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Generations in the worklife which are classified as Baby Boomers, Generation X, Generation Y have been 

widely discussed in recent years. Eyerman and Turner (1998:93) has described generations as  people passing 

through time who come to share a common habitus, hexis and culture, a function of which is to provide them 

with a collective memory that serves to integrate the generation over a finite period of time.  

The different attitudes and values of generations are the significant determinants of the diversification of 

the organizational behaviour. Accordingly, it is suggested to leaders and decision makers of the organizations 

to be aware of and to consider these differences that also shape the personality and mind-sets including various 

feelings, beliefs, perceptions, attitudes, tendencies and behaviours of the employees (Arsenault, 2004). The 

society of the global world has had remarkable changes in the last decades. For this, it will be relevant to define 

and understand what are the main characteristics of these young professionals, commonly called Generation 

Y, in order to identify their main motivations and interests that drive them to belong and remain in certain 

organizations. 

Despite the fact that there are different studies respecting different time period for generations, Generation 

Y is widely defined as people born between 1980 and 1999 (Crampton and Hodge, 2006). Generation Y is 

described as optimistic, collaborative, open-minded and hasty. Technological savvy, cultural acceptance, 

flexibility and multitasking, independent and teamwork are amongst the significant characteristic of generation 

Y. The Ys consist of individuals who always pursue their needs, think they are indispensable and enter the 

business world with much greater expectations than other generations. They define their success in the new 

things they learn, the experiences they have gained and the abilities they develop. They are more academically 

focused than previous generations because of their respect for education.  

Generation Y, who desnót like neither authority and to take direct orders nor institutional structure 

mechanisms, stay away from these mechanisms and only deal with the parts that concern them. This 

generation, unaffected by traditional hierarchy, titles and positions, needs a manager who believes and trusts 

in him rather than fear of hierarchy in order to work efficiently. 

Values are defined as beliefs and personal standards, also as an individual guide of a special characteristic 

of human behavior and function in a society. According to many definitions in the sociology field of studies, 

work values are expressions of basic individualsô values in the work setting and this setting is what gives to 

the work values more specific meaning than general values (Gursoy, Maier, Chi, 2008).  So, work values are 

a bridge between the work environment and the individual. Work values make a positive difference to 

organizations, from internal recruitment strategies to making sure employees are affiliated with company goals 

and steered in the right direction, to the significant influence over beliefs about what is the best way to manage 

and run an organization. 

Pizam and Lewis (1979) were investigating the relationship between work values of hospitality students, 

their attitudes and hierarchy of work values in their study which is amongst the first research on work values 

in tourism industry. According to the results of this research, hospitality industry studentôs work values consist 

of economic security, relations with superiors, altruism, social relationships and interactions, characteristics of 

the work environment and values of management and desire to organize the work of others but also their own 

work. They also discovered significant differences regarding the work values and motivations of the students 

depending on their education fields. Due to the research outcome, hospitality students valuated the most an 

emphasis on good wages, good working conditions, and managerial positions, they rated also highly social 

values and aspirations as being available and helpful to others. The studies let to assume that hospitality 

students have more humanistic values than the others (Pizam, Reichel, Neumann, 1980).  
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Many different studies on work values of tourism students developed at universities of China showed that 

tourism and hotel management students have a very high set of values related to self-development, social status 

and prestige of profession, income, safety insurance (Chen and Choi, 2008). Studentsô work values are also 

related to their gender, family background or parentsô education level (Chen, Chu and Wu, 2000; Wong and 

Chung, 2003; Chen and Choi, 2008). In another study conducted in Turkey (Koroglu and Gezen, 2013); 

success, safety, work environment and relations with colleague were valued the most by tourism students 

Results revealed also that age, gender, department and class-based differences may have an effect on some 

dimensions the tourism studentsô work values.   

Consequently organizations and institutions have to regard the main characteristics and features of 

generation Y- the next generation to lead the organization- at workplaces. Thus work values which have a key 

role in determining the expectations and tendencies of generation Y are needed to be rescpected in the 

management practices, and specifically in the management of human resources. In this way, it will be possible 

for organizations to gain competitiveness by reducing conflicts arising from intergenerational differences and 

creating a synergy and efficiency from these differences. 
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Aleksandra Ġavliukeviļ 

Lietuvos verslo kolegija 

Lekt. Jurgita Raiġutienǟ 
 

Anotacija 
Straipsnyje apģvelgiami rinkodaros sampratos ir renginiȎ kaip rinkodaros komunikacijos elemento bei internetinǟs rinkodaros 

priemoniȎ teoriniai aspektai. Teikiamo Ǳģvalgos apie ĂExpo Vakaraiñ renginiȎ rinkodaros aspektus. Tyrimo rezultatai leidģia patvirtinti 

keliamŃ hipotezň, kad ĂExpo Vakaraiñ pati rinkodaros komunikacija ir dauguma rinkodaros priemoniȎ yra tikslingos bei 

konkurencingos. 

PAGRINDINIAI ĢODĢIAI: renginys, rinkodara, internetinǟ rinkodara, renginiȎ rinkodara. 
 

ǰvadas 

 

ParodȎ ir mugiȎ organizavimas yra svarbus ǱvairiȎ pramonǟs ġakȎ iġlikimui. JȎ rengimu siekiama 

sudominti visuomenň tam tikros pramonǟs atstovȎ ir tos srities ǱmoniȎ prekǟmis ir paslaugomis (International 

Trade Centre, 2012, p. 13). Nepriklausomai nuo Ǳmonǟs dydģio, dalyvavimas parodoje ar mugǟje uģtikrina 

ǱsiliejimŃ Ǳ rinkŃ, prekǟs ar paslaugos ģinomumo didinimŃ, vartotojȎ poreikiȎ supratimŃ ir naujos tikslinǟs 

rinkos nustatymŃ, naujȎ verslo ryġiȎ uģmezgimŃ ir konkurentȎ ǱvertinimŃ. Neretai parodos ar mugiȎ dalyviȎ 

tikslai yra apklausti lankytojus apie esamus jȎ produktus ar paslaugas bei skleisti informacijŃ apie tai, vesti 

derybas, kuriȎ metu gali atsirasti realiȎ uģsakymȎ, susitikti su potencialiais verslo partneriais ir aptarti 

bendradarbiavimo strategijŃ. ParodȎ ir mugiȎ organizavimas turi ne tik individualiŃ dalyviams naudŃ, taļiau 

tai yra naudinga ir regionui (International Trade Centre, 2012, p. 5).  

Dvideġimt pirmame amģiuje rinkodara yra vienas iġ svarbiausiȎ aspektȎ versle. ǰvairios Ǳmonǟs nori 

pozicionuoti savo veiklŃ kaip sǟkmingŃ ir naudingŃ rinkoje. Siekiant atkreipti dǟmesǱ ir pritraukti daugiau 

lankytojȎ, kiekviena renginiȎ organizavimo Ǳstaiga, stengiasi kuo tiksliau ir unikaliau suformuoti savo ǱvaizdǱ 

bei Ǳvairiomis priemonǟmis komunikuoti su tikslinǟmis auditorijomis. Dǟl ġios prieģasties bȊtina tikslinga 

rinkodara bei ģinios, kaip jŃ tinkamai taikyti. ĂRinkodaros planavimo ir rinkodaros veiklos organizavimo 

gairǟseñ (2018, p. 7) akcentuojama, kad informacija ne visada pasiekia vartotojŃ, nes trȊksta rinkodaros 

vadybos profesionalumo, ǱgȊdģiȎ ir ģiniȎ planuojant bei Ǳgyvendinant rinkodaros veiklŃ. 

Atvejo analizei pasirinkti UAB "Expo Vakarai" - vieninteliai VakarȎ Lietuvoje parodȎ, mugiȎ 

organizatoriai. Per 23 veiklos metȎ surengǟ 120 renginiȎ, kuriuose dalyvavo daugiau nei 7000 ǱmoniȎ iġ 

Lietuvos ir uģsienio ġaliȎ. Renginius aplankǟ apie 1mln. 100 tȊkst. lankytojȎ. Organizuojami renginiai labai 

Ǳvairiapusiġki ï nuo nedideliȎ regioniniȎ mugiȎ iki dideliȎ tarptautiniȎ parodȎ bei konferencijȎ. [8]. 

ǰmonǟs sǟkmǟ priklauso nuo pardavimo strategijos ir nuo to, kaip pateikiamas Ǳmonǟs produktas ar 

paslauga. Pasak P. Barden (2013), rinkodaros uģdavinys - daryti ǱtakŃ pirkǟjȎ sprendimams. 

Problematika. UAB ĂExpo Vakaraiñ - vieninteliai VakarȎ Lietuvoje parodȎ, mugiȎ organizatoriai, 

privalo nuolatos tobulǟti rinkodaros srityje. Akcentuotinas probleminis tiriamasis klausimas - nustatyti, ar 

skiriamas pakankamas dǟmesys rinkodarai ir koks naudojamas rinkodaros priemoniȎ rinkinys 

organizuojamuose renginiuose.  

Straipsnio objektas -  UAB ĂExpo Vakaraiñ veiklos ir renginiȎ rinkodaros aspektai. 

Straipsnio tikslas. Apģvelgus rinkodaros teorinius aspektus ir taikymo galimybes, iġanalizuoti ĂExpo 

Vakaraiñ Ǳmonǟs veiklai ir renginiȎ organizavime naudojamas rinkodaros priemones.  

Straipsnio uģdaviniai: 

1. Analizuoti rinkodaros ir jos taikymo renginiȎ organizavime teorinius aspektus. 

2. Tirti ĂExpo Vakaraiò vykdomŃ veiklŃ bei lankytojȎ nuomonň apie renginius ir rinkodaros 
priemones. 

Tyrimo metodai: 

1. Mokslinǟs literatȊros analizǟ; 

2. StrateginiȎ dokumentȎ ir statistiniȎ duomenȎ analizǟ; 

3. Kiekybinis tyrimas - anketinǟ apklausa; 

Hipotezǟ. ĂExpo Vakaraiñ pati rinkodaros komunikacija ir dauguma rinkodaros priemoniȎ yra tikslingos 

bei konkurencingos. 
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Rinkodaros samprata ir renginiai kaip rinkodaros komunikacijos dalis 

 

Rinkodaros samprata. R. Uznienǟs (2011, p. 7) teigimu, vieni autoriai siȊlo Ǳ rinkodarŃ ģvelgti kaip Ǳ 

marketingo atitikmenǱ, kiti tam prieġtarauja, treti ï siȊlo rinkodaros ir marketingo sintezň. Vienuose literatȊros 

ġaltiniuose pateikiama sŃvoka ï Ămarketingasñ, o kituose ï Ărinkodarañ. Toks pasimetimas atsiranda dǟl to, 

kad nemaģai autoriȎ mano, kad lietuviġkas ģodis Ărinkodarañ ne visai tiksliai atitinka sŃvokŃ Ămarketingasñ. 

Taļiau, kaip raġo A. Umbrasas (2010), Valstybinǟs lietuviȎ kalbos komisijos Terminologijos pakomisǟ 2010 

m. balandģio 7 d. dar kartŃ apsvarstǟ skolinǱ Ămarketingasñ ir toliau palaiko lietuviġkŃ jo atitikmenǱ 

Ărinkodarañ. Atkreipia dǟmesǱ, kad terminas rinkodara nebuvo paimtas iġ kalbos, o specialiai sukurtas kaip 

anglȎ k. termino marketing atitikmuo. Taigi negalima teigti, kad rinkodara Ǳvardija siauresnň sŃvokŃ, nei apima 

marketingas. Todǟl ġiame darbe taip pat naudojamas rinkodaros terminas. 

R. Stankaitis (2018, p. 7) akcentuoja, kad per daugelǱ metȎ rinkodaros samprata ne kartŃ keitǟsi. Tam 

didelǟs Ǳtakos turǟjo besikeiļianļios ekonominǟs veiklos sŃlygos ir rinkos reikalavimai. Dabartinǟs lietuviȎ 

kalbos ģodyne rinkodaros sŃvoka apibrǟģiama, kaip ĂǱmoniȎ veiklos organizavimo ir valdymo sistemañ. V. 

SȊdģius (2011, p. 17) ġiek tiek iġsamiau apraġo sŃvokŃ ir pamini, kad rinkodara  apima komercinǟs veiklos 

organizavimo sritǱ, susijusiŃ su bendrais pasiȊlos ir paklausos tyrimo, poreikiȎ tenkinimo, pardavimo rǟmimo, 

produkcijos skleidimo ir organizavimo klausimais. Amerikos rinkodaros asociacija r inkodaros terminŃ 

apibrǟģia kaip Ăplanavimo ir vykdymo procesŃ, kuris apima kainodarŃ, reklamŃ ir idǟjȎ, prekiȎ ar paslaugȎ 

platinimŃ, siekiant sukurti mainus, kurie patenkintȎ individualius ir organizacinius tikslusñ (The American 

Marketing association ï AMA; A team of experts, 2009 p. 165). 

Pasak P. Barden (2013) Vienas iġ rinkodaros uģdaviniȎ ï tai daryti ǱtakŃ pirkǟjȎ sprendimams, nes bȊtina 

iġlaikyti esamus klientus ir pritraukti naujus. VisȎ pirma, rinkodara turi skatinti pardavimus ir nesvarbu ar ļia 

yra produktas ar paslauga. Pasak A. Bakanauskas (2012) 166 psl. Pardavimo skatinimas yra vienas iġ 

marketingo komunikacijȎ daliȎ. Tai veikla ir (ar) priemonǟ, kuri veikia kaip tiesioginis paskatinimas, 

nukreiptas Ǳ pardavǟjus ar galutinius vartotojus, siȊlantis papildomŃ produkto vertň ir paskatŃ jǱ pirkti. R. 

Stankaitis (2018 p 10) akcentuoja, kad pagrindinis rinkodaros tikslas yra vartotojas, o rinkodara kaip veiklos 

rinkoje sistema turi padǟti organizacijoms, siekianļioms savo strateginiȎ tikslȎ, sprňsti ġiuos pagrindinius 

uģdavinius: 

1. Padǟti kompleksiġkai tirti rinkŃ; 

2. Ieġkoti potencialios paklausos ir nepatenkintȎ poreikiȎ; 

3. Planuoti prekiȎ asortimentŃ ir kainas; 

4. Paruoġti priemones, siekiant visiġkai patenkinti paklausŃ; 

5. Planuoti ir vykdyti pardavimŃ; 

6. Tobulinti gamybos organizavimŃ ir valdymŃ; 

7. Uģtikrinti informacinň sklaidŃ ir reklaminǱ poveikǱ vartotojȎ grupǟms. 

Rinkodaros komunikacija. Visu pirma, rinkodara tai ne tik pardavimai, bet tai ir komunikacija. Pasak 

A. Bakanauskas (2012 p 15) Komunikacija ï tai procesas kuris susideda iġ informacijos siuntimo, gavimo ir 

interpretavimo. 

Pagal Ph. Kotler, K. L. Keller (2007, p. 343) iġskiriami rinkodaros komunikacijos komplekso ġeġi 

elementai: 

1. Reklama - tai idǟjȎ, prekiȎ ar paslaugȎ pristatymas bei palaikymas. 

2. Pardavimo skatinimas - trumpalaikǟs akcijos ar nuolaidos, kurios ir skatina iġmǟginti ar pirkti 

prekes/paslaugas. 

3. Renginiai ir potyriai - Ǳmonǟs finansuojama veikla ir programos, skirtos prekǟs ģenklui populiarinti. 

4. Ryġiai su visuomene - programos, kurianļios ar sauganļios Ǳmonǟs ar prekǟs ǱvaizdǱ. 

5. Tiesioginǟ rinkodara ï naudojama tam, kad tiesiogiai bendrauti su esamais ir potencialiais klientais. 

Tai yra paġtas, telefonas, elektroninis paġtas, interneto svetainǟs ir kt. 

6. Asmeninis pardavimas - tiesioginǟ sŃveika su potencialiais pirkǟjais: paslaugȎ ar prekiȎ pardavimas, 

atsakymai Ǳ klausimus, tarpininkavimas ruoġiant uģsakymus ir kt. 

RenginiȎ ypatumai. Pasak S. Abraham (2014), vienas iġ svarbiausiȎ sǟkmingo renginiȎ valdymo aspektȎ 

yra planavimo procesas. Pasak L. Elo (2016) Visi renginiai yra laikini ir unikali, dǟl tokiu prieģasļiȎ kaip 

skirtingas valdymas, programa ir dǟl dalyvaujanļiȎ ģmoniȎ. Taip pat, visi renginiai turi savo istorijŃ, funkcijas 

ir tikslŃ. A. Berlov (2009) Renginys yra jȊsȎ rinkodara, jȊsȎ Ǳrankis. Per renginǱ, jȊs parduodate savo 

produktŃ ar paslaugŃ. JȊs bandote Ǳtikinti klientŃ, o ne palikti abejingŃ. Renginio auditorija yra daug didesnǟ 

nei atrodo iġ pirmo ģvilgsnio. Todǟl, planuojant renginǱ reikia galvoti ir apie antrinň auditorijŃ. 
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RenginiȎ rinkodara (iġ anglȎ kalbos ï event marketing) Tai renginiȎ organizavimas, produkto ar 

paslaugos pristatymo platforma. Kur pardavimai vyksta dǟl emocinio poveikio. Tam, kad renginiȎ rinkodara 

bȊtȎ naudinga, reikia teisingai ir nuosekliai sukurti visŃ procesŃ. Nuo tikslȎ ir uģdaviniȎ nustatymo iki renginio 

turinio parinkimo. RenginiȎ rinkodara apima kelis pagrindinius aspektus: 

1. Informuoti auditorijŃ apie renginǱ; 

2. Renginio vedimas; 

3. Vǟlesnǟ informacinǟ banga. 

E. D. Bubnova (2018) teigia, kad renginiȎ rinkodara leidģia per trumpŃ laikŃ sukurti stiprȎ emocinǱ 

ryġǱ tarp vartotojo ir prekǟs ģenklo. 

 

Internetinǟs rinkodaros priemonǟs ir jȎ reikġmǟ 

 

Kiekviena Ǳstaiga turi tikslŃ gauti didesnǱ pelnŃ ir pritraukti lankytojȎ dǟmesǱ. Pasak R. Uznienǟ (2011) 9 

psl  Tik paģinus vartotojŃ, jo poreikius bei norus, gali bȊti kuriamos paslaugos ir produktai, kurie per vartotojo 

pasitenkinimo prizmň bei mainus kuria paklausŃ. Vartotojai ï tai rinkodaros orientyras. Nors rinkodaros 

tempai sparļiai keiļiasi, vyksta globalȊs pokyļiai verslo erdvǟje, kurios inicijuoja naujausios technologijos, 

taļiau vartotojai ï ģmonǟs su savo emocijomis, poreikiais ir norais ï yra svarbiausias rinkodaros mokslo ir 

tyrimȎ tikslas. Pasak P. Ļchetiani ir H. Ġakienǟ (2010) internetinǟ rinkodara iġaugo taip, kad dabar talpina 

ne tik informacijŃ apie produktus, taļiau vykdo aktyviŃ prekybŃ informacine erdve, programiniais produktais, 

paslaugomis ir verslo modeliais.  

Autoriai V. Juġļius ir E. Baranskaitǟ (2015) moksliniame straipsnyje apie internetinǟs rinkodaros 

tendencijas pateikia modelǱ, kuriame iġskiriamos internetinǟs rinkodaros tendencijos.  

 

1 pav. Internetinǟs rinkodaros tendencijos 

*Ġaltinis: sudaryta autoriȎ, remiantis V. Juġļius, E. Baranskaitǟ (2015) 

 

Kaip aktualiausiŃ tendencijŃ autoriai Ǳvardino WEB 2. V. Juġļius, E. Baranskaitǟ (2015) teigia, kad WEB 

2 ġiandien tapo neiġvengiama internetinǟs rinkodaros kryptis, sukurianti natȊralesnň vartotojo erdvň ir 

atverianti jam daugiau galimybiȎ. Taip pat didelǱ poveikǱ daro personalizuota rinkodara. Ġiandien tarpusavyje 

elektroniniu bȊdu susieti vartotojai turi galiŃ reikalauti greitos prieigos prie individualizuoto, asmeniġkai jiems 

pritaikyto turinio, todǟl verslas privalo teikti individualizuotas patirtis bet kurioje vietoje. Kita tendencija tai 

lokalizacija, ir ji priklauso nuo tikslinǟs auditorijos vietos. Kaip svarbias tendencijas autoriai dar Ǳvardino 

interaktyvumŃ ir inovatyvumŃ. Interaktyvumas yra neatsiejama komunikacijos dalis su pirkǟju. J. Sabaitytǟ 

Internetinǟs 
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(2017) interaktyvumŃ Ǳvardina kaip vienŃ svarbiausiȎ elementȎ ġiuolaikinǟje rinkodaroje, kuris ypatingai yra 

svarbus X kartos vartotojams. 

V. Juġļius, E. Baranskaitǟ (2015) teigia, kad prisitaikymas prie kintanļiȎ vartotojȎ poreikiȎ naudojant 

internetinǟs rinkodaros priemones atveria naujas galimybes didinti rinkodaros efektyvumŃ. V. Davidaviļienǟ, 

J. Sabaitytǟ (2014) akcentuoja, kad nors elektroninǟ rinka yra santykinai jauna, taļiau ji auga dideliu greiļiu, 

teikdama potencialiai naujȎ galimybiȎ tiek verslui, tiek vartotojams. Dǟl auganļios elektroniniȎ parduotuviȎ 

konkurencijos svarbu iġnaudoti visas internetinǟs rinkodaros teikiamas galimybes, nuo kuriȎ priklauso e. 

prekybos sǟkmǟ rinkoje. Efektyvi rinkodaros strategija gali vartotojŃ paskatinti atlikti pirkimŃ, todǟl svarbu 

iġanalizuoti internetinǟs rinkodaros teorinius aspektus.  

Vis daģniau Ǳmonǟs naudoja elektroninň rinkodarŃ. Viena iġ elektroninǟs rinkodaros daliȎ yra internetinǟ 

rinkodara. Pasak J. Sabaitytǟ (2017 14psl.) internetinǟ rinkodara - informaciniȎ technologijȎᵫ taikymas 

sŃveikai su klientais virtualioje erdvǟje siekiant organizacijos marketingo tikslȎ Ǳgyvendinimo. O sŃveikauti 

su klientais galima Ǳvairiomis priemonǟmis: 

 

 

 

 

2 pav. Internetinǟs rinkodaros priemonǟs 

*Ġaltinis: sudaryta autoriȎ, remiantis J. Sabaitytǟ (2017) 

 

Pasak H. Maarit Taiminen ir H. Karjaluoto (2015) Socialinǟ ģiniasklaida tapo svarbia organizacijos 

rinkodaros komunikacijos ir prekǟs ģenklo kȊrimo dalimi. Beveik kiekviena Ǳmonǟ turi savo svetainň ar puslapǱ 

socialiniuose tinkluose. Viena iġ patogiausiȎ ir efektyviausiȎ priemoniȎ ï ĂFacebookñ socialinis tinklas. 

(Mzirafos.lt, TIC, Kaveikti.lt ir pan.). Norint Ǳgyvendinti didesnius projektus, taip pat tinka ir tradicinǟ 

rinkodara, tai yra lauko reklama, televizija, spauda. 

 

ParodȎ paslaugȎ rinkos konkurencingumas Lietuvoje 

Prieġ analizuojant pasirinktŃ ĂExpo Vakaraiñ Ǳmonň, apģvelgiama parodȎ paslaugȎ situacija Lietuvoje. 

Lietuvos parodȎ rinka yra ģymiai maģesnǟ, negu uģsienyje. Pasak N. Hausler (2017) Vienas iġ svarbiȎ 

veiksniȎ yra infrastruktȊra. MiestȎ konkurencingumŃ lemia unikalumas, turizmo paslaugȎ pasiȊla ir vietovǟs 

pasiekiamumas. Parodos populiarumas priklauso ne tik nuo organizacijos, parodos temos aktualumo, bet ir 

nuo vietos, kurioje ǱsikȊrňs parodu centras, nuo patogaus susisiekimo su juo. Nes reikǟs komunikuoti su 

organizatoriais ir kilusias problemas sprňsti kartu.  

Lietuvoje yra trys didģiausi verslo parodȎ organizatoriai, kurie stengiasi tarpusavyje ne taip stipriai 

konkuruoti, todǟl kad uģtenka konkurencijos su Europos ġalimis. Kalbant apie konkurencijŃ, stiprios 

konkurentǟs yra VakarȎ Europoje, todǟl Lietuvos parodȎ organizatoriai pirmiausia derina savo planus prie jȎ, 

ir tik po to ï vietinǟje rinkoje.  

Lietuvoje dominuoja Ǳmonǟ ĂLITEXPOñ. Savo veiklŃ Ǳmonǟ pradǟjo nuo 1960 metȎ. Lietuvos parodȎ ir 

kongresȎ centras LITEXPO - pagrindinis ir didģiausias Baltijos ġalyse parodȎ ir konferencijȎ, valstybinǟs 

svarbos ir kitokiȎ renginiȎ centras. Nuo 2006 metȎ LITEXPO yra ir pasaulinǟs parodȎ verslo asociacijos UFI 

narys. UAB ĂLITEXPOñ turi moderniausias ekspozicijȎ ir konferencijȎ erdves, pritraukia didģiausias Baltijos 

regiono parodas ir tarptautinius renginius. UAB ĂLITEXPOñ turi savo patalpas, todǟl jiems nǟra atskiro 

nuomos mokesļio uģ patalpas. Per metus LITEXPO konferencijȎ centre Ǳvyksta apie 200 renginiȎ, kurie 

pritraukia per 90 000 politikȎ, verslo atstovȎ, kitȎ sriļiȎ specialistȎ iġ viso pasaulio. LITEXPO centre 

Socialiniai tinklai 

9ƭŜƪǘǊƻƴƛƴƛŀƛ ƭŀƛǑƪŀƛ 

Interneto puslapiai 
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organizuojamos ne tik didǟles konferencijos, valstybiniai renginiai, bet ir nedideli seminarai, mokymai, 

visokios diskusijos ir t.t. [9]. 

Kita konkuruojanti Ǳmonǟ yra UAB ĂEkspozicijȎ centrasñ Kaune. ǰmonǟ pradǟjo savo veiklŃ nuo 1994 

metȎ. UAB ĂEkspozicijȎ centrasñ neturi savo patalpȎ, jie turi pasiraġň nuomos sutartǱ su Ģalgirio arena, ir taip 

pat rengia verslo parodas ir prekybos centro ĂMegañ parodȎ salǟje. Kalbant apie dalyvius, jie naudoja 

elektroninň registracijos formŃ, kaip ir ĂLITEXPOñ. ǰmonǟ UAB ĂEkspozicijȎ centrasñ Ǳrengia originalius 

parodȎ stendus visame pasaulyje. Tarptautinio dǟmesio sulaukianļius projektus Ǳgyvendina nuo pirminǟs 

idǟjos, projekto sukȊrimo iki Ǳrengimo ir prieģiȊros renginyje. Kasmet UAB ĂEkspozicijȎ centrasñ Ǳmonǟ 

suorganizuoja apie 12 parodȎ, Ǳrengia virġ 25 000 m2 parodinio ploto, pastato daugiau nei 500 originaliȎ 

parodiniȎ stendȎ. Daugiausia originaliȎ stendȎ pastatoma tarptautinǟse parodose uģsienyje. Per visus veiklos 

metus stendus Ǳmonǟs darbuotojai jau statǟ 24 uģsienio ġalyse. [10] 

UAB Expo Vakaraiò - vieninteliai VakarȎ Lietuvoje parodȎ, mugiȎ organizatoriai, kurie laikomi 

bekonkurente (iġsamiau toliau straipsnyje). 

Verslo parodȎ organizatoriai Lietuvoje nǟra vien tik anksļiau minǟtosios 3 Ǳmonǟs, tai gali bȊti ir 

valstybinǟs ar kokios nors maģos vieġosios Ǳstaigos. Trys didģiausi verslo parodȎ organizatoriai tarpusavyje 

konkuruoja, bet tik trimis pagrindinǟmis verslo parodȎ tematikomis: statybȎ, groģio ir sveikatos.  

 

ĂExpo Vakaraiò veiklos ir esamos rinkodaros analizǟ 

 

UAB Expo Vakaraiò - vieninteliai VakarȎ Lietuvoje parodȎ, mugiȎ organizatoriai. Per 23 veiklos metȎ 

surengǟ 120 renginiȎ, kuriuose dalyvavo daugiau nei 7000 ǱmoniȎ iġ Lietuvos ir uģsienio ġaliȎ. Renginius 

aplankǟ apie 1mln. 100 tȊkst. lankytojȎ. Organizuojami renginiai labai Ǳvairiapusiġki ï nuo nedideliȎ 

regioniniȎ mugiȎ iki dideliȎ tarptautiniȎ parodȎ bei konferencijȎ. [http://www.expo-vakarai.lt/]. 

Pagrindinǟs Ǳmonǟs veiklos sritys:  

1. ParodȎ, mugiȎ organizavimas; 

2. Konferencijos; 

3. Parodinǟs Ǳrangos nuoma; 

4. PaviljonȎ nuoma; 

5. IndividualiȎ stendȎ gamyba; 

6. StendȎ projektavimo paslaugos. 

Pagrindinǟ Ǳmonǟs strategija yra orientuota Ǳ klientŃ. ǰmonǟs tikslas ï iġlaikyti klientȎ lojalumŃ. UAB 

ĂExpo Vakaraiñ Klaipǟdoje organizuoja tris didģiŃsias verslo parodas, tokiomis tematikomis kaip statyba, 

interjeras, sveikata ir ekologija bei stilius ir groģis. Verslo parodos vyksta pastoviai ir nenutrȊkstamai. ĂGroģisñ 

ir ĂStiliuzñ verslo parodos vyksta spalio mǟnesio pradģioje, ĂSveikatañ ï kovo mǟnesǱ, ir verslo paroda 

ĂStatybañ vyksta balandģio mǟnesio pradģioje. ǰmonǟ UAB ĂExpo Vakaraiñ sudariusi sutartis su ĂĠvyturioñ 

arena Klaipǟdoje dǟl patalpȎ nuomos verslo parodoms, taip pat su Klaipǟdos ĂDizaino centruñ dǟl reklamos 

gamybos, taip pat samdo buhalterijos paslaugas ir oficialaus Ǳmonǟs internetinio puslapio kȊrimo ir 

administravimo paslaugas. Kalbant apie dalyviȎ registracijŃ, Ǳmonǟ naudoja paraiġkas PDF formatu, kurias 

dalyvis norǟdamas uģpildyti turi atsispausdinti ir vǟl nuskanavňs iġsiȎsti. 

ĂExpo Vakaraiñ keliami trumpalaikiai tikslai ï pritraukti lankytojus Ǳ parodas, paskleisti informacijŃ. 

Tikslingai parinktos rinkodaros priemonǟs gali atkreipti lankytojȎ dǟmesǱ, ir paskatinti juos apsilankyti 

parodose. UAB ĂExpo Vakaraiñ naudoja tokias programas kaip Google Drive duomenȎ bazň, kurioje laiko ir 

nuolatos pildo dalyviȎ informacijŃ ir dalyvavimo datas, taļiau, jie retai ieġko naujȎ klientȎ, kurie gali jiems 

atneġti daugiau pelno ir reklamos. Kita programa yra Access, programa, naudojama esamȎ dalyviȎ ieġkojimui. 

ǰmonǟ taip pat naudoja MS Office programas, Google+, Outlook programŃ laiġkams siȎsti ir gauti. ǰmonǟ turi 

Facebook paskirŃ, kurios pavadinimas yra ĂParodos Klaipǟdojeñ, ir Instagram paskirŃ, kurios pavadinimas yra 

ĂExpo Vakaraiñ, kur jie platina informacijŃ tik likus kelioms savaitǟms iki renginio pradģios. KitokiȎ socialiniȎ 

tinklȎ Ǳmonǟ nǟra sukȊrusi ir nenaudoja. 
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1 lentelǟ 

Naudojamos mokamos ir nemokamos rinkodaros priemonǟs Ǳmonǟje 

Mokamos Nemokamos 

Smulkioji spauda (lankstinukai, programos, kalendoriai 

ir pan.) 

ǰstaigos interneto svetainǟ 

Reprezentaciniai, informaciniai, reklaminiai leidiniai StraipsniȎ raġymas ir talpinimas spaudoje 

Lauko reklama (plakatai, ekranai ir pan.) Interviu ar kitokios formos dalyvavimas vieġoje erdvǟje 

Reklama vieġajame transporte Barteriniai mainai 

 

Reklama internete (reklaminiai skydeliai) Socialiniai tinklai (Facebook, Instagram) 

Reklama socialiniuose tinkluose (Facebook, Instagram) Bendri projektai, iniciatyvos su ģiniasklaidos 

priemonǟmis 

Reklama spaudoje Ģaidimai, loterijos 

Radijo reklama (Laluna)  

Televizijos reklama (TV3)  

Ģaidimai, loterijos  

Dalyvavimas parodose  

*Ġaltinis: sudaryta autoriȎ, remiantis ĂExpo Vakaraiñ duomenimis 

Kaip efektyviausias nemokamos rinkodaros priemones Ǳmonǟ iġskiria: socialinius tinklus (Facebook 

puslapǱ ir Instagram) ir straipsniȎ raġymas bei talpinimas spaudoje. Tarp efektyviausiȎ mokamȎ rinkodaros 

priemoniȎ galima iġskirti ï lauko reklamŃ, reklamŃ spaudoje bei internete. 

 

Anketinio tyrimo apie ĂExpo Vakaraiñ renginius ir jȎ rinkodarŃ, rezultatai 

 

ĂExpo Vakaraiñ naudojamȎ rinkodaros priemoniȎ tyrimas buvo atliekamas apibendrinant teorinǟs ģinias, 

gautas praktikos Ǳmonǟje ĂExpo Vakaraiñ metu bei naudojant anketinǟs apklausos metu gautus rezultatus. 

Tyrimo imtis nustatyta remiantis Paniotto formule.  

 

n ï imties dydis; 

æ ï imties paklaidos dydis ( = 0,09; kadangi apģvalgos tyrimui reikalingos bendros tendencijos, 

todǟl paklaidŃ galima didinti iki 9%).  

N ï generalinis visumos dydis ( = 8695  (2019 m. ĂExpo vakaraiñ parodos ĂSveikatañ 

apsilankiusiȎ lankytojȎ skaiļius); dydis gautas pagal statistikos duomenis). 

ὲ
ρ

πȟπω
ρ
ψφωυ

 ρρχ 

Apklausoje, dalyvavo 130 Ǳvairaus amģiaus respondentai. Anketinǟ apklausa buvo patalpinta internete 

(www.apklausa.lt) 2020 m. balandģio 6. Anketa taip pat platinama Ǳvairiose Facebook paskyrose. Anketa 

anoniminǟ, nepaģeidģiant asmens duomenȎ saugojimo principȎ. Po apklausos iġ gautȎ respondentȎ atsakymȎ 

atliekama statistiniȎ duomenȎ analizǟ.  

Tyrimo respondentȎ sociodemografiniai ypatumai. Didģioji dauguma respondentȎ yra 21-30 metȎ 

asmenys, jie uģima apie 38,5%. RespondentȎ, kuriȎ amģius yra 31-40 metȎ sudaro 30,8%.  MaģesnǱ procentŃ 

sudaro asmenys nuo 41 iki 50 metȎ ï 20,8%. Respondentai, kurie priskiriami amģiaus grupei iki 20 metȎ uģima 

4,6%. MaģiausiŃ procentŃ sudaro amģiaus grupǟs nuo 51 iki 60 metȎ, tai yra tik 3,1% ir 61 ir daugiau sudaro 

2,3%. Tarpe respondentȎ moterys uģima 69,2%, tuo tarpu vyrai  tik 30,8%. Apklausoje sudalyvavo 

respondentai iġ ǱvairiȎ Lietuvos miestȎ. Dauguma respondentȎ iġ Klaipǟdos ï 63,1%. Nemaģai respondentȎ iġ 

Vilniaus - 13,8% bei Kauno ï 12,3%. MaģiausiŃ procentŃ sudaro respondentai iġ Palangos ï 5,4 % ir 

respondentai iġ kitȎ miestȎ ï 5,4% (Maģeikiai, Kǟdainiai, Ġiauliai, Utena, Panevǟģys, Naujoji Akmenǟ). 

http://www.verslas.in/terminas/barteriniai-mainai/
http://www.verslas.in/terminas/barteriniai-mainai/
http://www.apklausa.lt/
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Pagrindinis respondentȎ uģsiǟmimas ï dirbantysis, uģima 69,2%, taip pat nemaģa dalis ï studentȎ, kuriȎ sudarǟ 

21,5%. Tarp atsakiusiȎ respondentȎ yra moksleiviȎ 3,1%, bedarbiȎ 3,8% bei kita 2,3%. 

ĂExpo Vakaraiñ parodȎ lankymas ir vertinimas. Iġ visȎ respondentȎ tik 5,4% nǟra buvň ĂExpo 

Vakaraiñ parodose ir 94,6% kada nors dalyvavo. Pasiteiravus respondentȎ, kada paskutinǱ kartŃ jie lankǟsi 

ĂExpo Vakaraiñ parodoje, buvo gauti tokie atsakymai: 2019 m. ï 34,6%, 2018 m. - 30%, 2017 m. - 9,2% ir 

26,2% respondentȎ lankǟsi seniau. 

Tyrimo rezultatai parodǟ, kad didģioji dalis respondentȎ ï 52,3 % vertina parodas kaip gerai 

organizuojamas, 28,5 % paģymǟjo atsakymŃ ï patenkinimai, 13,1 % respondentȎ vertina organizuojamas 

parodas labai gerai. MaģesnǱ procentŃ sudaro variantas blogai ï 1,5% ir labai blogai ï 4,6%. 

ĂExpo Vakaraiñ parodȎ rinkodaros priemonǟs ir jȎ vertinimas. Didģioji dalis lankytojȎ apie 
parodas suģino socialiniuose tinkluose ï 94 respondentȎ. 52 respondentai paģymǟjo, kad suģino iġ lauko 

reklamos, 42 respondentai suģino iġ ġeimos, draugȎ ar kolegȎ. Maģiausiai, tik 10 respondentai, pasirinko el. 

duomenȎ bazǟ. Respondentai galǟjo pasirinkti kelis variantus, bet pagal rezultatus, matome, kad socialiniai 

tinklai pats efektyviausias bȊdas (3 pav.).  

 

 
3 pav. RespondentȎ informacijos paieġkos bȊdai apie ĂExpo Vakaraiñ rengiamas parodas 

*Ġaltinis:  sudaryta autoriȎ, pagal tyrimo duomenis 
 

RespondentȎ pasiteiravus, ar jie daģnai pastebi rinkodaros komunikavimo priemonǟmis (internetas, 

televizija, spauda, lauko stendai ir kt.) skleidģiamŃ informacijŃ apie ĂExpo Vakaraiñ parodas, buvo gauti 

atsakymai, kad daugiau nei pusǟ visȎ apklaustȎjȎ 51,5% atsakǟ, jog retai. Apie treļdalǱ respondentȎ 28,5%, 

atsakǟ, kad daģnai, o 20% respondentȎ iġvis nǟra pastebǟjň skleidģiamos informacijos apie parodas. 

Taip pat pasiteirauta apie efektyviausias rinkodaros priemones. Daģniausia vyravo tokie atsakymai: 

socialiniai tinklai, lauko reklama, reklama internete. Respondentai galǟjo pasirinkti kelis variantus. Dauguma 

respondentȎ mano, jog reikia naudotis Ǳvairiomis rinkodaros priemonǟmis, kad bȊtȎ kuo didesnǟ tikimybǟ, jog 

ģinutň iġgirs skirtingos auditorijos.  

Gauti tyrimo rezultatai taip pat atskleidǟ, kad vykdomos loterijos per parodas nepaskatina apsilankyti 

daģniau, taip atsakǟ 65,4% respondentȎ, ir tik 34,6% respondentȎ loterijos paskatina apsilankyti daģniau. 

 

ÅSocialiniaitinklai (Facebook,instagram)94

ÅLauko reklama52

ÅIġ ġeimos, draugȎ, kogelȎ42

ÅReklaminiai skydeliai internete21

ÅSpauda20

ÅInternetinǟ svetaine (expo-vakarai.lt)18

ÅRadijas13

ÅTelevizija11

ÅEl. duomenȎ bazǟ (el. laiġkai, pakvietimai10
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4 pav. Efektyviausios rinkodaros priemonǟs 

*Ġaltinis: sudaryta autoriȎ, pagal tyrimo duomenis 

 
Tyrimu siekta suģinoti iġ respondentȎ, ar turi kokiȎ idǟjȎ, kaip ĂExpo Vakaraiñ galǟtȎ sustiprinti savo 

rinkodaros efektyvumŃ. Daģniausiai pasikartojanļios idǟjos Ǳ ġǱ atvirŃ klausimŃ: 1) Labiau iġnaudoti 

socialinius tinklus (11 kartȎ); 2) Daugiau konkursȎ socialiniuose tinkluose (3 kartai). 

 

 

Iġvados 

 

Atlikus skirtingȎ autoriȎ teminň teoriniȎ ġaltiniȎ apģvalgŃ, akcentuotina, kad renginiȎ rinkodara yra 

svarbus aspektas, kuris susijňs kaip su pardavimais, taip ir su komunikacija. Svarbu iġlaikyti klientus, ir 

pritraukti naujus, tam padeda rinkodara, kuri skatina pardavimus. Rinkodara tai kompleksas, kuris turi bȊti 

nukreiptas Ǳ vartotojus. Renginys vienas iġ rinkodaros komunikacijos elementȎ. Todǟl, renginys turi bȊti 

apgalvotas iki smulkmenȎ, kaip ir renginio tikslas, tam, kad ģinoti kokias rinkodaros priemones naudoti tikintis 

didesnǟs paklausos. 

ĂExpo Vakaraiñ stengiasi tobulinti savo rinkodaros priemones, vis daugiau naudoja elektroninň rinkodarŃ, 

kuri teikia naujȎ galimybiȎ tiek verslui, tiek ir vartotojams. Platina informacijŃ per partnerius, ir taiko visas 

rinkodaros priemones kartu, kad kuo greiļiau ir efektyviau atkreipti lankytojȎ dǟmesǱ. Taļiau problema yra 

tame, kad dalyviȎ registracijai naudoja nepatogȎ bȊdŃ ir apie savo renginius jie platina informacijŃ pakankamai 

vǟlai.  

Kaip efektyviausias nemokamos rinkodaros priemones ĂExpo Vakaraiò atstovai iġskiria: socialinius 

tinklus (Facebook ir Instagram) ir straipsnius. Tarp efektyviausiȎ mokamȎ rinkodaros priemoniȎ galima 

iġskirti ï lauko reklamŃ, reklamŃ spaudoje bei internete. 

Anketinio tyrimo rezultatai rodo, kad vis internetinǟs rinkodaros dalǱ uģima socialiniai tinklai ï 

Facebook ir Instagram. Nors lankytojai vis tiek siȊlo aktyvinti savo veiklŃ internetinǟje erdvǟje. 
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MARKETING ASPECTS OF ñEXPO VAKARAIò EVENTS  

 

Summary  

 

The article reviews the theoretical aspects of the concept of marketing and events as an element of marketing 

communication and online marketing tools. The insights into the marketing aspects of ñExpo Vakarai" event 

are provided. The results of the research allow confirming the hypothesis that Expo Vakaraiôs marketing 

communication and most marketing tools are purposeful and competitive. 

http://www.expo-vakarai.lt/
http://www.litexpo.lt/
http://www.kaunompt.lt/
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VADOVAVIMO BEI  LYDERYSTǞS STILIȍ TEORINIAI ASPEKTAI 
 
Arminas Ļeļkauskas, Donatas Dailidǟ 

Lietuvos verslo kolegija 

doc. dr. J. Martinkienǟ 

 
Anotacija 

Pokyļiai ġalyje neiġvengiamai paveikia ir vadovavimŃ organizacijose. Straipsnyje aptarsime organizacijoje taikomus 

vadovavimo stilius, jȎ esmň ir sampratŃ. Remiantis mokslinǟs literatȊros autoriais, pateikiamos vadovavimo stiliȎ 

sampratos, apibȊdinami autokratinio, demokratinio, liberalaus ir dar daugybň kitȎ vadovo poģymiȎ, juos priskiriant 

ġiuolaikinǟms vadovavimo teorijoms, sudaryta ir pateikta vadovavimo stiliȎ krypties lentelǟs. Vertinant vadovavimo stiliȎ 

bruoģus, kai kuriȎ teiginiȎ pasirinkimui didelň reikġmň turǟjo metai ir mokslinǟs literatȊros ġaltiniai. Daroma iġvada, kad, 

ġiuolaikinǟje visuomenǟje, organizacijŃ privalo turǟti aiġkius vadovavimo bruoģus ir jie turi atitikti darbuotojȎ poreikius, 

kitaip Ǳmonǟje kils chaosas. 

PAGRINDINIAI ĢODĢIAI: Vadovavimas, lyderis, lyderiavimas, vadyba, stilius. 

 

ǰvadas 

Temos aktualumas - vadovavimas ï tai procesas, telkiantis ģmones siekti ir realizuoti tam tikrus tikslus. 

Lietuviġkoje literatȊroje ġi sŃvoka daģnai tapatinama su lyderiavimu. LietuviȎ kalboje ġios sŃvokos turi 

skirtingŃ prasmň: vadovavimas remiasi formalios jǟgos pozicija, turinļia Ǳtakos ģmonǟms, o lyderiavimas kyla 

iġ socialinǟs Ǳtakos proceso.  

Vadinasi, asmuo gali bȊti vadovas, lyderis arba ir vadovas, ir lyderis. Lyderis taip pat gali bȊti formalus 

ï paskirtas vadovauti grupei, arba neformalus ï iġkilňs iġ grupiȎ nariȎ vertinimo ir pripaģinimo. Lyderiavimas 

gali bȊti apibrǟģtas kaip procesas ir kaip savybǟ. 

Kaip procesas lyderiavimas yra nepriverstinǟs Ǳtakos naudojimas, bandant kreipti ar koordinuoti grupǟs 

nariȎ veiklŃ, kad bȊtȎ pasiektas tikslas. 

Lyderiavimas kaip savybǟ ï tai charakteristikȎ, kurios yra priskiriamos kam nors, kas suvokia galǱs 

panaudoti tokiŃ ǱtakŃ sǟkmingai, rinkinys. Taigi, vadovas gali bȊti arba nebȊti lyderiu, jei kreipdamas 

pavaldiniȎ elgsenŃ remsis prievarta. Vadovavimas bus neefektyvus, jei jis nesirems lyderiavimu, 

pasireiġkianļiu vadovo sugebǟjimu sutelkti ģmones sǟkmingam realizavimui.  

Temos iġtirtumas ï Temos iġtirtumas yra platus, paremtas ne tik sekmingais vadovais bet ir moksline 

informacija: R. L. Daft (2010), R. J. Marzano ir kt. (2011), Michael A. Hogg (2011) padǟjo suformuoti mintǱ, 

jog seniau, lyderystǟ, buvo ne tiek reikalinga ir pasirenkama darbo dalis, o jau R. Kreitner (2013), P.G. 

Northouse (2014), J.V. Gallos (2016), apibendrino visus aspektus ġiuolaikinei visuomenei ir tas leido suprasti, 

jog be ryġkiȎ vadovavimo ir lyderiavimo supratimo ir panaudojimo aspektȎ nebus apsieinama, net ir ateityje. 

Darbo problema ï ko reikia, norint tapti geru ir sǟkmingu vadovu. 

Darbo objektas ï vadovavimo stiliai Ǳmonǟje 

Darbo tikslas - iġsiaiġkinti vadovavimo ir vadovavimo stiliȎ ypatumus. 

Darbo uģdaviniai: 

1. Apibrǟģti vadovavimo ir lyderiavimo sampratas. 

2. Iġskirti vadovavimo ir lyderiavimo panaġumus ir skirtumus. 

 
Vadovavimo teoriniai aspektai  

 

Vadovavimo samprata ir esmǟ  

 

P.G. Northouse (2014) apibȊdindamas vadovavimŃ kaip procesŃ pabrǟģia, kad ļia svarbu ne vadovo 

bȊdo bruoģai ir savybǟs, o tai, kaip sutaria vadovas ir pavaldinys. Ļia procesas suprantamas kaip vadovo 

poveikis pavaldiniams ir atvirkġļiai. Akcentuojama, kad vadovavimas nǟra linijinis vienpusis veiksmas, o 

veikiau sŃveika. Jei yra vadovaujamasi ġiuo apibrǟģimu, vadovavimas tampa prieinamas visiems, 

neapsiribojama vien oficialiu grupǟs vadovu. 

J. V. Gallos (2016) teigia, kad vadovavimas yra sudǟtingas socialinis procesas, susijňs su vertybǟmis, 

ǱgȊdģiais, ģiniomis ir mŃstymu - tiek vadovo, tiek pavaldinio. Jis vadovavimo sŃvokŃ sieja su prisitaikymu prie 

pokyļiȎ ir sako, kad lyderiai pastebi naujas galimybes ir valdo sŃveikaujanļius procesus, padedanļius tobulǟti 

tiek individualiai, tiek grupǟje. Ir nors yra plaļiai paplitusi nuomonǟ, kad vadovavimas yra reikalingas, o 

veiksmingas vadovavimas yra gyvybiġkai svarbus, nǟra iki galo aiġku, kaip apibrǟģti ġiŃ sŃvokŃ ir kaip tai 

pritaikyti praktikoje. 
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R. J. Marzano ir kt. (2011) teigia, kad apie lyderystǟs raiġkŃ mokyklos valdymo procese galima sprňsti 

iġ aiġkaus mokyklos misijos ir tikslȎ formulavimo, bendros atmosferos mokykloje ir atskirose klasǟse, 

mokytojȎ nuostatȎ, mokytojȎ darbo klasǟse; ugdymo turinio rengimo ir organizavimo bei mokiniȎ mokymosi 

sŃlygȎ. 

R. Kreitner (2013) vadovavimo apibrǟģimas kiek iġsamesnis, taļiau taip pat artimas pastarajam: 

vadovavimas - tai darbo su ģmonǟmis ir jȎ Ǳtakojimo procesas siekiant organizacijos tikslȎ besikeiļianļioje 

aplinkoje. Savo apibrǟģime jis iġskiria penkias sudedamŃsias dalis: vadovaujant tenka (1) dirbti kartu su kitais 

ir juos Ǳtakoti; (2) siekti organizacijos tikslȎ; (3) iġlaikyti pusiausvyrŃ tarp efektingumo ir veiksmingumo; (4) 

maksimaliai iġnaudoti ribotus iġteklius; (5) reaguoti Ǳ besikeiļianļiŃ aplinkŃ. 

R. L. Daft (2010) sako, kad vadovavimas yra veiksmingas organizacijos tikslȎ siekimo bȊdas planuojant, 

organizuojant ir kontroliuojant organizacijos iġteklius.  

Vadovavimo apibrǟģimȎ gausŃ lemia tai, jog vadovavimas suprantamas kaip sudǟtinis reiġkinys, 

apimantis vadovŃ, pavaldinius bei paļiŃ situacijŃ, todǟl gali bȊti nagrinǟjamas Ǳvairiausiais aspektais. Kai kurie 

tyrǟjai susitelkia ties asmenybe, fizinǟmis savybǟmis arba vadovo elgesiu; kiti studijuoja vadovo ir pavaldiniȎ 

santykius; dar kiti tyrinǟja kaip vadovo veiksmus Ǳtakoja situacija (Hughes, Ginnett, Curphy, 2012).  

Pagal Michael A. Hogg (2011) vadovavimas nustato santykius, kuriuose vienas asmuo sugeba Ǳtikinti 

kitȎ asmenȎ grupň priimti naujas vertybes, nuostatas ir tikslus bei dǟti pastangas jas iġlaikyti, o ġios savo ruoģtu 

apibȊdina paļiŃ grupň ir jai tarnauja.  

Iġ tokiȎ apibrǟģimȎ galima daryti iġvadŃ, jog vadovavimas yra daugialypǟ, apimanti daugybň skirtingȎ 

apsektȎ. Tai sudǟtingas, informacinis, kȊrybinio pobȊdģio procesas. 

Vadovams bȊdinga tam tikra sugebǟjimȎ sistema. Pagal  S. StoġkȎ (2010), galima iġskirti tris jȎ grupes: 

1. Techniniai sugebǟjimai ï nusakomi asmenybǟs ģiniomis ir gebǟjimu dirbti su  

konkreļiais Ǳrengimais ir technologijomis. ĠiȎ sugebǟjimȎ ypaļ reikia ģemesnio lygio vadovams. Kylant 

hierarchijos laiptais, jȎ poreikis maģǟja. 

2. Ģmoniġkieji sugebǟjimai ï nusakomi mokǟjimu dirbti su ģmonǟmis bei organizuoti jȎ  

grupinǱ darbŃ. Vadybos mokslas ġiuos sugebǟjimus akcentuoja kaip asmeninius vadovavimo sugebǟjimus. 

3. Konceptualieji sugebǟjimai ï iġreiġkiami sisteminiu mŃstymu, sugebǟjimu modeliuoti, plaļiu poģiȊriu Ǳ 

vykstanļius reiġkinius. Kuo aukġtesniu lygiu veikia vadovas, tuo daugiau jam reikalingi ġie sugebǟjimai. 

Apibendrinant, galima teigti, jog vadovavimo esmň sudaro ģmoniġkosios energijos gamyba bei 

vadovavimo veiksmingumas priklauso nuo to, kiek energijos vadovas sugeba iġgauti iġ kiekvieno pavaldinio 

ir kur jŃ nukreipia. 

 

Vadovavimo stiliai 

 

Nors ir labai svarbu atsakyti Ǳ klausimŃ, koks turi bȊti vadovas, taļiau tai tik vienas vadovavimo aspektȎ. 

Ne maģiau reikġminga, kaip vadovas elgiasi, bendrauja su pavaldiniais, kaip ir kokiu lygiu deleguoja 

Ǳgaliojimus, kokias renkasi valdģios formas, ar rȊpinasi ģmoniȎ santykiais. Visi ġie vadovavimo aspektai 

apibȊdinami vadovavimo stiliaus sŃvoka. 

J. Gough, K. A. Harper ir S. D. Hill (2011) taip apibȊdino vadovavimo stiliȎ ï tai tarpusavyje susijň 

vadovavimo metodai, elgesio normos, taisyklǟs ir motyvavimo bȊdai, kuriuos vadovas naudoja sao darbe, 

skatindamas pavaldinius siekti uģsibrǟģtȎ tikslȎ.  
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1 lentelǟ 

K. Levino vadovavimo stiliai 
Stiliaus skiriamieji 

bruoģai 

Vadovavimo stilius 

Autokratinis Demokratinis Liberalusis 

SprendimȎ priǟmimo 

bȊdas 

Visas problemas sprendģia 

pats 

Tariasi su pavaldiniais prieġ priimant 

sprendimŃ 

SprendimŃ priima kolegialiai 

arba jo laukia iġ vadovȎ, jeigu 

pats yra vidurinǟs grandies 

vadovas 

PaliepimȎ pateikimas 

pavaldiniams 

ǰsako, komanduoja SiȊlo, praġo Praġo, Ǳkalbinǟja 

Atsakomybǟs 

pasidalijimas 

Pats imasi atsakomybǟs 

arba perduoda jŃ 

pavaldiniams 

Atsakomybň paskirsto sulig deleguotais 

Ǳsigaliojimais 

Neprisiima atsakomybǟs 

PoģiȊris Ǳ iniciatyvŃ IniciatyvŃ daģniausiai 

uģgniauģia 

Skatina, panaudoja bendrȎ interesȎ 

labui 

IniciatyvŃ perduoda 

pavaldiniams 

PoģiȊris Ǳ personalo 

parinkimŃ 

Bijo kvalifikuotȎ 

darbuotojȎ arba  net 

stengiasi jȎ atsikratyti 

Parenka protingus darbuotojus DarbuotojȎ atrankos pats 

nevykdo 

PoģiȊris Ǳ savo ģiniȎ 

trȊkumŃ 

ViskŃ ģino ï viskŃ moka Teigiamai reaguoja Ǳ konstruktyviŃ 

kritikŃ, nuolat keliŃ savo kvalifikacijŃ 

Nuolat keliŃ savo 

kvalifikacijŃ ir skatina tai 

daryti pavaldinius 

Bendravimo stilius Stengiasi iġlaikyti 

distancijŃ, bendrauja 

nenoriai 

Draugiġkas, mǟgstantis bendrauti Bendrauja su pavaldiniais tik 

jȎ iniciatyva 

SantykiȎ su 

pavaldiniais pobȊdis 

 Priklauso nuo nuotaikos Elgesys stabilus, pastovi savikontrolǟ ĂMinkġtasñ, nepriekabus, 

sutariamas 

PoģiȊris Ǳ disciplinŃ Grieģtos drausmǟs 

ġalininkas 

 

BȊdingas diferencijuotas poģiȊris Ǳ 

pavaldiniȎ elgesǱ 

Reikalauja formalios 

drausmǟs 

*Ġaltinis: sudaryta autoriȎ, remiantis moksline literatȊra 

 

K. Levinas 1939-aisiais sukȊrǟ tris vadovavimo stilius, taļiau jie iki ġiol laikomi tradiciniais ir yra taikomi 

be iġlygȎ ġiuolaikinǟje vadybos sistemoje (Levinas (Levin) iġ Ģukieviļ, 2012) 

Autokratinis stilius. Autokratiniam darbo stiliui bȊdingas polinkis Ǳ vienvaldiġkumŃ, sprendģiant ne tik 

paļias sudǟtingiausias, bet ir gana paprastas problemas. Dominuojantis valdymo metodas ï Ǳsakinǟjimas. 

Vadovas autokratas nevertina savo pavaldiniȎ savarankiġkumo ir nuolat stengiasi primesti savo nuomonň. Jis 

labai reiklus, kartais netgi smulkmeniġkas. Stengiasi grieģtai kontroliuoti pavaldiniȎ darbŃ ir kiekvienŃ veiklos 

etapŃ. Jis nekenļia prieġtaravimȎ ir kritikos, nors pats mǟgsta kritikuoti. Jauļiamas pagarbos pavaldiniams 

trȊkumas. Toks stilius tiesiog skatina kolektyvo pasyvumŃ. Ir nors jis uģtikrina operatyvumŃ ir vieningumŃ, 

tampa vis labiau neefektyvus ir nepriimtinas. Nepaisant to, kad autokratinis stilius daģnai kritikuojamas, jis 

yra nepakeiļiamas kritinǟmis situacijomis, kai reikia greitai priimti sprendimus.  

Demokratinis stilius. Demokratiġkas vadovas ģmones valdo be grubaus spaudimo, remdamasis jȎ 

sugebǟjimais ir gerbdamas juos. Jis skatina pavaldiniȎ iniciatyvŃ, suteikia jiems galimybň dirbti savarankiġkai. 

Dauguma klausimȎ sprendģiama pasitariant ir apsvarstant. Demokratinis darbo stilius teikia darbuotojams 

galimybň tiksliau suvokti darbo ar sprendģiamo klausimo esmň, panaudoti savo intelektinǱ ir profesinǱ 

potencialŃ bei suteikia galimybň tobulǟti. Taļiau taikant demokratinǱ stiliȎ, sprendimȎ priǟmimas (net 

antraeiliȎ) gali uģtrukti, o tai gali trikdyti visos organizacijos darbŃ.  

Liberalusis stilius. Liberalus stilius pasiģymi tuo, kad vadovas minimaliai kiġasi Ǳ pavaldiniȎ veiklŃ. 

Vadovas liberalas paprastai nedemonstruoja savo vadovaujanļios padǟties, nes nǟra tikras dǟl savo 

kompetencijos. Jis nuolat tikisi nurodymȎ iġ virġaus ir netgi reikalauja jȎ. Jis lengvai paveikiamas iġ ġalies, nes 

nemoka Ǳtikinti pavaldiniȎ, neturi polinkio organizaciniam darbui, stengiasi bȊti geras ģmonǟms, todǟl daģnai 

nesugeba apginti savo nuomonǟs. Liberalas vengia Ǳsakinǟti, kontroliuoti pavaldinius. Pavaldiniai, turintys 

didelň veiksmȎ laisvň, naudojasi ja savo nuoģiȊra, patys kelia sau uģduotis ir jas realizuoja. Ġis stilius gali bȊti 

taikomas ten, kur darbas yra individualus ir kȊrybiġkas. 

 

Ġie vadovavimo stiliai svyruoja tarp dviejȎ kraġtutinumȎ ï autokratinio ir liberaliojo. 
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Vadovavimo stiliȎ pranaġumai ir trȊkumai pateikiami 2 lentelǟje.  

2 lentelǟ 

Autokratinio ir demokratinio stiliaus pranaġumai ir trȊkumai 
 Autokratinis Demokratinis 

Pranaġumai 

¶ Uģtikrina valdymo operatyvumŃ 

¶ Pagreitina sprendimȎ priǟmimŃ 

¶ Didina produktyvumŃ 

¶ Maģoms organizacijoms leidģia greiļiau 
prisitaikyti prie iġorinǟs aplinkos pokyļiȎ 

¶ Skatina iniciatyvŃ 

¶ Didina darbuotojȎ pasitenkinimŃ darbu 

¶ Leidģia formuotis palankiam psichologiniam 
klimatui kolektyve 

¶ Didina ǱsipareigojimŃ organizacijai 

TrȊkumai 

¶ DarbuotojȎ kȊrybinio potencialo ir iniciatyvos 
slopinimas 

¶ Griozdiġka kontrolǟs sistema 

¶ Nedidelis darbuotojȎ pasitenkinimas darbu 

¶ Valdymo aparato biurokratizmas 

¶ Kelia abejoniȎ dǟl vadovo kompetencijos 

¶ Lǟtina sprendimo priǟmimŃ 

¶ Netinka sudǟtingoms (ekstremalioms) sŃlygoms 

 

*Ġaltinis: sudaryta autoriȎ. 

 

R. Armstrong (2013) mano, kad vadovo stilius gali kisti priklausomai nuo to, ar vadovo dǟmesys 

nukreiptas Ǳ tikslo siekimŃ, uģduoļiȎ ǱvykdymŃ ar darbuotojus. 

Vargu, ar ġiandien atrastume organizacijŃ, kurioje vadovai bȊtȎ vieno ar kito apibȊdintȎ stiliȎ 

ġalininkai. Daugeliu atveju vadovaujama integruojant atskirus stiliȎ tipus, vienose situacijose 

akcentuojant vieno stiliaus, kitose ï jau kito stiliaus vadovavimŃ. Antra vertus, vadovo asmenybǟ ir 

jo individualios nuostatos, be jokios abejonǟs, turi pagrindinň reikġmň pasirenkant vadovavimo stiliȎ 

(Zakareviļius, 2012). 

 

BȊdingiausi vadovȎ bruoģai 

 

Visi vadovai turi bȊti stiprios asmenybǟs, kad ǱtvirtintȎ savo ǱtakŃ ir funkcijas. Kai kurie bruoģai 

vidiniai, tokie kaip vaizduotǟ, taļiau jie visuomet turi bȊti papildomi iġoriniais. 

ǰvairioje literatȊroje skiriamos dvi pagrindinǟs vadovȎ kriterijȎ grupǟs: 

¶ dalykinǟs kompetencijos kriterijai, kurie remiasi iġsilavinimu, darbo patirtimi, dalykinǟmis  

ģiniomis, ǱgȊdģiais, sugebǟjimais, reikalingais bȊsimam darbui atlikti;  

¶ asmeninǟs savybǟs, sŃlygojanļios ir veikianļios konkretaus darbo sǟkmingŃ atlikimŃ. 

Taigi, tyrimȎ, rodanļiȎ, kokie veiksniai lemia vadovo sǟkmň, rezultatai nevienareikġmiai. Vieni 

autoriai vadovavimo sǟkmň sieja su asmenybǟs savybǟmis, kiti - su tam tikrais elgesio ypatumais, 

treļiȎjȎ teigimu, jŃ lemia ne tik vadovo asmenybǟs bruoģai ar elgesys, bet ir situaciniai dalykai. 

 Pateikdami vadovavimo stiliȎ sampratas mokslininkai skiria ġiuos poģymius: asmens bruoģai, 

ǱgȊdģiai, elgsena, poveikis, sprendimai, pusiausvyra, Ǳtaka. 

A. Petrulis (2017) teigia, jog ġiuolaikinǟse vadovavimo teorijose pateikiami ġie vadovavimo 

stiliai: charizmatinis, transakcinis, transformacinis, tarnaujantysis (3 lentelǟ). 
3 lentelǟ 

Ġiuolaikiniai vadovavimo stiliai 

 
*Ġaltinis: Petrulis, A. (2017). 
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Charizmatinis (patrauklus, ģavingas) vadovavimas Ǳkvepia kitus (pavyzdģiu) tvirtu pasitikǟjimu savimi, 

Ǳtikinamu vizijos perteikimu, pasitikǟjimu tuo, kŃ daro, siekdamas tikslo. Ġio stiliaus vadovo bruoģai: ģavesys, 

gebǟjimas Ǳkvǟpti, daryti ǱtakŃ, pateikti vizijŃ, puoselǟti santykius, prisiimti asmeninň rizikŃ, pasitikǟjimas 

savimi, iġskirtinis elgesys. 

TransakcinǱ vadovavimŃ (mainai) lemia trys veiksniai: santykinis atlygis, vadovavimas iġskirtiniais 

atvejais (aktyvus ir pasyvus) ir vadovavimo nebuvimas. Ġio stiliaus vadovo bruoģas ï labiau savavaldis 

(apdovanojimȎ darbuotojams teikimas savo nuoģiȊra, veiklos stebǟsena, darbuotojȎ neskatinimas, 

nepasitikǟjimas jais, neraġytȎ taisykliȎ kȊrimas, paliepimȎ teikimas). 

Transformacinio (pokyļiȎ) vadovo veiksmams bȊdinga: idealizuotos nuomonǟs apie save kȊrimas, 

Ǳkvepiantis skatinimas, skatinimas mŃstyti, asmeninis dǟmesys. Ġio stiliaus poģymiai: gebǟjimas daryti ǱtakŃ, 

skatinti, Ǳkvǟpti, ugdyti, remti, perteikti vizijŃ, darbuotojȎ pasitenkinimo savo veikla atmosferos kȊrimas, 

pasitikǟjimas savimi, rȊpestingumas. 

Tarnaujantysis (angl. servant) vadovavimas pasiģymi negrieģtu vadovavimu darbuotojams (tai gali 

pasireikġti tiesiogiai kaip vadovo globa, uģsiimant darbuotojȎ mokymu, ar netiesiogiai teikiant paramŃ, 

rȊpinantis, taip pat kaip etiġka ir skaidri veikla). Ġio vadovavimo stiliaus poģymiai: pataria, ugdo, remia, 

rȊpinasi, nesavanaudiġkas, kuklus, turi santykinň galiŃ, bendruomeniġkas, supratingas, geba Ǳtikinti, pasitelkňs 

Ǳrodymus. Nustatyta, kad transakcinis vadovavimas labiau orientuotas Ǳ tikslŃ, o tarnaujantysis ï Ǳ ģmogȎ. Tuo 

tarpu charizmatinis vadovas maģiau orientuotas tiek Ǳ tikslŃ, tiek Ǳ ģmogȎ, lyginant su transakcinio vadovavimo 

stiliaus vadovu. Taigi tam tikri vadovo bruoģai didina tikimybň, kad vadovas bus efektyvus, bet to 

negarantuoja, ir skirtingȎ bruoģȎ reikġmingumas priklauso nuo vadovavimo situacijos (Petrulis, 2017). 

 

Lyderystǟs teoriniai aspektai  

 

Lyderystǟs samprata ir esmǟ  

 

Lyderiavimas yra procesas, kai vienas ģmogus daro ǱtakŃ kitiems. Jis apibȊdinamas kaip menas ar Ǳtakos 

ģmonǟms procesas, kad jie savo valia siektȎ bendrȎ tikslȎ. BȊti lyderiu ï tai vadovauti, nukreipti ir vesti 

ģmones paskui save. Lyderis nestovi grupǟs gale, kad pastȊmǟtȎ, bet yra priekyje, pramina takŃ ir kitus grupǟs 

narius Ǳkvepia siekti tikslȎ. 

Mokslininkai pateikň daugybň grupǟs lyderio apibrǟģimȎ. Daģniausiai lyderis apibȊdinamas kaip 

asmuo, vedantis grupǟs narius tikslo link. Lyderis geba daryti ǱtakŃ grupǟs nariȎ poģiȊriams ir elgesiui, geba 

juos motyvuoti. Dģeimsas M. Kouzesas ir Baris Z. Posneris nurodo, kŃ turi daryti tikras grupǟs lyderis 

(Dģeimsas (James) ir kt. iġ Lekaviļienǟs, Vasiliauskaitǟs Z, Antininǟs, Almonaitienǟs, 2010): 

1. Mesti iġġȊkǱ nusistovǟjusiam procesui (ieġkoti alternatyvȎ, galimybiȎ; rizikuoti). 

2. ǰkvǟpti grupň matyti bendrŃ vizijŃ (numatyti ateitǱ; Ǳ veiklŃ Ǳtraukti visus narius). 

3. Leisti kitiems veikti (stiprinti bendradarbiavimŃ, skatinti uģ pasiekimus). 

4. Planuoti ateitǱ (paļiam bȊti pavyzdģiu; planuoti veiklŃ maģais etapais, akcentuojant nueitŃ 

keliŃ). 

5. DrŃsinti (paģymǟti kiekvieno grupǟs nario individualȎ ǱnaġŃ, dģiaugtis laimǟjimais). 

Dar daugiau lyderio uģdaviniȎ nurodo Dģonas W. Garneris (2011): 

1. Numatyti grupǟs tikslus. 

2. Formuoti vertybes (ne tik ģodģiais, bet ir priimant sprendimus). 

3. Motyvuoti, kurti grupǟs mikroklimatŃ, kuris leistȎ siekti uģsibrǟģtȎ tikslȎ. 

4. Vadovauti (t.y. planuoti grupes veiklŃ, nustatyti prioritetus, priimti sprendimus, numatyti 
darbotvarkň ir t.t.). 

5. Siekti grupǟs nariȎ bendradarbiavimo. 

6. Mokyti, aiġkinti. 

7. BȊti grupǟs simboliu. 

8. Atstovauti grupei. 

9. BȊti lanksļiam (t.y. keistis, tobulǟti ir t.t.). 

Daģnai grupǟse bȊna daugiau nei vienas lyderis, t. y. grupǟ turi ir neformalȎ ir formalȎ lyderǱ.  

Formalus lyderis paprastai bȊna skiriamas. Kai kada grupǟs paļios iġsirenka formalȎ lyderǱ. Nesvarbu, ar 

formaliŃ valdģiŃ lyderis Ǳgijo iġ iġorǟs, ar pati grupǟ jŃ jam suteikǟ, abiem atvejais jis turi teisň kitiems grupǟs 

nariams daryti ǱtakŃ: skatinti, bausti, Ǳsakyti ir pan. 
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NeformalȊs lyderiai ï tai grupǟs nariai, pelnň grupǟs autoritetŃ. Nors neformalȊs lyderiai neturi juridinǟs 

valdģios, taļiau jie taip pat daro ǱtakŃ grupǟs nariams. Skirtumas tas, kad jȎ poveikis daģniausiai grindģiamas 

autoritetu bei kompetencija lyderis (Lekaviļienǟ, Vasiliauskaitǟ, Antininǟ, Almonaitienǟ, 2010).  
 

Lyderystǟs stiliai 
 

Pagal lyderio santykius su grupe yra iġskiriami trys lyderiȎ stiliai (Levinas (Levin) iġ Ģukieviļ, 2012): 

Autokratinis lyderis  vadovauja grupei remdamasis savo asmenybe. Jis nesitaria su grupǟs nariais nei 

dǟl veikimo tikslȎ, nei dǟl metodȎ, nei dǟl paskatinimȎ ar bausmiȎ ir kt. Su grupǟs nariais jis bendrauja 

trumpomis frazǟmis, kartais net su grasinanļia potekste. KitȎ nuomoniȎ nevertina, prieġtaravimai jǱ uģgauna. 

¶ Demokratinis lyderis, kuris dǟl grupǟs veiklos nuolat tariasi su grupǟs nariais. Potvarkiai, 

draudimai, paskatinimai, bausmǟs ir kt. nustatomi diskusijomis. Ġios rȊġies lyderis ne Ǳsakinǟja, 

bet siȊlo, jo kalbos tonas draugiġkas. 

¶  Liberalinis lyderis  yra toks, kurǱ grupǟ pripaģǱsta, taļiau jis pats nerodo iniciatyvos vadovauti. 

Nurodymus grupei jis perduoda praġymo forma, lyg gǟdydamasis savo lyderio pozicijos. 

PagyrimȎ ir bausmiȎ nedrǱsta skirti. 

AmerikieļiȎ psichologai: Miļelis, Hanzas, Evansas (2012) skiria lyderius Ǳ dvi grupes: 

¶ Lyderiai, kurie vadovaudami orientuojasi pirmiausia Ǳ veiklos pasiekimus, o tik po to Ǳ grupǟs 
nariȎ gerovň, 

¶  LyderiȎ, kuriems pagrindinis tikslas yra nariȎ gerovǟ, o veiklos rezultatai ï tik antraeilis tikslas. 

Taigi, eksperimentai rodo, kad normaliomis sŃlygomis geriausiai veikia tos grupǟs, kuriose yra 

demokratinis lyderis, turintis orientacijŃ Ǳ nariȎ gerovň. Tokios grupǟs nariai veikia siekdami savȎ, o ne 

primestȎ tikslȎ, geriau iġnaudoja savo kȊrybinius ir kitus gebǟjimus. Tokios grupǟs nariai jauļiasi reikġmingi 

ir laimingi, taļiau reikia nepamirġti ir kitȎ stiliȎ, nes visose organizacijose situacija skiriasi, todǟl demokratinis 

valdymo stilius gali ir netikti. 
 

BȊdingiausi lyderiȎ bruoģai 

 

Nors verslȎ struktȊros nuolat keiļiasi ï puikaus lyderio savybǟs lieka nepakitusios kaip tvirta uola, 

atremianti pasikeitimȎ audras. Ji ilgus metus puikiȎ lyderiȎ bruoģai nekinta ir vertinami iki ġiol. Todǟl 

Leonienǟ, B. ir kt. 2011 metais sudarǟ lentelň, kuri geriausiai apibȊdina lyderio charakteristikŃ (3 lentelǟ). 

 
3 lentelǟ  

Efektyvaus lyderio charakteristika 
Efektyvus lyderis 

Bruoģai ǰgȊdģiai 

Optimizmas 

Tiki geresne, ġviesia ateitimi, Ǳ kuriŃ ģvelgia viltingai. Suvokia, 

kad siekiant joms teks susidurti su kliȊtimis, nepatogumais, bet yra 

pasirengň sunkiu darbu Ǳveikti pasitaikanļias kliȊtis, trukdanļias 

siekti tikro. JȎ optimizmas uģkreļiantis, nes ģmonǟs trokġta dirbti 

su nugalǟtojais ir jaustis saugȊs dǟl savo ateities. Teigiamas 

jaudulys dǟl ateities didina darbo naġumŃ, praskaidrina 

organizacijos aplinkŃ. 

 

Pasitikǟjimas 

Neabejoja, kad pavyks Ǳvykdyti visas numatytas uģduotis. 

Pasitikintys lyderiai suburia pasitikinļius pasekǟju, Ǳkvepia jiems 

norŃ veikti. 

 

Garbingumas 

VadovȎ veikla grindģiama visuomenǟje pripaģǱstamomis etinǟmis 

vertybǟmis. Apie organizacijŃ, kurios vadovai elgiasi garbingai, 

atsiliepiama palankiai, o ģmonǟs paprastai nori bȊti teigiamai 

veikianļios visuomenǟs gyvenimŃ organizacijos dalimi. 

 

Ryģtingumas 

Vadovai priima sprendimus nelaukdami, kol Ǳvykiai susiklostys 

savaime. Jie rizikuoja, nebijo priimti klaidingŃ sprendimŃ. 

Skatina veikti 

Suvokň darbuotojȎ kȊrybingumo ir energijos potencialŃ, jie 

sudaro galimybň pasireikġti pastarȎjȎ kȊrybiġkumui ir 

iniciatyvumui, sukurdami organizacijos vizijŃ ir leisdami 

darbuotojams pajusti savo vertň jŃ Ǳgyvendinant. 

 

Bendrauja 

VadovavimŃ suvokia kaip abipusǱ keitimosi idǟjomis procesŃ, 

kurio metu vadovai sukuria vizijŃ, o kiti darbuotojai kuria ir 

skelbia idǟjas, kaip geriausiai jŃ Ǳgyvendinti. Taip pelnomas 

darbuotojȎ pasitikǟjimas, o pastarieji patiria dvasinǱ 

pasitenkinimŃ savo veiklŃ 

 

Paremia ir padeda 

Vadovai sukuria aplinkŃ, leidģianļiŃ darbuotojams reikġti 

savo nuomonň, veikti ir rizikuoti. Jie nevarģo darbuotojȎ, kai 

ġie siekia organizacijos tikslȎ, taļiau visada bȊna ġalia, 

pasirengň padǟti ir paremti, jei jiems to prireiktȎ. Todǟl 

darbuotojai jauļiasi saugiai, pajunta norŃ dar labiau stengtis ir 

bȊti naudingi organizacijai ir ateityje. 

*Ġaltinis: Leonienǟ, B. ir kt. (2011).  

Vadovavimo ir lyderiavimo panaġumai bei skirtumai 
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Yra sukurta daugiau kaip 850 vadovavimo apibrǟģimȎ. Per paskutinius septyniasdeġimt penkerius metus 

buvo atlikta tȊkstanļiai tyrinǟjamȎ, kurie paremti eksperimentais. Bet tai nepaaiġkina kuo lyderis skiriasi nuo 

nelyderio ir, kas yra svarbiau bei kuo skiriasi efektyvus lyderis nuo neefektyvaus lyderio (Benis, Nanus, 2012). 

Ģodis Ăleadershipñ Ǳ lietuviȎ kalbŃ gali bȊti verļiamas dvejopai:  

¶ Vadovavimas. Tai labiau atspindi vadovo formalaus statuso nusakomŃ funkcijŃ. Vadybos 

moksle ir praktikoje vadovavimas kaip vadovo pagrindinǟ funkcija yra neatsiejamas nuo planavimo ir 

organizavimo.  

¶     Lyderiavimas. lyderiavimas iġreiġkia grupǟje pripaģinto ģmogaus ï lyderio veiklŃ teikiant 

ģmones uģsibrǟģtam bendram veiklos tikslui pasiekti. 

Vadovavimo ir lyderiavimo skirtumas susijňs su dviejȎ santykiȎ tipȎ ï formaliȎ ir neformaliȎ ï 

egzistavimu kiekvienoje organizacijoje. Lyderiavimas ï tai Ǳtakos ģmonǟms procesas, kilňs iġ neformaliȎ 

santykiȎ sistemos ir savaime besiformuojantis, o vadovavimas remiasi formalios jǟgos pozicija, daranļia ǱtakŃ 

ģmonǟms, ir numato tiksliai formalius santykius, per kuriuos jis realizuojamas. 

Asmuo gali bȊti kartu lyderis, ir vadovas, tik lyderis ar tik vadovas. Lyderis gali bȊti: 

¶  formalus ï paskirtas vadovauti grupei; 

¶  neformalus ï iġkilňs iġ grupǟs nariȎ vertinimo ir pripaģinimo. 

Jei asmuo nǟra vadovas, bet yra stiprus grupǟs lyderis, kalbama apie neformalȎ lyderiavimŃ. Ġi situacija 

gali turǟti skirtingȎ padariniȎ: 

¶ Teigiama, kai iġkilňs neformalus lyderis yra aukġtos profesionalios kompetencijos, ir net 

neturǟdamas formalios valdģios, motyvuoja grupň siekti iġkeltȎ tikslȎ, skatina kokybiġkai ir kȊrybingai dirbti.  

¶ Neigiama, kai formalaus ir neformalaus lyderiȎ vertybǟs nesutampa, atsiranda neigiamȎ 

Ădviguboñ lyderiavimo padariniȎ. Vyksta kova dǟl valdģios, Ǳ kuriŃ Ǳtraukiami grupǟs nariai, o darbo klausimai 

ir tikslai uģmirġtami.  

Geriausias variantas, kai vadovas yra kartu ir lyderis. Toks asmuo sugeba iġplǟsti ģmogaus akiratǱ, padǟti 

jam pasiekti aukġtesnǱ veiklos lygǱ. Taigi ġalia formalios galios atsiranda papildoma teigiama socialinǟ Ǳtaka 

grupei. Bet vadovavimas nǟra efektyvus, jei jis nesiremia lyderiavimu, pasireiġkianļiu vadovo gebǟjimu 

sutelkti ģmones sǟkmingai realizuoti tikslus (Ļesnienǟ R., Diskinǟ D., Kulvinskienǟ, Marļinska, 

Tamaġeviļius, 2012). 

 P. Zakareviļius (2012) teigia, kad dauguma autoriȎ vadovavimŃ, kuris vykdomas naudojantis poveikiu 

idǟjomis, autoritetu, Ǳtikinimu, pavyzdģiu ir pan., vadina lyderiavimu, o vadovavimŃ, kuris vykdomas 

naudojantis poveikiu Ǳsakymais, nurodymais, reikalavimais ir pan. ï formaliuoju (formaliai Ǳteisintu) 

vadovavimu. Galima iġskirti du vadovȎ tipus: 

¶ Formalusis vadovas vadovauja tik formaliai Ǳteisintai ģmoniȎ grupei ï organizacijai 

(korporacijai, firmai, Ǳmonei ir pan.), jos padaliniui (departamentui, skyriui, cechui ir pan.).  

¶ Lyderis gali vadovauti ir formaliai Ǳteisintai, ir formaliai neǱteisintai ģmoniȎ grupei.  

¶ Tarp lyderiavimo ir vadovavimo veiklos yra daug panaġumȎ, yra ir vienas esminis  

skirtumas: vadovas iġkeliamas ne vien grupǟs iniciatyva ir veikia jis ne tik grupǟs, o ir tȎ jǟgȎ, kurios jǱ padarǟ 

vadovu, naudai. Veiksmingiausias vadovavimas bȊna, kai lyderiavimo ir vadovavimo rolǟs susilieja 

(Jacikeviļius 2010). 

 

Iġvados 

 

1. Straipsnyje atlikus vadovavimo ir lyderiavimo mokslinǟs literatȊros analizň, galime teigti, kad 
vadovavimas ï tai gebǟjimas paveikti grupň, kad ji ǱgyvendintȎ iġkeltus tikslus, o tuo tarpu 

lyderiavimas ï tai vieno ģmogaus Ǳtakos kitam procesas. 

2. Vadovavimo stilius yra Ǳprasta vadovo elgesio su pavaldiniu maniera, norint daryti jam ǱtakŃ ir skatinti 
siekti organizacijos tikslȎ. Iki ġiol nǟra vienos stiliȎ klasifikacijos, taļiau labiausiai dominuoja 

autokratinio, demokratinio ir liberalaus vadovavimo bei lyderiavimo stiliai. 

3. Dar nebuvo rasta vieno, pastovaus vadovo ar lyderio asmenybň apibȊdinanļio savybiȎ rinkinio, bet 
vis dǟlto galima iġskirti keletŃ bruoģȎ, kurias turi daģnas sǟkmingai vadovaujantis ar lyderiaujantis 

asmuo. Taigi toks vadovas turi daug energijos, atkaklumo, yra pasitikintis savimi, emociġkai stabilus, 

pripaģǱsta pavaldiniȎ vertň ir sugeba juos suprasti. Lyderis paprastai nestokoja optimizmo, yra 

pasitikintis savimi, garbingas bei ryģtingas. 

4. Mokslinǟje literatȊroje vadovavimo ir lyderiavimo veikla yra daģnai tapatinama, taļiau ġie procesai 

yra skirtingi. Vadovavimo ir lyderiavimo esminis skirtumas susijňs su dviejȎ santykiȎ tipȎ ï formaliȎ 
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ir neformaliȎ ï egzistavimu kiekvienoje organizacijoje. Vis dǟlto efektyviausias vadovavimas bȊna, 

kai lyderiavimo ir vadovavimo rolǟs susilieja. 
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5. Lekaviļienǟ R., Vasiliauskaitǟ Z., Antininǟ D., Almontienǟ J. (Vilnius, 2010). Bendravimo psichologija 

ġiuolaikiġkai. Leidǟjas: Alma littera 

6. Bagdonas E., Bagdonienǟ L. (Kaunas, 2010). Administravimo principai. Leidǟjas: Kauno Technologijos 

 

THEORETICAL ASPECTS OF MANAGEMENT AND LEADERSHIP STYLES  

S u m m a r y 

 

Business changes in the country inevitably affect the leadership of organizations too. In the article, we will discuss about 

the leadership styles applied in the organization, their essence and concept. Based on the authors of the scientific literature, 

we will present the concepts of leadership styles, describe autocratic, democratic, liberal and many other styles of 

leadership, attribute them to modern leadership theories, and we have made essential leadership charts, to describe it as 

clear as we can. We assume that years and scientific literature had the most impact on leadership styles and its concepts. 

To conclude, in modern society, an organization must have clear leadership traits and they must meet the needs of 

employees, otherwise there will be chaos in the company. 
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Bǰ ĂGARGĢDȍ SOCIALINIȍ PASLAUGȍ CENTRASñ SOCIALINǞ 

ATSAKOMYBǞ IR ORGANIZACINǞ KULTȉRA 
 

Anastasija Ġvetova 

Lietuvos verslo kolegija 

Lekt. Rasa Romerytǟ-Ġereikienǟ 

 
Anotacija 

Straipsnyje analizuojami socialinǟs atsakomybǟs ir organizacinǟs kultȊros samprata ir esmǟ, socialinǟs atsakomybǟs 

Ǳgyvendinimo nauda, organizacinǟs kultȊros sudedamosios dalys. Atliktas tyrimas  Bǰ ñGargģdȎ socialiniȎ paslaugȎ 

centreò socialinǟ atsakomybǟ ir organizacinǟ kultȊra. Tyrimo rezultatai parodǟ, kad socialinǟ atsakomybǟ ir organizacinǟ 

kultȊra vienareikġmiġkai naudingi organizacijai. 
PAGRINDINIAI ĢODĢIAI:  socialinǟ atsakomybǟ, organizacinǟ kultȊra. 

 

ǰvadas 

 

Ġiuolaikinǟje visuomenǟje Ǳmonei, siekianļiai sǟkmingai plǟsti savo veiklŃ, vieni iġ pagrindiniȎ uģdaviniȎ 

yra socialinǟs atsakomybǟs plǟtojimas ir organizacinǟs kultȊros palaikymas. Neabejotina, kad ilgalaikǟ verslo 

sǟkmǟ priklauso nuo to, kaip Ǳmonǟ geba integruotis Ǳ jŃ supanļiŃ aplinkŃ. Todǟl verslo aplinkoje vis daģniau 

skatinama taikyti ar diegti Ǳmonǟs socialinǟs atsakomybǟs koncepcijŃ, kuri skatintȎ Ǳmonň veikti skaidriai, 

tausoti aplinkŃ ir orientuotis Ǳ visuomenǟs gerovň. Organizacinǟ kultȊra gali padǟti siekti organizacijos tikslȎ, 

nes bȊtent nuo kolektyvo ir mikroklimato priklauso tikslȎ siekimas. 

Temos iġtirtumas.  Vadybos mokslinǟje literatȊroje labai plaļiai nagrinǟjami socialinǟ atsakomybǟ ir 

organizacinǟ kultȊra, nes bȊten nuo ġitȎ dviejȎ aspektȎ daugelis priklauso organizacijoje. Lietuvoje nemaģai 

publikacijȎ ISł klausimais (Juġļius 2012; Vasiljevienǟ, 2006; Simanaviļienǟ, 2012); (Staniulienǟ S. 2010). 

Taļiau kaip pastebi V. Juġļius (2012), nors tyrimȎ kiekis pastaraisiais metais ģenkliai padidǟjo, taļiau ǰSA 

vaidmuo vis dar yra pradinǟje stadijoje. Apie organizacinň kultȊra labai daug raġo kaip ir lietuviȎ autoriai, taip 

ir uģsienio (ɸʭʤʝʪʦʚʘ ɸ.ʂ., [2016]; Gineviļius, R., SȊdģius, V. (2008) ir kiti ) 

Straipsnio objektas ï Bǰ GargģdȎ socialiniȎ paslaugȎ centras. 

Strainsio tikslas ï Iġanalizuoti socialinň atsakomybň ir organizacinň kultȊrŃ Bǰ GargģdȎ socialiniȎ 

paslaugȎ centre. 

Straipsnio uģdaviniai:     

1. Iġnagrinǟti socialinň atsakomybň ir organizacinň kultȊrŃ teoriniu aspektu. 

 2. Atlikti socialinǟs atsakomybǟs ir organizacinǟs kultȊros Bǰ GargģdȎ socialiniȎ paslaugȎ centre tyrimŃ.                 

Straipsnio metodai ï Mokslinǟs literatȊros apģvalga, internetiniȎ ġaltiniȎ nagrinǟjimas, anketinǟ 

apklausa, grafinis vaizdavimas. 

 

Socialinǟ atsakomybǟ ir organizacinǟ kultȊra 

 

Socialinǟs atsakomybǟs samprata esmǟ ir Ǳgyvendinimo nauda 

 

ǰmoniȎ socialinǟs atsakomybǟs (ǰSA) samprata atsirado XIX a. pradģioje, taļiau iki ġiol neturi tikslaus 

apibrǟģimo, nors apie tai diskusijos vyksta jau daugelǱ metȎ. Pirmiausiai ġios idǟjos paplito tarp amerikieļiȎ 

inģinieriȎ, kurie socialinǟs atsakomybǟs demonstravime matǟ bȊdŃ savo profesijos prestiģui pakelti. Netrukus 

ġiŃ koncepcijŃ pradǟta sieti su verslu (Pruskus, 2003). 

LiteratȊroje ǰSA sŃvoka daģnai yra palyginama su organizacijȎ etika, ǱmoniȎ pilietiġkumu, filantropija, 

atsakinga lyderyste ir daug kitȎ, o tokia sampratȎ daugybǟ atspindi termino neapibrǟģtumŃ. S. Vaitkeviļius ir 

D. Stukaitǟ (2009) paģymi, jog nuolat akcentuojamas apibrǟģties aktualumas ir bȊtinumas, nes kol kas neaiġki 

koncepcija nulemia tai, jog tiek akademinǟ bendruomenǟ, tiek verslo ir valstybǟs atstovai diskutuoja 

skirtingose srityse (Navickas, 2011). 

Vadybos mokslinǟje literatȊroje yra daug  ǱmoniȎ socialinǟs atsakomybǟs sŃvokȎ, kurios pateiktos 1 

lentelǟje. 
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1 lentelǟ 

Socialinǟs atsakomybǟs sampratos 

Autorius (-iai) Apibrǟģimo traktuotǟ  

Gruģevskis ir kt., 

2006 

Tai savanoriġkos verslo ǱmoniȎ pastangos Ǳtraukti socialines ir aplinkos problemas Ǳ jȎ bendras veiklas 

bei ryġius su suinteresuotomis ġalimis 

Kleinaitǟ, 2007 Tai yra darnaus vystymosi principȎ praktinis taikymas savo veikloje 

Bagdonienǟ, 2010 Yra suprantama kaip ǱmoniȎ idǟjȎ sistema, politika bei praktika, atspindinti ǱmoniȎ elgsenŃ, kai Ǳ veiklŃ 

savanoriġkai Ǳtraukiami socialiniai ir aplinkosaugos klausimai, vadovaujamasi pagarbos ģmogui, 

visuomenei ir gamtai vertybiniais interesais 

Europos 

Komisija, 2011 

Apibrǟģiama kaip ǱmoniȎ atsakomybǟ uģ jȎ daromŃ poveikǱ visuomenei. ǰmonǟs turǟtȎ deramai 

integruoti socialinius, aplinkosauginius, etinius, ģmogaus teisiȎ ir kitus vartotojams svarbius klausimus 

Ǳ verslo strategijŃ, siekiant maksimizuoti bendrŃ vertň visiems suinteresuotiems asmenims bei 

identifikuoti, uģkirsti keliŃ ar suġvelninti galimŃ neigiamŃ ǱtakŃ. 

*Ġaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis moksline literatȊra 

 

Iġanalizavus, 1 lentelǟje vadybos mokslinius ġaltinius, sakytina, kad vienareikġmiġkai apibrǟģti ǰSA 

sampratŃ yra sunku, nes kiekvienas supranta savaip. Pati sŃvoka jau pabrǟģia, kad tai atsakomybǟ. Atsakomybǟ 

uģ tam tikrus veiksmus, uģ Ǳmonǟs veiklŃ. Taip pat galima suprasti, kad ǰSA tai Ǳmonǟs politika, siekis naudos 

visuomenei. 

Akcentuotina, kad atsakingo verslo praktikos taikymas gali padǟti Ǳmonei sukurti konkurenciniȎ 

pranaġumȎ, atverti novatoriġkȎ galimybiȎ bei elementariai padǟti sumaģinti veiklos kaġtus. Kartais teigiama, 

jog dirbti atsakingai daug kainuoja ir gali neigiamai paveikti Ǳmonǟs pelningumo rodiklius, taļiau socialinǟs 

atsakomybǟs principȎ Ǳdiegimas nebȊtinai Ǳmonei atsieina brangiau, atvirkġļiai, profesionalus atsakingo verslo 

praktikos pritaikymas gali pagerinti Ǳmonǟs pelningumo rodiklius [Kleinaite, 2007]. 

Teigtina, kad ǱmoniȎ socialinǟs atsakomybǟs nauda yra Ǳvairiapusǟ: padeda gerinti Ǳmonǟs ǱvaizdǱ, 

pritraukti. ir iġlaikyti geriausius darbuotojus, sumaģinti energijos sŃnaudas ir atliekȎ kiekǱ bei joms skiriamas 

iġlaidas, prisideda prie gyvenimo kokybǟs gerinimo ir kt. 

Socialiai atsakingȎ ǱmoniȎ prioritetas yra visuomenǟs lȊkesļiai ir poreikiai. Socialiai atsakingos Ǳmonǟs 

savo veiklos ataskaitose akcentuoja, kiek svarbi Ǳmonei, jos darbuotojams, visuomenei yra jȎ vykdoma 

socialiai atsakinga veikla. (Mauricienǟ, Pauģuolienǟ, 2014) 

 

Organizacinǟs kultȊros samprata, esmǟ ir sudedamosios dalys 

 

SkirtingȎ organizacijȎ kultȊros gali bȊti panaġios, taļiau iġ esmǟs ï skiriasi, nes skiriasi tikslai, filosofija, 

poģiȊris Ǳ verslŃ, vartotojus, klientus, partnerius, vertybes ir kt. Organizacija gali turǟti specialiai puoselǟjamȎ 

vertybiȎ, kuriomis siekiama tam tikrȎ organizacijos tikslȎ. Ġios vertybǟs nebȊtinai sutampa su visuotinos 

kultȊros vertybǟmis ar net prieġtarauja ï tuomet kalbame apie vertybiȎ inkongruencijŃ. Todǟl organizacinǟ 

kultȊra dar kartais vadinama korporatyvine kultȊra. 

2 lentelǟ 

Organizacinǟs kultȊros sampratos 

Autorius (-iai) Apibrǟģimo traktuotǟ 

ʀ. ʈʫʜʝʥʢʦ, 2017 Tai vyraujanļiȎ moralǟs normȎ ir vertybiȎ rinkinys, kurǱ visi ģmonǟs tam tikroje organizacijoje priǟmǟ 

kaip elgesio modelius ar tam tikrus ritualus bei tradicijas. PriimtȎ vertybiȎ rinkinys realizuojamas per 

ġiȎ organizacijȎ vadovȎ veklŃ. 

L. Ġimanskienǟ ir 

A. Seilius, 2009 

SavitŃ ideologijŃ, kuri padeda siekti tikslȎ. Jos esmǟ ta, kad naudojant tam tikrus simbolius, Ǳdiegus tam 

tikras normas, atskleidģiamos bendrosios visos organizacijos nariȎ nuostatos, kaip reikia dirbti, kad ji 

klestǟtȎ ir patenkintȎ visȎ organizacijos nariȎ reikmes 

A. KaziliȊnas, 

2006 

Tai esminǟs vertybǟs, atskleidģianļios tai, kas gera ir bloga, teigiama ir neigiama; tai vertybǟs, 

padedanļios kreipti organizacijos veiklŃ tinkama linkme, jomis vadovaujantis randamas tinkamas 

problemos sprendimo bȊdas, plǟtojama vidinǟ organizacijos struktȊra, tobulinama veiklos politika. 

Organizacijos vertybǟs ir prioritetai formuojasi ilgŃ laikŃ ir tampa kultȊra tik tada, kai jas ima suvokti 

ir jomis vadovaujasi visi organizacijos nariai. 

*Ġaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis mokline literatȊra 

 

Analizuojant 2 lentelň teigtina, kad organizacinǟ kultȊra tai moralinǟs darbuotojȎ vertybǟs, jȎ bendravimo 

pobȊdis, elgsena, kurie bȊdingi bȊtent tai organizacijai. Sǟkmingai suformuota organizacinǟ kultȊra net gi gali 

padǟti organizacijai siekti savo tikslȎ. 

Organizacinǟs kultȊros apibrǟģimai teigia, kad organizacinǟ kultȊra susideda iġ ǱvairiȎ elementȎ ï 

ǱsitikinimȎ, prielaidȎ, vertybiȎ, normȎ, simboliȎ, ritualȎ, ceremonijȎ, mitȎ ï sistemos, iġskirianļios vienŃ 

organizacijŃ iġ kitȎ. Svarbu nepamirġti: ryġiai tarp visȎ ġiȎ elementȎ yra labai stiprȊs nors juos galima iġskirti 
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(Trice, Beyer, 1984). Skirtingi autoriai vardija jȎ nuomone skirtingus svarbius organizacinǟs kultȊros 

elementus. 

Vienas iġ tokiȎ autoriȎ, ʄʘʩʣʦʚ ɺ. ʀ. (2004), kultȊrŃ apibȊdina aspektais kurie pateikti 1 paveiksle. 

 

 
1 pav. Pagrindinios sudedamosios dalys organizacinǟs kulturos pagal ʄʘʩʣʦʚ ɺ. ʀ. (2004) 

*Ġaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis ʄʘʩʣʦʚ ɺ. ʀ. (2004) 

 

Iġnagrinǟjus 4 paveikslŃ, akcentuotina, kad organizacinǟ kultȊra susideda iġ keturiȎ daliȎ.  

1 dalis ïvertybǟs, poģiȊriai ir prioritetai susijň su darbuotojȎ darbȎ ġioje organizacijoje, 2 dalis ï santykiȎ 

sistema, nulemianti darbuotojȎ suvokimŃ apie savo darbŃ ir organizacijŃ, kurioje dirba, 3 dalis ï elgesio 

normos, lemianļios darbuotojȎ veiksmus ir elgesǱ ir 4 dalis ï darbuotojȎ elgesys ir elgesys konreļioje 

situacijoje. 

 

Socialinǟs atsakomybǟs ir organizacinǟs kultȊros Bǰ ĂGargģdȎ socialiniȎ paslaugȎ centroñ analizǟ 

 

Tyrimas atliktas Biudģetinǟje Ǳstaigoje GargģdȎ socialiniȎ paslaugȎ centre . Ġio tyrimo tikslas iġanalizuoti 

socialinň atsakomybň ir organizacinň kultȊrŃ organizacijoje. Tyrimas atliktas remiantis K. Kardelio (2016) 

apraġytu anketiniu metodu. Pasirinkta anoniminǟs anketos rȊġis, kai atsakňs asmuo yra anonimiġkas. 

Apklausos anketos iġdalintos 20-imt respondentams iġ jȎ, grŃģintos 20, todǟl galima teigti, kad atlikto tyrimo 

rezultatai yra tikslȊs. 

Iġ visȎ apklaustȎ respondentȎ, galime teigti, kad tyrime dalyvavo moterys ir tik 1 vyras. GargģdȎ 

socialiniȎ paslaugȎ centro apklaustȎ darbuotojȎ amģius svyruoja nuo 33 metȎ iki 56 metȎ, kai nuo 33 iki 40 

metȎ siekia 33,33 %, nuo 41 iki 48 metȎ siekia 53,33% apklaustȎ respondentȎ, nuo 49ï56 metȎ siekia po 

13,34 % apklaustȎ respondentȎ. Pateikta 1 paveiksle. 

 

 

 
1 pav.  RespodentȎ amģius 

*Ġaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo duomenimis  

 

Kitu klausimu siekta suģinoti respondentȎ nuomonň, apie tai kokio pobȊdģio turi bȊti socialinǟ 

atsakomybǟ, iġanalizavus gautus rezultatus, dauguma GargģdȎ socialiniȎ paslaugȎ centro darbuotojȎ mano, 

kad savanoriġkas, tai sudaro  60 % visȎ apklaustȎ respondentȎ, o kiti mano, kad Ǳstatymais reglamentuota, tai 

sudaro 40 % visȎ apklaustȎ respondentȎ. Pateikta 2 paveiksle. 
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2 pav. Socialinǟs atsakomybǟs pobȊdis 

*Ġaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo duomenimis  

 

Analizuojant 2 paveikslŃ akcentuotina, kad daugiau nei puse, tai sudaro 60% visȎ apklaustȎ darbuotojȎ 

renkasi, kad socialinǟ atsakomybǟ turi bȊti savanoriġka ir 40% apklaustȎ darbuotojȎ pasirinko, kad Ǳsatymais 

reglamentuota. Galima teigti, kad respondentai mieliau renkasi savanoriġkŃ socialinň atsakomybň, negu 

priverstinň, Ǳstatymais reglamentuota. 

Sekanļiu klausimu siekta iġsiaiġkinti ar apklausti respondentai patenkinti mikroklimatu (bȊdu kuriuo 

organizacijos nariai bendrauja tarpusavyje ir klientais) organizacijoje. Iġanalizavus gautus rezultatus, galima 

teigti, kad visus darbuotojus tenkina bȊdas kuriuo bendraujama tarpusavyje ir su klientais.  

Iġnagrinǟjus gautus atsakymus, galima teigti, kad Bǰ GargģdȎ socialiniȎ paslaugȎ centre labai geras 

mikroklimatas, todǟl, kad visȎ apklaustȎ respondentȎ atsakymas, kad juos tenkina bȊdas kuriuo bendraujama 

organizacijoje tarpusavyje ir su klientais. 

Kitu klausimu siekta suģinoti respondentȎ nuomonň apie tai, kas yra socialinǟ atsakomybǟ.  Nors 3 

atsakymai buvo teisingi, bet daugelis apklaustȎ respondentȎ, tai yra 40 % atsakǟ, kad socialinǟ atsakomybǟ tai 

Ǳmonǟs atsakomybǟ uģ jos poveikǱ aplinkai ir visuomenei, 36% apklaustȎ respondentȎ paģymǟjo, kad tai 

etiġkumo, tvarumo ir atsakingumo principȎ taikymas verslo procesuose ir 26% respondentȎ atsakǟ, kad tai 

Savanoriġkos verslo ǱmoniȎ pastangos Ǳtraukti socialines ir aplinkos problemas Ǳ jȎ bendras veiklas. Pateikta 3 

paveiksle. 

 
 

3 pav.  Socialinǟs atsakomybǟs samprata 

*Ġaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo duomenimis  

 

Analizuojant 4 paveikslŃ, teigtina, kad visi respondentai teisingai atsakǟ Ǳ klausimŃ, visi ģino kas yra 

socialinǟ atsakomybǟ, bet daugiausiai apklaustȎ respondentȎ susije socialinǟ atsakomybǟ su Ǳmonǟs 

atsakomybe uģ jos poveikǱ aplinkai ir visuomenei. 

Kitu klausimu siekta suģinoti, kaip apklausti respondentai supranta organizacinň kultȊrŃ. Pateikta 4 

paveiksle. 
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4 pav. Organizacinǟs kultȊros samprata 

*Ġaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo duomenimis  

 

Analizuojant 4 paveikslŃ, akcentuotina, kad daugelis apklaustȎ respondentȎ, tai yra 73%  supranta 

organizacinň kultȊrŃ kaip vyraujanļiȎ moralǟs normȎ ir vertybiȎ rinkinǱ, kurǱ visi ģmonǟs tam tikroje 

organizacijoje priǟmǟ kaip rlgesio modelius ar tam tikrus ritualus, bei tradicijas.  20% apklaustȎ respondentȎ 

paģymǟjo, kad organizacinǟ kultȊra tai ǱmoniȎ idǟjȎ sistema, politika, bei praktika, atspindinti ǱmoniȎ elgsenŃ 

ir tik 7% apklaustȎ respondentȎ pasirinko, kad tai etiġkumo, tvarumo ir atsakingumo principȎ taikymas verslo 

procesuose, dǟja, bet tai socialinǟs atsakomybǟs apibrǟģimas. 

 

Iġvados 

 

Iġanalizavus Ǳvairius ġaltinius galime teigti, kad didģioji teorijȎ dalis akcentuoja, kad socialinǟ atsakomybǟ 

tai  moraliniai aspektai, kurie naudingi ir Ǳmonǟs finansinǟms rezultatams ir Ǳmonǟs prestiģui. Taip pat yra 

nuomoniȎ, kad socialinǟ atsakomybǟ tai tik iġtekliȎ ġvaistymas. Socialinǟ atsakomybǟ vienareikġmiġkai teikia 

naudŃ Ǳmonei. DidģiŃjŃ dalǱ naudos, galima teigti, motyvacinǟ. Socialinň atsakomybň reikia visada palaikyti, 

nes tai trumpalaikis reiġkinys, vieno indǟlio neģtenka, reikia nuolat tobulǟti. Organizacinǟ kultȊra labai svarbi 

Ǳmonei. Sakytina, kad nuo jos priklauso ne tik darbuotojȎ lojalumas, bet ir turi ǱtakŃ tikslȎ siekimui. 

Organizacinǟ kultȊra, apibendrinant, tai moralinǟs darbuotojȎ vertybǟs, kurios jau yra suformutos 

organizacijos. Teigtina, kad organizacinǟ kultȊra susideda iġ vertybiȎ, poģiȊriȎ, prioritetȎ, elgesio normȎ, 

elgesio ir lojalumo darbui. 

Atlikus tyrimŃ ir apibendrinus gautus rezultatus galime teigti, kad GargģdȎ socialiniȎ paslugȎ centro 

darbuotojai supranta socialinǟs atsakomybǟs ir organizacinǟs kultȊros sampratŃ ir esmň. Galima pastebǟti, kad  

apklausti repondentai vienareikġmiġkai teigia, kad patenkinti organizacijoje vyraujanļiu mikriklimatu, o tai 

gali bȊti pasekmǟ tuo, kad taisingai sufomuota organizacinǟ kultȊra. Dauguma respondentȎ, kaip galima 

pastebǟti, akcentuoja, kad socialinǟ atsakomybǟ turi bȊti savanoriġka. 
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JV ĂGARGĢDȍ SOCIALINIȍ PASLAUGȍ CENTRASñ SOCIAL RESPONSIBILITY AND 

ORGANIZATIONAL CULTURE  

 
S u m m a r y 

 

The article analyzes the concept and essence of social responsibility and organizational culture, the benefits of 

implementing social responsibility, the components of organizational culture. A study on social responsibility and 

organizational culture of the JV ñGargģdai Social Services Centerò was conducted. The results of the study showed that 

social responsibility and organizational culture are unequivocally beneficial to the organization. 
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UAB ,,LIETWOODñ DARBUOTOJȍ MOTYVACIJOS TYRIMAS  

Auġra Stefanoviļ 

Lietuvos verslo kolegija 

Lekt. Rasa Romerytǟ ï Ġereikienǟ  

 
Anotacija 
Siekiant nustatyti UAB ,,Lietwoodò darbuotojȎ motyvacinǟs sistemos gerinimo kryptis, atliktas kiekybinis tyrimas ï anketinǟ apklausa ir kokybinis 

tyrimas ï interviu. Gautiems rezultʘtʘms apibendrinti buvo vertinami 91 respondento ir 3 informantȎ ï daugiau nei trejȎ metȎ darbo patirtǱ ġioje Ǳmonǟje 

turinļiȎ administracijos darbuotojȎ ï atsakymai. Tyrimo metu identifikuotos tam tikros darbuotojȎ motyvacinǟs sistemos spragos: dabartinǟ motyvacinǟ 

sistema nǟra efektyvi, jŃ reikia keisti; taikomas siauras motyvacijos priemoniȎ spektras; respondentams nǟra aiġki motyvacijos priemoniȎ taikymo 

tvarka; respondentai Ǳsitikinň, kad reikalingi pokyļiai darbuotojȎ motyvacinǟje sistemoje. 

PAGRINDINIAI ĢODĢIAI: darbuotojai, motyvacija, motyvacijos priemonǟs, motyvacinǟ sistema, darbas, Ǳmonǟ. 

 

Temos aktualumas. Globalǟjanļioje rinkoje ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ vʘldymas tʘmpa esmine sŃlygʘ, 

uģtikrinʘnļiʘ ǱmoniȎ konkurencingumŃ ir stʘbilumŃ rinkoje. Ģinant darbuotojȎ poreikius ir mokʘnt juos 

patenkinti, pʘvyksta uģtikrinti kuo didesnǱ dʘrbuotojȎ, jȎ atliekamo darbo, o tuo pʘļiu ir visos Ǳmonǟs 

vykdomos veiklos nʘġumŃ. Vienʘs svarbiausiȎ Ǳmonǟs vidiniȎ veiksniȎ, ǱtakojanļiȎ visos Ǳmonǟs veiklos 

veiksmingumŃ ï vʘdovo sugebǟjimas, pasitelkiʘnt Ǳvʘirius valdymo metodus ir priemones, pʘveikti viso 

personʘlo ar tik pʘvieniȎ jo asmenȎ elgesǱ, Ǳgyvendinant iġsikeltus Ǳmonǟs tikslus. MinǟtȎ priemoniȎ 

kompleksʘs ġiandien suvokiamas kaip motyvacija.  

Problematika. UAB ,,Lietwoodñ didǟja darbuotojȎ kaita (UAB ,,Lietwoodò vidiniai veiklos dokumentai, 

2020). Tikǟtina, tam turi Ǳtakos darbuotojȎ nepasitenkinimas darbu ir jȎ poreikiȎ neatitinkanti motyvacijos 

sistema. Tinkama darbuotojȎ motyvacija ï viena iġ veiklos veiksmingumo didinimo galimybiȎ.  

Tyrimo objektas ï darbuotojȎ motyvacija. 

Ġio straipsnio tikslas ï nustatyti UAB ,,Lietwoodò darbuotojȎ motyvacinǟs sistemos gerinimo kryptis. 

Ġio straipsnio uģdaviniai: 

1. Iġanalizuoti darbuotojȎ motyvacijŃ teoriniu aspektu. 

2. Iġtirti UAB ,,Lietwoodò motyvacinň sistemŃ darbuotojȎ ir vadovaujanļiȎ darbuotojȎ poģiȊriu. 

3. Pateikti UAB ,,Lietwoodò motyvacinǟs sistemos gerinimo sprendimus. 

Tyrimo metodai: mokslinǟs literatȊros analizǟ, sisteminimas ir apibendrinimas; kiekybinis ir kokybinis 

tyrimai, anketinǟ apklausa, interviu. Tyrimo duomenys apdoroti MS Excel programa. 

Tyrimui keltas hipotezinis teiginys: jei bȊtȎ pakeista dabartinǟ taikoma darbuotojȎ motyvacinǟ sistema 

Ǳmonǟje, tai ateityje sumaģǟtȎ darbuotojȎ kaita.  

 
DarbuotojȎ motyvacijos teoriniai aspektai 

 

Motyvacijos samprata ir esmǟ. Terminʘs ,,motyvʘcijañ kilňs iġ lotynȎ kʘlbos ģodģio ,,motivereò, lietuviȎ 

kʘlboje reiġkiʘ judǟjimŃ, veiksmŃ, veiklos prieģastis, elgsenŃ ir pan. (Koryakovtseva, 2016). Atlikus mokslinǟs 

literatȊros analizň pastebǟta, kad iki ġiol nǟra vieningo motyvacijos terminŃ paaiġkinanļio apibrǟģimo. Visi jie 

pateikti 1 lentelǟje. 

Motyvacijos terminas bendrŃja prasme reiġkia ģmogaus psichologinň bȊsenŃ (vidinň paskatŃ arba poreikǱ), 

kuri siejama tik su ġiam asmeniui bȊdingais motyvais, tikslais, vertybǟmis, identitetu bei nulemia jo 

,,Ǳsipareigojimo laipsnǱñ veikti kaģko siekiant. Motyvacija suvokiama kaip nuolatos palaikomas ir stiprinamas 

pastangomis, nukreiptas Ǳ norimus tikslus orientuotas elgesys (ģiȊrǟti 1 lentelň). 

Motyvacijos objektas iġsiaiġkinamas ,,kaip elgesys atsiranda, kas jǱ paskatina, kaip vyksta, kas nukreipia 

ir baigiañ (Graģulis ir kt., 2015, p. 106). Aiġkiau tariant, motyvacija kyla iġ asmens noro daryti/ veikti kaģkŃ, 

savo laisva valia (Sutanto ir kt., 2018). Priklausomai nuo to, kokiȎ motyvȎ skatinamas ģmogus kŃ nors veikia, 

tos veiklos procesas arba jos rezultatai gali kelti pasitenkinimŃ arba, prieġingai ï nusivylimŃ, abejingŃ reakcijŃ. 

Nuo motyvacijos priklauso tai, kaip labai asmuo stengiasi ir tȎ pastangȎ kryptis siekiant norimo tikslo 

(Kasnauskienǟ, Raļkauskienǟ, 2016). Tad kiekviena Ǳmonǟ, siekdama savo tikslȎ, turi tinkamai motyvuoti 

savo darbuotojus (GriciȊtǟ, SenkeviļiȊtǟ-Doviltǟ, 2018). 
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1 lentelǟ 

Motyvacijos termino traktuotǟs 
Autorius  Apibrǟģimo traktuotǟ 

P. Zakareviļius ir kt. (2008)  Motyvacija ï Ă<...> veiksniȎ, skatinanļiȎ darbuotojus geriau atlikti jiems pavestus 

darbus (pareigas), iġaiġkinimas ir poveikio priemoniȎ, bȊdȎ, aktyvinanļiȎ veiklŃ ġiȎ 

veiksniȎ pagrindu, Ăsugalvojimasñ bei panaudojimasñ. 

E. Sharaeva, C. A Liu Zhi (2019) Motyvacija yra visapusiġkas poģiȊris Ǳ personalo valdymŃ, siekiant sukurti 

skatinanļius motyvus, kurie ilgainiui veikia produktyviŃ personalo veiklŃ, vykdant 

savo pareigas ir uģduotis. 

T. R. Ncube, R. W. D. Zondo (2018) Motyvacija ï aktyviȎ jǟgȎ, kurios kyla tiek individo viduje, tiek iġorǟje, darinys, 

skatinantis su darbu susijusǱ elgesǱ bei lemiantis darbo kryptǱ, intensyvumŃ bei trukmň. 

E. M. Sutanto, J. Scheller-Sampson, F. 

Mulyono (2018) 

Motyvacija ï potraukiai, troġkimai, paskatos ir poreikiai, nukreipiantys, 

kontroliuojantys arba paaiġkinantys ģmogaus elgesǱ. 

G. O. Ochola (2018) Motyvacija ï darbuotojo pasiryģimas dǟti tam tikras pastangas organizacijos tikslȎ 

pasiekimui ir tuo paļiu patenkinant konkreļius savo poreikius. 

I. Skaļkauskienǟ, A. Kiselevskaja 

(2014, p. 246) 

Motyvacija ï ,,veiksmo prieģastis, kylanti dǟl asmenybǟs sŃveikos su objektu, 

patenkinanļiu jos poreikius, interesus, vertybes, tikslusñ. 

D. Viningienǟ, J. Ramanauskas (2012) Motyvacija verslo Ǳmonǟs kontekste Ǳvardijama kaip procesas, kuris susieja darbuotojo 

interesus ir darbdavio galimybes, t. y. Ǳmonǟ skatindama individŃ veikti, tenkina jo 

poreikius, o darbuotojas uģ gaunamŃ dǟmesǱ atsilygina siekdamas Ǳmonǟs tikslȎ. 

D. Lipinskienǟ (2012) Motyvacija ï vidinis impulsʘs, siekiʘnt pʘtenkinti dar nepʘtenkintus poreikius. 

D. Viningienǟ (2012) Motyvacija ï ģmogaus norai ir poreikiai. 

C. Stringer, J. Didhʘm, P. 

Theivananthampillai (2011) 

Motyvacija ï psichologinis procesas, suteikiʘntis veiklʘi prʘsmň bei kryptǱ. 

Motyvʘcija yra elgesio skʘtinimo sistemʘ, kuri sŃlygojʘmʘ ǱvʘiriȎ motyvȎ. Tai 

ketinimʘs siekiʘnt pʘdidinti teigiʘmus vykdomos veiklos rezultʘtus ir sumʘģinti 

neigiʘmus. 

R. Ļesynienǟ, E. ParġeliȊnaitǟ (2009) Motyvacija ï veiklos skatinimo procesas, kurio metu yra siekiama Ǳmonǟs tikslȎ. Ġiuo 

ʘtveju jis yra tʘpʘtus motyvacijai. 

*Ġaltinis: sudaryta autorǟs 

 
J. Kostecka, V. Davidaviļienǟ (2015), V. Graģulis ir kt. (2015) akcentuoja, kad personalo motyvacija 

kiekvienai Ǳmonei teikia apļiuopiamos naudos: produktyvesnǱ darbŃ, geresnǱ Ǳmonǟs ǱvaizdǱ, patrauklias darbo 

vietas, maģiau pravaikġtȎ, norŃ iġlaikyti darbo vietŃ, maģesnň darbuotojȎ kaitŃ, didesnň tikimybň, kad pokyļiai 

darbuotojȎ tarpe bus pripaģinti, o ne jiems prieġinamasi, geresnň kokybň ir maģiau nuostoliȎ, garantuotas ir 

vis didǟjanļias pajamas, uģimtumŃ, aukġtesnň procesȎ atlikimo kokybň, didesnǟ tikimybǟ, kad idǟjos bus 

Ǳdiegtos ir prisiimta atsakomybǟ ir geresnǱ organizacinǱ ģinojimŃ. 

J. Kosteckos, V. Davidaviļienǟs (2015), teigimu, Lietuvai Ǳstojus Ǳ Europos SŃjungŃ, didelis skaiļius 

ǱvairiȎ sriļiȎ specialistȎ emigravo iġ Lietuvos. Kadangi iġvykti Ǳ uģsienǱ dirbti tampa vis paprasļiau, didǟja 

poreikis iġlaikyti darbuotojus Ǳmonǟje juos tinkamai motyvuojant. 

 

Organizacijos valdymo modeliȎ sŃsajos su darbuotojȎ motyvacija. Atsiģvelgiant Ǳ tai, kaip aiġkinamas 

darbuotojo elgesys, kokios vidinǟs jo elgesǱ nulemianļios prieģastys, visos ġiuolaikinǟs motyvacijos teorijos 

skirstomos Ǳ dvi pagrindines kryptis: turinio (poreikiȎ) bei procesinǟs teorijos 

Turinio (poreikiȎ) teorijos ï statiġkos, leido nustatyti konkreļiȎ poreikiȎ prigimtǱ ir jȎ struktȊros logikŃ. 

Iġ turinio teorijȎ svʘrbu iġskirti A. Maslow poreikiȎ hierʘrchijŃ, D. C. McClelland poreikiȎ rȊġis, F. Herzberg 

veiksniȎ teorijŃ bei C. P. Aldefer poreikiȎ hierarchijŃ. 

ĠiȎ teorijȎ prʘdininku lʘikomas A. Mʘslow, sukȊrňs poreikiȎ pirʘmidň, vaizduojanļiŃ ʘsmens poreikiȎ 

hierʘrchijŃ. Jis poreikius suskirstňs Ǳ penkias kategorijas: fiziologiniai, saugumo, priklausomybǟs ir meilǟs, 

savojo orumo ir vertǟs bei savňs realizavimo poreikiai, buvo pirmʘsis, iġ kurio dʘrbȎ tuometiniai tiek verslo, 

tiek privataus sektoriaus vʘdovʘi suģinojo apie ģmogʘus poreikiȎ sudǟtingumŃ ir jȎ ǱtʘkŃ dʘrbo motyvacijai 

(Nyameh, 2013). 

Esminǟ ġios poreikiȎ teorijos mintis tʘ, kad vieni poreikiʘi gali bȊti svʘrbesni uģ kitus ir kol jie nǟrʘ 

pʘtenkinti, negali bȊti tenkinʘmi ʘukġtesnio lygio poreikiai (Vveinhardt, Gulbovaitǟ, E., 2013). Motyvacijos 

poģiȊriu svarbu paminǟti, jog teorija remiasi prielaida, jog nepatenkintas poreikis sukelia frustracijŃ, tampa 

skatinanļiu, motyvaciniu veiksniu (Vanagas ir Rakġnys, 2014). Visos kitos motyvacijos turinio teorijos iġ 

esmǟs tik pʘpildǟ ir pʘtobulino A. Maslow sukurtŃ poreikiȎ hierarchijŃ. 

Tuo tarpu procesinǟs teorijos ï dinamiġkos, kuriomis remiantis pavyko nustatyti poreikiȎ ir motyvȎ 

realizavimo prieģastis ir konkreļius elgesio bȊdus lemianļius principus. Iġ procesȎ teorijȎ iġskiriamos: V. 

Vroom lȊkesļiȎ teorija, D. Adams teisingumo teorija, E. Lawler ir L. Porter penkiȎ kintamȎjȎ motyvacinis 

modelis (Haque ir kt., 2015). 
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Proceso teorijȎ dǟmesio centre ï ģmogaus, dǟl atsiradusiȎ galimybiȎ pakankamai patenkinusio asmeninius 

poreikius, elgesio atitinkamoje situacijoje kaita. Ġios teorijos nekelia uģduoties paneigti poreikius, o tik 

paaiġkina, kad ģmogaus elgesio prieģastimi galima laikyti asmeninǱ situacijos suvokimŃ bei numanomas 

pasekmes (Graģulis ir kt., 2015). 

 

Motyvacijos metodȎ ir priemoniȎ Ǳvairovǟ. Skirtingi autoriai siȊlo skirtingʘs motyvʘcijos metodȎ bei 

priemoniȎ klʘsifikʘcijas. Kai kuriems uģsienio mokslininkʘms: W. Khʘn, O. Mufti (2012), C. Stringer, J. 

Didham, P. Theivananthampillʘi (2011), T. R. Tudor (2011) bȊdinga motyvʘcijos priemones skirstyti Ǳ dvi 

pʘgrindines grupes: finʘnsines ir nefinansines. O Lietuvos mokslininkai (Ļapienǟ, Merkienǟ 2014; 

Lipinskienǟ, 2012; Ļesynienǟ, ParġeliȊnaitǟ, 2009; Kulvinskienǟ, Ġeimienǟ, 2009 ir kt.) pʘteikia kiek plʘtesnǱ 

motyvʘcijos priemoniȎ klasifikʘvimŃ: teisiniʘi, psichologiniʘi, filosofiniai, ekonominiai, nepiniginiʘi, 

piniginiʘi, mʘteriʘliniʘi, demotyvuojʘntys, socialiniʘi, formʘlȊs, neformʘlȊs ir morʘliniʘi. 

Remiantis atlikta moksline analize, tikslinga tampa visas motyvʘcijos priemones suskirstyti Ǳ tris 

pagrindines grupes: organizacines, ekonomines (tiesiogines, netiesiogines) ir sociopsichologines. Jos uģtikrina 

tris pʘgrindines dʘrbuotojȎ sʘugos formʘs: fizinň, finʘnsinň ir emocinň (Lipinskienǟ, 2012). 

Apibendrinant galima teigti, kad motyvacija traktuojama kaip sŃmoningas ģmogaus elgsenos 

pasirinkimas, nulemiamas iġoriniȎ paskatȎ bei vidiniȎ faktoriȎ komplekto. Motyvacijos priemonǟs skirstomos 

Ǳ mʘteriʘlines (pinigines ir nepinigines) bei nematerialines. Valdant ģmogiġkuosius iġteklius Ǳmonǟje 

darbuotojȎ asmeniniȎ poreikiȎ bei motyvȎ dirbti nepaisymas gali turǟti neigiamȎ pasekmiȎ visos Ǳmonǟs 

vykdomos veiklos rezultatyvumui. Siekiant to iġvengti, svarbu atsiģvelgti Ǳ darbuotojȎ poreikius ir motyvuoti 

juos remiantis motyvacijos teorijomis: turinio (poreikiȎ) bei procesinǟmis, kuriȎ pagrindu formuojama 

darbuotojo motyvacinǟ sistema, stengiantis rasti balansŃ tarp to, ko reikia jam, ir ko siekia pati Ǳmonǟ.  

 

DarbuotojȎ motyvacinǟs sistemos UAB ,,Lietwoodò tyrimas 

 

UAB ,,Lietwoodò darbuotojȎ motyvacijos tyrimo metodika ir organizavimas. UAB ĂLietwood ï 

viena didģiausiȎ Bʘltijos ġaliȎ masyvo medģiȎ baldȎ plokġļiȎ gamintojȎ, Ǳsteigtʘ 2011 m. ǰsikȊrusi Lietuvoje, 

strʘtegiġkʘi geroje vietoje ï Vievyje. Vykdomos veiklos sritis: bʘldʘi (prekybʘ), eksportʘs. 

Empirinis tyrimas atliktas 2019 m. spalio mǟn. UAB ,,Lietwoodñ. Apklaustas 91 darbuotojas.  Kokybinis 

tyrimʘs atliktas 2020 m. kovo mǟn. UAB ,,Lietwoodñ, apklausiant 3 daugiau nei trejȎ metȎ darbo patirtǱ ġioje 

Ǳmonǟje turinļiȎ administracijos darbuotojus. 

UAB ,,Lietwoodò darbuotojȎ motyvacijos tyrimo rezultatai ir analizǟ. Prieġ pradedant giliau 

analizuoti darbuotojȎ motyvacijŃ UAB ,,Lietwoodò, respondentȎ papraġyta Ǳvardyti, kŃ jiems reiġkia 

motyvacija (ģiȊrǟti 1 pav.). 

 

 

1 pav. Motyvacijos suvokimas ir reikġmǟ respondentams 

*Ġaltinis: sudaryta autorǟs 

 

Remiantis 1 paveiksle pateikta informacija matyti, kad didģioji dalis respondentȎ (47 proc.) motyvacijŃ 

suvokia kaip paskatŃ dirbti, veikti, 27 proc. ï norŃ pasiekti tikslŃ, 18 proc. ï vidinǱ impulsŃ, siekiʘnt pʘtenkinti 

dar nepʘtenkintus poreikius, likň 8 proc. ï psichologinǱ procesŃ, suteikiʘntǱ veiklai prʘsmň bei kryptǱ. Didģioji 

dalis tyrime dalyvavusiȎ respondentȎ (89 proc.) Ǳsitikinň, kad darbuotojȎ veiklos motyvacija yra bȊtinʘ ir tik 

11 proc. jȎ nesuteikiʘ tʘm reikġmǟs. 

Tyrimo metu respondentai turǟjo penkiabale vertinimo sistema (kur: 1 ï ,,visiġkai nesutinkuñ, 5 ï ,,visiġkai 

sutinkuñ) Ǳvertinti teiginius, susijusius su motyvacine sistema UAB ,,Lietwoodò (ģiȊrǟti 2 pav.). Kaip matyti, 

visi respondentams pateikti teiginiai, susijň su motyvacijos sistema, Ǳvertinti vidutiniġkai. Nors respondentȎ 

teiginys, kad UAB ,,Lietwoodò taikomos motyvacijos sistemos tvarka, priemonǟs jiems yra gerai ģinomos 

Ǳvertintas geriausiai (47 proc. ,,sutikoñ ir 35 proc. ,,visiġkai sutiko), vis tik tai, kad nemaģa dalis apklaustȎjȎ 

kitus jiems pateiktus teiginius Ǳvertino 1 (,,visiġkai nesutinkuñ), 2 (,,nesutinkuñ) ir 3 (,,nei sutinku, nei 
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nesutinkuñ) balais rodo taikomai motyvacinei sistemai bȊdingas spragas, kurias artimiausiu metu Ǳmonǟs 

vadovai turǟtȎ paġalinti. 

 

 
2 pav. Motyvacijos sistemos Ǳvertinimas 

*Ġaltinis: sudaryta autorǟs 

 

Maģiausiu balu Ǳvertintas teiginys ,,Jauļiuosi motyvuota(-s) siekti geriausiȎ rezultatȎ savo darbeñ: 

,,visiġkai nesutinkuñ 6 proc., ,,nesutinkuñ 12 proc. ir ,,nei sutinku, nei nesutinkuñ 41 proc.  

Kiti teiginiai taip pat Ǳvertinti ne itin gerai. 53 proc. respondentȎ netenkina dabartinǟ Ǳmonǟs darbuotojȎ 

motyvacijos sistema (visiġkai nesutinkuñ 12 proc., ,,nesutinkuñ 11,8 proc. ir ,,nei sutinku, nei nesutinkuñ 29 

proc. Su teiginiu: ,,Reikalingi pokyļiai darbuotojȎ motyvacijos sistemojeñ sutiko 59 proc. apklaustȎjȎ, iġ jȎ 17 

proc. ,,sutikoñ, 42 proc. ,,visiġkai sutiko (ģiȊrǟti 2 pav.). 

Taip pat tyrimo metu respondentai penkiabale sistema turǟjo Ǳvertinti, kokie UAB ,,Lietwoodò vadovȎ 

veiksmai skatintȎ jȎ motyvacijos vystymŃsi ilgalaikǟje perspektyvoje (ģiȊrǟti 3 pav.). 

 

 

3 pav. UAB ,,Lietwoodò veiksmai, skatinsiantys respondentȎ 

motyvacijos vystymŃsi ilgalaikǟje perspektyvoje (proc.) 

*Ġaltinis: sudaryta autorǟs 

 

Visi tyrimo dalyviai vienareikġmiġkai sutiko (,,sutinkuñ 29 proc. ir ,,visiġkai sutinkuñ 71 proc.), kad bȊtent 

karjeros galimybǟs bȊtȎ esminiu veiksniu, skatinanļiu jȎ motyvacijŃ ilgalaikǟje perspektyvoje. Antroje vietoje 

pagal respondentȎ atsakymus ï Ǳdomaus darbo kȊrimo perspektyvos (,,sutinkuñ 38 proc. ir ,,visiġkai sutinkuñ 

50 proc.). Tyrimo metu taip pat iġsiaiġkinta, kad didģiajai daliai respondentȎ (55 proc.) svarbios tiek 

materialinǟs ar psichologinǟs paskatos. Likusi dalis tyrimo dalyviȎ (45 proc.) vis tik prioritetŃ teikia 

materialinǟms motyvacijos priemonǟms. 
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Tyrimo metu taip pat siekta nustatyti respondentams priimtinos Ǳmonǟs taikomos motyvacinǟs sistemos 

poveikǱ jȎ darbo rezultatams (ģiȊrǟti 4 pav.).  
 

 
4 pav. DarbuotojȎ motyvacijos poveikis respondentȎ darbo rezultatams 

*Ġaltinis: sudaryta autorǟs 

 
Nustatyta, kad UAB ,,Lietwoodò motyvacijos sistemos poveikis respondentams nǟra vienareikġmis. 

RespondentȎ nuomonǟs ġiuo klausimu pasiskirstǟ nevienodai. DidģiŃjŃ dalǱ respondentȎ (52 proc.) priimtina 

motyvacinǟ sistema motyvuoja pasilikti Ǳmonǟje, 29 proc. ï patikimai atlikti pavestas uģduotis, 10 proc. ï 

motyvuoja siekti Ǳmonǟs tikslȎ, o 8 proc. ï savanoriġkai uģsiimti kokia nors kȊrybiġka, novatoriġka 

veikla(ģiȊrǟti 4 pav.). 

 

UAB ,,Lietwoodò vadovaujanļiȎ darbuotojȎ interviu rezultatai ir analizǟ. Siekta iġsiaiġkinti, kokiŃ 

darbuotojȎ motyvacijos naudŃ Ǳģvelgia informantai. Iġ tyrimo iġryġkǟjo dvi subkategorijos: nauda 

darbuotojams ir nauda Ǳmonei (ģiȊrǟti 2 lentelň). 

 
2 lentelǟ 

DarbuotojȎ motyvacijos nauda 

Kategorijos Subkategorijos ǰrodantis teiginys 

 

 

 

 

 

DarbuotojȎ 

motyvacijos nauda 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nauda darbuotojams 

,,Kai darbuotojas motyvuotas, jo darbas bȊna daug greiļiau ir geriau 

atliktas, nejauļiama Ǳtampa darbe. Jo darbas tampa daug naġesnis, 

sklandesnis, ir be Ǳtamposñ (E1) 

,,Motyvuotas darbuotojas dirba labiau susitelkňs Ǳ uģduotis, tikslus. 

<é> tad jo darbas vyksta sklandģiau, yra naġesnis, rezultatyvesnis. 

Tokie darbuotojai linkň iġsakyti iniciatyvŃ, idǟjas, teikti pasiȊlymus. 

Motyvuoti darbuotojai netingi mokytis, domǟtis naujomis ģiniomis, tikslu 

Ǳgyvendinti savo funkcijas Ǳmonǟje. <é> Tokiam darbuotojui 

paprasļiau deleguoti funkcijasò (E2) 

,,Motyvuoti darbuotojai lygu patenkinti darbuotojai. Bet kokiu atveju 

motyvuoti darbuotojai labiau stengiasi, telkia daugiau pastangȎ, rodo 

iniciatyvŃ kaģkŃ gerinti, sprňsti. Lengviau susikoncentruoja, perpranta 

uģduotis pateiktas. Jei kaģkas nesigauna, jie noriai gilina savo ģinias, 

ǱgȊdģius, mokosiñ (E3) 

 

 

Nauda Ǳmonei 

 

,,<...> Ir  greiļiau pasiekiami Ǳmonǟs tikslaiñ (E1) 

,,Daģnai siekia ne tik asmeniniȎ, bet ir visos Ǳmonǟs tikslȎ <...> Tas 

Ǳmonei irgi naudingai, nes ģingeidus, kvalifikuotas specialistas Ǳmonǟje 

visuomet vertinamasñ (E2) 

*Ġaltinis: sudaryta autorǟs 

 
Kuomet taikoma motyvacijos sistema tenkina darbuotojȎ lȊkesļius, darbuotojai greiļiau ir kokybiġkiau 

atlieka savo darbŃ, jie suinteresuoti ir stengiasi siekti Ǳmonǟs tikslȎ, iġreiġkia iniciatyvŃ, teikia siȊlymus. Gerǟja 

mikroklimatas organizacijoje (maģiau Ǳtampos, streso, konfliktȎ). Tai atitinkamai naudinga ir Ǳmonei, kurioje 

dirba motyvuoti darbuotojai. Jos strateginiai tikslai pasiekiami greiļiau. 

Siekta iġsiaiġkinti, kokios esminǟs motyvacinǟs sistemos problemos vyrauja UAB ,,Lietwoodñ. Iġ tyrimo 

iġryġkǟjo penkios subkategorijos: netenkina tiesioginiȎ ekonominiȎ motyvacijos priemoniȎ dydis, pasenň 

darbuotojȎ poreikiȎ nustatymo tyrimo rezultatai, darbuotojȎ pasyvumas jȎ poreikiȎ nustatymo tyrime, 

nevienoda motyvacinǟs sistemos politika ir neaiġki motyvacijos priemoniȎ taikymo tvarka (ģiȊrǟti 3 lentelň). 
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Kategorijos Subkategorijos ǰrodantis teiginys 

 

 

 

 

 

Motyvacinǟs 

sistemos problemos  

 

 

 

 

 

Netenkina tiesioginiȎ 

ekonominiȎ motyvacijos 

priemoniȎ dydis 

,,Per maģa suma priedȎ, darbuotojai norǟtȎ gauti daugiauñ (E1) 

,,GalbȊt, kaģko netenkina siȊlomas darbo uģmokestisñ (E2) 

 

Pasenň darbuotojȎ poreikiȎ 

nustatymo tyrimo rezultatai 

,,<...> per senai darytas darbuotojȎ poreikiȎ nustatymo tyrimas. ReikǟtȎ 

atlikti naujŃ, iġsiaiġkinti dabartinň situacijŃñ (E2) 

 

DarbuotojȎ pasyvumas jȎ 

poreikiȎ nustatymo tyrime 

,,Dar prisiminus tŃ anksļiau darytŃ apklausŃ, siekiant iġsiaiġkinti, kas 

motyvuoja darbuotojus... Problema buvo paļiȎ darbuotojȎ pasyvumas. 

Vangiai dalyvavoñ (E2) 

 

 

Nevienoda motyvacijos 

sistemos politika 

,,Skirtinguose skyriuose (pvz. administracijos ir gamybos) taikomos 

skirtingos motyvacijos priemonǟs, jȎ skyrimo atvejai, situacijos 

nevienodiñ (E2) 

,,Kiekvienas skyrius turi atskirŃ motyvavimo sistemŃ <...> tenka girdǟti 

nepasitenkinimo iġ darbuotojȎ, kad atskiri skyriai motyvuojami 

skirtingomis priemonǟmisñ (E3) 

Neaiġki motyvacijos 

priemoniȎ taikymo tvarka 

 

 

,,<...> darbuotojas nelabai supranta kodǟl taikomos tam tikros priemonǟs, 

kokiais atvejais. Na paļios tvarkos, sistemos <...> darbuotojai, galbȊt, 

neģino, ne iki galo suvokia visŃ tvarkŃ kada uģ kŃ kokia motyvacijos 

priemonǟ taikoma...ñ (E2) 

,,<...> gal ne visa jȎ suteikimo tvarka ģinoma, aiġki, kaip pagalvoji. Nes 

vis daģnai bȊna klausimȎ: kodǟl negavo, nors tikǟjosi; arba stebisi, nes 

nesitikǟjo gauti, o gavoñ (E3) 

*Ġaltinis: sudaryta autorǟs 

 
Tyrimo metu identifikuota nemaģai problemȎ, susijusiȎ su darbuotojȎ motyvacine sistema UAB 

,,Lietwoodñ: darbuotojȎ netenkina tiesioginiȎ ekonominiȎ motyvacijos priemoniȎ dydis, pasenň darbuotojȎ 

poreikiȎ nustatymo tyrimo rezultatai, darbuotojȎ pasyvumas jȎ poreikiȎ nustatymo tyrime, nevienoda 

motyvacijos sistemos politika, neaiġki motyvacijos priemoniȎ taikymo tvarka. Atsiģvelgiant Ǳ jas bȊtina keisti 

ġiuo metu taikomos darbuotojȎ motyvacinǟs sistemos politikŃ (ģiȊrǟti 3 lentelň). 

 
4 lentelǟ 

DarbuotojȎ demotyvacijos pasekmǟs 

Kategorijos Subkategorijos ǰrodantis teiginys 

 

 

 

DarbuotojȎ 

demotyvacijos 

pasekmǟs 

 

 

Neproduktyvus darbas 

,,Darbuotojai maģiau stengiasi, blogiau atlieka savo darbŃñ (E1) 

,,Blogǟja ir atliekamo darbo kokybǟ, dǟl ko nukenļia Ǳmonǟs 

rezultatyvumasñ (E3) 

 

 

Blogas mikroklimatas 

Ǳmonǟje 

 

,,Atsiranda jȎ neiġklausymas, rǟkimas ant jȎ, negerbimas jȎ nuomonǟs 

iġ vadovybǟs pusǟs. Gaunasi blogas mikroklimatasñ (E1) 

,,Tuomet jie jauļiasi neǱvertinti, nesijauļia saugȊsñ (E2) 

,,<...> pykļiai darbe tarp kolegȎ, atitinkamai Ǳtampa, neigiama 

atmosferañ (E3) 

 

Didǟjanti darbuotojȎ kaita 

,,<...> didǟja darbuotojȎ kaitañ (E1) 

,,<...> bet kuriuo metu gali palikti Ǳmonňñ (E2) 

,,<...> keiļiasi darbuotojaiñ (E3) 

*Ġaltinis: sudaryta autorǟs 

 

Siekta iġsiaiġkinti, kokias UAB ,,Lietwoodñ darbuotojȎ demotyvacijos pasekmes informantai galǟtȎ 

Ǳvardyti. Iġ tyrimo iġryġkǟjo penkios subkategorijos: neproduktyvus darbas, blogas mikroklimatas Ǳmonǟje ir 

didǟjanti darbuotojȎ kaita (ģiȊrǟti 4 lentelň). 

Remiantis informantȎ E1, E2, E3 nuomone, darbuotojȎ demotyvacijos pasekmiȎ UAB ,,Lietwoodñ 

grandis gana paprasta. Pirmiausiai, nemotyvuotȎ darbuotojȎ darbas tampa neproduktyvus, nekokybiġkas. 

ǰmonǟje kyla Ǳtampa, daugǟja konfliktiniȎ situacijȎ ï blogas mikroklimatas. Galiausiai demotyvuoti 

darbuotojai, neapsikentň netenkinanļiȎ sŃlygȎ Ǳmonǟje, palieka Ǳmonň.  

Visi informantai vieningai pabrǟģǟ, kad opiausia problema ï darbuotojȎ kaita. Pasak informanto E1, ,,kas 

,,<...> Ǳmonei tikrai nenaudinga ir kainuoja papildomȎ finansiniȎ kaġtȎ, laikoñ. 

Apibendrinant galima teigti, kad tiek UAB ,,Lietwoodñ darbuotojai, tiek ir vadovai vienodai suvokia 

motyvacijos reikġmň, kaip: paskatŃ dirbti, veikti; norŃ pasiekti tikslŃ; vidinǱ impulsŃ, siekiʘnt pʘtenkinti dar 

nepʘtenkintus poreikius; psichologinǱ procesŃ, suteikiʘntǱ veiklai prʘsmň bei kryptǱ. DarbuotojȎ veiklos 
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motyvacija bȊtina, kadangi Ǳmonei padeda ne tik greiļiau pasiekti strateginiȎ tikslȎ, bet ir maģinti darbuotojȎ 

kaitŃ. 

Svarbu, kad motyvacijos priemonǟs bȊtȎ parinktos atsiģvelgiant Ǳ darbuotojȎ lȊkesļius ir Ǳmonǟs 

galimybes. ǰmonǟje ġiuo metu labiausiai vertinamos finʘnsinň saugŃ uģtikrinanļios motyvacijos priemonǟs. 

Nustatyta, kad respondentȎ netenkina dabartinǟ UAB ,,Lietwoodñ taikoma darbuotojȎ motyvacinǟ sistema ir 

jie iġ viso nesijauļia motyvuoti. 

 

Iġvados 

 
Motyvʘcijos temʘ pʘkankamai populiʘri, sulʘukusi tiek psichologȎ, tiek vʘdybininkȎ, Ǳmonǟs teoretikȎ bei praktikȎ 

dǟmesio. Tai kompleksiġkʘs dʘrinys, Ǳ vienŃ visumŃ sujungiantis ģmoniȎ poreikius ir motyvus. Tik perpratus asmens 

poreikiȎ visumŃ, kas jǱ motyvuoja dirbti Ǳmonǟje, vʘdovai turi galimybň identifikuoti motyvacijos priemones, kurias 

pasitelkdami gali nukreipti jȎ pʘstʘngas pageidaujʘma Ǳmonei linkme. Motyvacijos priemonǟs skirstomos Ǳ organizacines, 

tiesiogines ekonomines, netiesiogines ekonomines ir sociopsichologines.  

Motyvʘcijos teorijȎ Ǳvairovǟ patvirtina motyvacijos proceso sudǟtingumŃ. Iġskiriamos motyvacijos procesinǟs ir 

turinio teorijos, kuriȎ pagrindu formuojʘma asmens motyvavimo sistema, stengiantis rasti balansŃ tarp to, ko reikia jam, 

ir ko siekiʘ Ǳmonǟ.  

Iġtyrus UAB ,,Lietwoodò motyvacinň sistemŃ darbuotojȎ ir vadovaujanļiȎ darbuotojȎ poģiȊriu, kiekybinio ir 

kokybinio tyrimȎ metu identifikuotos tam tikros darbuotojȎ motyvacijos spragos. VisȎ pirma tai, kad senai vykdytu 

tyrimu buvo identifikuoti darbuotojȎ poreikiai, o darbuotojai pripaģǱsta, nesijauļiantys motyvuoti siekti geriausiȎ 

rezultatȎ savo darbe, rodo, kad dabartinǟ motyvacinǟ sistema nǟra efektyvi. JŃ reikia keisti. Antra, ġiuo metu UAB 

,,Lietwoodñ taikomas siauras motyvacijos priemoniȎ spektras. Darbuotojai patvirtino, kad labiau vertina finʘnsinň saugŃ 

uģtikrinanļias tiesiogines ekonomines motyvacijos priemones, taļiau pabrǟģǟ, kad ir sociopsichologinǟs motyvacijos 

priemonǟs jiems aktualios. Treļia, darbuotojai pripaģino, kad jiems nǟra aiġki motyvacijos priemoniȎ taikymo tvarka. 

Ketvirta, darbuotojai Ǳsitikinň, kad reikalingi pokyļiai darbuotojȎ motyvacinǟje sistemoje. 

Remiantis atliktȎ tyrimȎ rezultatais patvirtinta darbo pradģioje iġkelta tyrimo hipotezǟ, kad jei bȊtȎ pakeista 

dabartinǟ taikoma darbuotojȎ motyvacinǟ sistema Ǳmonǟje, tai ateityje sumaģǟtȎ darbuotojȎ kaita. Kiekybinio ir 

kokybinio tyrimȎ rezultatai parodǟ, kad visos identifikuotos personalo motyvacinǟs sistemos silpnosios pusǟs 

demotyvuoja darbuotojus. O demotyvuoti darbuotojai vis daģniau palieka Ǳmonň, kas didina darbuotojȎ kaitŃ. Tai Ǳmonei 

nenaudinga ir kainuoja papildomȎ finansiniȎ kaġtȎ, laiko. 
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EMPLOYEE MOTIVATION RESEARCH IN UAB ,,LIETWOOD ñ 

 

Summary 

 

The article examines the complexity of various methods and tools of employee management that help to influence 

the behavior of all staff or individuals, while implementing the companyôs goals, complex - motivation. Theoretical and 

practical research related to employee motivation by various Lithuanian and foreign authors were analyzed and 

systematized. The concept and essence of motivation, existing theories of motivation, the most commonly used methods 

and tools of motivation are presented in the paper. The links between employee motivation and job satisfaction and loyalty 

to the company were revealed. 

Quantitative and qualitative research were conducted in the work by interviewing the employees and managers of 

UAB ĂLietwoodò, with the aim to identify the possibilities of improving the employee motivation system in the company. 

Based on the results of the research, the research hypothesis formulated by the author at the beginning of the work was 

confirmed, i.e. if the present applied employee motivation system in the company were changed, it would reduce 

employee turnover in the future. 

KEY WORDS: employees, motivation, motivational tools, directions for improving the motivational system. 
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VIEĠOSIOS ORGANIZACIJOS DARBUOTOJȍ ATRANKA IR ADAPTACIJA 
 

Dana Vilkienǟ 

Lietuvos verslo kolegija 

Lekt. Rasa Romerytǟ - Ġereikienǟ 
 

Anotacija 
Ġiame straipsnyje aptariama vieġȎjȎ organizacijȎ darbuotojȎ atrankos bȊdai, procesai ir metodai. DarbuotojȎ adaptacijos rȊġys, 

procesai ir metodai. Palyginama keliȎ autoriȎ darbuotojȎ atrankos bȊdai, procesai ir metodai, taip pat jȎ adaptacijos rȊġys, procesai ir 

metodai organizacijoje. Aptariama vieġȎjȎ organizacijȎ teisinis darbuotojȎ atrankos reglamentavimas. DarbuotojȎ atranka labai svarbi 

norint iġlaikyti gerŃ organizacijos vardŃ ir pozicijŃ. O nuo adaptacijos priklauso, kaip greitai darbuotojas atneġ naudŃ organizacijai.  

PAGRINDINIAI ĢODĢIAI: darbuotojas, atranka, adaptacija, procesas, etapas, metodas, vieġoji organizacija. 

 

ǰvadas 

Temos aktualumas. Ġi tema aktuali, nes kiekviena organizacija vykdo darbuotojȎ atrankŃ ir adaptacijŃ. 

VieġȎjȎ organizacijȎ darbuotojȎ atranka  turi teisinǱ reglamentavimŃ. Darbuotojas priimamas Ǳ organizacijŃ 

turi atitikti ġiuos reikalavimus. Vieġosios organizacijos daģnai ieġko darbuotojȎ pasitelkdami visas galimybes. 

Tema aktuali ne tik dirbantiems vieġosiose organizacijose, bet ir darbo ieġkantiems ģmonǟms. 

Temos iġtirtumas. DarbuotojȎ atranka ir adaptacija plaļiai nagrinǟjama mokslinǟje literatȊroje. Autoriai 

(Bakanauskienǟ, 2008; Leonienǟ, 2001;) aptarinǟja apie personalo atrankŃ ir adaptacijŃ. Dauguma autoriȎ 

(Berģinskienǟ, Martinkus, Stoġkus, 2010;  Korsakienǟ, Lobanova, Stankeviļienǟ, 2011; Lipinskienǟ, 2012; 

 Lobanova, 2010;) nagrinǟja ne tik darbuotojȎ atrankŃ ir adaptacijŃ, bet iġskiria ir atrankos ir 

adaptacijos bȊdus, procesŃ ir metodus.  

Darbo problema. VieġȎjȎ organizacijȎ darbuotojȎ atranka grieģtai reglamentuota. Todǟl reikalinga iġtirti 

vieġȎjȎ organizacijȎ darbuotojȎ atrankŃ ir adaptacijŃ teoriniu pagrindu ir atlikti teorinǟs dalies analizň. 

Darbo tikslas. Iġtirti, kaip vykdoma darbuotojȎ atranka ir adaptacija teoriniu aspektu. 

Darbo uģdaviniai: 

1)  Iġnagrinǟti darbuotojȎ atrankos bȊdus, procesus ir metodus. 

2)  Iġanalizuoti darbuotojȎ adaptacijos rȊġis, procesus ir metodus. 

3)  Pateikti teisinǱ vieġȎjȎ organizacijȎ darbuotojȎ atrankos reglamentavimŃ.  

Darbo metodai. Mokslinǟs literatȊros apģvalga, internetiniȎ ġaltiniȎ nagrinǟjimas. 

 

DarbuotojȎ atrankos bȊdai, procesai ir metodai 

 

Ġioje dalyje bus aptariama, kas yra darbuotojȎ atranka, jos bȊdai, procesai ir metodai. Visose organizacijose 

vykdoma darbuotojȎ atranka ir tik pati organizacija pasirenka bȊdŃ, kaip ta atranka bus vykdoma. DarbuotojȎ 

atranka arba kitaip personalo atranka yra vienas iġ svarbiausiȎ organizacijos uģduoļiȎ, norint pasiekti 

organizacijos tikslus. Gerai parinkti darbuotojai sukuria organizacijai pridǟtinň vertň. 

1 lentelǟ 

Personalo atrankos sŃvokȎ lentelǟ 
Autorius  SŃvoka 

Bakanauskienǟ, I. (2008). Personalo 

valdymas. Kaunas: Vytauto Didģiojo 

universitetas. p.172 

Personalo atranka (angl. selection) ï procesas, kurio metu iġ turimȎ pretendentȎ 

Ǳ tam tikrŃ darbo vietŃ/pareigas atrenkamas ir pasamdomas tinkamiausias. 

Lobanova, L. (2010). ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ 

vadyba. Vilnius: Vilniaus universitetas. p.56 

Atranka ï tai procesas (visuma veiksmȎ), kurio metu iġ turimȎ kandidatȎ Ǳ tam 

tikrŃ darbo vietŃ atrenkamas pats tinkamiausias. 

Korsakienǟ, R., Lobanova, L., Stankeviļienǟ, 

A. (2011). ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymo 

strategijos ir procedȊros. Vilnius: Technika. 

p.98-99 

Atranka paprastai apibrǟģiama kaip procesas (visuma veiksmȎ), kurio metu iġ 

turimȎ kandidatȎ Ǳ tam tikrŃ darbo vietŃ atrenkamas pats tinkamiausias. 

Pagrindinis atrankos tikslas ï rasti tam tikrai darbo vietai, tam tikrai darbo grupei 

bei mȊsȎ komandai tinkamiausiŃ kandidatŃ. 

Lipinskienǟ, D. (2012). Personalo vadyba. 

Klaipǟda: SocialiniȎ mokslȎ kolegija. p.17 

Personalo paieġka ï tai procesas, kurio metu Ǳ organizacijoje esanļias laisvas 

darbo vietas surandami potencialȊs kandidatai, iġ kuriȎ vǟliau atrenkamas ir 

pasamdomas reikalingas darbuotojas, savo kvalifikacija ir asmeninǟmis 

savybǟmis atitinkantis organizacijos poreikius. 

*Ġaltinis: Sudaryta autorǟs 

Iġanalizavus mokslinň literatȊrŃ, 1 lentelǟje pateikti darbuotojȎ atrankos apibrǟģimai, matome, kad 

darbuotojȎ atrankos apibrǟģimȎ yra ne vienas. Bet kaip matyti iġ 1 lentelǟs jie visi skamba labai vienodai. 

Pirmiausia tai yra procesas, kurio metu Ǳ laisvŃ darbo vietŃ surandami potencialȊs kandidatai iġ kuriȎ vǟliau 
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bus atrenkamas ir pasamdomas reikalingas darbuotojas. 1 lentelǟje mes matome, kad iki 2012 metȎ atranka 

apibȊdinamas beveik vienodai ir tik 2012 metais ġi sŃvoka papildoma, kad darbuotojas savo kvalifikacija ir 

asmeninǟmis savybǟmis atitinkantis organizacijos poreikius. 

Ieġkant darbuotojo darbdaviai pasitelkia visus Ǳmanomus bȊdus. Pagal D. Berģinskienň, B. MartinkȎ ir S. 

StoġkȎ (2010) galima taikyti tokius darbuotojȎ paieġkos bȊdus: naudojimasis vidiniais organizacijos iġtekliais, 

paieġka naudojantis savo darbuotojȎ rekomendacijomis, skelbimai laikraġļiuose, paieġka aukġtosiose 

mokyklose, Ǳdarbinimo agentȊrȎ paslaugos bei dalyvavimas karjeros dienose. L. Lobanova (2010)  pateikia 

tokius personalo paieġkos galimybes: paļios organizacijos savarankiġkai organizuojamas ir atliekamas 

personalo paieġkos (verbavimo) procesas, specialiȎ konsultaciniȎ ǱmoniȎ, atrankos kompanijȎ bei Ǳdarbinimo 

agentȊrȎ organizuojamas ir atliekamas personalo paieġkos (verbavimo) procesas. D. Lipinskienǟ (2012) 

personalo paieġkos ġaltinius Ǳvardina ġiuos: vidinius ir iġorinius paieġkos ġaltinius. Visi jie pateikia panaġius 

atrankos bȊdus, skiriami: organizacijos viduje atliekami darbo paieġkos bȊdai ir uģ organizacijos ribȎ ï 

iġoriniai paieġkos bȊdai. 

Iġanalizavus vadybinň mokslinň literatȊrŃ iġskirti pagrindiniai proceso etapai  pagal L. LobanovŃ (2010) 

pateikiami 2 lentelǟje, o R. Korsakienǟ, L. Lobanova ir A. Stankeviļienǟ (2011) pateikia tokius paļius atrankos 
proceso etapus.  

2 lentelǟ 

Pagrindiniai atrankos proceso etapai pagal L. LobanovŃ (2010) 
Pagrindiniai atrankos proceso etapai: 

DokumentȎ uģpildymas. Ġie dokumentai Ǳ Ǳmonň gali patekti ġiais bȊdais: 

1.  Asmenys ateina asmeniġkai. 

2.  GrŃģinamos uģpildytos Ǳmonǟs anketos (verbavimo kortelǟs). 

3.  Paġtu gaunamas praġymo laiġkas. 

4.  Pateikiamas gyvenimo apraġymas (CV). 

 DokumentȎ perģiȊrǟjimas. Pirminǟ atranka atliekama pagal CV ar uģpildytŃ Ǳmonǟs anketŃ (verbavimo kortelň) ir 

pateiktus dokumentus. 

TinkamiausiȎ kandidatȎ  sŃraġo 

sudarymas. 

PerģiȊrǟjň CV, rekomendacijas ir kt. dokumentus kandidatai skirstomi Ǳ: 

a) Tinkamus. 

b) Galimus (jie paliekami rezerve). 

c) Netinkamus (jie iġkart atmetami). 

KandidatȎ pakvietimas pokalbiui.  

Pirminis kandidatȎ atrinkimas. 

 

Atliekami testai, jȎ pagalba atrinkti kandidatai kvieļiami pokalbiui. 

Antrinis kandidatȎ atrinkimas. 

 

Vyksta atrinktȎ kandidatȎ pokalbiai su tiesioginiu vadovu, po to su aukġtesniu vadovu, po 

to vǟl su tiesioginiu vadovu. 

Kandidato iġrinkimas. 

 

Jei pokalbio metu dalyvavo komisija, jos nariai priima daugumos sprendimŃ. Jei kandidatŃ 

atrenka ne komisija, galutinǱ sprendimŃ priima tiesioginis virġininkas. 

PasiȊlymo dirbti pateikimas ir 

patvirtinimas.  

 

Jei atrinktas kandidatas sutinka dirbti Ǳmonǟje (ģodinis patvirtinimas), kiti kandidatai turi 

ģinoti, kad jiems nepasisekǟ tik raġtiġkai sudarius darbo sutartǱ. 

Praneġimas kandidatams, kuriems 

nepasisekǟ.  

Informuojama telefonu arba paġtu. 

 Darbo sutarties pasiraġymas.  

*Ġaltinis: Sudaryta autorǟs 

Iġanalizavus mokslinň literatȊrŃ galime pasakyti, kad darbuotojȎ atrankos proceso etapai prasideda nuo 

dokumentȎ uģpildymo, o baigiasi kai pasiraġoma darbo sutartis. Taip pat galima paminǟti, kad ne visi 

kandidatai kvieļiami pokalbiui dǟl darbo, o kandidatas  renkamas komisijos arba tiesioginio virġininko 

sprendimu. Net jei kandidatas ģodģiu patvirtina, kad sutinka dirbti Ǳmonǟje, kiti kandidatai, apie tai jog nebuvo 

priimti Ǳ darbŃ, suģino tik raġtiġkai pasiraġius sutartǱ. 

Iġanalizuota mokslinǟ literatȊra apie personalo atrankos metodus pateikǟ netikǟtumȎ. Sudarytos lentelǟs 

pagal kurias matyti, kad personalo atrankȎ metodȎ skaiļius ģenkliai skiriasi. Personalo atrankos metodai pagal 

D. Lipinskienň (2012) 3 lentelǟje pateikiami net aġtuoni personalo atrankos metodai, o pagrindiniai atrankos 

metodai pagal R. Korsakienň, L. LobanovŃ ir A. Stankeviļienň (2011) 4 lentelǟje iġskiriami tik keturi personalo 

atrankos metodai, o kiti metodai pateikiami kaip papildomi. 
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3 lentelǟ 

Personalo atrankos metodai pagal D. Lipinskienň (2012) 
Personalo atrankos metodai: 

1. Anketavimas. Tai pirminǟ kandidatȎ atranka. Visi kandidatai uģpildo Ǳdarbinimo anketas, kuriose pateikia pagrindinň 

informacijŃ: iġsilavinimas, darbinǟ patirtis, asmeniniai duomenys, kokias pareigas nori uģimti ir pan. 

AnketȎ duomenys padeda atmesti netinkamus pretendentus Ǳ darbo vietŃ. 

2. Testavimas. Jie skiriami Ǳ tris grupes: 

1. IndividualȊs testai. Testai taikomi norint Ǳvertinti atskiras savybes. Jiems priskiriami intelekto testai, 

kuriais atliekamas paģintiniȎ arba protiniȎ gebǟjimȎ Ǳvertinimas; motoriniȎ ir fiziniȎ gebǟjimȎ testai, 

kuriais atliekamas darbo tikslumo ir reakcijos greiļio vertinimas; asmenybǟs interesȎ testai, kuriais 

vertinami bendravimo gebǟjimai ir motyvacija; ģiniȎ testai, kuriais atliekamas profesiniȎ ģiniȎ ir ǱgȊdģiȎ 

Ǳvertinimas; bei emocinio intelekto , kuriais vertinamas atsparumas stresui, gebǟjimas priimti sprendimus 

bei atpaģinti savo ir kitȎ emocijas. 

2. Socialiniai testai. Testai taikomi siekiant nustatyti tarpasmeniniȎ santykiȎ maģose grupǟse ypatumus. 

3. Situaciniai testai, leidģiantys Ǳvertinti ģmogaus elgesǱ tam tikrose situacijose. 

3. Diskusijos 

grupǟse. 

Metodas naudojamas kaip iġankstinis tinkamumo darbui Ǳvertinimo bȊdas, taikomas didesnei ģmoniȎ 

grupei ir turint specialiai tam paruoġtus specialistus ar darbuotojus. Diskusijos grupǟje vykdomos dviem 

bȊdais. 

1.Pateikiama su bȊsimu darbu susijusi problema ir informacija bei stebimas kandidatȎ elgesys diskusijȎ 

metu. 

2. Pateikiama nesusijusi su atliekamu darbu informacija, stebimos diskusijȎ dalyviȎ reakcijos ir siekiama 

Ǳvertinti kandidatȎ asmenines savybes, bendravimo ǱgȊdģius, mokǟjimŃ diskutuoti ir kt. 

4. Darbo 

pavyzdģio 

atlikimas. 

Kandidatams sudaromos darbo sŃlygos, kurios labai artimos realioms, ir siekiama Ǳvertinti jȎ reakcijŃ bei 

elgesǱ atliekant darbus. 

5. RekomendacijȎ 

tikrinimas.  

Norint patikrinti, ar kandidatas pateikǟ teisingus duomenis apie save ir nenuslǟpǟ kokios svarbios 

informacijos, organizacija gali praġyti pateikti rekomendacinius laiġkus ir paskambinti ar susitikti su 

rekomendacijoje minimais ģmonǟmis. Tai papildoma informacija, leidģianti daugiau suģinoti apie 

kandidatŃ. 

6. Sveikatos 

patikrinimas.  

Reikalingas siekiant nustatyti, ar kandidatas tinka konkreļiam darbui ir iġryġkinti galimus sveikatos 

apribojimus, Ǳ kuriuos bȊtȎ galima atsiģvelgti skiriant darbus. 

7. Grafologija. Kandidato asmeninǟs savybǟs, charakterio bruoģai, emocinǟ bȊsena nustatoma pagal jo raġtŃ. 

8. Atrankos 

pokalbis (interviu). 

Tai pats universaliausias ir populiariausias personalo atrankos metodas. Pagal pokalbio organizavimo 

bȊdŃ, jie gali bȊti individualȊs ir grupiniai (pokalbiai su komisija). 

Pagal turinǱ atrankos pokalbiai skirstomi Ǳ tris grupes: 

1. StruktȊruoti (kryptingi, grieģtai apibrǟģti), kuomet visi kandidatai atsako Ǳ tuos paļius klausimus. 

2. NestruktȊruoti (laisvas, neformalus pokalbis), kuomet klausimai iġ anksto neruoġiami, tiek interviu 

ǟmǟjui leidģiama uģduoti klausimus, kurie jam atrodo bȊtini, tiek kandidatui leidģiama pasisakyti. 

3.Pusiau struktȊruoti, kuomet kandidatams uģduodami ir iġ anksto suformuluoti klausimai, tiek platesniȎ 

komentarȎ reikalaujantys klausimai. 

Pagal klausimȎ pobȊdǱ, atrankos pokalbiai gali bȊti: 

1. Elgesio tipŃ nustatantys pokalbiai (vertinamas kandidato praeities elgesys). 

2. ProblemȎ sprendimo (vertinami pagal jȎ siȊlomus problemȎ sprendimo variantus). 

3. Stresiniai (naudojami tam tikri metodai sukeliantys kandidatui streso bȊsenŃ). 

4. MiġrȊs (visȎ prieġ tai minǟtȎ pokalbiȎ rȊġiȎ derinys). 

*Ġaltinis: Sudaryta autorǟs 

Iġanalizavus pateiktus 3 lentelǟje personalo atrankos metodus, matyti, kad D. Lipinskienǟ (2012) plaļiai 

pateikia, kokie atrankos metodai taikomi, paļiu universaliausiu ir populiariausiu personalo atrankos metodu 

laikomas atrankos pokalbis (interviu). Taip pat kandidato asmeninǟs savybǟs tiriamos net trijose iġ paminǟtȎ 

metodȎ tai: testavimas, diskusijos grupǟse ir grafologija. 

4 lentelǟ 

Pagrindiniai atrankos metodai pagal R. Korsakienň, L. LobanovŃ ir A. Stankeviļienň (2011) 
Pagrindiniai atrankos metodai: 

1. Biografijos tyrimas ir 

rekomendacijȎ 

tikrinimas.  

Skirtas pateiktȎ faktȎ (ankstesnio darbo, iġsilavinimo ir kitȎ anketiniȎ duomenȎ) tikslingumui 

patikrinti. 

2. Testavimas. Taikomi Ǳvairios paskirties testai, skirti asmenybǟs bruoģams, interesams, bendravimo 

gebǟjimams bei motyvacijai Ǳvertinti, taip pat intelektui, arba paģintiniams gebǟjimams, 

profesinǟms ģinioms ir ǱgȊdģiams bei emociniam intelektui, arba emocinei kompetencijai 

nustatyti. 

3. Praktinǟ uģduotis. Kandidatams sudaromos sŃlygos, labai artimos realioms, siekiant Ǳvertinti jȎ reakcijŃ ir elgesǱ 

atliekant konkreļius darbus, panaġius Ǳ tuos, kuriuos jie turǟs atlikti. 

4. Atrankos pokalbis 

(interviu).  

Skirtas taikant skirtingas pagal turinǱ, klausimȎ pobȊdǱ bei vedimo bȊdŃ atrankos pokalbio 

formas kandidatui atrinkti. 
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*Ġaltinis: Sudaryta autorǟs 

R. Korsakienǟ, L. Lobanova ir A. Stankeviļienǟ (2011) teigia, kad prie ġiȎ pagrindiniȎ 4 lentelǟje pateiktȎ 

metodȎ galima dar priskirti praktines uģduotis, bei kandidatȎ priǟmimŃ bandomajam laikotarpiui, bet ġiȎ 

metodȎ autorǟs nelaiko atrankos metodu, greiļiau tai formali sŃlyga kandidato tinkamumui darbui patikrinti. 

Reļiau taikomi metodai tai diskusijos grupǟse, sveikatos tikrinimas, grupǟ metodȎ (Ǳvertinimo centrai), 

sŃģiningumo analizǟ, grafologija, astrologija ir kt.  

Apibendrinant galime sakyti, kad darbuotojȎ atranka yra procesas, kuris turi daug etapȎ. Pats atrankos 

procesas prasideda nuo dokumentȎ uģpildymo ir baigiasi kai darbuotojas pasiraġo darbo sutartǱ. Atrankos 

metodȎ yra daug ir ǱvairiȎ, jie taikomi norint atsirinkti patǱ geriausiŃ darbuotojŃ pasirinktam darbui atlikti, 

daģniausiai taikoma atrankos pokalbis (interviu), bet taipogi nepamirġtama ir kitȎ metodȎ, kurie potencialiai 

gali parodyti, kuris darbuotojas bus pats tinkamiausias. 

Kitame poskyryje bus aptariama darbuotojȎ adaptacija organizacijoje. 

 

DarbuotojȎ adaptacijos rȊġys, procesai ir metodai 

 

Ġioje dalyje bus aptariama darbuotojȎ adaptacijos rȊġys, procesai ir metodai. Kad darbuotojas galǟtȎ 

pradǟti dirbti, jam reikia susipaģinti su atliekamu darbu, kolegomis ir praeiti adaptacijŃ. Tada galima pasakyti 

ar ģmogus dirbs ġǱ darbŃ ar ne. Labai svarbu adaptacijos metu darbuotojŃ ne tik supaģindinti su juo atliekamu 

darbu, bet leisti susipaģinti ir su paļiu kolektyvu.  

5 lentelǟ 

DarbuotojȎ (personalo) adaptacijos sŃvokȎ lentelǟ 
Autorius  SŃvoka 

Leonienǟ, B. (2001). DarbuotojȎ 

vadyba. Kaunas: Ġviesa. P.76 

DarbuotojȎ adaptavimas ï procesas, padedantis naujiems darbuotojams kaip galima 

greiļiau ir lengviau tapti visaverļiais organizacijos nariais. 

Bakanauskienǟ, I. (2008). Personalo 

valdymas. Kaunas: Vytauto Didģiojo 

universitetas. p.193 

Personalo adaptavimas (kitaip ï orientavimas, angl. orientation) ï procesas, kurio  metu 

pasamdytas ar perkeltas iġ kitos darbo vietos/pareigȎ asmuo susipaģǱsta su nauju darbu 

ir kolektyvu. Tokia personalo adaptavimo samprata apima svarbiausius jo aspektus ï 

techninň paģintǱ ir socializacijŃ. 

Korsakienǟ, R., Lobanova, L., 

Stankeviļienǟ, A. (2011). ĢmogiġkȎjȎ 

iġtekliȎ valdymo strategijos ir 

procedȊros. Vilnius: Technika. p.119 

Adaptacija ï abipusis prisitaikymas darbuotojo ir organizacijos, kurio pagrindŃ sudaro 

laipsniġkas pritapimas prie naujos profesinǟs ir socialinǟs ekonominǟs darbo aplinkos 

bȊtent organizacijos viduje, kai darbuotojas priimtas Ǳ darbŃ. 

Lipinskienǟ, D. (2012). Personalo 

vadyba. Klaipǟda: SocialiniȎ mokslȎ 

kolegija. P.26 

Darbuotojo adaptacija ï tai procesas, kurio metu naujai priimtas susipaģǱsta su nauju 

darbu, jo aplinka ir kolektyvu. 

*Ġaltinis: Sudaryta autorǟs 

Iġanalizavus vadybinň mokslinň literatȊrŃ apie darbuotojȎ adaptacijŃ 5 lentelǟje pateikiami ǱvairȊs 

sutinkami darbuotojo adaptacijos apibrǟģimai. Kaip matyti adaptacija ï tai procesas, kai darbuotojas 

susipaģǱsta su nauja darbo vieta ir kolektyvu, tai apima techninň paģintǱ ir socializacijŃ. 2011 metȎ sŃvoka 

pabrǟģia, kad adaptacija tai abipusis darbuotojo ir organizacijos prisitaikymas, tai laipsniġkas pritapimas prie 

naujos profesinǟs ir socialinǟs ekonominǟs darbo aplinkos organizacijos viduje. 

L. Lobanova (2010) teigia, kad pagrindiniai adaptacijos vykdytojai yra tiesioginis vadovas ir personalo 

tarnyba, taip pat darbuotojui adaptuotis padeda paskirtas kuratorius ir kiti kolektyvo nariai. Iġskiriamos dvi 

adaptacijos rȊġys: 

1. Profesinǟ adaptacija ï kai padedama Ǳsisavinti naujŃ profesinǱ vaidmenǱ. 

2. Socialinǟ adaptacija ï kai padedama darbuotojams prisitaikyti prie kolektyvo. 

Taip pat skiriamos ir kitos adaptacijos rȊġys: psichofiziologinǟ, socialinǟ psichologinǟ, profesinǟ ir 

organizacinǟ. 

R. Korsakienǟ, L. Lobanova ir A. Stankeviļienǟ (2011) apie profesinň adaptacijŃ teigia, kad tai profesiniȎ 

ǱgȊdģiȎ bei gebǟjimȎ perǟmimas, profesijai aktualiȎ asmeniniȎ savybiȎ ugdymas, siekiant suformuoti teigiamŃ 

darbuotojo poģiȊrǱ Ǳ savo profesijŃ, padidinti motyvacijŃ dirbti bei palengvinti asmens identifikacijŃ su 

konkreļia profesine veikla. Socialinǟ adaptacija ï tai socialiniȎ psichologiniȎ organizacijos ypatumȎ 

perǟmimas, prisitaikymas prie organizacijoje egzistuojanļiȎ santykiȎ sistemos. Visi autoriai iġskiria profesinň 

ir socialinň adaptacijŃ. 

Iġanalizavus vadybos mokslinň literatȊrŃ adaptacija aptariama adaptacijos etapais, adaptacijos procesu, 

kuris susideda iġ etapȎ ir adaptacijos metodais, toliau apģvelgiami visi ġie bȊdai. 
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6 lentelǟ 

Adaptacijos etapai pagal D. Lipinskienň (2012) 
Adaptacijos etapai: 

1. Susipaģinimo 

etapas. 

Ġiame etape darbuotojas yra supaģindinamas su darbo uģdaviniais, medģiagȎ ir reikalingos 

Ǳrangos gavimo tvarka, saugumo, nelaimingȎ atsitikimȎ, susirgimȎ Ǳforminimo taisyklǟmis, 

kontrolǟs ir atsiskaitymo formomis, socialinio aprȊpinimo galimybǟmis, taip pat su tiesioginiu 

vadovu ir bendradarbiais, jȎ specializacija, iġskirtinǟmis savybǟmis. Bendradarbiams taip pat 

pateikiama informacija apie naujŃ darbuotojŃ. 

2. ǰvertinimo 

etapas. 

Ġiame etape Ǳvertina susipaģinimo etape gautŃ patyrimŃ, suskirstydamas jǱ Ǳ priimtinŃ ir 

nepriimtinŃ. 

3. 

Suderinamumo 

etapas. 

Ġiame etape darbuotojas suvokia, jog jis priklauso kolektyvui, priima jo vertybines 

orientacijas, elgesio normas ir nuomones. Rodikliai tokie patys kaip ir antrame etape. 

*Ġaltinis: Sudaryta autorǟs 

D. Lipinskienǟ (2012) iġskiria 3 adaptacijos etapus. Iġanalizavus 6 lentelň matyti, kad adaptacija vyksta 

pamaģu. Pirma darbuotojas supaģindinamas su darbu, o kolektyvui pateikiama informacija apie naujŃ 

darbuotojŃ, paskui darbuotojas suskirsto gautŃ patyrimŃ Ǳ priimtinŃ ir nepriimtinŃ ir galiausiai darbuotojas 

priima vertybines orientacijas, elgesio normas ir nuomones ir suvokia, kad priklauso kolektyvui.  

Adaptacijos procesas pateikia daugiau informacijos apie tai kas yra svarbu tam tikru etapu darbuotojui. 

 

 

 

 

 

 

1 pav. Adaptacijos procesas pagal L. LobanovŃ (2010) 

 

*Ġaltinis: sudaryta autorǟs 

Mokslinǟje literatȊroje iġanalizavus L. Lobanovos (2010) adaptacijos procesŃ, 1 paveiksle pateikti 

pagrindiniai proceso etapai. Pirmajame etape paaiġkǟja ar darbuotojas turi reikalingus darbui ǱgȊdģius, ģinias 

ir patirtǱ, kokia motyvacija ir kokios darbuotojo nuostatos organizacijos atģvilgiu. Antrajame etape darbuotojas 

mokosi dirbti naujame kolektyve ir ar darbuotojas ģino kokia jo atsakomybǟ ir ko iġ jo tikimasi. Treļiajame 

etape svarbu ar darbuotojas ir darbdavys laikosi vienas kito atģvilgiu priimtus Ǳsipareigojimus. Ketvirtas 

paskutinis etapas svarbus, nes kalba apie darbuotojo ǱsipareigojimŃ ir lojalumŃ organizacijai. 

Adaptacijos metodai parodo, kaip galima darbuotojŃ adaptuoti, kad jis pasiektȎ gerus rezultatus ir jaustȎ 

pasitenkinimŃ darbu.  

7 lentelǟ 

Adaptacijos metodai pagal L. LobanovŃ (2010) 
Adaptacijos metodai: 

1.Atranka ir darbuotojo 

Ǳvedimas. 

Atrankoje svarbu, kad bȊtȎ atsiģvelgta  ne tik Ǳ kandidato profesinǱ potencialŃ, 

bet ir motyvacijŃ dirbti ġioje organizacijoje bei asmenines savybes. BȊtina 

priskirti kuratoriȎ, kuris padǟtȎ darbuotojui iġsprňsti iġkilusias problemas 

2.Psichologinio kontrakto 

sudarymas. 

Tai darbuotojo ir darbdaviȎ lȊkesļiȎ aptarimas bei suderinimas. 

3. DarbuotojȎ motyvavimas. SiȊloma naudoti tris pagrindines darbuotojȎ motyvavimo priemones: 1) 

netiesioginis motyvavimas; 2) tiesioginis motyvavimas; 3) darbuotojȎ lȊkesļiȎ 

realizavimas. 

4. DarbuotojȎ mokymas. Jis daģniausiai naudojamas, kaip adaptacijos metodas. Visi nauji darbuotojai turi 

bȊti supaģindinami su darbo reikalavimais, turiniu ir jei reikia papildomai 

apmokyti. 

*Ġaltinis: Sudaryta autorǟs 

Adaptacijos procesas 

1. Darbo organizacijoje pradģia.  

2. Profesinǟs ir pareigybinǟs rolǟs paaiġkǟjimas. 

3. Profesinis ir psichologinis suderinamumas tarp organizacijos ir darbuotojo. 

4. ǰsipareigojimai organizacijai. 
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Iġnagrinǟjus mokslinǟs literatȊros adaptacijos metodus pagal L. LobanovŃ (2010) pateiktus 7 lentelǟje, 

galima teigti, kad adaptacija tai ne tik darbuotojo atranka ir Ǳvedimas Ǳ darbo vietŃ, bet ir darbuotojo ir 

darbdaviȎ lȊkesļiȎ aptarimas ir suderinimas, taip pat darbuotojȎ motyvavimas ir jo mokymas.  

Apibendrinus visŃ pateiktŃ informacijŃ galime teigti, kad adaptacija yra profesinǟ ir socialinǟ. Adaptacijos 

etapai parsideda nuo supaģindinimo etapo, tada Ǳvertinimo etapas ir suderinamumo etapas, kuris daugiausia 

apima paļio darbuotojo adaptacijŃ. Adaptacijos proceso etapai apima darbuotojo adaptacijŃ ir skiriasi nuo 

adaptacijos etapȎ tik tuo, kad jame kalbama apie tai, ar darbuotojas ir darbdavys laikosi vienas kito atģvilgiu 

priimtus Ǳsipareigojimus. Adaptacijos metodai nuo prieġ tai aptartȎ etapȎ ir proceso etapȎ skiriasi tuo, kad 

kalba dar ir apie darbuotojȎ motyvacijŃ. Svarbiausia adaptacijoje yra darbuotojo supaģindinimas su darbu ir 

kolektyvu, darbdavio ir darbuotojȎ lȊkesļiȎ aptarimas ir suderinimas, bei darbuotojo motyvavimas ir galima 

teigti, sǟkminga adaptacija tiesiogiai susijusi su darbuotojo Ǳsipareigojimu organizacijai, kuris pasireiġkia kaip 

nuostata dirbti, siekti rezultatȎ, pasitenkinimas darbu bei lojalumas organizacijai. 

Kitame poskyryje aptariama kas yra vieġoji Ǳmonǟ ir darbuotojȎ atrankos reglamentas. 

Teisinis vieġȎjȎ ǱmoniȎ darbuotojȎ atrankos reglamentavimas 

Ġioje dalyje trumpai apģvelgsime, kas yra vieġoji Ǳstaiga, bei kaip reglamentuojama vieġȎjȎ ǱmoniȎ 

darbuotojȎ atranka. Vieġoji Ǳstaiga ī tai pelno nesiekiantis ribotos civilinǟs atsakomybǟs vieġasis juridinis 

asmuo, kurio tikslas ī tenkinti vieġuosius interesus vykdant ġvietimo, mokymo ir mokslinň, kultȊrinň, 

sveikatos prieģiȊros, aplinkos apsaugos, sporto plǟtojimo, socialinǟs ar teisinǟs pagalbos teikimo, taip pat 

kitokiŃ visuomenei naudingŃ veiklŃ [LRS, 1996]. 

Pagal Lietuvos Respublikos valstybǟs tarnybos Ǳstatymo 12 straipsnǱ: 

1.  ǰ karjeros valstybǟs tarnautojo pareigas priimama: 

1)  konkurso bȊdu; 

2)  be konkurso. 

2.  Konkurse gali dalyvauti asmenys, atitinkantys ġio Ǳstatymo 4 ir 9 straipsniuose nustatytus 

reikalavimus. Konkurso metu tikrinamas asmens tinkamumas eiti karjeros valstybǟs tarnautojo pareigas, 

Ǳvertinamos asmens turimos kompetencijos ir gebǟjimai atlikti karjeros valstybǟs tarnautojo pareigybǟs 

apraġyme nurodytas funkcijas. 

3.  Konkursas Ǳ laisvas karjeros valstybǟs tarnautojo pareigas tuo atveju, jeigu Ǳ ġias pareigas valstybǟs 

tarnautojas nebuvo priimtas kitu ġiame Ǳstatyme nustatytu bȊdu, turi bȊti paskelbtas ne vǟliau kaip per 6 

mǟnesius nuo valstybǟs tarnautojo pareigȎ atsilaisvinimo ar per 3 mǟnesius nuo naujos pareigybǟs Ǳsteigimo. 

4.  Be konkurso Ǳ karjeros valstybǟs tarnautojo pareigas gali bȊti priimama ġio Ǳstatymo 17 straipsnio 2, 

3, 4 ir 5 dalyse nurodytais atvejais ir tvarka [LRS, 1999]. 

Apibendrinant galima pasakyti, kad vieġoji Ǳstaiga - tai pelno nesiekiantis ribotos civilinǟs atsakomybǟs 

vieġasis juridinis asmuo. DarbuotojȎ atrankŃ vieġajame sektoriuje reglamentuoja Lietuvos Respublikos 

valstybǟs tarnybos Ǳstatymas ir atranka vyksta konkurso bȊdu arba be konkurso. 

 

Iġvados 

 

DarbuotojȎ atranka yra vienas iġ svarbiausiȎ organizacijos uģduoļiȎ, norint pasiekti organizacijos tikslus. 

Pirmiausia tai yra procesas, kurio metu Ǳ laisvŃ darbo vietŃ surandami potencialȊs kandidatai iġ kuriȎ vǟliau 

bus atrenkamas ir pasamdomas reikalingas darbuotojas. Atranka atliekama dviem bȊdais: organizacijos viduje 

atliekami darbo paieġkos bȊdai ir uģ organizacijos ribȎ ï iġoriniai paieġkos bȊdai. DarbuotojȎ atranka yra 

procesas, kuris turi daug etapȎ. Pats atrankos procesas prasideda nuo dokumentȎ uģpildymo ir baigiasi kai 

darbuotojas pasiraġo darbo sutartǱ. Taip pat galima paminǟti, kad ne visi kandidatai kvieļiami pokalbiui dǟl 

darbo, o kandidatas  renkamas komisijos arba tiesioginio virġininko sprendimu. Net jei kandidatas ģodģiu 

patvirtina, kad sutinka dirbti Ǳmonǟje, kiti kandidatai, apie tai jog nebuvo priimti Ǳ darbŃ, suģino tik raġtiġkai 

pasiraġius sutartǱ. Atrankos metodȎ yra daug ir ǱvairiȎ, jie taikomi norint atsirinkti patǱ geriausiŃ darbuotojŃ 

pasirinktam darbui atlikti, daģniausiai taikoma atrankos pokalbis (interviu), bet taipogi nepamirġtama ir kitȎ 

metodȎ, tokiȎ kaip: anketavimas, testavimas, diskusijos grupǟse, darbo pavyzdģio atlikimas, rekomendacijȎ 

tikrinimas, sveikatos patikrinimas, grafologija, kurie potencialiai gali parodyti, kuris darbuotojas bus pats 

tinkamiausias. 

DarbuotojȎ adaptacija reikalinga, norint supaģindinti darbuotojŃ ne tik su juo atliekamu darbu, bet ir norint, 

kad darbuotojas adaptuotȎsi kolektyve. Skiriama profesinǟ ir socialinǟ adaptacija. Adaptacijos etapai parsideda 

nuo supaģindinimo etapo, tada seka Ǳvertinimo etapas ir paskutinis etapas yra suderinamumo etapas, kuris 

daugiausia apima paļio darbuotojo adaptacijŃ. Adaptacijos proceso etapus apima darbuotojo adaptacijŃ ir 
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skiriasi nuo adaptacijos etapȎ tik tuo, kad jame kalbama apie tai, ar darbuotojas ir darbdavys laikosi vienas 

kito atģvilgiu priimtȎ ǱsipareigojimȎ. Adaptacijos metodai nuo etapȎ ir proceso etapȎ skiriasi tuo, kad kalba 

dar ir apie darbuotojȎ motyvacijŃ. Svarbiausia adaptacijoje yra darbuotojo supaģindinimas su darbu ir 

kolektyvu, darbdavio ir darbuotojȎ lȊkesļiȎ aptarimas ir suderinimas, bei darbuotojo motyvavimas. Taigi 

sǟkminga adaptacija tiesiogiai susijusi su darbuotojo Ǳsipareigojimu organizacijai, kuris pasireiġkia kaip 

nuostata dirbti, siekti rezultatȎ taipogi pasitenkinimas darbu bei lojalumas organizacijai. 

DarbuotojȎ atranka vieġajame sektoriuje vyksta kiek kitaip nei privaļiame. DarbuotojȎ atrankŃ vieġajame 

sektoriuje reglamentuoja Lietuvos Respublikos valstybǟs tarnybos Ǳstatymas ir atranka vyksta konkurso bȊdu 

arba be konkurso. 
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PUBLIC ORGANIZATIONS WORKER SELECTION AND ADAPTATION  

 

Summary 

 

This article discusses the selection and adaption of employees in public organizations. The methods, processes, and tactics 

of selecting of employees by several authors. As well as the types, processes and methods of their adaptation in the 

organization are compared. The legal regulation of the selection of employees of public organizations is also discussed. 

The selection of employees, or otherwise personnel, is one of the most important tasks of an organization to achieve its 

goals. In order for an employee to start working, he or she needs to get acquainted with the work being done, colleagues, 

to undergo adaptation. The article presents theoretical definitions of the selection and adaptation of employees by different 

authors. ñPersonnel search is a process during which potential candidates are found for vacancies in the organization, 

from whom the required employee is selected and hired, who meets the needs of the organization with his / her 

qualifications and personal qualitiesò (Lipinskienǟ, 2012, p.17). ñPersonnel adaptation (otherwise - orientation) - a process 

during which a person hired or transferred from another job / position gets acquainted with a new job and team. Such a 

concept of staff adaptation includes its most important aspects - technical cognition and socializationò (Bakanauskienǟ, 

2008, p.193). At the time of writing, employee selection methods were analyzed. They are divided into job search methods 

performed within the organization and external search methods outside the organization. The stages of the staff selection 

process, which start from filling in the documents and end when the employment contract is signed, are examined. Various 

selection methods are analyzed, such as an interview, questionnaire, testing, group discussions, sample work, health 

check, graphology, are used to select the best employee for the chosen job. The article examines the adaptation of 

employees. It was singled out by the authors as professional and social adaptation. The adaptation phases, which start 

from the introduction phase, are then examined. This is followed by the evaluation phase, and the compatibility phase for 

last. The analyzed stages of the adaptation process include employee adaptation and compliance with the obligations 

assumed by the employee and the employer. Adaptation methods from selection and employee introduction, 

psychological contract conclusion, employee motivation and employee training are discussed. The article provides a brief 

overview of what a public institution is and how selection for jobs in the public sector is carried out, applying the Law on 

Service of the Republic of Lithuania. 
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UAB ,,AUTOKURTASñ MARKETINGO PRIEMONIȍ TAIKYMAS PARDAVIMO 

PROCESE 
 

Darius Ġakinis, Simona Ġakinǟ 

Lietuvos verslo kolegija 
Lekt. Antanas Lukauskas 

 
Anotacija 

Straipsnyje analizuojamas skaitmeninio marketingo ,priemonǟs ir jȎ Ǳtaka Ǳmonǟs veiklos rezultatams. ǰmonǟs analizǟs 

metu surinkti duomenys parodǟ, kad  svarbu vystyti platȎ spektrŃ skaitmeniniȎ marketingo priemoniȎ.. Skaitmeninio 

marketingo priemoniȎ vystymas spartina Ǳmonǟs veiklos procesŃ, didina jos konkurencingumŃ ir greitina komunikacijŃ. 

Suintensyvǟjusi skaitmeninǟ komunikacija leidģia greiļiau priimti verslo sprendimus. 
PAGRINDINIAI ĢODĢIAI: marketingas, pardavimo tikslai, skaitmeninis marketingas, skaitmeninio turinio marketingas, elektroninio paġto 

marketingas, socialiniȎ tinklȎ marketingas, potenciali  rinka. 

 

ǰvadas 

 

ǰmonǟ turi planuoti savo veiklŃ - negalima pradǟti prekiȎ pardavimus neģinant, kiek, kada ir kokiȎ prekiȎ 

reikǟs pateikti vartotojams. Skaitmeninis marketingas nukreiptas Ǳ atskirŃ vartotojŃ, nei tradiciniai marketingo 

bȊdai. Ġis marketingas leidģia tiksliau nukreipti skaitmenines priemones Ǳ segmentŃ,  kuris bȊtȎ suinteresuotas 

reklamuojamu produktu ar paslauga. verslui bȊtina  prisitaikyti ir praplǟsti savo ribas skaitmeninǟje erdvǟje 

tam, kad pasiektȎ savo vartotojus ir prisitaikytȎ prie jȎ poreikiȎ. Skaitmeninis marketingas yra puiki priemonǟ 

verslui pasiekti vartotojŃ skaitmeninǟje erdvǟje. Tokiu bȊdu laimi abu, nes verslas gauna naudŃ ( pelnŃ ), o 

vartotojas prekň ar paslaugŃ kurios jam reikia. Skaitmeninis marketingas padeda pasiekti tikslinius vartotojus 

pagal jȎ norus esamu laiku. 

Strsipsnio objektas: UAB ,,Autokurtasóó marketingo priemonǟs  

Straipsnio tikslas: Iġanalizuoti UAB ,,Autokurtasóó marketingo priemoniȎ taikymŃ pardavimo procese 

Straipsnio uģdaviniai : 

1. Iġnagrinǟti marketingo priemones taikomas pardavimo procese teoriniais aspektais; 

2. Pateikti UAB ,,Autokurtasóó  naudojamȎ pardavimo procese marketingo priemoniȎ analizň  

Straipsnio tyrimo metodai: mokslinǟs literatȊros analizǟ, Content analizǟ, sisteminimas, apibendrinimas. 

 
Skaitmeninio marketingo samprata ir priemonǟs  

 
Skaitmeninis marketingas ï apibrǟģiamas kaip skaitmeniniȎ technologijȎ naudojimas ir taikymas sŃveikai 

su klientais virtualioje erdvǟje siekiant organizacijos marketingo tikslȎ Ǳgyvendinimo, bei  iġlaikyti esamus 

klientus ir padidinti pardavimus (Kannan P.K., Li H. A. 2017).          

Apibendrinus skaitmeninis marketingas apibudinamas, kaip tradicinis marketingas, taļiau jis iġsiskiria 

tuo, kad visos priemonǟs, Ǳrankiai ir strategijos naudojamos skaitmeninǟje erdvǟje. BȊtent skaitmeninis 

marketingas paskatino kurti naujus kanalus, formatus, kalbas, kurios lǟmǟ naujas strategijas, Ǳrankius ir 

priemones, kurios gali pasiekti ģmones visame pasaulyje internetu. Tai gerokai labiau iġpleļia marketingo 

galimybes ir leidģia pasiekti kuo daugiau vartotojȎ pasaulyje. Skaitmeninis marketingas, tai galimybǟ skleisti 

informacijŃ pasauliniu mastu. Vartotojui taip pat naudinga, nes jis gali pasiekti daug greiļiau norima 

informacija, prekes ar paslaugas tokiu bȊdȎ sutaupydamas savo laikŃ ir energijŃ. Skaitmeninǟje erdvǟ siȊlo 

vartotojams paprastas ir patogias platformas kuriomis gali naudotis kiekvienas turintis internetŃ (Machado, C., 

Davin, J.P., 2016).. Skaitmeninio marketingo pagrindiniai tikslai, tai paveikti tikslinň auditorijŃ ï Ǳtakoti jȎ 

suvokimŃ, ketinimŃ ir elgesǱ, kad kitŃ kartŃ susidȊrus su pirkimo sprendimu, jie pasirinktȎ reikiamŃ Ǳmonň. O 

tam, reikia naudoti skaitmeninio marketingo priemones, kurios paveiks vartotojŃ Quevedo, E., Besquin, D. ir 

kt.(2015). 

¶ Atskleisti savo prekǟs ģenklŃ; 

¶ Pritraukti ģmones prie savo prekǟs ģenklo; 

¶ ǰtraukti savo auditorijŃ, suteikdami vertingos patirties; 

¶ Iġlaikyti savo dǟmesǱ ilgŃ laikŃ; 

¶ ǰtakoti auditorijos suvokimŃ, ketinimus ar elgesǱ. 

 Skaitmeninǟ erdvǟs esmǟ, kaip tarpusavyje susijusiȎ mazgȎ tinklas, kuris leidģia, bet kokio turinio 

iġplǟtimŃ. Internetinǟs platformos suteikia galimybň naudotis tolimesnǟmis operacijomis ir galimybň Ǳvertinti 
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prekes ar paslaugas. Norǟdamas kuo geriau iġnaudoti ġias galimybes, organizacijos turi uģtikrinti, kad jȎ 

buvimas internete ar skirtingose kanaluose atitiktȎ strategijŃ su konkreļiais tikslais ir atitiktȎ organizacijos 

ǱvaizdǱ ar prekinǱ ģenklŃ. Be tinkamo planavimo ir supratimo galima prarasti galimybň parduoti ir prarasti savo 

auditorija, tuomet tai turǟtȎ neigiamŃ poveikǱ organizacijai. (Machado, C., Davin, J.P., 2016). Laimi tas 

verslas, kuris spǟja laiku Ǳġokti Ǳ sparļiai riedantǱ technologijȎ traukinǱ ir greitai bei efektyviai reaguoti Ǳ 

ģaibiġkai kintanļiŃ situacijŃ. Taip pat tai viena geriausiȎ erdviȎ pasiekti vartotoja, todǟl marketingas 

skaitmeninǟje erdvǟje labai svarbus norint sǟkmingai plǟtoti savo verslŃ. Virtuali erdvǟ tapo viena iġ 

svarbiausiȎ rinkos vietȎ, kurioje dalinamasi informacija bei produktais. (Leeflang ir kt., 2014). 

Analizuojant, pastebima, kad skaitmeninis marketingas yra labai svarbus ġiȎ laikȎ verslams, nes norint 

pasiekti geriausiȎ rezultatȎ reikia keltis Ǳ skaitmeninň erdvň. Skaitmeninǟje erdvǟje yra gerokai daugiau 

galimybiȎ ir didesnǟ tikimybǟ pasiekti savo tikslinň auditorijŃ. Tokiu bȊdȎ galima padidinti ne tik Ǳmonǟs 

pelnŃ, taļiau ir padǟti savo auditorijai pasiekti juos dominanļias prekes ar paslaugas.  

 
Skaitmeninio marketingo priemonǟs 

 
Pastaraisiais metais skaitmeninis marketingas tapo vienu perspektyviausiu reklamos kanalȎ. Interneto 

reklamos apimtys tiek pasaulyje, tiek mȊsȎ ġalyje auga sparļiais tempais. Internetas reklamai atveria plaļias 

galimybes ir didelň rinkŃ. Organizacijos suprato bȊtinybň ne tik reklamuotis tradiciniuose kanaluose, bet ir 

turǟti savo interneto svetainň ar pasinaudoti kitomis skaitmeninio marketingo galimybǟmis. (Bakanauskas, A. 

2012) 

Pereinant Ǳ skaitmeninň erdvň atsiranda verslo pokyļiȎ: atvirumas, laisva ir nekontroliuojama prieiga prie 

informacijos ir nevarģomos galimybǟs jŃ keisti. Ġiandien skaitmeninǟ erdvǟ verslui yra neatsiejama darbo 

priemonǟ, suteikianti galimybň lanksļiau aptarnauti klientŃ, maģinti iġlaidas komunikacijai, maģesnǟs 

sŃnaudos plǟtoti verslŃ, didinti verslo efektyvumŃ ir konkurencingumŃ. (Davidaviļienǟ, V., Gatautis, R., it kt. 

2009.) Atsiģvelgiant Ǳ kontekstŃ, kuriame organizacijos stengiasi sukurti ilgalaikius ryġius su savo auditorija, 

internetas suteikia galimybň susikalbǟti ir tuo paļiu generuoti teigiamŃ patirtǱ su prekiniais ģenklais. Vizualinǟ 

komunikacija, nes vadovaudamiesi vizualiniu mŃstymu, skaitmeninis marketingas gali pasiȊlyti skirtingus 

vaizdo Ǳrankius. Tai patrauklus bȊdas pasiekti auditorijŃ, kuri gali paskatinti didesni susidomǟjimŃ siȊlomam 

produktui. Taip pat skaitmeniniame marketinge svarbus yra auditorijos segmentavimas, nes pagal tai galima 

pritaikyti reklamŃ kiekvienam vartotojui individualiai, o tai gali ģenkliai padidinti pardavimus.  Skaitmeninǟ 

erdvǟ yra unikali tuo, kad suteikia galimybň sujungti organizacijas su tikslinň auditorija. Ġis ryġys gali pagerinti 

jȎ patirtǱ ir sustiprinti santykius su produktu, paslauga, prekǟs ģenklu ar organizacija. Skaitmeninǟ erdvǟs esmǟ, 

kaip tarpusavyje susijusiȎ mazgȎ tinklas, kuris leidģia, bet kokio turinio iġplǟtimŃ (Machado, C., Davin, 

J.P,2016). 

BȊtina atsiģvelgti Ǳ tai, kad ne visiems vienodos skaitmeninǟs marketingo priemonǟs yra tinkamos. Kas 

tinkama vienam verslui, gali netikti kitam. Svarbu apģvelgti kokios yra galimybǟs ir kokie Ǳrankiai taikomi 

naudojant skaitmeniniame marketinge. 

Belchas, G.E. ir Belchas M.A (2011) teigimu norint pasiekti pardavimȎ skatinimo tikslus, reikia naudoti 

keletŃ marketingo priemoniȎ kurios padǟtȎ pasiekti kuo geresniȎ rezultatȎ. Tad norint pasiekti tikslinň 

auditorija tiesiog bȊtina naudoti tinkamas priemones. Skaitmeninio marketingo priemonǟs, skirtos naudoti tam, 

kad galǟtumǟte pateikti vartotojams informacijŃ bei supaģindinti apie tiekiamus produktus ir paslaugas. Taip 

pat skaitmeninio marketingo priemonǟs yra naudingos ne tik verslui, bet ir vartotojui, nes jis greiļiau ir 

patogiau randa tai ko ieġko ir tai kas tuo metu yra aktualu bȊtent paļiam vartotojui. [Oluwansina, A. 2019]. 

Skaitmeniniame marketinge priemonǟs yra labai svarbios ir reikalingos skaitmeninǟje erdvǟje norint pasiekti 

savo vartotoja arba, kad vartotojas pasiektu tiekiamas prekes, paslaugas ar informacijŃ. Tad bȊtina ģinoti kuo 

naudingos ir svarbios skaitmeninio marketingo priemonǟs. Tad vienos labiausiai naudojamos skaitmeninio 

marketingo priemonǟs yra ġios : 

¶ GoogleAds 

¶ Socialinǟs medijos (Social Media) 

¶ El. paġto marketingas 

¶ Tinklaraġļio raġymas (Blogs) 

Ġios priemonǟs yra labiausiai naudojamos ġiais laikais. Taļiau yra ir kitȎ priemoniȎ, tokiȎ kaip : socialinǟs 

ģiniasklaidos kȊrimas, mobile-friendly (mobiliȎjȎ telefonȎ paieġkos kurios pritaikytos mobiliems 

Ǳrenginiams), balso paieġkos sistema, ir kt.[Oluwansina, A. 2019]. 

Skaitmeniniame marketinge ġios priemonǟs yra labai svarbios ir reikalingos skaitmeninǟje erdvǟje norint 

pasiekti savo vartotoja arba, kad vartotojas pasiektu tiekiamas prekes, paslaugas ar informacijŃ. BȊtina ģinoti 
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kuo jos naudingos marketingo specialistams. Taļiau vien ģinoti kokios skaitmeninio marketingo priemonǟs 

yra neuģtenka, reikia ģinoti kokiŃ jos naudŃ teikia ir kaip gali padǟti verslo plǟtrai. Svarbu iġanalizuoti ir 

iġsiaiġkinti kokios priemonǟs yra ir kokius privalumus, bei trȊkumus jos turi, kad bȊtȎ galima pasirinkti 

tinkamiausias skaitmeninio marketingo priemones savo verslui. 

 
Marketingo skaitmenizacija pardavimo procese 

 

Naujausios technologijos suteikia vis daugiau galimybiȎ iġvengti reklamos ir kitȎ marketingo sprendimȎ. 

Toks patogumas, skirtas vartotojui, ne visada bȊna naudingas marketingo specialistams, siekiantiems 

sudominti kuo daugiau klientȎ. Turint tinkamus Ǳrankius ir ģinias, galima pakeisti valandȎ trukmǟs procesus Ǳ 

kaģkŃ, uģbaigtŃ per kelias minutes. Jie taip pat gali greitai pateikti jums iġsamias Ǳģvalgas, kuriȎ kitaip jums 

reikǟs, kad atskleistumǟte plaļius darbus.  

Anot Hossain, M. S., ir  Rahman, M. F. (2017)  reklama internete apima, vaizdo ir garso Ǳraġus, turinio 

marketingŃ, el. paġto marketingŃ, socialinius tinklus, forumus, virusinis marketingas, SEO ir praneġimŃ 

spaudai. ǰmonǟs daģniau naudoja internetines reklamos priemones, norǟdama perduoti informacijŃ apie 

produktŃ  klientui internetu. Internetas sukȊrǟ vis labiau jungiamŃ aplinkŃ, o dǟl interneto naudojimo augimo 

maģǟjo tradiciniȎ ģiniasklaidos priemoniȎ platinimas: televizija, radijas, laikraġļiai ir ģurnalai. Todǟl dauguma 

marketingo organizacijȎ bando reklamuoti savo produktus ir paslaugas internetu, nes tai sumaģina sandǟlio ir 

reklamos iġlaidas. 

Tinklalapis gali iġplǟsti galimybes pasiekti tŃ vartotojŃ, kurǱ gali bȊti sudǟtinga pasiekti per tradicines 

reklamos priemones. Ieġkodami informacijos ģmonǟs nebevarto laikraġļiȎ ar ģurnalȎ, o jungiasi prie interneto 

(Riļkutǟ L. 2013).  Kaip teigia (Weber L.2009), vartotojai kasdien turi vis daugiau pasirinkimȎ, daugiau 

paslaugȎ, daugiau duomenȎ, daugiau ģinuļiȎ ir daugiau skaitmeniniȎ pokalbiȎ, nei kada nors ankġļiau. 

Svarbiausia narġykliȎ skelbimȎ platforma yra ĂGoogle AdWordsñ, kuri valdo savo paieġkos sistema ir 

susijusiȎ svetainiȎ tinklŃ. ĂGoogle AdWordsñ Ǳrankis skirtas reklaminiȎ vietȎ pagal raktaģodģius paieġkai, 

EfektyviausiȎ ir greiļiausiȎ bȊdȎ pritraukti lankytojus ir padidinti pardavimŃ. ĂGoogle Adwordsñ 

efektyvumas priklauso nuo konkreļios Ǳmonǟs pramonǟs, poreikiȎ ir tikslȎ. Pagrindiniai veiksniai lemiantis 

efektyvumŃ reklamos: (Weber L.2009), 

¶ PopuliariȎ raktiniȎ ģodģiȎ parinkimas. 

¶ SiȊlymȎ raktiniȎ ģodģiȎ konversijos rodiklis. 

¶ Reklamos kokybǟ ir raginimȎ veikti stiprumas. 

¶ Biudģeto dydis ir naudojamȎ kainȎ siȊlymo strategijȎ veiksmingumas. 

¶ Nukreipimo puslapiȎ ir paļios verslo svetainǟs kokybǟ 

SocialiniȎ tinklȎ dǟka klientai gali susisiekti su klientȎ aptarnavimo atstovu greiļiau ir lengviau nei bet 

kada anksļiau. ǰmonǟs taip pat gali priimti, perģiȊrǟti ir reaguoti Ǳ klientȎ skundus greiļiau ir lengviau nei bet 

kada anksļiau. Priklausomai nuo verslo ġakos, iġġȊkiȎ vis tiek gali likti, taļiau tŃ komunikacijos linijŃ, kuriŃ 

kaģkada buvo sudǟtinga sukurti, dabar tai padaryti nǟra sunku. (Weber L.2009), 

ĂYouTubeñ verslui yra daugybǟ naudojimo bȊdȎ ir pranaġumȎ, kurie gali papildyti naudojimŃsi kitais 

komunikacijos kanalais.ĂYouTubeñ yra ne tik vaizdo ǱraġȎ paieġkos sistema, tai taip pat socialinǟ svetainǟ, 

prie kurios gali prisijungti kiekvienas. Turǟdama milijardus pasaulio vartotojȎ per mǟnesǱ, ĂYouTubeñ iġaugo 

Ǳ vienŃ iġ interneto milģinȎ ir uģima antrŃ vietŃ pagal populiarumŃ. Nenuostabu, kodǟl verslai taip pat praneġǟ 

apie savo buvimŃ ġioje platformoje 

Dalijimasis vaizdiniu turiniu yra geriausias bȊdas praneġti auditorijai, uģmegzti ryġius su potencialiais 

bȊsimais klientais. ĂInstagramñ  - puiki galimybǟ maģoms Ǳmonǟms kurti patrauklius skelbimus, kad nukreiptȎ 

juos Ǳ tinkamŃ auditorijŃ ir aktyvinti pardavimus. Turǟdama daugiau nei 700 milijonȎ mǟnesiniȎ platformos 

vartotojȎ, ĂInstagramñ siȊlo Ǳmonǟms didģiulň potencialiŃ auditorijŃ. Reikia bȊtinai naudoti atitinkamas 

ģymas, kuriȎ  tikslinǟ auditorija ieġko arba galima sukurti tikslinius skelbimus, kad pasiektu dar daugiau 

potencialiȎ klientȎ (The Internet MarketingAcademy 2011). 

,,Linkedin" yra profesionalus socialinis tinklas. Viskas priklauso nuo karjeros, profesiniȎ ryġiȎ, 

pramonǟs diskusijȎ ir kitȎ su verslu susijusiȎ veiklȎ. Tai nepanaġu Ǳ kitas socialiniȎ tinklȎ marketingo 

platformas, tokias kaip ĂFacebookñ, ĂTwitterñ ar ĂInstagramñ; ten verslas turi tiesioginň prieigŃ prie vartotojȎ, 

kuriuos jie gali lengvai parduoti, naudodami bȊsenos atnaujinimus, vaizdus ir kitus atsitiktinius 

praneġimus.ĂLinkedinñ taikymas yra neprilygstamas skaitmeninǟs reklamos srityje.  

Dalijimasis vaizdiniu turiniu yra geriausias bȊdas praneġti auditorijai, uģmegzti ryġius su potencialiais 

bȊsimais klientais. ĂInstagramñ  - puiki galimybǟ maģoms Ǳmonǟms kurti patrauklius skelbimus, kad nukreiptȎ 

juos Ǳ tinkamŃ auditorijŃ ir aktyvinti pardavimus. Turǟdama daugiau nei 700 milijonȎ mǟnesiniȎ platformos 

https://www.businessnewsdaily.com/2489-linkedin.html
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vartotojȎ, ĂInstagramñ siȊlo Ǳmonǟms didģiulň potencialiŃ auditorijŃ. Reikia bȊtinai naudoti atitinkamas 

ģymas, kuriȎ  tikslinǟ auditorija ieġko arba galima sukurti tikslinius skelbimus, kad pasiektu dar daugiau 

potencialiȎ klientȎ (The Internet MarketingAcademy 2011). 

,,Linkedin" yra profesionalus socialinis tinklas. Viskas priklauso nuo karjeros, profesiniȎ ryġiȎ, 

pramonǟs diskusijȎ ir kitȎ su verslu susijusiȎ veiklȎ. Tai nepanaġu Ǳ kitas socialiniȎ tinklȎ marketingo 

platformas, tokias kaip ĂFacebookñ, ĂTwitterñ ar ĂInstagramñ; ten verslas turi tiesioginň prieigŃ prie vartotojȎ, 

kuriuos jie gali lengvai parduoti, naudodami bȊsenos atnaujinimus, vaizdus ir kitus atsitiktinius 

praneġimus.ĂLinkedinñ taikymas yra neprilygstamas skaitmeninǟs reklamos srityje.  

Dalijimasis vaizdiniu turiniu yra geriausias bȊdas praneġti auditorijai, uģmegzti ryġius su potencialiais 

bȊsimais klientais. ĂInstagramñ  - puiki galimybǟ maģoms Ǳmonǟms kurti patrauklius skelbimus, kad nukreiptȎ 

juos Ǳ tinkamŃ auditorijŃ ir aktyvinti pardavimus. Turǟdama daugiau nei 700 milijonȎ mǟnesiniȎ platformos 

vartotojȎ, ĂInstagramñ siȊlo Ǳmonǟms didģiulň potencialiŃ auditorijŃ. Reikia bȊtinai naudoti atitinkamas 

ģymas, kuriȎ  tikslinǟ auditorija ieġko arba galima sukurti tikslinius skelbimus, kad pasiektu dar daugiau 

potencialiȎ klientȎ (Riļkutǟ L. 2013).   

,,Linkedin" yra profesionalus socialinis tinklas. Viskas priklauso nuo karjeros, profesiniȎ ryġiȎ, 

pramonǟs diskusijȎ ir kitȎ su verslu susijusiȎ veiklȎ. Tai nepanaġu Ǳ kitas socialiniȎ tinklȎ marketingo 

platformas, tokias kaip ĂFacebookñ, ĂTwitterñ ar ĂInstagramñ; ten verslas turi tiesioginň prieigŃ prie vartotojȎ, 

kuriuos jie gali lengvai parduoti, naudodami bȊsenos atnaujinimus, vaizdus ir kitus atsitiktinius 

praneġimus.ĂLinkedinñ taikymas yra neprilygstamas skaitmeninǟs reklamos srityje.  

 

UAB ,,Autokurtasóó marketingo priemoniȎ analizǟ taikomȎ pardavimo procese  

 

UAB ĂAutokurtasñ viena  didģiausiȎ Lietuvoje sunkiojo transporto serviso bei remonto paslaugȎ tinklas, 

turintis keturis padalinius Vilnius, Kaunas, Klaipǟda, Ġiauliai. ǰmonǟ siȊlo itin lanksļius techninǟs prieģiȊros 

ir remonto sprendimus ǱvairiȎ dydģiȎ, markiȎ ir paskirties sunkveģimiams bei spec. paskirties transportui 

Norinti iġanalizuoti UAB ĂAutokurtasñ marketingo priemones taikomas pardavimo politikoje reikia atlikti 

analize..  

ǰmonǟs laukiamajame yra pakabinti dideli monitoriai, kuriuose leidģiama Ǳvairi medija susijusi su Ǳmonǟs 

veikla ir Ǳvairios vykstanļios pardavimo skatinimo programos (priemonǟs)  paslaugoms. 

Transporto reklama tai dar viena iġotinǟ reklamos priemonǟ kuria UAB ĂAUTOKURTASñ  sǟkmingai 

naudoja klijuojamus lipdukus ant vilkikȎ ar kitȎ sunkiasvoriȎ transporto priemoniȎ kǟbulo su Ǳmonǟs logotipu 

arba valstybinio numerio ģenklo rǟmeliai su Ǳmonǟs inicialais, tai gerina Ǳmonǟs ģinomumŃ ne tik Lietuvoje, 

bet ir visoje Europoje.  Lietuvos teritorijoje Ǳmone tiekia technine pagalbŃ kelyje su logotipais apklijuotŃ spec. 

Transporto priemonň,  

UAB ĂAutokurtasñ naudoja spausdinta reklama - vizitines korteles kurios yra su Ǳmonǟs logotipu ir 

nurodytais rekvizitais. Vizitinǟs kortelǟs yra dalijamos esamiems ir busimiems klientams  

UAB ĂAutokurtasñ nesinaudoja radijo ir televizijos marketingo priemonǟmis, nes Ǳmonǟs darbo specifika 

sunkusis transporto priemoniȎ remontas, kuris orientuotas Ǳ komercines Ǳmones, kurios uģsiima perveģimais. 

Analizuojama Ǳmokǟ  sǟkmingai naudojasi skaitmeninio marketingo priemonǟmis: Google Adwords, 

socialiniai tinklai, el. paġto marketingas, socialines medija. ǰvedant paieġkos sistemoje raktinǱ ģodǱ susijusi su 

sunkiuoju transporto remontu, paieġkoje atsiranda UAB ĂAutokurtasñ  nuoroda Ǳ jo oficialu tinklalapi. Po 

nuoroda yra rodoma Ǳmonǟs veiklos apraġymas, galime teigti, kad Ǳmonǟ naudojasi SEO paslaugomis. 

Apibendrinus SEO pagerina Ǳmonǟs matomumŃ paieġkos sistemoje. 

ĂGoogle Adwordsñ svarbiausia narġykliȎ skelbimȎ platforma kuria naudojasi UAB ĂAutokurtasñ  Ǳmonǟ. 

ǰvedus raktaģodǱ pvz. ĂSunkveģimiȎ remontasĂ paieġkos sistemoje, Ǳmonǟs skelbimas bȊna paļiame virġuje su 

nuoroda Ǳ tinklalapǱ ir veiklos prieraġu. Apibendrinus Google Adwords naudojimŃ Ǳmonei pagerina jos 

ģinomumŃ ir pritraukia naujȎ klientȎ.  

UAB ĂAutokurtasñ naudojasi socialiniai tinklais tokiais kaip: Facebook, Instagram, Linkedin ir taip 

naudojasi socialine medija YouTube. Ġios Ǳmonǟs Facebook puslapyje yra dalijamasi aktuali informacija, 

nuotraukomis su esamais klientais ir busimais klientais apie Ǳmonǟs veiklŃ. PuslapǱ mǟgsta 1724 sekǟjai. 

Instagram yra keliamos informacinio pobȊdģio nuotraukos susijusios su sunkiuoju transportu  ir Ǳmonǟs veikla. 

Linkedin socialiniame tinkle reprezentuoja Ǳmonǟs veiklŃ, kad pritrauktu naujȎ klientȎ ir partneriȎ. YouTube 

UAB ĂAutokurtasñ demonstruoja savo vykdomos veiklos apģvalgas. Apibendrinus socialiniai tinklai gerina 

Ǳmonǟs ģinomumŃ, pritraukia naujȎ klientȎ, skatina naudotis Ǳmonǟs paslaugomis.  

El. Paġto marketingŃ UAB ĂAutokurtasñ naudojasi siusdami priminimus esamiems klientams, dǟl 

besibaigianļio privalomosios techninǟs apģiȊros  galiojimo ir kvieļia apsilankyti nemokamai patikrai ir 

https://www.businessnewsdaily.com/2489-linkedin.html
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paruoġti techninei apģiȊrai. Taip pat siunļia priminimus dǟl neuģbaigtȎ transporto priemoniȎ remontȎ. 

Siunļiami ǱvairȊs pasiȊlymai lojaliems klientams, dǟl serviso darbȎ Ǳkainio ar detaliȎ. Skirtingai nuo kai kuriȎ 

kitȎ marketingo kanalȎ, el. Paġto marketingas leidģia nuolat palaikyti ryġǱ su klientais. El. Paġtas yra 

lengviausias ir veiksmingiausias bȊdas praneġti savo klientams, kad vertinate juos. Klientai mǟgsta tai, kai 

verslas su jais elgiasi kaip su asmeniu, o ne kaip su visais kitais. 

 

Iġvados 

 
ǰmonǟs pardavimo procesas realizuojamas nuolat kintanļioje aplinkoje, todǟl atliekama daugybǟ veiksmȎ kurie gali 

bȊti priskirti marketingo sriļiai. ǰmonǟs siekdamos iġlikti rinkoje kuria ir tobulina prekes, nustato jȎ kainas, tobulina 

pardavimo kanalŃ. Taip pat tiria vartotojȎ poreikius, stengiasi uģmegzti ryġius su klientais Ǳvairiais komunikacijos 

kanalais.  

Skaitmeninǟs priemonǟs skiriasi savo forma, savybǟmis ir sŃnaudomis. Vartotojai turi galimybň formuoti informacijŃ 

reitingȎ tinklalapiuose, forumuose, tinklaraġļiuose, iġ dalies socialiniuose tinkluose. Kitas priemones kontroliuoja pati 

Ǳmonǟ. 
Visas marketingo skaitmenines priemones kurios yra naudojamos UAB ĂAutokurtasñ orientuotos Ǳ valdomus 

segmentus, kad juos bȊtȎ Ǳmanoma lengviau pasiekti reklamos priemonǟmis atliekat pozicionavimŃ ir pardavimo 

skatinimŃ. Skaitmeninǟs marketingo priemonǟs padeda plǟtoti invazinň rinkodarŃ. 
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UAB ,, AUTOKURTAS ñAPPLICATION OF MARKETING MEASURES IN THE SALES PROCESS 
 

Summary 
 

The article discusses the impact of digital marketing on the company's operations. An analysis of the scientific literature 

revealed what constitutes digital marketing, what its characteristics are, and what impact each of them has on the 

operations of companies. The data collected during the companyôs analysis showed the importance of managing digital 

marketing tools. The development of digital marketing tools accelerates the companyôs business process. 
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UAB ,,MARINO GRUPǞò RINKODAROS RǞMIMO KOMPLEKSO ANALIZǞ  
 

Dovilǟ Zajanļkauskienǟ 

Lietuvos verslo kolegija 
Lekt. Antanas Lukauskas 

 
Anotacija 

Straipsnyje analizuojamas rinkodaros rǟmimo kompleksas, struktȊra ir jo Ǳtaka Ǳmonǟs veiklos rezultatams. ǰmonǟs 

analizǟs metu surinkti duomenys parodǟ, svarbu vystyti skaitmeninio marketingo priemones. Skaitmeninio marketingo 

priemoniȎ vystymas spartina Ǳmonǟs veiklos procesŃ. 
PAGRINDINIAI ĢODĢIAI: rinkodara, rǟmimo kompleksas, reklama, pardavimo skatinimas, asmeninis pardavimas, ryġiai su 

visuomene. 

 

ǰvadas 

 

Straipsnio objektas ï UAB ,,Marino grupǟò rinkodaros rǟmimo kompleksas. 

Straipsnio tikslas ï iġanalizuoti UAB ,,Marino grupǟò rinkodaros rǟmimo kompleksŃ.  

Straipsnio uģdaviniai: 

1. Apibendrinti rinkodaros rǟmimo komplekso teorinius aspektus; 

2. Iġanalizuoti UAB ĂMarino grupǟò rinkodaros rǟmimo komplekso elementas ir pateikti tyrimo rezultatus. 

Tyrimo metodai. Mokslinǟs literatȊros analizǟ, Content analizǟ, sisteminimas, apibendrinimas. 

 

Rinkodaros rǟmimo komplekso samprata 

 

Pradedant verslŃ Ǳmonǟs vadovai suinteresuoti ne tik kaip gauti greitŃ pelnŃ, bet ir kaip nugalǟti 

konkurentus, pritraukti kuo daugiau vartotojȎ. Versle rinkodara yra funkcinis Ǳrankis formuojantis pardavimo 

procesŃ ir konkurencingumŃ. Rinkodaros rǟmimo elementai formuoja tiesioginǟs ir netiesioginǟs 

komunikacijos  pagrindŃ bei plǟtoja pardavimo politikŃ. Visos rinkodarinǟs priemonǟs turi veikti suderintai, 

tam, kad Ǳmonǟ galǟtȎ Ǳveikti sunkumus ir rasti sprendimus padeda rinkodaros kompleksas. Stankaitis, R. 

(2018) paģymi, kad kiekvienas rinkodaros komplekso elementas apima daugelǱ sprendimȎ ir aiġkiai apibȊdina 

kiekvienŃ elementŃ: 

Kotler, P. (2010) apibrǟģia, jog rǟmimas ï tai komunikacinǟ rinkodaros dalis, kuriŃ sudaro keturi 

pagrindiniai poveikio kontaktinei auditorijai bȊdai: reklama, pardavimo skatinimas, populiarinimas (ryġiai su 

visuomene), asmeninis pardavimas. Rinkodaros elementas Ărǟmimasñ ï tai Ǳ vartotojŃ nukreipti informavimo 

ir Ǳtikinǟjimo veiksmai, turintys Ǳtakos vartotojo sprendimams. Tai ï Ǳtakingiausias komunikacijos proceso 

elementas, kuris gali perduoti paļiŃ geriausiŃ informacijŃ. Uznienǟ, R. (2011) 

Stankaitis, R. (2018) apibȊdina rǟmimŃ kaip vienŃ iġ pagrindiniȎ, lengviausiai ǱsimenamȎ ir daģniausiai 

sutinkamȎ rinkodaros elementȎ, todǟl kai kurie rinkos dalyviai rǟmimŃ laiko pagrindine, o kartais ir vienintele 

rinkodaros funkcija. Taļiau tai tik sudǟtinǟ rinkodaros komplekso dalis ir ji turi bȊti derinama su kitomis 

rinkodaros kintamosiomis. 

 

Reklamos ir pardavimo skatinimo sŃsajos  

 

Rinkodaros rǟmimo elementas ï reklama- uģima gana svarbiŃ pozicijŃ visame rǟmimo procese. ǰmonǟs 

pirkǟjas/vartotojas savo aplinkoje daģniausiai sutinka reklamŃ, o paskui kitus rǟmimo komplekso elementus. 

Pranulis, V. ir kt. (2011) teigia, kad kiekvienas ġiuolaikinǟs visuomenǟs atstovas nuolatos susiduria su 

reklama ir intuityviai gali nusakyti, kas ji yra. Taļiau tiksliai apibrǟģti tokios kȊrybinǟs ir dinamiġkos srities 

esmň nǟra paprasta, ir juridiniuose aktuose, moksliniuose darbuose bei praktiniame reklamos versle aptinkama 

gausybǟ skirtingȎ nuomoniȎ. Reklamos reikġmǟ ir vieta rinkodaros komunikacijoje yra nustatyta, taļiau ji 

daģnai tapatinama su kitomis rǟmimo formomis arba ir su visa rinkodaros veikla: 

¶ pirma, reklama yra ryġkiausia, pastebimiausia rǟmimo dalis; 

¶ antra, yra nemaģa pavyzdģiȎ, kur jungiama ir reklama, ir pardavimȎ skatinimas, ir ryġiai su 
visuomene, ir kita. Rupġlaukis, A.(2019) 

Pranulis, V. ir kt. (2011) negalima kategoriġkai teigti, kad tik reklama daro vienintelň ǱtakŃ pardavimo 

greiļiui ir jo apimļiai. Be reklamos, produktȎ pardavimus veikia: 

¶ produkto kaina, iġvaizda, kokybǟ; 
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¶ produkto pristatymo Ǳ rinkŃ sistema; 

¶ gyventojȎ pajamos, rinkos mokymo lygis; 

¶ rinkos prisotinimas, analogiġkais produktais; 

¶ metȎ laikas, oro ir kitos geografinǟs sŃlygos; 

¶ pardavǟjȎ atidumas pirkǟjui, pardavimo vieta; 

¶ laikotarpio mada, mǟgdģiojimo manija ir kt.  

Belcho, G. E. ir Belcho, M. A (2011) teigia, kad didesnǱ poveikǱ pardavimo apimļiai turi pardavimo 

skatinimas, Ǳtraukiantis ir reklamŃ, kuri informuoja apie nemokamus pavyzdģius ar nuolaidȎ kuponus. 

Reklama siekiama sukurti vartotojams prieģastǱ pirkti produktŃ, o pardavimo skatinimas pirmiausiai 

koncentruojasi Ǳ paskatos pirkti stiprinimŃ.  

Reikia suderinti reklamŃ, kuriŃ pasitelkiant kuriama ilgalaikǟ prekǟs ģenklo vertǟ ir uģtikrinama, kad 

vartotojas teikia pirmenybň tam tikram produktui, ir pardavimo skatinimŃ, kuriuo galima trumpam pagyvinti 

prekybŃ ir paskatinti vartotojus pirkti. Ġios dvi komunikacinǟs priemonǟs, derinamos kartu, duoda sinergijos 

efektŃ. Nustatyta, jog, taikant pardavimo skatinimŃ kartu su reklama, pardavimo apimtis paprastai iġauga nuo 

dviejȎ iki septyniȎ kartȎ  

 

Asmeninio pardavimo ir ryġiai su visuomene analizǟ  

 

Rǟmimo komplekso elementas, padedantis sprňsti vartotojȎ poreikiȎ paģinimo, jȎ tenkinimo ir 

pardavimo klausimus, vadinamas asmeniniu pardavimu. Tai efektyvus komunikacijos bȊdas rinkodaroje, kurio 

proceso dominantǟ ï pardavǟjas (pardavimȎ atstovas, pardavimȎ vadybininkas, pardavimȎ konsultantas, 

agentas), siekiantis vykdyti kuo didesnius pardavimus Uznienǟ, R.(2011). 

Pranulis, V. ir kiti (2012) teigia, jog pardavimas ï nuolatinǟs prieģasties pirkti norimŃ parduoti prekň 

kȊrimas. Uznienǟ, R. (2011) pritardama daro iġvadas ir teigia, kad pardavǟjo profesinǟ ir komunikacinǟ 

kompetencija, kȊrybiġkumas lemia vartotojȎ santykǱ su parduodamomis prekǟmis ar paslaugomis. Asmeninio 

pardavimo uģdaviniai: 

¶ uģsakymo gavimas; 

¶ uģsakymo vykdymas; 

¶ planavimo ir palaikymo veikla. 

Anot Bakanausko A. (2012)  pardavǟjo veiksmai gali sustiprinti pirkǟjo norŃ Ǳsigyti prekň, pakoreguoti 

jos pasirinkimŃ ar pasiekti kitokǱ rǟmimui bȊdingŃ rezultatŃ. Pardavimas ï tai galutinis marketingo veiksmȎ 

taġkas, jo strategijos teisingumo patikrinimas. Be to, tai pagrindinis pardavǟjo pajamȎ gavimo bȊdas. 

Pardavimas turi aiġkiai apibrǟģtŃ ir lengvai apskaiļiuojamŃ kiekybinň pusň.  

Leroj, G. suformuluotŃ apibrǟģimŃ: ĂRyġiai su visuomene ï tai koordinuotȎ veiksmȎ kompleksas, kurio 

tikslas ï daryti ǱtakŃ visuomenǟs nuomonei ir keisti ģmoniȎ nuostatas organizacijai naudinga linkme.ñ Pickton, 

D. ir Broderick, A. (2012) dar pabrǟģia ryġiȎ su visuomene pastangas valdyti krizines situacijas ir keisti 

negatyviŃ visuomenǟs nuomonň, palaikyti organizacijos ǱvaizdǱ ir suorganizuoti specialius renginius (pvz., 

spaudos konferencijos) ir pan. Kaip matyti, daugelyje pateiktȎ apibrǟģimȎ nurodoma, kad pagrindinis tikslas 

yra sukurti teigiamŃ visuomenǟs nuomonň apie organizacijŃ.ñ  

Pagrindiniai ryġiȎ su visuomene, kaip marketingo komunikacijȎ elemento, bruoģai: 

¶ Pasiekiama plati vartotojȎ auditorija. 

¶ Informacija pateikiama taip, kad susidarytȎ objektyvumo Ǳvaizdis. Ģinutǟ grindģiama labiau faktais 
nei Ǳtikinǟjimais.  

¶ Patikimumas (arba jo iliuzija). 

Maģa ģinutǟs turinio kontrolǟ: organizacijos neturi jokios garantijos, jog norima informacija pateks Ǳ 

ģiniasklaidos priemones, negali kontroliuoti publikacijos pasirodymo laiko ir informacijos pateikimo bȊdo.  

 Asmeninis pardavimas ir ryġiai su visuomene tam tikruose pardavimo etapuose gali bȊti paļios 

veiksmingiausios priemonǟs. Abu ġie elementai naudojami bendraujant su ģmonǟmis. Asmeniġkai 

bendraujant, santykiai su pirkǟju gali bȊti labai ǱvairȊs ï nuo dalykiġkȎ iki artimos draugystǟs, galimybǟ 

uģmegzti ilgalaikius santykius su pirkǟju stengiantis jȎ iġklausyti, prisiminti tam tikras detales, taip 

pamaloninant pirkǟjŃ. Ryġiai su visuomene veikia labai Ǳtikinamai, nes nesistengiama Ǳpirġti ar reklamuoti. Tai 

veikia kaip naujienos, straipsniai ar renginiai, labiau ġvietǟjiġkas nei Ǳtikinamasis kontekstas.  Rupġlaukis, A 

(2019) dar iġskiria ir tai, jog ryġiȎ su visuomene informacijos tekstui raġyti turi bȊti vartojamas visai kitoks 

stilius negu reklaminiam..  

 

Rinkodaros  Skaitmeninǟs komunikacija 
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Skaitmeninis marketingas susideda iġskaitmeninǟs reklamos, verslo internetinǟs svetainǟs, el. paġto 

marketingo ir dar daug kitȎ priemoniȎ ir taktikȎ. Paļios populiariausios iġ jȎ: 

¶ Interneto svetainǟ 

¶ Tinklaraġļio (blogóo) Ǳraġai 

¶ Elektroninǟs knygos 

¶ SocialiniȎ tinklȎ kanalai (Facebook, Linkedin, Twitter ir t.t.) 

¶ Elektroniniai lankstinukai 

¶ Infografikai 

¶ Prekǟs ģenklo detalǟs (logotipas, ġriftai ir t.t.) 

Anot Nevinskaitǟ, L. (2011) vertinga skaitmeninǟ komunikacija ir apskritai bet kokia komunikacija visȎ 

pirma turi padǟti siekti verslo tikslȎ. JȎ gali bȊti ǱvairiȎ, taļiau galima iġskirti tris pagrindines tikslȎ grupes, 

kylanļias iġ pardavimȎ proceso: 

1. Ģinomumas. Potencialus klientas pirmiausia turi ģinoti, kad jȊs apskritai esate rinkoje ir kad yra 

galimybǟ iġ jȊsȎ pirkti. Ģinomumo svarba dar didesnǟ tuo atveju, jeigu produktas yra iġ principo naujas, ir 

ģmonǟs net neǱtaria apie jo egzistavimŃ (pvz., komerciniai skrydģiai Ǳ MǟnulǱ). 

2. ǰtraukimas. Uģklausos telefonu ir el. paġtu, uģpildytos registracijos formos, apsilankymai kontaktȎ 

skiltyje, programǟlǟs parsisiuntimai ï ġie ir kiti vartotojȎ veiksmai rodo susidomǟjimŃ ir priartina prie 

pardavimo. 

3. Pardavimai. Paskutinis ir greito rezultato etapas, kai pirkǟjas aiġkiai ģino, ko nori, ir ieġko paties 

geriausio pasiȊlymo. Jeigu tai bus jȊsȎ pasiȊlymas, tikriausiai gausite naujŃ klientŃ.  

TechnologijȎ raida stipriai padidino vartotojȎ galimybes rinkoje. Wymbs C. (2011) pastebi, jog ġi 

staigiai tobulǟjanti skaitmeninǟ erdvǟ meta didģiulǱ iġġȊkǱ egzistuojanļiai marketingo praktikai. Marketingas 

turi prisitaikyti prie naujȎ verslo poreikiȎ ir technologinǟs aplinkos norǟdamas iġlikti prasmingas. Kiekvienas 

skaitmeninǟs komunikacijos kanalas turi skirtingas funkcijas, savo privalumus ir trȊkumus. Taļiau svarbu 

teisingai suderinti skirtingas elektronines priemones ir kanalus norint optimizuoti Ǳmonǟs marketingo 

strategijŃ. Kaip teigia. Prahalad C. K ir Ramaswamy V. (2020), teisinga komunikacija su vartotojais 

skaitmeninǟmis priemonǟmis gali bȊti naudinga tiek vartotojams, tiek verslui. Norint efektyviai komunikuoti 

su vartotojais reikia pasirinkti tam tinkamŃ komunikacijos kanalŃ. 

 

UAB ĂMarino grupǟò rinkodaros rǟmimo komplekso elementȎ analizǟ   

 

Komunikacinis procesas kuriamas ir valdomas pasitelkus keturias pagrindines rinkodaros rǟmimo rȊġis 

ï reklamŃ, pardavimo skatinimŃ, ryġius su visuomene ir asmeninǱ pardavimŃ. Reklamos priemonǟmis yra 

skleidģiama informacija, pardavimȎ skatinimas kuria iġskirtines prekiȎ Ǳsigijimo sŃlygas ir praneġa apie jas 

pirkǟjams, ryġiai su visuomene numato ilgalaikň Ǳmonǟs veiklŃ, formuojant savo ǱvaizdǱ, reputacijŃ, asmeninis 

pardavimas numato tiesioginǱ dialogŃ su potencialiu pirkǟju. 

Kiekviena Ǳmonǟ pasirenka savarankiġkai komunikacinio proceso daliȎ paskirstymŃ ir naudojimŃ, 

remiantis pagrindiniais bendrais dǟsniais. ǰmonǟ, norǟdama realizuoti savo tikslus ir ambicijas, privalo 

uģtikrinti nuolatinǱ komunikavimŃ su klientu. Tai pasiekti galima tik efektyviai naudojant rinkodaros  rǟmimo 

kompleksŃ. 

UAB ĂMarino grupǟñ veiklŃ plǟtoja itin sparļiai naudodama asmeninǱ pardavimŃ. ǰmonei labai svarbu 

savo paslaugas parduoti uģsakovams. Pardavimo procesŃ vykdo Ǳmonǟs atstovai, kurie pristato Ǳmonǟs 

paslaugas ir formuoja Ǳmonǟs ǱvaizdǱ bei reputacijŃ. Labai svarbu uģmegzti kontaktŃ asmeniġkai, palaikyti ryġǱ, 

tesǟti kiekvienŃ sutartŃ ģodǱ, uģsitarnauti pasitikǟjimŃ. Kad bȊtȎ sudaryti sandoriai, UAB ĂMarino grupǟñ tam 

yra sukȊrusi darbuotojȎ komandŃ, kurie ieġko uģsakovȎ, palaiko su jais ryġǱ, atlieka daug paruoġiamȎjȎ 

veiksmȎ. Jie suteikia informacijŃ apie Ǳmonň, vykdomus projektus, vyksta Ǳ uģsienǱ betarpiġkam bendravimui. 

Galima teigti, kad UAB ĂMarino grupǟñ paslaugȎ pardavimo procese rǟmimo komplekso elementas 

,,asmeninis pardavimasñ yra svarbi sudedamoji dalis parduodat paslaugas. Vienas iġ svarbiausiȎ asmeninio 

pardavimo privalumȎ yra tai, kad vyksta dvipusǟ komunikacija. Ġios komunikacijos metu vadybininkas gali 

perduoti didelǱ kiekǱ informacijos, o taip pat suģinoti pirkǟjo nuomonň apie paslaugȎ kokybň, Ǳmonǟs veiklŃ 

bei gauti informacijŃ apie stiprias ir silpnas marketingo strategijos puses. 

UAB ĂMarino grupǟñ rinkodaros rǟmimo komplekso elementas ï reklama. Analizuojamos Ǳmmonǟs 

reklamos tikslai - plǟsti ģinojimŃ apie paslaugas, suģadinti interesŃ domǟtis Ǳmonǟs asortimentu ir verslo 

pasiekimais, bei reputacija. ǰmonǟ naudodama reklamos priemones vykdo pozicionavimŃ. Pozicionavimui 

Ǳmonǟ naudoja firmines spalvas ir paslaugȎ pateikimo proceso kokybň. Firminǟ Ǳmonǟs spalva ï raudona. 
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Siekiant Ǳmonei padidinti prekǟs ģenklo sǟkmň, naudojant spalvas svarbu Ǳvertinti tai, kad spalva, prekǟs 

pakuotǟ, prekǟs ģenklas ir vartotojȎ psichologija yra neatsiejami dalykai. UAB ĂMarino grupǟñ pasirinkta 

raudona spalva siejama su energija, jǟga, galia. Raudona yra emociġkai intensyvi spalva, ji labai patraukia 

dǟmesǱ.  Heraldikoje raudona naudojama nurodyti drŃsai. Lyginant su konkurentais UAB ĂMarino grupǟñ 

reklamos priemoniȎ naudoja nedaug. Pagrindinǟ reklamos vieta yra internetinis puslapis www.marinogroup.lt, 

bei internetinis puslapis www.rekvizitai.vz.lt/imone/marino_grupe/.  

UAB ĂMarino grupǟñ naudoja specialiŃ reklamos priemonň t.y. firminis Ǳmonǟs kalendorius. KiekvienȎ 

metȎ pabaigoje klientams yra iġsiunļiami arba veģami metiniai kalendoriai Kalendoriuose atsispindi UAB 

ĂMarino grupǟñ teikiamos paslaugos, aiġkiai matomi kontaktiniai telefonai. Kiekvienais metais kalendoriai 

daromi, atsiģvelgiant Ǳ vartotojȎ poreikius. Didelň reikġmň Ǳmonǟ teikia kalendoriaus fonui. Ġios reklamos 

tikslas - kad klientai visus metus naudotȎ UAB ĂMarino grupǟñ kalendoriȎ, kuris primintȎ apie Ǳmonň ir jos 

teikiamas paslaugas  

Kadangi UAB ĂMarino grupǟñ verslas vystomas Ǳvairiuose pasaulio ġalyse yra naudojama unifikuota 

spausdinta reklama. Verslo partneriams yra paliekami  reklaminiai lankstinukai  

UAB ĂMarino grupǟñ reklamuojasi informaciniame leidinyje ĂMȊsȎ Lietuvañ, internetiniuose 

portaluose www.spec.lt, www.statyba.lt, www.nfo.lt, www.rekvizitai.lt, www.info 1588ò. 

UAB ĂMarino grupǟñ naudoja skaitmeninǟs reklamos priemones. Sukurta internetinǟ 

(www.marinogroup.lt) svetainǟ. Naudojant ġiŃ reklamos priemonň didģiausias dǟmesys yra skirimas tinklapio 

turiniui ir jo valdymui. Internetinǟje svetainǟje yra talpinamos Ǳmonǟs naujienos, kontaktiniai telefonai, 

galerija, visa informacija apie Ǳmonň, kuri reikalinga vartotojui. 

Svarbi skaitmeninǟs rinkodaros reklamos priemonǟ elektroninis paġtas. Daģniausiai visi pasiȊlymai ir 

verslo prisistatymai apie UAB ĂMarino grupǟñ yra siunļiami elektroniniu paġtu. Elektroninis paġtas yra vienas 

iġ populiariausiȎ bȊdȎ pateikti informacijŃ apie Ǳmonň. Naudojant elektroninǱ paġtŃ yra apliekama iġorinǟ 

komunikacija. Didelǟ dalis formalios komunikacijos  (praġymai, paģymos, raġtai siunļiami) parengiami ant 

Ǳmonǟs firminio blanko. Firminis blankas atlieka reklaminň (priminimo)  ir komunikacinň funkcijas, nes 

demonstruojmas Ǳmonǟs logo ir nurodomi rekvizitai.  

Svarbus skaitmeninǟs rinkodaros elementas yra socialiniai tinklai ir informacijos sklaidos greitis bei 

efektyvumas. UAB ,,Marino grupǟò turi savo paskyra Facebook  socialiniame tinkle.  Kol kas ġis socialinis 

tinklalapis vienintelis, kuriuo Ǳmonǟ naudojasi, bet labai veiksmingas.  

UAB ĂMarino grupǟñ taip pat naudojama rinkodaros rǟmimo forma - pardavimo skatinimas. Tai 

daugiau trumpalaikǟ rinkos poveikio priemonǟ. Pardavimo skatinimo tikslai ir priemonǟs, orientuotos Ǳ galutinǱ 

vartotojŃ. UAB ĂMarino grupǟñ nuolat ieġko naujȎ darbuotojȎ. Didģiausias iġġȊkis bȊna skubiai surinkti tam 

tikros klasifikacijos darbuotojus. PardavimȎ skatinimas suprantamas kaip tam tikra specializuota pirkimȎ ir 

pardavimȎ  akcija, trunkanti tam tikrŃ laikŃ. Skubiai atnaujinami skelbimai internetinǟse svetainǟse  

CVbankas.lt, CV.lt, skelbiu.lt, Facebook paskyroje su iġskirtiniais pasiȊlymais, kvieļianļiais dirbti itin 

geromis sŃlygomis ir dideliu atlygiu. Taip pat skelbiamos akcijos jau dirbantiems ģmonǟms. ĂPasikviesk 

kolegŃñ, ĂPasiȊlyk darbŃ biļiuliuiñ,  tai frazǟs, kurios daģnai skamba Ǳmonǟje. Tai darbas per rekomendacijas, 

taļiau vienas veiksmingiausiȎ, uģ kuriȎ ǱsitraukimŃ Ǳmonǟ dǟkinga savo darbuotojams, kartais iġskiriamos net 

premijos. UAB ĂMarino grupǟñ pardavimȎ skatinimas nǟra labai populiarus. ǰmonǟ stengiasi konkurencinǟje 

aplinkoje surasti vis naujȎ prisistatymo bȊdȎ tiek darbuotojams, tiek uģsakovams uģsienyje. 

UAB ĂMarino grupǟñ pradeda teikti ryġiams su visuomene. Ryġiai su visuomene kartais dar yra 

vadinami vieġaisiais ryġiais. Ġiais laikais geriausias ir greiļiausias bȊdas uģmegzti ryġǱ su visuomene per 

socialinius tinklus. 2020 m. savo UAB ĂMarino grupǟñ logotipu papuoġǟ Klaipǟdos ledo arenŃ, sportininkai 

(ledo ritulininkai) dalyvaudami ir vaģinǟdami po Ǳvairias pasaulio ġalis, ant savo marġkinǟliȎ turǟjo UAB 

ĂMarino grupǟñ logotipŃ. Analizuojama Ǳmonǟ palaiko ryġǱ su visuomene, prisidǟdama prie socialinǟs 

paramos. 2019 m. Ǳmonǟ skyrǟ paramŃ Klaipǟdos dramos teatrui, Klaipǟdos miesto neǱgaliȎjȎ draugijai, 

LIONS klubo asociacijai, norǟdama prisidǟti prie KalǟdiniȎ dovanǟliȎ vaikams. 2020 m. kai visame pasaulyje 

iġplito pavojingas COVID ï 19 virusas, UAB ĂMarino grupǟñ nupirko 1000 respiratoriȎ ir nuveģǟ Ǳ Klaipǟdos 

universitetinň ligoninň. Tai ilgalaikiȎ santykiȎ uģmezgimas su kitomis Ǳmonǟmis ir organizacijomis.  

 Socialus verslo poģiȊris UAB ĂMarino grupǟñ suvienija su ģmonǟmis, o taip pat suteikia ir skambesnǱ 

vardŃ ģiniasklaidoje. 2020 m. pasirodǟ straipsnis www.15min.lt ,āMarino projektaiñ ir ĂMarino grupǟñ 

bendroviȎ darbuotojams ï uģsakomasis reisas lǟktuvu ,,namoñ. Greitai suorganizavo ir iġ Vokietijos 

parskraidino 220 ģmoniȎ privaļiu lǟktuvu. 2020 m. UAB ĂMarino grupǟñ darbuotojai planuoja prisidǟti prie 

ĂVilties bǟgimoñ, taip palaikydami onkologinǟmis ligomis serganļius ģmones. 

http://www.marinogroup.lt/
http://www.rekvizitai.vz.lt/imone/marino_grupe/
http://www.nfo.lt/
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VieġȎjȎ ryġiȎ rinkodaros rǟmimo kompleksas padeda kurti teigiamŃ Ǳmonǟs ǱvaizdǱ ir sudaro palankias 

sŃlygas jos veiklai. Tokiu bȊdu susipina ir reklamos ypatybiȎ. Rodydami visuomenei tinkamŃ pavyzdǱ Ǳmonǟ 

uģsitarnauja gerŃ reklamŃ apie save. 

 
Iġvados 

 

Klasikinǟs rinkodaros rǟmimo priemonǟs sukuria pirminǱ pagrindŃ Ǳmonǟs komunikacijai su tikslinǟmis 

auditorijomis. ǰmonǟs privalo analizuoti segmentus ir jȎ dinamikŃ bei derinti rinkodarimes priemones 

formuojant konkurencingos Ǳmonǟs ǱvaizdǱ.  

Skaitmeninǟs priemonǟs vis daģniau naudojamos ǱmoniȎ rinkodaros komunikacijoje.. SkaitmeniniȎ 

priemoniȎ tobulǟjimas privertǟ Ǳmones Ǳdiegti skaitmeninň, interaktyviŃ, aktualiŃ ir pozicionuotŃ rinkodaros 

komunikacijŃ. ǰmoniȎ veiklai tai dideliȎ galimybiȎ erdvǟ, o daugelis ġiuolaikiniȎ ǱmoniȎ be skaitmeninǟs 

rinkodaros  negalǟtȎ egzistuoti.  

ǰmonǟs, norǟdamos sukurti vertň technologiġkai iġprususiems ġiȎ dienȎ vartotojams, turi suprasti savo 

klientus, taip pat kaip ir skirtingȎ skaitmeniniȎ priemoniȎ galimas funkcijas. Pagrindinǟs ir daģniausiai 

naudojamos skaitmeninǟs komunikavimo priemonǟs, tai ï Ǳmonǟs internetinǟ svetainǟ, elektroninis paġtas, 

socialiniai tinklai ir internetinǟs paieġkȎ sistemos. 
 

LiteratȊra 

 
1. Bakanauskas, A. (2012) Integruotosios marketingo komunikacijos. Kaunas: Vytauto Didģiojo 

universitetas. 

2. Belch, M., Belch, G. ( 2011)Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications 

Perspective 

3. Kotler, P., Amstrong, G.,(2010) Rinkodaros principai. Kaunas: Pligrafija ir informatika 

4. Nevinskaitǟ, L. (2011) Ġiuolaikinǟs medijos ir masinǟs komunikacijos teorijos. Vilnius 

5. Pranulis, V. (2012) Marketingas: Garnelis 

6. Prahalad C. K., Ramaswamy V. (2020). Co-creation experiences: the next practice in value creation. 

Prieiga per internetŃ: Users/Downloads/01%20Prahalad%20&%20Ramaswamy%20(2004)--Co-

creation%20experiences-The%20next%20practice%20in%20value%20creation.pdf (prisijungta 2020 

03 09). 

7. Rupġlaukis, A., Ļereġka, B.,Jokubauskas, D., (2019) Reklama: tarp klasikos ir modernumo Id. Vilnius: 
Supernamai ir jau ģinai... 

8.  Stankaitis, R. (2018) Rinkodaros pagrindai. Vilnius: Lietuvos edukologijos universiteto leidykla 

9.  Uznienǟ , R. (2011) Rinkodara ir rinkotyra, SocialiniȎ mokslȎ kolegija 

10. Wymbs C. (2011). Digital Marketing: The time for a new ñAcademic Majorò has arrived. Journal of 

marketing education 

 
UAB ,,MARINO GRUPǞò MARKETING PROMOTION  COMPLEX ANALYSIS  

 

Summary 

 

The article discusses the impact of the promotion complex on the company's activities. Analyzing scientific literature 

it has been clarified what constitutes a marketing promotion complex, what are their characteristics and what impact each 

of them has on the activities of companies. The data collected during the companyôs analysis showed the importance of 

developing digital marketing tools. The development of digital marketing tools accelerates the company's business 

process.  
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Annotation 
This research is on influencers and, more importantly, latvian influencers and their engagement in brand communication, meaning, their involvment in 

marketing a brand. An analysis of 50 Latvian influencer ĂInstagramò accountsô data was done over a set period of time (September 1st ï December 31st), 

as well as an analysis of literature and information sources. Graphical method was used to portray the results.  

After analysis we can conclude that influencers in Latvia are different, because there are the ones that are using their accounts daily and are parts of 

brand communication, but there are also those who never use recommended hashtags (#sadarbǭba, #reklǕma etc.) and are not active in brand 

communication using Instagram. Performing an analysis, only 482, which is only one fifth of all posts (in total 2769) were brand deals.  

KEY WORDS: influencer; engagement; brand; communication; Instagram. 

 

Introduction  

As in our daily lives, so on social media more often the word ñinfluencerò is mentioned and highlighted. 

This term is being popularized more with every day and it has come to many peopleôs attention that they are 

not sure what these people are responsible for, what is their daily routine and, of course, what activities 

influencers are responsible for with their role in the society. Nowadays creative industries are trending and are 

asked for. Influencers are beginning to be seen as professionals and there is no doubt that this profession is 

creative, but complicated. These people, who have a certain popularity, no matter if itôs because of their 

intelligence, authority or any other reason (Jiménez-Castillo and Sánchez-Fernández, 2019), work on creative 

activities, which nowadays brands want to use for their favour. Influencers gain and spread information about 

the certain brand, therefor introducing their target audience to the services and products that this brand offers. 

More people are starting to be interested in becoming an influencer and some succeed in doing so, and, 

as it was mentioned before, this new profession requires a lot of creativity, it gives people the ability to do 

what they please with their creativity freely, resulting in unique content and posts. This gives a chance for 

them to participate in an important field, which is advertisements.  

The aim of this research is to analyse Latvian influencer participation in brand communication, which 

was done using the social media platform ñInstagramò. 

To reach the mentioned goal, the authors of this research set 4 main tasks: to research and compile the 

topicality of this research in different literature and information sources, strictly analyse 50 profiles and their 

content on ñInstagramò of Latvian influencers starting the 1st of September of 2019 until the 31st of December, 

conclude the obtained information about these 50 profilesô posts and their engagement in brand 

communication, analyse the results and conclude them, therefor making it possible to make final conclusions 

and proposals about influencer engagement in brand communication.  

The research method used is analysis of data ï analysing and making conclusions about 50 Latvian 

influencer ñInstagramò profiles, their activity related to brand communication and placing the data in 2 

ñMicrosoft Excelò tables, one being named ñInfluencer overviewò and the other ï ñInfluencer ñInstagramò 

communication overviewò.  

 

Research topicality in literature sources 

To understand how these influencers are included in brand communications, first of all we need to 

understand, what does terms: influencer and brand communications mean. Word influencer describes a person, 

who can influence other peoplesô thoughts about anything using social media like ĂInstagramò, ĂFacebookò, 

ĂTwitterò, ĂYoutubeò, ĂSnapchatò etc. (Lou and Yuan, 2018). They have this popularity because of their 

knowledge, authority or other reasons, that make them important in our society (Jiménez-Castillo and Sánchez-

Fernández, 2019). In this way they gain their own fan base and they trust everything that the influencer is 

telling them. There are certain areas in which influencers are competent in, for example, healthy lifestyle, 

traveling, food, beauty, fashion etc. (Lou and Yuan, 2018). However, talking about brand communication, it 

is an important part of a brandôs management, that informs stakeholders about the brand ï its pros, values and 

also products. Stakeholders can be certain brandôs employees, investors, sponsors and also customers (Smith, 

2018). This communication can express itself in newspapers and television, and also in social media with the 

help of influencers.  
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Most of Balticsô influencers are women (62,10%), however, men are almost a half less (37,90%). The mst 

common women are in age 18-24, but men are in age 25-34. Age group 55+ only consists of men (1,07%) (ñA. 

W. Olsen & Partnersò, 2019).  

By using social media platform ĂInstagramò, Balticsô influencers are divided into 5 categories. The 

biggest category is Mega-influencers, that includes celebrities. In this category Instagram accountôs followers 

need to be more than 1 million. Relationships between influencers that are in this category, are not as close as 

relationships between smaller category influencers. The second largest category is Makro-influencers and thei 

following ranges from 100 thousand till 1 million. These influencers are mostly people that are popular in 

certain areas. Then follows Middle level catogory in which are Instagram accounts with following in range of 

20 thousand till 100 thousand. With content of similar quality are Mikro-influencers and their following ranges 

from 5-20 thousand. The smallest category is Nano-influencers. This category includes influencers that have 

very close relationships with their followers and can provide their wishes and interests. These influencers donôt 

have a lot of followers. Their following ranges from 1 thousand till 5 thousand. In Baltic States most 

represented categories are Middle level and Mikro-influencer categories (ñA. W. Olsen & Partnersò, 2019). 

Some influencers tend to advertise certain brands just to increase brandôs popularity, and also to increase 

sold products volume (Glucksman, 2017). Influencers advertise brands using their daily life. They show how 

practical, required or pleasing to eyes is this product or service. And that is how they attract more costumers 

for brands, but at the same time they gain more popularity for themselves. Not everyone that sees sponsored 

advertisement posts , for example in platform ĂInstagramò, and think that this product is worth the money and 

they should just buy it without making sure its good quality. Most people that are using this platform tend to 

believe posts that are recommended by their friends or family, but not advertisement posts that are showing 

prom sponsored company. Using this logic, brands tend to advertise their products using influencers, because 

a lot of people see them as people that they can trust to (Woods, 2016). Influencers help brands to communicate 

and build trust between company and potentional customers (Glucksman, 2017). Influencer marketing 

popularity is increasing at a very fast rate. Report made in 2018. determined that 39% of sellersô had plans to 

increase budget that was meant for influencer marketing, and also 19% were ready to spend more than 100,000 

dollars for every campaign (Lou and Yuan, 2018). Quoting Tennessee Universities studens Steeven Woodôs 

research: ĂIt is almost impossible to see differences between true and paid views, and that is the reason why 

influencer marketing in social media is so influential and successful.ò This quote proves that influencer 

engagement can be true, but also paid and a lot of people tend to not care about what it really is. There are a 

lot of influencers that truly support brands and their products and trly want them to be sponsored (Saggers and 

Morris, 2018). But also there are brands, for example, ĂSugarBearHairò, that are paying these influencers so 

that they promote their vitamins eventhrough they have never even tried them. For example, James Charles 

promoted these vitamins in his Instagram account the day after he had signed the agreement. Of course there 

are influencers that truly test products before they promote them, but ,nowadays, there arenôt that many of 

them.  

Different methods are used to promote certain product or service. Most of the time influencers tend to 

post pictures in which they are seen with the certain brand and under the post they write a little description 

(mostly positive) referring to the brand, quality and necessity in everyday life. Various articles and videos have 

also become popular. Content cannot be related to advetisement, but usually the start od the video is used for 

this promotion (Glucksman, 2017). Reviews are mostly positive, because thatôs what the brand wants, because 

of this profit and reputation depends on it. There are also situations where influencers post positive promotion 

eventhrough their personal thoughts are different. Influencers are into brand communications mostly because 

they want to gain more following and alko gain popularity. A lot of influencers think more about their own 

growth and popularity, than about brandôs promotion. Brands and their image is portrayed through influencers. 

The influencer is responsible for the image of the brand. The representatives of the brand have to neatly 

evaluate the situation and have to be guided by it in choosing which category and which target audience they 

are trying to attract, thatôs why the brand has to find the right influencer, who is ready to advertise their product 

in a specific region and to a specific target audience (Einarsdóttir, 2017). To successfully carry out this process, 

influencer agencies are being used, which help in understanding and finding the right influencer for the certain 

brand and itôs needs. 

Advertisement agencies, before working with an influencer, usually go through a certain influencer 

agency. In Latvia there is an agency called ñLatvijas Blogeru un Influenceru AsociǕcijaò, which is counted as 

an influencer agency. These kinds of agencies offer influencers different kinds of services, which relate to 

contracts with certain brands. For these services an influencer is paid and a part of it goes to the agency. There 

are also rules that have to be followed considering ethics and the author of the content (Woods, 2016). 
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However, not always do advertisement agencies search for influencers through these agencies, thatôs why it is 

important to check if the certain person is really an influencer. Influencer marketing can be really tricky, 

because in this certain situation the brandôs main advertiser is the influencer, who is a living person with their 

own thoughts and opinions, not some kind of an object. Brands are ready to pay influencers large sums of 

money only to gain approval of the productôs quality and to expand their costumer base. If the collaboration 

shows its achievements and praise, then both of the sides of the cooperation gain and have the ability to give 

more exposure (Einarsdóttir, 2017). 

Not only can the posts of an influencer be fake, the influencer themselves may turn out to be fake. 

Nowadays influencer fraud has become more popular. Because of such fraud marketing and its budget is 

strongly affected not only in Baltic countries, but in the whole world (ñA. W. Olsen & Partnersò, 2019). There 

are influencers, which are ready to invest hard work, however they are impatient and donôt want to wait until 

they rise to the top and achieve the follower count that they want with their own work. There are such 

influencers, who only want to gain popularity and arenôt even ready to invest any work into getting in and 

thatôs why they use certain apps and homepages to achieve this goal with cheating. Not only in Latvia, but 

anywhere in the world there are people, which gain their popularity using fraud methods. They either buy 

followers or use the known method of mass following and unfollowing or participate in groups, where people 

support each otherôs posts without paying attention to what they are about (DELFI, 2019). This way a person 

becomes famous, because, for example, in the appôs ñInstagramò algorithm people, who have a big following, 

can show up on any userôs ñExploreò section. Seeing that the certain profile has a huge following might make 

a person think that they are a reliable source and will follow it, this way thousands of people may think the 

same way and also follow, without checking if the certain influencer truly is real or just a teenager, who, using 

their IT skills, has achieved the high number of followers on his profile by his own will (Woods, 2016). 

Influencer popularity relies on their looks, reliability and other characteristics, however itôs also greatly 

important how clever he or she is. Their opinion, if they have a big following on social media, holds great 

significance, because their audience will take notice of it (Veirman, 2017). It is important to take in mind that 

itôs necessary to research the certain person, which someone is about to follow, before trusting their opinions 

and gaining them popularity.  

In Baltic countries 53% of influencers are stated to have used fraud to gain their popularity. In Latvia on 

ñInstagramò most of the fraudsters (61%) are on the Micro-influencer category, which is made of influencers 

that have 5 to 20 thousand followers. There is no denying that it is hard to invest hard work into working with 

collaborators and have a good salary, if you have trouble gaining followers (ñA. W. Olsen & Partnersò, 2019).  

Many influencers find importance in using collaborations, which will give them more exposure and pay, 

however, of course, there are also influencers, who want to support certain brands in their development and do 

everything in order to help it gain exposure in the certain region or to the particular target audience. 

 

Methodology 

 

Data analysis was mainy used in this research and with the help of it analyzed and compiled data about 

50 latvian influencer ĂInstagramò account activity based on brand communication or advertisement.  

At the beginning an analysis of the literature was performed. In result there was viewed and summarized 

topicality from literature and information sources. After that 2 ĂMicrosoft Excelò tables were created. In the 

first table ĂInfluencer overviewò were recorded all base information about 50 latvian influencers. First of all, 

all thess 50 influencers were selected randomly  - knowing their popularity or finding them in popular 

influencer Instagram section Ăfollowingò. Secondly, were mentioned influencersô last and first names, 

represented industry and ĂInstagramò username (@....), and also every influencerôs number of followers. 

Second table ĂInfluencer Instgaram communication overviewò was used to compile data about posts and 

hashtags. In this table were fixed each influencerôs 2019. September, October, November and December 

activity. Also mentioned each influencerôs total number of posts per month and number of advertisement posts. 

Next were analyzed 4 hashtagsô (#reklǕma, #sadarbǭba, #sponsorǛts, #apmaksǕts) use in these promotional 

posts. And also there was one extra line for other hashtags that were used in these posts. Althrough, one of 

these 4 hasghtagd need to be used in promotional posts, there were a lot of influencer who used different 

hashtags in English, for example #ad, than recommended.  

Recording of results took about 3-4 hours, because there are influencers that are very active in their 

ĂInstagramò accounts, but also there are influencers who barely use their account or didnôt do any promotions 

in these 4 months. Using the information from both tables the graphical method was used and information was 

compiled in bar charts, which were supplemented and explained with text on the specific chart.  
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Results 

 

Overall 50 Latvian influencer profiles were analysed on the social media ñInstagramò and their posts 

starting 1st of September until the 31st of December of year 2019. 40 of the overlooked profiles were owned 

by a female, however only 9 by males and 1 by a person that doesnôt identify as a female or a male.  

In the beginning the authors of this research analysed in which fields the chosen influencers mostly engage 

in, which can be seen in the 1st picture. After analysing this, it can be concluded that the biggest part of the 

influencers (36 influencers) mostly share their daily life (celebrations, experiences, family etc.) A little less 

(25) engage in fashion, and after that follows art, which can be described as make-up artists, poets, designers 

and others. The smallest field (3) is music and radio. 

 

 

1 picture. Fields represented by the chosen influencers 

 

As one of the goals of this research set by the authors was to analyse the posts of the 50 chosen influencers 

in a certain time period, therefor it was analysed in which month on average influencers were the most active, 

which can be seen in the 2nd picture. On average the most posts were on December (15 posts), which was 

followed by October with 14 average posts. Influencers put out the least content on November and September, 

with only 13 posts average. Overall in the period from September 1st of 2019 till December 31st, the analysed 

50 influencers had shared 2769 posts. Most active of the influencers was Signe MeirǕne, whose ñInstagramò 

username is @signemeirane. In the span of these 4 months she had put up 272 posts. 

 

 

2 picture. Average post count in each month 

The main aim set was to research influencer engagement in brand communication, therefor it is important 

to understand how many of these posts from 2769 were dedicated to advertisement. After analysing the posts, 

only 482, which is nearly 1/5th of all of the posts, were meant for advertising a certain brand. The influencer, 

which had put up most advertisement posts, which were 41, was Elizabete Gorina (@liz_gorina). 
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The authors thought it would be interesting to find out if perhaps the time of celebration had influenced 

the post count, which can be seen in the 3rd picture, because as it was concluded before most of the posts on 

average were on December and October, which are known celebration months. After calculating the average 

advertisement post per month, it can be said that the statement can be both accepted and denied, because on 

December and November, which is the before Christmas month, had the most advertisement posts (3 posts), 

however on October and September it was 2. 

 

3 picture. Advertisiment posts on average during each month 

Paying attention to the used advertisement hashtags, which can be seen in 4th picture, after the authors had 

analysed them, hashtags #apmaksǕts and #sponsorǛts werenôt in any of the 482 advertisement posts, hashtag 

#reklǕma was used only in 5 posts, however hashtag #sadarbǭba was used the most and on 175 different posts. 

is #airbalticambassador, which was used 6 times and wasnôt only in 1 influencerôs posts. 

 

 

4 picture. Used advertisement hashtags in influencer posts 

Other hashtags, such as, #ad (used 37 times), #paidpartnership (17), #partnership (8) were used more than 

#reklǕma. Hashtag #konkurss is the third most used hashtag, proving, that part of the influencers advertise 

something by creating a competition, which also can be proved with the use of #giveaway. Hashtags, which 

were used in English, were used more (15) than in Latvian translated or similar (10). The most used of them 

all are #sadarbǭba (175), #ad (37) and #konkurss (33). There are also brands, which were advertised and give 

a chance for the influencerôs audience to use a specific discount code by the influencer, therefor hashtags 

#promo (1), #promocode (2), #atlaiģukods (3) were used. The most interesting out of all the hashtags 
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Conclusions 

1. Influencers mostly use such social medias as ñInstagramò, ñYoutubeò, ñTwitterò, ñFacebookò, ñSnapchat.  

2. People are capable of becoming fake influencers, using different kinds of services, which help them gain a fake 

following. 

3. Most of the influencers (36 influencers) mostly post about their daily activities: family, celebrations etc. 

4. After doing analysis, only 482, which is nearly 1/5th of all the posts (2759), were dedicated to advertising a brand. 

Most of the advertisement posts, which is 41, were posted by Elizabete Gorina (@liz_gorina). 

5. The average post count in September and October was 2, however in November and December it was 3.  

6. Most actively used hashtags are #sadarbǭba, #ad and #konkurss. 

7. Most active out of all the 50 influencers was Signe MeirǕne (@signemeirane), who had put up 272 different posts 
during the 4 month period. 

Suggestions  

1. A lot of influencers should start using their ĂInstagramò accounts more offten, because regular and promotional posts 

are not as many as they used to be, so influencers can lose their influencer status and partnership options.  

2. Due to lack of knowledge or in principle influencers like Ieva Florence-Vǭksne (@ieva_florence) doesnôt use hashtags 

#sadarbǭba, #reklǕma etc., but these are exactly latvian influencers and they should use hashtags that are in Latvian.  

3. Influencers should more think about their followers, because a lot of people follow influencers because they are 

interested in their life and like regular posts, no because of advertisements. And there are a lot of influencer who tend to 

post too much promotional content in their ĂInstagramò accounts.  

Literature  

 

1. ñA. W. Olsen & Partnersò (2019) PǛtǭjumǕ atklǕts, ka vairǕk nekǕ puse Latvijas influenceru ir blǛģi: 

https://sejas.tvnet.lv/6797370/petijuma-atklats-ka-vairak-neka-puse-latvijas-influenceru-ir-blezi 

2. DELFI (2019) PǛtǭjumǕ atklǕts, ka vairǕk nekǕ puse Latvijas influenceru ir blǛģi: https://sejas.tvnet.lv/6797370/petijuma-atklats-

ka-vairak-neka-puse-latvijas-influenceru-ir-blezi 

3. Einarsdóttir, V. A. (2017) From celebrities to the girl next door: 

https://skemman.is/bitstream/1946/27493/1/Valgerður%20Anna%20Einarsdóttir1.pdf 

4. Glucksman, M. (2017) Th eRis eof Social Media Influencer Marketing on Lifestyle Branding: A Case Study of Lucie Fink: 

https://www.elon.edu/u/academics/communications/journal/wp-content/uploads/sites/153/2017/12/Fall2017Journal.pdf#page=77 

5. Jiménez-Castillo, D., Sánchez-Fernández, R. (2019) The role of digital influencers in brand recommendation: Examining their 

impact on engagement, expected value and purchase intention: https://sci-

hub.se/https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401219301653 

6. Lou, C., Yuan, S. (2018) Influencer Marketing: How Message Value and Credibility Affect Consumer Trust of Branded Content 

on Social Meda: https://sci-hub.se/https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15252019.2018.1533501 

7. Saggers, S.,  Morris, A. (2018) Brands and Influencers: rules of engagement for authentic relationships with online communities: 

https://www.samra.co.za/wp-content/uploads/Saggers-Morris_Brands-and-Influencers.pdf 

8. Smith, B. G., Kendall, M. C., Knighton, D., Wright, T. (2018) Rise of the Brand Ambassador: Social Stake, Corporate Social 

Responsibility and Influence among the Social Media Influencers: 

https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=300662 

9. Veirman, M. D. (2017) Marketing through instagram influencers: impact of number of followers and product divergence on 

brand attitude: https://biblio.ugent.be/publication/7223607/file/7223625.pdf 

10. Woods, S. (2016) #Sponsored: The Emergence of Influencer Marketing: 

https://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=3010&context=utk_chanhonoproj 

https://sejas.tvnet.lv/6797370/petijuma-atklats-ka-vairak-neka-puse-latvijas-influenceru-ir-blezi
https://sejas.tvnet.lv/6797370/petijuma-atklats-ka-vairak-neka-puse-latvijas-influenceru-ir-blezi
https://sejas.tvnet.lv/6797370/petijuma-atklats-ka-vairak-neka-puse-latvijas-influenceru-ir-blezi
https://skemman.is/bitstream/1946/27493/1/Valgerður%20Anna%20Einarsdóttir1.pdf
https://www.elon.edu/u/academics/communications/journal/wp-content/uploads/sites/153/2017/12/Fall2017Journal.pdf#page=77
https://sci-hub.se/https:/www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401219301653
https://sci-hub.se/https:/www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401219301653
https://sci-hub.se/https:/www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15252019.2018.1533501
https://www.samra.co.za/wp-content/uploads/Saggers-Morris_Brands-and-Influencers.pdf
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=300662
https://biblio.ugent.be/publication/7223607/file/7223625.pdf
https://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=3010&context=utk_chanhonoproj


AKADEMINIO JAUNIMO SIEKIAI : EKONOMIKOS, VADYBOS, TEISǞS IR TECHNOLOGIJȍ ǰĢVALGOS 2020 

XVII-osios tarptautinǟs studentȎ mokslinǟs-metodinǟs konferencijos straipsniȎ rinkinys 

59 
 

ĢMOGIĠKȍJȍ IĠTEKLIȍ VALDYMAS ĂVILNIAUS JERUZALǞS DARBO RINKOS 
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Gabrielǟ Ġiaulytytǟ 

Lietuvos verslo kolegija 

Doc. dr. Jurgita Martinkienǟ 

 
Anotacija 
Ġiame straipsnyje yra analizuojama ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymas teoriniu aspektu, analizuojama ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ samprata ir esmǟ, 

planavimo procesas, pateikiamos ġio proceso kryptys, kuriomis gali bȊti nagrinǟjamas personalo poreikio planavimas Analizuojami 

paieġkos, atrankos ir adaptacijos procesai jȎ metodai, motyvavacija ir galimos priemonǟs darbuotojams motyvuoti, karjeros planavimas 

bei darbuotojȎ veiklos vertinimo procesas. 

PAGRINDINIAI ĢODĢIAI: ģmogiġkieji iġtekliai, ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymas, motyvavimas, tobulinimas, planavimo procesas, 

paieġka, atranka, adaptacija. 

 

ǰvadas 

 

Ģmogiġkieji iġtekliai ir jȎ valdymas vadybos literatȊroje yra plaļiai nagrinǟjimas lietuviȎ ir uģsienio  

autoriȎ. V. Graģulis, D. Raļelyǟ (2015), L. Lobanova (2010), A. Bortnikas (2017), Ģ. Kavaliauskienǟ, N. 

Lengvenienǟ (2016), M. Armstrongas (Armstrong, 2012),  E. Muskalu (Muscalu, 2014), P. Boksalas, J. 

Purselis (Boxall, Purcell2011) savo darbuose atskleidģia ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymo sampratŃ ir esmň, 

analizuoja paieġkos, atrankos, adaptavimo, vertinimo, jȎ svarbŃ ir reikġmň organizacijai. Kaip teigia M. 

Iġoraitǟ (2011,p. 32) ĂĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymas yra bene svarbiausias procesas kiekvienoje organizacijoje 

ï ar tai bȊtȎ komercinǟ, ar nekomercinǟ, privati ar valstybinǟ institucija, arba bet kokia kita stambi ar smulki 

Ǳmonǟ, ar organizacijañ, todǟl galima teigti, kad apie tai yra svarbu kalbǟti. Ġiomis dienomis sǟkmingas 

ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymas tampa itin svarbus veiksnys siekiant organizacijoje pasiekti kuo geresniȎ 

rezultatȎ. Kiekviena Ǳmonǟ siekdama savo tikslȎ pasitelkia ģmogiġkuosius iġteklius, dǟl ġiȎ prieģasļiȎ svarbu 

jiems skirti ypatingŃ dǟmesǱ. Ģmogiġkieji iġtekliai yra lemiamas organizacijos efektyvios veiklos veiksnys, nes 

kiekvienas darbuotojas pasiģymi tik jam bȊdingomis savybǟmis, ǱgȊdģiais, bendravimu, todǟl organizacija 

siekdama, kad darbuotojas savo darbŃ atliktȎ kuo geriau, turi investuoti Ǳ darbuotojus, juos mokyti, tobulinti ir 

kelti kvalifikacijŃ. Organizacija norǟdama sǟkmingai konkuruoti bei veiksmingai dirbti, turi sugebǟti tinkamai 

juos valdyti. Ġiame darbe bus analizuojama ģmogiġkieji iġtekliai teoriniu aspektu, aptariami paieġkos, atrankos 

ir adaptacijos etapai, planavimo procesas, ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ vertinimo procedȊros. 

Straipsnio objektas ï ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymas organizacijoje.    

Straipsnio tikslas ï iġanalizuoti ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymŃ ĂVilniaus Jeruzalǟs darbo rinkos mokymo 

centreñ 

Uģdaviniai:  

1. Iġanalizuoti ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymŃ teoriniu aspektu. 

2. Atlikti empirinǱ tyrimŃ ĂVilniaus Jeruzalǟs darbo rinkos mokymo centreñ 

Tyrimo metodai. mokslinǟs literatȊros analizǟ, anketinǟ apklausa.  

 

ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymo samprata ir esmǟ 

 

ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymo reiġkinys nuo XX a. pradǟtas nagrinǟti uģsienio mokslininkȎ. Greitu metu 

pripaģinta, kad ģmogiġkieji iġtekliai yra vienas iġ pagrindiniȎ ǱmoniȎ konkurenciniȎ pranaġumȎ. Kiekviena 

Ǳmonǟ siekianti Ǳgyvendinti savo strateginius tikslus, teikti aukġtesnǟs kokybǟs paslaugas, produktus bei 

aptarnavimŃ turi turǟti tam iġtekliȎ, vieni svarbiausiȎ ï ģmogiġkieji iġtekliai. Kaip nurodo A. Bortnikas (2017, 

p. 336) ĂĢmogiġkieji iġtekliai ï tai esminis pranaġumas moderniame ir nuolatiniȎ permainȎ gausiame 

pasaulyje. Todǟl ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymas turi neatsilikti nuo pasaulio ekonominǟs kaitosñ. Kiekvienai 

Ǳmonei svarbu ģinoti, kad tik turǟti ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ nepakanka, labai svarbu Ǳ ġiuos iġteklius investuoti, tai 

yra juos tobulinti, mokyti, motyvuoti, tinkamai ir nuosekliai valdyti. Analizuojant mokslinň literatȊrŃ, lietuvos 

ir uģsienio autoriai, L. Lobanova (2010), M. Armstrong (2012), Ģ. Petrylaitǟ (2017), A. Bortnikas (2016), D. 

Viningienǟ (2014), A. Ġalļius (2011), I. ĠarkiȊnaitǟ (2011)  pateikia Ǳvairius ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymo 

apibrǟģimus (1 lentelǟ). 

 

 

1 lentelǟ  
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ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymo apibrǟģimai 

*Ġaltinis: sudarytas autorǟs, remiantis moksline literatȊra 

Remiantis 1 lentelǟje pateiktais autoriȎ apibrǟģimais, galima teigti, kad kiekvienas autorius ģmogiġkȎjȎ 

iġtekliȎ valdymŃ apibȊdina skirtingai. Kaip pastebima, ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymas apibȊdinamas, kaip 

organizacijos procesas ar ekonominis veiksnys, leidģiantis organizacijai siekti tikslȎ bei konkurencinio 

pranaġumo. ĂPlaļiŃjŃ prasme ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymas gali bȊti vartojamas, kaip bendrinis terminas 

apibȊdinantis poģiȊrǱ Ǳ ģmoniȎ valdymŃ, kur kas ġiuolaikiġkiau terminas ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymas gali 

bȊti vartojamas siekant apibȊdinti veiklas daģniausiai siejamas su personalo valdymuñ (Korsakienǟ, Lobanova, 

Stankeviļienǟ, 2011, p.8). Uģsienio autoriai P. Boxall ir J. Purcell  (2011, p. 8) paģymi, kad ĂValdymo poģiȊriu 

ģmogiġkasis kapitalas reiġkia bruoģus, kuriuos ģmonǟs pritraukia Ǳ darbo vietŃ ï intelektŃ, gebǟjimus, ģiniasñ.  

ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ planavimo procesas 

ĂĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ planavimas yra organizacijos strateginio planavimo dalis. Planuojant ģmogiġkuosius 

iġteklius, numatomas bȊsimas organizacijos personalo poreikis Ǳvertinus visus jǱ lemianļius veiksniusñ 

(Ġalļius, ĠarkiȊnaitǟ, 2011, p. 56).  

Personalo poreikio planavimo bȊtinumas atsiranda, siekiant suderinti darbo vietȎ skaiļiȎ ir personalo kiekǱ 

organizacijoje. Kaip nurodo L. Lobanova (2010), personalo poreikio planavimas turi bȊti nagrinǟjamas ġiomis 

kryptimis: 

1. Turi leisti nustatyti reikiamŃ darbuotojȎ skaiļiȎ, struktȊrŃ, papildomŃ poreikǱ ir patenkinimo ġaltinius. 

2. Poreikio nustatymas turi rodyti darbuotojȎ norŃ mokytis, siekti karjeros, realizuoti savo siekius ir 

polinkius. 

3. Ġiuolaikinǟmis sŃlygomis reikia Ǳvertinti reikalavimŃ ugdyti kvalifikacijŃ, aplenkiant naujausiȎ 

technologijȎ diegimo tempus. 

ĂPersonalo poreikio planavimas ï tai bȊsimojo organizacijos personalo poreikio planavimas, Ǳvertinantis tiek 

vidinň veiklŃ, tiek iġorinǟs aplinkos veiksniusñ (Lobanova, 2010, p. 48). Kaip teigia A. ĠarkiȊnaitǟ (2011, p. 

56) ĂĢinant bȊsimŃ personalo poreikǱ, vadovai gali priimti sprendimus, uģtikrinanļius, kad tam tikrose darbo 

vietose bȊtinu laiku bȊtȎ reikiamas darbuotojȎ skaiļiusñ. Personalo poreikio planavimas sudaromas iġ ġiȎ 

etapȎ: 

1. Situacijos analizǟ ï kai analizuojami vidiniai aplinkos veiksniai: organizacijos filosofija, struktȊra, kultȊra 

ir vertybǟs, esamas ir laukiamas darbuotojȎ kvalifikacijos lygis, finansinǟs galimybǟs; iġoriniai aplinkos 

veiksniai: analizuojama ekonominǟ, socialinǟ ir politinǟ situacija ġalyje, rinkos paklausa ir kvalifikuotȎ 

darbuotojȎ pasiȊla. 

2. Ateities poreikio planavimas - remiantis situacijos analize sprendģiama, koks darbuotojȎ skaiļius ir kokios 

kvalifikacijos darbuotojȎ organizacijai reikia, t.y. reikiamas darbuotojȎ kiekis bei bȊsimȎ darbuotojȎ 

kvalifikacijos su esamȎ darbuotojȎ kvalifikacijos lyginimas. 

3. Poreikio patenkinimo ġaltiniȎ nustatymas ï apibrǟģiami poreikio patenkinimo ġaltiniai ï vidiniai ir iġoriniai. 

Vidiniai ï personalas, Ǳmonǟs darbuotojai, iġoriniai ï papildomi resursai iġ darbo rinkos. Nusprendus, kad 

organizacijai uģtenka vidiniȎ ġaltiniȎ, planuojami darbuotojȎ mokymai, pakǟlimas pareigose, visgi nustaļius, 

kad reikǟs papildomȎ darbuotojȎ, tuomet planuojama darbuotojȎ paieġka bei atranka ir kas atrankŃ vykdys. 

Autorius  ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymo apibrǟģimas 

Lobanova 2010 Ģmogiġkieji iġtekliai ï visi dirbantys organizacijos ģmonǟs, jȎ turimi ǱgȊdģiai, gebǟjimai, 

kompetencijos, ģinios ir patirtis, Ǳgalinantys ju 

os dirbti reikalingus darbus ir kuriuos organizacija panaudoja ir tobulina, o jȎ valdymas 

organizacijos ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ (personalo) padalinio veikla, padedanti organizacijai pasiekti jos 

strateginius tikslus. 

Ġalļius, ĠarkiȊnaitǟ 2011 ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymas ï tai ġiuolaikinǟ personalo valdymo koncepcija, nusakanti 

organizacijos valdymo ģmogiġkŃjǱ aspektŃ, darbuotojȎ elgsenŃ kompanijȎ poģiȊriu. 

Armstrong 2012 ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymas yra iġsamus ir nuoseklius poģiȊris Ǳ ģmoniȎ uģimtumŃ ir plǟtrŃ. 

Viningienǟ 2014 Ģmogiġkieji iġtekliai ï vienas svarbiausiȎ ekonominiȎ veiksniȎ, turintis Ǳtakos organizacijȎ veiklos 

rezultatams. 

Bortnikas 2017 ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymas ï tai organizacinǟ funkcija, atliekama atsakingȎ uģ personalo 

valdymŃ institucijos darbuotojȎ ir apimantǱ diapazonŃ veiksmȎ, tokiȎ kaip samda, mokymas, 

uģkomestis ir kompensacijos bei teisiniai personalo valdymo klausimai. 

Petrylaitǟ 2017 Ģmogiġkieji iġtekliai daģnai Ǳvardijami, kaip svarbiausi kiekvienos Ǳmonǟs iġtekliai, turintys Ǳtakos 

Ǳmonǟs veiklos rezultatyvumui ir konkurencingumui, todǟl ǱmoniȎ vadovams naudinga suvokti, 

kad bȊtina tinkamai pasirinkti ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ verbavimo ġaltinius bei atrankos metodus. 
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ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ paeiġka, atranka, adaptacija 

ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdyme svarbȎ vaidmenǱ atlieka paieġkos, atrankos ir adaptacijos etapai. Kiekvienas 

iġ ġiȎ procesȎ organizacijai leidģia surasti geriausiai tinkantǱ kandidatŃ, kuriam svarbu adaptuotis Ǳmonǟje. 

Paieġka. ĂĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ paieġka apibȊdinama kaip visuma veiksmȎ, kurie atliekami organizacijoje, 

norint Ǳ darbo vietas pritraukti kandidatus, turinļius tam tikrus gebǟjimus organizacijos tikslams pasiektiñ 

(Korsakienǟ, 2011, p. 93). Uģsienio autorius M. Armstrongas (Armstrong, 2012, p. 226) taip pat priduria, kad 

ĂDarbuotojȎ paieġka, tai organizacijai reikalingȎ darbuotojȎ paieġkos ir Ǳtraukimo procesasñ.  DarbuotojȎ 

paieġkos metu siekiama sudaryti didelǱ kandidatȎ sŃraġŃ, kad Ǳmonǟs vadovai galǟtȎ atsirinkti geriausiŃ ir 

labiausiai tinkantǱ kandidatŃ. Kaip teigia autorǟ A. Stankeviļienǟ (2011, p.93) ĂKandidatui Ǳ laisvŃ darbo vietŃ 

keliamȎ reikalavimȎ sŃvade nustatomi reikalavimai, susijň su iġsimokslinimu, patirtimi, darbo ǱgȊdģiais, 

kuriais turi pasiģymǟti pretenduojantis Ǳ darbo vietŃ asmuo, kad galǟtȎ efektyviai atlikti tam tikras pareigasñ. 

R. Vanagas (2009, p. 320) paģymi, kad ĂPrieġ uģverbuodama darbuotojus, organizacija turi aiġkiai ģinoti apie 

laisvas darbo vietas, veiklas ir atsakomybň. Ļia pagrindinis darbas tenka personalo specialistams, kurie turi 

surinkti visŃ jiems reikalingŃ informacijŃ iġ organizacijos struktȊriniȎ padaliniȎ ir atlikň analizň, padaryti tam 

tikras iġvadasñ.  

ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ paieġkos procesŃ analizuoja R. Vanagas (2009), kuris iġskiria devynis paieġkos 

bȊdus: naudojimasis vidiniais organizacijos iġtekliais, atranka naudojantis esamȎ darbuotojȎ 

rekomendacijomis, skelbimai laikraġļiuose, paieġka aukġtosiose mokyklose, Ǳdarbinimo agentȊros paslaugos, 

dalyvavimas karjeros dienose, interneto skelbimai ir duomenȎ bazǟs, valstybiniȎ darbo birģȎ paslaugos, 

naudojimasis specialiȎ agentȊrȎ paslaugomis.   

Atranka. ĂĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ atranka ï tai procesas, kurio metu iġ pretendentȎ Ǳ turimŃ darbo vietŃ 

atrenkamas ir pasamdomas tinkamiausiasñ (Petrylaitǟ, 2017, p. 228). ĂPagrindinis atrankos tikslas ï rasti tam 

tikrai darbo vietai, tam tikrai darbo grupei bei mȊsȎ komandai tinkamiausiŃ kandidatŃñ (Stankeviļienǟ, 201, 

p. 99). Autorius R. Vanagas (2009, p. 321) paģymi, kad ĂAtrankos procesas apima abipusǱ sprendimŃ: 

organizacija sprendģia, siȊlyti darbŃ ar ne, o kandidatas sprendģia, atitinka ar ne organizacija ir siȊlomas darbas 

jo poreikius ir tikslusñ. L. Lobanova (2010, p. 56) nurodo, kad ĂPersonalo atranka ï atsakinga uģduotis, nes su 

parinktais ģmonǟmis teks dirbti ilgŃ laikŃñ. Pagrindiniai atrankai taikomi metodai: 

1. Atrankos pokalbis (interviu). Interviu gali bȊti struktȊrizuotas ir nestruktȊrizuotas. StruktȊrizuotas 

interviu turi grieģtŃ klausimȎ planŃ, klausimai uģduodami pagal sekŃ, o atsakymai yra ģymimi, o 

nestruktȊrizuoto interviu metu klausimai nǟra paruoġti iġ anksto ir bȊna laisvo pobȊdģio.  

2. Biografijos tyrimas ir rekomendacijȎ tikrinimas. Ġis metodas apima kandidato iġsilavinimo patirties ir 

rekomendacijȎ tikrinimŃ. Rekomendacijos atrankoje naudojamos dviem tikslais: norint patikrinti ar pateikta 

informacija yra teisinga ir siekiant gauti didesnň informacijŃ.  

3. Testavimas. Kandidatui pateikiami testai, kuriȎ tikslas - iġsiaiġkinti kandidato asmenybǟs bruoģus, 

motyvacijŃ ir kt. 

Apibendrinant ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ atrankos procesŃ, galima teigti, kad ġio procesu metu Ǳmonǟs vadovai 

siekia atsirinkti tinkamiausiŃ kandidatŃ, kuris atitinka keliamus reikalavimus, kurie yra nustatomi prieġ 

pradedant organizuoti atrankos procesŃ. 

Adaptacija. R. Ġukytǟ (2010, p. 169) nurodo, kad ĂAdaptavimas, tai naujȎ darbuotojȎ bandymas 

prisitaikyti naujoje darbo vietoje, padedant organizacijos vadovui ir personaluiñ. Kaip teigia A. Dromantaitǟ 

ir A. Pokġtas  (2014, p. 362) ĂOrganizacinǟ adaptacija ï bȊtina ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ vadybos grandis. Tinkamai 

sureguliavus adaptacijos procesŃ, pirmieji naujo darbuotojo darbo mǟnesiai tampa ģymiai lengvesni, o kartu 

sumaģǟja iġǟjimo iġ organizacijos rizikañ. ĂAdaptacija yra tňstinis procesas, kuris prasideda Ǳsidarbinant ir 

trunka visŃ laikŃ, kol darbuotojas dirba organizacijoje. Ġiame procese dalyvauja ne tik naujas darbuotojas, bet 

ir visa organizacijañ (Korsakienǟ, 2011, p.109). Autorǟs L. Lobanova (2010), A. Stankeviļienǟ (2011) savo 

darbuose nurodo adaptacijos tikslus: nurodyti, kada ir kaip turi bȊti atliktos tam tikros uģduotys; kontroliuoti, 

kad bȊtȎ laikomŃsǱ uģduoļiȎ atlikimo terminȎ bei pagrindiniȎ reikalavimȎ; sudaryti galimybes nukrypimams 

nuo terminȎ bei reikalavimȎ paġalinti; padǟti naujiems darbuotojams greiļiau prisitaikyti prie kolektyvo. Pagal 

ġiuos tikslus pateikiamos dvi adaptacijos formos:  

Apibendrinant ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ adaptacijos procesŃ, galima teigti, kad adaptacijos metu darbuotojas 

susipaģǱsta su organizacijos kultȊra, vertybǟmis, bendravimo sistema, pareiginiais nuostatais bei siekia 

Ǳsisavinti naujŃjǱ profesinǱ vaidmenǱ. Iġskiriamos dvi adaptacijos formos: profesinǟ ir socialinǟ adaptacijos. 

 

ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ motyvavimas ir karjera 
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Motyvavimas. Motyvavimas ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdyme uģima svarbiŃ pozicijŃ. ǰmoniȎ vadovai ġiomis 

dienomis skiria vis didesnǱ dǟmesǱ darbuotojams, juos motyvuojant, suteikiant galimybes kelti kvalifikacijas, 

tobulǟti, patenkinti jȎ poreikius, prieġingu atveju, darbuotojas, kurio poreikiai lieka nepatenkinti ir yra 

nemotyvuotas gali pakeisti darbo vietŃ, o tai Ǳmonei gali lemti naujas iġlaidas naujojo darbuotojo paieġkoms. 

ĂMotyvavimas ï organizacijos lȊkesļius pateisinanļios veiklos inicijavimas, naudojant priemones, kurios 

skatina darbuotojus siekti nustatytȎ tikslȎ, taip pat savo potencialiȎ galimybiȎ realizavimo sŃlygȎ sudarymasñ 

(Lobanova, 2010, p. 2). Autorǟs S. Staļkovska, I. Kozlovska (2017, p. 101) nurodo, kad ĂMotyvacija yra viena 

iġ svarbiausiȎ organizacijos valdymo funkcijȎ, o sugebǟjimas motyvuoti laikomas vienu reikġmingiausiu 

vadybos ǱgȊdģiuñ. M. Armstrongas (Armstrong, 2012, p. 170) pabrǟģia, kad ĂMotyvacija yra elgesio kryptis, 

stiprybǟ bei veiksniȎ visuma tam tikru bȊdu daranti ǱtakŃ ģmoniȎ elgesiui. Ģmonǟs bȊna motyvuoti tada, kai 

jie tikisi, kad veiksmai nuves link tikslo bei Ǳvertinto atlygio tenkinanļio jȎ poreikius ir norusñ.  

R. Korsakienǟ (2011) iġskiria tam tikrus motyvavimo principus: darbuotojo poreikius reikia susieti su 

organizacijos tikslais bei misija, atlyginti uģ sǟkmingŃ darbŃ siekiant Ǳmonǟs tikslȎ bei juos Ǳgyvendinus, jeigu 

yra poreikis sudrausminti darbuotojus, kurie paģeidģia ar savo elgesiu prieġtarauja Ǳmonǟs nuostatams, taip pat 

suteikti galimybň prisiimti didesnň atsakomybň pateikiant uģduotis reikalaujanļias atsakomybes, suteikti 

darbuotojams informacijŃ apie Ǳmonǟje besikeiļianļias uģduotis, reikalavimus bei pasirȊpinti, kad darbuotojai 

turǟtȎ visas reikalingas priemones darbo funkcijoms atlikti. 

Motyvavimo priemonǟs gali bȊti materialinǟs (piniginǟs ir nepiniginǟs) ir psichologinǟs. Labai svarbu 

ģinoti, kad Ǳmonǟs vadovai prieġ rinkdamiesi motyvavimo priemonň turi suprasti, kad kiekvienas darbuotojas 

iġsiskiria savo tikslais ir lȊkesļiais, todǟl renkantis motyvavimo priemonň svarbu ģinoti, kuri iġ ġiȎ priemoniȎ 

jǱ motyvuotȎ labiausiai ir atitiktȎ jo lȊkesļius. 

Apibendrinant ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ motyvavimŃ, galima teigti, kad motyvavimas ï tai procesas, kuris yra 

orientuotas Ǳ tikslŃ patenkinti darbuotojȎ poreikius. Vykdant motyvavimo sistemŃ vadovai turi iġsiaiġkinti 

darbuotojȎ poreikius ir siekti juos patenkinti, kad ġie jaustȎ pasitenkinimŃ, taip pat gebǟti parinkti tik tam 

darbuotojui tinkamŃ motyvavimo priemonǟ, kuri gali bȊti materialinǟ (piniginǟ ir nepiniginǟ) bei psichologinǟ. 

Karjera. ĂKarjera ï tai stimulas, verļiantis individŃ siekti geresniȎ darbo rezultatȎ ir besitňsiantis visŃ 

gyvenimŃñ(PetkeviļiȊtǟ, 2013, p. 7).  H.J. Grynhausas, G.A. Kalanas (Greenhouse, Callanan, 2010, p.18) 

nurodo, kad ĂKarjera apibrǟģiama kaip su darbu susijusios patirties, apimanļios visŃ ģmogaus gyvenimŃ 

modelisñ. Autorǟ A. Dromantaitǟ (2012, p. 290) paģymi, kad ĂKarjera yra vienas pagrindiniȎ ġiuolaikinio 

ģmogaus siekiȎ, siejamȎ su kokybiġku gyvenimu, kokybň suvokiant kaip materialines ir socialines garantijas, 

finansinň laisvň ir atsiverianļias naujas tobulǟjimo bei vystymosi galimybes, psichologinǱ pasitenkinimŃñ.  

ĂKarjeros planavimas yra viena pagrindiniȎ personalo valdymo veiklȎ organizacijoje, uģtikrinanti 

organizacijos gyvybingumŃñ (PetkeviļiȊtǟ, 2013, p.8). ĂPlanavimo proceso metu svarbu objektyviai Ǳvertinti 

savo polinkius, gabumus, veiklos motyvus, asmeninio gyvenimo ir profesinǟs veiklos tikslus. Savňs, darbo 

pasaulio paģinimas ir gebǟjimas suderinti gali garantuoti sǟkmingŃ karjeros planavimŃñ (Mauricienǟ, 2012, 

p.41). M. Armstrongas (Armstrong, 2012, p. 270) teigia, kad ĂSvarbi karjeros valdymo dalis yra karjeros 

planavimas, kuris formuoja individȎ paģangŃ organizacijoje atsiģvelgiant Ǳ organizaciniȎ poreikiȎ vertinimus, 

apibrǟģtus darbuotojȎ sǟkmǟs profilius ir atskirȎ Ǳmonǟs nariȎ veiklos rezultatus, galimybes ir pageidavimus. 

Karjeros valdymas taip pat apima karjeros konsultacijas, siekiant padǟti ģmonǟms plǟtoti karjerŃ savo ir 

organizacijos naudaiñ.  

 

ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ vertinimo procedȊra 

 

 ĂPersonalo vertinimas kaip sistema palengvina organizacijos vadovams uģduotǱ skirstant atlygǱ uģ darbŃ, 

apsisprendģiant dǟl darbuotojo karjeros raidos organizacijoje ir kt., taip pat skatina darbuotojus susitelkti ties 

savo organizacijos tikslais, tobulinti turimus gebǟjimus ir ǱgȊdģiusò (Ģuperkienǟ, 2010, p. 1). Autorius J. 

Paceviļius (2013, p. 27) papildo ir paģymi, kad ĂDarbo atlikimo vertinimas ï tai formalus darbuotojȎ veiklos 

stebǟjimo ir vertinimo procesas. Ġis procesas padeda priimti sprendimus dǟl atlyginimo pakǟlimo 

(sumaģinimo), darbuotojo karjeros galimybiȎ Ǳmonǟje, mokymo reikalingumo, naujȎ tikslȎ iġkǟlimoñ. Kaip 

teigia A. Ġalļius (2011) vykdant veiklos vertinimo sistemŃ, siekiama Ǳvertinti: 

1. Individo asmens savybǟs ï vertinamos tik tos savybǟs, kurios turi Ǳtakos darbinei veiklai ir kuriȎ ǱtakŃ 

galima nustatyti.  

2. Darbinǟs veiklos rezultatai ï vertinami tie veiklos rezultatai, kurie turi Ǳtakos organizacijos veiklos 

sǟkmei.  

3. Darbuotojo perspektyvos galimybǟs ï vertinamos darbuotojȎ tobulinimosi ir veiklos gerinimo 

perspektyvos. 
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Lobanova (2010, p. 70) iġskiria personalo vertinimo vykdymo tikslus: 

1. Vadovavimo proceso gerinimas ï Ǳvertinami darbo rezultatai, nustatomos stipriosios ir silpnosios 

darbuotojȎ savybǟs, numatomos priemonǟs trȊkumams ġalinti. 

2. Personalo Ǳvedimo proceso optimizavimas ï pareigybǟms uģimti parenkami tinkamiausi kandidatai, 

atsiģvelgiant Ǳ darbo vietȎ reikalavimus ir darbuotojȎ savybes, kryptingai organizuojamas darbuotojȎ 

pavadavimas, perkǟlimas ar atleidimas.  

3. Mokǟjimo pagal darbo rezultatus organizavimas  -  darbuotojȎ Ǳvertinimas yra pagrǱstas vienais ar kitais 

kriterijais. 

4. Bendradarbiavimo intensyvumo didinimas ï organizuojama kryptinga darbuotojȎ atranka, jȎ mokymo 

ir kvalifikacijos kǟlimo sistema.  

5. BendradarbiȎ motyvavimo gerinimas ï vertinime naudojami pokalbiai, aptariami bendradarbiavimo 

trȊkumai, vertinimas yra kartu ir mokymasis. 

ĂPriklausomai nuo to, kokiu tikslu vertinama veikla, gali bȊti atliekamas formalus ir neformalus 

vertinimas. Formalus vertinimas ï tai formalizuotas procesas, skirtas darbuotojȎ atlikto darbo lygiui Ǳvertintiñ 

(Koġelevas, 2013, p.28). ĂNeformalus vertinimas ï nuolatinis grǱģtamojo ryġio pavaldiniams suteikimas ir 

informavimas apie jȎ veiklos lygǱñ (Lobanova, 2010, p. 71). Autorǟ A. Stankeviļienǟ (2011, p. 123) papildo 

ir nurodo, kad ĂNeformalizuotas vertinimas grindģiamas kasdienǟs veiklos rezultatais ir daugiausiai paremtas 

vertintojo intuicijañ. 

Apibendrinant ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ vertinimo procedȊrŃ galima teigti, kad ġi procedȊra padeda 

organizacijai Ǳvertinti, kaip darbuotojai dirba ir kaip galǟtȎ dirbti ateityje, iġsiaiġkinti darbuotojȎ naġumŃ, 

galimybes ir tolimesnň ateityje organizacijoje. 

Vilniaus Jeruzalǟs darbo rinkos mokymo centro tyrimo rezultatȎ analizǟ ir apibendrinimas 

 

Siekiant iġtrinti ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymŃ ĂVilniaus Jeruzalǟs darbo rinkos mokymo centreñ 

pasirinktas kiekybinis tyrimas. Straipsnyje naudotasi ġiuo tyrimo metodu ï apklausa raġtu. Kaip teigia K. 

Kardelis (2017, p. 248) ĂTai vienas operatyviausiȎ pirminǟs sociologinio pobȊdģio informacijos gavimo 

bȊdȎñ. Iġdalintos 72 anketos, atgal grǱģo 31 anketa. Tyrimo imtis apskaiļiuota pagal Paniotto formulň su 5% 

paklaida.  

Respondentams pateikti ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymo apibrǟģimai, taip siekiant iġsiaiġkinti, kuri iġ sŃvokȎ 

jiems yra suprantamiausia. Pateikti ġie atsakymo variantai, tai atsispindi 1 paveiksle: 

1. ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymas ï sprendimai ir veiksmai, kuriȎ tikslas yra pritraukti, motyvuoti, ugdyti 

ir iġlaikyti organizacijos poreikius ir reikalavimus atitinkanļiŃ darbo jǟgŃ, kartu uģtikrinant balansŃ tarp kuo 

geresniȎ organizacijos rezultatȎ ir darbuotojȎ gerovǟs. 

2. Ģmogiġkieji iġtekliai yra svarbus komponentas, galintis skatinti organizacijos konkurencinǱ 

pranaġumŃ. 

3. Ģmogiġkieji iġtekliai ï visi dirbantys ģmonǟs, jȎ turimȎ ǱgȊdģiai, gebǟjimai, kompetencijos, ģinios ir 

patirtis, kȊrybiġkumas ir metodai, Ǳgalinantys juos dirbti reikalingus darbus ir kuriuos organizacija panaudoja 

ir tobulina, o jȎ valdymas organizacijos ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ padalinio veikla, padedanti organizacijai pasiekti 

jos strateginius tikslus. 

4. Ģmogiġkieji iġtekliai ï vienas svarbiausiȎ ekonominiȎ veiksniȎ, turintis Ǳtakos organizacijȎ veiklos 

rezultatams. 

5. ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymas ï tai organizacinǟ funkcija, atliekama uģ atsakingȎ personalo valdymŃ 

institucijos darbuotojȎ ir apimanti diapazonŃ veiksmȎ, tokiȎ kaip samda, mokymas, uģmokestis ir 

kompensacijos bei teisiniai personalo valdymo klausimai. 
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Kaip matyti iġ pateikto 1 paveikslo, didģioji dalis respondentȎ ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymŃ supranta, kaip 

sprendimus ir veiksmus, kuriȎ tikslas yra pritraukti, motyvuoti, ugdyti ir iġlaikyti organizacijos poreikius ir 

reikalavimus atitinkanļiŃ darbo jǟgŃ, ġǱ atsakymo variantŃ pasirinko 52 proc. respondentȎ. 3 proc. darbuotojȎ 

ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymo sŃvokŃ supranta, kaip svarbȎ komponentŃ, kuris gali skatinti organizacijos 

konkurencinǱ pranaġumŃ. TreļiajǱ atsakymo variantŃ pasirinko 29 proc. darbuotojȎ, teigdami, kad ģmogiġkieji 

iġtekliai yra visi dirbantys ģmonǟs, jȎ ģinios gebǟjimai. KetvirtŃ atsakymo variantŃ pasirinko 3 proc. 

darbuotojȎ, o penktŃ variantŃ pasirinko 13 proc. visȎ apklaustȎjȎ. 

2 paveiksle pateikti tyrimo duomenys nurodo, kaip ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ personalo poreikio planavimo 

procesas Ǳtakoja darbuotojȎ skaiļiȎ mokymo centre. Gauti ġie tyrimo rezultatai. Didģioji dalis darbuotojȎ, 61 

proc. visȎ apklaustȎjȎ teigia, kad Ǳtakoja vidutiniġkai, kiek maģiau, 29 proc. respondentȎ teigia, kad personalo 

poreikio planavimas daro didelň ǱtakŃ, o 10 proc. nurodo, kad ġis procesas Ǳtakos neturi. 

Siekiant iġtirti paieġkos procesŃ Vilniaus Jeruzalǟs darbo rinkos mokymo centre, respondentȎ praġoma 

pateikti paieġkos bȊdus, kuriuos taiko Ǳstaiga vykdydama ġǱ procesŃ. Gauti rezultatai pateikti 4 paveiksle. 71 

proc. darbuotojȎ nurodǟ, kad naujȎjȎ darbuotojȎ paieġka yra vykdoma interneto skelbimuose bei duomenȎ 

bazǟse, po lygiai pasiskirstǟ atranka naudojantis esamȎ darbuotojȎ rekomendacijomis bei skelbimai 

laikraġļiuose, ġie atsakymo variantai surinko po 10 proc. respondentȎ atsakymȎ, 3 proc. respondentȎ teigia, 

kad paieġka vykdoma aukġtosiose mokyklose, naudojamasi valstybiniȎ darbo birģȎ paslaugomis bei 

Ǳdarbinimo agentȊros paslaugomis (3 pav.). 

 

 

Labai Ǳtakoja

29%

Vidutiniġkai

61%

Neturi Ǳtakos

10%

Labai ǱtakojaVidutiniġkaiNeturi Ǳtakos

2 pav. Personalo poreikio planavimo ǱtakŃ darbuotojȎ skaiļiui Ǳmonǟje 

*Ġaltinis: sudarytas autorǟs, remiantis tyrimo rezultatais 
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Siekiant iġtirti daģniausiai taikomŃ atrankos metodŃ mokymo centre, pagal gautus tyrimo duomenis 

matome, kad daģniausiai taikomas atrankos pokalbis (interviu), ġǱ atsakymo variantŃ pasirinko 84 proc.  

respondentȎ. Kiek maģiau, 10 proc. nurodǟ atrankos metodŃ ï testavimŃ, kai kandidatams pateikiami testai, 

kuriȎ tikslas yra iġsiaiġkinti kandidato asmenybǟs bruoģus, savybes, motyvacijŃ, o reļiausiai taikomas 

biografijos tyrimas ir rekomendacijȎ tikrinimo metodas, kurio metu tikrinama ar  naujojo darbuotojo pateikta 

informacija apie iġsilavinimo patirtǱ bei rekomendacijos yra teisinga, tikrinant kandidato teisǟ dirbti, ankstesnio 

darbo laikotarpiai,  ġǱ atsakymŃ pasirinko 7 proc. darbuotojȎ. Galima teigti, kad populiariausias mokymo centre 

atrankos metodas yra  atrankos pokalbis (5 pav.).  

Siekiant iġsiaiġkinti kokie adaptacijos proceso tikslai yra iġskiriami Ǳstaigoje respondentȎ papraġyta 

pasirinkti vienŃ tikslȎ (6 pav.). 

 

6 pav. Adaptacijos proceso tikslai 

*Ġaltinis: sudarytas autorǟs, remiantis tyrimo rezultatais 

Remiantis tyrimo rezultatais, pagrindinis tikslas ï padǟti darbuotojams greiļiau prisitaikyti prie kolektyvo, 

ġǱ atsakymo variantŃ pasirinko 48 proc. darbuotojȎ, kiek maģiau pasirinko, kad yra nurodoma, kada ir kaip turi 

bȊti atliktos uģduotys 29 proc. 16 proc. paģymǟjo, kad adaptacijos proceso tikslas organizacijoje kontroliuoti, 
kad bȊtȎ laikomasi uģduoļiȎ atlikimo terminȎ, maģiausiai pasirinktas tikslas ï sudaromos galimybǟs 

nukrypimams nuo terminȎ 7 proc.  
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4 pav. Paieġkos bȊdai mokymo centre 

*Ġaltinis: sudarytas autorǟs, remiantis tyrimo rezultatais 

 

 

5 pav. Atrankos metodai mokymo centre 
*Ġaltinis: sudarytas autorǟs, remiantis tyrimo rezultatais 
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Tolimesnň tyrimo eigŃ apibȊdina 7 paveikslas, kuriame pateikti tyrimo duomenys nurodo, kokiomis 

priemonǟmis yra motyvuojami mokymo centro darbuotojai. Kaip galima matyti, daugiau nei puse respondentȎ, 

tai yra 55 proc. teigia, kad pagrindinǟ motyvavimo priemonǟ ï piniginǟ, 26 proc. respondentȎ nurodǟ, kad 

taikomos nepiniginǟs priemonǟs, kurios gali bȊti, kaip Ǳmonǟs akcijos, Ǳmonǟs automobilis, dovanos, 

draudimas, likusi dalis apklaustȎjȎ, 19 proc. nurodǟ, kad taikomos psichologinǟs priemonǟs, kaip darbo 

Ǳvertinimas, konfliktȎ valdymas, palankus psichologinis ir socialinis  klimatas. Daroma iġvada, kad darbuotojai 

labiausiai motyvuojami piniginǟmis priemonǟmis (7 pav.). 

Vilniaus Jeruzalǟs darbo rinkos mokymo centro darbuotojai Ǳvertino karjeros galimybes mokymo centre, 

tyrimo duomenys pateikti 8 paveiksle. Kaip galima matyti pateiktus tyrimo rezultatus, 61 proc. darbuotojȎ 

karjeros galimybes savo darbovietǟje vertina gerai, kiek maģiau, tai yra 29 proc. respondentȎ Ǳvertino blogai, 

7 proc. labai gerai ir 3 proc. nurodǟ, kad labai blogai. Galima daryti iġvadŃ, kad dauguma darbuotojȎ yra 

patenkinti suteikiamomis karjeros galimybǟmis, taļiau nemaģai darbuotojȎ ġias galimybes vertina blogai (8). 

 

Tňsiant tyrimŃ apie veiklos vertinimo sistemŃ, respondentai nurodǟ kokie personalo vertinimo vykdymo 

tikslai iġskiriami mokymo centre. Kaip galima matyti iġ 9 paveiksle pateiktȎ tyrimo rezultatȎ, pagrindinis 

vertinimo proceso tikslas ï mokǟjimo pagal darbo rezultatus organizavimas, kuomet darbuotojȎ Ǳvertinimas 

yra pagrǱstas vienais ar kitais kriterijais ar jȎ sistema, ġǱ atsakymo variantŃ paģymǟjo 26 proc. visȎ apklaustȎjȎ, 

kiek maģiau, tai yra 23 proc. teigia, kad yra iġskiriamas bendradarbiȎ motyvavimo gerinimo. 21 proc. 

darbuotojȎ nurodǟ, kad tikslas yra vadovavimo proceso gerinimas,  20 proc. respondentȎ teigia, kad tikslas yra 

personalo Ǳvedimo proceso optimizavimas, kada pareigybǟms uģimti yra parenkami tinkamiausi kandidatai. 

Galime teigti, kad vykdant vertinimo sistemŃ, iġskiriami du pagrindiniai tikslai ï mokǟjimo pagal darbo 

rezultatus organizavimas bei bendradarbiȎ motyvavimo gerinimas (9 pav.).
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9 pav. Personalo vertinimo vykdymo tikslai 

*Ġaltinis: sudarytas autorǟs, remiantis tyrimo rezultatais 

 

Iġvados 

 

Iġanalizavus vadybos mokslinň literatȊrŃ, galima teigti, kad ģmogiġkieji iġtekliai tai yra visi organizacijos 

darbuotojai, jȎ ģinios, ǱgȊdģiai, sugebǟjimai, o jȎ valdymŃ galima apibȊdinti, kaip svarbiŃ funkcijŃ ar 

ekonominǱ veiksnǱ, kurio pagalba siekama kuo geresniȎ organizacijos tikslȎ ir konkurencinio pranaġumo. 

ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdyme svarbus personalo poreikio planavimo etapas, kuris leidģia organizacijos 

vadovams priimti tam tikrus sprendimus, kad darbo metu bȊtinu laiku bȊtȎ atitinkamas darbuotojȎ skaiļius. 

Iġanalizavus mokslinň literatȊrŃ taip pat pastebǟta, kad svarbȊs trys etapai: paieġka, atranka ir adaptacija. 

Kiekvienas iġ ġiȎ etapȎ organizacijai leidģia surasti tinkamiausiŃ kandidatŃ Ǳ siȊlomŃ darbo vietŃ, kuris atitinka 

keliamus reikalavimus, iġsirinkus naujŃ darbuotojŃ vǟliau vyksta adaptacijos procesas. Motyvavimas uģima 

svarbiŃ pozicijŃ personalo valdyme ir yra apibȊdinamas, kaip veiklos inicijavimas, naudojant tam tikras 

priemones, kurios gali patenkinti darbuotojȎ poreikius, karjera taip pat uģima svarbiŃ pozicijŃ ģmogiġkȎjȎ 

iġtekliȎ valdyme ir yra apibrǟģiama, kaip nuolatinis asmenybǟs tobulǟjimas, siekiant didinti darbo patirtǱ bei 

ģinias. ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdyme vertinimo procedȊros, dǟka organizacijos vadovai siekia iġsiaiġkinti kaip 

dirba darbuotojai, vertinant individo asmens savybes, darbinǟs veiklos rezultatus ir perspektyvos galimybes.   

Atlikus tyrimŃ Vilniaus Jeruzalǟs darbo rinkos mokymo centre ir iġanalizavus gautus tyrimo rezultatus, 

daroma iġvada, kad mokymo centro darbuotojai ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdymŃ supranta, kaip sprendimus ir 

veiksmus, kuriȎ tikslas yra pritraukti, motyvuoti, ugdyti ir iġlaikyti organizacijos poreikius ir reikalavimus 

atitinkanļiŃ darbo jǟgŃ, kartu uģtikrinant balansŃ tarp kuo geresniȎ organizacijos rezultatȎ ir darbuotojȎ 

gerovǟs. Personalo poreikio planavimas tik vidutiniġkai Ǳtakoja darbuotojȎ skaiļiȎ Ǳmonǟje. Daģniausiai 

taikomas paieġkos bȊdas ï interneto skelbimai ir duomenȎ bazǟs, atrankos metodas ï antrankos pokalbis 

(interviu), o pagrindinis adaptacijos proceso tikslas, kuris iġskiriamas mokymo centre ï padedama 

darbuotojams greiļiau prisitaikyti prie  kolektyvo. Daģniausiai taikomas motyvacinǟ priemonǟ ï piniginǟ 

(dalyvavimas pelno pasidalinime, darbo uģmokestis, premijos). Vilniaus Jeruzalǟs darbo rinkos mokymo 

centro darbuotojai karjeros galimybes savo darbovietǟje vertina gerai, galima teigti, kad suteikiamos visos 

galimybǟs siekti karjeros. Pagrindinis iġskiriamas personalo vertinimo tikslas ï mokǟjimo pagal darbo 

rezultatus organizavimas, kuomet darbuotojȎ Ǳvertinimas yra pagrǱstas vienais ar kitais kriterijais ar jȎ sistema. 
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HUMAN RESOURCE MANAGEMENT ĂVILNIUS JERUZALE LABOUR MARKET TRAINING CENTRE ñ 

S u m m a r y 

This article analyzes the theoretical aspect of human resource management, analyzes the concept and essence of human 

resources, the planning process, the directions of this process, which can be used to analyze personnel needs planning. 

Analyzes search, selection and adaptation processes and methods, motivation and possible measures to motivate 

employees, career planning and employee performance apraisal process. 
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Bǰ PALANGOS TURIZMO INFORMACIJOS CENTRO SKAITMENINIO  

MARKETINGO SPRENDIMAI  
 

Gintǟ Monstvilienǟ 

Lietuvos verslo kolegija 
Lekt. Antanas Lukauskas 
 

Anotacija 

Straipsnyje analizuojamas skaitmeninio marketingo priemonǟs, funkcijos ir jȎ sprendimȎ svarba organizacijos veiklos 

rezultatams. Gauti tyrimo rezultatai parodǟ skaitmeninio marketingo priemoniȎ parinkimo tinkamumŃ verslo specifikai. 

Tinkamai parinktos skaitmeninio marketingo priemonǟs sudaro galimybň intensyvinti vieġŃjŃ komunikacijŃ ir maģinti 

informacijos sklaidos kaġtus.  
PAGRINDINIAI ĢODĢIAI: marketingas, skaitmeninis marketingas, skaitmeninio turinio marketingas, elektroninio paġto marketingas, socialiniȎ tinklȎ 

marketingas, potenciali  rinka. 

 

ǰvadas 

 

Marketingas yra neatsiejama organizacijos gyvenimo dalis, be kurios neǱsivaizduojama paslaugȎ 

pardavimo, telekomunikacijȎ, televizijos, interneto ir daugelio kitȎ sriļiȎ. Marketingo sritis visuomenǟje 

sparļiai keiļiasi. Versle naudojamos iġmaniosios technologijos sparļiai keiļia santykius tarp Ǳmonǟs ir pirkǟjo. 

Organizacijos marketingo proceso skaitmenizavimas teikia naujȎ komunikacijos galimybiȎ ir spartina verslo 

plǟtrŃ bei naujȎ pirkǟjȎ paieġkŃ.  SprendimȎ marketingui plǟstis skaitmeninǟje erdvǟje yra daug, todǟl bȊtina 

identifikuoti tinkamas priemones it jas panaudoti formuojant konkurencingŃ marketingo politikŃ. Skaitmeninis 

marketingas (angl. Digital marketing), kitaip dar vadinamas internetiniu marketingu ï tai produkto ar 

paslaugos pristatymas, daugiau kaip 200 milijonȎ nuolatiniȎ interneto vartotojȎ, kurie virtualioje erdvǟje ieġko 

informacijos apie gaminius ar paslaugas 

 

Straipsnio objektas  -  Bǰ Palangos turizmo informacijos centro skaitmeninis marketingas. 

Straipsnio tikslas ï iġanalizuoti Bǰ Palangos turizmo informacijos centro skaitmeninio marketingo 

sprendimus. 

Straipsnio uģdaviniai: 

1. Apģvelgti skaitmeninio marketingo teorinius aspektus. 

2. Atlikti Bǰ Palangos turizmo informacijos centro skaitmeninio marketingo sprendimȎ tyrimŃ. 

Straipsnio tyrimo metodai ï mokslinǟs literatȊros ġaltiniȎ, internetinǟs duomenȎ bazǟs analizǟ, 

anketinǟ apklausa, kiekybinio tyrimo duomenȎ statistinǟ analizǟ. 

 

Skaitmeninio marketingo funkcijos ir tikslai  

 

Anot A. Bakanausko (2012), R. Stokes (2013) internetiniu marketingu ï tai produkto ar paslaugos 

pristatymas, nuolatiniams interneto vartotojams, kurie virtualioje erdvǟje ieġko informacijos apie gaminius ar 

paslaugas. Marketingas gali pateikti vartotojui prieģastis, kodǟl reikia Ǳsigyti prekň ar paslaugŃ, o skatinimo 

pagrindinis tikslas - suģadinti vartotojo norŃ, prekň Ǳsigyti ļia ir dabar - galime daryti iġvadŃ, jog ġie veiksniai 

vienas kitŃ iġpildo. Siekiant suformuluoti pagrindinius marketingo tikslus, reikia iġanalizuoti ir kokias 

funkcijas jis atlieka.  

 

1 lentelǟ 

Pagrindinǟs marketingo funkcijos  

Informavimas Supaģindinimas su reklamuojamu produktu ar paslauga. 

Skatinimas 
Kai yra laipsniġkai formuojama tam tikra vartotojȎ nuomonǟ, kai vartotojas skatinamas (Ǳtikinǟjamas) pirkti 

tam tikrŃ gaminǱ ar paslaugŃ. 

Priminimas Kai siekiama priminti, kad Ǳmonǟ egzistuoja ar kad jos siȊlomi produktai vis dar parduodami. 

Pozicionavimas Produkto, organizacijos unikalaus Ǳvaizdģio, besiskirianļio nuo konkurentȎ Ǳvaizdģio, sukȊrimas. 

Palyginimas 
Kai tiesiogiai ar netiesiogiai lyginami keliȎ organizacijȎ gaminiai ar paslaugos, stengiantis Ǳrodyti 

reklamuojamo produkto pranaġumŃ kitȎ tokios paļios kategorijos produktȎ atģvilgiu. 

Pastiprinimas 
Kai stengiamasi Ǳtikinti esamus vartotojus, kad jie teisingai pasirinko Ǳsigydami reklamuojamŃ gaminǱ ar 

paslaugŃ. 

*Ġaltinis: sudaryta autorǟs pagal Bakanauskas, A., 2012 
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L. Ġliburytǟ (2012), pabrǟģia kiekvienos funkcijos savitumŃ ir kur ġios funkcijos yra iġpildomos. 

Informavimo funkcija yra atliekama, kai marketingas auditorijai pristato prekes, paslaugas, prekiȎ vardus, taip 

pat skleidģia ģinias apie paļias Ǳmones ar jȎ veiksmus. Skatinimas gali bȊti iġreiġkiamas ir labai atvira forma - 

pavyzdģiui visiems gerai ģinomas raginimas skubǟti Ǳ parduotuves, pasinaudoti iġpardavimu ar akcija, teirautis 

dominanļiais klausimais ir pan., taip pat skatinimas gali bȊti iġreiġkiamas ir netiesioginiu bȊdu ï 

demonstruojant emociġkai patrauklius vaizdus, naudojant dǟmesǱ patraukianļius garsus ar siuģetus. 

Nagrinǟjant priminimo funkcijŃ, ji atliekama bȊna tuomet, kai auditorijai tenka priminti, net ir gerai ģinomus 

ǱmoniȎ vardus ar prekiȎ ģenklus, svarbiausias produktȎ savybes ar jȎ pardavimo ir Ǳsigijimo vietas. 

,,Advokatavimoñ funkcija leidģia tiesiogiai atsakyti Ǳ konkurentȎ kaltinimus arba paneigti neteisingas, taļiau 

visuomenǟje paplitusias nuomones. 

Marketingas nebȊtinai yra objektyvus, nes jo tikslas ï patraukti dǟmesǱ, sukurti efektŃ, sukelti emocijŃ, 

iġryġkinti prekǟs ar paslaugos privalumus, o tai daģnai daroma pamirġtant arba tyļia aplenkiant objektyvumŃ. 

Marketingo tikslai ir bȊdai skiriasi priklausomai nuo pramonǟs ir konkreļios situacijos. 

Nagrinǟjant D. Chaffey, P.R. Smith (2017) leidinǱ, skaitmeninio marketingo vienas iġ pagrindiniȎ 

Ǳgyvendinimo tikslȎ - tai vartotojo poreikiȎ, norȎ indentifikavimas ir tolimesniȎ veiksmȎ numatymas. Kai yra 

iġsiaiġkinti kliento poreikiai, o norai identifikuoti, tik tada internetinio marketingo specialistai gali kurti planŃ, 

skirtŃ patenkinti ġiuos vartotojȎ poreikius. Autoriai iġskiria penkis pagrindinius tikslus, kurie pasaulyje yra 

plaļiai ģinomi ir vadinami 5Sós modeliu ï parduok, tarnauk, bendrauk, taupyk ir kalbǟk (angl. sell, serve, 

speak, save andsizzle): 

1. PardavimȎ apimties didinimas (per platinimŃ, reklamŃ ir pardavimus); 

2. KlientȎ aptarnavimo kokybǟs gerinimas (suteikiant klientui papildomŃ naudŃ internete); 

3. Tiesioginǟ komunikacija su potencialiu klientu (surandant ġiuos klientus, uģduodant klausimus, 
uģmezgant pokalbǱ, perprantant juos, vadinamieji ,,ġaltiejiñ skambuļiai); 

4. AdministraciniȎ ir reklamos iġlaidȎ maģinimas, norint pasiekti didesnǱ sandoriȎ pelningumŃ; 

5. Sklaidos internete Ǳgyvendinimas. 

Marketingo veiksmai ir sprendimai naudojami ne tik konkreļioms prekǟms ir paslaugoms parduoti, bet 

ir siekiant padidinti produktȎ grupǟs ģinomumŃ ir paskatinti jȎ pirkimŃ vienoje ar kitoje rinkoje. Bet kokio 

reklaminio kreipinio paskirtis ï energingiau ir greiļiau paskatinti ģmones konkreļiam veiksmui. 

 

Skaitmeninio marketingo rȊġys ir jo priemonǟs 

 

Marketingo formȎ ir jo skleidimo bȊdȎ pasirinkimas yra gana didelis ir Ǳvairus. Pasak R. Bartkutǟs, D. 

Grundey ir  kt. (2009), marketingo sprendimai pasiģymi specifinǟmis ir iġskirtinǟmis savybǟmis, skirtingai 

veikianļios suinteresuotus asmenis - tekstu, paveikslais, veiksmais, muzika, spalvingumu. 

Anot A. Bakanausku (2012), V. Davidaviļienǟs ir kt. (2009), marketingas internetinǟje erdvǟje ï tai 

nemokamas arba mokamas marketingo veiksmȎ skleidǟjo produktȎ, paslaugȎ ar idǟjȎ pristatymas arba 

propagavimas interaktyvioje aplinkoje, kuris Ǳtraukia vartotojus ir marketingo sprendimȎ kȊrǟjus Ǳ abipusň 

tarpusavio sŃveikŃ. Autoriai vienas kitŃ papildydami iġskiria pagrindinius skaitmeninio marketingo 

sprendimus, kuriuos puikiai papildo ir internetinio marketingo akademijos straipsnio medģiaga (angl. web 

marketing academy) [2019]: 

¶ marketingas interneto svetainǟse; 

¶ reklaminiai skydeliai ir juostos; 

¶ elektroninio paġto marketingas; 

¶ paieġkos svetainiȎ marketingas; 

¶ marketingas nuorodose, naujienȎ ir diskusijȎ grupǟse, forumuose ir tinklaraġļiuose; 

¶ mobilioji reklama arba kitaip vadinamas marketingas socialiniuose tinkluose; 

¶ marketingas sukuriant brendŃ ir kontekstinǟ reklama. Stokes, R., (2013 

M. Kaufmann [2014] pabrǟģia, kad ġiandienǟje rinkoje klientai tikisi atviro ir sŃģiningo bendravimo. 

Paminǟtos internetinio marketingo priemonǟs yra tinkamos turiniui, kuriuo bȊtȎ pristatomos Ǳmonǟs produktȎ 

ar paslaugȎ suteikiamos naudos. Anot R. Lieb (2011), tik naudingas turinys, vartotojui padǟsiantis perprasti 

produkto teikiamas naudas ir naudojimo subtilybes, gali priversti patikǟti prekǟs ar paslaugos unikalumu. 

Marketingas interneto svetainǟse. K. JeffreyRohrs (2014) organizacijos tinklalapis - tai visȎ organizacijos 

marketingo pastangȎ magnetinis centras, tai organizacijos pirmas nuosavas medijos turtas ir sprendimas, 

kuriame patariama siekti organizacijos tikslinǟs auditorijos.  P, Kotler K. L. Keller ir kt. (2015), sukȊrus internetinǱ 

tinklapǱ nereiġkia,kad jame kas nors lankysis, o interneto svetainǟ be lankytojȎ yra tik interneto svetainǟ ir jos 



AKADEMINIO JAUNIMO SIEKIAI : EKONOMIKOS, VADYBOS, TEISǞS IR TECHNOLOGIJȍ ǰĢVALGOS 2020 

XVII-osios tarptautinǟs studentȎ mokslinǟs-metodinǟs konferencijos straipsniȎ rinkinys 

71 
 

vykdomos marketingo funkcijos netenka prasmǟs. Siekiant pritraukti kuo daugiau lankytojȎ ir juos paversti 

vartotojais, bȊtina pasitelkti ģemiau esanļius internetinio marketingo sprendimus ir pasiȊlymus. 

¶ infʦrmʘʩijʘ, pʘtʝiktʘ tinklʘlʘpyjʝ, turi bȊti nʘujʘ, ʘktuʘli ir nʘudingʘ vʘrtʦtʦjui, tʦdǟl svʘrbu, kʘd 

pʘtʝiktʦs nuʦrʦdʦs bȊtȎ stʝbimʦs ir rʝguliʘriʘi kʝiļiʘmʦs; 

¶ vʘrtʦtʦjʘs nʝturǟtȎ ilgʘi klʘidģiʦti iʝġkʦdʘmʘs jʘm rʝikʘlingʦs infʦrmʘʩijʦs, tʦdǟl svʘrbu, kʘd 
nʘudʦjimʘsis bȊtȎ kuʦ pʘprʘstʝsnis;  

¶ svʘrbu, kʘd tinklʘlʘpis bȊtȎ grʘģus nʝ tik ʦptiġkʘi, bʝt ir tʘlpintȎ gʘusiŃ infʦrmʘʩijŃ, o svarbiausia - 

nuʦlʘtʦs ʘtnʘujinʘmŃ. infʦrmʘʩijŃ rʝikiʘ pʘtʝikti tʘip, kʘd vʘrtʦtʦjʘs sugrǱģtȎ, tʦdǟl vʝrtʘ nurʦdyti spʝʩiʘlius 

pʘsiȊlymus, prʝmijʘs, vykdʦmʘs ʘkʩijʘs ʘr tiʝsiʦg infʦrmʘʩijŃ ʘpiʝ nʘujiʝnʘs;  

¶ svʘrbiʘusiʘ ï nʝ pʘrduʦti. intʝrnʝtʘs nǟrʘ viʝtʘ tik kʦmpʘnijʦs rʝklʘmʘi. jʝigu kʦmpʘnijʘ pʘtʝiks 

nʘudingŃ infʦrmʘʩijŃ ir ʝfʝktyvius sprʝndimus viʝnʦms ʘr kitʦms prʦblʝmʦms, tʘi lʘbʘi tikǟtinʘ, kʘd vʘrtʦtʦjʘi 

bus linkň sugrǱģti. viʝnʘ iġ iġʝiļiȎ ï vʘrtʦtʦjȎ rʝgistrʘvimʘs tinklʘlʘpyjʝ, gʘlintis pʘdǟti iġsiʘiġkinti jȎ nʦrus, 

surinkti infʦrmʘʩijŃ ï vʘrdus, ʘdrʝsus, pʦmǟgius ir dʘrbŃ;  

¶ bʝndruʦmʝnǟs dvʘsiʘ. svʘrbu sukurti vʘrtʦtʦjʘms viʝtŃ intʝrnʝtʦ svʝtʘinǟjʝ, kur jiʝ gʘlǟtȎ pʘsidʘlinti 

sʘvʦ nuʦmʦnǟmis; 

¶ iʝġkʦti pʘgʘlbʦs. jʝi kʦmpʘnijʘ mʘnʦ, kʘd pʘti nʝsugʝbǟs sukurti tinkʘmʦs intʝrnʝtʦ svʝtʘinǟs, 
nʝiġmʘnʦ intʝrnʝtʦ nʘrġykliȎ tʝʩhnʦlʦgijʦs, tʘi ji turǟtȎ krʝiptis pʘgʘlbʦs Ǳ spʝʩiʘlistus, tʘip pʘt vʝrtʘ pʝrģvʝlgti 

kʦnkurʝntȎ tinklʘlʘpius ir atlikti iġsamiŃ analizň. 

Atsakymai Ǳ ġiuos teiginius neturi baigtinumo, o galimybǟs tobulǟti begalinǟs. Pridǟtinǟ vertǟ, tampa 

produkto, ar paslaugos dalimi. Internetinǟ svetainǟ, tai ġiuolaikinǟ vizitinǟ kortelǟ, kurioje Ǳmonǟs ar ģmonǟs 

pristato savo darbus. 

Marketingo reklamos skydeliuose ir reklaminǟs juostos. Reklamos skydeliai ir reklaminǟs juostos - 

viena seniausiȎ, elementariausiȎ ir daģniausiai naudojamȎ reklamos internete formȎ. Reklaminis skydelis ï 

daģniausiai staļiakampǟ reklamos forma tinklalapyje, daģnai animuota, kelianti susidomǟjimŃ, traukianti 

vartotojus paspausti ir taip sudaranti sŃlygas patekti Ǳ reklamos uģsakovo interneto svetainň. Kaip marketingo 

sprendimas, reklaminis skydelis laikomas greiļiausiu metodu, kad reklamuojama svetainǟ bȊtȎ pastebǟta, 

taļiau tuo paļiu yra viena iġ brangiausiȎ marketingo veiksmȎ internetinǟje erdvǟje formȎ. 

Marketingas elektroniniu paġtu. Elektroninio paġto marketingas - viena pirmȎjȎ ir lyginant su kitomis 

populiariausia teikiama interneto paslauga. Elektroninis paġtas pasiģymi greitumu, nes adresatŃ pasiekia per 

kelias minutes, informacija neiġkraipoma, tekstas nedingsta, gali bȊti siunļiama Ǳvairaus formato informacija 

tiek teksto, tiek bylȎ principu. Taip pat, kaip teigia tarptautinio verslo ir valdymo ģurnalo autoriai. G. J. 

Dehkordi, S.Rezvani ir kt. [2012] elektroninio paġto rinkodara sŃnaudȎ poģiȊriu yra efektyviausias 

skaitmeninio marketingo Ǳrankis. BȊtina paminǟti, kad didģioji dalis ģmoniȎ dienŃ pradeda ir uģbaigia el. paġto 

perģiȊrǟjimu. Dǟl ġiȎ prieģasļiȎ elektroninis paġtas yra puikus internetinio marketingo sprendimas. 

Elektroninio paġto marketingas ï tai marketingo forma, kai reklaminis praneġimas siunļiamas pasirinktam 

adresatui. Tai yra efektyvi ir lanksti komunikacijos priemonǟ, kurios dǟka galima: 

¶ greitai pasiekti potencialȎ klientŃ; 

¶ iġsiȎsti praneġimŃ pasirinktiems adresatams; 

¶ reklamuoti; 

¶ parduoti; 

¶ palaikyti ryġius su vartotojais. [25] 

Vienas iġ svarbiausiȎ elektroninio paġto privalumȎ ï juo galima pasiekti vartotojus, kurie nǟra aktyvȊs 

interneto vartotojai ar narġytojai. Vartotojas elektroninǱ paġtŃ naudoja kaip ǱrankǱ. 

Marketingas paieġkos svetainǟse .Pasak Weller H., Calcott L. (2012), paieġkos sistemos rinkoje yra vienos iġ 

daģniausiai naudojamȎ internetiniȎ ǱrankiȎ. PotencialȊs klientai kiekvienŃ dienŃ, remdamiesi interneto 

suteikiamomis galimybǟmis, ieġko jiems naudingos informacijos. Kotler P., Keller K. L. (2012) tvirtina, kad 

siekiant puslapyje sulaukti lankytojȎ reikia, kad informacija vartotojamsjame bȊtȎ aktuali, atnaujinta ir skatintȎ vǟl grǱģti, 

o kad puslapis bȊtȎ randamas internetiniȎ paieġkȎsistemȎ, reikia suprasti kaip jos veikia. Interneto lankytojȎ srautȎ 

nukreipimas Ǳ konkreļiŃ svetainň Ǳmanomas naudojant ġǱ marketingo internete bȊdŃ. Ġiuo atveju yra naudojami 

3 marketingo kanalȎ variantai: 

1. Reklama partneriȎ tinklapiuose; 

2. Reklama rodoma prie paieġkos rezultatȎ; 

3. Pateikimas tarp paieġkos rezultatȎ. 

Paieġkos sistemȎ naudojimas marketingui internete yra efektyvus bȊdas, kadangi interneto naudotojai, 

ieġkodami informacijos naudojasi paieġkos sistemȎ pagalba. Todǟl rekomenduojama uģregistruoti svetainň 
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svarbiausiose paieġkos sistemose (registracija vyksta nemokamai) ir gauti aukġļiausiŃ ǱvertinimŃ - pozicijŃ 

tarp paieġkos rezultatȎ. 

Marketingas nuorodose, naujienȎ ir diskusijȎ grupǟse, forumuose bei tinklaraġļiuose. Nagrinǟjant. 

Baranausko A ,(2012), Davidaviļienǟs V. ir kt. (2009) medģiagŃ, marketingas nuorodose - efektyvumu 

pasiģyminti marketingo veiksmȎ forma, padedanti nukreipti interneto lankytojŃ numatyta linkme. Nuoroda 

internete yra suprantama kaip paryġkintas ģodis ar ģodģiȎ junginys Ǳterptas internetinio puslapio turinyje, 

nukreipiantis vartotojus Ǳ reklamuojamŃ interneto svetainň. Nuorodos, vietos prasme, yra taupesnǟs lyginant 

su reklaminiais skydeliais. Papildoma nauda nuorodȎ internete ï pagalba paieġkos sistemoms. Kuo daugiau 

nuorodȎ, tuo svetainei skiriama aukġtesnǟ pozicija paieġkos sŃraġe. Taip pat nuorodȎ buvimas formuoja 

pridǟtine vertň svetainei. Nuorodomis gali tapti ne tik tekstas, bet ir reklaminiai skydeliai. 

Marketingas socialiniuose tinkluose sukuriant organizacijos, produkto ar paslaugos profilǱ, brendŃ ir 

kontekstinǟ reklama. Mobilioji reklama arba marketingas socialiniuose tinkluose, tai viena iġ sparļiausiai 

auganļiȎ marketingo rȊġiȎ ï ,,Facebookñ, ,,Twitterñ, ,,Google+ñ ir kt. Tokiu bȊdu kuriant, formuojant ir 

vystant specifinǱ turinǱ, galima pritraukti konkreļia sritimi susidomǟjusius lankytojus, kurie gali tapti 

potencialiais pirkǟjais t.y. vartotojais. Kontekstinǟ reklama - internetinio marketingo forma pasiekia tikslingŃ 

ir suinteresuotŃ tikslinň auditorijŃ, kuri gali bȊti skirstoma pagal tematikŃ, pomǟgius 

 

Bǰ Palangos turizmo informacijos centro skaitmeninio marketingo priemoniȎ analizǟ 

 

Palangos turizmo informacijos centras ï turizmo paslaugȎ teikǟjas, nemokamai ir (ar) uģ atlygǱ 

turistams teikiantis paslaugas, apimanļias informacijos apie turizmo iġteklius ir turizmo paslaugas rengimŃ, 

teikimŃ ir (ar) skleidimŃ. 

Siekiant gauti reikalingŃ informacijŃ buvo parengta anketinǟ apklausa Bǰ ĂPalangos turizmo informacijos 

centroñ skaitmeninio marketingo sprendimams Ǳvertinti. Apklausti atsitiktiniai respondentai, tyrimu buvo 

siekta iġsiaiġkinti Palangos turizmo informacijos centro skaitmeninio marketingo sprendimȎ lankomumas, 

veiksmingumas, patrauklumas ir efektyvumas. 

 

 
 

1 pav. Palangos turizmo informacijos centro skaitmeninio marketingo sprendimȎ lankomumas 

*Ġaltinis: sudaryta autorǟs, remiantis tyrimo duomenimis 

 

Analizuojant 1 pav. duomenis nustatyta, kad Palangos turizmo informacijos centro skaitmeninio 

marketingo priemones naudoja 51,7 proc. respondentȎ yra tekň naudotis centro internetine svetaine 

www.palangatic.lt, o 48,3 proc. nǟra naudojňsi. Analizuojant respondentȎ naudojimŃsi Palangos turizmo 

informacijos centro Facebook puslapiu  ï Visit Palanga, nustatyta, kad net 55 proc. nǟra lankňsi ġioje 

paskyroje.. Tikǟtina, kad respondentai naudojasi kitomis komunikacijos platformomis arba per Facebook 

pateikiama informacija maģai aktuali. 

Net 80 proc. respondentȎ  nǟra lankňsi centro Instagram paskyroje, 83,3 proc. nǟra lankňsi centro You 

tube kanale, 16,7 proc. yra. 96,7 proc. nǟra lankňsi centro Pinterest paskyroje.  
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3,3 proc. yra. 90 proc. nesinaudoja naujienlaiġkio paslaugomis, 10 proc. yra gavň elektroninǱ laiġkŃ nuo 

Palangos turizmo informacijos centro. 

 

 
2 pav. Palangos turizmo informacijos centro skaitmeninio marketingo turinio vertinimas 

*Ġaltinis: sudaryta autorǟs, remiantis tyrimo duomenimis 

Analizuojant 2 pav. duomenis nustatyta, kad apie 50 proc. respondentȎ Palangos turizmo informacijos 

centras pateikia naujausiŃ, svarbiausiŃ ir naudingŃ informacijŃ. Informacijos turinio bendrasis respondentȎ 

vertinimas parodo ir tai, kad reikia tobulinti turizmo informacijos centro informacijos sklaidŃ it marketingo 

skaitmeninǱ  turinǱ. Remiantis tyrimo duomenimis vidutiniġkai 45 proc. respondentȎ neģino arba jam maģai 

aktuali Palangos turizmo informacinio centro informacijŃ. Vertinant, tai kad Palanga yra vienas pagrindiniȎ 

vasaros atvykstamojo turizmo ir poilsio centrȎ 45 proc. yra svarbus rodiklis rengiant skaitmeninio marketingo 

priemoniȎ tobulinimo planŃ.  

  

 
 

3 pav. Efektyviausi skaitmeninio marketingo sprendimai, respondentȎ vertinimu 

*Ġaltinis: sudaryta autorǟs, remiantis tyrimo duomenimis 

 

Analizuojat 3 pav. duomenis nustatyta, kad respondentai intensyviausiai naudojasi  interneto svetaine 24,8 

proc. ir  socialiniais tinklais 20,6 proc. Remiantis respondentȎ nuomone interneto svetainǟ, socialiniai tinklai 

yra efektyviausi Palangos turizmo informacijos centro skaitmeninǟs marketingo sprendimai. Silpniausiai 

iġvystytas skaitmeninio marketingo elementas yra tiesioginǟs rinkodara  t.y. elektrono paġto rinkodara. 

50

48.3

51.7

1.7

10

5

48.3

41.7

43.3

0 20 40 60 80 100

Pateikta informacija svarbi ir naudunga

Pateikta informacija  detali su

paaiġkinimais

Pateikta informacija  yra teisinda ir

patikma

Proc.
Sutinku Nesutinku Neģinau

24.8

12.7

5.6

11.5

12.7

20.6

12.1

0 5 10 15 20 25 30

Marketingas interneto svetainǟje

Reklaminiai skydeliai ir juostos

Elektroninio paġto marketingas

Paieġkos svetainiȎ marketingas

Marketingas nuorodose, diskusijȎ

grupǟse, firumuose, tinklaraġļiuose

Reklama socialiniuose tinkluose

Prekinis ģenklas ir reklaminis turinys

Proc.



AKADEMINIO JAUNIMO SIEKIAI : EKONOMIKOS, VADYBOS, TEISǞS IR TECHNOLOGIJȍ ǰĢVALGOS 2020 

XVII-osios tarptautinǟs studentȎ mokslinǟs-metodinǟs konferencijos straipsniȎ rinkinys 

74 
 

Vertinat, analizuojamo objekto  veiklos specifikŃ ir lyginant su komercinǟs paskirties ǱmoniȎ tiesioginio 

marketingo rezultatais,  gautas rezultatas parodo dideles vystymo galimybes. Palangos turizmo informacijos 

centro skaitmeninio marketingo priemoniȎ yra naudojama daug,  dǟl ġios prieģasties gali bȊti , kad jȎ valdymas 

yra nepakankamas. Tai iliustruoja tyrimo metu gauti rezultatai.  

Anketinǟs apklausos gautus duomenis, iġaiġkǟjo, kad Palangos turizmo informacijos centro skaitmeninǟs 

reklamos matomumas yra maģas. Didģioji dalis apklaustȎjȎ apie Palangos turizmo informacijos centrŃ 

suģinojo ne iġ skaitmeninio marketingo sprendimȎ, o iġ paģǱstamȎ, artimȎjȎ ar draugȎ. Efektyviausias centro 

taikomas skaitmeninio marketingo sprendimas, anot respondentȎ nuomonǟs ir atsakymȎ ï interneto svetainǟ 

www.palangatic.lt, kurioje informacija randama lengvai ir Facebook  puslapis ,,Visit Palangañ. 

 

Iġvados  

 

Skaitmeninis marketingas yra pagrǱstas interneto galimybǟmis ir teikiamomis reklaminǟmis priemonǟmis 

bei kitȎ svetainiȎ teikiamomis paslaugomis kuriant socialinius ir verslo santykius. Skaitmeninǟje erdvǟje 

patogiausia valdyti informacijos parneġǟjo ir gavǟjo sŃveikŃ.  

Kiekvienos organizacijos  tikslas susikȊrus internetinň svetainň paringti jai priemones, kad galǟtȎ 

sǟkmingai Ǳgyventi skaitmeninio marketingo strategijas sukuriant savo virtualios rinkos dalǱ. Marketingo 

strategijos sukuriŃ sistemŃ, kurioje formuojasi  virtuali rinka, organizacijos Ǳvaizdis bei reputacija.  

Silpnas skaitmeniniȎ marketingo priemoniȎ  naudojimas Palangos turizmo informacijos centre rodo 

marketingo strategijos iġbaigtumo trukumŃ , todǟl prarandŃ dalǱ potencialiȎ klientȎ. Palangos turizmo 

informacijos centras nenaudoja  pardavimo skatinimo priemoniȎ, nes tai organizacija ne pelno siekianti ir 

pelnas jos veikloje yra ne galutinis tikslas. 

 

LiteratȊra  

 
1. Bakanauskas, A. (2012). Integruotosios marketingo komunikacijos: mokomoji knyga. Kaunas: VDU leidykla. 

2. Bartkutǟ, R., Grundey, D., Jurǟnienň, V. ir kt. (2009). KultȊros vadyba: mokomoji knyga. Vilnius: Vilniaus universiteto leidykla. 

3. Davidaviļienǟ, V., Gatautis, R., Paliulis, N., Petrauskas, R. (2009). Elektroninis verslas. Vilnius: Technika. 

4. Dehkordi, G., J., Rezvani, S., Rahman, M., S., Nahid, F., F., N., Jouya, S., F. [2012]. A Conceptual Study on E-marketing and Its 

Operation on Firmôs Promotion and Understanding Customerôs Response.[ģiȊrǟta 2020-02-06].Prieiga internetu: 

http://dx.doi.org/10.5539/ijbm.v7n19p114 

5. Chaffey, D., Smith, P., R. (2017). Digital marketing excellence. United Kingdom: Taylor & Francis Ltd. 

6. Jeffrey, K., Rohrs. (2014). Audience, marketing intheageofsubscribers, fansand followers. NewJersey: Wiley. 

7. Lieb, R. [2011]. Content Marketing ï Think Like a Publisher ï How to Use Content to Market Online and in Social Media. 

[ģiȊrǟta 2020-02-12]. Prieigainternetu: 

https://books.google.lt/books?hl=lt&lr=&id=hrxi8b2xOQAC&oi=fnd&pg=PR4&dq=content+marketing&ots=23xxpUxQvg&si

g=xqkzwHfoq9nZmAi3YKRvdDeAnIU&redir_esc=y#v=onepage&q=content%20marketing&f=false 

8. Kotler, P., Keller, K., L. (2015). Marketing Management. London: Pearson Education Limited. 

9. Kaufmann, M. [2014]. The Digital Crown: Winning at Content on the Web. [ģiȊrǟta 2020-02-13]. Prieigainternetu: 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/B9780124076747000091 

10. Stokes, R., (2013). The Essential Guide to Marketing in a Digital World. 5th edition.Cape town, Western cape: Quirk Education 

Pty (Ltd). 

11. Ġliburytǟ, L. (2012). Reklama ir kȊrybiġkumas. Kaunas: Technologija. 

12. Weller, H., Calcott, L. (2012). The Definiti-ve Guide to Google AdWords: Create Versatile and Powerful Marketing and 

Advertising Campaigns. New York: Apress. 

 
GC PALANGA TOURISM INFORMATION CENTER DIGITAL MARKETING SOLUTIONS  

 

Summary 

 

The article discusses the impact of digital marketing on the company's operations. An analysis of the scientific 

literature revealed what constitutes digital marketing, what its characteristics are, and what impact each of them has on 

the operations of companies. The data collected during the companyôs analysis showed the importance of managing digital 

marketing tools. The development of digital marketing tools accelerates the companyôs business process. 
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LIETUVOS NEKILNOJAMO TURTO RINKOS POKYĻIAI IR Jȍ VERTINIMAS 

JȊratǟ Gedvilaitǟ-Banienǟ 

Kauno Technologijos universitetas 

Prof. dr. Vaida Pilinkienǟ 

 

Anotacija 
Bet koks ekonominis ġokas sujudina visus ġalies sektorius. Priklausomai nuo  krizǟs pobȊdģio skirtingai paveikiamos Ǳvairios Ȋkio ġakos. Ġiandieninǟ 

situacija ï sustabdyta ar dalinai suvarģyta didelǟs dalies verslo ǱmoniȎ bei gyventojȎ, uģsiimanļiȎ individualia veikla, galimybǟ dirbti, sukǟlǟ sumaiġtǱ 

ne tik atskirȎ ģmoniȎ gyvenimuose, bet ir iġkǟlǟ grǟsmň kai kuriȎ ǱmoniȎ gyvavimui. 2020 m. pradģioje prognozuotas bendras Lietuvos ekonomikos 

augimas, kovo mǟn. antroje pusǟje apvertǟ prognozes aukġtyn kojomis. Atsitiesňs po 2008 m. krizǟs, nekilnojamojo turto bei jǱ lydintys sektoriai vǟl 

pateko Ǳ nepavydǟtinŃ padǟtǱ dǟl staiga suprastǟjusiȎ gyventojȎ lȊkesļiȎ, kritusiȎ pardavimȎ ir sandoriȎ nutraukimo. Straipsnyje nagrinǟjami Lietuvos 

nekilnojamo turto rinkos pokyļiai ekonomikos ġoko sŃlygomis bei vertinamos nekilnojamo turto rinkos vystymosi tendencijos ir jȎ Ǳtaka Lietuvos 

ekonomikai. 

PAGRINDINIAI  ĢODĢIAI : nekilnojamasis turtas, nekilnojamojo turto rinka, makroekonominiai veiksniai, verslo ciklai. 

 

ǰvadas 

 

Nekilnojamasis turtas yra didģiausia turto klasǟ pasaulyje ir vaidina gyvybiġkai svarbȎ vaidmenǱ 

ekonomikoje. Ģmogaus sukurtas dirbtinis nekilnojamas turtas ï tai gyvenamieji ir negyvenamieji Ǳvairios 

paskirties pastatai bei transporto ir infrastruktȊros objektai. ǰvairovǟ labai didelǟ, taļiau plaļiajai visuomenǟs 

daliai aktualiausia yra ta dalis, kuri sietina su pastatais, skirtais ģmoniȎ gyvenimui ar darbui. Investavimas Ǳ 

nekilnojamŃjǱ turtŃ sudaro didģiausiŃ ģmoniȎ turto dalǱ ir laikoma patikima investicija, siekiant apsisaugoti 

nuo infliacijos. Be to, nekilnojamo turto sektorius visais laikais sutraukia daugiausiai rinkos dalyviȎ bei daro 

didelň ǱtakŃ tiek verslo aplinkai, tiek visai ġalies ekonomikai. 

Ġiandien nekilnojamojo turto rinka ir jos svyravimo tendencijos uģima svarbiŃ dalǱ ġalies ekonomikoje. Ji 

neatsiejama nuo ekonominiȎ, socialiniȎ ir ekologiniȎ procesȎ, kuriems didelň ǱtakŃ turi globalizacija bei 

technologinǟ paģanga. Visi ġie procesai bei veiksniai susipynň tarpusavyje, sparļiai kintantys, kas komplikuoja 

nekilnojamojo turto rinkos analizň bei apsunkina jos vertinimŃ bei prognozavimŃ. Be to, cikliġkai 

besikartojantys ekonominiai nuosmukiai, kuriuos iġġaukia Ǳvairios krizǟs, smarkiai paveikia ir nekilnojamojo 

turto rinkŃ. Iki 2008-aisiais metais Ǳvykusios nekilnojamojo turto krizǟs, kuriŃ nulǟmǟ susiformavňs kainȎ 

Ăburbulasñ ir palietňs iġskirtinai ġǱ bei nuo ġio sektoriaus priklausomŃ statybȎ sektoriȎ, bȊstȎ kainos tik augo 

ir gana sparļiai. KainȎ pikas buvo pasiektas 2007 metȎ gruoģio mǟnesǱ. Palyginimui: realusis butȎ kainȎ 

indeksas 2005 m. sausio mǟn. siekǟ 129 proc., o 2008 m. gruoģio mǟnesǱ jau buvo pasiekňs 270 proc. (Ober-

Hous, 2020). Vǟliau iki pat 2013 m. vasario mǟn. buvo stebimas neigiamas butȎ kainȎ indekso pokytis.  

Pastaruosius penkerius metus nekilnojamojo turto rinka tik augo. Ir nors jau kelerius metus vis sklandǟ kalbos 

apie artǟjanļiŃ krizň, tokio pobȊdģio ekonominǟs krizǟs, kai paskelbus pasaulinň pandemijŃ ir daugelyje ġaliȎ 

sustabdģius ekonominǱ gyvenimŃ, niekas nesitikǟjo.  

Jeigu ekonomikos ġoko, sŃlygoto pandemijos atsiradimo, padariniai 3-6 mǟnesiȎ laikotarpiu nǟra tinkamai 

adresuojami, nekilnojamojo turto kainos gali nukristi ģemiau turto vertǟs ir sukelti savanoriġkŃ namȎ ȊkiȎ 

atsisakymŃ vykdyti finansinius Ǳsipareigojimus, taip didinant fizinio asmens bankroto tikimybň bei paģeidģiant 

tvariŃ socialinň dimensijŃ. Tokiu atveju, bankams atitektȎ nelikvidus turtas nuostolio forma, o ekonominiai 

padariniai sŃlygotȎ skaudģias socialines pasekmes, pvz. gyvenamojo bȊsto netekimŃ. Ġalia ġiȎ scenarijȎ, visa 

grandinǟ kitȎ ekonomikos dalyviȎ atsiduria sudǟtingoje situacijoje: nekilnojamojo turto vystytojams ir 

valdytojams, sumaģǟjus jȎ finansiniams iġtekliams, tampa rizikinga vykdyti arba uģbaigti naujus 

nekilnojamojo turto projektus; komerciniai bankai grieģtina kreditavimo sŃlygas. Akivaizdu, kad toks 

ekonomikos ġokas gali iġġaukti sunkiai valdomas pasekmes ne tik nekilnojamojo turto rinkos dalyviams, bet 

turǟti neigiamȎ padariniȎ ekonomikos fiskaliniam stabilumui ir atsakingos socialinǟs politikos formavimui.  

Todǟl nagrinǟjant Lietuvos nekilnojamo turto rinkos ir jos dalyviȎ elgsenos scenarijus ekonomikos ġoko 

sŃlygomis, tikslinga Ǳvertinti nekilnojamo turto rinkos vystymosi tendencijas bei jos rodikliȎ galimus pokyļius 

ir ǱtakŃ Lietuvos ekonomikai. 

Straipsnio tikslas - iġtirti ir Ǳvertinti Lietuvos nekilnojamojo turto rinkos pokyļius ir pasekmes Lietuvos 

ekonomikai.  

Tyrimo objektas - Lietuvos nekilnojamojo turto rinka. 

Tyrimo metodais: sisteminǟ ir palyginamoji moksliniȎ ġaltiniȎ analizǟ, statistiniȎ duomenȎ analizǟ. 
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Nekilnojamojo turto samprata 

 

NekilnojamŃ turtŃ sudaro pastatai ir ǱvairȊs statiniai, kurie pagal Galinienň (2004) skirstomi Ǳ tam tikras 

segmentacijas pagal turto tipus: nekilnojamasis gyvenamasis bȊstas, biurai, prekybinǟs bei gamybinǟs patalpos 

ir sandǟliai, t.y. materialusis turtas. Aktyviausia ir aktualiausia nekilnojamojo turto dalis rinkos dalyviams yra 

nekilnojamasis gyvenamasis bȊstas, kuris pagal operacijȎ pobȊdǱ gali bȊti perkamas-parduodamas arba 

nuomojamas (Galinienǟ, 2004).  

Pasak R. Vainienǟs nekilnojamasis turtas - tai Ăpagal prigimtǱ nejudinamas daiktas, t. y. ģemǟ ir su ja 

susijň objektai, kuriȎ negalima perkelti Ǳ kitŃ vietŃ nesumaģinant jȎ vertǟs ar nepakeiļiant paskirties ir formosñ 
1. 

Kalbant apie nekilnojamŃjǱ turtŃ rinkoje kaip prekň, svarbus tampa ne tik fizinis, bet ir teisinis aspektas 

(Maļinskas, 2004). Fizine nekilnojamojo turto prasme ï apibrǟģiamos fizinǟs objekto ribos, apskaiļiuojamas 

jo plotas, o teisiniu poģiȊriu galima identifikuoti turimas teises ir galima nuosavybes teises perduoti iġ vieno 

subjekto kitam.  

Tam, kad bȊtȎ galima atlikti nekilnojamojo turto vertinimŃ, norint nustatyti jo kainŃ, svarbu atsiģvelgti Ǳ 

eilň  nekilnojamojo turto poģymiȎ, suteikianļiȎ jam kaip prekei vertň ir priklausanļiȎ nuo eilǟs dedamȎjȎ, 

kurios pavaizduotos 1 paveiksle. 

 
1 pav. Nekilnojamojo turto kaip sŃvokos turinys 

*Ġaltinis: Galinienǟ, 2004. 

 

Bet kuri rinka apibrǟģiama kaip Ămechanizmas, kuris suveda pirkǟjus ir pardavǟjus, ir leidģia  jiems 

tarpusavyje sudaryti pirkimo-pardavimo sutartisñ (LR Konkurencijos tarybos nutarimas, (2000)). Tame 

paļiame nutarime sakoma, kad Ăsocialine-ekonomine prasme rinka ï tai yra pirkǟjȎ ir pardavǟjȎ tarpusavio 

santykiai, kuriȎ rezultate atsiranda paklausa, pasiȊla ir prekǟs kainañ.  

Nagrinǟjant nekilnojamŃjǱ turtŃ svarbi tampa nekilnojamojo turto rinkos sŃvoka, kuri apima pirkimŃ, 

pardavimŃ bei ģemǟs, gyvenamȎjȎ ir negyvenamȎjȎ pastatȎ vystymŃ. Ġios rinkos dalyviai yra ne tik pirkǟjai 

ir pardavǟjai, bet ir architektai, statybininkai, nekilnojamojo turto agentai, turto vertintojai, nuomininkai ir pan.  

Nekilnojamojo turto rinka - tai tam tikras mechanizmȎ rinkinys, pagal kuriuos yra 

perduodamos nuosavybǟs teisǟs ir su tuo susijň interesai, nustatomos kainos ir skirstomi skirtingi 

ģemǟs naudojimo variantai. (Galinienǟ, 2004). 

Pasak Laurinaviļiaus ir Galinienǟs (2011) galima teigti, kad Ănekilnojamojo turto rinka yra viena didģiausiȎ 

prekiȎ rinkȎ pasaulyje, sudaranti ģenkliŃ dalǱ ġaliȎ BVP. Nekilnojamasis turtas reikalingas fiziniams ir 

juridiniams asmenims vartojimui, ekonominei veiklai ir investicijoms. Nekilnojamojo turto plǟtra skatina 

 
1 TerminŃ ñNekilnojamasis turtasò apibȊdino RȊta Vainienǟ knygoje "Ekonomikos terminȎ ģodynas". 
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ǱmoniȎ ir gyventojȎ migracijŃ, gyvenimo kokybǟs gerinimŃ, bendruomeniȎ ir miestȎ atsinaujinimŃ ir netgi 

naujȎ gyvenamȎjȎ vietoviȎ kȊrimŃsi. Nekilnojamojo turto objektai yra ilgalaikiai, jie formuoja miestȎ ir kaimo 

kraġtovaizdģius, tampa vietoviȎ Ǳvaizdģio ar net tapatumo dalimiñ. 

 

Ekonominiai ir socialiniai veiksniai, darantys ǱtakŃ nekilnojamajo turto rinkai 

Nagrinǟjant nekilnojamojo turto rinkŃ labai svarbu atsiģvelgti Ǳ eilň veiksniȎ, kurie daro poveikǱ 

nekilnojamojo turto paklausai. Nors Galinienǟs ir kt. (2006) teigimu, pagrindinis lemiantis veiksnys yra 

objekto kaina, taļiau ne kŃ maģiau svarbȊs ir ġie veiksniai: 

1. Ekonominiai: potencialiȎ pirkǟjȎ skaiļius ir jȎ vidutiniȎ pajamȎ dydis; objekto geografinǟ 

padǟtis; kreditavimo sŃlygos; laukiamas kainȎ kitimas; panaġios nekilnojamojo turto objektȎ kainos; 

2. Socialiniai: nekilnojamojo turto savybiȎ ir pirkǟjȎ skonio bei poreikiȎ atitikimas. 

Ekonominiai veiksniai nulemia potencialiȎ pirkǟjȎ motyvacijŃ ir galimybes pirkti. Todǟl svarbu atsiģvelti 

Ǳ tokius rodiklius kaip: BVP, tenkantis vienam gyventojui, kuris parodo ġalies ekonominǱ iġsivystymo lygǱ bei 

parodantis gyventojȎ atlyginimȎ bei santaupȎ dydǱ; kreditavimo sŃlygas, kurios leidģia numatyti didǟjantǱ ar 

maģǟjantǱ potencialiȎ pirkǟjȎ skaiļiȎ; statybȎ sektoriaus plǟtrŃ, nulemianļiŃ didǟjanļiŃ naujȎ bȊstȎ pasiȊlŃ ir 

Ǳvairovň; valstybinǱ reguliavimŃ Ǳstatymais, nuo kuriȎ priklauso nekilnojamojo turto mokeļiai bei galimos 

lengvatos; gyventojȎ skaiļiaus pokytǱ, kuris taip pat daro ǱtakŃ BVP vienam gyventojui ir bȊsto deficito lygiui. 

Tarp esminiȎ veiksniȎ, lemianļiȎ nekilnojamojo turto kainŃ, svarbu paminǟti lȊkesļius. Nors juos labai 

sudǟtinga ekonomiġkai Ǳvertinti, taļiau atsiģvelgti Ǳ juos bȊtina, nes tai paskatina arba sulaiko potencialius 

pirkǟjus nuo tolimesnio sprendimo pirkti. Kai kalbama apie pagrǱstus lȊkesļius, kurie siejasi su esminiais 

ekonominiais pokyļiais ir tikimasi, kad pagerǟs finansinǟ namȎ ȊkiȎ padǟtis ar teikiamȎ paskolȎ sŃlygos, 

tuomet gyventojai neatidǟlioja sprendimo ateiļiai. NapagrǱsti lȊkesļiai susidaro vis kylant nekilnojamojo turto 

kainoms ir tikintis, kad jos ir toliau didǟs (Leika, Valentaitǟ, 2007). 

Vertinant nekilnojamojo turto pokyļius nekilnojamojo turto rinkoje svarbu atsiģvelgti Ǳ aktyvumo ciklus 

trumpuoju laikotarpiu. Tuomet pagrindiniai veiksniai, darantys poveikǱ paklausai, tampa galimybǟ gauti bȊsto 

kreditŃ bei bȊsto kredito palȊkanȎ norma (Galinienǟ, 2006). Priklausomai nuo to, ar jos turi tendencijŃ augti 

ar maģǟti, paklausos kreivǟ kyla arba leidģiasi. Lyginant ġalies ekonomikos ir nekilnajamojo turto aktyvumo 

lygǱ, jie vienas su kitu ģenkliai prasilenkia. Ekonomikos augimo metu palȊkanȎ normos linkň augti ir maģǟja 

norinļiȎ skolintis, dǟl to nekilnojamojo turto paklausa maģǟja. Ir atvirksļiai, ekonomikos sŃstingio metu, 

palȊkanȎ normos krenta ir tampa patrauklu skolintis, kas iġġaukia nekilnojamojo turto rinkos aktyvumŃ. Ġis 

ciklȎ ryġys matomas 2 paveiksle. 

 

2 pav. Ekonomikos ir trumpo laikotarpio nekilnojamojo turto rinkos aktyvumo ciklȎ ryġys 

*Ġaltinis: Galinienǟ, 2006 

 

Lietuvos nekilnojamojo turto rinkos pokyļiȎ tyrimas  

Paskutinioji krizǟ, Ǳvykusi 2008 m. ir ypaļ palietusi nekilnojamojo turto rinkŃ bei su ja susijusǱ statybȎ 

sektoriȎ, atsigaudinǟjo ilgŃ laikŃ. 2009 m. uģfiksuotas ne tik didģiausias bendras bȊstȎ kainȎ kritimas ï apie 

30 proc., bet ir maģiausias rinkos aktyvumas per pastaruosius ġeġerius metus (Simanaviļienǟ, Keizerienǟ, 

2011). 3 paveiksle matomas 2008-2009 metais Ǳvykňs kainȎ kritimas. 
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3 pav. Nekilnojamojo turto kainȎ kitimas (Lt/m2) Vilniuj e ir visoje Lietuvoje 2000-2010 

*Ġaltinis: Simanaviļienǟ, Keizerienǟ. Pagal Vġǰ RegistrȎ centras duomenis 

 
2011 metais vis labiau Ǳgaunati augimo tempus Lietuvos ekonomika, atsiliepǟ ir nekilnojamojo turto 

rinkoje, kuri po truputǱ pradǟjo atsigauti, o 2013 m. pirmame pusmetyje jau uģfiksuota didesnǟ paklausa nei 

tuometinǟ pasiȊla. Padidǟjo ir naujȎ bȊstȎ paklausa, kas suaktyvino statybȎ sektoriȎ. Padaugǟjo investicijȎ Ǳ 

ġǱ segmentŃ, atsinaujino krizǟs metu sustabdyti projektai (INREAL, 2013). Tai galǟjo lemti didǟjanti gyventojȎ 

perkamoji galia ir padidǟjňs bankȎ finansavimas. Nors 2014 m. Ǳvykňs Rusijos-Ukrainos karinis konfliktas bei 

2015 m. pakeista atsiskaitomoji valiuta ġalyje turǟjo Ǳtakos nekilnojamojo turto rinkai ir nulǟmǟ kai kuriais 

laikotarpiais maģesnǱ aktyvumŃ, taļiau Ǳtakos bȊstȎ kainai tai  neturǟjo. Vartojimas bei namȎ ȊkiȎ optimistiġki 

lȊkesļiai vis dar augino ġalies ekonomikŃ nepaisant nepalankiȎ iġorǟs poveikiȎ.  

2016-2019 m. nekilnojamojo turto sektoriui buvo ypatingai sǟkmingi. Nekilnojamojo turto rinka iġlaikǟ 

didelǱ aktyvumŃ bei augimŃ. Pasak Inreal ekonomikos ir nekilnojamojo turto rinkos apģvalgos 2018-2019 m. 

tai nulǟmǟ gerǟjantys ekonominiai rodikliai Lietuvoje: didǟjo vidutinis darbo uģmokestis bei lietuviġkȎ prekiȎ 

bei paslaugȎ eksportas, maģǟjantis nedarbas,  iġlikusios patrauklios kreditavimo sŃlygos, auganļios investicijos 

Ǳ statybȎ sektoriȎ.   

2019 m. bendrieji Lietuvos ekonomikos rezultatai dģiugino daugelǱ ġakȎ atstovȎ. Pirmus tris ketvirļius 

BVP augo net 4 proc., o tai bene vienas didģiausiȎ augimo tempȎ visoje Europos SŃjungoje. BVP vienam 

gyventojui ir BVP pokyļio dinamika Lietuvoje pateikti 4 paveiksle. 

 

 
4 pav. BVP vienam gyventojui ir BVP pokyļio dinamika Lietuvoje 2015-2019 m. 

*Ġaltinis: Lietuvos statistikos departamentas 

2019 m. nekilnojamojo turto rinka sumuġǟ rekordinius skaiļius. BȊsto sandoriȎ skaiļius virġijo pastarȎjȎ 

10 metȎ skaiļiȎ. Vilniuje pirminio bȊsto pardavimai iġaugo 43 proc., o Kaune ï net 60 proc.. Sandorius ġiuose 

miestuose galima matyti  5 ir 6 paveiksluose. Tai dar labiau iġjudino naujȎ bȊstȎ statybas (augo 17-18proc. 

Vilniuje ir Kaune). Gana ambicingi statytojȎ planai nusimatǟ ir 2020-iesiems metams.  
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5 pav.ButȎ ir individualiȎ namȎ/kotedģȎ sandoriai Vilniuje (vnt.) 

*Ġaltinis: Vǰ ĂRegistrȎ centrasñ, 2020-01 duomenys 

 
6 pav. ButȎ ir individualiȎ namȎ/kotedģȎ sandoriai Kaune (vnt.) 

*Ġaltinis: Vǰ ĂRegistrȎ centrasñ, 2020-01 duomenys 

 

2019 m. pabaigoje nekilnojamojo turto bendroviȎ analitikai nors ir prognozavo nuosaikesnǱ scenarijȎ 

2020 m., bet jis vis dar buvo optimistinis. Iki pandemijos paskelbimo buvo prognozuojama, kad 2020-ais 

santykinis bȊsto kainȎ augimas bus maģesnis nei 2019-ais, taļiau Vilniuje, Kaune ir Klaipǟdoje butai turǟtȎ 

brangti 3ï5 proc., o Ġiauliuose ir Panevǟģyje ï 6ï7 proc. Taip pat buvo prognozuojama, kad butȎ paklausa 

iġsilaikys panaġiame lygyje. 

2020 m. I ketvirļio duomenimis iki pandemijos paskelbimo Lietuvos makroekonominiai rodikliai atrodǟ 

solidģiai. 2020 m. sausio ir vasario mǟn. maģmeninǟ prekyba augo atitinkamai 5,2 proc. ir 9,6 proc. 

Lietuvos vyriausybǟs Ǳvestas karantinas ģaibiġkai atsiliepǟ visai Lietuvos ekonomikai, o ypaļ 

nekilnojamojo turto rinkai. Jeigu 2020 m. sausio ir vasario mǟnesiais Ǳvykň nekilnojamojo turto sandoriai 

virġijo 2019 m. analogiġko laikotarpio rezultatus, tai 2020 m. kovo mǟnesǱ deklaruoti naujȎ butȎ pardavimai 
Vilniuje krito iki 3 kartȎ, o paskutiniŃsias dvi savaites ï iki 10-11 kartȎ (7 pav.).   
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7 pav. Naujo bȊsto pasiȊla ir paklausa Vilniuje 

*Ġaltinis: INREAL  

 

 

Praǟjus tik mǟnesiui nuo karantino paskelbimo pradģios jau matosi nemaģai pokyļiȎ, paliesianļiȎ ne tik 

nekilnojamojo turto rinkŃ, bet ir visŃ ekonomikŃ. Nedarbo lygio ir palȊkanȎ normos maģǟjimŃ, optimistiġkus 

vartotojȎ ir investuotojȎ lȊkesļius pakeitǟ augantys nedarbo ir  bȊsto paskolȎ marģȎ dydģiai bei grieģtinamos 

paskolȎ iġdavimo sŃlygos, neapibrǟģtumas privedǟ gyventojus prie laukimo stadijos ne tik dǟl  neaiġkaus darbo 

vietȎ likimo, bet ir galimo nekilnojamojo turto vertǟs kritimo. Nors nekilnojamojo turto vystytojai sustabdǟ 

neribotam laikui naujȎ projektȎ pradģiŃ, bet rinka yra uģpildyta ir pradǟtus projektus planuoja uģbaigti, o 

susiklosļiusi situacija nenuteikia optimistiġkai. Jau dabar prognozuojamas ekonomikos susitraukimas 10 proc., 

o tai gali nulemti 20 proc. nekilnojamojo turto rinkos kritimŃ.  

Atlikti tyrimai ir Ǳģvalgos nuteikia neigiamam 2020 m. II ketv. scenarijui ir BVP kritimui iki 12 proc. 

palyginus su 2019 m. II ketv., o tuo paļiu ir nekilnojamo turto rinkos susitraukimui ir kainȎ maģǟjimui. 

Tikǟtina, kad tokius neigiamus nekilnojamo turto rinkos pokyļius gali kiek suġvelninti Lietuvos vyriausybǟs 

siȊlomas ĂEkonominiȎ ir finansiniȎ priemoniȎ dǟl COVID-19 planasò, kuris yra dalinai nukreiptas Ǳ 

nekilnojamo turto rinkos stabilizavimo priemones, atidedant paskolȎ ǱmokȎ mokǟjimus ar maģinant 

nekilnojamo turto mokesļius. Kol kas nekilnojamojo turto rinka iġlieka Ǳġaldymo stadijoje, o potencialȊs 

pirkǟjai ï neapibrǟtumo ir ekonomikos atpalaidavimo laukimo reģime. 

 
Iġvados 

 
1. Pati aktualiausia ir daugiausia ġios rinkos dalyviȎ pritraukianti nekilnojamojo turto dalis buvo ir vis dar yra 

nekilnojamasis gyvenamasis bȊstas, kuris svarbus dǟl asmeninio pobȊdģio naudojimo arba siekio uģsidirbti iġ jo 

nuomos. Todǟl visa, kas vyksta ġioje rinkoje, daro ǱtakŃ ne tik tiesiogiai joje dalyvaujantiems asmenims, bet ir visai 

ġalies ekonomikai, nes ģenkli dalis BVP priklauso nuo nekilnojamojo turto rinkos vystymosi. 

2. Nekilnojamojo turto rinka veikiama eilǟs veiksniȎ, kurie nulemia didǟjanļiŃ ar maģǟjanļiŃ paklausŃ bȊsto rinkoje. 

Ekonomikos pakilime gyventojȎ nuotaikas bei didǟjanļius lȊkesļius sukelia tokie rodikliai kaip: maģǟjantis 

nedarbas, didǟjantis vidutinis darbo uģmokestis, banko suteikiamȎ paskolȎ sŃlygȎ gerinimas ir pakankamai stabili 

vyriausybǟs vykdoma politika. Kai ekonomikŃ palieļia Ǳvairios krizǟs ir nuosmukiai, nekilnojamojo turto rinka 

paveikiama labai smarkiai, nes vykstantys pokyļiai palieļia daug rinkos dalyviȎ. 

3. Atlikus keliolikos metȎ nekilnojamojo turto  rinkos rodikliȎ analizň, akivaizdu, kad augantys makroekonominiai 

rodikliai gerina ġalies gyventojȎ pragyvenimo lygǱ, kas paskatina ir nekilnojamojo turto rinkos aktyvumŃ ir iġ to 

kylanļias nekilnojamojo turto kainas.  

4. Gana sudǟtinga vertinti Lietuvos nekilnojamojo turto rinkos pokyļius, atsiradusius dǟl pandemijos paskelbimo. 

Vertinimo sudǟtingumŃ sŃlygoja duomenȎ trȊkumas bei pandemijos sukelto ekonomikos ġoko padariniai, kuriems 

analogȎ pastaraisiais deġimtmeļiais pasaulio ekonomikoje nebuvo.  

5. Vertinant Lietuvos nekilnojamojo turto rinkos tendencijas, kol kas stebimas nekilnojamojo turto rinkos Ǳġaldymas 

bei laukiamas ~20 proc. kritimas kalbant tiek apie kainas, tiek apie sandoriȎ apimtis.  Tai gali sŃlygoti sumenkň 

rinkos dalyviȎ lȊkesļiȎ ir bȊsto paskolȎ marģos augimas bei paskolȎ sŃlygȎ sugrieģtinimas. Gali bȊti, kad 

nekilnojamojo turto rinkai atsigauti prireiks 2-3 metȎ.  
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ESTIMATION  OF THE CHANGES OF LITHUANIAN REAL ESTATE MARKET   

 
S u m m a r y 

 
Any economic shock influences all sectors of the country. Depending on the nature of the crisis, different sectors of the 

economy are affected differently. Today's situation - the suspension or partial restriction of a large number of businesses 

and individuals engaged in individual activity under a business certificate, ability to work. All this has caused confusion 

not only in the lives of individuals but also threatened the existence of some companies. At the beginning of the year, 

there was a forecast for economic growth in Lithuania. Although at the end of March 2020 those forecasts were completely 

turned upside down. After recovering from the 2008 crisis the real estate and accompanying sectors have once again 

found themselves in an unenviable position due to a sharp decline in public expectations, falling sales, and business 

agreement interruptions. This article analyzes the changes in the Lithuanian real estate market impacted by the economic 

shock and evaluates the development trends of the real estate market and their impact on the Lithuanian economy. 
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Abstract 
In the modern conditions of development of the labor market, the active use of digitalization is observed. Both the economy is transforming itself, 

becoming circular and the approach to the concept of marketing, which focuses on personification.  

 The goal of the research was the analysis of the labor market of the Baltic countries, as well as changes which entail digitalization and personified 

marketing.    

 The issue of research. Changes that have come to the labor market required a different approach to marketing. During the research factors affecting the 

labor market, which consist of three elements: digitalization, flexibility  and personification were identified.  The research methodology includes the 

analysis of theoretical information; comparison of different authors and primary sources; analysis of information obtained from the survey.  The methods 

of logical and statistical analysis are used. To assess these issues, the author takes a cross ï country approach and considers changes of labor market 

within the framework of personalized marketing.  

Keywords: Personalized marketing, Human resources, Digitalization in marketing, Information and communication technologies. 

 
Introduction  

 

In the modern conditions of economic development, the increased use of digitalization and ICT is 

observed. This served as catalyst for a total change in the concept of marketing, which became more individual 

and ushered in an era of ñpersonalized marketingò, which is based on three pillars, digitalization, flexibility  

and an individual approach to the consumer and the human resource as a whole. Universal changes in the 

world, occurring under the influence of information technologies have contributed to the emergence of the 

industry 4.0[8]. 

The digital concept of personalized marketing can be easily adapted to the needs of the consumer; 

especially it is relevant for labor force. Indeed, many of them will  have to retrain. Employers no longer need 

unskilled personnel; they can easily be replaced by robots and cognitive technologies, which are also cheaper 

to implement in the enterprise. For example, HR robot interaction practices have already been launched, the 

purpose of which is to find the necessary employees, phone them and invite them to work. The robot recruiter 

Vera implements a service for the selection of employees and has already carried out a search for 200 large 

companies, having made 1,400,000 calls. Changes in marketing for the labor force are evident after the 

introduction of such recruiter robots. Many people can be unemployed; the value of call center for the 

organization is reduced. Employees of a higher rank who are able to select high-quality human capital at the 

subsequent stages of interviewing remain on the staff. The toolkit in the field of personnel marketing is 

changing. Labor forces try to learn more, gain new knowledge and update it. Not surprisingly, more and more 

people are involved in digital professions every year. Employees want to have relevant, living knowledge that 

can be put into practice. In turn, from a potential employer, they are waiting an individual approach, which can 

be given by the employer; I will  use personalized marketing[15]. 

The following principle is technical support. This tern also works in the opposite direction, not only 

from person to cognitive technologies, but also vice versa because robots help people to analyze and collect a 

complex mass of information.  

Another principle is the decentralization of management decisions, which includes yourself not only the 

delegation of authority between machines and people, but in the future will  include the full  assignment of work 

to machines. Control will  certainly be carried out by people, but it is also possibly may not be for long.  

 

Basic theoretical provision 

 

A prerequisite for industry 4.0 is transparency. In order for machines to be able to collect high-quality 

information, data must be transparent and accessible. Such changes in marketing entail a restructuring of the 

business model of organizations; the time has come for the Agile era, namely, the production of one personal 

product, rather than a mass one which will  lead to savings in production, cost reduction and a reduction in 

defective products. The Agile era, namely, the era of ñflexibilityò has affected not only production but also 

marketing and management. Succeed such approaches as Scrum and Kanban, which are considered part of 

management - marketing[13]. 

The Scrum approach of the structure, characterized by the creation of universal team specialists, to 




