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Straipsnyje analizuojama prekés Zenklo krizés problematika Siuolaikiniame versle. Teigiama, jog prekés
Zenklo krizé - tai placiai visuomenéje ir spaudoje aptarinéjamas jvykis, kuris daZniausiai sukeliamas var-
totojy dél nesaugiy, nekokybisky ar net kenksmingy produkty. Pazymima, kad krizé gali paveikti visq
imoneés produkty kategorijq arba tik tam tikrq prekiy grupe, pakenkti kasdieniam verslui, kelti grésme
ateities veiklai, lemti materialius nuostolius ir pakenkti kitam turtui — jvaizdZiui ir reputacijai. Straipsnio
tikslas — isanalizuoti lietuvisky prekiy Zenkly kriziy prieZastis ir jvardyti prekés Zenkly kriziy komunikaci-
jos strategijas, kurios leisty valdyti jmonés jvaizdj krizinése situacijose. Remiantis kiekybinio turinio ana-
lizés tyrimo duomenimis, buvo nagrinéjami atskiri lietuvisky prekés Zenkly kriziy pavyzdZziai, jy socialinés
atsakomybeés problematika bei rizikos valdymo, prekés zenkly valdymo klausimai. Aptariama, kaip pa-
sirengti prekeés Zenklo kriziy valdymo komunikacijos strategijq, kuri leisty sumazinti reputacine rizikgq ir

numatyty veiksmy plang, kaip ,iseiti” i$ krizés su maziausiais verslo nuostoliais.

Pagrindiniai Zodziai: prekés Zenklo krizé, socialiné atsakomybé, reputacija ir jvaizdis, komunikaci-

jos strategija.

Ivadas

Siandien prekés zenklai néra tik prekés
identifikavimo priemong, bet ir funkciniy
bei emociniy elementy rinkinys, kuris gali
tenkinti vartotoju poreikius ir lukeséius
bei jiems sukurti papildoma verte (Godin,
2009; Keller, 1998). Mokslininkai teigia,
jog prekés zenklo komunikacija yra pagrin-
das jmonei kuriant santykius su vartotojais
(Kotler, Armstrong, 2012; Chovanova et al.,
2015). Vartotojai daznai pradeda tapatintis
su prekés zenklais, su kuriais sutampa jy
deklaruojamos vertybés, tuomet atsiranda
rySys tarp vartotojo ir prekés zenklo, kas
lemia prisiriSima prie prekés zenklo (Ta-
ghipourian, Bakhsh, 2016; Keller, 2001).
Taciau vis dazniau tradicingje Ziniasklai-
doje ir socialiniuose tinkluose girdime
apie prekés zenklus iStinkancias krizes,

kai kenksmingi produktai atSaukiami i$
prekybos ar kompanijos elgesys neatitinka
jos deklaruojamy vertybiy (Dutta, Pullig,
2011; Votolato, Unnava, 2006). Dazniausiai
kompanijos néra pasiruosusios tokioms kri-
zéms ir dél Sios priezasties patiria nuostoliy.
Prekés zenklo krizés gali paliesti prekés
zenkla, visa kompanija, prekiy kategorija,
kuriai priklauso prekés Zenklas, ir taip pat
konkurentus (Salvador et al., 2017). Tinka-
mos komunikacijos strategijos pasirinkimas
krizés atveju yra ypac svarbus kompanijos
sékmei, nes tai turi jtakos jos reputacijai,
ivaizdziui, vartotoju turimam kompanijos
ir jos kuriamo prekés Zenklo suvokimui
(Argenti, 2007; Park, Lee, 2013). Siame
straipsnyje yra nagrin¢jamos aktualios pre-
kés Zenklo krizés problemos tiek teoriniu,
tiek praktiniu aspektais. Moksliné proble-
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ma — nustatyti, kaip prekés zenklo krizé vei-
kia vartotoju prekés Zenklo suvokima. Sio
straipsnio tikslas — iSanalizuoti lietuvisky
prekiy Zenkly kriziy priezastis ir jvardyti
komunikacijos strategijas, kurios leisty
valdyti imonés ivaizdi krizinése situacijose.
Straipsnyje taikomi mokslinio tyrimo me-
todai: literatiiros lyginamoji analizé, turinio
analiz¢ ir statistiniai tyrimo metodai.

Prekés Zenklo krizés samprata

Kriziy apibrézimy mokslinéje literatiiroje
randama nemazai: nuo ekonominés krizés,
kuri apima visa Sali, iki komunikacijos
krizés, su kuria dazniausiai susiduria
viena kompanija ar prekés zenklas. Todél
bitina apibrézti termino ,,krizé* reikSme.
Zodynuose kriz¢ apibiidinama kaip sunkus,
pavojingas laikas ar kritinis jvykis, kuris, jei
yra netinkamai reaguojama ar iSvis nerea-
guojama, gali sukelti neigiamas pasekmes
organizacijai ir jos reputacijai (Cambridge
Dictionary, 2017). S. Argenti (2007) pri-
daré, kad krizé — tai nelaimé, kuri gali kilti
stichiskai, del ZzmogiSky klaidy ar tyc¢inio
poveikio.

Placiausia krizés apibrézima pateikée
V. Dambrava: ,,Krizé — tai netikéta ir
kelianti grésme vertybéms situacija, tai
trumpas sprendimy priémimo laikas, nenu-
matytos aplinkybées, grésmingas sutrikimas,
itemptos ispéjamosios situacijos, padidéjgs
ziniasklaidos démesys, sutrikusios proce-
diiros, rizika jvaizdziui ir pelnui, ypatingas
vienas jvyKkis ar tokiy jvykiy seka, neigiamai
veikianti institucijos jvaizdi, pacia institu-
cija ar kartais ir visos visuomenés gerove*
(Dambrava, 2013).

Krizé kaip reiSkinys gali anksc¢iau ar
véliau paliesti visus, tiek organizacijas,
tiek ir zmones (Jakubc¢ionyté, 2009); ji
gali paveikti ne tik pacia organizacija, bet
pramonés Saka (Park, Lee, 2013). Per pas-
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taruosius keleta deSimtmeciy vis daugiau
pasitaiko prekeés zenkly kriziy, kurios kyla
dél nesaugiu, sugedusiy, turin¢iy trikumy
ar net kenksmingy produkty (Salvador et al.,
2017). Daugeliu atvejy kompanija savano-
riskai atSaukia tokiy produkty prekyba arba
tai padaro valstybés institucijos. Prisiminki-
me koncerno ,,Volkswagen* (2015) atveji,
kai, patyrusi visuomenés spaudima dél tar-
$os bandymy klastojimo automobiliuose su
dyzeliniais varikliais, jmoné turéjo atSaukti
automobilius i viso pasaulio ir patirti mil-
ziniskus nuostolius. ,,Volkswagen® krizé
paveiké ir kitus koncernui priklausancius
zenklus, pvz., ,,Porsche®, taip pat palieté
ir kitus vokisky automobiliy gamintojus:
,BMW*bei,,Daimler koncerna, gaminantj
»Smart® ir ,,Mercedes-Benz®. Nukentéjo ir
kiti Europos automobiliy gamintojai, mat
,,Volkswagen“ krizé padaré bendra neigia-
ma jtaka visiems dyzeliniy automobiliy par-
davimams (Sergijenko, 2015). Taigi, prekés
zenklo krizé gali pakenkti kasdieniam
verslui, kelti grésme ateities veiklai, lemti
materialius nuostolius ir pakenkti nemate-
rialiajam turtui — jvaizdziui ir pasitikéjimui
(Salvadoretal.,2017). K. Bodeklintas ir kt.
(2017) priduria, kad krizés yra jvykiai, kurie
placiai aptarin¢jami spaudoje ir socialinéje
medijoje.

Siais laikais informacinés technologi-
jos padeda naujienoms pasklisti zaibisku
greiciu, taip apie problema praneSama dar
daugiau Zmoniy, o tai, Zinoma, sukelia dar
daugiau problemy krizg iSgyvenanciai jmo-
nei. Biitent tokia didelé informacijos sklaida
reikalauja i§ kompanijy didesnio pasiruosi-
mo ir labiau apgalvoti savo atsaka i tokias
krizines situacijas (Jakubcionyté, 2009).

Taigi, apibendrinant ,,krizés* apibrézi-
mus mokslinéje literatiiroje, galima teigti,
kad prekés zenklo krizé — tai neplanuotas,
nejprastas ir nepageidaujamas jvykis, kuris



dazniausiai kelia grésme organizacijai,
kenkia jai finansiskai bei turi jtakos jos re-
putacijai, jvaizdziui ir pirkéjy pasitikéjimui.
Prekés Zenklo krizé gali ne tik sutrikdyti
organizacijos funkcionavima, bet ir turéti
dar rimtesniy pasekmiy rinkoje.

Prekés Zenklo krizés raiSys

Prekés zenkly krizés yra apibudinamos kaip
netikéti jvykiai, kurie yra placiai aptarinéja-
mi ziniasklaidoje ir paveikia organizacijas.
Taciau Sie netikéti jvykiai gali buti jvairs,
krizés gali kilti dél skirtingy priezasciy,
todé¢l autoriai i§skyré galimas kriziy risis
(Greyser, 2009; Salvador et al., 2017; Ar-
genti, 2007; Dutta, Pullig, 2011).

Krizés gali buti skirstomos jvairiai:

1. Stichiskai kylancios krizés ir zmoniy
sukeltos krizés (Argenti, 2007). Stichiskai
kylancias krizes sukelia priezastys, esancios
uz organizacijos riby. Organizacijos gali
nukentéti nuo gamtos stichiju, tokiy kaip
uraganai, potvyniai, gaisrai, epidemijos.
Tokios krizés yra nenuspéjamos ir negali
buti i§ anksto prognozuojamos. O zmoniy
sukeltos krizés apibiidinamos kaip krizes,
kurias gali sukelti pati organizacija, kai ji
yra krizés kaltininké, dél vidiniy priezas¢iy
arba pati tampa auka. Sios krizés kyla dél
neatsargumo, zmogisky klaidy ar biina net
tyc¢inés. Tokios krizés pridaro daugiau zalos
nei kylanc¢ios nattraliai tiek finansiskai,
tiek ir reputacijos atzvilgiu (Jakubc¢ionyte,
2009).

2. Prekés zenklo valdymo krizés (angl.
performance related crises) ir vertybinés
prekés zenklo krizés (angl. value-related
crises) (Dutta, Pullig, 2011). Prekés zen-
kly valdymo krizés dar vadinamos Zalos
sveikatai krizémis (angl. product harm
crises) (pvz., parduodami pavojingi produk-
tai). Sios krizés dazniausiai yra susijusios
su trikumais arba pavojingais produktais,

kurie gali sumazinti prekés zenklo funkcing
nauda. DaZniausiai tokios krizés paveikia
prekés zenklo kokybés vertinima (Dutta,
Pullig, 2011), sumaz¢ja ir vartotojy pasi-
tikéjimas prekés Zenklu. Produkto Zalos
krizés gali rimtai pakenkti jmonés jvaizdziui
ir veiklai. K. Cleeren ir kt. (2008) atlike ty-
rima pri¢jo iSvada, jog jei produktas sukelia
liga ar mirtj, dramatiskai sumazéja vartotoju
ketinimas pirkti tokj produkta ir jie visiSkai
nusivilia prekés Zenklu. Pavyzdziui, ,,Coca-
colos™ atvejis Indijoje, kai $is gérimas buvo
gaminamas i$ uztersto vandens, arba naftos
pramonés imoniy ,,Shell* (EU) ir ,,Exxon*
(JAV) naftos iSgavimo platformy avarijos ir
naftos iSsiliejimas  atvira vandenyna, dél ko
sukilo ne tik ,,Greenpeace* aktyvistai, bet ir
1 tai isitrauke viso pasaulio Salys.
Vartotojai ypac jautriai reaguoja i
situacijas, susijusias su maisto higienos
pazeidimais, kai yra naudojamos netin-
kamos ar uzterStos medziagos produkty
gamyboje, kurios kelia grésmg vartotoju
sveikatai (Park, Lee, 2013). Galima pami-
néti ,,McDonalds®“ (1984) atveji ar Zaislus
vaikams gaminancios imonés ,,LEGO*
krize (2014). J. Klein ir N. Dawaras (2004)
teigé, kad biitent ziniasklaida daro Sias
krizes tokias pastebimas visame pasaulyje.
Kompanijos daznai tik pasigirdus tokiai
informacijai, kad ju prekés buvo kenksmin-
gos, savanoriskai atSaukia jas i§ prekybos,
kad sumazinty zala prekés Zenklui. Kaip
pavyzdys pateikiama bendrové ,,Mars®,
kuri po Ziniasklaidoje pasirodziusios infor-
macijos savanoriSkai 2016 m. atSauké visa
Nyderlandy gamykloje pagaminta batonéliy
,»Mars®, ,.Snickers* ir ,,Milky Way* partija,
nes Vokietijoje viename produkte rastas
plastiko gabalélis. Sis plastikas nekelia
grésmes nei Zmogaus gyvybei, nei sveikatai,
tac¢iau gali sudaryti nepatogumy. Kokybé ir
maisto saugumas islieka svarbiausiu ,,Mars*
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prioritetu, todél, siekdama apsidrausti net
nuo menkiausios rizikos sukelti nepatogu-
muy klientams, ,,Mars“ nusprendé atSaukti
visa partija.

Antroji prekés zenklo kriziy risis — su
vertybémis susijusios prekés zenklo kri-
zés. Sios krizés néra tiesiogiai susijusios
su produktu, taciau apima socialinius ir
etinius klausimus, susijusius su prekés
zenklo vertybémis (Dutta, Pullig, 2011).
N. Dawaras ir J. Lei (2009) pabrézé, kad
Sios krizés kyla tada, kai pagrindinis prekés
zenklo pasitilymas, pazadas pirkéjams yra
nepagristas arba klaidingas. Autoriai pa-
brézé, kad Siam kriziy tipui nepriskiriami
konkretlis produkto pozymiai, kurie teikia
funkcines naudas, taciau jos yra susijusios
su prekés zenklo gebéjimu teikti simboling,
emocing ir psichologing nauda vartotojui.
N. Dawaras ir J. Lei (2009) teigé, kad tokios
krizes labiausiai paveikia vartotojy turimas
prekés zenklo asociacijas, kurios yra susiju-
sios su vertémis ir nauda. Be to, Sios krizés
paveikia nora susitapatinti su prekés zenklu.

Vertybine prekés zenklo krizé buvo
istikusi ,,Enron* (2005) korporacija dél
audito iSvady klastojimo, taip pat Zinomas
,,Lehman Brothers* skandalas dél bankinio
suk¢iavimo atvejy, ,, WorldCom* krize dél
turto vertés padidinimo.

3. Kompetencijos ar / ir moralinés kri-
z¢€s. Jos iSskirtos pagal tai, kaip vartotojai
reaguoja i pasirodziusia neigiama informa-
cija apie prekés zenkla (Votolato, Unnava,
2006). Kompetencija pagristy kriziy pa-
grindiné priezastis — jmoniy kompetencijos
stoka gaminant produkta, kai, pavyzdziui,
imoné naudoja pigesnes zaliavas, dél kuriy
véliau atsiranda nesaugiy gaminiy. O
moralinés krizés kyla tuomet, kai imoneés
veikla neatitinka moralés standarty. Si tipa
S. Dutta ir C. Pulligas (2011) apibudino
kaip su vertybémis susijusias krizes, kai yra
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netesimas pazadas vartotojui. Tokia krizé
gali iStikti kompanija, kai paaiSkéja, jog
imoné iSnaudoja savo darbuotojus sickdama
padidinti pelna.

4. Galimos ir kitos krizés, tokios kaip
produkto kokybés trikumai, socialinés
atsakomybés triikumas, netinkamas jmo-
nés elgesys, blogi verslo rezultatai, atstovo
spaudai elgesys, gincai, imonés prekés
zenklo — simbolio mirtis, visuomengs palai-
kymo praradimas, priestaringas kompanijos
valdymas ir pan. (Greyser, 2009; Salvador
etal., 2017).

Apibendrinant galima teigti, kad prekés
zenklo kriziy klasifikacijy yra jvairiy: nuo
platesnio skirstymo i nattraliai kylancias ir
zmoniy sukeltas krizes iki siauresnio skirs-
tymo, kai kalbama apie vartotojy reakcijas.

Labiausiai paplitusios su veikla susiju-
sios krizés, kai pagaminamas netinkamos
kokybeés produktas, kuris kelia pavoju
vartotojams. Tokios krizés paveikia varto-
tojuy suvokima apie to prekés zenklo prekiy
kokybe, ivaizdi, ypa¢ mazéja pasitikéjimas
gaminamais produktais. Siekdamos kaip
imanoma su$velninti krizés padarinius
kompanijos dazniausiai pacios skuba kuo
greiciau atSaukti tokias prekes i$ prekybos.
Kitos prekiy Zenkly krizés — su vertybémis
susijusios krizés, dar kitaip vadinamos
moralinémis krizémis, kai kompanija netesi
vartotojams duoto pazado, prasilenkia su
deklaruojamomis vertybémis ir jos veikla
neatitinka moralés standarty.

Prekés Zenklo krizés galimos
pasekmés

Autoriai kalbédami apie krizes daznai
prisimena zodzio ,krizé* reik§me kiny
kalboje, kur §is Zodis vaizduojamas dviem
hieroglifais: vienas i§ jy reiSkia grésme,
kitas — galimybes. Sis paaiskinimas tinka
ir kalbant apie prekés zenklo krizes. Kri-



z€s néra tik grésmé, bet gali buti galimybé
paciai organizacijai arba konkurentams
(Dambrava, 2013). Kalbédamas apie krizés
poveiki W. Coombsas (2007) teigé, kad
ji suinteresuotus asmenis, kompanija gali
paveikti keliais biidais — psichologiSkai,
emociskai ir finansiskai. B. Salvador ir kt.
(2017) pridiire, kad brokuoto ar kenksmingo
vartotojui produkto pasekmés dazniausiai
turi jtakos prekés zenklui, visai kompanijai,
prekiy kategorijai, kuriai priklauso prekés
zenklas, ir taip pat konkurentams. Prekeés
zenklo krizé paveikia ne tik kompanija ir
vartotojus, bet kartu ir visus bendruomeneés
narius, imonés darbuotojus, akcininkus ir
tiekéjus (Coombs, 2007). Mokslinés litera-
tiros analizé atskleidé, kad neigiama infor-
macija apie prekés zenkla sukelia neigiamas
asociacijas (Dawar, Lei, 2009), paveikia
vartotojuy pozitri ir ketinimus (Ahluwalia
et al., 2000).

Trumpalaikis prekés zenklo krizés po-
veikis yra prarasti pardavimai ir patirtos
sanaudos, kurios yra susijusios su sustab-
dytais produkto pardavimais, sumazéjusi
rinkos dalis (Salvador et al., 2017), suma-
z¢jes rinkodaros priemoniy efektyvumas.
Autoriai teigia, kad, kai zalingas produktas
yra atSaukiamas i§ prekybos, atsiranda
produkto triikumas lentynoje (angl. out-of-
stock), tuo metu pirkéjai gali pakeisti savo
iprastai naudojamas prekés Zenklo prekes
1 konkurenty parduodamas. Tai puiki pro-
ga ir galimybé konkurentams padidinti
savo rinkos dalj. Blogesnis scenarijus, kai
vartotojas nusprendzia visiSkai nebepirkti
Sios kategorijos prekiy. Tai yra grésme,
kuri gali paveikti tiek prekés Zenkla, tiek ir
visus tos prekiy kategorijos prekiy zenklus
trumpuoju ir ilguoju laikotarpiais. Krizés
ne tik lemia pajamy sumazéjima, bet ir
padidina kompanijos i§laidas dél produkty
atSaukimo i$ prekybos ir pinigy grazinimo

nukentéjusiems klientams (Salvador et al.,
2017).

Ilgalaikés krizés pasekmés, zinoma, yra
daug skaudesnés, nes jos dazniausiai pavei-
kia prekés zenklo esme (Greyser, 2009).
Prekés zenklo krizés pasekmés ilguoju
laikotarpiu — vartotoju pasitikéjimo pra-
radimas (Dawar, Pillutla, 2000; Cleeren et
al., 2008), krizé gali smarkiai pazeisti ne tik
prekés zenklo, bet ir bendrovés reputacija
bei jvaizdi (Dawar, Pillutla, 2000), lojalu-
ma (Dawar, Pillutla, 2000), prekés zenklo
vertg bei ketinima pirkti ateityje (Park, Lee,
2013). Prekés zenkly krizés kelia grésme
organizacijy prekiy zenklams.

Didziausias pavojus yra tai, kad krizé,
kaip neigiamas ivykis, gali paveikti vartoto-
jusuvokima ne tik apie vieng produkta, bet
apie visa prekiy kategorija ir gali pasikeisti
vartotojy pozitris i visus konkuruojancius
tos kategorijos prekiy zenklus (Salvador et
al., 2017; Dahle’n, Lange, 2006).

Vartotojai panaSius prekés zenklus
pradeda automatiskai vertinti pras¢iau, o
tuos, kurie skiriasi nuo ju, labiau teigiamai
(Dahle’'n, Lange, 2006). Prekés zenkly kri-
z¢s gali ne tik turéti neigiama jtaka prekeés
zenklo vertei, vartotoju / pirkéju pasitikeéji-
mui, ta¢iau ir padidinti pirkéjo nora pakeisti
iki Siol naudota prekés zenkla kitu (Dawar,
Pillutla, 2000). P. Argenti (2007) galima
krizés zala skirsté | akivaizdzig ir neaki-
vaizdzia. Akivaizdi krizés padaryta Zzala gali
biiti sunaikintas turtas ar net Zzmoniy zatys.
O prarastas pasitikéjimas kompanija ar
suprastéjusi jos reputacija visuomenéje yra
traktuojama kaip neakivaizdi krizés zala.

S. Park ir W. Lee (2013) sutiko, kad
pasitikéjimo praradimas yra krizés zala
prekés zenklui, taciau kartu pabréze, kad
pasitikéjimas prekés zenklu yra vienas
i§ pagrindiniy veiksniu, kuris gali padéti
iveikti prekeés zenklo krizg. Autoriai nustate,
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kad biitent prekés Zenklo patikimumas turi
teigiama poveiki prekés Zenklo vertinimui ir
ketinimui pirkti preke prekés zenklo krizés
metu. Patikimos kompanijos {vaizdis gali
sumazinti neigiama prekés zenklo krizés
poveiki. S. Greyseris (2009) pridiré, kad
vartotojai dazniausiai labiau pasitiki gerai
zinomais prekiy zenklais, kurie turi didelg
rinkos dalj, nei mazai Zinomais. Todél
rinkoje lyderiaujantys prekiy Zenklai
labiau nukencia nuo prekés Zenklo krizés.
W. Coombsas (2007) kaip didziausia ilga-
laik¢ prekés Zenklo krizés Zala i§skyré po-
veiki reputacijai. Autorius teigé, kad krizé
suteikia zmonéms priezas¢iy blogai galvoti
apie organizacija. O Sioje situacijoje ypac
svarby vaidmenj vaidina Ziniasklaida ir in-
ternetas, paskleisdami zinig visiems. Todél
sunkiai kurta reputacija ir prekés zenklo
ivaizdis gali buti prarasti, o vartotojai gali
nutraukti rySius su organizacija ir skleisti
neigiamus atsiliepimus apie kompanija.
K. Bodeklinto ir kt. (2017) atliktas koky-
binis tyrimas taip pat parodé, kad prekés
zenklo krizé turi daugiau neigiamos jtakos
gerai zinomiems prekiy zenklams, nes jiems
ziniasklaida skiria daugiau démesio. O visas
Sis démesys sukelia daugiau Zalos prekés
zenklui ir kompanijai. Manoma, kad varto-
tojai 18 stipraus prekés zenklo tikisi daugiau,
kad toki zenkla valdanti imoné turi Ziniy ir
iStekliy, kaip profesionaliai susitvarkyti su
susiklosciusia padétimi.

Ziniasklaidos valdymas yra vienas i§
svarbiausiy veiksmy krizés metu (Bodeklint
et al., 2017). Bendrovés komunikacija yra
labiausiai matoma kriziy valdymo priemo-
né, nes tai sujungia jmong su ziniasklaida ir
vartotojais. Tod¢él labai svarbu, kad imoné
pateikty tikslig ir patikima informacija, nes
tik tai gali sumazinti krizés zala imonei (Bo-
deklint et al., 2017). Pagrindiniai efektyvios
komunikacijos krizés metu elementai yra
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greitis, atvirumas ir tikroviskumas. Siekiant
iSsaugoti prekés Zenklo reputacija butina
spresti iskilusia problema ir suzinoti viso
to priezasti. Imonei svarbu laikytis aiSkios
ir suderintos komunikacijos, kuri sutapty su
jos veiksmais (Greyser, 2009).

Daznai mokslinéje literattiroje svarstant
apie krizés daroma Zala yra paminimas pir-
kéju lojalumas. Dauguma autoriy sutinka,
kad lojalumas padeda prekiy Zenklams,
kurie iSgyvena krizines situacijas (Ruan,
2016; Salvador et al., 2017; Bodeklint et
al., 2017). Teigiama, kad stiprus lojalumas
prekes zenklui gali sukelti gailestj prekes
zenklui ir sumazinti neigiama krizés itaka
prekés zenklui (Salvador et al., 2017).
N. Ruan (2016) teigimu, stiprus lojalumas
prekés zenklui gali padéti bendrovei grei-
¢iau ir lengviau jveikti kilusia krize, taciau
visuomet yra grésme, kad pirkéjo lojalumas
krizés metu gali pasikeisti. Kai kuriais atve-
jais lojalumas ne apsaugo kompanija nuo
krizes, bet tampa didele atsakomybe, nes
néra patenkinami lojaliy klienty ltkesciai.
K. Bodeklintas ir kt. (2017) taip pat sutiko
su N. Ruan (2016), nes ju atlikto tyrimo
rezultatai parod¢, kad Zmonés, kurie yra
lojaltis prekés zenklui, krizés metu $io
prekés zenklo gali trumpa laika vengti,
taciau ilguoju laikotarpiu Zmoniy elgesys
nepasikeicia, jie atleidzia prekés zenklui ir
iSlieka jam lojalis.

Ne visuomet krize tik neigiamai pavei-
kia kompanijas. Ji taip pat gali turéti teigia-
ma poveikij tiek kompanijos jvaizdziui, tick
jos reputacijai. Gerai valdoma krizé gali
sukurti teigiamga socialiai atsakingos jmo-
nés asociacija, taip padarydama kompanija
tvirtesng (Tsang, 2000). Kompanija prisi-
imdama atsakomybg gali sukelti mazesnius
neigiamus padarinius prekés zenklui, be
to, taip gali parodyti ripinimasi vartoto-
jais ir emocinj isipareigojima. Zinoma,



tai puiki galimybé konkurentams. Jie gali
pasinaudoti krizine situacija ir padidinti
investicijas | rinkodara, taip skatindami ju
produkty vartojima ir didindami rinkos dalj
(Salvador et al., 2017).

Apibendrinant moksling literatura ga-
lima teigti, kad krizés pasekmés gali biiti
skirstomos { ilgalaikes ir trumpalaikes bei
akivaizdzias ir neakivaizdzias. Trumpalaikés
prekes Zenklo krizes pasekmés yra akivaiz-
dzios, tai prarasti pardavimai, patirtos
1Slaidos, sunaikintas turtas ar net Zmoniy
mirtys. Taciau kompanijoms daug skaudes-
nés yra ilgalaikés krizés pasekmés, kurios
apibiidinamos kaip neakivaizdzios. Sios pa-
sekmés susijusios su poveikiu didziausiam
kompanijos turtui, t. y. paveikiamas sunkiai
kurtas prekés Zenklo jvaizdis, reputacija,
prekés zenklo verté ir pasitikéjimas prekés
zenklu. Tinkamai reaguodama i susiklosciu-
sig krizing situacija, imoné gali sustiprinti
savo reputacija vartotojy akyse ir pasirodyti
kaip socialiai atsakinga kompanija. Taip pat
reikty paminéti, kad prekés Zenklo krizé gali
ne tik pakenkti prekés zenklo ivaizdziui bei
reputacijai, taciau tai pasireiskia ir sumazé-
jusia rinkos dalimi, nes vartotojai pradeda
vengti produkto, o tuo pasinaudoja konku-
rentai, didindami savo prekiy pardavimus.

Prekés Zenklo krizés jtaka prekés
Zenklo suvokimui

Mokslininkai, kalbédami apie prekés zenklo
svarba, teigia, kad prekes Zenklas vartotojui
gali supaprastinti pasirinkima, simbolizuoti
tam tikra kokybés lygi, sumazinti rizika arba
padidinti pasitikéjimg. Taciau kai prekeés
zenkla istinka krizé — paveikiamas prekés
zenklo suvokimas (Dawar, Pillutla, 2000;
Salvador et al., 2017; Ahluwalia et al.,
2000). Dauguma autoriy, nagrinéjusiy pre-
kés zenklo krizés pasekmes, i§skyré prekés
zenklo suvokima kaip svarbiausia pasekme,

kuri turi jtakos ir tolesnei vartotoju elgsenai.
Pozitris i prekés zenkla ir prekés zenklo
suvokimas susideda i§ teigiamy ir neigiamy
vertinimy, kurie turi jtakos vartotojy / pir-
kéju elgsenai, susijusiai su prekés zenklais,
sustiprina arba susilpnina suvokiama jvaizdi
ar prideda pridétinés vertés, o to rezultatas
yra ketinimas nusipirkti prek¢ (Chung et
al., 2013).

K. Bodeklintas ir kt. (2017) nustateé,
kad, jei kompanija tinkamai valdo prekés
zenklo krize ir prekés zenklas yra stiprus,
krizé neturi jtakos prekés zenklui ilguoju
laikotarpiu. Taciau trumpuoju laikotarpiu
prekés zenklas gali buti paveiktas neigia-
mai, nes vartotojai pakeicia savo nuomong
apie krizeés istikta prekés zenkla.

Vienas i§ pagrindiniy kintamyjy, kurj
i§skiria autoriai kaip turintj jtakos vartoto-
ju suvokimui apie krizés paveikta prekés
zenkla, yra prisiriSimas prie prekés Zen-
klo (Park, Lee, 2012). Daznai vartotojai
atsiduria nezinomybeg¢je, kai suzino apie
mégstamo prekés zenklo krizg. Kai varto-
tojas gauna informacija, kuri priestarauja
jo ankstesniems jsitikinimams, pozitiriui
ar likes¢iams, jis susiduria su kognityviniu
disonansu, o tai sukelia nerima, itampa ir
nepasitenkinima (Raju, Unnava, 20006).
Todél teigiama, kad biitent tie vartotojai,
kurie jaucia prisiriSima prie prekés zenklo,
prekés zenklo krizés metu turi prieStaringy
minciy apie ji. Autoriy (Ahluwalia et al.,
2000) teigimu, vartotojy prisiriSimas prie
prekés zenklo gali suSvelninti neigiama
prekés zenklo krizés poveikj prekés zenklui.
Savo tyrime jie nustaté, kad vartotojai, ku-
rie yra prisiri$¢ prie prekés zenklo, labiau
linkg kovoti su neigiama informacija nei
tie vartotojai, kurie nejaucia prisiriSimo
prie prekés zenklo. Todél tokiy vartotoju,
kurie yra mazai susij¢ su prekés zenklu
ir kuriy prisiri§imas yra mazas, poziiirj ir
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suvokima yra labai sunku atkurti; mazai
tikétina, kad po krizés jie geriau vertins
prekés zenkla. N. Dawaras ir M. Pillutla
(2000) pritare, kad vartotojai gina prekés
zenkla remdamiesi savo ankstesne patirtimi
ir turimais lukesciais imonés atzvilgiu. Tai
reiskia, kad vartotojai, kurie turi iSanksting
teigiama nuomong apie imong, krizés metu
ja pakeic¢ia nereikSmingai. O vartotojai,
kuriems triko teigiamos informacijos apie
imong, ja krizés metu vertina prasc¢iau. Su
prekés zenklu susij¢ vartotojai gali geriau
vertinti krizés rimtuma ir atsizvelgdami
1 tai nuspresti, kaip reaguoti (Dawar, Lei,
2009). Taciau S. Park ir W. Lee (2013)
pateiké priesingas iSvadas. Autoriai nusta-
té, kad tie vartotojai, kurie jauc¢ia emocini
rysi su prekés zenklu, dél prekés zenklo
krizés yra labiau nusivyle ir jauciasi
iSduoti. Autoriai teigé, kad kompanija turi
déti didziausias pastangas krizés metu ir
pasirfipinti vartotojais, kurie jaucia stipry
emocinj rysi su prekés zenklu, nes biitent
didziausia grésmé yra juos prarasti. Prekés
zenklo krizé neigiamai veikia prekeés zenklo
vertinima (suvokima), o tai neigiamai veikia
ketinimg pirkti. Tai rodo, kad vartotojai
reaguoja rimtai | prekiy zenkly krizes ir
jas vertina neigiamai (Park, Lee, 2013).
Taciau autoriai iSskyré veiksni, kuris gali
padéti imonéms krizinése situacijose, — tai
imoneés ir prekés zenklo patikimumo suvo-
kimas. Prekés zenklo krizés sukuria baimg,
nepasitikéjima ir padidéja suvokiama rizika.
Taciau vartotojy suvokiamas patikimumas
Sia rizika gali sumazinti. Autoriai nustaté,
kad patikimumo suvokimas turi teigiama
itaka prekés Zenklo suvokimui ir ketinimui
pirkti prekés Zenklo produktus krizés metu.
Tai reiskia, kad patikima bendrové gali su-
mazinti neigiama krizés poveiki produkty
vertinimui. Taigi, kompanijai krizés metu
yra svarbu iSlaikyti vartotojy patikimumo
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suvokima, kad vartotojai nepradéty abejoti
dél kompanijos ir jos parduodamy produkty
patikimumo (Park, Lee, 2013).

Prekeés Zenklo krizés iStikta kompanija
turi apgalvoti savo reagavimo strategija ir
pritaikyti jq skirtingoms vartotojy grupéms.
N. Dawaras ir M. Piluttla (2000) teige, kad
vartotojy suvokimas ir reakcija i prekés
zenklo krize skiriasi priklausomai nuo var-
totojo, ar jis yra lojalus prekés zenklui, ar
potencialus klientas. Autoriai nustaté, kad
daugiau lojaliy vartotojy Zinojo apie prekés
zenklg iStikusig krize nei tu, kurie dazniau
pirko konkurenty prekes. Todél kompanijos
prioritetas turéty buti informuoti lojaliau-
sius klientus ir paaiskinti jiems situacija.
Autoriai nurodo, kad nereikéty pamirsti,
jog prekés zenklo krizés metu vis délto yra
didinamas prekés zenklo zinomumas, todél
kompanija turi tuo pasinaudoti ir stengtis
pagerinti savo reputacija. Kad atkurty
buvusj vartotoju pasitikéjima kompanija
ar prekés Zenklu ir prekés zenklo ivaizdi,
Imonés turi zinoti svarbiausius veiksmus,
kaip pelnyti vartotojy atleidima. Y. Xie ir
S. Pengas (2009) nurodé, kad kompanijos
reagavimui biitini Sie elementai: atsiprasy-
mas, gailestis, uzuojauta; tai padeda pakeisti
neigiamus vartotoju isitikinimus, kurie
atsiranda dél prekés Zenklo krizés.
rusioms su krize, yra iSlaikyti arba atkurti
vartotoju pasitikéjima, o konkurentams tai
puikus biidas persivilioti pirkéjus. Tais atve-
jais, kai visuomen¢ supranta, kad imon¢é yra
atsakinga uz susidariusia situacija, geriau
yra imonei prisiimti kalt¢ ir prisipazinti.
Teigiama, kad tada yra maZesnis neigiamas
poveikis tiek prekés zenklui, tiek bendrovei
(Dawar, Pillutla, 2000). Bendrovés veiks-
mai taip pat turi jtakos tam, kaip visuomené
suvokia krizg. S. Greyserio (2009) teigimu,
kuo didesnés imonés pastangos pakeisti



susidariusia padéti, iSimti i§ prekybos
kenksmingas prekes, apsaugoti vartotojus
ir padéti jau nukentéjusiems asmenims, tuo
mazesni krizés padariniai, nes visuomené
atlaidziau reaguoja.

Taigi, prekés Zenklo krizés pirmiausia
paveikia vartotoju suvokima apie prekés
zenkla. Butent nuo $io prekés zenklo suvo-
kimo priklauso ir tolesné vartotojo elgsena,
ar jis i8liks iStikimas savo mégstamam pre-
kés zenklui, ar vis délto nuspres pasirinkti
konkurento produkta. Apzvelgus moksling
literatiira paaiskéjo, kad vartotojy suvokimui
ir prekés zenklo vertinimui, kurj iStinka
krizé, daugiausia jtakos turi patikimumo
suvokimas ir vartotojo prisiriSimas prie
prekes zenklo. Teigiama, kad patikimumas
padeda prekés Zzenklui sékmingai iSgyventi
krizg¢. Taciau vyrauja skirtinga nuomoné
dél prisiriS§imo prie prekés Zenklo ir jo jta-
kos prekés zenklo suvokimui krizés metu:
vienais atvejais prisiriSimas padeda prekeés
zenklams, nes vartotojai yra pasiruose juos
ginti, kitais atvejais yra nuviliami istikimiau-
si vartotojai, nes nepateisinami juy liikesciai.

Prekiy Zenkly empirinis tyrimas

Tyrimo metodologija. Tyrimo tikslas — i§-
analizuoti lietuvisky prekiu zenkly krizés
raiskas verslo straipsniuose lietuviskuose

periodiniuose leidiniuose ir internete
2009-2018 m. ir nustatyti prekés zenklo
kriziy rtsis bei komunikacijy strategiju
tendencijas.

Kitas aspektas, kuris turéty iSrySketi
atlikus turinio analizg, yra prekiy zenkly
kriziy pasekmiy klasifikavimas ir su tuo
susijes prekiy zenkly kriziy jtakos konteks-
tinis vertinimas.

Tyrimo objektas — straipsniai lietuvisky
prekiy zenkly krizés (nuo ekonominiy iki
komunikaciniy kriziy) tema, publikuoti
tokiose Ziniasklaidos priemonése: Verslo
Zinios, Veidas, Verslo klasé, 1Q, Lietuvos
rytas, BZNstart, vz.It, 15min.lt, bznstart.lt,
Irytas.lt, tv3play.lt, Inkgo.lt. IS viso tyrimas
apima 42 straipsnius prekiy zenkly tematika,
kurie buvo publikuoti minétuose Zurnaluose
ir internete 2009-2018 m. Tyrimo metodai:
kiekybinis turinio analizés tyrimo metodas
ir lyginamoji analizé. Tyrimo kriterijai:
straipsniy pasiskirstymas pagal tematikg ir
bendras zinomumas; prekiu zenkly kriziy
rusys, prekiy zenkly kriziy pasekmes ir ju
itaka vartotojams bei kriziy komunikacijos
strategijos gaires.

Tyrimo rezultatai. 18analizavus miné-
tuose zurnaluose ir internete publikuoty
straipsniy tematika pagal Saltinius (Zr.
1 pav.) matyti, kad prekiu zenkly krizés
suvokiamos gana skirtingai.

Prekés Zenklo krizés samprata

Stichiné nelaimé
Pavojingas jvykis dél tycios...

Komunikacijos pasekmeé

Jmonés veiklos pasekmeé

Ekonominés krizés pasekme

1 pav. Prekés Zenklo krizés suvokimas
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Prekés Zenklo kriziy risys

B Zalos sveikatai krizés
B Vertybinés krizés

Kompetencijy krizés
B Moralés krizés

M Kitos krizés

2 pav. Prekés Zenklo kriziy risys

17 straipsniy minéta krizé kaip ekonomi-
nés krizés pasekme, kitais atvejais tai labiau
susij¢ su imonés veikla ir komunikacija
viesoje erdvéje. Daugeliu atvejy apie prekés
zenklo krizg yra Zinoma visuomenéje.

Nagrinéjamuose straipsniuose (Zr.
2 pav.) dominuoja (79 %, 37 straipsniai)
prekiy zenkly valdymo krizés (susijusios su
prekes kokybe, organizacijos jvaizdziu, re-
putacijos dalykais ir pan.), 0 9 % straipsniy
kalbama apie vertybinius dalykus (imoniy
socialiné atsakomybé, netinkamas jmonés
ivaizdis, vadovo elgesys, sprendimai ir
pan.).

Taigi galima teigti, kad grei¢iausiai
visuomenés atgarsio sulaukia tos prekés
zenklo krizés, kurios greitai pastebimos,
susijusios su prekés kokybe, verslo vei-
kla, vadovo poelgiais. Toliau nagriné¢jant
prekés zenklo krizés pasekmes iSaiskéjo,
kad prekés zenklo krizé daugeliui asoci-
juojasi su ,,finansiniu imonés situacijos
statuso pablogéjimu® — tai paminéta net
74,5 % (31) straipsniy, ,,jmonés ivaizdzio
pablogéjimu* — 17,2 % (7 str.), ,,reputacijos
poky¢iais“ — 6,3 % (3 str.), ,,prekiy zenkly
vertés pokyciais® — tik 2,3 % (1 str.). ISa-
nalizavus, kiek straipsniy buvo paminéta
prekiy zenkly komunikacijos strategija ir
pasiruoSimas krizei, galima teigti, kad tik
9,5 % (4) straipsniy minima, kad jmonés

142

(pvz., ,Maxima®, , AirLituanica®, ,, Tele2*,
»Swedbank®) turi pasiruosusios kriziy
komunikacijos plang ir ji igyvendinusios
iSkilusios krizés metu. Tai galima sieti su
korporacijos valdymu, kai strateginiame
valdyme {vardijamos rizikos ir atsakingai
imamasi joms ruostis.

ISvados ir pasialymai

1. Atlikus mokslinés literatiiros analize
paaiskéjo, kad prekés zenklo krizé — tai
tvykis, kuris dazniausiai kelia grésmg
organizacijai, kenkia jai finansiskai bei
turi jtakos jos reputacijai, ivaizdziui ir
pirkéju pasitikéjimui. [prastai iSskiriami
prekés zenklo kriziy tipai: susijusios su
veikla (kai pardavinéjami kenksmingi,
netinkami produktai) ir susijusios su
vertybémis (kai imonés veikla neatitinka
moralés standarty).

2. Prekés zenklo krizés gali biti klasifikuo-
jamos jvairiai: prekés zenklo valdymo
krizés (pvz., nekokybisky produkty par-
davimas, nuostolinga veikla), vertybinés
krizés (socialiai atsakingos imonés ivaiz-
dzio ir reputacijos bédos, nuostolinga
veikla ir jos pasekmés visuomenei) ir t. t.

3. Tyrimo rezultatai parodé, kad daugeliu
atveju (76 %) zmonés yra girdej¢ apie
lietuvisky prekés zenkluy krizes (pvz.,
,»Maxima“ ir kt.). Paaiskéjo, kad apie



kriz¢ vienodai daznai zinojo visi res-
pondentai, nepriklausomai nuo to, koki
prekés Zenkla renkasi.

4. ISanalizave tyrimo rezultatus gali-
me teigti, kad daZniausiai nurodoma
trumpalaikés krizés pasekmes, kainy
poky¢iai, apyvartos sumaz¢jimas, rinkos
dalies susitraukimas, pelno poky¢iai. Ta-
¢iau retais atvejais paminima jvaizdzio
ir reputacijos dalykai bei prekés Zenklo
vertés sumazéjimas. Taip yra todél, kad
ilgalaikés prekiy zenkly krizés pasekmés
yra sunkiau jvertinamos, tam reikia laiko
ir iSsamesniy tyrimuy.

5. ISanalizavus moksling literatlira paais-
kéjo, kad lojalumas prekés zenklui gali
padéti iSgyventi krizing situacija (Salva-
dor et al., 2017; Ruan, 2016; Bodeklint
et al., 2017), nes tai gali sukelti gailest]
ir sumazinti neigiama krizés jtaka prekés
zenklui. Gauti tyrimo rezultatai patvir-
tina Sias izvalgas. Nustatyta, kad kuo
respondentas yra lojalesnis lietuviskam
prekés zenklui, tuo geriau jis vertina
prekiy kokybe ir labiau ketina pirkti Sio
prekés zenklo produktus ateityje, nepri-
klausomai nuo prekés zenklo krizés.

6. PrisiriSimas prie prekés Zenklo yra
apibiidinamas kaip emocinis Zmoniy
ir prekiy rySys bei aukstesné lojalumo
forma. Atlikus tyrima nustatyta, kad pri-
siriSimas prie lietuvisko prekés zenklo
sumaze¢ja suzinojus apie prekés zenkla
iStikusia krize. Rezultatai sutampa su
S. Park ir S. Lee (2013) i§vadomis, kad
vartotojai, kurie jau¢ia emocinj rysj su
prekés zenklu, dél prekés zenklo krizés
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yra labiau nusivyle ir jauciasi iSduoti.
Taigi rezultatai patvirtina, kad prekés
zenklo krizé paveikia vartotojy prisiri-
S§ima prie prekés Zenklo.

7. Tyrimo rezultatai parodé, kad prekes
zenklo krizé neigiamai veikia pirkéjy
elgsena — ketinima pirkti. Nustatyta,
kad ketinimas pirkti lietuviskas prekes
sumazgja, kai vartotojai suzino apie
prekés zenkla iStikusia krizg. Todél
galima sutikti su autoriais (Salvador et
al., 2017), kurie teigeé, kad trumpuoju
laikotarpiu tikrai yra paveikiami prekiy
pardavimai, sumazé¢ja rinkos dalis.

Rekomendacijos

Tyrimo rezultatai parodé¢, kad krizés zino-
mumas nepriklauso nuo prekés zenklo pa-
sirinkimo, t. y. krizés Zinomumas nesiskyré
tarp lietuviskus prekés zenklus dazniausiai
pasirenkanciyjy ir ty, kurie dazniau renkasi
konkurenty prekes. Taigi gamintojai ir / ar
pardavéjai turi rapintis ne tik lojaliausiais
klientais, sickdami jiems komunikuoti, kaip
yra sprendziama kriziné situacija, siekiant
susilpninti zalg. Labai svarbu uztikrinti, kad
$i zinia pasiekty visus potencialius prekiy
kategorijos vartotojus.
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THE BRAND CRISIS AND COMMUNICATION STRATEGIES

Miglé Eleonora Cernikovaité

Summary

This article analyzes the problem of the brand crisis in
contemporary business. The brand crisis is said to be a
public and press-related event that is most commonly
caused by consumers voicing their experiences regard-
ing unsafe, poor-quality or even harmful products. It
is noted that the crisis can affect the entire product
category of the company or only a certain group of
goods and damage the everyday business, thus en-
dangering future activities, leading to material losses
and damaging other property — the company’s image
and reputation. The aim of this article is to analyze
the causes of Lithuanian brand crises and to identify
the strategies of brand communication crises that
would allow the companies to manage their images
in crisis situations. Based on a quantitative analysis of
the content analysis, separate examples of Lithuanian
brand crises, their social responsibility issues and
risk management, as well as the brand management
issues, were analyzed. It discusses how to prepare a
communication strategy for managing a brand crisis
that would reduce reputational risk and anticipate an
action plan to “exit” from the crisis with the smallest
business losses.

{teikta 2018 m. geguzés 8 d.

The results of the survey showed that the repu-
tation of the crisis does not differ between the less
or more commonly chosen brands, the awareness
of the crisis did not differ between the most com-
monly chosen Lithuanian brands and those that are
more likely to pick up their competitors’ goods.
This shows that manufacturers and/or vendors must
take care to communicate not only with their loyal
customers and provide and explanation of how to
deal with a crisis in order to minimize damages, but
that manufacturers and/or vendors must also ensure
that this message reaches all potential users of the
product category.

Often, the authors point out two more components
of the impact of the crisis, namely the perception of
reliability and the perceived risk and the importance
of brand loyalty. Crisis communication strategies
suggest that these variables should be included, as
this can help in identifying what exactly affects the
perceptions and behavioral changes of consumers
after a brand crisis.

Keywords: brand crisis, social responsibility,
reputation and image, communication strategy.
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