vertin; “nuodémiy
industrija”. Todél §io darbo autoré priklausomai nuo konteksto naudos abi lietuvisko termino
versijas, pirmenybe teikdama Lietuviy kalbos komisijos rekomenduotam termino atitikmeniui
“silpnybiy industrija”.

Mokslingje literatiiroje galima rasti ir dar vieng, platesng savoka, t.y. prieStaringai
vertinamos industrijos (angl. controversial industries). Joms priskiriamos, jau minétos,
nuodémingosios industrijos, taip pat kitos, moraliniais gincais apipintos, ir su aplinkosaugos,
socialinémis ar etikos problemomis siejamos industrijos, tokios, kaip branduolinés energijos,
naftos, cemento, biotechnologijy pramonés (Cai ir kt, 2012). Taip pat priestaringiems gali biiti
priskiriami geny inZinerijos, kontracepcijos, kartais ir farmacijos verslai (Lindorff ir Jonson.,
2012). Siame darbe priestaringai vertinamos industrijos, bus aptariamos siauraja prasme,
kalbant tik apie silpnybiy industrijas ir daugiausia démesio skiriant biitent toms industrijoms,
dél kuriy priskirimo Siai kategorijai vieningai sutaria mokslininkai ir kurios yra placiausiai

prieinamos visuomenei, t.y. alkoholio ir tabako industrijoms.

1.3.2. Silpnybiy industrijuy ypatumai uZsienio $alyse ir Lietuvoje
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Silpnybiy (nuodémiy) industrijos turi nemazai skirtumy — skiriasi jy gaminami
produktai ar paslaugos, jy paplitimo lygis ir t.t.. Nepaisant to, galima jzvelgti ir daug panaSumy,
ypac, kai kalbame apie aplinkg, kurioje Sie verslai veikia. Bendrai jy aplinkg galima biity
apibudinti kaip priesiska. Kaip teigia Davidson (2003), prieSiSkumas néra susij¢s su produkty
vartotojais, jis lemiamas fakto, kad tam tikra, didel¢ arba pakankamai svarbi, kad jos nuomone
biity iSgirsta, visuomenés dalis mano, kad Sie produktai nepriimtini. Kaip jau buvo minéta,
nepaisant to, kad Sie produktai yra stipriai reguliuojami, jie yra visiskai legaltus. Tac¢iau tam
tikra visuomenés dalis Siuos produktus laiko atstumianciais, nederamais ar net pavojingais del
jvairiy priezaséiy. Tokiu budu silpnybiy industrijy atstovai atsiduria nesutaikomy
priestaravimy aplinkoje. Be to, kad jie turi jveikti visoms jmonéms iSkylancius i$Stkius, t.y.
organizuoti savo veiklg nuolat besikei¢ian¢ioje ekonominéje aplinkoje, atsakyti j didé¢jancia
konkurencija, patenkinti nuolat kintancius vartotojy poreikius ir t.t., Sios kompanijos turi jveikti
nemazg socialing, ir daznai politing bei reguliavimo opozicija.

Davidson (2003) isskiria ir Kitus silpnybiy industrijy panasumus:

- Teisétumas.

Teis¢tumg Davidson (2003) apibiidina, kaip jmonés veiklos (jos atlickamy operacijy) ir
visuomenés, kurioje veikia jmoné, vertybiy sutapimg. Silpnybiy industrijos tam tikra prasme
yra prarade dali savo teisétumo, nes remiantis kai kuriais vertinimais, eina prie§ visuomenés
standartus. Skirtingoms industrijoms biidingos savitos teisétumo problemos. Kai kurioms jy,
buidingas cikliSkas bangavimas sgsajose su teisétumu, t.y. jos tai praranda, tai vél jgyja didesn;
socialinj priimtinuma, pvz., JAV 1919 m. buvo jsigalioj¢s jstatymas draudziantis gaminti ir
parduoti alkoholinius gérimus, tac¢iau jau 1933 m. jis buvo atsauktas dél isaugusios nelegalios
ir nusikalstamos prekybos $iais produktais. Kitoms industrijoms, pvz., tabako, budingos tik

teisétumo praradimo tendencijos — visuomengje eskaluojama vis daugiau fakty apie tabako zalg
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sveikatai, nuolatos grieztéja Sios industrijos reguliavimas, tiek JAV, tiek Europos Sajungos
Salyse, tame tarpe ir Lietuvoje.

Vienas i§ teisétumo praradimo zenkly — sprendimas apmokestinti silpnybiy produktus.
Davidson (2003), kaip pavyzdj pateikia, 2003 mety Kalifornijos gubernatoriaus rinkimus,
kuriy metu vienas kandidaty, pasiiilé valstijos biudzeto deficita spresti didinant mokesCius
alkoholiui ir tabakui. Nepaisant to, kad tiek alkoholio, tiek tabako verslams mokesciai akcizo
pavidalu didinamai praktiSkai kiekvienais metais, panaSiy bandymy galima pastebéti ir
Lietuvoje — 2014 mety pradzioje premjeras, ieSkodamas 1éSy krizés metu sumazintoms
pensininky pensijoms kompensuoti, pasitilé kelti akcizg alkoholiui, silpnam alkoholiui net 50-
Cia procenty. Véliau tokio sprendimo buvo atsisakyta ir pasiektas ilgalaikis susitarimas
nuosaikesniam akcizo mokes¢io didinimui. Taciau pats faktas, kad toks pasitlymas buvo
pristatytas visuomenei, rodo, kad alkoholio industrija Lietuvoje vis labiau susiduria su
teisétumo problemomis.

Kitas signalas — priesiskai nusiteikusiy aktyvisty grupiy atakos, kuriy pasekoje, verslo
partneriai, ar kity industrijy atstovai, linke laikytis atokiau nuo nuodémingyjy industrijy. Tai
gali iliustruoti vis labiau populiaréjantis ,,socialiai atsakingas investavimas®, kai investiciniai
fondai ir Kiti instituciniai investuotojai vengia investuoti j silpnybiy (nuodémiy) kompanijy
akcijas, nepaisant jy daznai didesnés nei kity jmoniy akcijy grazos. Hong ir Kasperczyk (2009)
bei Kim ir Venkatachalam (2011) isanalizave jvarius veiksnius, daranéius jtakg investuotojy
elgesiui, daro isvadg, kad, nepaisant, aukStos investicijy grazos, aukStesnés nei jprasta
finansinés atskaitomybés kokybés, investuotojai linke atmesti silpnybiy industrijos jmoniy
akcijas dél socialiniy normy spaudimo ir nenoro jsivelti ;] moralinius konfliktus. Kitas
pavyzdys, JAV stipraus motocikly prekés zenklo Harley-Davidson atstovai, po aktyvisty ataky
atSaukée leidimg naudoti savo prekeés zenkla cigaretéms (Davidson, 2003). PanaSiais zenklais

galima laikyti ir socialiai priimting tendencijg maziau rodyti silpnybiy produkty vartojima
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filmuose, televizijos laidose ir panaSiai. Pavyzdziui, Disney kompanijos populiarus animacinis
personazas Pecos Bill daugiau neriiko, kompanija $ias scenas iskirpo. Rusijoje taip pat buvo
uzdrausta rodyti populiaraus animacinio serialo “Na palauk” serijas, kuriose vilkas riko.
Lietuvoje 2012 metais placiai nuskambe¢jo skandalas, kai Narkotiky, tabako ir alkoholio
kontrolés departamentas nubaudé Alma Litera leidykla (véliau bauda teismo sprendimu buvo
panaikinta), nes jos iSleistoje knygoje “Misko pasakos” nykstukas eziuka moke, kad 1§ obuoliy
sul¢iy galima pasigaminti sidrg ir kalvadosa. Sis atvejis, pladiai aptarinétas visuomenés, taip
pat rodo, kad alkoholio industrija Lietuvoje vis labiau praranda teis€tuma, nes ilgus metus iki
Sio jvykio knyga buvo pardavinéjama Lietuvoje, tai buvo ne pirmas Sios knygos leidimas,
taciau démesio dél socialiniy normy ir galimo jstatymy pazeidimo ji sulauké tik 2012 metais
(Girtg eziukg nubaudusi kontora apsijuoké, Dienrastis Respublika, 2012.09.27).

- Teisinés problemos.

Kaip teigia Davidson (2003) su teisétumo problemomis glaudziai susijes faktas, kad
silpnybiy industrijos daug dazniau nei kitos susiduria ir su teisiniais i$$tkiais. Ir tai nestebina,
nes, kaip jau minéta, Sios industrijos susiduria su placios visuomenés pritarimo jy veiklai
trikumu. Jei tam tikras visuomenés segmentas susirpina kokia problema, pavyzdziui, jaunimo
alkoholio vartojimu, pasyviu riikymu ar pana$iai, paprastai netrukus susiformuoja aktyvisty
grupés darbui su tokia problema. Galiausiai tai lemia arba tam tikrus teisminius procesus arba
ribojancius jstatyminius pokycius.

- [sventinimo ritualai.

Svarbu paZzyméti, kad silpnybiy industrijy produktai yra dalis peréjimo i§ paauglystés j
suaugusiyjy pasaulj ritualy. Paprastai Siose industrijose grieztai reglamentuojamas amzius nuo
kurio galima jsigyti/vartoti produktus. Nors skirtingose Salyse, jis Siek tiek skiriasi, taciau
paprastai jis siejamas su pilnametyste. Lietuvoje, kaip ir daugelyje Europos Saliy pirkti

alkoholinius gérimus, tabaka ir losti kazino galima sulaukus 18 mety. Tik keletas Europos Saliy
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(Olandija, Austrija, Sveicarija) lengvo alkoholio leidzia jsigyti asmenims sulaukusiems 16
mety, tuo tarpu JAV alkoholio gali nusipirkti ne jaunesni kaip 21 mety asmenys. Kaip teigia
Davidson (2003), tiek visuomené, tick silpnybiy industrijy atstovai sutaria, kad jy produktai
turi tam tikra rizika Zmoniy fizinei, emocinei ir psichologinei sveikatai, todé¢l deklaruojama,
kad jie skirti suaugusiems. Nepaisant to, paaugliai ar net vaikai randa budy, kaip paragauti
alkoholio ir cigareciy. Jiems tai ypac patrauklu, nes tokiu biidu jie gali priartéti prie patrauklaus
suaugusiyjy pasaulio. Ir nors silpnybiy industrijy atstovai grieztai deklaruoja, kad jy produktai
néra skirti vaikams ir paaugliams, $is klausimas budamas itin jautrus, visuomenéje vertinamas
kontraversiSkai ir atsakomybé uz paaugliy rikyma ir girtavimg daZnai priskiriama produkty
gamintojams.

Silpnybiy industrijy atstovai veikia sglygomis, kai turi riipintis, kad jy produktai nebiity
patraukliis nepilnameciams, negali paskatinti nevartotojy tapti vartotojais, neturi tokiy pat
media galimybiy, kaip kitos industrijos (tiek JAV, tiek Europos Sajungos Salyse, tame tarpe
Lietuvoje silpnybiy industrijy produkty ir paslaugy reklama ribojama, kiekviena industrija turi
savo griezty reklamos ir media ribojimy sgrasa), jy produktams taikomi jvairtis prekybos
apribojimai (pavyzdziui, kai kuriose Skandinavijos $alyse, stipresniu nei 3,5 procentinio tario
alkoholiu galima prekiauti tik specializuotose valstybinése alkoholio parduotuvése, Lietuvoje
taip pat netriksta jvairiy apribojimy, tame tarpe ribojamas prekybos alkoholiu laikas, jo
negalima jsigyti nuo 22 iki 6 valandos ryto). Be viso to, Siy industrijy atstovai nuolatos turi
dalyvauti rimtuose vieSyjy rySiy misiuose su priesiskai nusiteikusiy aktyvisty grupémis, kurios

dazZnai yra negailestingos ir pakankamai galingos.

1.3.3. Silpnybiy industrijos ir Kkrizinés situacijos



INDUSTRIJOS JTAKA VARTOTOJU REAKCIJOMS KRIZIU METU 48

Silpnybiy industrijos veikianc¢ios sudétingoje aplinkoje, vien dél savo produkty ir
paslaugy pobiidzio sulaukia padidinto reguliuojanciy institucijy ir visuomenés démesio. Tali
lemia, kad Siy industrijy atstovai daug dazniau, nei kity industrijy atstovai atsiduria krizinése
situacijose. Pasak Kean (2009) silpnybiy industrijy specifika programuoja konfliktines
situacijas tarp skirtingy suinteresuotojy pusiy. Daznai reguliuojancios institucijos ir aktyvisty
grupés manipiliuoja informacija ir net siekia tokiy konflikty tam, kad pritraukty kuo platesnj
visuomenés démesj. Neretai tokiu atveju stengiamasi paveikti visuomenés emocijas, 0 ne kuo
greiCiau iSspesti 18kilusig skausminga klausimg argumenty kalba. Taip daznai tik gilinamos
krizinés situacijos. Kean (2009) pastebi, kad silpnybiy industrijy emocinis intensyvumas
priklauso nuo produkty paplitimo ir industrijos reputacijos. Natiiralu, kad dél savo produkty ir
paslaugy pobiidzio ir dél to kylan¢iy moraliniy gin¢y, nuodémingumo atspalvio bei sankirtos
su visuomenei priimtinomis socialinémis normomis, silpnybiy industrijos pasizymi prastesne
reputacija, nei kitos ,,nekaltus* produkus gaminancios industrijos. Taciau ir tarp silpnybiy arba
nuodémiy industrijy galima pastebéti skirtumus, pavyzdziui alkoholio vartojimo situacijos
gana daznos, jis placiai prieinamas visuomenei, todél salyginai jo reputacija geresné, nei
pavyzdziui tabako industrijos. Tabakas nors ir yra pakankamai placiai prieinamas, bet jo
vartojimo situacijos vis labiau ribojamos (draudziama riikyti kavinése, darbo vietose, vieSose
vietose ir pan), taip pat moksliniais tyrimais jrodyta rukymo Zala sveikatai, pripratimas prie
nikotino. Visi §ie niuansai lemia, kad tabako industrija pasizymi zema reputacija ir dideliu
emociniu intensyvumu, t.y. prieSiskai nusiteikusios suinteresuotosios Salys turi didele jtaka,
todeél ir nedideli konfliktai gali peraugti j didZiules krizes.

Silpnybiy industrijos daZnai susiduria su krizémis, kurios vienaip ar kitaip susij¢ su jy
verslo specifika. Taciau, kaip ir kitos jmonés, jos susiduria su problemomis, kurios gali iStikti
bet kurig kita jmone. Kaip ir bet kuri kita jmoné¢, jos gali patirti vidiniy ar iSoriniy prieZasciy

salygotus produkty sugadinimus, technologines avarijas, susidurti su aplinkosauginémis
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problemomis ir pan. 2012 metais placiai nuskambg¢j¢ aludariy reklamy skandalai, kai
,,gvyturio“ ir ,,Tauro* reklaminiai klipai skirti vyriskajai audotorijai, buvo kaltinami
diskriminuojantys moteris (Grinevi¢ius, 2012), internete buvo kvieCiama boikotuoti $iuos
produktus. Daug visuomenés démesio sulauké ir ,,Svyturio-Utenos alaus® 2011 metais vykes
ginCas su profsgjungomis, kai Sios reikalavo zenkliai padidinti atlyginimus, o neigyvendinus
reikalavimy grasino streikais (Gabriené ir Janauskaité, 2012). Tokiy ir panaSiy Kriziniy
situacijy atveju nuodémingosios industrijos sulaukia didelio media atstovy, visuomenés
démesio. Ar panaSiose krizinése situacijose ir kity industrijy atstovai sulaukty didelio
Suinteresuotyjy pusiy démesio? Ar silpnybiy industrijy specifika itakoja krizines situacijas?
Mokslingje literatiiroje atsakymo ] Siuos klausimus rasti, deja, nepavyko.

Apibendrinant apzvelgta moksling literatiirg, galima teigti, kad silpnybiy industrijos,
nepaisant to, kad yra legalios ir tenkina egzistuojancius vartotojy poreikius, dél savo produkty
ar paslaugy specifikos, susiduria su kontraversiSku vertinimu, aktyvisty grupiy atakomis,
didesniu reguliavimu ir prieziiiros institucijy démesiu. Tai lemia, kad Sios industrijos dazniau
nei kitos patiria neigiamg vieSuma, praranda savo teisétuma, taip pat dazniau susiduria su

teisinémis problemomis. Visi Sie dalykai neigimai veikia industrijy reputacija.

1.4. Silpnybiy industrijos jtaka vartotoju reakcijoms verslo kriziy metu

Mokslinéje literatiiroje $io darbo autorei nepavyko rasti atsakymo ir j klausima, kKaip
skiriasi vartotojy reakcijos ] krizes patyrusias silpnybiy industrijy jmones ir jy gaminamus
produktus. Taciau apzvelgus literatiirg kriziy, vartotojy reakcijy kriziy kontekste ir silpnybiy
industrijy temomis, galima buty jzvegti tam tikras skirtingy min¢iy kryptis, kurios leisty
formuluoti galimas prielaidas, kaip silpnybiy industrijy specifika galéty daryti jtakg vartotojy

reakcijoms krizinése situacijose. Siame darbe analizuoti autoriai (Coombs, 2007, Coombs,
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2004, Coombs ir Holladay, 2007) pastebi, kad krizés sunkumo laipsnis ir jos pasekmés
priklauso nuo prieskrizinés jmonés reputacijos, ankstesniy kriziy istorijos ir santykiy su
suinteresuotomis pusémis. Tuo tarpu, silpnybiy industrijos, kaip jau buvo pastebéta, nepaisant
savo legalios veiklos, dél savo produkty specifiSkumo nuolatos susiduria su kontraversisku jy
veiklos vertinimu, aktyvisty grupiy atakomis, didesniu teisiniu ir prieziiiros institucijy
reguliavimu ir su tuo susijusiu daug daznesniu neigiamu vieSumu. Atsizvelgiant j tai, galima
buty tikétis, kad silpnybiy industrijoms priklausan¢ios jmonés, vien dél industrijos specifikos
dazniau susiduria su krizémis, taigi joms biidinga prastesné kriziy istorija, nei daugelio kity
industrijy atveju. Nuolatiniai moraliniai debatai silpnybiy industrijy atzvilgiu salygoja
prastesne jy reputacija nei kity, vadinamai ,,nekalty” industrijy atveju. Naturalu, kad ir
santykiai su suinteruosotomis pusémis, kai jy tarpe yra prieSiskai nusiteikusiy aktyvisty grupés,
grieztos reguliuojancios institucijos negali baiti tokie geri, kaip kity industrijy atveju. Remiantis
visa $ia informacija, galima bty daryti prielaida, kad silpnybiy industrijos krizinése situacijose
sulauks daugiau neigiamy susiinteresuotyjy pusiy, tame tarpe ir vartotojy, reakcijy nei kity
industrijy atstovai. Taciau autorius Davidson (2003), kalbédamas apie silpnybiy industrijas ir
Ju specifikg pabrézia, kad, nepaisant to, kad silpnybiy industrijos sulaukia daug neigiamo
aktyvisty, reguliuojanciy institucijy démesio, tod¢l dazniau susiduria su krizémis ir turi
prastesne reputacija, taciau jy vartotojai yra patenkinti ,,silpnybiy“ produktais, jie tenkina jy
poreikius ir jie dziaugiasi juos vartodami. Atsizvelgiant | tai, galima buty galvoti apie prielaida,
kad vartotojai biidami patenkinti vartojamais ,,silpnybiy*“ produktais, nebus grieztesni jy
atzvilgiu ir kriziy akivaizdoje jy reakcijos neturéty buti neigiamesnés, o gali bati ir
teigiamesnés nei kity industrijy atveju.

Taigi mokslinéje literatiiroje neradus vienareik§misko atsakymo j Sio darbo probleminj
klausimg - kaip skiriasi vartotojy reakcijos j krizines situacijas skirtingy industrijy atveju ir

kodél, atlickamas empirinis tyrimas, kurio metodai ir rezultatai aprasyti kitame skyriuje.
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2. EMPIRINIS TYRIMAS

Siame skyriuje pateikiami empirinio tyrimo tikslas, uzdaviniai, apraomi tyrimo
metodai, duomeny analizés biidai bei tyrimo eiga. Taip pat Siame skyruje pateikiama empirinio

tyrimo rezultaty analizé ir suformuluojamos empirinio tyrimo iSvados.

2.1. Empirinio tyrimo tikslas, uzdaviniai ir tyrimo metodas

Sio darbo empirinio tyrimo tikslas — nustatyti, kaip ir kodél silpnybiy industrijos
specifika daro jtakg vartotojy reakcijoms krizinése situacijose.

Empirinio tyrimo uzdaviniai:

1) Parinkti tinkamas vartotojy reakcijy (pozitriy ir elgsenos ypatumy) matavimo
skales bei stimuling medziagg silpnybiy industrijos specifikai kriziniy situacijy metu vertinti
eksperimento biidu.

2) Eksperimento metu, pasitelkiant eksperimentines ir kontroling tyrimo grupes,
kiekybiskai jvertinti skirtumus tarp vartotojy reakcijy i krizines situacijas silpnybiy industrijos
ir jprastos industrijos atveju.

3) Atlikus kokybing eksperty apklausa, paaiSkinti silpnybiy industrijos jtaka (jos
priezastis) vartotojy reakcijoms kriziniy situacijy metu.

Atsizvelgiant  tyrimo tikslg ir uzdavinius, empiriniam tyrimui buvo pasirinktas miSrus
tyrimo metodas (angl. mixed methods research). Misriis tyrimai pasizymi tuo, kad juose
derinami kiekybiniai ir kokybiniai metodai. Tokie tyrimo metodai itin populiaréja pastaruoju
metu d¢l juos pasirinkus atsirandancios galimybés iSnaudoti abiejy tyrimo metody stiprigsias
puses. Pasak (Creswell, 2009) toks metodas leidzia placiau pazvelgti | tiriamg problema.
Priklausomai nuo laiko, kada atliekami skirtingi tyrimai, ty tyrimy svorio ir jy apjungimo,

galimi jvairiis misriy tyrimy dizainai. Siame darbe pasirinktas paeiliui vykstan¢iy aiskinamojo
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pobudzio tyrimy dizainas (angl. Sequential Explanatory Design). Jo struktira pateikta 2

paveiksle.
QUAN _—> qual
QUAN QUAN qual qual Bendra
Kiekybiniy Kiekybiniy Kokybiniy Kokybiniy duomeny
tyrimo tyrimo tyrimo — tyrimo analizés
duomeny duomeny duomeny duomeny interpreta-
rinkimas analizé rinkimas analizé cija

2 paveikslas. Paeiliui vykstan¢iy aiskinamojo pobudzio tyrimy dizaino struktiirinis

atvaizdavimas. Saltinis: adaptuota darbo autorés pagal Creswell (2009).

Mokslinéje literattiroje misriy tyrimy dizainus jprasta atvaizduoti struktdirinémis
schemomis, kur rodyklés reisSkia, kad tyrimai vykdomi nuosekliai vienas po kito, kiekybiniams
tyrimams zZyméti pasirenkamas sutrumpinimas QUAN (nuo anglisko Zzodzio quantitative -
kiekybinis), kokybiniams QUAL (nuo anglisko zodzio qualitative - kokybinis). DidZiosios
raidés Zymi dominuojantj tyrima, kuriam bendrame tyrimo dizaine suteikiamas didZiausias
svoris, tuo tarpu mazosios raidés pazymi papildomg tyrimg. Atsizvelgiant j Siame darbe
pasirinkg tyrimo dizaing struktiiriSskai pavaiduotg 2 paveiksle, matosi, kad kaip pagrindinis
tyrimas pasirinktas kiekybinis, kiekybinis ir kokybinis tyrimas laike vykdomi nuosekliai, t.y.
gavus kiekybinio tyrimo rezultatus, atsizvelgiant i juos planuojamas ir vykdomas kokybinis
tyrimas. Pirminis tyrimy apjungimas vykdomas gavus Kiekybinio tyrimo rezultatus ir jais
remiantis planuojant kokybinj tyrimg, tuo tarpu gavus ir kokybinio tyrimo rezultatus
interpretuojami bendri tyrimo rezultatai. Pasak Cresweel (2009) bei Cresweel ir Plano Clark

(2007) toks tyrimo dizainas naudojamas, kai surinkus papildomus kokybinius duomenis
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siekiama paaiskinti kiekybinio tyrimo rezultatus. Siame darbe pagrindiniam, t.y. kiekybiniam
tyrimui pasirinktas eksperimento metodas, juo kiekybiskai sickiama atsakyti j §io darbo
probleminio klausimo pirmaja dalj, t.y. kaip skiriasi vartotojy reakcijos skirtingy industrijy
atveju, tuo tarpu kokybiné eksperty apklausa naudojama, kaip papildomas tyrimas padésiantis
interpretuoti kiekybinio tyrimo rezultatus.

Kitame skyriuje pateikta kiekybinio tyrimo (eksperimento) metodologija, apraSytas
eksperimento dizainas, naudoti stimulai bei gauti rezultatai. Toliau einan¢iame skyriuje

pateikta kokybinio tyrimo metodologija ir rezultatai, atlikti abiejy tyrimy apibendrinimai.

2.2. Kiekybinis (QUAN) tyrimas - eksperimentas

2.2.1. Eksperimento metodologija

Eksperimentas - tai empirinis tyrimas, kuris planingai valdant, ty. keiCiant ar
koreguojant, proceso ar reiSkinio sglygas, padeda tyréjams patikrinti priezastinius reisSkiniy
rySius (Babbie, 2004, Kardelis, 2002). Taigi, pagrindinis eksperimento tyrimo bruozas — tai,
kad tyréjas apgalvotai kontroliuoja ir manipuliuoja salygomis, kurios lemia dominancius
jvykius. Kitaip tariant, eksperimento metu daromi poky¢iai vienam Kintamajam ir vertinami to
pokycio rezultatai kitam kintamajjam. Pasak Tidikio (2003, p.505) “veiksnys arba reiskinys,
kuriuo manipuliuoja tyréjas, vadinamas nepriklausomu kintamuoju, o veiksnys, kuris priklauso
nuo manipuliacijy (ir joms kintant kinta) vadinamas priklausomu kintamuoju. Dar viena svarbi
eksperimento salyga yra tai, kad eksperimento kintamieji (tiek priklausomas, tiek
nepriklausomas) turi biti izoliuoti nuo kity kintamyjy poveikio (Gravetter ir Forzano, 2006).
Bitent situacijos kontrolé¢ ir atsiribojimas nuo paSaliniy veiksniy, leidzia teigti, kad

eksperimento metu gautas priklausomojo kintamojo pokytis yra manipuliacijy nepriklausomu
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kintamuoju pasekmé. Eksperimentiniai tyrimai dazniausiai vyksta pasitelkiant eksperimentines
ir kontrolines grupes (galimi ir kitokio pobtdzio eksperimentai, kai eksperimentuojama su
viena grupe ir vertinamos jos reakcijos prie§ ir po eksperimentinio stimulo pateikimo).
Eksperimentinéje grupéje manipuliuojama nepriklausomu kintamuoju, t.y. jai pateikiamas
eksperimento stimulas, tuo tarpu kontrolinei grupei toks stimulas nepateikiamas, tuomet $ios
grupés lyginamos tarpusavyje — priklausomo kintamojo pokytis traktuojamas, Kkaip
eksperimentinio stimulo poveikio rezultatas.

Eksperimento metoda Babbie (2004) vadina tiksliausiu i§ kontroliuojamy tyrimo
metody. Siuo metodu, skirtingai, nei stebéjimo biidu ar kitais metodais ne tik nustatomas rysys
tarp kintamyjy, taciau ir jy priezastingumas ir tai galima padaryti per tam tiktg apibrézta laika.
Bitent d¢l savo esminiy privalumy, t.y. prieZzastingumo nustatymo galimybés, situacijos
kontrolés ir galimybés per gana trumpg laikg istirti pokyc¢ius, eksperimento tyrimo metodas
buvo pasirinktas, kaip tinkamiausias norint atsakyti j Sio darbo probleminio klausimo kiekybinj
aspekta, t.y. Kaip skiriasi vartotojy reakcijos j verslo krizines situacijas skirtingy industrijy
atveju? Pasirinkus kitus tyrimo metodus, pvz., apklausg, bty itin sunku atsiriboti nuo kity
kintamyjy jtakos ir iSsiaiSkinti, ar industrijos (konkre¢iai silpnybiy industrijy) specifika daro
jtakg vartotojy reakcijoms? Paprastai zmonés jau turi susiformave nuomone apie tam tikras
silpnybiy industrijy imones ir sunku atskirti, kur jy vertinimas susij¢s su nuomone apie
konkre€ig jmong¢ ir jos ankstesnius veiksmus, o kur galimg jtaka daro industrija. Butent
eksperimento metodas leidZia atskirti ir patikrinti S§iuos dalykus. Kaip teigia Babbie (2004) $is
metodas itin tinkamas, kai norime i§siaskinti pakankamai siaurg ir aiskiai apibrézta probleminj
klausima, koks ir yra Siame darbe, taip pat nustatyti priezastinj kintamyjy ry$j. Sio
eksperimento atveju — priklausomi kintamieji yra vartotojy reakcijos kriziniy situacijy metu
(produkty kokybés suvokimas, pasitikéjimas kompanija, kompanijos socialinés atsakomybés

suvokimas bei ketinimas pirkti ir polinkis rekomenduoti), nepriklausomas kintamasis -
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industrija. Darbe pasirinktas tarpgrupinis eksperimento dizainas. DaZniausiai tarpgrupinio
eksperimento atveju tyrimas atliekamas su viena eksperimentine ir viena kontroline grupe.
Siame darbe siekiant, kaip galima geriau jvertinti silpnybiy industrijy jtaka pasirinktos dvi
eksperimentinés grupés ir viena kontroliné. Abiejy eksperimentiniy grupiy vartotojy reakcijos
vertinamos silpnybiy industrijy kontekste, kontrolinés grupés atveju pasirinkta ,,nekalta*
industrija, t.y. suaugusiems skirti gaivieji ir funkciniai gérimai (gérimai praturtinti jvairiais
mineralais, vitaminais, skirti sveikg gyvenimo biuda propoguojantiems, taip pat
sportuojantiems zmonéms). Pirmosios eksperimentinés grupés atveju vartotojy reakcijos
vertinamos alkoholio (konkreiu atveju alaus), antrosios - tabako industrijy kontekste. Sios dvi
industrijos buvo pasirinktos, kaip geriausiai atspindinios silpnybiy industrijy specikg -
mokslininkai vieningai sutaria dél jy priskirimo silpnybiy industrijoms ir pasak Kean (2006)
jos yra labiausiai pricinamos vartotojams dél savo prekybos viety plataus paplitimo ir gana
dazno $iy produkty vartojimo.

Eksperimentg pasirinkta vykdyti internetinéje erdvéje, pasinaudojantis UAB ,,Spinter
tyrimai* internetiniy (angl. online) tyrimy respondenty duomeny baze, kurioje Siuo metu
uzsiregistrave ir sutinka dalyvauti jvairiuose tyrimuose daugiau nei 18 000 Lietuvos gyventojy,
pasizyminciy skirtingomis demografinémis charakteristikomis. Eksperimentinés grupés
suformuotos 1§ 18-50 mety amziaus penkiy didziyjy Lietuvos miesty gyventojy,
uzsiregistravusiy minétoje duomeny bazgéje. | tyrimg nejtraukti vyresnio amziaus respondentai
dél didesnio nei vidurkis nevartojanCiy alaus ir nertikanciy asmeny skaiCiaus jy tarpe.
Remiantis 2012 mety Suaugusiyjy Lietuvos zmoniy gyvensenos tyrimo (Grabauskas ir kt.,
2013) duomenimis 55-64 mety amziaus vyry tarpe alaus nevartoja arba vartoja labai retai 49%
respondenty, kai jaunesnio amziaus vyry tarpe $is rodiklis svyruoja nuo 22 iki 32%, pana$ios
tendencijos ir motery tarpe (55-64 mety motery tarpe alaus nevartoja arba vartoja labai retai —

84%, tuo tarpu jaunesnio amziaus grupése rodiklis nevirSyja 70%). Panasi situacija ir rakymo
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srityje — vyresnio amziaus tarpe zenkliai maziau rikanciy, nei jaunesniy respondenty tarpe:
tarp 55-64 mety amziaus vyry kasdien arba retkarCiais ritko 25,4% vyry, kai tuo tarpu
vidutiniskai Lietuvoje ruko 39% vyry, tarp 55-64 mety motery riko — 10%, tuo tarpu
vidutiniskai riko 19% Lietuvos suaugusiy motery iki 64 mety amziaus. To paties tyrimo
duomenys rodo, kad tiek vyrai, tiek moterys Lietuvos didziuosiuose miestuose linke dazniau
vartoti aly, tuo tarpu kasdien rukanciy procentas Siek tiek didesnis kaimuose, taciau ten lyginant
su didziaisiais miestais didesné dalis rikan¢iyjy vartoja kontrabandines cigaretes. Taigi, Siam
darbui pasirinkta tyrimo populiacija, dél savo auksStenio nei vidurkis tiriamy silpnybiy
industrijy produkty vartojimo ir tikétina didesnio jsitraukimo i Sias kategorijas.

Atliekant eksperimentg ypatingai svarbu uztikrinti kuo didesnj eksperimentiniy ir
kontroliniy grupiy panasumg ir jy palyginamuma (Kardelis, 2002, Babbie, 2004). Kaip teigia
Babbie (2004), pagrindinis principas, kuris leidzia uztikrinti grupiy panasuma yra atsitiktiné
atranka juos skirstant j grupes. Atsitiktines atrankos esmé, kad kiekvienas tiriamos populiacijos
elementas turi vienodas galimybes pakliaiti j imtj. Siame darbe panaudota paprastoji atsitiktiné
atranka. Sios atrankos pagrindinis principas tas, kad pasirinktos grupés savybés turi biiti tokios
pacios, kaip ir populiacija, t.y. joje turéty biiti vienodas procentas vyry ir motery, jaunesniy ir
vyresniy respondenty (Kardelis, 2004). Remiantis §iuo atrankos principu, i§ agentiiros
duomeny bazés atrinkus 18-50 mety didmiesCiy gyventojus ir uZtikrinus S$ios grupés
reprezentatyvuma Lietuvos 18-50 mety didmiesCiy gyventojy atzvilgiu,  atsitiktinés
kompiuterinés atrankos principu jiems buvo is$siystos 3 rusiy skirtingos nuorodos, kuriose
pateikta eksperimento tyrimo medziaga pagal pasirinktas 3 skirtingas industrijas, tokiu btidu
respondentams suteikiant galimybg atsitiktiniu biidu patekti j bet kurig i$ 3 tiriamyjy grupiy.

Kadangi darbe tiriamos vartotojy reakcijos, respondentams pries pradedant tyrimg buvo
pateiktas atrankinis klausimas, siekiant, kad eksperimentinés ir kontrolinés grupés bty

sudarytos i§ respondenty, kurie vartoja nurodytus produktus bent kartg per ménesj. Norint
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uztikrinti kuo didesnj grupiy palyginamuma, grupés buvo formuojamos pasirenkant panasy
respondenty skaiciy (mazdaug po 100 kiekvienoje grupéje).

Siekiant uztikrinti eksperimento rezultaty validumg, svarbu tinkamai sudaryti
eksperimento programg, t.y. parinkti stimuling medziagg, taip pat sudaryti patikimag
eksperimento rezultaty matavimo instrumenta. Kitame skyriuje aptariama eksperimento

stimuly parinkimo bei eksperimento rezultaty matavimo instrumento sudarymo logika.

2.2.2. Eksperimento stimulai ir rezultaty matavimo instrumentas

Kaip jau buvo minéta ankstesniame skyriuje, Siame darbe numatyto atlikti eksperimento
nepriklausomas Kkintamasis yra industrija, juo manipuliuojama tyrime norint i$siaskinti, ar
industrijos specifika turi poveikj vartotojy reakcijoms krizinése situacijose. Taip pat jau minéta,
kad silpnybiy industrijy specifikai tirti pasirinktos alaus ir tabako industrijos, jprastai industrijai
iliustruoti pasirinkti gaivieji ir funkciniai gérimai. Renkant jprasta industrijag buvo siekiama,
kad, kaip ir alus ar tabakas, tai nebity pirmo biitinumo produktas, taip pat norint sudaryti
vienodas vertinimo sglygas visoms industrijoms buvo siekiama atsiriboti nuo vaiky, todél
apraSymuose pabréziama, kad gaivieji ir funkciniai gérimai skirti suaugusiems. Visoms
grupéms pirmiausia buvo pateiktas jmonés apraSymas, tuomet pateiktas klausimynas, kurio
pagalba jvertintos vartotojy reakcijos, véliau pristatyta krizinés situacijos informacija ir vél
papraSyta atsakyti i tg patj klausimyna, galiausiai pateiktas jmonés, patyrusios krize, atsakas ir
komentaras dél vieSoje erdvéje pasklidusios informacija apie kriz¢. Eksperimento struktiiriné

schema pateikta 3 lenteléje.

3 lentelé
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Eksperimento struktiiriné schema.

Kontroliné grupé

Eksperimentiné grupé Nr.1

Eksperimentiné grupé Nr.2

| eksperimento etapas

Pateikiamas patrauklus jmonés,
gaminancios gaiviuosius ir

Sfunkcinius gérimu, apraSymas

Pateikiamas patrauklus jmonés

gaminancios aly apraSymas

Pateikiamas patrauklus jmonés
gaminancios tabako gaminius

aprasSymas

Prasoma atsakyti j klausimyna

Prasoma atsakyti i klausimyna

Prasoma atsakyti j klausimyna

11 eksperimento etapas

Pateikiama informacija apie
jmong iStikusig krize.

(aplinkosauginé katostrofa)

Pateikiama informacija apie
jmong iStikusig krize.

(aplinkosauginé katostrofa)

Pateikiama informacija apie
jmong iStikusig krizg.

(aplinkosauginé katostrofa)

Prasoma atsakyti i ta patj
klausimyna

Prasoma atsakyti i ta patj
klausimyna

Prasoma atsakyti j tg patj
klausimyna

111 eksperimento etapas

Pateikiamas kompanijos atsakas
ir paaiSkinimas dél jvykusios

nelaimés

Pateikiamas kompanijos
atsakas ir paaiSkinimas dél

jvykusios nelaimés

Pateikiamas kompanijos atsakas
ir paaiSkinimas dél jvykusios

nelaimés

Prasoma atsakyti i ta patj

klausimyna

Prasoma atsakyti i ta patj
Klausimyna

Prasoma atsakyti j ta patj

klausimyna

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Tiek kontrolinei, tiek eksperimentinéms grupéms pirmame etape pateikiamas pirmasis

stimulas, t.y. patrauklus iSgalvotos jmonés UAB ,,ADV Holding™“ apraSymas, jmoné
apibudinama, kaip besiriipinanti vartotojy poreikiais, produkty kokybe, savo darbuotojais,
aplinkos apsauga, taip pat prisidedanti prie bendruomenés gerovés ir socialiniy problemy
sprendimo (zr. 2 prieda). Vienintelis skirtumas tarp skirtingoms grupéms pateiktos medziagos
— imonés gaminamy produkty jvardinimas (gaivieji ir funkciniai gérimai arba alus arba
cigaretés ir kiti tabako gaminiai).

Antrame etape pristatomas krizinés situacijos stimulas — respondentui pateikiama
informacija, kad internetiniame ziniy portale, kuriuo jis pasitiki, paskelbta informacija apie
isgalvota jmong UAB ,, ADV Holding“ istikusia aplinkosaugine krize (zr. 2 prieda). Siam
eksperimento etapui, kaip stimulas pasirinkta sudétinga gamtosauginé krizé atmetus, kaip

alternatyvg svarstyta produkto sugadinimo krize. Toks pasirinkimas buvo padarytas
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iSanalizavus Haas-Kotzegger ir Schlegelmilch (2013) atlikto kokybinio tyrimo apie vartotojy
reakcijas rezultatus. Minéty autoriy tyrimas parodé, kad vartotojai griez¢iausi yra maisto
produkty sugadinimo krizéms. Todél tyrimui pasirinkus skirtingas industrijas — dvi maisto ir
vieng nemaisto produkty industrija, siekiant atriboti pasalinius veiksnius, galinCius paveikti
vartotojy reakcijas krizinéje situacijoje — atsisakyta minties kaip stimulg naudoti produkty
sugadinimo krizes ir visoms grupéms pristatyta identiSka gamtosauginé krizg.

Treciojo etapo stimulas - iSgalvotos jimonés UAB ,,ADV Holding* pranesimo spaudai
medziaga, kurioje jmoné pateikia paaiskimg apie atsitikusig nelaimg ir prisiima atsakomybe uz
ivykusj incidentg. Stimulo medZiaga, t.y. jmonés krizinés situacijos atsakas suformuluotas
laikantis Coombs (2007) kriziy atsako pasirinkimo rekomendacijy. Pirmiausia tekste
pateikiama instruktuojanti informacija, kg zmonés turéty daryti konkrecios krizinés situacijos
atveju, kad apsisaugoty, t.y. negerti Suliniy vandens, nevalgyti ezeruose pagautos zuvies ir pan.
Toliau pateikiama paaiSkinamoji informacija apie iStikusig nelaim¢ — paaiSkinama, kad
nelaimés priezastis — zmogaus klaida, t.y. darbuotojo nepastebétas nuoteky jrengimy gedimas.
Atsizvelgiant | tai, kad jmone¢ iStikusi krizé pakankamai sudétinga, keliamas pavojus Zmoniy
sveikatai, taip pat jvertinant literatiiros apzvalgos dalyje pateikty jvairiy autoriy nuomone, kad
silpnybiy industrijos dazniau, nei kitos susiduria su krizémis, t.y. turi neigiama kriziy istorija,
bei prastesn¢ reputacijg ir prastesnius santykius su suinteresuotomis pusémis, pasirinkta
labiausiai prisitaikanti ir kompromisiné ,,Pilno atsipraSymo* kriziy atsako strategija (zr. 2
lentelg), todél jmoné prisiima pilng atsakomybe uz krize ir duoda suprasti spresianti iskilusias
gamtosaugines problemas investuodama jmonés 1éSas. Kaip rekomenduoja Coombs (2007)
papildomai panaudojama ir antriné kriziy atsako strategija, t.y. viena i§ pasekmes $velninan¢iy
atsako strategijy - ,,Palankumo jgyjimas®, kai jmonés atstovai giria suinteresuotgsias Salis,
konkre¢iai bendruomene¢ ir primena apie savo ankstesnius gerus darbus (zr. 2 prieda).

Pateikiant §j stimulg siekiama iSsiaiskinti, kaip kinta vartotojy reakcijos, pasirinkus tinkama
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krizinés situacijos (pagal autoriy Coombs) atsaka. Laikantis eksperimento vykdymo taisykliy,

kaip ir antro etapo, taip ir tre¢iojo etapo atveju, visoms grupéms pateikiamas vienodas stimulas,

t.y. vienodas jmonés atsakas krizinéje situacijoje.

Siekiant uztikrinti eksperimento rezultaty validuma, labai svarbu uZztikrinti ne tik
eksperimento stimuly, taciau ir eksperimento rezultaty matavimo kokybeg, pasirenkant tinkama
instrumentg. Tam buvo sudarytas klausimynas susidedantis i§ jvadinés, pagrindinés ir
baigiamosios dalies. Jvadinis klausimyno klausimas yra atrankinis ir uztikrina, kad tyrimo
grupés bus sudarytos i§ atitinkamos industrijos produkty vartotojy. Sis klausimas
respondentams pateikiamas tik vieng kartg, vieng kartg pateikiami ir baigiamosios klausimyno
dalies klausimai, kuriuose pagal tyrimy bendrovés ,,Spinter tyrimai“ omnibuso tyrimuose
naudojamas formuluotes pateikti klausimai apie demografines respondenty charakteristikas.
Tuo tarpu pagrindinés dalies klausimynas, kaip nurodyta 3 lenteléje pateiktoje eksperimento
struktiirinéje schemoje, pateikiamas tris kartus, siekiant jvertinti vartotojy reakcijas kiekvieng
kartg keiCiantis stimulams.

Pagrindiné klausimyno dalis, sudaryta remiantis standartizuotais klausimynais,
adaptavus juos Sio tyrimo poreikiams, ty. atsisakius dalies originaliuose klausimynuose
pateikty klausimy. Tai padaryta siekiant iSlaikyti optimaly klausimyno klausimy skai¢iy, kuris
dar nevarginty respondenty ir leisty gauti patikimus rezultatus. Vartotojy reakcijos tiriamos
remiantis $iais validuotais klausimynais:

- Suvokiamai (produkty) kokybei matuoti pasirinktas validuotas Sprott ir Shimp (2004)
klausimynas. Originalus klausimynas turéjo 3 klausimus, i§ kuriy, siekiant optimizuoti
bendrg klausimyno klausimy kiekj, vieno buvo atsisakyta ir panaudoti likusieji du.

- Pasitikéjimui jmone matuoti pasirinktas validuotas klausimynas, kurio autoriai
Sirdeshmukh, Singh ir Sabol (2002). Jie pasitikéjimo matavimui sudaré 4 klausimy

konstrukta, veliau klausimyng adaptavo ir papild¢ vienu klausimu naudojo Lin ir kt.
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(2011). Siame darbe grjzta prie originalaus 4 klausimy skai¢iaus konstrukte. Klausimy
formuluotés panaudotos i§ Lin ir jo kolegy tyrimo.

Socialinés atsakomybés suvokimui matuoti pasirinktas Klausimynas, kurio autoriai yra
Curras-Perez ir jo kolegos (2009), véliau klausimynas buvo adaptuotas ir panaudotas Lin
ir jo kolegy tyrime 2011 metais. Siame darbe pasirinktos Lin ir kt. (2011) klausimy
formuluotés, konstrukto klausimy keikj sumazinant nuo 6 iki 4 klausimy. Vienas
klausimas buvo atmesta dél savo netinkamumo eksperimento tyrimo metodui, kitas dél
savo panasumo su kitais klausimais.

Ketinimui pirkti matuoti naudojamas validuotas Petroshius ir Monroe (1987), Berens, van
Riel ir van Burgen (2005) klausimynas. Originalus klausimynas sudarytas i§ 3 klausimy —
du konstrukto klausimai skirti ketinimui pirkti jvertinti, vienas polinkiui rekomentuoti.

Optimizuojant klausimyng paliktas vienas ketinimg pirkti ir vienas polinkj rekomenduoti

vertinantys klausimai.

4 lentelé¢je pateikta klausimyno struktira (tiriami konstruktai, jy matavimo

skaliy/klausimyny autoriai, patys klausimai ir jy atsakymams vertinti naudojamos skalés).

4 lentelé.

Eksperimente naudojamo klausimyno struktiira

Klausimy Naudoja- Klausi | Klausimai Atsa-
pobudis/matuoja- mos mo kymuy
mas konstruktas matavimo | kodas skalés

skalés

Ivadiné dalis (respondentams pateikiama vieng kartg)

Atrankiniai Sudaryta Aarba | A. Kaip daznai (vidutiniskai) Jas geriate A arba
klausimai autorés B gaiviuosius arba funkcinius gérimus B arba
(kontrolinei ir arbaC | (gérimai praturtinti vitaminais, mineralais, | C —
abiems skirti sportuojantiems, sveikg gyvenseng rangy
eksperimentinéms propaguojantiems zmonéms)? skalés
grupéms pateikiamas B. Kaip daznai (vidutiniskai) Jiis geriate
skirtingas atrankinis aly?
klausimas A arba B C. Kaip daznai (vidutiniskai) Jas rikote?
arba C)

4 lentelés tesinys kitame lape
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Klausimy Naudoja- | Klau Klausimai Atsa-
pobiidis/ma- mos ma- simo kymuy
tuojamas tavimo ko- skalés
konstruktas skalés das

Pagrindiné dalis - Vartotojy reakcijy (poZiiiriy ir elgsenos) vertinimas
(respondentams pateikiama 3 kartus, Kiekviename eksperimento etape po stimulo pateikimo)
Suvokiama  |Adaptuota KO1 | KO1 Viska jvertinus, a§ many¢iau, kad jmonés, apie Likert‘o
(produkty) autorés pagal KO? kurig pateikta informacija, produktai lyginant su kitais | (7
kokybé Sprott ir panasiais yra: Prastos kokybés/Puikios kokybés rangy)
Shimp (2004) KO2. Apskritai Sie produktai yra:Prasti/Puikiis skalé
Pasitikeéjimas |Adaptuota PAl- | PALl AS manau, kad jmoné, apie kurig pateikta Likert‘o
jmone autorés pagal | PA4 | informacija, yra kompetentinga savo veiklos srityje: (7 -
Sirdershmukh Visiskai nesutinku/Visiskai sutinku rangy)
ir kt. (2002), PA2 AS manau, kad jmoné, apie kurig pateikta skalé
Linir kt. informacija, yra patikima:
(2011) Visiskai nesutinku/Visiskai sutinku
PA3 AS manau, kad jmoné, apie kurig pateikta
informacija, yra sazZininga:
Visiskai nesutinku/Visiskai sutinku
PA4 AS manau, kad jmoné, apie kurig pateikta
informacija, yra jautri savo klientams:
Visiskai nesutinku/Visiskai sutinku
Imonés Adaptuota SA1- | SAL. Imoné, apie kurig pateikta informacija, - Likert‘o
socialinés autorés pagal | SA4 | prisideda prie gery darby: (7 -
atsakomybés |Curras-Perez Visiskai nesutinku/Visiskai sutinku rangy)
suvokimas ir kt. (2009), SA2. Imoné, apie kurig pateikta informacija, — skalé
Linir kt. atsakingai elgiasi aplinkos atzvilgiu:
(2011) Visiskai nesutinku/Visiskai sutinku
SA3. Imong¢, apie kurig pateikta informacija, riipinasi
visuomene: Visiskai nesutinku/Visiskai sutinku
SA4. Imoné, apie kurig pateikta informacija, elgiasi
socialiai atsakingai:
Visiskai nesutinku/Visiskai sutinku
Ketinimas Adaptuota KP1- | KP1. Ar jas pirktuméte jmonés, apie kurig pateikta Likert‘o
pirktiir autorés pagal | KP2 | informacija, produktus? (7 -
polinkis Petroshius ir Tikrai nepirkciau/Tikrai pikciau rangy)
rekomen- Monroe KP2. Jeigu jusy draugas/é ieSkoty tokio pobtdZzio skalé
duoti (1987), produkto, ar jiis rekomenduotuméte jam/jai pirkti
Berens ir kt. kompanijos, apie kurig pateikta informacija, produkta?
(2005) Tikrai nerekomenduociau/Tikrai rekomenduociau
Baigiamoji dalis (respondentams pateikiama vieng kartg)
Eksperimen- | Adaptuota D1- DI1. Amzius D1 —in-
to dalyviy autores, D4 D2. Lytis tervaliné
demografinés | pagal UAB D3. I$simokslinimas D2, D3
charakteris- | “Spinter D4. Pajamos (vienam namy tikio nariui) pavadini
tikos tyrimai” nau- -my,
dojamus de- D4 K.
mografinius rangy
Klausimus skale

Saltinis: sudaryta darbo autorés.
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Klausimyne naudojamos pavadinimy, rangy, ir intervalinés matavimo skalés. Pasak
Cekanavi¢iaus ir Murausko (2001) pagal kintamojo reiksmes, gautas naudojant pavadinimy
skale, imties objektus galima tik klasifikuoti, t.y. priskirti vienai ar kitai grupei. Pavadinimy
skalés darbe naudojamos matuoti tokioms demografinéms charakteristikoms, kaip lytis ir
iSsilavinimas. Rangy skalés naudojamos norint pamatuoti objekty tirlamojo pozymio
skirtumus. Siame darbe Likert‘o (rangy) skalés naudojamos siekiant pamatuoti vartotojy
reakcijy krizinése situacijose skirtumus. Pasirinktas 7 rangy skalés variantas, kuriame 1 reiskia
didZiausig nepritarimg pateiktam teiginiui , tuo tarpu 7 maksimaly pritarimg. Rangy skalés taip
pat naudojamos tokioms demografinéms charakteristikoms, kaip respondenty pajamy lygis ir
iSsilavinimas, taip pat atrankiniame klausime, kuriuo siekiama jvertinti pasirinkty industrijy
produkty vartojimo daznumg. Intervaly skal¢ Siame darbe naudojama respondenty amziui
nustatyti.

Tidikis (2003) pabrézia, kad sickiant patikrinti eksperimento metodika, biitina atlikti
preliminary tyrimg. Siekiant patikrinti Siame darbe naudojamos eksperimento stimuly
medziagos veiksminguma, taip pat suzinoti, ar visi klausimai yra aiSkiai suformuluoti ir
suprantami respondentams Sio darbo autoré atliko eksperimentus su 15 Zmoniy, po 5 kiekvienai
I$ pasirinkty trijy industrijy. Atsizvelgiant j $iy eksperimenty rezultatus ir i§ respondenty gautas
pastabas, buvo patrumpinti kiekvieno etapo stimulinés medziagos tekstai. Taip pat buvo
koreguotos, kai kuriy klausimyno klausimy formuluotés jas kei¢iant j aiskesnes ir priimtinesnes
respondentams, pavyzdziui, visy Pasitikéjimo jmone konstrukto klausimy pradzia buvo
pakeista j ,,a8 manau®, vietoje ,,a$ jauciu“ (vertinys i§ angly kalbos ,,I feel*). Patikslintos ir kai
kuriy Pasitikéjimo jmone ir Socialinés atsakomybés konstrukto teiginiy formuluotés. Pilnas

eksperimente naudotas tyrimo klausimynas (kartu su stimuline medziaga) pateiktas 3 priede.
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2.2.3. Eksperimento duomeny analizés metodai

Eksperimento metu gauti duomenys buvo apdorojami statistinés duomeny analizés
biidu - naudotas IBM SPSS (angl. Statistical Package for the Social Science) 21.0 programinis
paketas. Eksperimento dalyviy demografiniy charakteristiky pasiskirstymui nustatyti buvo
naudojami procentiniai dazniai, vartotojy reakcijoms, pateikiant skirtingus eksperimento
stimulus, jvertinti buvo skai¢iuoti vidurkiai. StatistiSkai reikSmingiems tyrimo duomeny
skirtumams nustatyti buvo naudojami Stjudento t-testai: vertinant ty paciy respondenty
reakcijas keiCiantis eksperimento stimului t-testas priklausomoms imtims (angl. Paired
Samples T-test), lyginant vartotojy reakcijas tarp skirtingy eksperimentiniy grupiy — t-testas
nepriklausomoms imtims (angl. Independent Samples T-test). Taip pat buvo patikrintas tyrimo
instrumente naudoty skaliy suderinamumas. Skaliy vidinis patikimumas buvo jvertintas
skai¢iuojant Cronbacho alfa koeficientus. Pasak Pukéno (2009) konstrukta galima laikyti
patikimu, kai Cronbacho alfa koeficientas yra ne mazesnis nei 0,7. Patikimumas dar labiau
did¢ja Cronbacho alfa koeficientui arté¢jant prie 1. Atlikus Siame darbe vartotojy reakcijoms
vertinti naudoty skaliy vidinio patikimumo analizg, paaiskejo, kad visos tyrime naudotos skalés
pasizymi auks$tu vidiniu patikimumu, t.y. joms bitidingi Cronbacho alfa koeficiento jverciai

svyruoja tarp 0,76 ir 0,96. Visi Cronbacho alfa koeficientai pateikti 4 priede.

2.2.4. Eksperimento eiga

Internetinis (angl. online) eksperimentas pagal ankstesniuose Sio darbo skyriuose
apraSyta metodologija, naudojant darbo autorés paruosta eksperimento stimuling medziagg bei
tyrimo instrumenta, buvo atliktas 2014 mety balandzio 23 — geguzés 5 dienomis. Pirmiausia i$
UAB “Spinter tyrimai” internetinés duomeny bazés buvo atrinkti apsibréztos populiacijos

atstovai, ty. 18-50 mety Lietuvos didmieséiy gyventojai. Uztikrinus pasirinktos grupés
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reprezentatyvuma Lietuvos gyventojy atzvilgiu pagal amziy ir lyti, duomeny bazéje turimais
elektronino pasto adresais atsitiktinés kompiuretinés atrankos principu buvo i$siysta viena i$
trijy skirtingy nuorody, su eksperimento tyrimo medziaga ir kvietimu dalyvauti tyrime.
Remiantis UAB ,,Spinter patirtimi, kad per nurodytg tyrimo laika j kvietimg dalyvauti tyrime
atsiliepia mazdaug trecdalis duomeny bazéje uZsiregistravusiy respondenty, taip pat
atsizvelgiant, kad tyrimui reikalingi skirtingy industrijy (gaiviyjy ir funkciniy gérimy, alaus ir
tabako) vartotojai, kvietimai dalyvauti tyrime buvo iSsiysti zenkliai didesniam skaiciui
respondenty. Tikintis suformuoti mazdaug 100 dalyviy eksperimento grupes, atsitiktinés
kompiuterinés atrankos principu gaiviyjy gérimy klausimynas, i8siaiSkinus, kad gaiviuosius ar
funkcinius gérimus vartoja mazdaug 70 procenty suaugusiy Lietuvos gyventojy (informacija
gauta darbo autorés asmeninés komunikacijos su Roma Sablinskiene, UAB ,,Svyturys-Utenos
alus“ nealkoholiniy gérimy produkty vadove, metu, 2014 m. balandzio 17 dieng), buvo
iSsiystas 650 potencialiy respondenty. Alaus klausimynas taip pat issiystas 650 potencialiy
respondenty (aly, remiantis 2012 mety Suaugusiy Lietuvos zmoniy gyvensenos tyrimo
duomenimis, vartoja 72 % Lietuvos gyventojy.) Tabako atveju, kadangi remiantis anks¢iau
minéto tyrimo duomenimis, Lietuvoje riko 26% suaugusiy gyventojy, kvietimas dalyvauti
tyrime atsitiktinés atrankos btudu buvo issiystas 1400 potencialiy respondenty. Pasibaigus
tyrimo laikui, gauti duomenys buvo patikrinti ir atmesti netinkamai uzpildyti klausimynai
(pvz., tokie, kuriuose visuose klausimuose nurodyti vienodi vertinimo balai, kas galéjo reiksti
automatiSkg pildymg). Tokiu badu buvo gauti 3 grupiy eksperimento rezultaty duomenys:
gaiviyjy/funkciniy gérimy ir tabako grupés — po 100 eksperimento dalyviy, alaus — 106
dalyviai. 1S UAB ,,Spinter tyrimai*“ gavusi neapdorotus tyrimo duomenis, $io darbo autoré

toliau juos aprodojo ir analizavo savarankiSkai.
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2.2.5. Eksperimento rezultaty analizé

2.2.5.1. Eksperimento dalyviy charakteristikos

Eksperimento dalyviai buvo atrinkti naudojantis filtriniu klausimu, t.y. j kontroling ir
eksperimenting grupes pateko vartotojai, kurie pasirinkty industrijy produktus vartoja bent
kartg per ménes;j (tikétina, kad bent kartg per ménesj ir dazniau tam tikrus produktus vartojantys
vartotojai jau turi savo nuomong¢ apie ty produkty industrijg). Kaip pasiskirsto eksperimento
grupiy dalyviai pagal eksperimentui parinkty industrijy produkty vartojimga pateikta 5 lenteléje.
5 lentele
Eksperimento dalbyviy pasiskirstymas pagal produkty vartojimo daznj kontrolinéje ir

eksperimentinése grupése

Procentiniai daZniai

Kontroliné grupé Eksperimentiné Eksperimentiné
(gaivieji ir funkciniai  grupé Nr.1 (alus), grupé Nr.2

gérimai), N=100 N=106 (tabakas), N=106
Kasdien 16,0 47 70,0
Kelis kartus per savaite 34,0 36,8 17,0
Kartg per savaite 17,0 15,1 4,0
Kelis kartus per ménesi 22,0 245 6,0
Kartg per ménesj 11,0 18,9 3,0
Viso: 100,0 100,0 100,0

Saltinis: autorés atlikto empirinio tyrimo rezultatai

Pagal pasirinkty industrijy produkty vartojimo charakteristikas skirtingy eksperimento
grupiy dalyviai pasiskirste skirtingai. Kaip ir lemia industrijos specifika tabako atveju
daugiausia yra kasdien rakanciyjy (70%). Tokia tendencija gana pana$i j bendra Lietuvos
gyventojy rikymo tendencijg — remiantis 2012 mety Suaugusiyjy Lietuvos Zmoniy gyvensenos
tyrimo (Grabauskas ir kt., 2013) duomenimis, kasdien riko 78% visy teigianciy, kad riko
asmeny, like 22% riikko retkar¢iais. Tuo tarpu gaiviyjy ir funkciniy gérimy ir alaus grupiy
dalyviai pagal vartojimo daznj panasesni: 50 % gaiviyjy ir funkciniy gérimy ir 42% alaus

grupiy dalyviy Siuos produktus vartoja kasdien arba kelis kartus per savaite, likusieji reéiau.
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Atsizvelgiant ] §ig statistika, taip pat tai, kad mokslin¢je literatiiroje pavyko rasti tyrimy, kuriy
autoriai pastebéjo pozitiriy ir elgsenos skirtumus tarp daznai produktus vartojanciy vartotojy
(angl. heavy users) ir retai vartojanéiy (angl. light users) vartotojy, darbe tolesnei duomeny
analizei pasirinktas vartojimo daZno pjivis, kur atsizvelgiant j industrijy specifika daZnai
vatojantiems (angl. heavy users) priskiriami kasdien rukantys ir kasdien arba kelis kartus per
savait¢ geriantys gaiviuosius ir funkcinius gérimus ir aly eksperimento dalyviai. Tuo tarpu visi
rikantys retkarciais ir gaiviuosius ir funkcinius gérimus bei aly vartojantys karta per savaite ir
reCiau priskirti retai vartojantiems (angl. light users).

Kadangi ekspermeto grupés buvo suformuotos tik i§ pasirinktos industrijos produkty
vartotojy, tai lemia ir tam tikrus skirtumus eksperimento grupiy dalyviy demografinése
charakteristikose, pavyzdziui (Zr. 6 lentele) alaus ir tabako grupése yra Siek tick daugiau vyry
nei gaiviyjy gérimy grupéje. Tai atitinka realy $iy kategorijy vartotojy paveiksla, nes 2012 mety
Suaugusiyjy Lietuvos Zzmoniy gyvensenos tyrimo duomenimis (Grabauskas ir kt., 2013), aly
vartoja 89% vyry ir 60% motery, ruko 39% vyry ir 19 % motery, tuo tarpu gaiviyjy ir funkciniy
gérimy vartotojai pagal lytj pasiskirsto gana panaSiai (asmenin¢ komunikacija su Roma
Sablinskiene, UAB ,,Svyturys-Utenos alus* nealkoholiniy gérimy produkty vadove, 2014 m.
balandzio 17 dieng).

Pagal amziy gaiviyjy ir funkciniy gérimy grupés pasiskirste labai panasiai, tuo tarpu
tabako grupéje Siek tiek daugiau maziau jaunesniy (18-29 mety) ir Siek tiek daugiau vyresniy
(40-50 mety) vartotojy, kas irgi atitinka realy rikanciyjy paveikslg, nes pagal 2012 mety
Suaugusiyjy Lietuvos zmoniy gyvensenos tyrimo duomenimis (Grabauskas ir kt., 2013)
jaunimo tarpe yra maziau kasdien riikanciyjy. DidZiausig dalj visy eksperimento grupiy dalyviy
pagal iSsilavinimg sudaro aukstaji iSsilavinimg turintys asmenys, tabako eksperimentingje
grup¢je Siek tiek daugiau nei kitose vidurinj/ spec. vidurinj i$silavinimg turin¢iy asmeny (6

lentelg).
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6 lentelé

Eksperimento dalyviy pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas

Procentiniai dazniai

Kontroliné grupé Eksperimentiné Eksperimentiné
(gaivieji ir funkciniai  grupé Nr.1 (alus), grupé Nr.2
gérimai), N=100 N=106 (tabakas), N=106
Lytis:
Vyrai 55,0 65,1 59,0
Moterys 450 34,9 41,0
AmZius:
18-29 m. 36,0 34,0 29,0
30-39m. 37,0 34,0 35,0
40 — 50 m. 27,0 32,0 36,0
ISsilavinimas:
Aukstasis/nebaigtas 55,0 57,5 49,0
aukstasis
Vidurinis/spec. vidurinis 37,0 349 440
Nebaigtas vidurinis 4,0 4.7 50
Nenurodé 4,0 2,8 2,0
Pajamos, tenkancios
vienam namy tikio nariui
per meénesj:
iki 1000 Lt 16,0 16,0 19,0
1001 — 1500 Lt 29,0 32,1 37,0
1501 — 2000 Lt 24,0 24,5 19,0
vir§ 2000 Lt 18,0 18,9 18,0
Nenurodé 13,0 8,5 7,0

Saltinis: autorés atlikto empirinio tyrimo duomenys

Gaiviyjy ir funkciniy gérimy grupéje daugausia asmeny nenurodé savo pajamy (13%),
kai alaus ir tabako grupése nenurodziusiy pajamy atitinkamai 8,5% ir 7%. Tai gali bati
priezastis lémusi, kad gaiviyjy ir funkciniy gérimy grupéje mazesné dalis nurodé, kad gauna
zemesnes (iki 1500 Lt pajamas) nei kitose grupése (paprastai zmonés néra link¢ nurodyti savo
pajamy, jei jos pakankamai nedidelés). Apibendinant galima teigti, kad eksperimento grupés
pagal demografines charakteristikas gana neblogai atitinka realy kiekvienos industrijos

vartotojy paveiksla.
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2.2.5.2. Bendros vartotojy reakcijy tendencijos krizinése situacijose

Siame poskyryje tyrimo duomenys analizuojami kiekvienos eksperimento grupés
lygmenyje, siekiant suprasti, kokios tendencijos budingos vartotojy reakcijoms krizinése
situacijose ir kokius reakcijy bendrumus galima pastebéti tarp atskiry eksperimento grupiy.

Eksperimentas parodé, kad visose grupése pateikus informacija apie jmone iStikusig
krizg, vartotojy reakcijos gana Zenkliai kei€iasi neigiama linkme, tuo tarpu pateikus jmonés
atsakg — pageréja, taciau ne atsistato iki pradinio vertinimo, t.y. jmonés vertinimo pagal pirminj
apraSymg. Visy grupiy atveju reakcijy, t.y. suvokiamos (produkty) kokybés, pasitikéjimo
jmone, jmonés socialinés atsakomybés, ketinimo pirkti ir polinkio rekomenduoti konstrukty
teiginiy vidurkiy skirtumai pries$ pateikiant informacija apie krizg, ja pateikus ir po kompanijos
atsako pateikimo skiriasi statistiskai reikSmingai (p<0,05). Visy eksperimento grupiy lentelés
su kiekvieno vartotojy reakcijy konstrukto teiginiy vertinimu pateiktos 5-ame priede. 3
paveiksle vizualiai pavaizduoti skirtumai tarp gaiviyjy ir funkciniy gérimy vartotojy reakcijy

pries pateikiant informacijg apie krize, ja pateikus ir po kompanijos atsako.

@ Vertinimas pries
pateikiant krizés
informacija

3 Po informacijos
apie krize
pateikimo

Po kompanijos
atsako pateikimo

Kokybé Pasitikéjimas Socialiné  Ketinimas pirkti Visy reakcijy
atsakomybé (polinkis vidurkis
rekomenduoti)

3 paveikslas. Vartotojy reakcijy vertinimo vidurkiai (7 baly skaléje) gaiviyjy ir funkciniy

gérimy grupéje. Saltinis: autorés atlikto empirinio tyrimo rezultatai.
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Gaiviyjy ir funkciniy gérimy grupés visy reakcijy konstrukty vertinimo vidurkis sudaro
4,8 balo i 7 galimy po pirminio jmonés apra§ymo pristatymo, pateikus informacijg apie jmon¢
iStikusig kriz¢ vertinimas krenta 42% ir sudaro 2,8 balus, tuo tarpu pateikus pozityvy
kompanijos atsakg atsistato iki 3,6 balo, kas rodo §j vertinimg esant Zemesnj nuo pradinio
(prieskrizinio) vertinimo 25%. Konstrukty lygmenyje galime pastebéti, kad pries krize
auk$¢iausiy vertinimy sulauké suvokiamos jmonés socialinés atsakomybés vertinimas
(geriausiai vertinti teiginiai — jmoné, prisideda prie gery darby ir yra socialiai atsakinga, zr.5
prieda), taCiau pateikus krizés informacijg socialinés atsakomybés vertinimas nukentéjo
labiausiai — krito 47% nuo 5,1 iki 2,6 baly. Taciau jo atsistatymas po jmonés atsako pateikimo
buvo didziausias — Kilo 42% ir lyginant su pradiniu vertinimu buvo 25% mazesnis, t.y. sieké
3,8 balus (detalis duomenys pateikti 6 priede). Pras¢iausiai pradinio vertinimo metu (prie$
sudaro 4,6 balo. Sio konstrukto teiginiy vertinimas taip pat pasizymeéjo vienu didziausiu kritimu
— 43% iki 2,6 balo ir vienu prasciausiu atsistatymu po kompanijos atsako pateikimo —
vertinimas liko 30% mazesnis nei iki krizés (3,3 balo). Tuo tarpu maziausiai krizés metu
nukentéjo suvokiamos (produkty) kokybés vertinimas — nuo 4,8 baly, pateikus krizés
informacijg krito 39% ir pasieké 3,0 baly jvertj. Taciau pateikus kompanijos atsakg, kokybés
vertinimas nepaisant mazesnio kritimo, neparodé geresniy atsistatymo | pirminj vertinimo lygi
tendencijy ir liko 26% zemesniame (3,6 baly) lygyje nei pirminis vertinimas. Tuo tarpu
pasitikéjimo jmone vertinimas turéjes tokj patj pradinj jvertinima, kaip ir kokybés suvokimas,
t.y. 4,8 balus — pasizyméjo platesne reakcijy amplitude — pateikus informacija apie krizg krito
41% iki 2,8 baly, o po jmonés atsako pateikimo pasitikéjimas jmone atsistaté gana gerai, todél
butent pasitikéjimo vertinimas maziausiai (19%) skyrési nuo pirminio, t.y. prieskrizinio

vertinimo ir sudaré 3,9 balo (zr. 3 paveiksla).
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Vartotojy reakcijos taip pat buvo analizuojamos pagal lytj ir vartojimo daznuma. Kiti
demografiniai pjuviai analizuojami nebuvo dél nepakankamo respondenty kiekio vienoje
grupéje, kad galima biity gauti statistiSkai patikimus rezultatus. 4 paveiksle vizualiai pateikti
reakcijy (bendras visy konstrukty lygmuo) skirtumai tarp vyry ir motery, taip pat tarp daznai
vartojan¢iy (angl. heavy users) ir retai vartojanciy (angl. light users) gaiviyjy ir funkciniy
gérimy eksperimento grupés dalyviy. IS paveiksle pateikty duomeny matosi, kad gaiviyjy ir
funkciniy gérimy vartotojos moterys statistiskai reikSmingai geriau vertina jmone pagal pirminj
apraSymg negu vyrai, taip pat galima pastebéti, kad jy reakcijos po kompanijos atsako
pateikimo taip pat statistiSkai reik§mingai geresnés nei vyry, nepaisant to, kad suzinojus apie
krize¢ motery ir vyry vertinimai statistikai reikSmingai nesiskyré. Tai rodo, kad moterims
budinga platesné reakcijy amplitudé nei vyrams. Si tendencija matoma visy atskiry konstrukty

lygmenyje (zr. 6 prieda).

6,0 T
53
5,0 T E Vertinimas pries
4,4 z;ro pateikiant krizés
40 - ; informacija
3,3
30 - 30 B1Po informacijos
' 2,6 . apie krize
pateikimo
2,0 -
¥ Po kompanijos
1,0 - o
atsako pateikimo
0,0 i ¥ . / T . . A T T
Vyrai Moterys Daznai Retai
vartojantys vartojantys

4 paveikslas. Visy konstrukty vartotojy reakcijy vertinimo (7 baly skalgje) vidurkiy
pasiskirstymas pagal lytj ir produkty vartojimo daznuma gaiviyjy ir funkciniy gérimy grupg¢je.
Saltinis: autorés atlikto empirinio tyrimo duomenys

Pastaba: statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp vidurkiy pazyméti T zenklu
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Tuo tarpu analizuojant duomenis pagal vartojimo daznuma (4 paveikslas), statistiniy
skirtumy néra, nepaisant to, kad galima jzvelgti tendencija, kad krizinése situacijose daznai
vartojanciy vartotojy reakcijos yra grieztesnés (jy pirminis vertinimas pasizymi auksStesniais
balais, tuo tarpu pateikus informacija apie kriz¢ ir po kompanijos atsako pateikimo vertinimai
Zemesni) nei retai vartojanciy vartotojy.

Toliau vartotojy reakcijos krizinése situacijose buvo analizuojamos pasitelkus alaus

eksperimentinés grupés duomenis, kuriy apibendinimas vizualiai pateiktas 5 paveiksle.

6,0

50 4,7

4,5

@ Vertinimas pries
pateikiant krizés
informacija

>
o
‘.b
=)

4,0

3,0 O Po informacijos apie

krize pateikimo
2,0
F1Po kompanijos atsako

1o pateikimo

Kokybé Pasitikéjimas Socialiné Ketinimas  Visy reakcijy
atsakomybeé pirkti (polinkis vidurkis
rekomenduoti)

5 paveikslas. Vartotojy reakcijy vertinimo vidurkiai alaus grupéje. Saltinis: autorés atlikto
empirinio tyrimo rezultatai

Kaip ir gaiviyjy ir funkciniy gérimy grupg¢je, taip ir alaus galima izvelgti panaSias
tendencijas — vartotojy reakcijos prie$ krizg, jos metu ir pateikus kompanijos atsaka skiriasi
statistiSkai reikSmingai (bendras pirminis vertinimas siekia 4,7 balo, suzinojus apie krizg
vertinimas krenta 38% ir siekia 2,9 balo, po kompanijos atsako pateikimo reakcijos Siek tiek
atsistato, t.y. geréja 31%, taciau vis dar licka 19% zemesnés nei pirminés, t.y. 3,8 baly lygyje).
Kaip ir gaiviyjy ir funkciniy gérimy grupéje konstrukty lygmenyje pradinio auksciausio

vertinimo sulauké jmonés suvokiama socialiné atsakomybé (4,9 balai), ji labausiai ir nukentéjo
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alaus grupés eksperimento dalyviams pateikus informacijg apie krizg (vertinimai krito 46% iki
zemiausio tarp visy konstrukty — 2,6 baly lygio, taciau ir reakcijy atsistatymas Siame konstrukte
buvo auks$éiausias ir sieké net 57%, suformuodamas 19% Zemesn] socialinés atsakomybés
vertinimo lygj po kompanijos atsako lyginant su prieskriziniu (zr. 5 paveikslg ir 6 priede
pateiktus detalius duomenis)). Kaip ir gaiviyjy ir funkciniy gérimy atveju, taip ir alaus grupés
atveju, pras€iausi pirminiai vertinimai biuidingi ketinimo pirkti ir polinkio rekomenduoti
konstruktui (4,5 balo), taip pat Siam konstruktui biidingas prasCiausias atsistatymas po
kompanijos atsako pateikimo — vertinimas 22% mazesnis nei iki krizés (3,5 balo). Tas pacias
tendencijas rodo ir kokybés suvokimo bei pasitikéjimo jmone konstrukty jverciai — iSgirdus
informacija apie kriz¢ alaus, kaip ir gaiviyjy ir funkciniy gérimy grupés atveju, maziausiai
(33%) nukentéjo suvokiamos kokybés vertinimas, todél jo jvertis auk$éiausias (3,2 balo) tarp
visy konstrukty jver¢iy. Pasitikéjimo jmone vertinimas, kaip ir gaiviyjy ir funkciniy gérimy
atveju, pasizyméjo didesne reakcijy amplitude nei kokybés konstrukto vertinimas (zr. 5
paveiksla ir 6 priedo duomenis).

Analizuojant vartotojy reakcijas krizinése situacijose alaus eksperimentinéje grupéje
pagal lytj (zr. 6 prieda) matome, kad kaip ir gaiviyjy gérimy atveju, moterims btidinga platesné
reakcijy amplitudé. Taciau skirtingai nuo gaiviyjy ir funkciniy gérimy grupés, alaus grupéje
Sie skirtumai néra statistiSkai reikSmingi. Kaip ir skirtumai tarp daznai ir retai aly vartotojanciy
vartotojy — jie taip pat néra statistiS$kai reik§mingi, nors atskiry konstrukty atveju (zr. 6 prieda)
galima jzvelgti atvirkStines tendencijas nei gaiviyjy ir funkciniy gérimy grupéje, t.y. alaus
atveju grieztesni vertinimai biidingi retai vartojantiems, tuo tarpu daznai vartojantieji linke biiti
atlaidesni krizinése situacijose.

Tabako eksperimentinés grupés vartotojy reakcijos pagal atskirus konstruktus prie§
pateikiant informacijg apie krize, ja pateikus ir po kompanijos atsako pateikimo pavaizduotos

6 paveiksle.
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6,0
4,7 4,7
5,0 ! 4,7 4,6 .. -
4,5 @ Vertinimas pries
4,0 4,0 pateikiant krizés
4,0 - / informacija
30 - 2,7 é_ O Po informacijos apie
::::/ krize pateikimo
20 T
/ Ed Po kompanijos
1,0 - o I:Z:é— atsako pateikimo
0,0 B T T A T T é 1
Kokybé Pasitikéjimas Socialiné Ketinimas Visy reakcijy

atsakomybé pirkti (polinkis vidurkis
rekomenduoti)

6 paveikslas. Vartotojy reakcijy vertinimo (7 baly skaléje) vidurkiai tabako grupéje. Saltinis:

autorés atlikto empirinio tyrimo duomenys

Bendras visy konstrukty reakcijy vertinimas tabako grupé¢je pries$ krize¢ siekia 4,6 balo,
pateikus krizés informacijg krenta iki 33% ir pasiekia 3,1 balo lygj, po jmonés atsako pateikimo
kyla 29% ir pasiekia 4,0 baly lygj, kai nuo pirminio prieskrizinio vertinimo skiriasi 13 procenty.
Visi skirtumai, tiek teiginiy, tiek konstrukty lygmenyse tarp vartotojy reakcijy vertinimo pries
krize, pateikus informacijg apie ja ir po kompanijos atsako yra statistiSkai reikSmingi. Esminés
vertinimy tendencijos sutampa su ankstesniy grupiy rezultatais (zr. 6 prieda ir 6 paveiksla), t.y.
socialinés atsakomybés vertinimas labiausiai nukencia ir krenta vartotojams pateikus
informacijg apie krizg (43% kritimas, nuo 4,7 iki 2,7 baly), maziausiai nukenc¢ia — kokybés
vertinimas — 25% kritimas (4,7 ir 3,5 balo). Pasitikéjimo jmone ir ketinimo pirkti bei polinkio
rekomenduoti konstrukty vertinimas prie§ krize ir pateikus informacija apie ja kinta gana
panaciai (31 - 32%), taciau, kaip ir kitose grupése, ketinimo pirkti ir polinkio rekomenduoti
konstruktas turi Zemiausig jvertj po kompanijos atsako pateikimo (3,8 balo). Tabako

eksperimentinéje grupéje vartotojy reakcijos visuose konstruktuose po kompanijos atsako
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pateikimo atsistato gana neblogai ir yra tik 13-15% zemesniame lygyje nei prieskriziniai jy
jverciai (Zr. 6 prieda).

Analizuojant tabako grupés duomenis pagal lyt] matome tas pacias tendencijas, kaip ir
ankstesnése grupése: moterims biidinga platesné reakcijy amplitude ir tabako atveju, kaip ir
gaiviyjy gérimy atveju, skirtumai statistiskai reikSmingi (7 paveikslas). Kaip ir kitose grupése,
taip ir tabako grupéje néra statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp daznai ir retai tabaka
vartojanCiy vartotojy jverciy, taCiau tendencija atskiry konstrukty atveju prieSinga gaiviyjy
gérimy tendencijai, t.y. tabaka daznai vartojantys asmenys labiau linke buti atlaidesni kriziniy

situacijy atveju nei retai vartojantys (Zr. 6 priedo 3 lentelg).

6,0 -

5,0 4,5 @ Vertinimas pries
pateikiant krizés

40 informacija

3,0 a Po.info.rmacijos
apie krize
pateikimo

2,0

£ Po kompanijos

1,0 atsako pateikimo

0,0

Vyrai Moterys Daznai Retai
vartojantys vartojantys

7 paveikslas. Visy konstrukty vartotojy reakcijy vertinimo (7 baly skaléje) vidurkiy
pasiskirstymas pagal lytj ir produkty vartojimo daznuma tabako grupéje. Saltinis: autorés
atlikto empirinio tyrimo duomenys

Pastaba: statistiskai reikSmingi skirtumai tarp vidurkiy pazyméti T Zenklu

Apibendrinant Siame darbo skyriuje aptartus tyrimo rezultatus galima pastebéti, kad
krizinése situacijose, nepriklausomai nuo tiriamos industrijos, vartotojy reakcijos kinta
statistiSkai reikSmingai: informacijai apie kriz¢ pasiekus vartotojus jy reakcijos neigiama

linkme kinta vidutiniskai 33-42%, tuo tarpu pateikus kompanijos atsaka reakcijos kinta
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teigiama linkme, ta¢iau j pradinj prieskirzinj jverciy lygj negrjzta, t.y. lieka vidutiniskai 13-
25% zemesnés nei prieSkirzinio lygio jverciai. Tyrimas parodé, kad krizés metu labiausiai
nukentéjo socialinés atsakomybés suvokimo ir ketinimas pirkti bei rekomenduoti vertinimai,
maziausiai produkty kokybés suvokimo vertinimas. Taip pat pastebéta tendencija, kad
moterims krizinése situacijose biidinga platesné reakcijy amplitudé nei vyrams, jos linkusios
pozityviau vertinti jmones prie§ pateikiant informacija apie krize ir po pozityvaus kompanijos
atsako, tuo tarpu, kai suzinojus apie krizes jy vertimai mazai skiriasi nuo vyry vertinimy.
Analizuojant vartotojy reakcijas krizinése situacijose pagal vartojimo daznio pjiiv] statistiSkai

reik§mingy skirtumy grupiy lygmenyje nerasta.

2.2.5.3. Industrijos jtaka vartotojy reakcijoms krizinése situacijose

Siame darbo poskyryje eksperimento rezultatai analizuojami siekiant suprasti skirtumus
tarp skirtingy industrijy vartotojy reakcijy krizinése situacijose. Analizé vykdoma lyginant
kontrolinés eksperimento grupés (gaiviyjy ir funkciniy gérimy industrija) ir silpnybiy
industrijas atstovaujanciy eksperimento grupiy (alaus ir tabako) tyrimo rezultatus.

Lyginant vartotojy reakcijas gaiviyjy ir funkciniy gérimy ir alaus industrijy (zr. 8
paveikslg ir 7 priedo 1 lentele) atveju galima pastebéti tendencija, kad alaus vartotojai yra
maziau griezti krizés atveju nei gaiviyjy ir funkciniy gérimy atstovai — jy reakcijy jverciai
aukstesni tiek suzinojus informacija apie jmong iStikusig krize (iSimtis socialinés atsakomybés
suvokimo vertinimas), tiek ir po kompanijos pateikto atsako. Vis tik verta pastebéti, kad Sie

skirtumai néra statistiSkai reikSmingi.



INDUSTRIJOS JTAKA VARTOTOJU REAKCIJOMS KRIZIU METU 78

MW Vertinimas pries
pateikiant krizés
informacija

B Po informacijos

apie krize
pateikimo
Gaivieji | Alus | Gaivieji | Alus | Gaivieji | Alus | Gaivieji | Alus ¥l Po kompanijos
gerimai gérimai gerimai gérimai atsako pateikimo
Kokybé Pasitikéjimas Socialiné Ketinimas pirkti
atsakomybé (polinkis

rekomenduoti)

8 paveikslas. Vartotojy reakcijy vidurkiy skirtumai gaiviyjy bei funkciniy gérimy ir alaus

grupése. Saltinis: autorés atlikto empirinio tyrimo rezultatai.

Lygiai taip pat néra statistiSkai reik§mingi ir reakcijy poky¢iai (zr. 9 paveikslg), t.y.
vertinimo skirtumai tarp to: 1) kaip buvo vertinama jmoné prie$ krizg ir pateikus informacija
apie kriz¢ (parodoma, kiek stipriai keitési reakcija gavus neigiamg krizés informacija); 2) kaip
skiriasi jmonés prieskrizinis vertinimas ir susipazinus su kompanijos atsaku (parodoma, kiek
reakcijos atsistaté ir kaip priartéjo prie prieskrizinio lygio, kuo Sis skirtumas mazesnis, tuo
reakcijos labiau atsistate ir krizés poveikis yra mazesnis); 3) skirtumas tarp vartotojy reakcijy
suzinojus informacija apie kriz¢ ir po kompanijos atsako (parodo teigiamo poslinkio link
reakcijy atsistatymo dydj).  Analizuojant reakcijy pokycius konstrukty lygmeniu (9
paveikslas), galima pastebéti, kad reakcijos kriziniy situacijy metu atlaidesnés alaus nei
gaiviyjy ir funkciniy gérimy industrijos atveju: matome mazesnj reakcijy pokytj neigiama
linkme, taip pat mazesnj skirtumg tarp prieskrizinio ir vertinimo kompanijai pateikus atsaka,
kas rodo, kad alaus atveju reakcijy vertinimai labiau priatéja prie pirminiy. Vis tik kaip jau

buvo minéta Sie skirtumai alaus ir gaiviyjy gérimy grupiy atveju néra statistiskai reikSmingi.
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3,0 -
20 - 1,4 @ Vertinimo pokytis:
' 0,6 0,6 1,0 10 11 0,6 0,8 reakcijos prie$ krize
10 ir pateikus
0,0 informacija apie
krize

-1,0 -
2,0 -

¥l Vertinimo pokytis:

-110 .. . v .
reakcijos pries krize

_ - -1 '1,6 - -1I8 . e
3,0 - 19 16 9 -2,4 -2,3 2,0 ir po kompanijos
atsako
4,0 -
Gaivieji | Alus | Gaivieji | Alus | Gaivieji | Alus | Gaivieji | Alus B Vertinimo pokytis:
gérimai gérimai gérimai gérimai reakcijos pateikus
Kokybé Pasitikéjimas Socialiné Ketinimas pirkti imforr:nacija apie
atsakomybé (polinkis krize ir po
rekomenduoti) kompanijos atsako

9 paveikslas. Vartotojy reakcijy pokyciy skirtumai gaiviyjy bei funkciniy gérimy ir alaus

grupése. Saltinis: autorés atlikto empirinio tyrimo rezultatai.

Palyginus, kaip vertina gaiviyjy ir funkciniy gérimy ir alaus industrijas moterys ir vyrai
— pastebéta, kad néra statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp motery vertinimy (Zr. 7 priedo 1
lentelg). Tuo tarpu vyrai alaus grupéje linke atlaidziau reaguoti krizinése situacijose ir ypac tai
geral matosi palyginus jy vertinimus po kompanijos atsako. Beveik visuose, konstruktuose,

galima jzvelgti statistiSkai reikSmingus skirtumus (Zr.10 paveiksla).

6,0 -
5,0 4> 45 46 T 43 W Vertinimas pries
pateikiant krizés
4,0 . .
informacija
3,0
20 O Po informacijos
' apie krize
1,0 pateikimo
0,0
Gaivieji | Alus | Gaivieji | Alus | Gaivieji | Alus | Gaivieji | Alus @ Po kompanijos
gérimai gérimai gérimai gerimai atsako pateikimo
Kokybé Pasitikéjimas Socialiné Ketinimas pirkti
atsakomybé (polinkis
rekomenduoti)

10 paveikslas. Vyry reakcijy vidurkiy skirtumai gaiviyjy bei funkciniy gérimy ir alaus grupése.
Saltinis: autorés atlikto empirinio tyrimo rezultatai. Pastaba: statistiskai reik§mingi skirtumai

tarp vidurkiy pazyméti T zenklu
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Lyginant retai ir daznai vartojanciy gaiviuosius gérimus ir aly vartotojy vertinimus,
statistiskai reik§mingi skirtumai matomi tik tarp daznai vartojanciyjy reakcijy poky¢iy. Daznai
vartojantieji aly po kompanijos atsako labiau linke keisti savo vertinimus } pozityviaja puse nei
daznai vartojantys gaiviuosius ir funkcinius gérimus, todél ir jy reakcijos yra labiau

priartéjusios prie prieskriziniy (zr. 7 priede pateikta 1 lentelg).

Lyginant bendrus gaiviyjy ir funkciniy gérimy ir tabako vartotojy eksperimento grupiy
duomenis galima pastebéti rySkesnius skirtumus nei alaus industrijos atveju. Vyrauja ta pati
tendencija, kaip ir alaus atveju, t.y. tabako vartotojy reakcijos krizin¢je situacijoje yra maziau
neigiamos nei gaiviyjy ir funkciniy gérimy vartotojy. Reakcijy jverciai pristacius informacija
apie jmong iStikusig krize ir pateikus kompanijos atsakg aukstesni (zr.11 paveikslg ir 7 priedo

2 lentelg), kokybés ir ketinimo pirkti bei polinkio rekomenduoti atveju netgi statistiskai

reik§mingai (p<0,05).
6,0 -
5,0 47 T [ Vertinimas pries
1 pateikiant krizés
4,0 . .
3,5 ! informacija
3,0 : ﬁ
20 g Bl Po informacijos
' ﬁ apie krize
1,0 ﬁ pateikimo
0,0 7
Gaivieji | Tabakas | Gaivieji | Tabakas | Gaivieji | Tabakas | Gaivieji | Tabakas | [ Po kompanijos
gérimai gérimai gérimai gerimai atsako pateikimo
Kokybé Pasitikéjimas Socialiné Ketinimas pirkti
atsakomybé (polinkis
rekomenduoti)

11 paveikslas. Vartotojy reakcijy vidurkiy skirtumai gaiviyjy bei funkciniy gérimy ir tabako
grupése. Saltinis: autorés atlikto empirinio tyrimo rezultatai. Pastaba: statistiikai reik§mingi

skirtumai tarp vidurkiy pazyméti T Zenklu.

Analizuojant reakcijy poky¢ius, taip pat matome statistiskai reikSmingus skirtumus tarp

vienos ir kitos grupés reakcijy pokycio balais (zr. 12 paveiksla). Pavyzdziui, gaiviyjy gérimy
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atveju reakcijos pateikus informacija apie krizg prastéjo 1,9-2 balais (socialinés atsakomybés
vertinimo atveju dar daugiau), kai tuo tarpu tabako atveju reakcijos buvo prastenés (1,2-1,5
balo). Panasiai atrodo ir reakcijy skirtumas tarp pirminio prieskrizinio jmonés vertinimo ir po
kompanijos atsako pateikimo — tabako atveju reakcijy skirtumai mazesni, kas rodo, kad

reakcijos po kompanijos atsako yra teigiamesnés ir labiau priartéjusios prie prieskrizinio lygio.

3,0 -
2,0 O Vertinimo pokytis:
reakcijos pries$ krize
1,0 ir pateikus
0,0 informacija apie
-1,0 krizg . '
4 Vertinimo pokytis:
-2,0 reakcijos pries krize
-3,0 ir po kompanijos
40 - atsako
G.ai'vieji. Tabakas G.ai.vieji. Tabakas G'ai.vieji. Tabakas G.ai.vieji. Tabakas B Vertinimo pokytis:
gérimai gérimai gérimai gérimai reakcijos pateikus
Kokybé Pasitikéjimas Socialiné Ketinimas pirkti informacija apie
atsakomybe (polinkis krize ir po
rekomenduoti) kompanijos atsako

12 paveikslas.Vartotojy reakcijy poky¢iy skirtumai gaiviyjy bei funkciniy gérimy ir tabako
grupése. Saltinis: autorés atlikto empirinio tyrimo rezultatai. Pastaba: statistiskai reik§mingi

skirtumai tarp vidurkiy pazyméti T Zenklu.

Kaip ir alaus eksperimentinés grupés atveju reikSmingy skirtumy lyginant motery
reakcijas krizinése situacijose tarp gaiviyjy ir funkciniy gérimy ir tabako vartotojy grupiy néra.
Taip pat néra ryskesniy skirtumy ir tarp retai Siuos produktus vartojanciy vartotojy (angl. light
users). Ryskiausi skirtumai lyginant gaiviyjy ir funkciniy gérimy ir tabako vartotojy reakcijas
matomi tarp vyry ir tarp daznai produktus vartojanciy vartotojy (angl. heavy users). Vyrai ir
daznai produktus vartojantys vartotojai maZiau grieZtai vertina jmon¢ patyrusiag krize¢ tabako
industrijos atveju, taip pat skirtumus galime matyti ir vertinimuose po krizés atsako pateikimo
— jie aukStesni tabako industrijos atveju (Zr. 7 priedo 2 lentelg). PanaSig situacijg turime ir su

reakcijy poky¢iais, vyry ir daznai vartojan¢iy gaiviuosius bei funkcinius gérimus ir tabaka



INDUSTRIJOS JTAKA VARTOTOJU REAKCIJOMS KRIZIU METU 82

reakcijy pokyciais. Jie praktiskai visuose konstruktuose skiriasi statistiSkai reikSmingai.
Tabako industrijos atveju iSlaikomi maZzesni reakcijy pokyciai neigiama linkme tiek gavus
informacijg apie krize, tiek ir po jmonés atsako pateikimo (zr. 7 priedo 2 lentele).
Apibendrinant Siame skyriuje aptartus tyrimo rezultatus, galima pastebéti, kad
silpnybiy industrijy atveju vartotojy reakcijos turi tendencija biiti maziau neigiamos - alaus
kategorijos atveju Siy vartotojy reakcijy skirtumas néra statiStiSkai reikSmingas, tuo tarpu
tabako atveju jau galima pastebéti ir statistiSkai reikSmingai pozityvesnes vartotojy reakcijas
ar jy pokycius vartotojus pasiekus informacijai apie organizacijg istikusig kriz¢ arba pateikus
gérimais pastebimi skirtumai (dauguma jy statistiSkai reikSmingi) tarp vyry reakcijy krizinése
situacijose - vyry vertinimai krizés atveju maziau griezti alaus ir tabako industrijy atzvilgiu.
Panasig tendencijg galima jzvelgti ir daznai vartojanciy pasirinkty industrijy produktus
vartotojy tarpe - daZnai vartojantiems aly ir tabaka vartotojams buidingi maziau neigiami
reakcijy pokyciai krizinése situacijose, nei daznai vartojantiems gaiviuosius gérimus

vartotojams.

2.3. Kokybinis (qual) tyrimas — ekspertuy apklausa

2.3.1. Kokybinés eksperty apklausos metodologija ir eiga

Siame darbe pasirinkus paeiliui vykstanéiy aiskinamojo pobiidZio tyrimy dizaing (angl.
Sequential Explanatory Design), kokybinis tyrimas atlicka papildomo aiSkinamojo tyrimo
funkcijg. Jo svarba lyginant su kiekybiniu, pagrindiniu tyrimu yra mazesné, todél Siam tyrimui
darbe buvo keliami mazesni reikalavimai jo i§samumui ir reprezentatyvumui. Vykdant §j
tyrimg buvo siekiamg gauti duomeny padésianciy interpretuoti gautus kiekybinio tyrimo

rezultatus bei atsakyti j darbe keliamo probleminio klausimo kokybing dalj, t.y. kodél skiriasi
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vartotojy reakcijos krizinése situacijose skirtingy industrijy atveju. Kadangi kokybinis tyrimas
yra paaiSkinamasis, jis buvo suplanuotas ir jvykdytas po to, kai buvo surinkti ir iSanalizuoti
kiekybinio tyrimo duomenys. Kokybiniam tyrimui pasirinkta eksperty apklausa. Ekspertai
buvo atrinkti, jei atitiko bent vieng i§ $iy kriterijy: 1) atstovavimas ,,silpnybiy* industrijai; 2)
kriziy valdymo patirtis; 3) ekspertinés rinkodaros ir vartotojy elgsenos zinios. Eksperty atranka
buvo vykdoma vadovaujantis patogumo principu, t.y. apklausiant pazjstamus arba pazjstamy
rekomenduotus ekspertus, kurie atitinka mumatytus eksperty atrankos kriterijus. Eksperty
imties dydis buvo apibréztas remiantis mazéjancios informacijos grazos principu, t.y. pradéjus
kartotis informacijai gaunamai i$ eksperty, apklausos buvo nutrauktos. Vadovaujantis §iuo
principu 2014 mety geguzés 19-26 dienomis buvo apklausti 6 ekspertai: 3 silpnybiy industrijos
atstovai — Linas Libikas, UAB ,,JTI Baltics* vadovas (tabako industrija), Laimis Bal¢iiinas,
UAB ,,Svyturys-Utenos alus“ rinkodaros direktorius, Ausra Vasiljeviené, UAB ,.Svyturys-
Utenos alus* pardavimy direktoré, vienas nepriklausomas rinkodaros ekspertas ir konsultantas,
Lietuvos marketingo asociacijos valdybos narys Rytis BuraCas bei 2 vieSyjy rysiy,
komunikacijos ir kriziy valdymo specialistai — UAB ,,Svyturys-Utenos alus“ korporatyviniy
reikaly direktorius Dainius Smailys ir rySiu su visuomene agentiiros BVRG Burston-Marsteller
direktorius Jonas Blinstrubas.

Su ekspertais buvo vykdomi asmeniniai interviu pokalbiai (angl. face to face — one-on-
one inperson interview). Pusiau struktiirizuoti interviu buvo vykdomi pagal i§ anksto sudaryta
kokybinés eksperty apklausos scenarijy, pateikta 8 priede. Apklausos metu vykdytas pokalbis
buvo suskirstyti j tris dalis. Pirmoje dalyje respondentams buvo pristatytos kiekybinio tyrimo
metu pastebétos bendros vartotojy reakcijy tendencijos ir paprasyta eksperty pasidalinti savo
nuomone, kodél jos biitent tokios. Antroje dalyje pateikti tyrimo rezultatai, parodantys, kaip
skiriasi vartotojy reakcijos krizinése situacijose skirtingy industrijy atveju ir paprasyta eksperty
pakomentuoti Siuos rezultatus. Pabaigoje buvo pateikta pora papildomy, su kiekybiniu tyrimu

nesusijusiy klausimy, kad biity iSsiaiskinta eksperty nuomoné apie galimas vartotojy reakcijas
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kitose, Siame darbe kiekybiskai netirtose industrijose. Kitame skyriuje pagal aptartas kokybinio
tyrimo dalis yra pateikiami eksperty apklausos rezultatai (eksperty apklausy protokolai pateikti

9 priede).

2.3.2. Kokybinés eksperty apklausos rezultatai

2.3.2.1. Bendry vartotojy reakcijy tendencijy krizinése situacijose vertinimas

Paprasius eksperty paaiskinti kiekybinio tyrimo rezultatus, kurie parod¢, kad krizinése
situacijose, nepriklausomai nuo tiriamos industrijos, vartotojy reakcijos kinta statistiskai
reikSmingai: informacijai apie krize pasiekus vartotojus jy reakcijos neigiama linkme kinta
vidutini§kai 33-42%, tuo tarpu pateikus kompanijos atsaka reakcijos kinta teigiama linkme,
taciau j pradinj prieskrizinj lygj negrizta (licka vidutiniskai 13- 25% Zemesnés nei iki krizés),
visi ekspertai teigeé, kad tokie rezultatai jiems atrodo logiSki ir suprantami. Kaip priezastis
zenkliai prastesniam jmonés vertinimui i§ vartotojy pusés ivykus krizei, jie minéjo:
pasitikéjimo ir reputacijos praradimg dél jmonéje nesuvaldyty vidiniy procesy, procediiry,
sistemy, kurios neuzbégo uz akiy galimai nelaimei, taip pat minéjo nesauguma,
nekompetencijg ir su tuo susijusj vartotojy pyktj, kuris 1émé vartotojy reakcijy neigiaméjima
krizés situacijoje. Kalbédami apie reakcijas po kompanijos atsako pateikimo ekspertai
pastebéjo, kad reakcijos atsistato ne visada. Kaip teigia Jonas Blinstrubas (zr. 9 prieda), Sis
tyrimas parod¢, kad ,,teisingas atsakas kriziniy situacijy metu yra veiksmingas®, nes vartotojy
reakcijos pateikus kompanijos atsaka keitési teigiama linkme, jie jvertino tai, kad kompanija
prisiima atsakomybe, nuoS$irdziai bendrauja ir imasi realiy veiksmy spresti krizés padarinius.
Taciau ekspertai vieningai pabréZia, kad vartotojai negali atsiriboti nuo jau jvykusio krizés
fakto, jie jau turi to fakto vertinimg ir pozityvus kompanijos atsakas ir kaltés pripazinimas

nepanaikina jos kaltés, todél naturalu, kad reakcijos neatsistato j prieSkrizinj lygj. Rytis Buracas
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teigia, kad ,negali taip buti, kad jvykus neigiamiems dalykams, turint krizés neigiamus
padarinius, vartotojai kitg dieng jau vertins jmong taip pat gerai, kaip prie§ krize*. Ekspertai
pastebi, reputacijai ir pasitik€jimui atstatyti reikia daug laiko — ,,jmoné savo veiksmais turés
jrodyti, kad ji ne tik tinkamai reagavo | krizg, bet ir ateityje elgsis taip, kad buty iSvengta
panasiy dalyky“. Taigi ekspertai mano, kad pilnai reputacijai atstatyti reikia daug laiko ir
imonéms nevisada tai pavyksta, taCiau tinkamai sureagavusios, vykdydamos tinkamus
veiksmus konkrecioje krizinéje situacijoje, imonés paprastai sulaukia pozityvesniy vartotojy
vertinimy.

Eksperty paklausus, kodél jy nuomone, krizés metu labiausiai nukentéjo tiriamy
hipotetiniy jmoniy socialin¢ atsakomybé, o maziausiai kokybés suvokimas, jie gana vieningai
mingjo, kad tam daug reikSmés turi pats krizés pobudis — tyrimui buvo pasirinkta
aplinkosauginé krize, o aplinkosauga vis tik labiausiai siejama su socialine atsakomybe. Siuo
atveju, kaip teigia ekspertai, néra jokiy pozymiy, tiesioginiam krizés poveikiui gaminamy
produkty kokybei, todél ji nukentéjo maziausiai. Be to ekspertai pastebi, kad socialine
atsakomybé yra glaudziai susijusi su reputacija, todél $i sritis yra itin jautri jvairiems
neigiamiems dalykams. Ausra Vasiljeviené pastebi, kad ,,auga visuomenés pilietiSkumas,
bendruomeniSkumas, todél apsisprendimui pirkti jtakg turi ne tik produkto kokybe®.

Paprasius eksperty jvertinti, kodél moterims kriziy metu, kaip parodé tyrimo rezultatai,
biidinga didesné reakcijy amplitudé (jos geriau nei vyrai vertina jmones iki krizés, krizés metu
vertinimai panasus, kaip ir vyry, tac¢iau po kompanijos atsako, jy vertinimai vel geresni nei
vyry), daugelis eksperty prisipazino, kad iki $iol néra susidiir¢ su panasaus pobiidzio tyrimy
rezultatais, todél komentuodami rémési savo asmenine nuomone, ar net visuotinai pripazintais
stereotipais, kuriuos jy nuomone tyrimo rezultatai tik patvirtina. Tokiu budu ekspertai
pastebéjo, kad tokius rezultatus galéjo lemti didesnis motery emocionalumas, jautrumas,
lengvesnis informacijos priémimas ir patiklumas bei aktyvesnis reagavimas jvairiose

gyvenimiskose situacijose, didesné empatija ir atlaidumas ir su tuo susijes mazesnis
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kritiSkumas. Tuo tarpu vyrams budingas racionalesnis mastymas, didesnis skepticizmas ir
kritiSkumas, todél jie maziau entuziastingai vertina pirming apie jmong¢ pateikta informacija

bei maziau pasitiki gautu pozityviu jmonés atsaku.

2.3.2.2. Industrijos jtakos vartotojy reakcijoms krizinése situacijose vertinimas

Ekspertams pristacius eksperimento rezultatus, kurie parodé¢, kad silpnybiy industrijy
atveju vartotojy reakcijos turi tendencijg biiti maziau neigiamos nei gaiviyjy ir funkciniy
gérimy atveju ir paklausus, kaip jie buty prognozave rezultatus — trys, t.y. pusé apklausty
eksperty pazymeéjo, kad rezultatai jiems netikeéti ir jie biity prognozave prieSingus rezultatus.
Kita dalis eksperty negalé¢jo atsakyti, kokias pronnozes jie buty dave Sio tyrimo rezultatams.
Taciau visi ekspertai, turéjo savo nuomone, kodél gauti tyrimo rezultatai yra butent tokie ir
pateiké po viena ar daugiau jy nuomone galimy priezas¢iy. Eksperty jvardintas priezastis
galima suskirstyti j kelias grupes:

1) Vartotojy lojalumas kategorijai (industrijai), jsitraukimas j jg ir su tuo susijes
emocinis prisiriSimas. Tabako kategorijai biidingas didelis vartotojy jsitraukimas ir prisiri§imas
tiek prie kategorijos, tiek prie ,,prekés Zenkly“. Kaip teigia Linas Libikas ,,su tabaku nuolatos
rikantis vartotojas susiduria per dieng 10-20 Karty“. Natiralu, kad tokiu atveju yra didelis
jsitraukimas | kategorijg ir prisiriSimas prie jos. Tuo tarpu prsisiriSimas ir lojalumas kitoms
kategorijoms, pavyzdziui gaiviesiems gérimams néra toks didelis, nes kaip teigia Laimis
Balcitinas, ,,vartotojas gali lengvai atsisakyti visos kategorijos, pereidamas prie pakaitaly
(sul¢iy, vandens) arba pakeisti gamintojg toje pacioje kategorijoje. Tuo tarpu rasti pakaitalg
tabako gaminiams néra taip lengva®. Tai viena i$ galimy priezas¢iy lemian¢iy didesn]j vartotojy
atlaiduma tabakui, alui Siuo atveju taip pat budingas didesnis prisiriSimas prie kategorijos nei
vaisvandeniams, taCiau vis tik jis néra toks stiprus kaip tabako atzvilgiu, todé¢l skirtumai néra

reik§mingi.
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2) Skirtingi litkesciai industrijoms ir jy gaminamiems produktams. Kalbant apie
skirtingus likes¢ius produktams — jJdomiy minciy pateiké nepriklausomas rinkodaros ekspertas
Rytis Buracas. Jis atkreipé démesj, kad Zzmonés ,,jautriausiai reaguoja j tuos dalykus, tame tarpe
ir produktus, kurie labiausiai susije¢ su jo sveikata, gyvybe ir panaSiai". Todél eksperto
nuomone, ‘“nekaltiems” ir ypa¢ vadinamiems sveikiems produktams vartotojy lukesciai
paprastai biina daug aukstesni dél jy kokybés, tuo paciu ir jy gamintojy reputacijos. ISkilus
informacijai apie tam tikras nesklandumus, net jei jie tiesiogiai néra susij¢ su “nekalty”
produkty kokybe vis tiek juos esame linke vertinti grieZz¢iau. Tuo tarpu alkohol; ir tabaka
vartojant mes jau savaime sau kazkuria prasme samoningai kenkiame, save Zalojame, todél
likeséiai Siems produktams kitokie — i§ jy nesitikima sveikumo, jie tenkina kitus poreikius.
Tokia “silpnyniy produkty” specifika Ryc€io BuraCo nuomone lemia, kad juos ir juos
gaminancias jmones kriziy akivaizdoje vertiname atlaidziau. Kiti ekspertai taip pat pabrézé
skirtingus ltikes¢ius industrijoms, teigdami, kad alkoholio ir tabako gamintojai, jau ir taip neSa
tam tikrg neigiama kruvi dél keliamos zalos visuomenei, todé¢l likesciai Sioms “blogoms”, kaip
teigia Laimis Bacitinas, Rytis Buracas ir Jonas Blinstrubas industrijoms yra tiesiog “Zemesni”,
i§ jy nesitikima itin “gery” poelgiy, todé¢l ir atsitikus tam tikroms krizéms jos vartotojy
vertinamos atlaidziau. O kaip teigia Jonas Blinstrubas, jei “blogio” jmonés pasielgia itin
graziai, kaip tyrimo metu buvo su pateiktu kompanijos atsaku, labai tikétina, kad ir vartotojy
reakcijos atsistatinéja lengviau (labiau priartéja prie prieskrizinio lygio), nes to vartotojai
grei¢iausiai nesitikejo 1§ “blogio” industrijy.

3) Susisiejimas bendru ,,nuodémingumu “, bendromis silpnybémis. Kaip dar vieng
galimg priezastj, kodél ,,silpnybiy industrijy* atveju pastebimos tendencijos teigiamesniems
vertinimams kriziniy situacijy metu, ekspertai iSskyré tam tikrg saves pateisinimg dél Siy
,blogy“ produkty vartojamo. Kaip teigia Ausra Vasiljevieng, ,,vartotojai Zino, kad jo [tabako]
vartojimas kenksmingas ir jie pasiduoda savo silpnybéms, tod¢l jauciasi stipriai susisieje tuo

tam tikru “nuodémingumu”, todél ir jmones gaminancias tabaka krizés akivaizdoje vertina
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geriau. Alus, tuo tarpu yra maziau nuodémingas, todél ir vertinimai maziau skiriasi nuo
gaiviyjy gérimy. Taciau apskritai, pasal Ry¢io Buraco “rikydami ir vartodami alkoholj mes
zinome, kad darome nelabai gerai, bet vis tick save pateisiname, todél negalime biiti griezti ir
Siy produkty gamintojams ir labiau esame link¢ juos pateisinti”

4) Industrijos vieSumas, matomumas ir prieinamumas. Kaip dar viena galima
prieZastis buvo paminéta industrijos vieSumas, matomumas ir prieinamumas. Pasak, eksperty,
kuo industrija placiau paplitusi, populiaresné, placiau vartojama, tuo vertinimai jai grieztesni —
todel gaivieji gérimai buvo vertinti griez¢iausiai.

Paprasius eksperty pakomentuoti, kodél jy nuomone, vyrai (kaip parodé tyrimo
rezultatai) krizinése situacijose geriau vertina alaus ir tabako jmones nei gaiviyjy ir funkciniy
gérimy gamintoja, eksperty nuomonés buvo gana vieningos. Jie kaip priezast] nurodé¢ tai, kad
alaus ir tabako kategorijose daugiau vartotojy vyry, todél Sios kategorijos i§ principo
suvokiamos, kaip labiau vyriSkos, jiems artimos. Kaip teigia AuSra Vasiljeviene, S$ios
kategorijos tam tikra ,,vyriskumo dalis“. Todél vyrams buidingas didesnis prisiriSimas, gilesnis
santykis ir lojalumas Sioms kategorijoms, tai ir lemia, eksperty nuomone, $iy industrijy
atlaidesnj vertinimg vyry tarpe.

Skirtumus tarp daznai vartojanciy (angl. heavy users) gaiviyjy ir alaus bei tababo
industrijy produktus vartotojy vertinimo krizinése situacijose ekspertai taip pat buvo linke
aiSkinti skirtingais luokes¢iais produktui, didesniu lojalumu, prisiri§imu ir jsitraukimu ]
kategorijg alaus ir tabako kategorijy atveju, nes jas sunkiau pakeisti kuo nors Kitu. Taip pat
grieztesnio daznai vartojanciyjy vartotojy vertinimo gaiviyjy gérimy atveju ir atlaidesnio alaus
ir tabako atveju tendencijos eksperty aiskintos ir didesniu susisiejimu su silpnybiy
industrijomis, kai vartojant jy produktus vartotojai jaucia tam tikrg kalte, neigiamg visuomenés
vertinimg, todé¢l pateisindami save, labiau linke pateisinti ir silpnybiy industrijy produkty

gamintojus. Realiai ekspertai pastebéjo, kad daznai vartojanciyjy vartotojy atveju, visos iki tol
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minétos tendencijos bendrai kalbant apie skirtumus tarp skirtingy industrijy vertinimy turéty
biiti tokios pat, tik dar rySkesnés dél gilesnio vartotojy santykio per daznesnj vartojima.
2.3.2.3. Eksperty nuomoné apie galimas vartotojy reakcijas krizinése

situacijose kity silpnybiy industrijy atveju

Pristadius ekspertams atlikto tyrimo rezultatus ir suZinojus jy nuomong, kokios
priezastys galé¢jo lemti, kad jie yra butent tokie, buvo pasinaudota galimybe suZinoti eksperty
mintis ir prognozes, kaip skirtysi vartotojy reakcijos krizinése situacijose kity ,,silpnybiy
industrijy atveju. Ekspertai pastebéjo, kad likusios ,,silpnybiy industrijos* ir jy produktai
maziau matomos, maziau paplit¢, turi daug maZziau vartotojy, be to jie itin sunkiai pakeiiami
arba visai nepakei¢iami, t.y. neturi pakaitaly, jiems, kaip ir tirtiems ,,silpnybiy produktams*
vartotojai nekelia auksty reikalavimy. Todél ekspertai buvo linke manyti, kad vartotojai Siy
industrijy atveju krizinése situacijose biity atlaidesni ir vertinty maziau grieztai nei ,,nekalty*
industrijy jmones. Eksperty nuomonés iSsiskyré tik ginkly industrijos atveju, daugeliui jy buvo
sudétingiausia prognozuoti Sios industrijos vartotojy elgseng krizinés situacijos metu. Jonas
Blinstrubas pastebéjo, kad dél savo specifikos, nes ginklai gali biiti itin pavojingi ir pa¢iam
vartotojui, vertinimas gali labai skirtis priklausomai nuo krizés pobiidzio, jei ji biity susijusi su
produktu gali buti, kad vartotojai vertinty daug grieZ¢iau ir nelikty atlaidesniy reakcijy $ioS
industrijos atveju.

Kalbant apie tai, ar galima bty iSskirti bendras reakcijy tendencijas, ekspertai buvo
linke manyti, kad tendencijas tikrai galima jzvelgti. Dauguma jy laikési nuomongés, kad kuo
didesné priklausomybé minétoms ,silpnybéms®, kuo industrijai budingas visuomenés
priskiriamas ,,nuodémingumas®, tuo vartotojy reakcijos krizés metu bus atlaidesnés, kaip ir
galima buvo pastebéti atlikto tyrimo metu tabako atveju.

Idomu tai, kad apklausti vieSyjy rySiy specialistai pastebéjo, kad silpnybiy industrijy,

ypac ty kurios itin kontraversiskai vertinamos visuomenés atzvilgiu, atveju nedera pamirsti ir
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visuomengs reakcijy 1 silpnybiy industrijos jmones iStinkancias krizes. Dainiaus Smailio
nuomone, silpnybiy industrijoms krizés pavojingos tuo, kad po jy gali sekti ,kazkokie
visuomenés veiksmai, po kuriy gali atsirasti papildomi sugrieztinimai, jstatymy pakeitimai,
kokios nors baudos ar panasiai silpnybiy industrijoms®. Pasak eksperto, tuo krizés pavojingos
visoms ir dar labiau loSimy, pornografijos ir ginkly industrijoms, kurios Siaip yra maziau
matomos, griez€iau reglamentuojamos, turi maziau vartotojy ir pasizymi itin kontraversiSka

reputacija..

2.4. Empirinio tyrimo iSvados

Siame darbe numatytas empirinio tyrimo tikslas — nustatyti, kaip ir kodél silpnybiy
industrijos specifika daro jtakg vartotojy reakcijoms krizinése situacijose, buvo pasiektas
pasirinkus paeiliui vykstan¢iy aiskinamojo pobiidzio tyrimy dizaing (derinami du skirtingos
svarbos paeiliui vykstantys tyrimai — pagrindinis kiekybinis (eksperimentas) ir papildomas
kokybinis) ir jgyvendinus issikeltus tyrimo uzdavinius. Tyrimo isvados pateikiamos
atsizvelgiant j juos.

Empirinio tyrimo pirmo uzdavinio iS§vados. Buvo siekiama parinkti tinkamas
vartotojy reakcijy (poziiiriy ir elgsenos ypatumy) matavimo skales bei stimuling medziaga
silpnybiy industrijos specifikai kriziniy situacijy metu vertinti eksperimento budu. Vartotojy
reakcijoms, t.y. suvokiamai produkty kokybei, pasitikéjimui jmone, socialinés atsakomybés
suvokimui ir ketinimui pirkti bei polinkiui rekomenduoti kriziniy situacijy metu vertinti buvo
parinktos ir adaptuotos Sio tyrimo tikslams autoriy Sprott ir Shimp (2004), Sirdeshmukh ir kt.
(2002), Lin ir kt. (2011), Curras-Perez ir jo kolegos (2009), Petroshius ir Monroe (1987),
Berens ir kt. (2005) validuotos skalés. Visy $iy skaliy patikimumas buvo jvertintas kaip aukstas
(Cronbacho alfa koeficientai svyruoja nuo 0,76 iki 0,96). Sickiant kuo jvairiapusiskiau jvertinti

silpnybiy industrijos jtaka vartotojy reakcijoms buvo suformuotos net dvi eksperimentinés
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grupés (du industrijos stimulai): vienoje tirta alaus, kaip alkoholio industrijos atstovo jtaka
vartotojy reakcijoms krizinése situacijose, kitoje tabako industrijos jtaka. Kontrolinei grupei,
pasirinkta, kaip ir alus ir tabakas pakankamai dazno vartojimo, bet ne pirmo bitinumo
suaugusiems skirty gaiviyjy ir funkciniy gérimy industrija. Siekiant jvertinti vartotojy reakcijy
dinamika — buvo paruosti ikikrizinés ir krizinés situacijos stimulai. Ikikrizinei situacijai
jvertinti buvo pasirinktas pozityvus iSgalvotos jmonés apraSymas, krizés situacijai vetinti buvo
paruosti du stimulai — informacija apie anksc¢iau minéta jmong¢ iStikusig aplinkosaugine krize¢
ir pagal autoriaus Coombs (2007) kriziy atsako strategijy rekomendacijas suformuotas minétos
iSgalvotos jmongés atsakas praneSimo spaudai forma.

Empirinio tyrimo antro uZdavinio iSvados. Eksperimento metu, pasitelkiant
eksperimentines ir kontroline tyrimo grupes, buvo siekiama kiekybiskai jvertinti skirtumus tarp
vartotojy reakcijy j krizines situacijas silpnybiy industrijy ir jprastos industrijos atveju. Atlikus
dviejy eksperimentiniy grupiy (alaus vartotojai — 106 eksperimento dalyviai ir tabako vartotojai
— 100 dalyviy) ir vienos kontrolinés grupés eksperimentg (gaiviyjy ir funkciniy gérimy
vartotojai — 100 dalyviy) pastebétos tokios esminés tendencijos:

- Visose eksperimento grupése vartotojy reakcijos krizinéje situacijoje Kito statistiskai
reikSmingai, t.y. informacijai apie kriz¢ pasiekus vartotojus, jos zenkliai Kito neigiama
linkme (vidutiniskai 33-42% prastesni vertinimai nei pries krizg), tuo tarpu pateikus
kompanijos atsakg reakcijos turéjo tendencijg atsistatyti, taCiau j pradinj prieskrizinj
lygj jos negrizo (vidutini§kai 13-25% prastesni vertinimai nei pries krizg).

- Visose eksperimento grupése moterims budinga didesné reakcijy amplitudé nei vyrams
- jos linkusios pozityviau vertinti jmones prie$ pateikiant informacija apie kriz¢ ir po
pozityvaus kompanijos atsako, tuo tarpu, kai suzinojus apie krizes, jy vertimai mazai
skiriasi nuo vyry vertinimy.

- Lyginant tarpgrupinius eksperimento rezultatus, nustatyta, kad silpnybiy industrijy

atveju vartotojy reakcijos krizinése situacijose turi tendencija biiti maziau neigiamos -
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alaus industrijos atveju $iy vartotojy reakcijy skirtumas néra statistiskai reikSmingas,

tuo tarpu tabako atveju jau atsiranda ir statistiSkai reikSmingai pozityvesniy vartotojy

reakcijy krizinése situacijose.

- Tarpgrupiniai eksperimento rezultatai rodo tendencijg, kad vyry ir daznai pasirinktos
industrijos produktus vartojané¢iy vartotojy tarpe (angl. heavy users) reakcijos krizinése
situacijose pozityvesnés silpnybiy industrijy atveju.

Empirinio tyrimo tre¢io uzdavinio i§vados. Atlikus kokybing eksperty apklausg
buvo siekiama paaiskinti silpnybiy industrijos jtakg (jos priezastis) vartotojy reakcijoms
kriziniy situacijy metu. Apklausus 6 ekspertus, kurie vertino kiekybinio tyrimo rezultatus, buvo
nustatyti tokie esminiai kokybinio tyrimo rezultatai:

- Ekspertai kiekybinio tyrimo metu nustatytus statistiSkai reikSmingus vartotojy reakcijy
pokycius pries krize, jos metu ir pateikus kompanijos atsakg jvertino, kaip labai tikétinus.
Jy nuomone Zenkly reakcijy prastéjima, vartotojus pasiekus informacijai apie krize,
lemia vartotojy pyktis ir nesaugumas dél jmonéje nesuvaldyty vidiniy procesy ir
procediiry, kas parodo tam tikrg jmonés nekompetencija ir lemia pasitikéjimo jmone ir
Jos reputacijos kritimg ir tuo paéiu Zenkliai neigiamesnius jmonés vertinimus. Eksperty
vertinimu tinkamas jmonés atsakas krizés metu padeda vartotojy vertinimus jmonés
atzvilgiu pakreipti labiau teigiama linkme, taciau negrazina j buvusj prieskrizinj lygj, nes
jmonés reputacijai atstatyti reikia daug laiko.

- Didesng motery nei vyry reakcijy amplitude krizinése situacijose, eksperty nuomone,
lemia didesnis motery emocinis jautrumas, didesné empatija ir atlaidumas ir su tuo
susijes mazesnis kritiSkumas. Tuo tarpu vyrams biidingas racionalesnis mgstymas,
didesnis skepticizmas ir kritiSkumas, todél jie link¢ maziau entuziastingai vertinti
pirming¢ informacijg apie jmong¢ ir maziau pasitikéti gautu pozityviu jmonés atsaku.

- Maziau neigiamy vartotojy reakcijy tendencijg silpnybiy industrijy atveju ekspertai

aiSkina tokiomis priezastimis: 1) didesniu silpnybiy industrijy vartotojy lojalumu
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»silpnybiy* produkty kategorijoms, didesniu jsitraukimu j jas ir su tuo susijusiu didesniu
emociniu prisiriSimu prie $iy produkty; 2) skirtingais lukesciais tiek “silpnybiy” ir
“nekaltiems” produktams, tiek ir liikesCais susijusiais su pac¢iomis industrijomis ir jy
vertinimu; 3) susisiejimu bendru “nuodémingumu®; 4) skirtingu silpnybiy ir “nekalty”
industrijy vieSumu, matomumu ir prieinamumu.

- Eksperty nuomone visos aptartos prieZastys lemia dar rySkesnius skirtumus krizinése
situacijose tarp silpnybiy ir jprastos industrijos produktus daznai vartojanéiy vartotojy
(angl. heavy users) dél jy gilesnio santykio su Siais produktais atsirandancio dél
daznesnio vartojimo.

- Vyry reakcijy skirtuma tarp silpnybiy ir jprastos industrijos krizinése situacijose
ekspertai aiskino didesniu vyry vartotojy skai¢iumi silpnybiy industrijose ir su tuo
susijusiu didesniu industrijos kaip vyriskos suvokimu bei i§ to atsirandan¢iu didesniu
emociniu susietumu bei prisiriS$imu, kas ir lemia atlaidesn;j silpnybiy industrijy vertinima
vyry tarpe.

Kitoje darbo dalyje pateikiami apibendrinimai, apimantys empirinio tyrimo rezultaty ir

literatiiros apzvalgos sinteze.
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3. EMPIRINIO TYRIMO IR LITERATUROS APZVALGOS SINTEZE

Siame darbo skyriuje apibendrinant empirinio tyrimo metu gautus rezultatus ir
mokslinés literatiiros jzvalgas siekiama atsakyti j darbe iSkelta probleminj klausimag — kaip
skiriasi vartotojy reakcijos j verslo krizines situacijas skirtingy tipy industrijy atveju ir kodél?
Prie§ pereinant prie esminio $io darbo klausimo apibendrinimo, svarbu suprasti, ar sutampa
mokslininky jvardintos ir literatiiros apzvalgos skyriuje aprasytos bei tyrimo metu pastebétos

bendros vartotojy elgsenos ir reakcijy krizinése situacijose tendencijos.

3.1. Vartotojy reakciju tendencijos Kkrizinése situacijose

Eksperimentas atskleid¢, kad vartotojy reakcijos krizinése situacijose Zenkliai kinta
neigiama linkme. Tai atitinka mokslinéje literatliroje aptariamas tendencijas. Praktiskai visi
nagrinéti autoriai kalbédami apie krizes, pabrézia neigiamas kriziy pasekmes, dauguma jy
(Coombs, 2007, Smaiziené ir Orzekauskas, 2009, Diermeier, 2011, Lerbinger, 2012), kaip ir
kokybinio tyrimo metu apklausti ekspertai, pirmiausia akcentuodami neigiamg poveikj jmonés
reputacijai, kuri savo ruostu kei€ia suinteresuotyjy asmeny, tame tarpe ir vartotojy, poZziirj j
organizacijg. KeiCiasi vartotojy suvokimas apie jmonés produkty kokybe ir socialing
atsakomybe, pasitik¢jimo jmone vertinimas ir ketinimas pirkti bei rekomenduoti jmoneés
produktus. Kaip teigia Zhao ir kt. (2011) krizés tarnauja, kaip neigiamas signalas, todél tyrimo
rezultatai tik patvirtino $iy autoriy nuomone, kad vartotojus pasiekus informacijai apie krize,
neapibréztumo lygis smarkiai iSauga ir tokiu atveju kokybés suvokimas stipriai pakinta per
trumpa laikg, nepriklausomai nuo to, kad krizé tiesiogiai néra susijusi su produkto kokybe.
Tyrimas parodeé, kad krizés metu labiausiai nukentéjo socialinés atsakomybés vertinimas, kuris
tiek eksperty, tiek ir Fombrun ir kt. (2000) nuomone stipriausiai siejasi su jmonés reputacija.

Be to, sutapo apklausty eksperty ir autoriy Bhattacharya ir Sen (2003), Gupta ir Pirsh (2006),
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Madden ir kt. (2012) nuomoné, kad vartotojams jmoniy socialiné atsakomybé tampa vis
svarbesn¢ ir jie rinkdamiesi produktg vis dazniau kreipia démesj ne tik j produkto kaing ir
kokybe, bet ir | tai, ar jmon¢ elgiasi socialiai atsakingai. Kita vertus, autoriy Mohr ir Webb
(2005) atkreiptas démesys, kad vartotojai vis tik yra jautresni neigiamai informacijai apie
imoniy socialing atsakomybe, tiksliau sakant, jos nesilaikyma, taip pat suderinamas su Siame
darbe atlikto tyrimo rezultatais — kaip jau minéta socialinés atsakomybés vertinimai, pasiekus
informacijai apie krize, vartotojy tarpe nukentéjo labiausiai. Kalbant apie pasitikéjimo jmone
vertinimg — tyrimas patvirtino autoriy Rozin ir Royzman (2001), Ahluwalia ir kt. (2000) ir
Uhlman ir kt. (2010) nuomong, kad kriziniy situacijy metu neigiamos Zinios staigiai sumazina
vartotojy pasitikéjimg jmone ir tai turi neigiamg poveikj tieck emociniam, tiek pazintiniam
pasitikéjimui jmone. Eksperimento metu pasitvirtino ir daugelio mokslininky (Zhao ir kt.,
2011, Cleeren ir kt. 2013, Coombs ir Holladay, 2007, Lin ir kt., 2012, Ahluwalia ir kt., 2000,
Assiouras ir kt., 2013) aptartas neigiamas kriziy poveikis pirkimo elgsenai, t.y. ketinimui pirkti
ir rekomenduoti su krize siejamus produktus. Idomu tai, kad ekspertai, kaip ir Coombs ir
Holladay (2007), kalbédami apie zenkliai prastesnes vartotojy reakcijas j krizinéje situacijoje
atsidiirusig jmong ir jos produktus, kaip prieZastis paminéjo ir emocinj fong, t.y. krizés sukelta
pykti. Coombs ir Holladay (2007) biitent pykt], nepasitenkinimg ir nusivylimg i$skiria, kaip
svarbiausias priezastis, kurios keifia vartotojy ketinimo pirkti ir ypa¢ produkty
rekomendavimo elgseng neigiama linkme.

Eksperimento rezultatai taip pat parodé, kad vartotojy reakcijos ] krizinése situacijose
atsidiirusias jmones ir jy produktus, pateikus kompanijos atsaka, statistiSkai reikSmingai geréja,
nepriklausomai nuo pasirinktos industrijos, taciau nepasiekia pradinio prieskrizinio vertinimy
lygio. Siuo atveju eksperimento rezultatai ir eksperty nuomoné sutampa su mokslingje
literatiiroje jvairiy autoriy (Fomburn, 1996, Coombs, 2007, Lerbinger, 2012, Diermeier, 2011)

aptariamomis mintimis, kad reputacijg gana greitai galima prarasti, taciau jai atstatyti reikia
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laiko. Kita vertus, tokie rezultatai dera ir su Dowling (2002), Coombs (2007), Smaizienés ir
Orzekausko (2009) bei Lerbinger (2012) nuomone, kurie teigia, kad krizinése situacijose labai
svarbi tinkamai parinkta jmonés atsako strategija ir tinkama komunikacija su visais
suinteresuotaisiais, tame tarpe su vartotojais. Atsizvelgiant j tyrimui pasirinkta krizés pobudj,
taip pat papildomus veiksnius, pagal Coombs (2007) rekomendacijas buvo parinktas Sio daro
autorés nuomone tinkamiausias krizés atsakas. Tyrimas parode, kad tinkamo atsako parinkimas
davé gerus rezultatus, t.y. vartotojy reakcijos statistiSkai reikSmingai keitési | pozityvig puseg,
lyginant su reakcijomis gavus prading informacijg apie krize. Taigi tyrimas patvirtino, kad
Coombs (2007) Situaciné kriziy komunikacijos teorija ir joje pateikiamos kriziy valdymo
strategijos yra veiksmingos ir pritaikomos praktiskai. Apibendrinant galima teigti, kad atliktas
tyrimas (tiek eksperimento dalis, tiek kokybiné apklausa) nepateiké netikétumy ir sutapo su
mokslinéje literatliroje aptariamomis bendromis vartotojy reakcijy krizinése situacijose
tendencijomis. Vienintelei tyrimo metu pastebétai tendencijai, t.y. tai, kad motery vertimai
kriziniy situacijy metu skiriasi nuo vyry vertinimy didesne reakcijy amplitude, Sio darbo autorei
mokslinéje literatiiroje kriziy tema nepavyko rasti paaiskinimy. Taciau darbo autoré pritaria
eksperty nuomonei, kad tokius rezultatus gali lemti motery prigimtinis polinkis didesniam
emocingumui, empatijai ir mazesniam kritiSkumui, kai, tuo tarpu vyrai, paprastai, informacijg

yra linke vertinti racionaliau ir skeptiskiau.

3.2. Industrijos jtaka vartotoju reakcijoms Krizinése situacijose

Sio darbo autorei mokslinéje literatiiroje nepavykus rasti atsakymo j klausima, kaip
skiriasi vartotojy reakcijos i krizes patyrusias silpnybiy industrijy jmones ir jy gaminamus
produktus, buvo suformuotos dvi viena kitai prieStaraujancios prielaidos apie galimus vartotojy

reakcijy skirtumus krizinése situacijose silpnybiy ir jprastos industrijos atveju. Abi prielaidos
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buvo paremtos mokslingje literatiiroje rastomis jzvalgomis apie silpnybiy industrijos specifika.
Eksperimentinis tyrimas parodé, kad prielaida, jog silpnybiy industrijos atveju vartotojy
reakcijos krizinése situacijose bus labiau neigiamos — nepasitvirtino. Tai parodo, kad autoriy
Coombs (2007), Coombs (2004), Coombs ir Holladay (2007) teorijos, kad krizés sunkumo
laipsnis ir jos pasekmés priklauso nuo prieskrizinés jmonés reputacijos, ankstesniy kriziy
istorijos ir santykiy su suinteresuotomis pusémis, negalima pritaikyti industrijos atveju arba
bent jau ne visy suinteresuotyjy pusiy atzvilgiu. Vartotojy atveju, tai, kad silpnybiy industrijos
dél savo produkty specifiskumo susiduria su kontraversisku jy veiklos vertinimu, aktyvisty
grupiy atakomis, didesniu teisiniu ir priezitiros institucijy reguliavimu bei su tuo susijusiu daug
daznesniu neigiamu vieSumu ir daznesnémis krizémis, kaip parodé tyrimas, nelémé prastesnio
silpnybiy industrijos, lyginant su jprasta industrija, vertinimo. Sio darbo autorés nuomone,
tikétina, kad tokia prielaida galéty pasitvirtinti, jei biity tiriamos visuomenés ir silpnybiy
produkty nevartojan¢iy zmoniy reakcijos, taciau, kaip parodé tyrimas, vartotojy santykis Su
silpnybiy produktais yra kitoks. Eksperimentinio tyrimo rezultatai parodé tendencija, kad
vartotojai linke biiti atlaidesni silpnybiy industrijoms nei jprastoms kriziy metu. Taigi, Siuo
atveju pasitvirtino darbo autorés suformuota prielaida, paremta Davidson (2003) jZvalgomis,
kad vartotojai vartodami silpnybiy produktus yra tuo patenkinti, nes Sie produktai tenkina jy
poreikius, todé¢l tikétina, kad jie neturi neigiamo nusistatymo jy atzvilgiu ir kriziy atveju nebiity
linke silpnybiy industrijy, lyginant su jprastomis, vertinti labiau neigiamai. Tyrimas parode¢,
kad vartotojai krizés akivaizdoje yra linke netgi pozityviau vertinti silpnybiy industrijas nei
iprasta industrija. Kadangi mokslingje literatiiroje silpnybiy industrijos kriziy kontekste néra
nagrinétos, tokius eksperimento rezultatus ir galimas jy prieZastis paaiskinti padeda eksperty
1zvalgos, su kuriomis §io darbo autoré daugeliu atvejy visiskai sutinka. Dazniausiai eksperty
minéta priezastis — didesnis vartotojy lojalumas silpnybiy produktams ir su tuo susij¢s

jsitraukimas bei emocinis prisiri§imas prie $iy produkty kategorijos. Su tokiu vertinimu tikrai
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galima sutikti, nes daugeliu atveju surasti pakaitalus silpnybiy produktams yra sudétingiau nei
iprasty industrijy produktams, todél prisiriSimas ir lojalumas Sioms produkty kategorijoms
tikrai yra aukstas. Kita minéta priezastis lemianti skirtingus jprastos ir silpnybiy industrijos
produkty vertinimus — skirtingi liikes¢iai produktams ir pagioms industrijoms. Sio darbo
autorei atrodo logiskos jzvalgos, kad liikkesciai produktams, kuriuos vartotojai vertina, kaip
sveikesnius ir kuriy svarbiausias vertinimo kriterijus yra juy atitikimas aukStiems kokybeés
standartams, yra aukstesni. Todél ir kriziy atveju, net jei jos tiesiogiai néra susije su produkty
kokybe, vartotojai tokias industrijas linke vertinti grieZ¢iau, nes krizés metu iSrySkéjus tam
tikroms jmonés nekompetencijoms, atsiranda rizika, kad jmoné gali neuztikrinti ir produkty
kokybés. Tuo tarpu, silpnybiy produkty atveju, kai produktai jau savaime suprantami, kaip
nesveiki ir kazkuria prasme kenksmingi, vartotojai yra maziau jautriis informacijai apie krizes.
Sio darbo autorés nuomone, taip yra dar ir todél, kad silpnybiy industrijos produktai tenkina
kitokius poreikius, pvz, padeda nusiraminti, gerai praleisti laika. Skirtingi likesc¢iai produktams
ir kategorijoms galéty paaiskinti ir rySkesnes labiau neigiamy vertinimy tendencijas jprastos ir
maziau neigiamy silpnybiy industrijos atveju tarp daznai produktus vartojanéiy vartotojy (angl.
heavy users). Taip pat ekspertai minéjo industrijy vieSumg, matomumg ir prieinamumg. Kuo
jis didesnis, tuo vartotojai linke griez&iau vertinti industrijas. Siuo atveju darbo autoré mato
paraleles su mokslinéje literatiroje, autoriaus Kean (2006) pateikiamu silpnybiy industrijy
skirstymu pagal jy paplitimo lygj ir reputacija. Kean (2006) nuomone, kuo industrijos labiau
matomos, jy produktai ir jy vartojimo situacijos labiau paplit¢, bei kuo jos maziau
kontraversiSskai vertinamos visuomenéje, tuo turi geresn¢ reputacijg. Autoriaus nuomone
alkoholio industrija pasizymi geresne reputacija nei tabako. Apjungiant Kean (2006) ir
eksperty iSsakytg nuomong galima teigti, kad kuo industrijos geresné reputacija, tuo ji pla¢iau
prieinama, labiau matoma, vieSesné. VieSumas ir geresné pradiné reputacija lemia aukstesnius

lukesCius industrijoms ir grieztesnius vertinimus kriziy mety, kai tuo tarpu prastesnés
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reputacijos industrijas vartotojai linke vertinti atlaidziau. Tokie vertinimai budingi dar ir deél
susisiejimo bendru ,,nuodémingumu®, kuri galima jzvelgti vartojant ir gaminant ,,prastos
reputacijos‘ silpnybiy produktus. Tai paaiSkina, kodél vartotojy reakcijos tyrimo metu buvo
griez¢iausios jprastos industrijos (gaivieji ir funkciniai gérimai) atveju. Alaus industrijos, kuri
pasizymi santykinai gera reputacija kity silpnybiy industrijy kontekste, vertinimai mazai
skyrési nuo jprastos industrijos. Tuo tarpu, tabako industrijos atveju, kuri pasizymi prastesne
reputacija nei alkoholio industrijos, matome didesnius skirtumus, t.y. vartotojai maziau griezti
tabako industrijai kriziy metu.

Atsakius ] mokslinéje literatiiroje iki §iol nenagrinéta klausimg - kaip skiriasi vartotojy
reakcijos j verslo krizines situacijas skirtingy tipy industrijy atveju ir kodél, svarbu suprasti, ka
tai reiSkia silpnybiy industrijoms kriziy vadybos poziiiriu.

Apibendrinus mokslingje literatiiroje aptartg silpnybiy industrijy specifikg ir tyrimo
rezultatus galima iSskirti kelias esmines jzvalgas kalbant apie kriziy vadybg silpnybiy industrijy
atveju. Visy pirma, vertéty pastebéti, kad, silpnybiy industrijy vartotojai yra atlaidesni
silpnybiy jmonéms kriziniy situacijy metu. Tai reiskia, kad kriziy valdymo specialistai,
tinkamai pasiruose ir tinkamai reaguodami kriziy metu, turi tokias pat, ar net geresnes salygas
suvaldyti krizes, kad jos kuo maziau pakenkty jmonés santykiams su svarbiausia
suinteresuotyjy grupe, t.y. vartotojais. Tokiais atvejais, kriziy valdymo nesékmés, kaip parode
tyrimas, negaléty biiti nuraS§omos neigiamam vartotojy nusistatymui pries silpnybiy industrijas,
nes deél didesnio vartotojy lojalumo ir prisiriS§imo prie ,,silpnybiy* produkty galima matyti
priesinga tendencija. Kita vertus, nepaisant to, kad kriziy metu silpnybiy industrijy vartotojai
yra linke buti atlaidesni, tyrimo rezultatai rodo, kad ir silpnybiy industrijy vartotojy reakcijos
pries krizg, gavus informacija apie kriz¢ ir pateikus kompanijos atsakg skiriasi statistiSkai
reikSmingai. Tai reiSkia, kad ir silpnybiy industrijose veikian¢ios imonés, kriziy prevencijai,

pasiruoSimui joms ir jy valdymui, turi skirti nemazesnj démesj nei jprastose industrijose
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veikian€ios jmonés, nes vartotojai nusivyle 1 krizines situacijas daznai paklitinaniomis
imonémis visuomet turi galimybes pereiti prie kity jmoniy gaminamy produkty tos pacios
industrijos viduje. Treéia, atsizvelgiant j Davidson (2003) iSskirtus silpnybiy industrijy
specifinius bruozus, t.y. teisétumo praradimg, su tuo susijusias teisines problemas ir i§ to
iSplaukiantj didesnj reguliuojanéiy institucijy démesj, aktyvisty atakas ir t.t., i krizes ir jy
pasekmes silpnybiy industrijoms verta pazvelgti placiau. Kaip pasteb¢jo, apklausti ekspertai
krizés silpnybiy industrijy jmonéms pavojingos dar ir tuo, kad dél savo specifikos, silpnybiy
industrijos jmongs ir taip yra padidinto démesio centre, todél net ir atskiras silpnybiy industrijos
imones iStinkancios krizés gali iSprovokuoti papildomas neigiamai nusiteikusiy aktyvisty
atakas, o tai savo ruoztu dar didesnius sugrieztinimus ir apribojimus silpnybiy industrijoms.
Ivairiy papildomy sugrieztinimy ir apribojimy atsiradimas gali apsunkinti vartotojy pasiekimo
galimybes.

Taigi, apibendrinant galima bty teigti, kad silpnybiy industrijos dél savo produkty
specifikos, vartotojy krizinése situacijose vertinamos maziau grieztai nei kitos industrijos,
taciau 1§ kitos pusés ta pati industrijos specifika lemia, kad krizés Siose industrijose yra
pavojingos ne tik jmonéms, kurios jas patiria, bet ir visai industrijai. Todél silpnybiy industrijy
atstovai turéty skirti didel; démesj jy prevencijai, pasiruoSimui ir ziniy apie kriziy valdyma
gilinimui.

Toliau Siame darbe pateikiamos darbo i§vados ir praktinés interpretacijos vadovams,
kaip atsizvelgiant  §io darbo tyrimo rezultatus silpnybiy industrijy atstovai turéty elgtis, kad
krizinése situacijose maZziausiai nukentéty jy santykiai su svarbiausia suinteresuotaja puse, t.y.

vartotojais.
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ISVADOS
Siame darbe buvo keltas tikslas - modeliuojant krizines situacijas jprastoje ir silpnybiy
vartotojy prekiy industrijose, identifikuoti vartotojy reakcijy (pozitiriy ir elgsenos ypatumy)
skirtumus ir i$siaiskinti jy galimas priezastis, pasiektas jgyvendinant darbo uzdavinius, todél
darbo iSvados pateikiamos darbe kelty uzdaviniy tvarka:
1. Atliekant mokslinés literatiiros analizg, atskleisti esminiai verslo organizacijy Kkriziy
aspektai:

e [Sanalizavus moksling literatiira, nustatyta, kad verslo organizacijy krizés gali biti:
pagal savo prigimtj - staigios arba kumuliacinés, pagal priezastis - nulemtos vidiniy
arba iSoriniy priezasCiy, taip pat salygotos zmogiskyjy klaidy, piktadari§kos tyc¢inés
veiklos, technologiniy arba natiiraliy nelaimiy.

e Apibendrinus mokslingje literatiiroje jvardinamus kriziy etapus, i$skirti Sie pagrindiniai
etapai: 1) ikikrizinis laikotarpis, kada jvertinus pirminius signalus kartais galima
iSvengti krizés; 2) pacios krizés etapas, kai tvarkomasi su krizés padariniais; 3)
pokrizinis etapas, kai mokomasi i§ krizés ir siekiama pasiruosti, kad kriziy biity iSvengta
ateityje. Nustatyta, kad efektyvesnis proaktyvus kriziy valdymas, kai didziausias
démesys skiriamas pasiruoSimui galimoms krizéms ir mokymuisi i§ jy, o ne tik
reaktyviai reaguojama j jau jvykusias krizes.

e Dauguma literatiros Saltiniy akcentuoja, kad krizés gali turéti tiek akivaizdzias
pasekmes, t.y. finansinius nuostolius, tiek ir maZiau akivaizdzias pasekmes t.y. Zala
reputacijai. Reputacijos praradimas pavojingas jmonéms, nes mazina organizacijy
galimybes iSlaikyti norimus santykius su suinteresuotomis pusémis, taip pat pritraukti
s¢kmingai organizacijos veiklai reikalingus materialius ir nematerialius resursus.

e Apzvelgus moksling literatiirg, galima daryti i§vada, kad kriziy pasekmeés labiausiai

priklauso nuo: 1) krizés tipo; 2) jos sunkumo ir suinteresuotyjy pusiy organizacijai
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priskiriamos atsakomybeés uz krize lygio; 3) nuo prieSkrizinés jmonés reputacijos; 4)
informacijos apie kriz¢ kiekio ir pobiidzio informacin¢je erdvéje ir 5) realiy
organizacijos veiksmy krizés metu ir komunikacijai su suinteresuotaisiais pasirinktos
kriziy atsako strategijos;

e Mokslinéje literatiiroje teigiama, kad tinkamai parinkta kriziy atsako strategija padeda
organizacijoms zenkliai suSvelninti krizés pasekmes. Nustatyta, kad priklausomai nuo
krizes tipo, t.y. jos sudétingumo, ankstesnés kompanijos reputacijos, kriziy patirties ir
santykiy su suinteresuotomis pusémis organizacija turéty rinktis skirtingas strategijas,
pradedant paprasCiausiomis gynybinémis ir baigiant kompromisinémis ir
prisitaikan¢iomis, t.y. j pirma vietg iSkelian¢iomis auky interesus.

2. Atliekant mokslinés literatiiros analize, nustatyti vartotojy reakcijy, t.y. pozidriy ir elgsenos,
ypatumai kriziniy situacijy kontekste bei jvertintas galimas silpnybiy industrijos poveikis
Sioms reakcijoms:

e Apibendrinant moksling literatiirg vartotojy reakcijy tema, galima daryti iSvada, kad
vartotojy pozilris | tam tikrus produktus ar paslaugas, kaip ir | juos gaminancias ar
teikiancias jmones, svarbus vartotojiskos elgsenos indikatorius. Teigiamas poziiiris ]
imone ir jos produktus lemia palankius ketinimus ijsigyti produktus bei juos
rekomenduoti draugams ir pazjstamiems. Tuo tarpu, moksliniais tyrimais jrodyta, kad
krizinése situacijose vartotojy reakcijos — produkty kokybés ir jmonés socialinés
atsakomybés suvokimas, pasitike¢jimas jmone ir ketinimas pirkti bei rekomenduoti
produktus, kinta neigiama linkme.

e Sio darbo autorei uZsienio ir Lietuvos mokslingje literatiiroje nepavyko rasti tyrimy, ar
kitokio pobiidzio informacijos apie silpnybiy industrijos poveikj vartotojy reakcijoms
krizinése situacijose. Taciau silpnybiy industrijy specifika, aptariama mokslingje

literattiroje, Sio darbo autorei leido iskirti dvi galimas silpnybiy industrijos poveikio
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vartotojy reakcijoms kryptis. Tai, kad silpnybiy industrijos, nepaisant savo legalios

veiklos, dél savo produkty specifiSkumo nuolatos susiduria su kontraversisku jy veiklos

vertinimu, aktyvisty grupiy atakomis, didesniu teisiniu ir prieziiiros institucijy
reguliavimu ir su tuo susijusiomis daug daznesnémis krizémis ir neigiamu vieSumu,
leido formuluoti prielaida, kad silpnybiy industrijy atstovai sulauks labiau neigiamy
vartotojy reakcijy krizinése situacijose nei jprasty industrijy atstovai. PrieSinga
prielaida, t.y., kad vartotojy reakcijos nesiskirs arba bus maziau neigiamos lyginant su
jprastomis industrijomis buvo suformuota, atsizvelgiant j mokslin¢je literatiiroje
aptariamg vartotojy santykj su silpnybiy produktais (vartotojai dziaugiasi vartodami
silpnybiy produktus, nes jie tenkina jy poreikius).

3. Empiriskai nustatyta, kaip ir kodél silpnybiy industrijos specifika daro jtakg vartotojy
reakcijoms krizinése situacijose:

e Eksperimento metu, silpnybiy industrijos jtakai vartotojy reakcijoms krizinése
situacijose vertinti pasitelkus alaus ir tabako vartotojy eksperimentines ir gaiviyjy
bei funkciniy gérimy kontroling grupes, nustatyta, kad: 1) visose industrijose
vartotojy reakcijos prie§ krize¢, suzinojus apie krize ir jvertinus jmonés pateikta
atsaka kinta statistiSkai reikSmingai; 2) silpnybiy industrijy atveju vartotojy
reakcijos krizinése situacijose turi tendencijg biiti maziau neigiamos.

e Kokybinés eksperty apklausos metu jvardintos $ios galimos maziau neigiamy
vartotojy reakcijy, silpnybiy industrijy atveju, priezastys: 1) didesnis silpnybiy
industrijy vartotojy lojalumas, jsitraukimas ir emocinis prisiriSimas prie
,,Silpnybiy* kategorijy produkty; 2) skirtingi likesciais tiek silpnybiy ir jprastiems
produktams, tiek ir pacCioms industrijoms; 3) susiSiejimas bendru
“nuodémingumu*; 4) skirtingas silpnybiy ir jprasty industrijy vieSumas,

matomumas ir prieinamumas.
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4. Pasitelkiant literatiros apzvalgos ir empirinio tyrimo rezultatus, apibendrinta, kokia
itaka ir kodél skirtingos industrijos daro vartotojy reakcijoms krizinése situacijose:

e Apibendrinti literatiiros apZzvalgos ir empirinio tyrimo rezultatai leidzia daryti
iSvada, kad vartotojai krizinése situacijose yra link¢ biiti maZziau griezti silpnybiy
industrijoms dél didesnio prisiriS§imo prie jy produkty, mazesniy galimybiy juos
pakeisti pakaitalais, tenkinamy specifiniy poreikiy ir su tuo susijusiy skirtingy
lukes¢iy silpnybiy ir jprastiems produktams, taip pat skirtingy lukes¢iy pacioms
industrijoms. Industrijoms, kurios pasizymi geresne pirmine reputacija, didesniu
matomumu ir produkty prieinamumu vartotojai linke kelti aukStesnius reikalavimus,
tuo tarpu labiau apribotoms, prastesn¢ reputacija turin¢ioms, vartodami jy
,huodémingus‘ produktus, yra linke biti ne tokie griezti ir kriziy metu.

e Atsizvelgiant | tyrimo rezultatus ir mokslingje literatiroje aptariama silpnybiy
industrijy specifika, pazymétina, kad silpnybiy industrijy atstovai skirdami
pakankamg démesj tinkamam reagavimo krizinése situacijose strategijos
parinkimui, turi tokias pat ar net geresnes galimybes, kaip ir jprasty industrijy
atstovai, spresti krizines situacijas, iSvengiant Zenkliy neigiamy padariniy
santykiams su vartotojais. Taciau tai nereiSkia, kad silpnybiy industrijy atstovai gali
maziau ripintis kriziy prevencija ir pasiruoSimu jy valdymui. PrieSingai, silpnybiy
industrijoms tai ypac¢ svarbu, nes bet kokios krizés Siy industrijy jmonése, dél
padidinto visuomenés, reguliuojanciy institucijy ir neigiamai nusiteikusiy aktyvisty
démesio gali i$Saukti papildomus teisinius reguliavimus ir sugrieZtinimus visai

industrijai, kas gali apsunki kokybisky rysiy su vartotojais islaikyma.
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PRAKTINE INTERPRETAC1JA VADOVAMS

Ne vienam vadovui ir kriziy valdymo specialistui, Siandien, kai verslo organizacijy
krizés tapo itin daznos ir matomos, tenka pasukti galva, kaip su jomis susidoroti, joms
pasiruosti, kad jos turéty kuo mazesnes pasekmes ir kuo maziau nukentéty jmonés santykiai su
vartotojais, kurie yra bet kurio verslo centriné asis. Todél jmonéms tampa svarbu suprasti, kaip
krizinése situacijose keiCiasi vartotojy poziiris j jmonés produkty kokybe, jmonés socialinés
atsakomybés suvokimas, pasitikéjimas jmone ir galy gale, kaip tai jtakoja vartotojy elgsena,
t.y. ketinimus pirkti ir rekomenduoti produktus. Pazinti savo vartotojus krizinése situacijose
svarbu kiekvienai jmonei, taiau ypatingai svarbu, jeigu atstovaujate alkoholio, tabako, loSimy,
pornografijos ar legaliy ginkly verslus, mokslinéje literatiiroje dar vadinamus silpnybiy arba
nuodémiy industrijomis. Vien dél savo produkty specifikos, nepaisant to, kad veikia visiskai
legaliai, jusy verslai sulaukia kontraversisky visuomenés vertinimy, neigiamai nusiteikusiy
aktyvisty ataky, padidinto reguliuojanciy institucijy démesio, neigiamo vieSumo, todél dazniau
atsiduria krizinése situacijose. Taciau, Zinoma, jiis nesate apsaugoti ir nuo bet kurig kitg jmong
galin¢iy istikti kriziy, tokiy, kaip nelaimingi atsitikimai darbe, ekologinés katastrofos,
zmogiskyjy klaidy salygoti produkty sugadinimai ar technologinés nelaimés, nepatenkinty
darbuotojy sabotazas, streikai ir panasiai. Tokiu atveju tampa svarbu suprasti, ar tai, kad jisy
gaminami produktai vertinami kontraversiSkai visuomenés akyse, turés jtaka vartotojy
reakcijoms ir jie krizés akivaizdoje griez€iau vertins jusy jmones ir produktus? O gal prieSingai,
krizinése situacijose vartotojai bus maziau griezti jisy jmoniy ir produkty atzvilgiu, nepaisant
neigiamo aplinkinio fono. | Siuos klausimus pavyko atsakyti Sio darbo autorei atlikus
eksperimentinj tyrimg ir papildomai apklausus ekspertus.

Eksperimentinis tyrimas, kuriame silpnybiy industrijos specifikai vertinti buvo

pasitelktos alaus ir tabako eksperimentinés grupés, o jprastai industrijai atstovavo gaiviyjy ir
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funkciniy gérimy industrija, parodé tendencija, kad vartotojy reakcijos i krizinése situacijose
atsidiirusias silpnybiy industrijos jmones ir jy produktus yra maziau neigiamos nei jprastos
industrijos atveju. Alaus atveju vartotojy reakcijos nuo gaiviyjy ir funkciniy gérimy skyrési
palyginti nedaug, tuo tarpu tabako atveju vartotojai jau zenkliau buvo atlaidesni Sios industrijos
imonei. Tokie tyrimo rezultatai tikrai dziugi Zinia jums, silpnybiy industrijy atstovams. Tai,
kas gi lemia, kad patirdami didesnj neigiama démesj visuomenéje, atsitikus krizei, vartotojy
nesate vertinami taip grieztai, kaip kitos industrijos. Atsakant j §j klausima, galima biity iSskirti
tokias prielaidas:

e Didesnis vartotojy prisirisimas ir lojalumas produktams, kurie priklauso silpnybiy
kategorijoms. Siuos produktus sunku pakeisti kuo nors kitu, juk turint jprotj rikyti, nelabai
rastume kuo pakeisti cigaretes. Tuo tarpu, tuos pacius gaiviuosius gérimus galima pakeisti
sultimis, vandeniu ar net ledais, jei norime atsigaivinti;

o  Skirtingi likesciai vadinamiesiems ,,nekaltiems® ir silpnybiy industrijy produktams.
Vartodami ,,nekaltus® produktus vartotojai tikisi, kad jie bus sveiki, juos gaminant bus
laikomasi itin aukSty kokybés standarty, todél krizés, net ir nesusijusios su produkto kokybe,
vartotojus privercia suabejoti gamintojo patikimumu bei kompetencijomis ir vertinti tokius
produktus ir jy gamintojus griez€iau kriziy akivaizdoje. Tuo tarpu, silpnybiy industrijy
produktai jau savaime suprantami, kaip nesveiki ar net kenksmingi. Jie tenkina kitokius
vartotojy poreikius, todél vartotojai, néra jiems tokie griezti kriziy akivaizdoje.

e  Skirtingas industrijy viesumas, produkty prieinamumas ir su tuo susijusi reputacija.
Industrijoms, kurios pasizymi gera reputacija, placiai prieinamais produktais, vartotojai kelia
aukstus reikalavimus, tuo tarpu, silpnybiy industrijoms, kuriy produkty prieinamumas, reklama
ir vartojimo situacijos ribojamos bei biidinga prastesné reputacija, vartotojy likes¢iai mazesni.
Be to vartotojai vartodami Siuos ,,prastos* reputacijos produktus jauciasi susij¢ su jais bendru

»huodémingumu®, todél ir krizinése situacijose néra jiems tokie griezti.
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Atsizvelgiant | aptartas vartotojy reakcijy krizinése situacijose tendencijas ir jy
priezastis, galima iSskirti tokius esminius aspektus ir rekomendacijas, i kuriuos reikéty atkreipti
démesj organizuojant kriziy vadyba silpnybiy industrijy jmonése:

e [sidémékite - maziau grieztos silpnybiy industrijy vartotojy reakcijos krizinése
situacijose rodo, kad krizés vartotojy atzvilgiu silpnybiy industrijose gali biiti valdomos taip
pat efektyviai ar net efektyviau nei jprastose industrijose. Siuo atveju kriziy valdymo nesékmiy
negalite nuraSyti neigiamai industrijos jtakai.

e Supraskite, kad didesnis silpnybiy industrijy vartotojy atlaidumas krizinése situacijose
nereiskia, kad kriziy vadybai galima skirti maZiau démesio. Sio darbo autorés atliktas tyrimas
parode, kad vartotojy reakcijos krizinése situacijose Zenkliai kinta neigiama linkme ir silpnybiy
industrijose. Tai reiSkia, kad vartotojai neigiamai vertina visas jmones susiduriancias su
krizémis, o biidami lojallis ir prisiriS¢ prie silpnybiy produkty, greiciausiai neatsisakyty ju,
taciau vietoj jisy produkty pasirinkty kito gamintojo produktus.

e Net vieng silpnybiy industrijos jmone isStikusi didesné krizé, gali atkreipti neigiamai
nusiteikusiy aktyvisty ir visuomenés démesj, tai savo ruoztu iSSaukti dar didesnj
nepasitenkinimg, papildomus reguliavimus ir sugrieZtinimus visos silpnybiy industrijos
atzvilgiu. Tai gali neigiamai jtakoti ir jlisy santykius su vartotojais, pvz., apriboti jy pasiekimo
galimybes, jei blity jvesti nauji prekybos viety ar vartojimo situacijy ribojimai.

Visa tai rodo, kad kriziy valdybos zinios ir kitos kriziy prevencijos priemonés itin
svarbios silpnybiy industrijy atstovams. Skirkite pakankamg démesj ir resursus savo Zmoniy
mokymui, kriziy prevencijos ir kontrolés sistemy jdiegimui, taip pat gery santykiy su
suinteresuotaisiais palaikymui, teigiamos reputacijos kiirimui per socialinés atsakomybés ir
panasias veiklas. Atsitikus krizei, biikite proaktyvis, pasirinkite tinkamiausias konkrecioje
situacijoje komunikacijos ir atsako strategijas ir bendraukite su krizés aukomis bei zinias-

klaida. Visa tai leis suSvelninti krizés pasekmes ir i§laikyti gerus santykius su vartotojais.
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PRIEDU SARASAS

Priedas Nr. 1. SKKT kriziy atsako strategijy gairés

Priedas Nr. 2. Eksperimento stimulai
Priedas Nr. 3. Eksperimento klausimynas
Priedas Nr. 4. Vartotojy reakcijy (pozitriy ir elgsenos) tyrimo skaliy suderinamumas

Priedas Nr. 5 Vartotojy reakcijy vertinimas pagal atskirus tyrime naudoty konstrukty teiginius

pries pateikiant informacijg apie krize, ja pateikus ir po kompanijos atsako pateikimo.
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1 priedas

SKKT kriziy atsako strategijy gairés

1. Informavimas ir aiskinamoji informacijq gali biiti pakankami, jei atsakomybé uz
krize mazai siejama su organizacija ( aukos tipo krizés), néra panasiy kriziy istorijos ir

ankstesniy santykiy su suinteresuotomis pusémis reputacija yra neutrali arba teigiama.

2. Aukos atsako strategija gali biti naudojama kaip papildoma strategija formuojant
krizinius komunikacijos atsakus dél smurto darbe, produkty sugadinimo, stichiniy nelaimiy
ir gandy.

3. Sumenkinimo kriziy atsako strategijos turéty biiti naudojamos krizéms su minimaliu
atsakomybés uz krize priskyrimu organizacijai (aukos tipo krizés), jei organizacija yra
susidurusi su panasiomis krizémis praeityje ir/arba turi neigiamq ankstesniy santykiy Su
suinresuotomis pusemis reputacijq.

4 . Sumenkinimo kriziy atsako strategijos turéty biiti naudojamos krizéms su Zemu-
vidutiniu atsakomybés uz krize priskyrimu organizacijai ( nelaimingy atsitikimy krizes) ir
kai neturima, panasiy kriziy istorijos ir esant neutraliai arba teigiamai ankstesniy santykiy
SU sinteresuotomis pusémis reputacijai.

5. Atstatymo kriziy atsako strategijos turéty biiti naudojamos krizéms su Zemu-vidutiniu
atsakomybés uz krize priskyrimu organizacijai ( nelaimingy atsitikimy krizés ), jei
organizacija yra susidurusi su panasiomis krizémis praeityje ir/arba turi neigiamg
ankstesniy santykiy su suinresuotomis pusémis reputacijq.

6 . Atstatymo kriziy atsako strategijos turéty biiti naudojamos krizéms su aukStu
atsakomybés uz krize priskyrimu organizacijai ( vengtiny jvykiy krizés ) , nepriklausomai
nuo kriziy istorijos ir ankstesniy santykiy su suinresuotomis pusémis reputacijos.

, Jei tai jmanoma.

8 . Svarbu islaikyti nuoseklumq taikant Kriziy atsako strategijas. Neigimo kriziy atsako
strategijy maisymas su sumenkinimo ar atstatymo strategijomis suardo bendrq atsako
efektyvumag.

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Coombs (2007)
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2 priedas
Eksperimento stimulai
I eksperimento etapas

Imonés apraSymas
Jums pateiktas jmonés aprasymas. PrasSau jdémiai ji perskaitykite ir atsakykite j toliau
pateiktus klausimus.

Kontroliné grupé

UAB ,, ADV Holding* gamina ir Lietuvoje bei uzsienyje parduoda_suaugusiems skirtus

gaiviuosius _ir funkcinius gerimus (gérimai praturtinti  vitaminais, mineralais, skirti

sportuojantiems, sveikg gyvensenq propaguojantiems zmonéms). Kompanija lanksciai

reaguoja j vartotojy poreikius, daug démesio skiria savo produkcijos kokybei - nuolatos
investuoja 1 naujas gamybos ir kokybeés kontrolés technologijas bei darbuotojy mokymus.
Imoné ripinasi saugia darbo aplinka, taupiai naudoja gamtos iteklius ir vykdo aplinkos tarSos
prevencija. UAB ,,ADV Holding* taip pat yra Zinoma, kaip aktyvi bendruomenés nar¢,
remianti kultiirinius ir sporto renginius, prisidedanti prie socialiniy programy, tokiy, kaip
skurdo mazinimas, iSsilavinimo skatinimas, pagalba Zmonéms su negalia.

Eksperimentiné grupé Nr. 1.

UAB ,,ADV Holding* gamina ir Lietuvoje bei uzsienyje parduoda aly. Kompanija
lanksCiai reaguoja j vartotojy poreikius, daug démesio skiria savo produkcijos kokybei -
nuolatos investuoja | naujas gamybos ir kokybés kontrolés technologijas bei darbuotojy
mokymus. Imoné riipinasi saugia darbo aplinka, taupiai naudoja gamtos isteklius ir vykdo
aplinkos tarsos prevencija. UAB ,,ADV Holding*“ taip pat yra zinoma, kaip aktyvi
bendruomenés naré, remianti kultlrinius ir sporto renginius, prisidedanti prie socialiniy
programy, tokiy, kaip skurdo maZinimas, iSsilavinimo skatinimas, pagalba Zmonéms su
negalia.

Eksperimentiné grupé Nr. 2.

UAB ,,ADV Holding* gamina ir Lietuvoje bei uzsienyje parduoda cigaretes ir kitus

tabako gaminius. Kompanija lanksciai reaguoja j vartotojy poreikius, daug démesio skiria savo

produkcijos kokybei — nuolatos investuoja j naujas gamybos ir kokybés kontrolés technologijas
bei darbuotojy mokymus. Jmoné ripinasi saugia darbo aplinka, taupiai naudoja gamtos
iSteklius ir vykdo aplinkos tarSos prevencijg. UAB ,,ADV Holding* taip pat yra zinoma, kaip

aktyvi bendruomeneés naré, remianti kultiirinius ir sporto renginius, prisidedanti prie socialiniy
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programy, tokiy, kaip skurdo mazinimas, iSsilavinimo skatinimas, pagalba Zmonéms su
negalia.
Il eksperimento etapas

Krizinés situacijos pranesimas

Populiariame internetiniy Ziniy portale, kuriuo Jis pasitikite, radote Zemiau pateiktq
pranesimq. Prasau jdémiai jj perskaitykite.

Aplinkos apsaugos inspekcija iSplatino pranesimg, kad i§ UAB ,,ADV Holding*
gamyklos ] aplinka pateko didelis kiekis pavojingos cheminés medZiagos nonilfenolio.
[tariama, kad tarSa pasklido ] vietinius vandens telkinius, t.y. Salia gamyklos esantj upelj, 18 jo
1 du apylinkése esancius ezerus. Tikeétina, kad uzterSti ir apylinkiy gruntiniai vandenys bei
gyventojy Suliniuose esantis vanduo. Noninfenoliai yra pavojingos cheminés medziagos, kuriy
naudojimas pramonéje turi buti uzdraustas iki 2020 mety. Jie kenkia gyviems organizmams,
tame tarpe zuvims, Zmonems S$ios cheminés medziagos gali sukelti véZzj, pakenkti vaisiui,
sukelti genetinius sutrikimus.

Prasau atsakykite j klausimus, atsizvelgdami j visq informacijq, kuriq turite apie jmone.

111 eksperimento etapas

Kompanijos atsakas

UAB ,,ADV Holding* reaguodama j jvykj isplatino pranesimq spaudai. Jdemiai jj
perskaitykite.

Mes, UAB ,,ADV Holding* vadovybe, labai apgailestaujame dél jvykusios nelaimés ir
pasklidusios tarSos. Pirmiausia, norime paprasyti vietos gyventojy negerti Suliniy vandens,
nesimaudyti vietos vandens telkiniuose ir nevalgyti juose suzvejotos zuvies. Si skaudi nelaimé
jvyko dél ZmogiSkosios klaidos, miisy jmonés darbuotojui nepamacius jspéjamosios
informacijos apie nuoteky valymo jrengimo gedimg. Imoné prisiima pilng atsakomybe uz
jvykusj incidenta. Siuo metu nepriklausomi poveikio aplinkai tyréjai i§ Vokietijos, paémeé
vandens méginius ir vertina realy jy tarSos lygj. Atsizvelgiant j tyrimy rezultatus, jmoné ieskos
priemoniy, kuriy pagalba tarSa bus Salinama i$ aplinkos.

Mes dziaugiames ilgameciu bendravimu su puikia vietos bendruomene, kartu nuveiktais
gerais darbais. Daug mety prisidéj¢ prie bendruomenés gerovés ir §j kartg atsakingai sprgsime
iSkilusias problemas.

Prasau atsakykite j klausimus, atsizvelgdami j visq informacijq, kuriq turite apie jmone.
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3 priedas
Eksperimento klausimynas

Zemiau pateikiamas eksperimento kontrolinei grupei naudotas klausimynas, analogiski
klausimynai, besiskiriantys atrankiniame klausime ir jmonés apibidinime jvardintomis

industrijomis buvo naudojami alaus ir tabako eksperimentinéms grupéms.

Deékojame, kad sutikote dalyvauti tyrime. Prasau atsakykite j Zemiau pateiktus klausimus.

A. Kaip daznai (vidutini§kai) Jas geriate gaiviuosius arba funkcinius gérimus (gérimai
praturtinti vitaminais, mineralais, skirti sportuojantiems, sveika gyvenseng propaguojantiems
zmonéms)?

1. Kasdien 3. Kartg per savaite 5. Kartg per ménesj

2. Kelis kartus per savaite 4. Kelis kartus per ménesj 6. Karta per kelius ménesius-
baigti apklausa
7. Minéty gérimy negeriu -
baigti apklausa

Jums bus pateiktas jmonés aprasymas. Prasau jdémiai jj perskaitykite ir atsakykite j toliau

pateiktus klausimus.

UAB ,, ADV Holding*“ gamina ir Lietuvoje bei uzsienyje parduoda suaugusiems skirtus
gaiviuosius ir funkcinius gérimus (gérimai praturtinti vitaminais, mineralais, skirti
sportuojantiems, sveikg gyvenseng propaguojantiems zmonéms). Kompanija lanksciai
reaguoja j vartotojy poreikius, daug démesio skiria savo produkcijos kokybei - nuolatos
investuoja j naujas gamybos ir kokybés kontrolés technologijas bei darbuotojy mokymus.
Imoné riipinasi saugia darbo aplinka, taupiai naudoja gamtos isteklius ir vykdo aplinkos tarSos
prevencija. UAB ,,ADV Holding* taip pat yra Zinoma, kaip aktyvi bendruomenés nar¢,
remianti kultlrinius ir sporto renginius, prisidedanti prie socialiniy programy, tokiy, kaip
skurdo mazinimas, i$silavinimo skatinimas, pagalba zmonéms su negalia.

KOKYBE

IS viso to, ka suzZinojote apie imong, kg Jiis kaip vartotojas manytumeéte apie jos produkty
kokybe? Pabandykite jvertinti 7 baly skaléje, kurioje 1 reiSkia ,prastos
kokybés”/“prasti®, o 7 reiskia “puikios kokybés”/puikis.
KOL1 Viska jvertinus, a§ manyc¢iau, kad jmonés, apie kurig pateikta informacija, produktai
lyginant su kitais panaSiais yra:
Prastos kokybés Puikios kokybés

1 2 3 4 5 6 7
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KO2 Apskritai sie produktai yra:
Prasti Puikdis
1 2 3 4 5 6 7
PASITIKEJIMAS

Prasau jvertinkite Kiek, Juas butuméte likes pasitikéti imone, apie kuria perskatéte informacija 7
baly skaléje, kurioje 1 rei§kia jums ,,visiSkai nesutinku”, o 7 reiSkia “visiSkai sutinku”.

PAL AS manau, kad jmoné, apie kurig pateikta informacija, yra kompetentinga savo veiklos
srityje:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

PA2 AS manau, kad jmoné, apie kurig pateikta informacija, yra patikima:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

PA3 AS$ manau, kad jmoné, apie kurig pateikta informacija, yra sazininga:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

PA4 AS manau, kad jmoné, apie kurig pateikta informacija, yra jautri savo klientams:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

SOCIALINE ATSAKOMYBE

Prasau jvertinkite, kiek Jiisy nuomone jmoné, apie kurig perskatéte informacija, yra socialiai
atsakinga 7 baly skaléje, kurioje 1 reiSkia jums ,visiSkai nesutinku”, o 7 reiSkia “visiSkai
sutinku”.

SAL Imoné, apie kurig pateikta informacija, - prisideda prie gery darby:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

SA2 Imoné, apie kurig pateikta informacija, — atsakingai elgiasi aplinkos atzvilgiu:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

SA3 Imoné, apie kurig pateikta informacija, riipinasi visuomene:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

SA4 [moné, apie kurig pateikta informacija, elgiasi socialiai atsakingai:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

1 2 3 4 5 6 7
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KETINIMAS PIRKTI IR REKOMENDUOTI

Prasau jvertinkite, kiek Juois buituméte linkes/usi pirkti/rekomenduoti jmonés, apie kurig
perskaitéte informacija, produktus 7 baly skaléje, kurioje 1 reiSkia tikrai nepirk¢iau*/tikrai
nerekomenduodiau®, o 7 reiSkia tikrai pirkc¢iau*/tikrai rekomenduociau®.

KP1 Ar jus pirktuméte jmonés, apie kurig pateikta informacija, produktus:

Tikrai nepirk¢iau Tikrai pirkciau
1 2 3 4 5 6 7

KP2 Jeigu jusy draugas ieSkoty tokio pobtudzio produkty, ar jus rekomenduotuméte jam pirkti
imonés, apie kurig pateikta informacija, produktus.

Tikrai nerekomenduodiau Tikrai rekomenduocéiau

1 2 3 4 5 6 7

Populiariame internetiniy Ziniy portale, kuriuo Jiis pasitikite, radote Zemiau pateiktq
pranesimq. Prasau jdémiai ji perskaityKite.

Aplinkos apsaugos inspekcija iSplatino pranesima, kad i§ UAB ,,ADV Holding* gamyklos i
aplinkg pateko didelis kiekis pavojingos cheminés medziagos nonilfenolio. Jtariama, kad tarSa
pasklido j vietinius vandens telkinius, t.y. Salia gamyklos esant] upelj, 1§ jo | du apylinkése
esancius ezerus. Tikétina, kad uZztersti ir apylinkiy gruntiniai vandenys bei gyventojy Suliniuose
esantis vanduo. Noninfenoliai yra pavojingos cheminés medziagos, kuriy naudojimas
pramongje turi biti uzdraustas iki 2020 mety. Jie kenkia gyviems organizmams, tame tarpe
zuvims, zmonéms S§ios cheminés medziagos gali sukelti vézj, pakenkti vaisiui, sukelti
genetinius sutrikimus.

Prasau atsakykite j klausimus, atsizvelgdami j visq informacijq, kurig turite apie jmone.

KOKYBE

IS viso to, ka suZinojote apie jmone, ka Jus kaip vartotojas manytumeéte apie jos produkty
kokybe? Pabandykite jvertinti 7 baly skaléje, kurioje 1 reiSkia ,prastos
kokybés”/“prasti®, o 7 reiskia “puikios kokybés”/puikis.
KOL1 Viska jvertinus, a§ manyciau, kad jmonés, apie kurig pateikta informacija, produktai
lyginant su kitais panaSiais yra:
Prastos kokybés Puikios kokybeés

1 2 3 4 5 6 7
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KO2 Apskritai sie produktai yra:
Prasti Puikdis
1 2 3 4 5 6 7
PASITIKEJIMAS

Prasau jvertinkite Kiek, Juas butuméte likes pasitikéti imone, apie kuria perskatéte informacija 7
baly skaléje, kurioje 1 rei§kia jums ,,visiSkai nesutinku”, o 7 reiSkia “visiSkai sutinku”.

PAL AS manau, kad jmoné, apie kurig pateikta informacija, yra kompetentinga savo veiklos

srityje:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

PA2 AS manau, kad jmoné, apie kurig pateikta informacija, yra patikima:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

PA3 AS manau, kad jmoné¢, apie kurig pateikta informacija, yra sgzininga:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

PA4 AS manau, kad jmong, apie kurig pateikta informacija, yra jautri savo klientams:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

SOCIALINE ATSAKOMYBE

Prasau jvertinkite, kiek Jiisy nuomone jmoné, apie kurig perskatéte informacija, yra socialiai
atsakinga 7 baly skaléje, kurioje 1 reiSkia jums ,,visiSkai nesutinku”, o 7 reiS§kia “visiSkai
sutinku”.

SAL Imoné, apie kurig pateikta informacija, - prisideda prie gery darby:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

SA2 Imoné, apie kurig pateikta informacija, — atsakingai elgiasi aplinkos atzvilgiu:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

SA3 Imoné, apie kurig pateikta informacija, riipinasi visuomene:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

SA4 [moné, apie kurig pateikta informacija, elgiasi socialiai atsakingai:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

1 2 3 4 5 6 7
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KETINIMAS PIRKTI IR REKOMENDUOTI

Prasau jvertinkite, kiek Juais butuméte linkes/usi pirkti/rekomenduoti jmonés, apie kurig
perskaitéte informacija, produktus 7 baly skaléje, kurioje 1 reiSkia tikrai nepirk¢iau*/tikrai
nerekomenduodiau®, o 7 reiSkia tikrai pirkc¢iau*/tikrai rekomenduociau®.

KP1 Ar jus pirktuméte jmonés, apie kurig pateikta informacija, produktus:

Tikrai nepirk¢iau Tikrai pirk¢iau
1 2 3 4 5) 6 7

KP2 Jeigu jusy draugas ieSkoty tokio pobudzio produkty, ar jiis rekomenduotuméte jam pirkti
jmonés, apie kurig pateikta informacija, produktus.

Tikrai nerekomenduo¢iau Tikrai rekomenduoéiau

1 2 3 4 5 6 7
UAB ,,ADV Holding* reaguodama j jvykj isplatino pranesimq spaudai. Jdémiai jj
perskaitykite.
Mes, UAB ,, ADV Holding*“ vadovybé¢, labai apgailestaujame dél jvykusios nelaimés ir
pasklidusios tar§os. Pirmiausia, norime paprasSyti vietos gyventojy negerti Suliniy vandens,
nesimaudyti vietos vandens telkiniuose ir nevalgyti juose suzvejotos zuvies. Si skaudi nelaimé
ivyko dél Zmogiskosios klaidos, misy jmonés darbuotojui nepamacius jspejamosios
informacijos apie nuoteky valymo jrengimo gedimg. Jmoné prisiima pilng atsakomybe uz
jvykusj incidenta. Siuo metu nepriklausomi poveikio aplinkai tyréjai i§ Vokietijos, paémé
vandens meéginius ir vertina realy jy tarSos lygj. Atsizvelgiant j tyrimy rezultatus, jmon¢ ieskos
priemoniy, kuriy pagalba tarSa bus Salinama i§ aplinkos.
Mes dziaugiamés ilgameciu bendravimu su puikia vietos bendruomene, kartu nuveiktais gerais
darbais. Daug mety prisidéje prie bendruomenés gerovés ir §j kartg atsakingai sprgsime
iSkilusias problemas.
Prasau atsakykite j klausimus, atsizvelgdami j visq informacijq, kurig turite apie jmone.

KOKYBE

IS viso to, ka suZinojote apie jmong, ka Jus kaip vartotojas manytumeéte apie jos produkty
kokybe? Pabandykite jvertinti 7 baly skaléje, kurioje 1 reiSkia ,prastos
kokybés”/“prasti®, o 7 reiskia “puikios kokybés”/puikiis.
KOL1 Viska jvertinus, a§ manyciau, kad jmonés, apie kurig pateikta informacija, produktai
lyginant su Kitais panasiais yra:
Prastos kokybés Puikios kokybés

1 2 3 4 5 6 7
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KO2 Apskritai sie produktai yra:
Prasti Puikdis
1 2 3 4 5 6 7
PASITIKEJIMAS

Prasau jvertinkite Kiek, Juas butuméte likes pasitikéti imone, apie kuria perskatéte informacija 7
baly skaléje, kurioje 1 rei§kia jums ,,visiSkai nesutinku”, o 7 reiSkia “visiSkai sutinku”.

PAL AS manau, kad jmoné, apie kurig pateikta informacija, yra kompetentinga savo veiklos

srityje:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

PA2 AS manau, kad jmoné, apie kurig pateikta informacija, yra patikima:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

PA3 AS manau, kad jmoné¢, apie kurig pateikta informacija, yra sgzininga:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

PA4 AS manau, kad jmong, apie kurig pateikta informacija, yra jautri savo klientams:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

SOCIALINE ATSAKOMYBE

Prasau jvertinkite, kiek Jiisu nuomone jmoné, apie kuria perskatéte informacija, yra socialiai
atsakinga 7 baly skaléje, kurioje 1 reiSkia jums ,,visiSkai nesutinku”, o 7 reiSkia “visiSkai
sutinku”.

SA1 Imoné, apie kurig pateikta informacija, - prisideda prie gery darby:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

1 2 3 4 5 6 7

SA2 Imoné, apie kurig pateikta informacija, — atsakingai elgiasi aplinkos atzvilgiu:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

SA3 Imoné, apie kurig pateikta informacija, riipinasi visuomene:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
1 2 3 4 5 6 7

SA4 [moné, apie kurig pateikta informacija, elgiasi socialiai atsakingai:

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

1 2 3 4 5 6 7
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KETINIMAS PIRKTI IR REKOMENDUOTI

Prasau jvertinkite, kiek Juois buituméte linkes/usi pirkti/rekomenduoti jmonés, apie kurig
perskaitéte informacija, produktus 7 baly skaléje, kurioje 1 reiSkia tikrai nepirk¢iau*/tikrai
nerekomenduodiau®, o 7 reiSkia tikrai pirkc¢iau*/tikrai rekomenduociau®.

KP1 Ar jus pirktuméte jmonés, apie kurig pateikta informacija, produktus:

Tikrai nepirk¢iau Tikrai pirkciau
1 2 3 4 5 6 7

KP2 Jeigu jusy draugas ieSkoty tokio pobtudzio produkty, ar jus rekomenduotuméte jam pirkti
imonés, apie kurig pateikta informacija, produktus.

Tikrai nerekomenduodiau Tikrai rekomenduocéiau

1 2 3 4 5 6 7

DEMOGRAFIJA

Pabaigai keletas klausimy apie Jus:
D1. Kiek Jums mety? IrasSykite

D2. Lytis: 1. Viyras 2. Moteris

D3. ISsimokslinimas:

1. Aukstasis/ nebaigtas aukstasis 2. Vidurinis/ spec. vidurinis 3. Nebaigtas vidurinis

D4. Pajamos, tenkancios vienam namy tikio nariui per ménesj.

1. 1ki 1000 Lt. 2.1001-1500 Lt. 3. 1501- 2000 Lt. 4. Vir§ 2000 Lt.

Dékojame uz atsakymus!
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4 priedas

Vartotojy reakcijy (poziiiriy ir elgsenos) tyrimo skaliy suderinamumas

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis empirinio tyrimo duomenimis

KO2. Apskritai Sie produktai yra: Prasti/Puikiis

Matuojamas Teiginiai Cronbacho alfa
konstruktas koeficientai
Suvokiama KOI. Viska jvertinus, a§ manyciau, kad jmonés, apie 0,899; 0,951; 0,955;
(produkty) kurig pateikta informacija, produktai lyginant su kitais {0,921; 0,948; 0,959;
kokybeé panaSiais yra: Prastos kokybés/Puikios kokybés 0,882; 0,931; 0,921.

Pasitikéjimas
imone

PALl AS manau, kad jmoné, apie kurig pateikta
informacija, yra kompetentinga savo veiklos srityje:
Visiskai nesutinku/Visiskai sutinku

PA2 AS manau, kad jmoné, apie kurig pateikta
informacija, yra patikima:

Visiskai nesutinku/Visiskai sutinku

PA3 AS manau, kad jmoné, apie kurig pateikta
informacija, yra sgzininga:

Visiskai nesutinku/Visiskai sutinku

PA4 AS manau, kad jmoné¢, apie kurig pateikta
informacija, yra jautri savo klientams:

Visiskai nesutinku/Visiskai sutinku

0,906; 0,924; 0,944;
0,924; 0,943; 0,950;
0,876; 0,910; 0,915.

produkto, ar jiis rekomenduotuméte jam/jai pirkti
kompanijos, apie kurig pateikta informacija, produkta?
Tikrai nerekomenduociau/Tikrai rekomenduociau

Imonés SA1L. Imoné, apie kurig pateikta informacija, - 0,950; 0,958; 0,963;
socialinés prisideda prie gery darby: 0,957; 0,939; 0,952;
atsakomybés Visiskai nesutinku/Visiskai sutinku 0,914; 0,951; 0,947.
suvokimas SA2. Imong, apie kurig pateikta informacija, —

atsakingai elgiasi aplinkos atzvilgiu:

Visiskai nesutinku/Visiskai sutinku

SAS3. Imoneg, apie kurig pateikta informacija, riipinasi

visuomene:

Visiskai nesutinku/VisiSkai sutinku

SA4. Imoné, apie kurig pateikta informacija, elgiasi

socialiai atsakingai:

Visiskai nesutinku/Visiskai sutinku
Ketinimas KP1. Ar jus pirktuméte jmonés, apie kurig pateikta 0,870; 0,940; 0,915;
pirktiir informacija, produktus? 0,936; 0,945; 0,952;
polinkis Tikrai nepirkciau/Tikrai pikciau 0,758; 0,883; 0,872.
rekomenduoti | KP2. Jeigu jiisy draugas/¢é ieskoty tokio pobuidzio

Pastaba: Eksperimento metu tirtos trys grupés, kiekviena i grupiy i ta pati klausimyng

atsakinéjo atsakingjo tris kartus, todé¢l lentel¢je pateikti 9 Cronbacho alfa koeficientai tam

paciam konstruktui.

5 priedas
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Vartotojy reakcijy vertinimas pagal atskirus tyrime naudoty konstrukty teiginius pries
pateikiant informacijg apie krizg, ja pateikus ir po kompanijos atsako pateikimo.

1 lentelé. Vartotojy reakcijy vertimo vidurkiai (7 baly skaléje) pries pateikiant
informacija apie krizg, ja pateikus ir po kompanijos atsako pateikimo gaiviyjy ir funkciniy
gérimy industrijos atveju (kontroliné eksperimento grupé).

Vertinimas Vertinimas po
pateikus komanijos
Vertinimas informacija apie atsako
Konstruktas | Konstrukto teiginiai pries krize krizg pateikimo
Viska jvertinus, a§ manyciau, kad
jmonés, apie kurig pateikta
informacija, produktai lyginant su 4,90 2,90 3.8
Kokybé kitais panasiais yra...
Apskritai Sie produktai yra... 4,78 3,00 3,565
Konstrukto vidurkis 4,84 2,95 3,57
AS manau, kad jmoné, apie kurig
pateikta informacija, yra 4,90 2,87 3,74
kompetentinga savo veiklos srityje
AS manau, kad jmoné, apie kurig
pateikta informacija, yra patikima 4171 2,71 3,62
Pasitikéjimas | AS rpana}l, kad jmgné, apievlfu.riq 4,67 285 4,00
pateikta informacija, yra sgzininga
AS manau, kad jmoné¢, apie kuria
pateikta informacija, yra jautri savo 4,74 2,87 4,12
klientams
Konstrukto vidurkis 417 2,83 3,87
Imongé, apie kurig pateikta
informacija, prisideda prie gery darby 524 2,97 3,72
Imoné¢, apie kurig pateikta
informacija, atsakingai elgiasi 4,98 2,37 3,57
L aplinkos atzvilgiu
Socialiné — - -
atsakomybé Imoné, apie kuria pateikta 4.96 267 305
informacija, riipinasi visuomene ' ! '
Imoné, apie kurig pateikta
informacija, elgiasi socialiai 5,02 2,66 3,86
atsakingai
Konstrukto vidurkis 5,05 2,67 3,78
Ar jus pirktuméte jmonés, apie kurig
pateikta informacija, produktus 4,68 2,12 3,32
Ketinimas | Jeigu jisy draugas ieskoty tokio
pirkti ir pobiidZio produkty, ar jiis
Polinkis ) rekomenduotuméte jam pirkti jmonés, 4,58 2,53 3,19
rekomenduoti | apie kurig pateikta informacija,
produktus
Konstrukto vidurkis 4,63 2,63 3,26
VISU KONSTRUKTU VIDURKIS 4,82 2,77 3,61

Pastaba. Visi atskiry teiginiy vidurkiy skirtumai ) prie§ pateikiant informacija apie
krize, ja pateikus ir po kompanijos atsako pateikimo skiriasi statistiSkai reikSmingai (p<0,05).

5 priedo tesinys
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2 lentelé. Vartotojy reakcijy vertimo vidurkiai (7 baly skaléje) pries pateikiant
informacija apie krize, ja pateikus ir po kompanijos atsako pateikimo alaus industrijos atveju
(Eksperimentiné Nr.1 grupé).

Vertinimas Vertinimas po
pateikus komanijos
Vertinimas informacija apie atsako
Konstruktas | Konstrukto teiginiai pries krizg krize pateikimo
Viska jvertinus, a§ manyc¢iau, kad
imongs, apie kurig pat_elkte_i 4.86 327 3,89
informacija, produktai lyginant su
Kokybe kitais panaSiais yra...
Apskritai Sie produktai yra... 4,76 321 3,79
Konstrukto vidurkis 4,81 3,24 3,84
AS manau, kad jmoné, apie kurig
pateikta informacija, yra 4,96 3,08 3,90
kompetentinga savo veiklos srityje
AS manau, kad jmoné¢, apie kuria 458 284 375
pateikta informacija, yra patikima ' ' '
Pasmkejlmas AS mana}l, kad 11’1101’16, aplevkurla( 4,46 3,12 4'13
pateikta informacija, yra sazininga
AS manau, kad jmoné¢, apie kuria
pateikta informacija, yra jautri savo 4,49 2,91 4,17
klientams
Konstrukto vidurkis 4,62 2,99 3,99
¥m0ne, apie kupa patelkt.a 5,13 3,04 3,78
informacija, prisideda prie gery darby
Imoneé, apie kurig pateikta
informacija, atsakingai elgiasi 5,02 2,21 3,93
Socialing aplinkos atzvilgiu
ocialiné — - .
. Imoné, apie kuria pateikta
atsakomybé informacija, riipinasi visuomene 471 2,60 4,10
Imoné, apie kurig pateikta
informacija, elgiasi socialiai 4,74 2,64 4,18
atsakingai
Konstrukto vidurkis 4,90 2,62 4,00
Ar jus pirktuméte jmonés, apie kurig
pateikta informacija, produktus 4,61 2,82 3,64
Ketinimas Jeigu juisy draugas ieSkoty tokio
pirkti ir pobiidzio produkty, ar jiis
Polinkis rekomenduotuméte jam pirkti jmonés, 4,42 2,67 3,39
rekomenduoti | apie kurig pateikta informacija,
produktus
Konstrukto vidurkis 4,52 2,75 3,51
VISU KONSTRUKTU VIDURKIS 4,71 2,90 3,83

Pastaba. Visi atskiry teiginiy vidurkiy skirtumai pries pateikiant informacijg apie krize,
ja pateikus ir po kompanijos atsako pateikimo skiriasi statistiSkai reik§Smingai (p<0,05).

5 priedo tesinys
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3 lentelé. Vartotojy reakcijy vertimo vidurkiai (7 baly skaléje) pries pateikiant
informacija apie krize, ja pateikus ir po kompanijos atsako pateikimo alaus industrijos atveju
(Eksperimentiné Nr.1 grupé).

Vertinimas Vertinimas po
pateikus komanijos
Vertinimas informacija apie atsako
Konstruktas | Konstrukto teiginiai pries krize krizg pateikimo
Viska jvertinus, a§ manyciau, kad
imonés, apie kurig pat_elkt'(.l 4.82 357 411
informacija, produktai lyginant su
Kokybe kitais panaSiais yra...
Apskritai Sie produktai yra... 4,66 3,51 3,99
Konstrukto vidurkis 4,74 3,54 4,05
AS manau, kad jmoné¢, apie kuria
pateikta informacija, yra 5,08 3,24 4,17
kompetentinga savo veiklos srityje
AS manau, kad jmoné, apie kuria
pateikta informacija, yra patikima 471 311 3,79
PaS]tlke_]lmaS A3 mana}lﬂ kad lm.one: aplevku.rlq 4,58 3,22 4’15
pateikta informacija, yra sgzininga
AS manau, kad jmoné, apie kurig
pateikta informacija, yra jautri savo 4,23 3,04 4,06
klientams
Konstrukto vidurkis 4,65 3,15 4,04
Imoné, apie kurig pateikia 4,99 2,07 3,89
informacija, prisideda prie gery darby
Imoné, apie kurig pateikta
informacija, atsakingai elgiasi 4,77 2,35 4,08
Socialing aplinkos atzvilgiu
ocialiné o . .
) Imoné, apie kurig pateikta
atsakomybé informacija, riipinasi visuomene 4,18 2,68 3,94
Imoné¢, apie kurig pateikta
informacija, elgiasi socialiai 4,65 2,64 4,21
atsakingai
Konstrukto vidurkis 4,65 2,66 4,03
Ar jiis pirktuméte jmonés, apie kurig
pateikta informacija, produktus 4,54 3,21 3,98
Ketinimas Jeigu jusy draugas ieSkoty tokio
pirkti ir pobiidZio produkty, ar jus
Polinkis rekomenduotuméte jam pirkti jmonés, 4,42 2,95 3,63
rekomenduoti | apie kurig pateikta informacija,
produktus
Konstrukto vidurkis 4,48 3,11 381
VISU KONSTRUKTU VIDURKIS 4,63 3,12 3,97

Pastaba. Visi atskiry teiginiy vidurkiy skirtumai pries pateikiant informacijg apie krizg,
ja pateikus ir po kompanijos atsako pateikimo skiriasi statistiskai reikSmingai (p<0,05).
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6 priedas

Vartotojy reakcijy vertinimas konstrukty lygmenyje pries pateikiant informacijg apie
krizg, ja pateikus ir po kompanijos atsako pateikimo (visy respondenty ir lyties bei vartojimo
daznio pjiiviai)

1 lentelé. Vartotojy reakcijy vertimo vidurkiai (7 baly skaléje) konstrukty lygmenyje
pries pateikiant informacijg apie krize, ja pateikus ir po kompanijos atsako pateikimo gaiviyjy
ir funkciniy gérimy industrijos atveju (kontroliné eksperimento grupé), visy respondenty ir
lyties bei vartojimo daZnio pjiiviai

Gaivieji ir funkciniai gérimai
Visi Daznai Retai
Konstruktas .| Vyrai Moterys vartojan- vartojan-
respondentai
tys tys
ilr;f?;er;t;lllil‘nas pries pateikiant krizés 4,84 4,46 5,30 5,03 4,65
Kokybés ok
(produkty) 2. Po informacijos apie kriz¢
suvokimas pateikimo 2,95 2,79 3,14 3,02 2,88
3. Po kompanijos atsako pateikimo 3,57 3,28 3,91 3,6 3,53
Vertinimo 2vsl -1,89 -1,67 -2,16 -2,01 -1,77
pokytis, 3vs1 -1,27 -1,18 -1,39 -1,43 -1,12
balais 3vs 2 0,62 0,49 0,77 0,58 0,65
Vertinimo 2vsl -39% -37% -41% -40% -38%
pokaytis, 3vsl -26% -26% -26% -28% -24%
procentals | 5 5 21% 18% 25% 19% 23%
.1. Vertml_r_nas pries pateikiant krizés 477 4,36 5,26 477 477
informacija
Pasitikéji- 2. Po informacijos apie krize
p . 1 1€ kriz
mas jmone pateikimo 2,83 2,71 2,97 2,7 2,95
3. Po kompanijos atsako pateikimo 3,87 3,53 4,29 3,62 4,12
Vertinimo | 2Vs 1 -1,94 -1,65 -2,29 -2,07 -1,82
pokytis, 3vs1l -0,9 -0,83 -0,97 -1,15 -0,65
balais 3vs2 1,04 0,82 1,32 0,92 117
Vertinimo 2vs1l -41% -38% -44% -43% -38%
pokytis, 3vsl -19% -19% -18% -24% -14%
procentals | 3¢ 37% 30% 44% 34% 40%
1. Vertinimas pries pateikiant krizés
Socialinés informacijs 5,05 4,54 5,68 5,06 5,04
atsakomy- 2. Po informacij ie kri
B e . jos apie Krize
bes vertini- | pateikimo 2,67 2,45 2,93 2,39 2,94
mas
3. Po kompanijos atsako pateikimo 3,78 3,29 4,37 3,57 3,98
- 2vs1l -2,38 -2,09 -2,75 -2,67 -2,1
Vertinimo
pokytis, 3vsl -1,27 -1,25 -1,31 -1,49 -1,06
balais 3vs 2 1,11 0,84 1,44 1,18 1,04
L. 2vsl -47% -46% -48% -53% -42%
Vertinimo
pokytis, 3vs1 -25% -28% -23% -29% -21%
procentals | 3 52 42% 34% 49% 49% 35%

1 lentelés tesinys kitame lape
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1 lentelés tesinys

Visi Daznai Retai
Konstruktas . Vyrai Moterys vartojan- vartojan-
respondentai
tys tys
1. Vertinimas pries pateikiant krizés
Ketinimas informacija 4,63 4,26 5,08 4,81 4,45
pirkti
(polinkis 2. Po informacijos apie krize
rekomen- pateikimo 2,63 2,49 2,79 2,64 2,61
duoti)
3. Po kompanijos atsako pateikimo 3,26 2,97 3,6 3,21 3,3
Vertinimo 2vs1l -2 -1,77 -2,29 -2,17 -1,84
pokytis, 3vs1l -1,37 -1,29 -1,48 -1,6 -1,15
balais 3vs2 0,63 0,48 0,81 0,57 0,69
Vertinimo 2vs1 -43% -42% -45% -45% -41%
pokytis, 3vsl -30% -30% -29% -33% -26%
procentals | 3y 24% 19% 29% 22% 26%

Pastaba. Statistiskai reiSmingi skirtumai tarp vidurkiy (p<0,05) pazyméti pilka spalva.

2 lentelé. 1 lentelé. Vartotojy reakcijy vertimo vidurkiai (7 baly skaléje) konstrukty
lygmenyje prie§ pateikiant informacija apie krize, ja pateikus ir po kompanijos atsako
pateikimo alaus industrijos atveju (Eksperimentiné Nr. 1 grup¢), visy respondenty ir lyties bei
vartojimo daznio pjuviai

Alus
Visi Daznai Retai
Konstruktas respondentai Vyrai Moterys vartojan- | vartojan-
tys tys

}. Veﬂm@as pries pateikiant krizés 481 47 4,99 475 4,85
Kokybés informacija
(proqutq) 2. PQ 1_nf0rmacuos apie krizg 3,24 3,30 3,14 3,27 3,22
suvokimas pateikimo

3. Po kompanijos atsako pateikimo 3,84 3,87 3,78 3,92 3,78
Vertinimo 2vsl -1,57 -141 -1,85 -1,48 -1,63
pokuytis, 3vsl -0,97 -0,84 -1,21 -0,83 -1,07
balais 3vs2 0,60 0,57 0,64 0,65 0,56
Vertinimo 2vsl -33% -30% -37% -31% -34%
pokiytis, 3vsl -20% -18% -24% -17% -22%
procentals | 55 5 19% 17% 20% 20% 17%

.1. Vertml_r_nas pries pateikiant krizés 4,62 4.48 4,89 453 4,69

informacija
Pasitjkéji- 2. Po informacijos apie krizg 299 297 3.00 290 3.04
mas ymone pateikimo ’ y ’ ’ ’

3. Po kompanijos atsako pateikimo 3,99 3,88 4,19 3,98 3,99
Vertinimo 2vs1l -1,63 -1,51 -1,89 -1,63 -1,65
pokuytis, 3vsl -0,63 -0,60 -0,70 -0,55 -0,70
balais 3vs2 1,00 091 1,19 1,08 0,95
Vertinimo 2vs1 -35% -34% -39% -36% -35%
pokytis, 3vsl -14% -13% -14% -12% -15%
procentals | 35 33% 31% 40% 37% 31%

2 lentelés tesinys kitame lape
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2 lentelés tgsinys

Visi Daznai Retai
Konstruktas respondentai Vyrai | Moterys | vartojan- | vartojan-
tys tys
o 1. Vertinimas prie§ pateikiant krizés
Socialinés | informaciia 4,90 4,62 5,43 4,72 5,02
ljl?sakorrpy.- 2. Po informacijos apie krize 262 271 2 46 270 2 56
es r?easml_ pateikimo : : ’ ’ :
3. Po kompanijos atsako pateikimo 4,00 3,90 4,19 4,02 3,99
- 2vsl -2,28 -1,91 -2,97 -2,02 -2,46
Vertinimo
pokytis, 3vs 1 -0,90 0,72 1,24 -0,70 1,03
balais 3vs2 1,38 1,19 1,73 1,32 1,43
. 2vs1l -47% -41% -55% -43% -49%
Vertinimo
pokytis, 3vsl -18% -16% -23% -15% -21%
procentals '3 s 2 53% 44% 70% 49% 56%
Ketinimas 1. Vertinimas prie§ pateikiant krizés 4,52 4,41 4,73 4,57 4,48
L informacija
pirkti
(polinkis 2. Po informacijos apie krize
rekomen- pateikimo 2,75 2,86 2,54 2,83 2,69
duoti
) 3. Po kompanijos atsako pateikimo 3,51 3,54 3,47 3,65 3,42
Vertinimo | 2V 1 1,77 1,55 2,19 1,74 -1,79
pokuytis, 3vsl -1,01 -0,87 -1,26 -0,92 -1,06
balais 3vs2 0,76 0,68 0,93 0,82 0,73
Vertinimo 2vs1l -39% -35% -46% -38% -40%
pokytis, 3vsl -22% -20% -27% -20% -24%
procentais 3vs2 28% 24% 37% 29% 27%

Pastaba. StatistiSkai reiSmingi skirtumai tarp vidurkiy (p<0,05) pazyméti pilka spalva.

3 lentelé. 1 lentelé. Vartotojy reakcijy vertimo vidurkiai (7 baly skaléje) konstrukty
lygmenyje prie§ pateikiant informacijg apie krize, ja pateikus ir po kompanijos atsako
pateikimo tabako industrijos atveju (Eksperimentiné Nr. 2 grup¢), visy respondenty ir lyties
bei vartojimo daznio pjiiviai

Tabakas
Visi Daznai Retai
Konstruktas respondentai Vyrai Moterys vartojan- vartojan-
tys tys
.1. Vertmqnas pries pateikiant krizés 4,74 4,38 5,23 471 4,80
informacija
Kokybés
(proqutq) 2. P(_) 1.nformac1jos apie krizg 3,54 3,39 3,76 3,60 3,40
suvokimas pateikimo
3. Po kompanijos atsako pateikimo 4,05 3,76 4,46 4,12 3,88
Vertinimo 2vs1l -1,2 -0,99 -1,47 -1,11 -1,4
pokytis, 3vs1l -0,69 -0,62 -0,77 -0,59 -0,92
balais 3vs2 0,51 0,37 0,7 0,52 0,48
Vertinimo 2vs1 -25% -23% -28% -24% -29%
pokytis, 3vsl -15% -14% -15% -13% -19%
procentais | 3y 14% 11% 19% 14% 14%

3 lentelés tesinys kitame lape
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3 lentelés tesinys

Visi Daznai Retai
Konstruktas respondentai Vyrai Moterys | vartojan- | vartojan-
P tys tys
.1. Vemm.l.nas pries pateikiant krizés 4,65 4,36 5,07 4,68 4,58
Pasitikéji-mas |ommachy
jmone ;;:i’k‘il;f‘émacuos apie krizg 3,15 3,11 3,21 3,21 3,03
3. Po kompanijos atsako pateikimo 4,04 3,67 4,59 4,08 3,97
Vertinimo | 2Vvs1 -15 -1,25 -1,86 -1,47 -1,55
pokytis, 3vsl -0,61 -0,69 -0,48 -0,6 -0,61
balais 3vs 2 0,89 0,56 1,38 0,87 0,94
Vertinimo 2vs1 -32% -29% -37% -31% -34%
pokytis, 3vsl -13% -16% -9% -13% -13%
procentais 3vs2 28% 18% 43% 27% 31%
.l.fVel‘clnl‘r'nas pries pateikiant krizés 4,65 4,27 5,19 4,74 4,44
Socialinés ?lcj)rn?a;:ua{ = o kr
atsakomy-bés | = ‘.’k‘.“ Ormacyos apie krzg 2,66 2,63 2,70 2,61 2,77
vertini-mas | Patelkimo
3. Po kompanijos atsako pateikimo 4,03 3,69 4,51 4,10 3,87
.. 2vsl -1,99 -1,64 -2,49 -2,13 -1,67
Vertinimo
pokytis, 3vsl -0,62 -0,58 -0,68 -0,64 -0,57
balais 3vs 2 1,37 1,06 1,81 1,49 11
. 2vs1 -43% -38% -48% -45% -38%
Vertinimo
pokaytis, 3vs1l -13% -14% -13% -14% -13%
procentais 3vs2 52% 40% 67% 57% 40%
1. Vertinimas prie§ pateikiant krizés
Ketinimas informaciia 4,48 4,22 4,85 4,54 4,33
pirkti
(polinkis 2. Po informacijos apie krize
rekomen- pateikimo 3,11 3,14 3,07 3,27 2,73
duoti)
3. Po kompanijos atsako pateikimo 3,81 3,52 4,22 3,91 3,55
Vertinimo 2vs1 -1,37 -1,08 -1,78 -1,27 -16
pokytis, 3vs1 -0,67 -0,7 -0,63 -0,63 -0,78
balais 3vs 2 07 0,38 1,15 0,64 0,82
Vertinimo 2vsl -31% -26% -37% -28% -37%
pokytis, 3vs1 -15% -17% -13% -14% -18%
procentals 3vs2 23% 12% 37% 20% 30%

Pastaba. StatistiSkai reiSmingi skirtumai tarp vidurkiy (p<0,05) pazyméti pilka spalva.
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7 priedas

Vartotojy reakcijy palyginimas tarp kontrolings ir eksperimentiniy tyrimo grupiy (visy
respondenty ir lyties bei vartojimo daznio pjiiviai)

1 lentelé. Vartotojy reakcijy palyginimas tarp gaviyjy bei funkciniy gérimy (kontroliné
grupé) ir alaus (eksperimentiné Nr.1 grup¢) tyrimo grupiy (visy respondenty ir lyties bei
vartojimo daznio pjuviai)

- . . Daznai . .
Visi respondentai Vyrai Moterys vartojantys Retai vartojantys
Konstrukias Gaivieji/ Gaivieji/ Gaivieji/ Gaivieji/ Gaivieji/
funkciniai | Alus | funkciniai | Alus | funkciniai | Alus | funkciniai | Alus | funkciniai | Alus
gérimai gérimai gérimai gérimai gérimai
1. Vertinimas
prie§
pateikiant 4,84 | 481 4,46 [ 4,71 530 | 4,99 503 ( 4,75 4,65 | 4,85
krizés
informacija
Kokybés 2.Po
(produkty) | informacijos 205 | 324 2,79 | 3,30 314 | 3,14 302 | 327 2,88 | 3,22
suvokimas | apie krize
pateikimo
3. Po
kompanijos 357 | 384 328 | 387 391 | 378 36| 392 353 | 378
atsako
pateikimo
L 2vs1 -1,89 | -1,57 -1,67 | -1,41 -2,16 | -185 -2,01 | -1,48 -1,77 | -1,63
Vertinimo
pokytis, 3vs1l -1,27 | -0,97 -1,18 | -0,84 -1,39 | -1,21 -1,43 | -0,83 -1,12 | -1,07
balais 3vs 2 062 | 0,60 049 | 057 077 | 0,64 058 | 065 0,65 | 0,56
1. Vertinimas
prie§
pateikiant 4,77 4,62 4,36 4,48 5,26 4,89 4,77 4,53 4,77 4,69
krizés
informacija
Pasitikeji- izﬁfz(r)maci'os
mas jmone ormacy 2,83 2,99 2,71 | 2,97 2,97 3,00 2,71 2,90 2,95 3,04
apie krize
pateikimo
3.Po
kompanijos 3,87 | 3,99 353 | 3,88 429 | 4,19 362 | 398 412 | 3,99
atsako
pateikimo
. 2vs1l -194 | -1,63 -1,65 | -1,51 -2,29 | -1,89 -2,07 | -1,63 -1,82 | -1,65
Vertinimo
pokuytis, 3vs1l -0,9 | -0,63 -0,83 | -0,60 -0,97 | -0,70 -1,15 | -0,55 -0,65 | -0,70
balais 3vs 2 1,04 | 1,00 082 | 091 132 | 119 092 | 1,08 117 | 095

1 lentelés tesinys kitame lape
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lentelés tesinys

.. . . Daznai . .
Visi respondentai Vyrai Moterys vartojantys Retai vartojantys
Konstruktas Gaivieji/ Gaivieji/ Gaivieji/ Gaivieji/ Gaivieji/
funkciniai | Alus | funkciniai | Alus | funkciniai | Alus | funkciniai | Alus | funkciniai | Alus
gérimai gérimai gérimai gérimai gérimai
1. Vertinimas
pries
pateikiant 505 | 4,90 454 | 4,62 568 | 5,43 506 | 4,72 504 | 5,02
krizés
Socialinés informacija
2.Po
atsakomy- informacijos
bés vertini- ormacl 2,67 2,62 2,45 [ 2,71 2,93 2,46 2,39 | 2,70 2,94 | 2,56
apie krizg
mas g
pateikimo
3.Po
kompanijos 3,78 | 4,00 3,29 | 3,90 437 | 419 357 | 4,02 3,98 | 3,99
atsako
pateikimo
2vs1 -2,38 | -2,28 -2,09 | -191 2,75 | -2,97 -2,67 | 2,02 2.1 -
Vertinimo 246
pokytis, 3vs1 -1,27 | -0,90 -1,25 | -0,72 -1,31 | -1,24 -1,49 | -0,70 -1,06 .
balais 1,03
3vs?2 1,11 1,38 0,84 1,19 1,44 1,73 1,18 1,32 1,04 | 1,43
1. Vertinimas
pries
pateikiant 4,63 | 4,52 4,26 | 4,41 508 | 4,73 4,81 [ 4,57 4,45 | 4,48
krizés
Ketinimas informacija
pirkti 2.Po
(polinkis informacijos
rekomen- apic krize 2,63 2,75 2,49 [ 2,86 2,79 2,54 2,64 | 2,83 2,61 | 2,69
duoti) pateikimo
3.Po
kompanijos 326 | 351 2,97 | 354 36| 347 321 | 3,65 33| 342
atsako
pateikimo
o 2vs1 2| 177 1,77 | -1,55 2,29 | -2,19 2,17 | 1,74 184 | | 29
Vertinimo '
pokytis, 3vs1 41,37 | -1,01 -1,29 | 0,87 -1,48 | -1,26 -16 | -0,92 115 | o6
balais ]
3vs?2 0,63 [ 0,76 0,48 [ 0,68 0,81 | 0,93 0,57 0,82 0,69 | 0,73

Pastaba. StatistiSkai reiSmingi skirtumai tarp vidurkiy (p<0,05) pazyméti pilka spalva.




INDUSTRIJOS JTAKA VARTOTOJU REAKCIJOMS KRIZIU METU

137

2 lentelé. Vartotojy reakcijy palyginimas tarp gaiviyjy bei funkciniy gérimy (kontroliné
grupé) ir tabako (eksperimentiné Nr.2 grup¢) tyrimo grupiy (visy respondenty ir lyties bei
vartojimo daznio pjuviai)

Visi respondentai Vyrai Moterys Daznai vartojantys | Retai vartojantys
Konstruktas
fonkeimiai | T2 | fonemiai | T2 | foncmiai | T2 | fonemiai | T | foneimiai | T20%
unkein kas unkein kas unkein kas unkein kas unkein kas
germai germai germail gerimatl germai
1. Vertinimas
pries
pateikiant 4,84 4,74 4,46 4,38 5,30 5,23 5,03 4,71 4,65 4,80
krizés
informacija
Kokybés 2.Po
(produkty) ) informacijos 205 | 354 279 | 339 314 | 376 302 | 360 2,83 | 340
suvokimas apie krizg
pateikimo
3. Po
kompanijos
atsako 3,57 4,05 3,28 3,76 3,91 4,46 3,6 4,12 3,53 3,88
pateikimo
. 2vs 1l -1,89 -1,2 -1,67 | -0,99 -2,16 | -1,47 -2,01 | -1,11 -1,77 -1,4
Vertinimo
pokytis, 3vsl -1,27 | -0,69 -1,18 | -0,62 -1,39 | -0,77 -1,43 | -0,59 -1,12 | -0,92
balais 3vs 2 062 | 051 049 | 037 077 | 07 058 | 052 065 | 048
1. Vertinimas
pries
pateikiant 4,77 4,65 4,36 4,36 5,26 5,07 4,77 4,68 4,77 4,58
krizés
informacija
Pasitikéji- izrich:cr)maci'os
mas jmone . . ) 2,83 3,15 2,71 3,11 2,97 3,21 2,7 3,21 2,95 3,03
apie krizg
pateikimo
3. Po
kompanijos 387 | 404 353 | 367 429 | 459 362 | 408 412 | 3,97
atsako
pateikimo
L 2vs1l -1,94 -1,5 -1,65 | -1,25 -2,29 | -1,86 -2,07 | -1,47 -1,82 | -1,55
Vertinimo
pokytis, 3vsl -09 [ -0,61 -0,83 | -0,69 -0,97 | -0,48 -1,15 -0,6 -0,65 | -0,61
balais 3vs 2 104 | 0,89 082 | 056 132 | 1,38 092 | 087 117 | 0,94

1 lentelés tesinys kitame lape
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1 lentelés tesinys

- . . Daznai . .
Visi respondentai Vyrai Moterys vartojanty’s Retai vartojantys
Konstruk-
e kas e kas . kas L kas e kas
gerimai gerimai geérimai gerimai gerimai
1. Vertinimas
pries
pateikiant 505 | 4,65 4,54 4,27 568 | 519 506 | 4,74 5,04 4,44
krizés
Socialinés | informacija
atsakomy | 2.Po
bes informacijos 2,67 | 2,66 245 | 2,63 2,93 | 270 2,39 | 2,61 294 | 277
vertini- apie krizg
mas pateikimo
3.Po
kompanijos 3,78 | 4,03 329 | 369 437 | 451 357 | 410 398 | 387
atsako
pateikimo
Vertini- 2vs1l -2,38 | -1,99 -2,09 -1,64 -2,75 | -2,49 -2,67 | -2,13 2,1 -1,67
mo 3vs1l -1,27 | -0,62 -1,25 -0,58 -1,31 | -0,68 -1,49 | -0,64 -1,06 -0,57
pokuytis,
balais 3vs?2 1,11 | 1,37 0,84 1,06 144 | 181 1,18 | 1,49 1,04 11
1. Vertinimas
pries
pateikiant 4,63 | 4,48 4,26 4,22 5,08 | 4,85 481 | 454 4,45 4,33
krizés
Ketinimas | informacija
pirkti 2.Po
(polinkis | informacijos 263 | 311 249 | 314 2,79 | 3,07 2,64 | 327 261 | 273
rekomen- | apie krize
duoti) pateikimo
3.Po
kompanijos
atsako 3,26 | 3,81 2,97 3,52 36 | 422 3,21 | 391 3,3 3,55
pateikimo
Vertini- 2vs1l -2 | -1,37 -1,77 -1,08 -2,29 | -1,78 -2,17 | -1,27 -1,84 -1,6
mo 3vs 1 -1,37 | -0,67 129 | 07 -1,48 | 0,63 -16 | -0,63 1,15 | -0,78
pokytis,
balais 3vs?2 0,63 0,7 0,48 0,38 081 | 1,15 0,57 | 0,64 0,69 0,82

Pastaba. StatistiSkai reiSmingi skirtumai tarp vidurkiy (p<0,05) pazyméti pilka spalva.
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8 priedas
Eksperty kokybinés apklausos scenarijus

[zanga/prisistatymas

Esu ISM vadybos ir ekonomikos universiteto Vadovy magistrantiiros studenté. Siuo
metu rasau magistro darbg tema ,,Industrijos specifikos jtaka vartotojy reakcijoms i verslo
krizines situacijas®. Siekdama iSsiaiSkinti kaip skiriasi vartotojy reakcijos krizinése situacijose
jprastos ir vadinamyjy ,silpnybiy“ industrijy (angl. sin industries) atveju, atlikau
eksperimentinj tyrima. ,,Silpnybiy industrijos* — tai industrijos, kurios nevienareikSmiskai
vertinamos dél savo susikirtimo su morale ir galimai neigiamy socialiniy pasekmiy ar
neigiamos jtakos sveikatai. Joms priskiriami — alkoholio, tabako, loSimy verslai, taip pat
legalios pornografijos ir prekybos ginklais industrijos. Tyrimui buvo pasirinktos 3 respondenty
grupés — jprasta industrijg atstovavo — gaivieji ir funkciniai gérimai, ,,silpnybiy industrijas™ —
alus (kaip alkoholio industrijos atstovas) ir tabakas. Tyrimo metu respondentams buvo pateikti:
Jprastas jmonés aprasSymas, po to informacija apie jmong iStikusig aplinkosaugos krize¢ ir
galiausiai jmonés komentaras d¢l iStikusios krizés - kiekvieng kartag buvo vertintos vartotojy
reakcijos: suvokiama produkty kokybe¢, pasitikéjimas kompanija, kompanijos socialinés
atsakomybes suvokimas ir ketinimas pirkti bei polinkis rekomenduoti.

Sios apklausos tikslas — i$siaiskinti eksperty nuomone apie gautus tyrimo rezultatus ir
suzinoti, kokios priezastys galéjo lemti, kad jie yra biitent tokie.

Jis buvote parinktas kaip respondentas ekspertas, nes: dirbate stambioje silpnybiy
industrijos imonéje ir susiduriate su kriziniy situacijy valdymu/ esate nepriklausomas
konsultantas, konsultuojantis jmones rinkodaros, strategijos, kriziy prevencijos klausimais/
esate vieSyjy rysiy imongs, kuri be kitos veiklos uZzsiima ir kriziy valdymu, vadovas.
(Kiekvienam respondentui jvardinami kriterijai, dél kuriy jis buvo pasirinktas apklausai, kaip
ekspertas)

Bendros vartotojy reakcijy tendencijos krizinése situacijose:

1. Tyrimas parode, kad informacijai apie krize¢ pasiekus vartotojus, jy reakcijos neigiama
linkme kinta vidutiniskai 33-42%, tuo tarpu pateikus iSsamy kompanijos paaiSkinimg
apie iStikusig krize su pilnu atsakomybés uz jos padarinius prisiémimu — reakcijos kinta
1 teigiamg puse, taciau negrizta i pradinj lygj (yra visutiniskai 13-25 proc. Zemiau
pirminio vertinimo, kai pirmg kartg buvo pateiktas jmonés apraSyma). Kaip vertinate
tokius rezultatus? Kodel?

2. Tyrimas atskleidé, kad krizés metu labiausiai nukentéjo kompanijos socialinés
atsakomybés suvokimas ir ketinimas pirkti bei rekomenduoti produktus, maziausiai —
produkty kokybés suvokimas. Ar Jus butuméte tikéjesis tokiy rezultaty? Kodél?

3. Pastebéta tendencija, kad motery ir vyry reakcijos Kriziniy situacijy metu skiriasi
(nepriklausomai nuo industrijos) - moterys jmones pateikus pirminius jos apraSymus
yra linkusios vertinti geriau nei vyrai, tuo tarpu jy reakcijos gavus informacijg apie krizg
statistiSkai nesiskiria, o po pozityvaus kompanijos atsako motery vertimai vél yra
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teigiamesni nei vyry. Taigi moterims biidinga platesné¢ reakcijy amplitude. Kaip
vertinate tokius rezultatus? Ar jie Jums tikéti? Kodél?

Industrijos jtaka vartotoju reakcijoms krizinése situacijose:

1. Tyrimas parodé, kad lyginant visas tris industrijas vartotojy reakcijos krizinése
situacijose neigiamiausios gaiviyjy ir funkciniy gérimy kategorijoje, alaus atveju jos
Siek tiek maziau neigiamos, tuo tarpu, tabako atveju atsiranda statistiSkai reikSmingy
skirtumy lyginant su gaiviyjy gérimy vartotojy reakcijomis (vartotojai teigiamiau
vertina tabako, nei gaiviyjy gérimy jmone patekusia j krize). Panas$ia tendencijg galima
izvegti ir su reakcijy atsistatymu po kompanijos atsako — geriausiai atsistato reakcijos
tabako industrijos atveju, prasciau alaus ir praséiausiai gaiviyjy gérimy atveju. Kokius
tyrimo rezultatus Jis bituméte prognozaves? Kodél? Kodél Jasy nuomone gauti tokie
rezultatai? Kas Jiisy nuomone lemia, kad vartotojai maziau neigimai verting tabako
industrija, nei gaiviyjy gérimy, o tuo tarpu tarp alaus ir gaiviyjy gérimy industrijy
skirtumai mazesni?

2. Tiek alaus, tiek tabako atveju lyginant su gaiviaisias ir funkciniais gérimais pastebéti
skirtumai tarp vyry vertinimy — vyrai geriau vertina alaus ir tabako jmones nei gaiviyjy
ir funkciniy gérimy gamintojg krizés metu, taip pat pateikus kompanijos atsaka. Kaip
Jis galvojate kodel?

3. Idomig tendencija galima pastebéti lyginant vartotojy reakcijas pagal vartotojy
vartojimo daznj — nors ir néra reikSmingy skirtumy, taciau pastebima tendencija, kad
gaiviyjy gérimy ir funkciniy gérimy vartotojai, kurie daznai vartoja Siuos produktus
(angl. heavy users) yra linke griez¢iau vertinti gamintojus krizés metu (reakcijy pokytis
didesnis) nei retai vartojantys vartotojai (angl. light users). Tuo tarpu alaus ir tabako
atveju vyrauja atvirk$tiné tendencija, t.y. daznai vartojantys (angl. heavy users) yra
atlaidesni kriziniy situacijy metu, todél jy reakcijos maziau kinta nei retai Siuos
produktus vartojanéiy vartotojy (angl. light users). Atsizvelgiant j Siuos skirtumus
susidaro reik§mingi skirtumai tarp daznai vartojanéiy (angl. heavy users) skirtingy
industrijy produktus vartotojy vertinimy — daznai vartojantiems aly ir tabaka
vartotojams biidingi maziau neigiami reakcijy poky¢iai krizinése situacijose, nei daznai
vartojantiems gaiviuosius gérimus vartotojams Kaip galvojate kodel?

Vartotoju reakciju krizinése situacijose prognozé kitoms ..silpnybiu industrijoms*:

1. Kaip Jisy nuomone galéty skirtis vartotojy reakcijos krizinése situacijose kity
“silpnybiy” industrijy atveju: loSimy, legalios pornografijos, ginkly prekybos
versluose.

2. Ar matote kokias nors tendencijas Sio tyrimo rezultatuose, kurios galéty buti budingos
kitoms “silpnybiy industrijoms”. Kokios tai galéty biiti tendencijos?

Acii uz Jisy nuomong!
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9 priedas
Eksperty kokybinés apklausos klausimy/atsakymy protokolai
Apklausa Nr.1
Respondentas: Dainius Smailys, UAB ,, Svyturys-Utenos alus*“ Korporatyviniy reikaly
direktorius, viesyjy rysiy specialistas.
Klausimai/Atsakymai
Bendry vartotojy reakcijy tendencijy krizinése situacijose vertinimas:

1 klausimas. Tyrimas parodé¢, kad informacijai apie krize pasiekus vartotojus, jy
reakcijos neigiama linkme kinta vidutiniskai 33-42%, tuo tarpu pateikus iSsamy kompanijos

paaiskinima apie istikusia krize su pilnu atsakomybés uz jos padarinius prisiémimu — reakcijos
kinta j teigiamg puse, taCiau negrizta | pradinj lygi (yra vidutini§8kai 13-25 proc. Zemiau
pirminio vertinimo, kai pirmg kartg buvo pateiktas jmonés apraSyma). Kaip vertinate tokius
rezultatus? Kodél?

2 Respondento atsakymas. Jei jvyksta gamtosauginé avarija (kaip tyrime pateikta
respondentams), tai tiek zmogiSkyjy, tiek technologiniy dalyky kazkokie pazeidimai,
nesusitvarkymai su procediiromis ar kazkas panasaus. Be to minétoje situacijoje atsiranda
pavojus Zzmoniy sveikatai. Ir uZ visus Siuos dalykus atsakomybé tenka krizéje atsidiirusiai
imonei, todél vartotojai reaguoja j tokig informacijg ir tai yra natiiralu, kad jie jmong tokioje
situacijoje vertina prasCiau. Vél gi yra svarbu, kiek jmoné tokioje situacijoje prisiima
atsakomybes, kiek ji yra nuoSirdi, kaip bendrauja krizés situacijoje, kiek jdeda pastangy
suvaldant krize¢ ir jos pasekmes. Jei vartotojai mato jmonés nuoSirdy bendravimg ir
atsakomybés prisiémima, realius zingsnius (tai labai svarbu) sprendZiant problemas, tada
vertinimas pakyla, bet jis neatsistato | t3 patj lygj, kas irgi yra natiiralu, nes krizés faktas jau
yra jvykes ir Zzmogus turi jo vertinimg. Tas krizés faktas egzistuoja ir zmogus negali nuo jo
visiSkai atsiriboti.

3 klausimas. Tyrimas atskleidé, kad krizés metu labiausiai nukentéjo kompanijos
socialinés atsakomybés suvokimas ir ketinimas pirkti bei rekomenduoti produktus, maZziausiai
— produkty kokybés suvokimas. Ar Jiis biituméte tikéjesis tokiy rezultaty? Kodéel?

Respondento atsakymas. Rezultatai tikrai tikétini ir gana aiSkiis. Kadangi krizé Siuo
atveju buvo nesusijusi su paciu produktu, tai natiiralu, kad reakcijos jo kokybes atzvilgiu keiteési
maziausiai, tuo tarpu, pats krizés pobudis (gamtosauginé kriz¢) lémé tai, kad labiausiai
nukentéjo socialinés atsakomybés vertinimas. Be to Lietuvoje socialiné atsakomybe¢ i§ esmés
labai daznai tapatinama su jmonés reputacija (ne tarp eksperty, bet tarp eiliniy Zzmoniy), todél
natiiralu, kad jei kazkas atsitinka krenta bendras jmonés vertinimas, krenta jmonés reputacija.

3 klausimas. Pastebéta tendencija, kad motery ir vyry reakcijos kriziniy situacijy metu
skiriasi (nepriklausomai nuo industrijos) - moterys jmones pateikus pirminius jos aprasymus
yra linkusios vertinti geriau nei vyrai, tuo tarpu jy reakcijos gavus informacija apie krize
statistiSkai nesiskiria, o po pozityvaus kompanijos atsako motery vertimai vél yra teigiamesni
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nei vyry. Taigi moterims biidinga platesné reakcijy amplitude. Kaip vertinate tokius rezultatus?
Ar jie Jums tiketi? Kodél?

Respondento atsakymas. Na ¢ia klausimas tikriausiai kitokio pobtidzio ekspertams, t.y.
vyry ir motery psichologijos specialistams (juokiasi). Bet realiai, tai rezultatai nestebina, nes
moterys yra emocionalesnés, nes jy pirminé ,,mégstu-nemegstu reakcija yra labiau isreiksta,
tiek ir atsistatymo laipsnis auksStesnis. Jos matydamos jmonés teigiamg pozicijg krizés metu
velgi emociskai labiau i8reiSkia savo pritarimg pozityviam jmonés atsakui. O vyrai 1§ principo
yra skeptiSkesni.

Industrijos jtakos vartotoju reakcijoms Krizinése situacijose vertinimas:

1 klausimas. Tyrimas parodé, kad lyginant visas tris industrijas vartotojy reakcijos
krizinése situacijose neigiamiausios gaiviyjy ir funkciniy gérimy kategorijoje, alaus atveju jos
Siek tiek maziau neigiamos, tuo tarpu, tabako atveju atsiranda statistiSkai reikSmingy skirtumy
lyginant su gaiviyjy gérimy vartotojy reakcijomis (vartotojai teigiamiau vertina tabako, nei
gaiviyjy gérimy jmone¢ patekusig j kriz¢). PanaSig tendencijg galima jzvegti ir su reakcijy
atsistatymu po kompanijos atsako — geriausiai atsistato reakcijos tabako industrijos atveju,
prasCiau alaus ir pras¢iausiai gaiviyjy gérimy atveju. Kokius tyrimo rezultatus Jus butuméte
prognozaves? Kodél? Kodél Jiisy nuomone gauti tokie rezultatai? Kas Jasy nuomone lemia,
kad vartotojai maziau neigimai verting tabako industrija, nei gaiviyjy gérimy, o tuo tarpu tarp
alaus ir gaiviyjy gérimy industrijy skirtumai mazesni?

Respondento atsakymas. Istikryjy prognozuoti tokius rezultatus biity buve sudétinga,
realiai man tokie rezultatai didelis siurprizas. A§ greiausiai bti¢iau prognozaves prieSingus
rezultatus, t.y. reakcijy grieztéjima alkoholio ir tabako industrijy atveju. Bet galbiit tokius
rezultatus lemia vartotojo emocinis prisiriSimas prie pacio produkto. Ar tik nebus lojalumas
kategorijai Sio tyrimo raktas? Kiek man zZinoma lojalumas mégstamam tabakui tikrai yra labai
aukstas, tuo tarpu alus, kaip kategorija irgi pasizymi aukstu vartotojy lojalumu. Spéju, kad
gaiviyjy gérimy srityje jis néra toks aukstas. Nes jei lojalumas tai produkty kategorijai yra
auks$tas tuomet ir emocinis prisiriS§imas auks$tas turéty buti. O tai savo ruostu gali lemti
pozityvesnes reakcijas. Zodziu, a§ priskiréiau tokius rezultatus vartotojy lojalumui kategorijai
ir emociniam prisiri§imui prie tos produkty kategorijos.

2 klausimas. Tiek alaus, tiek tabako atveju lyginant su gaiviaisias ir funkciniais
gérimais pastebéti skirtumai tarp vyry vertinimy — vyrai geriau vertina alaus ir tabako jmones
nei gaiviyjy ir funkciniy gérimy gamintoja krizés metu, taip pat pateikus kompanijos atsaka.
Kaip Jus galvojate kodel?

Respondento atsakymas. Na vis tik alaus ir tabako vartotojy didZigja daugumg sudaro
vyrai. Tai tam tikra prasme labiau vyriSkos industrijos, tod¢l tikétina, kad jie ir yra labiau
prisiriSe prie $iy kategorijy ir todél labiau jas pateisina.

3 klausimas. Idomig tendencija galima pastebéti lyginant vartotojy reakcijas pagal
vartotojy vartojimo daznj — nors ir néra reikSmingy skirtumy, taciau pastebima tendencija, kad
gaiviyjy gérimy ir funkciniy gérimy vartotojai, kurie daznai vartoja Siuos produktus (angl.
heavy users) yra linke griez¢iau vertinti gamintojus krizés metu (reakcijy pokytis didesnis) nei
retai vartojantys vartotojai (angl. light users). Tuo tarpu alaus ir tabako atveju vyrauja
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atvirk$tiné tendencija, t.y. daznai vartojantys (angl. heavy users) yra atlaidesni Kriziniy
situacijy metu, todél jy reakcijos maziau kinta nei retai Siuos produktus vartojanéiy vartotojy
(angl. light users). Atsizvelgiant j Siuos skirtumus susidaro reikSmingi skirtumai tarp daznai
vartojan¢iy (angl. heavy users) skirtingy industrijy produktus vartotojy vertinimy — daZnai
vartojantiems aly ir tabaka vartotojams biidingi maziau neigiami reakcijy poky¢iai krizinése
situacijose, nei daznai vartojantiems gaiviuosius gérimus vartotojams Kaip galvojate kodel?

Respondento atsakymas. Na panasu, kad ¢ia vél praversty psichologai (juokiasi). Nes
man c¢ia rySkéja psichologiné tendencija, kad jei tu susijes su tuo produktu, tu jauti kazkokia
tai kalte, kad tu ji vartoji ir per tai tu su juo dar giliau susiriSi. Ir tada tu esi labiau linkes
pateisinti jo gamintojus, net ir kg jis ten bedaryty... Na ¢ia a$ taip manau, kaip sakiau ¢ia jau
reikéty psichology tokioms tendencijoms paaiskinti. O gaiviyjy gérimy atvejy néra to
prisiri§imo, susisiejimo ir tada reikalavimai kokybei ir jmonés veiklai yra daug aukStesni.
Realiai tai pereina daugiau j kokybés dimensija.

Siaip ¢ia labai jdomios tendencijos....

Vartotojy reakciju krizinése situacijose prognozé kitoms ..silpnybiy industrijoms*‘:

1 klausimas. Kaip Jiusy nuomone galéty skirtis vartotojy reakcijos krizinése
situacijose kity “silpnybiy” industrijy atveju: lo§imy, legalios pornografijos, ginkly prekybos
versluose.

Respondento atsakymas. Zinai, kity industrijy atveju, a§ manau, kad labai smarkiai
i8siskirty vartotojy ir nevartotojy vertinimas. Tyrime tirtos industrijos ir jy produktai labai
paplite, tuo tarpu visi trys lik¢ yra pakankamai ,,marginaliniai®, nes vartotojy nuo visuomenés
yra labai mazai. Ir va ¢ia gali biiti, kad svarbesné darytysi ne vartotojy nuomong, o visuomengs,
nes krizés pavojingos tuo (bent jau ,,nuodémiy industrijose), kad po jy gali sekti kazkokie
visuomenes veiksmai, po kuriy gali atsirasti papildomi sugrieztinimai, jstatymy pakeitimai,
kokios nors baudos ar panasiai ,,silpnybiy industrijoms®. Tuo krizés Sioms industrijoms dar
labiau pavojingos, nei tyrime tirtoms. O vartotojy reakcijas gana sunku prognozuoti, nes atvirai
pasakius vartotojy reakcijos dél tyrime dalyvavusiy industrijy man irgi buvo siurprizas.

2 klausimas. Ar matote kokias nors tendencijas $io tyrimo rezultatuose, kurios galéty
biiti buidingos kitoms “silpnybiy industrijoms”. Kokios tai galéty buti tendencijos?

Respondento atsakymas. Na remiantis atlikto tyrimo rezultatais tendencijas galima biity
jzvelgti — vel sieCiau tai su emociniu prisiriSimu prie produkto, ir galbiit minétais
psichologiniais dalykais, tai bandymu save pateisinti. Ginkly atveju vartotojai tikrai tikétina,
kad teigiamiau vertins gamintojus krizés akivaizdoje, nei eilinius produktus, nes tai itin
specifin¢ preké. Pornografijos vartotojus manau itin sudétinga buty iStirti dél produktu
specifiSkumo, bet biitent jy vertinimams krizés tikriausiai maziausia jtakos turéty. LoSimuose
irgi manau vartotojai biity linke pateisinti gamintojus, ypac tie, kurie turi priklausomybe
lo§imams.

Acit uz Jusy nuomong!

Apklausa Nr.2
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Respondentas: Rytis Buracas, Lietuvos marketingo asociacijos valdybos narys,
konsultantas, konsultuojantis rinkodaros ir jmoniy strategijos klausimais.

Klausimai/Atsakymai

Bendry vartotojuy reakcijy tendencijy krizinése situacijose vertinimas:
1 klausimas. Tyrimas parodé¢, kad informacijai apie kriz¢ pasiekus vartotojus, jy
reakcijos neigiama linkme kinta vidutiniskai 33-42%, tuo tarpu pateikus iSsamy kompanijos

paaiskinima apie istikusig krize su pilnu atsakomybés uz jos padarinius prisiémimu — reakcijos
kinta i teigiamg puse, taCiau negrizta | pradinj lygi (yra visutiniSkai 13-25 proc. Zemiau
pirminio vertinimo, kai pirma kartg buvo pateiktas jmonés aprasymga). Kaip vertinate tokius
rezultatus? Kodél?

Respondento atsakymas. Mano supratimu tyrimas iliustruoja natiiralia Zmoniy
reakcijg, nepaisant to, kaip krizé buvo suvaldyta ir sureguliuota vis tiek reikalingas laiko
tarpas, per kurj jmon¢ turi atstatyti savo reputacija. Negali taip bati, kad jvykus neigiamiems
dalykams, turint krizé€s neigiamus padarinius, vartotojai kitg dieng jau vertins jmonge taip pat
gerai, kaip pries$ kriz¢. Tiesiog reputacijai atstatyti reikia laiko — jmoné savo veiksmais turés
jrodyti, kad ji ne tik tinkamai reagavo i krize, bet ir ateityje elgsis taip, kad biity iSvengta
panasiy dalyky.

2 klausimas. Tyrimas atskleidé, kad krizés metu labiausiai nukentéjo kompanijos
socialings atsakomybeés suvokimas ir ketinimas pirkti bei rekomenduoti produktus, maZziausiai
— produkty kokybés suvokimas. Ar Jiis biituméte tikéjesis tokiy rezultaty? Kodél?

Respondento atsakymas. Socialiné atsakomybé labiausiai ir susijusi su visais
reputacijos dalykais. Todél jie ir yra jautriausi. Dél kokybés man taip pat atrodo logiska - kai
krizé susijusi su aplinkosauga, néra jokios informacijos, kad tai gal¢jo pakenkti produktui,
tuomet kokybé¢ vertinimas ir nukentéjo maziausiai.

3 klausimas. Pastebéta tendencija, kad motery ir vyry reakcijos kriziniy situacijy metu
skiriasi (nepriklausomai nuo industrijos) - moterys jmones pateikus pirminius jos aprasymus
yra linkusios vertinti geriau nei vyrai, tuo tarpu jy reakcijos gavus informacijg apie krize
statistiSkai nesiskiria, o po pozityvaus kompanijos atsako motery vertimai vél yra teigiamesni
nei vyry. Taigi moterims biidinga platesné reakcijy amplitude. Kaip vertinate tokius rezultatus?
Ar jie Jums tiketi? Kodél?

Respondento atsakymas. Na ¢ia jau psichologinis, elgsenos klausimas. Kg mes zinome
apie virus ir moteris - vyrams biidingas racionalesnis mastymas ir didesnis skepticizmas, o
moterys emociskai jautresnés, jos labiau jsitraukia, aktyviau reaguoja, todél ir rezultatai tokie.

Industrijos jtakos vartotojy reakcijoms krizinése situacijose vertinimas:

1 klausimas. Tyrimas parodé, kad lyginant visas tris industrijas vartotojy reakcijos
krizinése situacijose neigiamiausios gaiviyjy ir funkciniy gérimy kategorijoje, alaus atveju jos
Siek tiek maziau neigiamos, tuo tarpu, tabako atveju atsiranda statistiskai reikSmingy skirtumy
lyginant su gaiviyjy gérimy vartotojy reakcijomis (vartotojai teigiamiau vertina tabako, nei

gaiviyjy gérimy jmon¢ patekusig i krize). PanaSig tendencijg galima jzvegti ir su reakcijy
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atsistatymu po kompanijos atsako — geriausiai atsistato reakcijos tabako industrijos atveju,
prasCiau alaus ir pras¢iausiai gaiviyjy gérimy atveju. Kokius tyrimo rezultatus Jis butuméte
prognozaves? Kodél? Kodél Jisy nuomone gauti tokie rezultatai? Kas Jiisy nuomone lemia,
kad vartotojai maziau neigimai verting tabako industrija, nei gaiviyjy gérimy, o tuo tarpu tarp
alaus 1r gaiviyjy geérimy industrijy skirtumai mazesni?

Respondento atsakymas. Dél mano prognoziy Sio tyrimo atzvilgiu — spontaniskai ir
nepamastes tikriausiai nebii¢iau prognozaves tokiy rezultaty — greiciausiai buciau
stereotipiS$kai pagalvojes apie tai, kad alkoholio ir tabako atveju reakcijos bus neigiamesnés.
Taciau dabar galvodamas apie gautus rezultatus — galiu rasti paaiskinimus, kodél jie tokie. Cia
manau yra keli dalykai. Zmogaus reakcijos jautrumas labiausiai priklauso nuo santykio su
produktu — zmogus jautriausiai reaguoja j tuos dalykus, tame tarpe ir produktus, kurie labiausiai
susije su jo sveikata, gyvybe ir panaSiai. Jautriausiai kriziy atveju reaguojama j problemas
susijusias su maisto produktais, kosmetika, vaistais, t.y. tokiais produktais, kurie yra ar¢iausiai
prie kiino ir labiausiai gali pakenkti pvz., sveikatai. Tod¢l Siuo atveju, kai kalbame apie
nekaltus produktus, kokie yra gaivieji gérimai ir jie neturi iSankstiniy neigiamy asociacijy, kaip
alkoholis ir tabakas, vertinimai griez¢iausi. Taigi “nekaltiems”, o ypa¢ vadinamiems sveikiems
produktams misy liikesCiai paprastai biina daug aukstesni dél jy kokybés, tuo paciu ir jy
gamintojy reputacijos. Tuo tarpu alkoholj ir tabaka vartodami mes jau savaime sau kazkuria
prasme samoningai kenkiame, save zalojame, todé¢l likesc¢iai Siems produktams kitokie — tu
atsipalaiduoti, apsvaigina, ar tinkams kompanijai, tabakas — kaip gerai nuramina, dimo
Svelnumas ir t.t. Ir ¢ia nesvarbu, kad krizé yra ne su produktu susijusi, vis tik miisy galvoje tie
jmoné ir jos gaminamas produktas yra Salia, todél atsitikus, kad ir ne produktinei krizei, jei
imonés gaminami produktai sveikesni, mes jiems turime didesnius lukesCius, todél ir
nusiviliame labiau tokia jmone, tokios jmonés jautresnés visiems reputaciniams dalykas. Dar
egzistuoja toks dalykas, kad visos “blogio” industrijos jau ir taip vertinamos “pras€iau”, todel
i§ jy nesitikima itin “gery” poelgiy, tiesiog vartotojy lukesciai joms daug Zemesni. Be to, kaip
jau minéjau rukydami ir vartodami alkoholj mes Zinome, kad darome nelabai gerai, bet vis tiek
save pateisiname, tod¢l negalime biiti griezti iy produkty gamintojams ir labiau esame linke
juos pateisinti.

2 klausimas. Tiek alaus, tiek tabako atveju lyginant su gaiviaisias ir funkciniais
gérimais pastebéti skirtumai tarp vyry vertinimy — vyrai geriau vertina alaus ir tabako jmones
nei gaiviyjy ir funkciniy gérimy gamintojg krizés metu, taip pat pateikus kompanijos atsaka.
Kaip Jis galvojate kodel?

Respondento atsakymas. Galvoju, kad vyrai yra labiau jsitrauke j alaus ir tabako
kategorijas, jaucia joms didesnj prisiriS§img, emocijas, todel vertina atlaidziau jas, nei
gaiviuosius, kurie, kaip jau aptarém tenkina kitus poreikius.

3 klausimas. Idomig tendencija galima pastebéti lyginant vartotojy reakcijas pagal
vartotojy vartojimo daznj — nors ir néra reikSmingy skirtumy, taciau pastebima tendencija, kad
gaiviyjy geérimy ir funkciniy gérimy vartotojai, kurie daznai vartoja Siuos produktus (angl.
heavy users) yra linke griez€iau vertinti gamintojus krizés metu (reakcijy pokytis didesnis) nei
retai vartojantys vartotojai (angl. light users). Tuo tarpu alaus ir tabako atveju vyrauja
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atvirk$tiné tendencija, t.y. daznai vartojantys (angl. heavy users) yra atlaidesni Kriziniy
situacijy metu, todél jy reakcijos maziau kinta nei retai Siuos produktus vartojanéiy vartotojy
(angl. light users). Atsizvelgiant j Siuos skirtumus susidaro reikSmingi skirtumai tarp daznai
vartojan¢iy (angl. heavy users) skirtingy industrijy produktus vartotojy vertinimy — daZnai
vartojantiems aly ir tabaka vartotojams biidingi maziau neigiami reakcijy poky¢iai krizinése
situacijose, nei daznai vartojantiems gaiviuosius gérimus vartotojams Kaip galvojate kodel?

Respondento atsakymas. Na ¢ia viskas veda j tg patj —jei tu esi “gery” produkty “heavy
useris” tai tu tiems produktams keli aukStesnius reikalavimus — a§ daznai vartotoju, todél noriu,
kad tas produktas biity sveikas, geras ir t.t. as jauciu Sio produkto poveik] ir as rlipinuosi savimi,
todé¢l vertinu grieztai, kai maziau vartoji, tada nesi taip jsitraukes, todél nesi toks reiklus (tai
paaiskina tendencijg gaiviyjy gérimy grupéje). O zidrint | aly ir tabaka jie tenkina kitus
poreikius, tam tikrus malonumo poreikius. Be to susisiejimas su $iais produktais, jei daznai
vartoji yra didelis, nes jiems biidingas didZiulis lojalumas. O kai tu esi kam nors lojalus, tada
esi advokatas ir labiau esi linkes pateisinti.

Vartotojy reakciju krizinése situacijose prognozé kitoms ..silpnybiy industrijoms*‘:

1 klausimas. Kaip Jusy nuomone galéty skirtis vartotojy reakcijos krizinése
situacijose kity “silpnybiy” industrijy atveju: lo§imy, legalios pornografijos, ginkly prekybos
versluose.

Respondento atsakymas. Manau, kad $iy industrijy atveju taip pat vartotojai bity
atlaidesni, nei tarkim “nekalty” industrijy atveju, dél tos pacios prieZasties, kad keli jiems
mazesnius reikalavimus ir pats biidamas toje “blogybéje” esi ne toks grieztas.

2 klausimas. Ar matote kokias nors tendencijas §io tyrimo rezultatuose, kurios galéty
biiti bidingos kitoms “silpnybiy industrijoms”. Kokios tai galéty biiti tendencijos?

Respondento atsakymas. Manau tendencijos i$likty ir kity “silpnybiy atveju”, kuo
didesné priklausomybé minétoms silpnybéms, tuo tikétina, kad reakcijos bus atlaidesnés, kaip
ir matési tabako atveju.

Acii uz Jisy nuomong!

Apklausa Nr.3

Respondentas: Laimis Bal¢iinas, UAB ,,Svyturys-Utenos alus* marketingo
direktorius.

Klausimai/Atsakymai

Bendry vartotojy reakeijy tendencijy krizinése situacijose vertinimas:

1klausimas. Tyrimas parodé, kad informacijai apie krize pasiekus vartotojus, jy
reakcijos neigiama linkme kinta vidutiniSkai 33-42%, tuo tarpu pateikus iSsamy kompanijos
paaiskinimg apie iStikusig krize su pilnu atsakomybés uz jos padarinius prisiémimu — reakcijos

kinta ] teigiamg puse, taCiau negrizta | pradinj lygi (yra visutiniS8kai 13-25 proc. Zemiau
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pirminio vertinimo, kai pirmg karta buvo pateiktas jmonés apraSyma). Kaip vertinate tokius
rezultatus? Kodél?

Respondento atsakymas. Manau, kad grazus kompanijos atsakas ir kaltés pripazinimas
nepanaikina jmonés padarytos neigiamos Zalos. Todél natiiralu, kad nors reputacija ir kiek
atsitiesia — ji negali grjzti j pradinj lygj, bent jau trumpuoju periodu.

2 klausimas. Tyrimas atskleidé, kad krizés metu labiausiai nukentéjo kompanijos
socialinés atsakomybés suvokimas ir ketinimas pirkti bei rekomenduoti produktus, maZiausiai
— produkty kokybés suvokimas. Ar Jiis biituméte tikéjesis tokiy rezultaty? Kodél?

Respondento atsakymas. Rezultatai man atrodo visiskai tikétini. Juk tokios krizés rodo,
kad imoné per mazai riipinosi sauga, galvojo apie savo socialing atsakomybe visuomenei ir
galimas grésmes bei su jomis susijusio saugumo uztikrinimg dirbant su kenksmingomis
medziagomis. Tuo tarpu kokybés supratimas sietinas su naudojamomis Zaliavomis, produkty
fizinémis savybémis (skoniu, kokybe, patvarumu ar pan.). Todé¢l natiiralu, kad pagrindinis
neigiamas kriivis tenka gamintojui, o ne jo gaminamam produktui.

3 klausimas. Pastebéta tendencija, kad motery ir vyry reakcijos kriziniy situacijy metu
skiriasi (nepriklausomai nuo industrijos) - moterys jmones pateikus pirminius jos apra§ymus
yra linkusios vertinti geriau nei vyrai, tuo tarpu jy reakcijos gavus informacija apie krize
statistiSkai nesiskiria, o po pozityvaus kompanijos atsako motery vertimai vél yra teigiamesni
nei vyry. Taigi moterims biidinga platesné reakcijy amplitude. Kaip vertinate tokius rezultatus?
Ar jie Jums tiketi? Kodél?

Respondento atsakymas. Moterys laikomos labiau emocingos, joms biuidinga didesné
emocine empatija, atlaidumas. Turbit tai ir jtakoja rezultatus.

Industrijos jtakos vartotoju reakcijoms krizinése situacijose vertinimas:

1 klausimas. Tyrimas parodé, kad lyginant visas tris industrijas vartotojy reakcijos
krizinése situacijose neigiamiausios gaiviyjy ir funkciniy gérimy kategorijoje, alaus atveju jos
Siek tiek maziau neigiamos, tuo tarpu, tabako atveju atsiranda statistiSkai reikSmingy skirtumy
lyginant su gaiviyjy gérimy vartotojy reakcijomis (vartotojai teigiamiau vertina tabako, nei
gaiviyjy geérimy jmon¢ patekusig i krize). PanaSig tendencijg galima jzvegti ir su reakcijy
atsistatymu po kompanijos atsako — geriausiai atsistato reakcijos tabako industrijos atveju,
prasCiau alaus ir pras¢iausiai gaiviyjy gérimy atveju. Kokius tyrimo rezultatus Jis biituméte
prognozaves? Kodel? Kodél Jisy nuomone gauti tokie rezultatai? Kas Jisy nuomone lemia,
kad vartotojai maziau neigimai verting tabako industrija, nei gaiviyjy gérimy, o tuo tarpu tarp
alaus ir gaiviyjy gérimy industrijy skirtumai mazesni?

Respondento atsakymas. Sunku dabar pasakyti, kokius tokio tyrimo rezultatus as
bii¢iau prognozaves, taciau Sie rezultatai manes nestebina. Manau, kad reakcijos stiprumas
priklauso nuo lojalumo atskiroms kategorijoms ir gamintojams. Vaisvandeniy atveju lojalumas
zemesnis nei tabako gaminiy atveju. Vartotojas gali lengvai atsisakyti visos kategorijos,
pereidamas prie pakaitaly (sulCiy, vandens) arba pakeisti gamintoja toje pacioje kategorijoje.
Tuo tarpu rasti pakaitalg tabako gaminiams néra taip lengva. Tai manau ir nulemia didesnj
vartotojy atlaiduma. Be to alkoholio ir tabako gamintojai jau ir taip nesa tam tikra neigiama
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kriivj dél keliamos Zzalos visuomenei. Todél papildomas ,,blogis“ nebeturi tokios jtakos kaip
,hekaltos* vaisvandeniy kategorijos atveju.

2 klausimas. Tiek alaus, tiek tabako atveju lyginant su gaiviaisias ir funkciniais
gérimais pastebéti skirtumai tarp vyry vertinimy — vyrai geriau vertina alaus ir tabako jmones
nei gaiviyjy ir funkciniy gérimy gamintoja krizés metu, taip pat pateikus kompanijos atsaka.
Kaip Jus galvojate kodél?

Respondento atsakymas. Alaus ir tabako kategorijos labiau vyriskos, tikétinas didesnis
vyry prisiriSimas ir lojalumas. Manau, kad tai ir yra pagrindinés prieZastys, kodeél vyrai
atlaidesni $iy kategorijy atstovams.

3 klausimas. Idomig tendencijg galima pastebéti lyginant vartotojy reakcijas pagal
vartotojy vartojimo daznj — nors ir néra reikSmingy skirtumy, taciau pastebima tendencija, kad
gaiviyjy gérimy ir funkciniy gérimy vartotojai, kurie daznai vartoja Siuos produktus (angl.
heavy users) yra linke griez¢iau vertinti gamintojus krizés metu (reakcijy pokytis didesnis) nei
retai vartojantys vartotojai (angl. light users). Tuo tarpu alaus ir tabako atveju vyrauja
atvirkstiné tendencija, t.y. daznai vartojantys (angl. heavy users) yra atlaidesni Kkriziniy
situacijy metu, tod¢l jy reakcijos maziau kinta nei retai Siuos produktus vartojanciy vartotojy
(angl. light users). Atsizvelgiant j Siuos skirtumus susidaro reikSmingi skirtumai tarp daznai
vartojanciy (angl. heavy users) skirtingy industrijy produktus vartotojy vertinimy — daZnai
vartojantiems aly ir tabakg vartotojams budingi maziau neigiami reakcijy pokyciai krizinése
situacijose, nei daznai vartojantiems gaiviuosius gérimus vartotojams Kaip galvojate kodél?

Respondento atsakymas. Manau, kad pagrindinis jtakos veiksnys yra ne vartojimo
daznis, o prisiriSimas prie kategorijos ir emocinis rySys/lojalumas. Tabako gaminiy atveju daug
vartojantys yra stipriai prisiriS¢ prie kategorijos — jiems sunku palikti kategorijg ir rasti kitg
pakaitalg jai. Todél tabako heavy user‘iai yra atlaidesni. Gaiviyjy gérimy daZnesnis vartojimas
nebiitinai rodo stipry emocinj prisiri§img prie kategorijos. Todél jie yra labiau kritiski ir maziau
atlaidas.

Vartotojy reakciju krizinése situacijose prognozé kitoms ..silpnybiy industrijoms*:

1 klausimas. Kaip Jusy nuomone galéty skirtis vartotojy reakcijos krizinése
situacijose kity “silpnybiy” industrijy atveju: loSimy, legalios pornografijos, ginkly prekybos
versluose.

Respondento atsakymas. Visos i$vardintos kategorijos pasizymi stipriu prisiriSimu ir
neturi pakaitaly. Todél reakcija turéty biiti labai panasi kaip ir tabako atveju. Galimas judéjimas
nuo vieno tiekéjo prie kito kategorijos viduje, taCiau nuostata pacios kategorijos atzvilgiu
neturéty labai smarkiai kisti.

2 klausimas. Ar matote kokias nors tendencijas §io tyrimo rezultatuose, kurios galéty

biiti bidingos kitoms “nuodémiy industrijoms”. Kokios tai galéty buti tendencijos?

Respondento atsakymas. Many¢iau, kuo didesnis prisiri§imas prie kategorijos ir kuo ta
kategorija savaime blogesné” — tuo mazesnis neigiamas kriivis jai tenka uz papildomus “blogus
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darbus”. Vartotojas tarsi jau biina susitaikes su blogiuko etikete, prikabinta prie kategorijos ir
papildomi neigiami veiksniai mazai kg bekeicia.

Acii uz Jisy nuomong!

Apklausa Nr.4

Respondentas: Jonas Blisntrubas, Rysiy su visuomene agentiros BVRG  Burston-
Marsteller direktorius.

Klausimai/Atsakymai

Bendry vartotoju reakcijy tendencijy krizinése situacijose vertinimas:

2 klausimas. Tyrimas parodé, kad informacijai apie krize pasiekus vartotojus, jy
reakcijos neigiama linkme kinta vidutiniskai 33-42%, tuo tarpu pateikus iSsamy kompanijos
paaiskinima apie istikusig krize su pilnu atsakomybés uz jos padarinius prisiémimu — reakcijos
Kinta j teigiamg puse, taciau negrjzta j pradinj lygj (yra vidutiniSkai 13-25 proc. Zemiau
pirminio vertinimo, kai pirma kartg buvo pateiktas jmonés aprasyma). Kaip vertinate tokius
rezultatus? Kodél?

Respondento atsakymas. Manau $ie rezultatai logiski. Natiralu, kad vartotojai pyksta
jvykus krizei, nes tai vis tik parodomas tam tikras jmonés nekompetingumas. O pykt] jie
iSreiskia daug neigiamesném reakcijom. Pyktis po kurio laiko praeina, tada reakcijos
teigiaméja, taCiau tam, kad jos atsistatyty turi praeiti daug laiko. Laikas ¢ia labai svarbu. Taciau
jos atsistato nevisada. Bendrai Sie rezultatai parodo, kad teisingas atsakas kriziniy situacijy
metu yra veiksmingas, nes reakcijos vis tik daug geresnés po kompanijos atsako pateikimo.

3 klausimas. Tyrimas atskleidé, kad krizés metu labiausiai nukentéjo kompanijos
socialinés atsakomybés suvokimas ir ketinimas pirkti bei rekomenduoti produktus, maZziausiai
— produkty kokybés suvokimas. Ar Jiis biituméte tikéjesis tokiy rezultaty? Kodél?

Respondento atsakymas. Kadangi krizé néra tiesiogiai susijusi su produktu, natural, kad
kokybés suvokimas nukentéjo maziausiai. O dél socialinés atsakomybés — tai taip pat natural,
nes kriz¢ labiausiai susijusi su $ia sritimi, gamtosauga, aplinkosauga labiausiai siejama biitent
su socialine atsakomybe.

3 klausimas. Pastebéta tendencija, kad motery ir vyry reakcijos kriziniy situacijy metu
skiriasi (nepriklausomai nuo industrijos) - moterys jmones pateikus pirminius jos aprasymus
yra linkusios vertinti geriau nei vyrai, tuo tarpu jy reakcijos gavus informacija apie krize
statistiSkai nesiskiria, o po pozityvaus kompanijos atsako motery vertimai vel yra teigiamesni
nei vyry. Taigi moterims biidinga platesné reakcijy amplitude. Kaip vertinate tokius rezultatus?
Ar jie Jums tiketi? Kodel?

Respondento atsakymas. Niekada neanalizavau ir literatiiroje nesutikau informacijos
apie vyry ir motery reakcijy skirtumy krizinése situacijose, tai nebent biity galima pasiremti
bendrais stereotipais, kurie panaSu, kad c¢ia veikia, t.y., kad moterys emocingesnés ir labiau
linkusios atleisti.
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Industrijos jtakos vartotoju reakcijoms krizinése situacijose vertinimas:
1 klausimas. Tyrimas parodé, kad lyginant visas tris industrijas vartotojy reakcijos

krizinése situacijose neigiamiausios gaiviyjy ir funkciniy gérimy kategorijoje, alaus atveju jos
Siek tiek maziau neigiamos, tuo tarpu, tabako atveju atsiranda statistiskai reikSmingy skirtumy
lyginant su gaiviyjy gérimy vartotojy reakcijomis (vartotojai teigiamiau vertina tabako, nei
gaiviyjy gérimy jmong¢ patekusig i kriz¢). PanaSig tendencija galima jzvegti ir su reakcijy
atsistatymu po kompanijos atsako — geriausiai atsistato reakcijos tabako industrijos atveju,
prasCiau alaus ir pras¢iausiai gaiviyjy gérimy atveju. Kokius tyrimo rezultatus Jus butuméte
prognozaves? Kodel? Kodél Jisy nuomone gauti tokie rezultatai? Kas Jisy nuomone lemia,
kad vartotojai maziau neigimai verting tabako industrija, nei gaiviyjy gérimy, o tuo tarpu tarp
alaus ir gaiviyjy gérimy industrijy skirtumai mazesni?

Respondento atsakymas. Kalbant apie mano prognoz¢ - bui¢iau prognozaves, kad
maziau “nuodémingoms” industrijoms vartotojai buty linke labiau atleisti, ypac ilgalaikéje
perpektyvoje. Kalbant apie tyrimo rezultatus, gautas tendencijas tikriausiai galima paaiskinti,
kad vartotojai “silpnybiy industrijoms” nekelia auksty standarty. Jos jau vis tiek vertinamos
kontraversiSkai visuomenéje dél savo produkty, i$ jy nesitikima “krik$¢ioniSko elgesio”, todel
ir vartotojai joms nelelia auksty reikalavimy. Ypa¢ dél pozityvaus jmonés atsako ir
atsipra§ymo, matyciau ¢ia tam tikrg paralele, su “geru” ir “blogu” zmogumi, jei geras Zmogus
sureguoja kazkaip graziai, atsipraso, tai kaip ir viskas ok, tai norma, o kai “blogas” i§ kurio tu
nesitiki tokios reakcijos, tai tave nustebina, tu nesitiki to, tada esi linkes jam labiau atleisti,
geriau vertinti. Kitaip tariant kartelé arba bazé “silpnybiy industrijoms kita, todél ir vertinimai
geresni.

2 klausimas. Tiek alaus, tiek tabako atveju lyginant su gaiviaisias ir funkciniais
gérimais pastebéti skirtumai tarp vyry vertinimy — vyrai geriau vertina alaus ir tabako jmones
nei gaiviyjy ir funkciniy gérimy gamintojg krizés metu, taip pat pateikus kompanijos atsaka.
Kaip Jus galvojate kodel?

Respondento atsakymas. AS vieSyjy rySiy specialistas, tai man lengviau jsivaizduoti
visuomengs reakcijas, o vartotojy vyry atzvilgiu, tai panasu, kad jie labiau jsitrauke i alaus ir
tabako industrijas ir Zinodami neigiamg visuomenés poZiiirj | jas yra labiau linke pasgmoningai
ginti $ias industrijas. Vartotojai suvokia, kad visuomené linkusi labiau kaltinti tokias industrijas
dél jy turimy “ydy”, todél tarsi atsiranda toks kaip ir objektyvumo ir pateisinimo siekis ir noras,
tuo labiau, kad vyrai dazniau vartodami tuos produktus ir patys labiau susij¢ su tomis “ydomis”.

3 klausimas. Idomig tendencijg galima pastebéti lyginant vartotojy reakcijas pagal
vartotojy vartojimo daznj — nors ir néra reikSmingy skirtumy, taciau pastebima tendencija, kad
gaiviyjy gerimy ir funkciniy gérimy vartotojai, kurie daznai vartoja Siuos produktus (angl.
heavy users) yra linke griez€iau vertinti gamintojus krizés metu (reakcijy pokytis didesnis) nei
retai vartojantys vartotojai (angl. light users). Tuo tarpu alaus ir tabako atveju vyrauja
atvirkstiné tendencija, t.y. daznai vartojantys (angl. heavy users) yra atlaidesni Kriziniy
situacijy metu, todél jy reakcijos maziau kinta nei retai Siuos produktus vartojanéiy vartotojy
(angl. light users). Atsizvelgiant j Siuos skirtumus susidaro reikSmingi skirtumai tarp daznai
vartojanciy (angl. heavy users) skirtingy industrijy produktus vartotojy vertinimy — daznai
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vartojantiems aly ir tabakg vartotojams biidingi maZiau neigiami reakcijy pokyciai krizinése
situacijose, nei daznai vartojantiems gaiviuosius gérimus vartotojams Kaip galvojate kodél?

Respondento atsakymas. Na c¢ia tikrai galima jzvegti tam tikrg susitapatinimg su
kategorija, tikriausiai tie, kurie daznai vartoja aly ir tabakg patys yra ne kartg kritikuoti uz savo
zalingus jprocCius, todél patys patyre, ka tai reiSkia, yra atlaidesni “klystanciai” silpnybiy
industrijai.

Vartotojy reakciju krizinése situacijose prognozé kitoms ..silpnybiy industrijoms*:

1 klausimas. Kaip Jusy nuomone galéty skirtis vartotojy reakcijos krizinése
situacijose kity “silpnybiy” industrijy atveju: loSimy, legalios pornografijos, ginkly
prekybos versluose.

Respondento atsakymas. Sios industrijos maziau paplite, maZiau matomos, todél jy
vartotojy maziau, ¢ia labai svarbi biity ir bendra visuomenes reakcija, o vartotojy lygmenyje
ypa¢ ginkly industrijos atveju manau vartotojai vertinty griez¢iau, nes ¢ia ypatingai svarbu
idelios procediiros, kokybés standarty laikymasis ir pan., nes ginklai gali baiti labai pavojingi
ir paCiam vartotojui. LoSimy atveju manau, pateisinty vartotojai panasiai, kaip ir tabako atveju.
Nebent baty kitokio pobiidzio krizés, pavyzdZiui susijusios su saziningumu. Siai industrijai
pasitikéjimas sgZingumu.

2 klausimas. Ar matote kokias nors tendencijas Sio tyrimo rezultatuose, kurios galéty
biiti biidingos kitoms “nuodémiy industrijoms”. Kokios tai galéty buti tendencijos?

Respondento atsakymas. Manau, kad losimams, kaip alkoholiui ir tabakui, bity gana
didelis toleravimo laipsnis. Legaliai pornografijai tikétina taip pat panaSi pateisinimo
tendencija. Ginkly atveju manau tendencija nepasitvirtinty.

Acit uz Jusy nuomong!

Apklausa Nr.5
Respondentas: Ausra Vasiljeviené, UAB ,, Svyturys-Utenos alus* pardavimy direktoré
Klausimai/Atsakymai

Bendry vartotojy reakcijy tendencijy krizinése situacijose vertinimas:

1 klausimas. Tyrimas parodé, kad informacijai apie krize¢ pasiekus vartotojus, jy
reakcijos neigiama linkme kinta vidutiniskai 33-42%, tuo tarpu pateikus i§samy kompanijos
paaiskinima apie istikusia krize su pilnu atsakomybés uz jos padarinius prisiémimu — reakcijos
kinta ] teigiamg puse, taciau negrjzta ] pradinj lygj (yra vidutiniSkai 13-25 proc. zemiau

pirminio vertinimo, kai pirma karta buvo pateiktas imonés aprasyma). Kaip vertinate tokius
rezultatus? Kodél?

Respondento atsakymas. Rezultatai man atrodo labai logiski. Krizés metu vartotojy
reakcijos zenkliai neigiamos, nes jie jauciasi nesaugis dél jmonés procesy, sistemy, jei jie
nepadéjo uzbégti krizei uz akiy, nebuvo numatyti padariniai. Tai signalizuoja apie neatsakingg
pozitr} organizacijoje. O tai, kad reakcijos iki galo neatsistato po jmonés atsako, taip pat
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nattiralu, nes pas Zmones lieka tam tikras nesaugumo jausmas, kad neprieZiiira galima ir kitose
srityse.

2 klausimas. Tyrimas atskleidé, kad krizés metu labiausiai nukentéjo kompanijos
socialinés atsakomybés suvokimas ir ketinimas pirkti bei rekomenduoti produktus, maziausiai
— produkty kokybés suvokimas. Ar Jiis biituméte tikéjesis tokiy rezultaty? Kodél?

Respondento atsakymas. Taip ir turéty buti — visy pirma todél, kad krizé tyrimo atveju
tiesiogiai nesisieja su kokybe, o daugiau siejasi su socialine atsakomybe (uztersta aplinka). Ir
dar dé¢l to, kad bendrai socialiné atsakomybé tampa vis svarbesné vartotojams — auga
visuomenés pilietiSkumas, bendruomeniskumas, todél apsisprendimui pirkti turi ne tik
produkto kokybe.

3 klausimas. Pastebéta tendencija, kad motery ir vyry reakcijos kriziniy situacijy metu
skiriasi (nepriklausomai nuo industrijos) - moterys jmones pateikus pirminius jos apra§ymus
yra linkusios vertinti geriau nei vyrai, tuo tarpu jy reakcijos gavus informacijg apie krizg
statistiSkai nesiskiria, o po pozityvaus kompanijos atsako motery vertimai vél yra teigiamesni
nei vyry. Taigi moterims biidinga platesné reakcijy amplitude. Kaip vertinate tokius rezultatus?
Ar jie Jums tiketi? Kodel?

Respondento atsakymas. Nezinau, kaip ¢ia tiksliai iSsireiksti, bet tikriausiai
evoliuciSkai ar antropologiskai yra nulemta, kad moterims biidinga didesné empatija ir Zinoma
Su tuo susijusi atjauta. Biitent didesne empatija ir atjauta galéciau paaiskinti tokius tyrimo
duomenis.

Industrijos jtakos vartotoju reakcijoms Kkrizinése situacijose vertinimas:

1 klausimas. Tyrimas parodé, kad lyginant visas tris industrijas vartotojy reakcijos
krizinése situacijose neigiamiausios gaiviyjy ir funkciniy gérimy kategorijoje, alaus atveju jos
Siek tiek maziau neigiamos, tuo tarpu, tabako atveju atsiranda statistiSkai reikSmingy skirtumy
lyginant su gaiviyjy gérimy vartotojy reakcijomis (vartotojai teigiamiau vertina tabako, nei
gaiviyjy gérimy jmone¢ patekusig j kriz¢). PanaSig tendencijg galima jzvegti ir su reakcijy
atsistatymu po kompanijos atsako — geriausiai atsistato reakcijos tabako industrijos atveju,
prasCiau alaus ir pras¢iausiai gaiviyjy gérimy atveju. Kokius tyrimo rezultatus Jiis biituméte
prognozaves? Kodel? Kodél Jisy nuomone gauti tokie rezultatai? Kas Jisy nuomone lemia,
kad vartotojai maziau neigimai verting tabako industrija, nei gaiviyjy gérimy, o tuo tarpu tarp
alaus ir gaiviyjy gérimy industrijy skirtumai mazesni?

Respondento atsakymas. Negaliu atsakyti, kaip bii¢iau prognozavusi. Tac¢iau apskritai
Manau, kuo kategorija populiaresné, kuo ji placiau paplitusi ir matoma, placiau vartojama, tuo
vertinimai jai grieztesni — turiu galvoje gaiviuosius gérimus. Tuo tarpu tabakas yra maziausiai
paplites, vartotojai Zino, kad jo vartojimas kenksmingas ir jie pasiduoda savo silpnybéms, todél
jauciasi stipriai susisiej¢ tuo tam tikru “nuodémingumu”, tod¢l ir jmones gaminancias tabaka
krizés akivaizdoje vertina geriau. Alus $iuo atveju yra kazkur per vidurj, jis néra toks
“nuodémingas”, be to jo papilitimas ir vieSumas gana didelis, manau tod¢l ir vertinimai nuo
gaiviyjy gérimy Zenkliai nesiskiria.
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2 klausimas. Tiek alaus, tiek tabako atveju lyginant su gaiviaisias ir funkciniais
gérimais pastebéti skirtumai tarp vyry vertinimy — vyrai geriau vertina alaus ir tabako jmones
nei gaiviyjy ir funkciniy gérimy gamintojg krizés metu, taip pat pateikus kompanijos atsaka.
Kaip Jus galvojate kodél?

Respondento atsakymas. Tiek alus, tiek ir tabakas turi Zenkliai daugiau vartotojy vyry,
na tai labiau vyriskos produkty kategorijos. Tai tam tikra vyrisSkumo dalis. Todél vyrams
biidingas didesni prisisiSimas prieSiy kategorijy. Kuo didesnis prisiriSimas, tuo gilesnis
santykis, tod¢l krizés atveju vertinama atlaidziau.

3 klausimas. Idomig tendencija galima pastebéti lyginant vartotojy reakcijas pagal
vartotojy vartojimo daznj — nors ir néra reikSmingy skirtumy, taciau pastebima tendencija, kad
gaiviyjy gérimy ir funkciniy gérimy vartotojai, kurie daznai vartoja Siuos produktus (angl.
heavy users) yra linke griez€iau vertinti gamintojus krizés metu (reakcijy pokytis didesnis) nei
retai vartojantys vartotojai (angl. light users). Tuo tarpu alaus ir tabako atveju vyrauja
atvirk§tiné tendencija, t.y. daznai vartojantys (angl. heavy users) yra atlaidesni Kkriziniy
situacijy metu, todél jy reakcijos maziau kinta nei retai Siuos produktus vartojanéiy vartotojy
(angl. light users). Atsizvelgiant j Siuos skirtumus susidaro reikSmingi skirtumai tarp daznai
vartojanciy (angl. heavy users) skirtingy industrijy produktus vartotojy vertinimy — daZnai
vartojantiems aly ir tabakg vartotojams budingi maziau neigiami reakcijy pokyc¢iai krizinése
situacijose, nei daznai vartojantiems gaiviuosius gérimus vartotojams Kaip galvojate kodel?

Respondento atsakymas. Cia maty¢iau tokias tendencijas - kuo vartotojai labiau
isitrauke | kategorija ir kuo ta kategorija jiems svarbesné, tuo vertinimai atlaidesni. Alaus ir
tabako atveju lojalumas kategorijai didesnis, tod¢l ir vertinimai geresni.

Vartotojuy reakciju krizinése situacijose prognozé kitoms ..silpnybiy industrijoms*:

1 klausimas. Kaip Jisy nuomone galéty skirtis vartotojy reakcijos krizinése
situacijose kity “silpnybiy” industrijy atveju: loSimy, legalios pornografijos, ginkly prekybos
versluose.

Respondento atsakymas. Manau, kuo kategorija arba industrija labiau susijusi su
silpnybémis, “nuodémingumu”, tuo vartotojy tolerantiSkumo lygis bty didesnis.

2 klausimas. Ar matote kokias nors tendencijas §io tyrimo rezultatuose, kurios galéty
biti bidingos kitoms “silpnybiy industrijoms”. Kokios tai galéty biiti tendencijos?

Respondento atsakymas. Kaip jau ir minéjau manau, tai susij¢ su paciu vartotojo
jsitraukimu ir suvokiamu industrijos ar kategorijos “nuodémingumu”, kuo jis didesnis tuo
vartotojas jauciasi labiau jsitraukes ir jo reakcijos krizés metu toletantiSkesnés. Todél logiskai
mastant tendencija loSimy ir pornografijos industrijy bent jau tarp vadinamyjy “heavy useriy”
turéty rodyti didesnj atlaiduma. Vienintelio, ko negaliu prognozuoti, tai ginkly, nes per mazai
esu susipazinusi su $ia kategorija.

ACcit uz Jisy nuomone!
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Apklausa Nr.6
Respondentas: Linas Libikas, UAB ,,JTI BALTIC “ vadovas
Klausimai/Atsakymai

Bendry vartotojuy reakcijuy tendencijy krizinése situacijose vertinimas:

3 klausimas. Tyrimas parodé, kad informacijai apie kriz¢ pasiekus vartotojus, jy
reakcijos neigiama linkme kinta vidutiniskai 33-42%, tuo tarpu pateikus iSsamy kompanijos
paaiskinima apie iStikusig kriz¢ su pilnu atsakomybés uz jos padarinius prisiémimu — reakcijos
kinta j teigiamg puse, taCiau negrjzta | pradini lygj (yra vidutiniS8kai 13-25 proc. Zemiau
pirminio vertinimo, kai pirmg kartg buvo pateiktas jmonés apraSyma). Kaip vertinate tokius
rezultatus? Kodel?

Respondento atsakymas. Manau rezultatai labai tikétini ir logiSki, nes vartotojai
paprastai nepraleidZia be démesio blogy, negatyviy dalyky, o jie kriziy atveju paprastai iSkyla
1 vieSsumg. O po atsakomybés prisiémimo, paaiSkinimo, kas atsitiko tikrai tikétina, kad
reakcijos atsistatin¢ja. Imoné tinkamai suregavusi susigrazina pasitikéjima, aiSku jis negali
grizti j pradinj lygj, nes tam reikia daug laiko, kad pasitikéjimas grjzty pilnai, taciau po tinkamo
atsako normalu pamatyti geréjimo tendencija.

3 klausimas. Tyrimas atskleidé, kad krizés metu labiausiai nukentéjo kompanijos
socialinés atsakomybés suvokimas ir ketinimas pirkti bei rekomenduoti produktus, maZiausiai
— produkty kokybés suvokimas. Ar Jiis biituméte tikéjesis tokiy rezultaty? Kodél?

Respondento atsakymas. Na tokios tendencijos tikriausiai todél, kad krizé néra
tiesiogiai susijusi produktu, su jmonés prekés Zenklu, todél tiesioginis poveikis kokybei
mazesnis. Tokia krizeé labiausiai jtakoja bendrg jmonés reputacija, o socialin¢ atsakomybe labai
glaudziai susijusi su reputacija.

3 klausimas. Pastebéta tendencija, kad motery ir vyry reakcijos kriziniy situacijy metu
skiriasi (nepriklausomai nuo industrijos) - moterys jmones pateikus pirminius jos aprasymus
yra linkusios vertinti geriau nei vyrai, tuo tarpu jy reakcijos gavus informacijg apie krizg
statistiSkai nesiskiria, o po pozityvaus kompanijos atsako motery vertimai v¢l yra teigiamesni
nei vyry. Taigi moterims biidinga platesné reakcijy amplitude. Kaip vertinate tokius rezultatus?
Ar jie Jums tiketi? Kodel?

Respondento atsakymas. Isvada tikriausiai buity, kad moterys yra Siaip pozityvesnés ir
kazkuria prasme patiklesnés, na jos tiesiog lengviau priima informacija. Siaip nesu niekur
susidiires su panaSaus pobiidzio tyrimais, tai komentuoju, taip, kaip atrodo, o ne kazkuo

remiantis. Na $iaip ir atrodo, kad moterys maziau kritiskos yra, todél ir rezultatai tokie.

Industrijos jtakos vartotojuy reakcijoms krizinése situacijose vertinimas:

1 klausimas. Tyrimas parodé, kad lyginant visas tris industrijas vartotojy reakcijos
krizinése situacijose neigiamiausios gaiviyjy ir funkciniy gérimy kategorijoje, alaus atveju jos
Siek tiek maziau neigiamos, tuo tarpu, tabako atveju atsiranda statistiskai reikSmingy skirtumy
lyginant su gaiviyjy gérimy vartotojy reakcijomis (vartotojai teigiamiau vertina tabako, nei
gaiviyjy gérimy jmon¢ patekusig i krize). PanaSig tendencija galima jzvegti ir su reakcijy
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atsistatymu po kompanijos atsako — geriausiai atsistato reakcijos tabako industrijos atveju,
prasCiau alaus ir pras¢iausiai gaiviyjy gérimy atveju. Kokius tyrimo rezultatus Jiis biituméte
prognozaves? Kodeél? Kodél Jiisy nuomone gauti tokie rezultatai? Kas Jisy nuomone lemia,
kad vartotojai maziau neigimai verting tabako industrija, nei gaiviyjy gérimy, o tuo tarpu tarp
alaus 1r gaiviyjy geérimy industrijy skirtumai mazesni?

Respondento atsakymas. Kalbant apie mano prognozes, tai gana sunku pasakyti, kaip
bii¢iau prognozaves, bet dabar, kai Zinau rezultatus, tai jie man gana suprantami, nes realiai,
pavyzdziui, tabako atveju, mes turime gana kontraversisSka ir neigiama pozitrj j produkts, bet
vartotojai jau susitaike su S$iuo pozitiriu, todél jy reakcijos nebiitinai turi biiti neigiamesnés,
atsitikus krizei. Be to tabakui budingas didesnis jsiraukimas j kategorija. Su tabaku nuolatos
rikantis vartotojas susiduria per dieng 10-20 karty, tuo tarpu su kity produkty atveju kontaktas
yra retesnis. Tai taip pat gali jtakoti rezultatus — esant didesniam jsitraukimui ir prisiriSimui,
tikriausiai vartotojai ir kirzés metu gali vertinti tg industrijg ne taip grieztai.

Ir a$ dar galvoju, kad kai produktai yra labiau siejami su gamintoju — tai budinga
gaiviesiems gérimams, alui taip pat — atsitikus jmonés lygmens krizei, jie vertinami griez¢iau,
tuo tarpu tabako atveju daugiau matomi brandai, o ne gamintojai, tod¢l gamintojo krizés c¢ia
maciau paveikios.

2 klausimas. Tiek alaus, tiek tabako atveju lyginant su gaiviaisias ir funkciniais
gérimais pastebéti skirtumai tarp vyry vertinimy — vyrai geriau vertina alaus ir tabako jmones
nei gaiviyjy ir funkciniy gérimy gamintojg krizés metu, taip pat pateikus kompanijos atsaka.
Kaip Jis galvojate kodél?

Respondento atsakymas. Manyciau, kad taip gali bati todél, kad vyrai alkoholio ir
tabako kategorijas mato, kaip daugiau vyriskas, t.y. savas, todél ir vertinimai jy pozityvesni.

3 klausimas. Idomig tendencija galima pastebéti lyginant vartotojy reakcijas pagal
vartotojy vartojimo daznj — nors ir néra reikSmingy skirtumy, taciau pastebima tendencija, kad
gaiviyjy gérimy ir funkciniy gérimy vartotojai, kurie daznai vartoja Siuos produktus (angl.
heavy users) yra linke griez¢iau vertinti gamintojus krizés metu (reakcijy pokytis didesnis) nei
retai vartojantys vartotojai (angl. light users). Tuo tarpu alaus ir tabako atveju vyrauja
atvirk$tiné tendencija, t.y. daznai vartojantys (angl. heavy users) yra atlaidesni Kriziniy
situacijy metu, todél jy reakcijos maziau kinta nei retai Siuos produktus vartojanéiy vartotojy
(angl. light users). Atsizvelgiant j Siuos skirtumus susidaro reikSmingi skirtumai tarp daznai
vartojanciy (angl. heavy users) skirtingy industrijy produktus vartotojy vertinimy — daznai
vartojantiems aly ir tabaka vartotojams biidingi maziau neigiami reakcijy pokyciai krizinése
situacijose, nei daznai vartojantiems gaiviuosius gérimus vartotojams Kaip galvojate kodel?

Respondento atsakymas. Cia gali biti “kaltas” tas pats jsitraukimas j kategorija — alaus
ir tabako atveju jsitraukimas tikétina yra didesnis, nes Siems produktams sunkiau surasti
pakaitalus, nei gaiviesiems gérimams. Ir tai ypa¢ aktualu heavy useriams, kurie daznai vartotoja
tuos produktus — jy prisiri§imas ir jsitraukimas yra didziausias, todél tas kategorijas, kurios
jiems svarbesnés, tikétina, kad vertins atlaidziau, nes sunkiau jas pakeisti kazkuo kitu.
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Vartotojy reakciju krizinése situacijose prognozé kitoms ..silpnybiy industrijoms*:

1 klausimas. Kaip Jasy nuomone galéty skirtis vartotojy reakcijos Kkrizinése
situacijose kity “silpnybiy” industrijy atveju: loSimy, legalios pornografijos, ginkly
prekybos versluose.

Respondento atsakymas. Na visos kitos silpnybiy industrijos, iSskyrus iStirtas, yra
labiau ni$inés. Ir tas niSiSkumas ¢ia galéty biti atsakymas, t.y. kuo kategorija labiau prieinama,
labiau matoma, jos veikla maziau apribota, tuo panasu, kad vartotojai jai grieztesni. Tuo tarpu,
kuo ji labiau reguliuojama, maziau matoma visuomenei, kazkuria prasme vertinama
kontraversiSkiau, tuo panasu, kad vartotojai, ja pasirinke, yra jai atlaidesni arba racionalesni.

2 klausimas. Ar matote kokias nors tendencijas §io tyrimo rezultatuose, kurios galéty
biiti budingos kitoms “silpnybiy industrijoms”. Kokios tai galéty biiti tendencijos?

Respondento atsakymas. Na kaip jau ir min¢jau, tabakas, mano nuomone dél visy Siai
industrijai tenkanc¢iy ribojimy, yra maziau prieinamas ir matomas, nei gaivieji gérimai, ar alus,
ir kaip matome i§ tyrimo rezultaty, jis vartotojy vertinamas geriau. Tai tikétina, kad ir likusios
industrijos, kurios mano nuomone maziau matomos ir maziau paplite, jy vartotojy per krizes
bus vertinamos geriau.

ACcit uz Jisy nuomong!



