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Generations in the worklife which are classified as Baby Boomers, Generation X, Genéfaimbeen
widely discussed in recent years. Eyerman and Turner (1998:93) has described generations as people p.
through time who come to share a common habitus, hexis and culture, a function of which is to provide tt
with a collective memory thaterves to integrate the generation over a finite period of time.

The different attitudes and values of generations are the significant determinants of the diversificatior
the organizational behaviour. Accordingly, it is suggested to leaders ansdeueskers of the organizations
to be aware of and to consider these differences that also shape the personality -sedsnmistuding various
feelings, beliefs, perceptions, attitudes, tendencies and behaviours of the employees (Arsenault, 2004).
sodety of the global world has had remarkable changes in the last decades. For this, it will be relevant to de
and understand what are the main characteristics of these young professionals, commonly called Genet
Y, in order to identify their main mivations and interests that drive them to belong and remain in certair
organizations.

Despite the fact that there are different studies respecting different time period for generations, Genere
Y is widely defined as people born between 1980 and 18€&r{pton and Hodge, 2006). Generation Y is
described as optimistic, collaborative, opaimded and hasty. Technological savvy, cultural acceptance,
flexibility and multitasking, independent and teamwork are amongst the significant characteristic ofayenerat
Y. The Ys consist of individuals who always pursue their needs, think they are indispensable and enter
business world with much greater expectations than other generations. They define their success in the
things they learn, the experiencesythave gained and the abilities they develop. They are more academicall
focused than previous generations because of their respect for education.

Generation Y, wh o desnodt l i ke neither aut hor
mechaisms, stay away from these mechanisms and only deal with the parts that concern them. T
generation, unaffected by traditional hierarchy, titles and positions, needs a manager who believes and t
in him rather than fear of hierarchy in order to wefficiently.

Values are defined as beliefs and personal standards, also as an individual guide of a special characte
of human behavior and function in a society. According to many definitions in the sociology field of studie
work values are exprdésons of basic individual sd values in
the work values more specific meaning than general values (Gursoy, Maier, Chi, 2008). So, work values
a bridge between the work environment and the individual.kWatues make a positive difference to
organizations, from internal recruitment strategies to making sure employees are affiliated with company g
and steered in the right direction, to the significant influence over beliefs about what is the besnaasde
and run an organization.

Pizam and Lewis (1979) were investigating the relationship between work values of hospitality studer
their attitudes and hierarchy of work values in their study which is amongst the first research on work val
intouin sm i ndustry. According to the results of th
of economic security, relations with superiors, altruism, social relationships and interactions, characteristic
the work environment and valuesmanagement and desire to organize the work of others but also their ow
work. They also discovered significant differences regarding the work values and motivations of the stude
depending on their education fields. Due to the research outcome aligsptudents valuated the most an
emphasis on good wages, good working conditions, and managerial positions, they rated also highly s
values and aspirations as being available and helpful to others. The studies let to assume that hospi
studens 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 |
tourism and hotel management students have a very high set of védted teeseHdevelopment, social status
and prestige of profession, i ncome, safety ins.
related to their gender, family background or |
Chung, 2003; Chen and Choi, 2008). In another study conducted in Turkey (Koroglu and Gezen, 201
success, safety, work environment and relations with colleague were valued the most by tourism stud
Results revealed also that age, gender, departmentiassbased differences may have an effect on some
di mensions the tourism studentsd work values.

Consequently organizations and institutions have to regard the main characteristics and feature
generation Ythe next generation to lead the organizatatrworkplaces. Thus work values which have a key
role in determining the expectations and tendencies of generation Y are needed to be rescpected il
management practices, and specifically in the management of human resources. In this way, ibgéglble p
for organizations to gain competitiveness by reducing conflicts arising from intergenerational differences ¢
creating a synergy and efficiency from these differences.
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AEXPO VAKARAI i RIEKODGAROE ASPEKTAI

Al eksandra Gavliukevi |l

Lietuvos verslo kolegija

Lekt. Jurgita Raigutiena

Anotacija |
Straipsnyje apgvel giami rinkodaros sampratos ir renginidc
priememirOni ai aspektai. Teikiamo DfHval gos apie AExpo Vaka
keliamN hipotezn, kad AExpo Vakaraihf pat i rinkodaros k
konkurencings.

PAGRI NDI NI Al GODGI Al : renginys, rinkadara, internetind ri

j vadas

ParodO ir mugi O organizavimas yra svarbus D2
sudominti visuomenin tam t iDEroms Op rparekrédns sati gt @l
Trade Centre, 2012, p . 13) . Nepri kl ausomai nuo
D&ilieji mN DZrlnkN, prekas ar paslaugos ginomu
rinkos nustatymN, naujO verslo rygi O ugmezgi mN
ti ksl ai yra apklausti l ankytojus apie esamus |
derybas, kuriO aleit@ wg@sakyamG,i rassitirketi su pot
bendradarbiavimo strategijN. Parod®O ir mugi O or
tai yra naudinga ir regionui (International Trade Centre, 2012, p. 5).

Dvide g i pmitr mame amgi uje rinkodara yra vienas ig
pozicionuoti savo veikIN kaip sdkmingN ir naud
| ankytoj O, kiekviena nemgims®O &mupani kasVviimu DAt a
bei DX airiomis priemonamis komunikuot. su tiks
rinkodara bei ¢ginios, kaip |jN tinkamas organizavikng t i
gairasefn (2018, p . 7) akcentuojamd, nlkad tirdfkerr
vadybos profesionalum@ZdgiOir giniOplanuojant be@¥vendinant rinkodaros veikl

Atvejo analizei pasirinktiUAB "Expo Vakarai"- vi eni nt el i ai Vakar O Li
organi zatori ai . Per 23 veiklos metO surengé 12

Lietuvos ir ugsienio gal|tOIkthengllmkaystcaJp(DanGaraga
DZ ai r iianpuwos ingekdii del i O regionini O mugi O iki didel

] monas sakma priklauso nuo pardavimo strateg
paslauga Pasak P. Barden (2048Yyti rDhakbNapioskajgdasp

Problematika. UAB AExpo -Vakaratgliai VakarO Lietuvo]

privalo nuolatos tobul ati r i nk o dasis ldassimasrnustatytj, &
skiriamas pakankamas damesys rinkodar ai ir
organizuojamuose renginiuose.

Straipsnio objektas- UAB AExpo Vakaraifi veiklos ir rengi

Straipsnio tikslas.Apgvel gus rinkodaros teorinius aAPekd
Vakarai i DImonas vei kIl ai ir rengini O organizavir

Straipsnio ugdaviniai

1. Anali zuoti rinkodaros ir |jos pgeluskymo rengi

2. Tirti AExpo Vakarai o vykdomN veikI N be| [F:

priemones.

Tyrimo metodai:

1. Mokslinas l|literatlros anali za;

2. Strategini O dokumentO ir statistini O duome

I

3. Kiekybinis tyrimas-an k e t i na apkl ausa;
Hi potA&&ex®.o0 Vakaraiid pat.i rinkodaros komuni kaci
bei konkurencingos.
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Rinkodaros samprata ir renginiai kaip rinkodaros komunikacijos dalis

Rinkodaros samprata R. UznienAéis (2011, p . 7) teigi mu,
mar ketingo atitikmenilBZi |Kiot iritn&km dparrioesgti ar anajr&,e tti
galtinivuose paAmairkieamagsihNGiolm@& odatradse Toks pasi

kad nemagai autori O mano, kad I|ietuvigkas godi :
Taliau, kaip rago A. Umbrasas (2010), Valsa y»ddu
m. balandgio 7 d. dar kartN apsvarsta skolintL
Arinkodar af. At krei pia damesDZ kad terminas ri
angl O kmarketiagatiikimnooT ai gi negal i ma teigti, kad rinkoc
mar ketingas. Todal giame darbe taip pat naudoj s
R. Stankaitis (2018, p. 7) akcentuoja, kad per dd@@etOrinkodaros samprata ne kavkeitasi. Tam
dide&s Makos tugjo besikeiianl ios ekonomids veiklos 81 ygos ir rinkos reikal

kal bos rinkslatoss &lvoka api brédgiama, kaip ADIoni O vei
SIdgius (2011, p .a plr7a)g og iseNkv otkihekkidara gppaenmanai k, o nkeardc i

organi zavimo sritbDZ susijusi N su bendrais pasi/l
produkcijos_skleidimo ir organizavimo klausimais. Amerikos rinkodaros asocieickadaros t e r mi n
aplbragla kaip Aplanavimo ir vykdymo procesN,

platini mN, siekiant sukurti mai nus, kurie pate

Marketing association AMA; A team of experts, 2009 p. 165). o
PasakP.Barden (2013 i enas i g ri ntk@adamdas yuqdgd DIF iakiNOpi r k 3

i gl ai kyti esamus klientus ir pritraukti nauj us.
yra produktas ar pasl auga. Pasak A. Bakanausk
mar ketingo komunikacij O dali O. Tai vei kl a ir

nukreiptas DZ pardavajlbantwirs gpapitlidomN paodok b
Stankaitis (2018 p 10) akcentuoja, kad pagrindinis rinkodaros tikslas yra vartotojas, o rinkodara kaip veik
rinkoje sistema tur.i padat.i organi zacigjiams, psic
ugdavi ni us:

1. Padati kompleksigkai tirti rinkRN;
2.l egkoti potencialios paklausos ir nepatenki |
3. Planuoti preki O asortimentN ir kainas,;
4. Paruogt.i priemones, siekiant visigkali paten|
5. Planuotiirvykdytip ar davi mN;
6. Tobulinti gamybos organizavimN ir valdymN;
7. Ugti krinti informacinin sklaidN ir rekl ami nDz
Rinkodaros komunikacija. Visu pirma, rinkodara tai ne tik pardavimai, bet tai ir komunika&msak

A. Bakanauskas (2012 p 15) Kamikacijai t a i procesas kuris susideda

interpretavimo.
Pagal Ph. Kotl er, K. L.rKepkbdar d20R3 mumpi k 8ai3
elementai

1. Reklamat ai i daj O, preki O pakymass| augO pristatym
2. Pardavimo skatinimast r umpal ai kas akcijos ar nuol ai do
prekes/paslaugas.
3. Renginiaiir potyriai-DZnonas fi nansuojama veikla ir prog
4. Rygi ai supvioguamese kurianlios ar sauganlio
5. Ti esi ogi nianauddjamtant kad tesiogiai bendrauti su esamaigenpialiais klientais.
Tai yra pagtas, telefonas, elektroninis pagi
6. Asmeninis pardavimast i esi ogi nd sNveika su potencialia
at sakymai DZ kl ausi mus, tarktpi ni nkavi mas ruogi
Re n g ypatun@i.PasalS. Abraham (2014), vienas i g svarbhb
yraplanawmoprocesaﬁ’asak L. Elo (2016) Vi si rengini ai y
skirtingas valdymas, programa ir dal dalyvaujan
ir tAksBeélrl ov (2009) Rengjilnsy® DRrean kji lesx@ i niDh k g d &
produktN ar pasl augN. Ji's bandote DZikinti KT i ¢
nei atrodo ig pirmo ¢gvilgsnio. Todal, Nplanuoj ar
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ni O (i gkacai &v &mtl bmar ket i ng) Tai rengir

gos pristatymo platfor ma. Kur pardavi mai

audinga, reikiaitseNi spirmgais N.r Nuwo std klisilad is

o parinki mo. Rengini ® rinkodara apima kel

nformuoti auditorijN apie renginbDzZ

. Renginio vedimas;

Val esna informacina banga.
E. D. Bubnova (2018) teigia, & engi ni O rinkodara |

rygbDZtarp vartotojo ir prekas genkl o

—+ OO
[l o]
—_ o)_ o)

WNR = ~0n 1

ngi

au

n
ni
I

eidgia per

Il nternetinds rinkodaros priemonds ir jO reikgmé

Kiekviena D&taiga turi tiksIN gauti didesnDZp
p sl Tik paginus vartotojN, jo poreikius bei no
pasitenkini mo puriizanfip akeli a unhsta rinkadseos korienty@g. Alars rinkodaros
tempali spar | i ai keiliasi, vyksta globalls poky]|
taliau vamamasojsai savo emociiyoasiarbiausigs ankagards makslsir i
tyrimO ti klsd et i &Pris aikr RHnt eGarke teinm@ag @r2i gnbkOoxdaairpa, k &
ne tik informacijN apie produktus, taliau vykdo
pashugomis ir verslo modeliais.

Autori ai V. Juglius ir E. Baranskaita (2015
tendencijas pateikiai moaereht®dEi kais imimekodgakaos i taenm

. 1 pav. Internetinas rinkodaros tenc
*Galtinis: Osudamtaamtawst &/r.i Jugdgl i us, E. B a

Kaip aktualiausi N tendencijN autoriai DZardin
2 ¢giandien tapo neigvengiama internetinas rin
atverianti jam daugiau galimybi 0. Taip pat dide
el ektroniniu bldu susieti vartotojai turi gali N
pritaikyt o tlas privatoiteiktj individudliZzubtas ypagirtissbet kurioje vietoje. Kita tendencija tai
|l okalizaciij a, iroji priklauso nuo tikslinas au
interaktyvumN ir inovatyamaNkomonheka&ijyosmdal i:
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(2017) interaktyvumN DXZardina kaip vienN svarbi
svarbus X kartos vartotojams.

V. Juglius, E. Baranskaitada (2am15) tvairdioa .o Oa
internetinas rinkodaros priemones at v\e.r iawiadgw
J. Sabaityta ( 2nMIr4s) edkeckemtondijna, rkancka yra santy
tei kdama potencialiai nauj O galimybi O tiek ver:
konkurencijos svarbu ignaudoti Vi sas interneti
prekybos dkma ri mkojsa.r aBEfegk tjyavigar iinkadarot oj N
|ganalizuoti internetinas rinkodaros teorinius

Vis dagni au D&monas naudoja elektroninin rinkot:
rinkodara. Pasak J. Sab t yt & ( 2i0nlt7e r h4epg § In-dhformacmi® teahreologifptaikymas
sNveikai su klientais virtual i oj @&Dzeyrvdevradién isnbe k
su klientais galima DXairiomis priemonamis:

aoSi
2 pav. Internetinas rinkodaros prienm
*Gal sudiasyta autori O, remiantis J. Sab:
Pasak HMa ar i t Tai minen ir H. Karjaluoto (2015)
rinkodaros komuni kacijos ir prekads ¢genklo kirinm
socialiniuose tinkluosei awsie® ap hifa mpetiodk fmus o Oi
(Mzirafos. | t, TI C, Kaveikti .|t ir pan. ) . Norir
rinkodara, tai yra lauko reklama, televizija, spauda.
Par od O priaked kankugeficingumas Lietuvoje
Prieg analizuojant pasirinktN AExpo Vakarai i
Lietuvos parodO rinka yra gymiai magesnad, ne
vei ksni O yra infrastgumit i rani aMiuas k@l konmlsyr ¢ maiin
pasiekiamumas. Parodos populiarumas priklauso ne tik nuo organizacijos, parodos temos aktualumo, ¢
nuo Vvietos, kurioje D&iklrins parodu c e nuikuetisy N
organizatoriais ir kilusias problemas sprnsti Kk
Lietuvoje yra trys didgiausi verslo parodO c
konkuruoti, todal kad ugtenka konkur enicjifNos sts
konkurentadas yra Vakar O Europoje, tod&l Lietuvos

irtkpotoivi etinaje rinkoje. 3 i
Lietuvoje dominuoja Dinona ALI TEXPOiiLietuvssp\aa o\dei
kongr es QITEXBO-tpraggsr i ndinis ir didgiausias Baltijo

svarbos ir kitoki O rengini O centras. Nuo 2006 n
narys. UAB ALI TBXROf st wrkispoaederiniO ir konferenci
regiono parodas ir tarptautinius renginilsAB AL TEXPOA tur i savo t a

pa
nuomos mokes| Per ugletpas aLp&aEXPO konfeerz2MmQiij ®©ngie
pritraukia per 90 000 politiko, versl o atstov

10
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organi zuojamos ne tik didales konferencijos, \
visokios diskusijos ir.t. [9].

Kita konkuruojanti Dinon&d yra UAB AEkspozici]j
met O. UAB AEkspozicijO centrasfi neturi savo pat
pat rengia verslo parodas ir prekypose nt r o AMegaf parodO sal dje. |
el ektroninin registracijmen& oUAaBl, AKlas pozirc iALO T
parodO®O stendus visame pasaulyje. Tarpaaotubnipor
idajos, projekto suklrimo iki DZ engi mo ir prie
suorganizuoja apie 12 parod?O, DZ engia virg 25
parodini O st enidnbal iD& usgti earucs® ap sostiagt oma t ar pt aut i
metus stendus DZmonas darbuotojai jau stata 24

UAB Expo Maikeamriantoel i ai VakarO Lietuvoje par
b e k on k u rngau tolau straipgnyja).

Verslo parodO organizatori ai Lietuvoje na

a
rs magos Vviegosi os D3

r
val stybinas ar koki os
mis verslo parodO tem

a
n o t
konkuruoja, bettikt i mi s pagrindi na at
AExpo Vakarai o veiklos ir esamos rinkodaros ana

UAB Expo -Walarnait®!| i ai Vakar O Lietuvoje parod
sureng&ng2m®i O, kuriuose dalyvavo daugiau nei 7
aplankada apie 1mln. 100 tilkst. | ankytiojuwa rOegdia
regionini O mugi O i ki di decliij@.t g rhptttapkatailtfiwiv . peaxrpood
Pagrindinas DImonas veiklos sritys:

ParodO, mugi O organizavi mas;

Konferencijos;
Parodinas DZangos nhuoma;
PaviljonO nuoma;

| ndi vidual i & stend® gamyba;
StendO projektavimo paslaugos.

Pagr i ndi nd DzZnon atsu osttar aliZekgli ij eari iy laa jokngi hedns kt i ke st
AExpo Vakaraifi Klaipaddoje organizuoja tris did
interjeras, sveikata ir ekologijiaabeirsneéenhuusl k
ir AStiliuzfA verslo parodos v yikksotvao snpdanl ei soDZ mainre
ASt atybafi vyksta balandgio mdnesio pradgioje. ]
arena Kiddippdojaépd nuomos verslo parodoms, tai
gamybos, taip pat samdo buhalterijos pasl auga
admini stravimo pasl augas. Kan dwdd| a pp @&r adiad kyavsi OF
dalyvis noradamas ugpil dyt.i turi atsispausdint.

AExpo Vakaraifn keliipmittaukipal hakkwat of u&sDzapa

Tikslingai parinktosr i nkodar os priemonas gali atkreipti
parodose. UAB AExpo Vakar ai i n audduoojnmae ntC kbiaazsh ,p rke
nuol atos pildo dalyviO inforemtaij Negkodanbhyy®vkl
atnegti daugiau pel no Aicrcersask| pmog.r akinat, a npruadgrf an
] mond taip pat naudoj at, MDu®fl foioke pproggraaniNa d aii@ka
Facebook paskirN, kurios pavadinimas yra AParod
AExpo Vakaraif, kur jie platina informacijN tik
tinkl O DImond maddojm suklrusi ir ne

ogbkwnE
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1 |l ent
Naudojamos mokamos ir nemokamos rinkodal
Smulkioji spauda (lankstinukai, programos, kalendor Jjstaigos internet(
ir pan.)
Reprezentaciniai, informaciniai, reklaminiai leidiniai Straipsni O ragymas i
Lauko reklama (plakatai, ekranai ir pan.) I nterviu ar kitokios f ol
Rekl ama viegaj ame Barteriniai mainai
Reklama internete (reklaminiai skydeliai) Socialiniai tinklai (Facebook, Instagram)
Reklama socialiniuose tinkluose (Facebook, Instagrg Bendri projektaij ni ci atyvos su
pri emonami s
Reklama spaudoje Gai di mai, | oteri
Radijo reklama (Laluna)
Televizijos reklama (TV?3)
Gai di mai, | oteri
Dalyvavimas parodose
*Gal sudasyta autori O, remiantis AExpo Valk
Kaipef ekt yviausias nemokamos rinkodaros priem
pusl apbDZir Instagram) ir straipsni O ragymas bei

priemoni O galaiuka i @&k iamiNiberinteknetea mN s paudoj
Anketinio tyrimo apie AExpo Vakaraifi renginius
AExpo Vakaraifidn naudojamO rinkodaros priemoni C

gautas praktikos Dimonaje AExepad n\dask aarpakil fia umetsu me
Tyrimo imtis nustatyta remiantRBaniottoformule.

ho
ﬁ9+%
n1 imties dydis;
&iimties paklaidos dydis ( = 0, 009; kadangi
todal pakl ai dN galima didint.i i ki 9 %) .

N 1 generalinis visumos dydis ( 8695 ( 2019 m. AExpo vakar ai
apsil anki usi O;dydsugdutaspagal Gtatistikoa dubnienisy. )

€ % PPX
it W qu
Apkl ausoj e, dalyvavo 130 DXZairaus amgiaus r e
(www.apklausa.k 2020 m. bal andgiavoi 6amé@AnbPZaaritase Pace
anoni mina, nepageidgi ant asmens duomen® saugoj i
atliekama statistini O duomenO anali z4a.

Tyri mo respondentO soc.iDodgmogi afdiamigaimay @ @1seit
asmenys, jie ugima apie 38,-50. mRB@psndanDOB k 8¢
sudaro asmenysi2d@p8 %1 Rksp50dmet®|, kurie prisk
4, 6 %. Magi ausi N procentN sudaro amgiaus grupas
2, 3%. Tarpe respondentO moterys u 4pklansoje 6udlgly2a¥o,

respondentai ig DXZairi®ndeet Ovioig 3Klilais p Ddeom@dajwag u n
Vilniaus - 13,8% bei Kaund 1 2, 3 %. Ma ¢ i asuusd a\r oprroecsemdri\ld|e514t°/a|r [
respondentai'|'5i,g45Vd<|(tM}agm||d<sta(D Kadainiai, Gi aul i
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Pgrindinis respiodiidebnatnd yusjissi ,& migmansa b9t 2dent @i pk y

21,5%. Tarp atsakiusi O respondentO yra moksl ei v

AExpo Vakaraifn parodO llgankiysn@as Oé ¢ p dredbetrid foi ma s
Vakarai i parodose ir 94,6% kada nors dalyvavo.
AExpo Vakaraid parodoj e, b u34,6%, 84.&in- BO%t 201 ime9,28%btirs a |
26, 2% reamkdents@nli au.

Tyri mo rezul tatai paroda,i 5R,2 % vedinadpgariodag kaip demal i
organizuojamas, 28,% pa gy ma | oi patdnknamaiy 1806 r espondent O verti
par o das | abai ¢ esudaro variaMas §legailn5Rir ababbtogeain4;,686.

AExp/akaral fOr paarkaodd ar os pr i emon[hlsdgurOJ i Odaleirst
parodas sugino sbedaltespoaoadentOnkbRlosespondent

reklams , 42 respondentai sugino ig gei mos, draug9
duomenO baza. Respondent ai gal ajo pasirinkti k
tinkl ai pats efektyviausias bldas (3 pav.).

ASocialiniaitinklai (Facebook,instagram)
ALauko reklama
Ag gei mos, draug®d, kogel O
AReklaminiai skydeliai internete
Aspauda

Anterneti névaamaid)t ai ne (expo

ARadijas
ATelevizija
A1 . duomend bazid (el. |laigkai
3pav.Respondent O informacijos paiegkos bl dai api:
*Gal tsiundasryta autori O, pagal tyri mo
Respondent® pasiteiravus, ar Jie dagnai past
televizija, spauda, | auko stendai ir kt.) skl e
atsakymai, kad daugiau nei pus &p VesOrae bEhh DBt &
atsaka, kad dagnainava2pé&srebpjondeklt ©f dgivamos i
Taip pat pasiteirauta aple efektyviausias roi
socialiniaiﬂ tinkl ai, | auko ekl ama, rekl.Banguma nt
respondent O mano, jog reikia naudotls DZ ai ri omi
ginutn iggirs skirtingos auditorijos.
Gauti tyrimo rezultatai taip pat atﬁsklei(ytﬁ,
dagniau, taip atsaka 65,4% respondent O, ir tik

13
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110 ASocialiniaitinklai (Facebook,instagram)

43 ALauko reklamgplakatak, ekranai)

AReklama internete

ARadijo reklama
ATelevizijos reklama
ASmulkioji spauda (lankstinukai)

AReklama spaudoje

4pav.Ef ekt yvi ausios rinkodaros pri emon

* Gal siurdiasr:yt a autori O, pagal tyri mo

Tyrimu siekta suginoti ig respondent®, ar tu
rinkodaros efektyvumN. Dagni ausi ai 1plaasbikau t o e
socialinius tinkl us ( dodialifiuase tinkjose (3Xarta)lDaugi au k o nk

|l gvados

Atlikus skirtingd autori O teminfi teorini O ga
svarbus aspektas, kuris susijns kaip su parrdayv
pritraukt. nauj us, tam padeda rinkodar a, kKur i
nukreiptas DZ vartotojus. Renginys vienas 1§ ri
apgal votas i ki smoultkinkesnlGa,s ,k atiapm,i rk arde nggiinnoit ik o ki
di desnas pakl ausos.

AExpo Vakaraifn stengiasi tobulinti savo rinko
kuri teikia nauj O gal i nysb.i OPltaiteikn av eirmsflourima ctiijelk
rinkodaros priemones kartu, kad kuo greiliau i
tame, kad dalyvi O registracijai naudoraa ineNp gtacke
val ai

Kaip efektyviausiasiemokamos rinkodaros priemonesAEx po Vak afi @isk i ati it o \
tinklus (Facebook ir Instagram) ir straipsnius. Tarp e kt yvi ausi O mo k a mOgaliman k

i gskliauko relmNampPaudekleabei internete.
Anketinio tyrimo rezultatai r od o ,sociélinia tinklai & i
Facebook ir Instagram Nors | ankytojai vis tiek sillo akty
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MARKETI NG ASPECTS OF AEXPO VAKARAI 0 EVENTS

Summary
The article reviews the theoretical aspects of the concept of marketirgyamd as an element of marketing
communication and online marketing tool s. The i

are provided. The results of the research all ¢
communicatio and most marketing tools are purposeful and competitive.
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VADOVAVI MO BEI LYDERYSTAS STILI® TEORII
Arminas Lel kauskas, Donatas Dailida
Lietuvos verslo kolegija
doc. dr. J. Martinkiena
Anotacija
Pokyl i ai galyje ne |agj\oe/rag/||anmlalorpgaa\nelzlalcaJ|0|se. Straip
vadovavimo stilius, j O esmn ir samprat N. Remi anti s
samprat os, api bl di nami aut ok rdatuigryibai, kd & ro kvraadtoivnoi op o
giuol ai ki ndams vadovavimo teorijoms, sudaryta ir pat
bruogus, kai kuri O teiginiO pasirinKirmsi gdildelni ariei |
giuol ai kinaje visuomenaje, organizacijN privalo tur
kitaip Damonaje kils chaosas.
PAGRI NDI NI Al GODGI Al : Vadovavigibus., | yderis, |yderia
Jvadas

Temos aktualumas vadovavima$t ai procesas, telkiantis gmon:
Lietuvigkoje Iliteratiroje gi sNvoka dagnai tayg
skirtingN praass niie mivaasdio vfaovrinma |l i os j &gos pozicija
i g socialinas DZakos proceso.

Vadinasi, asmuo gali biti vadovas, lyderis a
i paskirtas vadovauti grupei, arbaformalus i gki | is i g grupi O nari O ver:t
gal i biti apibragtas kaip procesas ir kaip savy

Kaip procesas |lyderiavimas yra nepriverstina
nari O vei kliektastikslasd biTt O pas

Lyderiavimas$t aiai phamakbéristi kO, kurios yra
panaudoti toki N DZakN sadkmingai, rinkinys. Tai
pavaldini O el gs e vallovavimas sbuss neefektyivus,v jair jis anesirems IyderlaV|mu
pasireigkianliu vadovo sugebajimu sutel kti gmor

Temos i gitTieenmousmaisgti rtumas yra platus, par emt a
informacija: R.L.D&t (2010) , R. J. Marzano ir kt. (2011)
jog seniau, l yderyst a, buvo ne tiek reikalingas
Northouse (2014), J.V. Gallos (2016), apibendrino visusaspekt § i uol ai ki nei vi suot
jog be rygki O vadovavimo ir lyderiavi mo suprati

Darbo problemai k o r ei ki a, norint tapti geru ir ak mi

Darbo objektasivadovavi mo stiliai Dinonaj e

Darbo tikslas-i gsi ai gki nt.i vadovavimo ir vadovavi mo

Darbo ugdaviniai

1. Api bragt.i vadovavimo ir |lyderiavimo samprat ;

2.l gskirti vadovavimo ir lyderiavimo panagumu:
Vadovavimo teoriniai aspektai
Vadovavi mo samprata ir esma

P. G. Northouse (2014) apibidindamas vadovavi
bl do bruogai ir savybas, o tai, kai p sut aaddava Vv
poveikis pavaldiniams ir atvirkgliai. Akcentuo
vei ki au sNveika. Jei yra vadovauj amasi giuo
neapsiribojama vien oficialiu grupas vadovu.

J.VGal l os (2016) teigia, kad vadovavimas yr a
Dl dgiais, gi-hiekmigsadovmNstymk pavaldinio. Jis
pokyli O ir sako, k a d nmyybdeesr iiari vpaa sdtoe bsiN vreai ukjaaus] agna
tiek individualiai, tiek grupaje. l'r nors yra

vei ksmingas vadovavimas yra gyvybiggaN sMaokils
pritaikyti praktikoje.
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R. J. Marzano ir kt. (2011) teigia, kad apie
ig aigkaus mokykl os mi sijos ir ti ksl O formul a
mokypj O nuostatO, mokytojO darbo klasédse; ugdymo
sNIlygoO.

R. Kreitner (2013) vadovavi mo apibragimas Kk
vadovavimast a i darbo su gmond@densasisi ¢lOi DAtakoj g awi pa
aplinkoje. Savo apibragime jis igskiria penkias
ir juos DZakoti ; (2) siekti o r g an i moarweikpnungumb;i(4k s |
maksi mal i ai i gnaudot i ri botus igteklius; (5) re

R. L. Daft (2010 sako, kad vadovavimas yra v
organi zuojant ir koeMuol i uojant organizaciijos i
Vadovavimo apibrdgimO gausN |l emia tai, j og
i mantis vadovN, pavaldinius bei pali N situaci
rajai susitel&miasts ®asyladmesnydbrehafvadmvo el ges
ntykius; dar kiti tyrinaja kaip vadovo veiksn
Pagal Michael A. Hogg (2011) vadovavimas nustato santykius, kuriuose vienassasmgie b a D2
kitO asmenO grupn priimti naujas vertybes, nuos
api blidina paIiN grupn ir jai tarnauj a.

lg toki O apibragi mO galima daryti 'dguggltﬂﬁ B @&
apsektO. Tai sudatingas, informacinis, klrybini

Vadovams bidinga tam tikra sugebadajimO sistem
1.Techniniai isugakami masmenyb@wsdirbfsuni omi s ir geb
konkreliais DZengimais ir technologljomls. Gi
hierarchijos | aiptais, jO poreikis magaja.
2.Gmoni gki ej iinsuusgaekboanjii mmaoik aj i mu dirbti su gmonam
grupibnNDZ dVaardy bos moksl as giuos sugebdjimus akce
3.Konceptualiejigmroaigglhidamimasi steminiu mNstymu, s
vykstanlius reigkinius. Kuo dakgitasnj amlygi kalvi

Api bendrinant, gal i ma teigti, j og vadovavi mi
vadovavimo vei ksmingumas priklauso nuo t o, ki el
ir kur ig N nukreip

2
0

)
0

ap
ty
S a

&
0

Vadovavimo stiliai

Nors ir labai svarbu atsakyti DZklausi mN, kol
Ne magi au rei kgminga, kaip vadovas &elgiasi, b
Dgali oji mus, kokias renkasi val dgios for mas, a
apibildinami vadovavimo stiliaus sNvoka.

J. Gough, K. A. Harper ir S. D. THialil t@2@lLbla
vadovavino met odai |, el gesi o nor mos, taisyklas ir m (

skatindamas pavaldinius siekti ugsibragtoO tiksl
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1 |l ent

K. Levino vadovavimo stiliai

Stiliaus skiriamieji Vadovavimo stilius

bruogai Autokratinis Demokratinis Liberalusis
rendi mO Visas proble|Tariasi su pavald Sprendi mN p
das pats sprendi mN arba jo | au

pats yra vi
vadovas

PaliepimO [Jsako, koman|[SilTlo, prago Prago, Dxal bi
pavaldiniams
At sakomybadaJPats i masi
pasidalijimas arba perduo
pavaldiniams

Sp
b

At sakomybi paskir|{Neprisiima at
D&i galioji mais

[oRg )

Pogilris DZ atyvN d|Skatina, panaudoj|lniciatyvN pe

augi a labui pavaldiniams
kvalif Parenka protingudarbuotojus Darbuotoj O at
nevykdo

i
9

DZ i
N uotoj O a
giasi | O
NNvgiskdN nl Te

kr

© T
O
= -
5 =
=~ =

-~ o —a >

wlo ~—

c
n
0
b
n
k

=R
P
<|lv amle —

ai reaguoj[Nuolat keli N
nuol at kikvalifikacij N
daryti pavaldinius

DZ

~ T
-~ O
n

—Q-
=~ —

gram
t N

i gia
itik

c =)
3~
> -

Bendravimo stilius Stengi asi i g|Draugi gkas, mags t| Bendrauja su pavaldiniais tik
distanciij N, i ® iniciatyva
nenoriai
Sant yki O s{ Priklausonuonuotaikos |EIl gesys stabil us,|AMi nk geprelalus,
paval diniai sutariamas

dralBlidingas di

s i f Reikalauja formalios
kas paval dini O e

erenc
|l gesD drausmas

*Galtinis: sudaryta autori O, remiantis

K.Levinasl93%9ai si ais suklréd& tris vadovavimo stilius
be iglygd giuolaikindje vadybos sistemoje (Levi
Autokratinis stiius. Aut okratiniam dar bo sdiigk wmN,bTsdprnegr
palias sudatingiausi as, bet ir gana pabPs akitmd]j
Vadovas autokratas nevertina savo pavaldiniO se&
labaireiklus,kar ai s net gi smul kmeni gkas. Stengi asi gr
et apN. Jis nekenlia priegtaravimO ir kritiko
trT kumas. Toks stiliugvamlsibg B&rasi paskofhek
tampa vis | abiau neefektyvus ir nepriimtinas
yra nepakeiliamas kritinamis situacijomis, kai
Demokratinis stilius. Demokratigkas vadovas @gmones valoc
sugebajimais ir gerbdamas juos. Jis skatina payv
Dauguma kl ausi mO spr en thiti Demokratipisadarbot stliosi teikia tdarbuatojarasp
galimybn tiksliau suvokt:i darbo ar sprendgi am
potencial N bei suteikia galimybin tobulati. tTa
antraeiliO) gali ugtrukti, o tai gal i tri kdyti
Liberalusis stilius. Liberalus stilius pasi gymi tuo, k a
Vadovas l i beral as p rast ai nedemonsiar aojtai ks a
kompetencijos. Jis n l at tikisi nurodymO i g vi
nemoka DZi kinti pava ini O, netur.i polinkio orcg
nesugeh apgi nti savo nuomonas. Liberalas vengia L
dideln vei ksmO | aisvihn, naudojasi ja savo nuogil

taikomas ten, kur darbas yraindiviluas i r kl rybi gkas.

r
$
e

Gie vadovavimo stiliai autpkratiniojirfberéligjo.p dvi ej O k
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Vadovavimo stiliO pranagumai ir trlkumai pate
2 |l ent
Autokratinio ir demokratinio stiliaus

Autokratins Demokratinis

fugti krina valdymo ojf YSkatina iniciatyvN
fPagreitina sprendi m{ f{Di dina darbuotoj ® pas
Pranagu fpidina produktyvumN| fLeidgia formuotis pal

ffMagoms organizacij oy Kimatuikolektyve )
prisitaikyti prie i¢ YDidina D&ipareigoji mN

fparbuotoj® kirybinid YfKelia abejoni © dal va

) slopinimas fLatina sprendimo pria
Trikumi fGriozdi gka kontrol 89 Netinka sudidtingoms (
fNedidelis darbuotoj (

9l Valdymoaparato biurokratizmas _
*Galtinis: sudaryta autori O.

R. Armstrong (2013) mano, kad vadovo stilius gali kisti priklausomai nuovogad o v o d a
nukreiptas DZtikslo siekimN, ugduol i O D&y k d

Vargu, ar giandien atrastume organizacij N
gal i nDaaka@el.i u atveju vadovauj ama vienoret SEUACI|aS® |
akcentuojant vieno stiliaus, kitos§ au ki to stiliaus vadovavi mN
jo individualios nuostatos, be jokios abejo
(Zakarevilius, 2012).

BT di nigivaaussov O bruogali

Visi vadovai turi biti stiprios asmenybas
vidiniai, tokie kaip vaizduota, taliau jie

Jvairioje literatlrojeOskiirt amojsOdyriupasgr

9 dalykinas kompetencijos kriterijai, kKur i

giniomis, Dl dgiais, sugebdjimais, reika

T asmeninds savybéas, sNlygojanmiogNiatVekk

Tai gi , tyri mO, rodanli O, kokie veiksniai
autori ai vadovavi mo sakmni ssutj tkrais elgesiosypaimaysh
treli Oj O teigimu, jNAdbemraogaitank ehdegygsas

Pat ei kdami vadovavimo stili O sampratas mc
Dfyi dgiai, elgsena, poveikis, sprendimai, pu

A. Petrulis (2017) teigia, jogg i uol ai ki nase vadovavimo teo
stiliai: charizmatinis, transakcinis, trans

3 lent
Giuol ai kiniai vadovavimo stiliai
A

Transakcinis Transformacinis
1 vadovavimo stilius vadovavimo stilius
i
k
T Charizmatinis Tarnaujantysis
a vadovavimo stilius vadovavimo stilius

g
I darbuotojg

*Galtinis: Petrulis, A. (2017).
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Charizmatinis( pat r auk|l)usv,adjoawai vnignaass DX vepia kitus (p
DZ i kinamu vizijos perteikimu, pasitikajimu tuo,
gebajimas Dkvapti, daryt.i DZ ak Nmt ipadaemé&mni nivi zi
savimi, igskirtinis elgesys.

Transakadaowdvi mN ( mainai) l emia trys veiksni
atvejais (aktyvus ir pasyvus) i r v aidlablaa savavatiis n ¢
(apdovanoji mO darbuot oj ams tei ki mas savo nuo
nepasitikajimas jais, neragytO taisykliO kirims

Transformacinio ( poky |l i ) vadovo vei ksmams Il ciavgea (ki
Dkvepiantis skatinimas, skatinimas mNstyti, asrt
skatinti, Dxvapti, wugdyti, remti, perteikti vi
pasiti kajriimmes tsiarvg umng s .

Tarnaujantysis ( ang |l . servant) vadovavimas pasi gy mi
sirei kgti tiesiogiai kaip vadovo gl oba, ugsi
pinanti s, taip pat kaip etiilgikaus rpodkyamidaii: vpe

pinasi, nesavanaudi ¢ S, kukl us, tur i santyki
£ odymus. Nustatyta, Kk transakcinis wvDZzdypbuoagTiun
tarpu charizmatinis va as magiau orientuotas
stiliaus vadovu.T ai g i tam tikr adovo bruogai di dina
negarantuoja, iIi¢gmbskRgumas rbkuagoreuk& vadovavi

a
I
I

O~ -0

Lyderystas teoriniai aspekt ai

Lyderystas samprata ir esma

Lyderiavimas yra procesas, kai vienas gmogus
gmonams procesas, kad jieBIsIavoh;ald\zediouaall reikiredpti it @stib e
gmones paLg/ldLew|$ameeslteQV|kagerp|caa;stIgnaat , bet yra p
narius Dxkvepia siekti ti ksl O.

Moksl ininkai patei kn daugybn gr S
asmuo, vedantis grupéds nar kiNsgrubpék Br nlO. pbydd
juos motyvuoti . Dgei msas M. Kouzesas ir Bari s
(Dgei msas (James) ir kt. ig Lekavilienas, Vasil
UsyigdtkdDZ &j usi am procesui (iegkoti al
ti grupfin matyti bendr N vizijN
i kitiems veiktd.i (stiprinti b
oti afleitavyaldigam; bpl anuoti

upa
on

inti (pagymati kiekvieno grupas nario
Dar dauglau |l yderio ugdavini O nurodo Dgonas W
1. Numatyti grupas tikslus.
2. Formuot vertybes (ne tik godgiais, bet ir
33.Motyvuoti, kurti grupéas mikroklimatN, Kkt
4. Vadovaut.i (t.vy. pl anuoti grupes veikIN,
darbotvarkn ir t.t.).
Si ekt grupéas nari O bendradarbiavi mo.
Mokyti, aigkinti
Biti grupas simboliu.
Atstovauti grupei.
BT t i l anks]| i
Dagnai grupase b
Formalus lyderisp a p r t ai
formal i N val i
nariams dary

X Qu
=

© N U

.y. keistis, tobul at:i i
ugi au nei vienas |l yder.i
kiriamas. Kai kada gr u,
Dfyi jo ig igoras, ar pe

as
dg
ti atinti, baust i, D& akyt
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Neformal I stdiydgrumdas nariai, pelnfi grupéas auto
val dgi os, taliau jie taip pat daro DZakN grupaé:c
autoritetu bei kompeteneij | yderi s (Lekaviliena, Vasiliauskai
Lyderystas stiliai
Pagal |l yderi o santykius su (drewpe ayr d Liegs ki) r ii
Autokratinis lyderis vadovauj a grupei remdamasi s savo as
ddl veikimo tiksl O, nei dal metodO, nei dal p:
trumpomis frazamis, kartais neevseutgnasi pankgaec
1 Demokratinis lyderis, kurisd a | grupas veiklos nuolat ta
draudi mai, paskatinimai, bausmas ir kt. n
bet sillo, dfraugalgbk@as .t onas
1 Liberalinislyderisy r a t ok s, kurDZgrupa pripagbat a,
Nurodymus grupei jis perduoda pragymo fc

PagyrimO ir bausmi O nedrData skirti.
Ameri kieliad:pMit¢kRdliseg Hanzas, Evansas (2012)
f Lyderiai, kurie vadovaudami orientuojasi
nari O gerovn,
f Lyderi O, kuriems pagrindinis tiikasthalistksas. a

Tai gi , eksperiment ai rodo, kad normali omis
demokratinis |lyderis, turintis orientacij N DZn
primestO tiksd Osawerkiaruy iigmialuslloijpskitupadgehbhadji m
ir | aimingi, taliau reikia nepamirgt: ir kitO s

valdymo stilius gali ir netikti.

BTl dingiausigdiyderi O bruo

Nors wversl O st r uikptulirkoasu sn uloyl daetr i koe islaivayshias | i e
atremiant. pasi keitimO audras. Ji il gus metus
Leoni ena, B. ir keln20kurmegarsassdaraapehbt dine

3 lent
Efektyvaus lyderio charakteristika

Efektyvus lyderis
Bruogai Jgidgiai
Optimizmas Skatina veikti
Ti ki geresne, gviesia ateit/Suvokn darbuotoj® kirybin
kad siekiantjoms e ks susidurti su kl|sudaro gal i mybn pasireik
pasirengi sunkiu dar bu DZX ei| iniciatyvumui, sukurdaim or gani zaci j os
siekti tikro. JO optimizmas|darbuotojams pajust.i savo
su nugal d8tojais ir jaustis
jaudulys dal ateities di dina Bendrauja
organizacijos aplinkN. VadovavimN suvokia kaip af

kurio metu vadovai sukur i
Pasitikajimas skelbia igeédjassi kai pN DIy
Neabejoja, kad pavyks DZykdarbuotoj O pasitikajimas,
Pasitikintys |lyderiai subur|pasitenkinimN savo veikIN
nor N veikt.i

Paremia ir padeda
Garbingumas Vadovali sukuria aplinkN,
VadovO vegikdma griiiuomendje [savo nuomonh, veikt:i ir,kaii
vertybamis. Api e organizaci|gi e siekia organi zacijos
atsiliepiama palankiai, o] pasirenghn padati ir par ern
vei kian|]ios visuomenadas gyve|darbuotojai jauliasi saugi

bTti naudingi organi zaci|j ¢
Rygti ngumas
Vadovai primaspendi mus nel aukdami
savaime. Jie rizikuoja, neb

*Gal tini s:irk@olmdi end, B.

Vadovavimo ir lyderiavimo panagumai bei skirtur
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Yra sukurta daugiau kaip 850 vadovavimo api br
buvo atlikta tilkstanliai tyr i nnéepaanad,qg kkiunrai ek upoa rle
nelyderio ir, kas yra svarbiau bei kuo skiriasi efektyvus lyderis nuo neefektyvaus lyderio (Benis, Nanus, 20:

Godis Aleadershipin DZlietuvi O kal bN gali b1t

1 Vadovavimas Tai labiau atspindi vadovb or mal aus statuso nusa
moksl e ir praktikoje vadovavimas kaip vadovo
organizavimo.

1 Lyderiavimas. | yderiavimas igreighkigdgr umikiante i k
gmones ugsibragtam bendram veiklos tikslu
Vadovavi mo ir l yderi avi mo sklrltfwmansals@sujrnsn
egzistavimu kiekvienoje organizacijoje. Lyderiaviniag a i DZ akos ¢gmondms apridxc
santyki O sistemos ir savaime besiformuojantis,
gmonams, ir numato tiksliai formalius santykius

Asmuo gali bl ti kartu | yvdaedroivsa s .i rL yvdaedroivsa sg,a Iti

1 formalusi paskirtas vadovauti grupei;
f neformalusii gki Il ns i g grupds nari O vertinimo i

Jei asmuo nara vadovas, bet yra stiprus grup.
gali twg®dt ipashiri ni O:

T Teigiama, kai igkilns nefor mal us l yderi s
neturadamas formalios valdgios, motyvuoja grupi

f  Neigiama, kai formalaus ir neformalalsy der i O vertybéas nesut @
Advigubdi | yderi avi mo padarini O. Vyksta kova dal va
ir tikslai ugmirgtami

Geriausias variantas, kai vadovas yra kartu ir lyderis. Toks asmuo sugepal a st i g mo g au
jam pasi ekt] aukgtesnDZveiklos |ygbz Taigi gal i
grupei . Bet vadovavimas nara efektyvus, j ei joi
sutelkti  mone s sakmingai reali zuot. ti ksl us (Lesn
Tamagevilius, 2012).

P. Zakarevilius (2012) teigia, kad dauguma a
idaj omi s, autoritetuwn. DZ ivkaidninmu,| ypeaewy zadgimu, i ro
naudoj anti s poveikiu D& aky maiisf,ormuarl a duyopaui s(, f orr
vadovavimuGal i ma i gskirti du vadovO tipus:

T Formal usi s vadovas vadovmapihaO t § kowaieedijana |
(korporacijai, firmai, Dnonei ir pan.), jos padc
T Lyderis gali vadovaut:i ir formaliai DZ ei s
| Tarp lyderiavimo ir vadovavimo veiklogsr a daug panagumO, vyra i
skirtumas: vadovas igkeliamas ne vien grupas in

vadovu, naudaiVei ksmi ngi ausi as vadovavi mas b1 n asysilieja a i
(Jaci kevilius 2010) .

|l gvados

1. Straipsnyje atlikus vadovavimo ir l yderi av
vadovavimasi t a i gebaji mas paveikt:i grupn, kad |
lyderiavimasit ai wiog@masg DZ akos kitam procesas.

2. Vadovavimo stilius yra Dprasta vadovo el gesi
si ekt organizacijos tikslO. I Ki gi ol nar a
autokratinio, demolatinio ir liberalaus vadovavimo bei lyderiavimo stiliai.

3. bar nebuvo rasta vVvieno, pastovaus vadovo ar
vis dalto galima igskirti keletN bruogoO, k u
asmuo. Taigi toks vadovas turi daug energij ¢
pripagbDasta pavaldini O vertn ir sugeba juos
pasitikintis savimi, garbingas bei rygtinga:

4. Mokslliinht¢eatiroje vadovavimo ir I|lyderiavi mo
yra skirtingi. Vadovavimo ir |yderiavif mo mag
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ir neficergmdlsit@vi mu ki ekvi en@jfekdryyamiusa @ais| oje
k ai |l yderiavimo ir vadovavimo rolas susiliej

Literatira

1
2.
3.
4
5

6.

Juozas Kasiulis, ViNadbvavima psiBtmlogijdy @ ii @ ETd teislykl2Techrolpgija.

Rob Gofee GarethJones(2007).Vadovavimasr | y d e L ¢ $ O Aljnadlitera

Richard Templar. (2007Y adovavi mo tiesos. Geri auk e idAlpaitemyv av
Robin Sharma(2019).Lyderisbetitulo. L e i d Bugea s :

Lekaviliena R., Vasiliauskaita Z.  Bendravimo psicholagijaD .
gi uol aliekiidgkimalitera
Bagdonas E., Bagdo rmbdngmstavirbo prinCiaih @ h a sgureo& €chinbl)gijos

THEORETICAL ASPECTS OF MANAGEMENT AND LEADERSHIP STYLES

Summary

Business kanges in the country inevitably affect the leadership of organizations tbe. dnticle, we will discuss about
the leadership styles applied in the organization, their essence and concept. Based on the authors of the sciergific litel
we will present the concepts of leadership styles, describe autocratic, democratic, fidenahrey other styles of
leadership, attribute them to modern leadership theories, and we have made essential leadership charts, to descrit
clear as we can. We assume that years and scientific literature had the most impact on leadership styleacapts.

To conclude, in modern society, an organization must have clear leadership traits and they must meet the nee
employees, otherwise there will be chaos in the company.
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Bj AGARGGI_D@ SOCI ALI NI' 6 PASLAUGO CENTRASI
ATSAKOMYBA I R ORGANI ZACI NA KULTT RA

Anastasija Gvetova
Lietuvos verslo kolegija
Lekt. Ras aGeRoemekriyetna

Anotacija

Straipsnyje analizuoj ami socialinas
Dgyyvendini mo nauda, organizacinas ku
centreodo socialina atsakomyba ir organizacina ku
kul tTra v iaieaudingienganiganijai.g k ] ) ) )
PAGRI NDI NI Al GODGI Al : socialina atsakomyba, organizacina kultlr

at sakomyba
It su

Jvadas

Giuol ai kindje visuomendje Dmonei, siekianl|iai
socialinds at s aikmaxyibrids pK W@lttoljrionaspdlraiok ymas
priklauso nuo to, kaip Dmona geba integr.L
ama taikyti ar diegti Dzno n & O sD@&moinail ivnedi sk t
i aplinkN ir orientuotis DZvisuomends ger
ent nuo kolektyvo ir mikroklimato prikl a
i g tViardtyuonoass .mo k s ljien 8 jaeb ali i tpdradtilario nagr i n &
cind kultira, nes blten nuo gitO dviej:t
publ i ijO 1St klausimais (Jugl i usStanuierd 83.s i2ll
Tal i au aip pastebi V. Juglius (2012), nors ty
vaidmuo vis dar yra p di aje stadijoje. Apie
ir ugkidp®BO(Ss., [201 inevil)ius, R., Sidg
Straipsnio objektasi B] Gar ggd O l ini O paslaug® cen
Strainsio tikslasi | ganal i zuot i socialinn atsakomybn i
paslaug® centre.
Straipsniou gdav:i ni ai
1. Il gnagrinati so
2. Atlikti soci al
Straipsnio metodaii Mok sl i n
apklausa, grafinis vaizdavimas.

m

t
S

STt n<
D D X Qu—
—nveco xo

a
i n
ot
bt
e mos
organi za
kac
k

cialinn atsakomybn ir org
indas atsakomybdas ir organi
arso sl iapgvaallga, internetin

Socialind atsakomyb& ir organizacind kultira
Socialinas atsakomybas samprata esma ir D@hyve

a tastaski ormaydboda sX I (X SaA.) psraanpgiadjae

t ai di skusijos vyksta | al
ialinas atsakomyyuas pdakmadr s
a sieti su verslu (Pruskus
0] ] SA sNvoka dagnai yra pal ygi nama

eryste ir daug kinotOneapt ok idadt sianiNp r

D. Stuk 2009) pagymi, jog nuolat akcentuoj
koncepcija nulemia tai, jog tiek akademinada be
skirtingose srityse (Navickas, 2011).

Vadybos mokslindje I|iteratiroje yra daug Dzn
l entel aj e.

i e
ocC
at
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1 lent
Socialinadas atsakomybas sampratos

Autorius (-iai) Apibragimo traktuota

Grugevsk|Taisaanori gkos versl o DInoni O pastangos DZrau

2006 bei rygius su suinteresuotomis galhimis

Kl einait|{Tai yra darnaus vystymo:s.i p_ripcipO prakti nj]

Bagdoni e|Yrasuprantama kaip Damoni O idaj O sistema, po

savanori gkai DZ r auki ami socialiniai ir a [
visuomenei ir gamtai vertybiniais interesais

Europos Api bradgiama kaip Dimoni © atsakomybada ug | O

Komisija, 2011 integruoti socialinius, aplinkosauginius,

Dz versl o strategij N, wvseiretkii awni s inmeankss i sz oD ¢
identifikuoti, udgkirsti kel i N ar sugvelnin|
*Galtinis: sudaryta atwtrartilawms, remianti ¢

Il ganalizavus, 1 lenteladaje vadybos imdklas!| ianpiiubdsr
sampratN yra sunku, nes kiekvienas supranta sav
ug tam tikrus veiksmus, ug DIonéas veikIN. Taip
visuomenei.

Akcent uoti na, kad atsakingo versl o praktikos
pranagumO, atverti novatorigkO galimybi O bei el
jog dirbti atsakingai daug kainuoja ir gali nelglamavpal Kt DZnonas pel ningumo
atsakomybds principO D#Hiegimas nebltinai Do nei
praktikos pritaikymas gal. pagerinti Dinonas pel

Teigtina , kad Dmmoni O socialinds atsakomyb&ds naud
pritraukti. ir iglaikyti geriausius darbuotoj usc
i gl ai das, prisideda pirkte gyveni mo kokybas gerin

Socialiai atsakingO Dmoni O prioritetas yr Vi
savo veiklos ataskaitose akcentuoj a, kiek svar
socialiai at saki naguag uvoeliikelnaa., (2Malu4r)i ci ena, P
Organizacinds kultiros samprata, esmd ir sudedszé

SkirtingO organizacij O kul tilskiriass negskifiasi tikbldi, filésofijp,a n
pogilris DZversbBrtwariosojuertkbesentuskt. Orge
vertybi O, kuriomis siekiama tam tikrO organiza
kultlros vertybadimi somet nldl pameogdagairmeuycairjtN.b i To d
kultira dar kartais vadinama korporatyvine kult

2 |l ent
Organizacinds kultiros samprato
Autorius (-iai) Api bragi mo tralgtuoté - A
R. tkHjdTai vyraujan]i O moralas normQamrtivierojyéi or
kai p elgesio modelius ar tam tikrus ritual
gi O organizacij O vadnovO vekIN_

L. Gi man|{SavitN ideol ogitjiN,s IkQur iJ opsa deesdnaa stiae, k tkiad n a

A. Seilius,2009 [t i kras nor mas, atskleiﬂdgiarnnos bendrosi os v

klestatO ir patenkintO visO organizacijos

A. KaziTaiesminas vertybas, atskleidgian|ios tai,

2006 padedan|ios kreipti organizacijos veikIN

probl emos sprendimo bldas, p |, éobutingareanveaikloy politikal
Organi zacijos vertybas ir prioritetai forn
ir jomis vadovaujasi visi organizacijos nariai.

*Gal tinis: sudaryta autoriaus, remiant

Analizug ant 2 Il enteln teigtina, kad organizacina
pobldis, elgsena, kurie bidingi bitent tai orga
padati organizacijai siekti savo tiksl O.

Ogami zacinds kultlros apibragi mai teigia, ikad
DAitikinimO, prielaidO, vertybiOsi sitoemds, sii gnblo
organizacijN ig kitOviswWarghW red pameint @t iy:r ar y @ibai
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(Trice, Beyer, 1984) . Skirtingi autori ai vard
elementus.

Vienas ig toki O autori O, [ Omdztse bateikiRl paveisie.o 4) ,

( ) é o) . f ) ( )
Santyki Of si s
\i/err tybas Po nulemiant . Al Elgesio normos, Darbuotojf O
prior|tet dar buotloli O l emi anljip-s ir elgesys
su darbpfipol suvoki miltop darbuotjo, O konrel iloj
darbu gi o] savo dafbN vei ksmus| ir situacijoje
organizacijoje organi zpcij
kurioje dirba
. J . J . J . J

1 pav. Pagrindinios sudedamosifo@fdtma. @804)or gani
*Gal tinis: sudaryft@ndma(2004) aus, remiant.i

l gnagrindjus 4 paveiksI|I N, akcentuotina, kad o

ldalisivertybads, pogilriai ir prioritetai isuwmsitjyk
sistema, nulemianti daabbhBtofOosgaokizmhiipeligsie k 8
nor mos, l emi anlios dar buotiodjad bweitlog ®useligresghb g e
situacijoje.

Socialinds atsakomybds ir organizaci nfisofkuamnali

atli ktas Biudgetinaje D&ataigoje Gargg
atsakomybn ir organizacinn kultlirN o
ankRasinn iun knteat oalmoni mi nas anketos rlgi
s ankeéetmis riegpalinidrrtnasamzs0i g j O, gr Nginto:
ai yra tikslTIls.

O apklaust O r edsptoynrdieme Odalgyav awme met gy
i O paslaugO centro apklaustO darbuotoj (
i

p

S
n

a 33,33 %, nuo 41 iki 48 nne6 Ometi @kS ia
kl aust O respondent O. Pateikta 1 pavei

mooTmnn

ENMTINY

nomnpc

_ 1 pav. Respodent O amgi us
*Gal tinis: sudaryta autoriaus, remianti s

t O n
da

Kitu kl ausi mu siekta suginoti resp n
S,
pkl aus
a

o]
atsakomyba, i ganalizavus gautus rezult
kad savanorigkasi, t ai sudqro 60 % vi§
sudaro 40 % vi sO atpiktal2paveksldd respondent O

nd
at
O

T o
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70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Savanorigkas Jstatymais regl
_ 2 pav. Socialinéds atsakomybads pobl.
*Gal tinis: sudaryta autoriaus, remianti s

Analizuojant 2 pavei ksl N akcent¥votsiCn aa p kkl aadu sd &
renkasi, kad dodiualii i tat sakwamyb i gka ir 40% ap
reglamentuot a. Galima teigti, kad respondent ai
priverstinn, D&tatymais reglamentuota.

Sekanl|liu kl ausi nmwr saipekkltaau sitd s iraeisgpkoinndteint a i pat
organizacijos nariai bendrauja tarpusavyje ir |
teigti, kad visus darbuotojus tenkkentmisa bl das kur

l gnagrinajus gautus atsakymus, gal i ma teigti
mi krokl i matas, todadl, kad visO apklaustO respor
organizacijoje tarpusavyje ir su kligs.

Kitu klausimu siekta suginoti respondent O nu
atsakymai buvo teisingi, bet daugelis apklaust C
Dinon&ds atsakomybd ug vosupmerekDZ apti mpai aust C
etigkumo, tvarumo ir atsakingumo principO taik

Savanorigkos verslo Doni O pastangos VKlas.®atdktaid s
paveiksle.

Nieko apie tad% [ ajns

OrganizacijO® rekl ama, inti | gilnomui
AtskirO ¢
] monas atsakomyba u

Eti gkumo, tvarumo

Savanorigkos verslo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

_ 3 pav. Socialinads atsakomybads sampr

*Gal tinis: sudaryta autoriaus, remianti s

Analizuojant 4 paveiksl| N, teigtina, kad vi si

soci al im@abaat slakto daugi ausi ai apklaust® responi

atsakomybe ug jos povei kDZaplinkai ir visuomene

Kitu klausimu siekta suginoti, kaip apkIl aust
paveiksle.
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Negi

Etigkumo, tvarumo |
tai kymN verslo

jmoni O idajOd siste
atspindinti DZno

i tikla bei priakt ik

SNmoningai vadovybas @/ukurta kull t1ira, Kkjuri t
biti |l abai savita, i Tlski|rt ilg kKitO planagi
Tai vyraujanli O morala rliin
kurDZvisi ¢gmonas ta o) e
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
_ 4pav . Organi zacinéds kultlros samprat
*Gal tinis: sudaryta autoriaus, remianti s
Anali zuoj ant 4 pa\{eiksIN, akcentuotina, kad
organizacinn kultlrN kaip iy avijaki nDZ mbuoabDAvI
organizacijoje priama kaip rlgesio modelius ar
pagymaj o, kad organizacinad kultlra tai Dimehg®en
irtk7%apkl aust O respondent O pasirinko, kad tai et
procesuose, daja, bet tai socialinas atsakomyb?d
|l gvados

|l ganalizavus DXairidsdgabjintesrgpli thal it 8i gkt

t ai moraliniai aspektai, kurie naudingi i r  Dzn
nuomoni O, kad socialin& atsakomyba teaniarteiikk gingtge
naudN Dmonei. Didgi NjN dalDzZnaudos, galima teicf
nes tai trumpalaikis reigkinys, vieno indalio n
Dinoneiyti ®ak kad nuo jos priklauso ne tik darb
Organizacind kultlra, apibendrinant, t ai mo r a

t
organi zacijos. Teigtina, kad badrOganmnpiozgaclirn &, k uplrti
elgesio ir lojalumo darbui.

Atlikus tyrimN ir apibendrinus gautus rezul't
darbuotojai supranta socialinas aesmk.om@dlaismarp
apkl austi repondent ai vienarei kgmi gkai teigia,
gal i b1t pasekma tuo, kad taisingai suf omuot ¢
pastebétuioj agkckeard socialind atsakomybad turi bilt
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Summary
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organi zational culture of the JV AGarggdai Soci al S
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UAB , , LI ETWOODA DARBUOTOJO MOTYVACI JOS °

Augra Stefanovi |
Lietuvos verslo kolegija

Lekt. RasdGRomekyeaa
Anotacija
Siekiantnustatyti UAB,L i et woodo darbuotoj O mot yvaci kiekybinisstyrimasieamdse t g enrdi maiprkd akurs
tyimasi i nterviu. Gautiems rezultOtOms alpnfbcernrdaarutg@aubneo veeiDODyinmi ©9 |
turinliO® admi niiatsakyma. Tyjinoosnetd identifikuaios 20 m & ikros darbuoto]j Odrad)tayr\xamlanansol
sistema néara ef etkaiykvd masj Nsiraeuirkasa nkoetiysespoodentams Ampa i amgki Omepekaciapo
tvar ka; respondent ai D&iti kinn, kad reikalingi pokyliai darbuoto
PAGRI NDI NI Al GODGI Al : dar buotojai, motyvacija, motyvacijos priem
Temos aktualumas.Gl obal d4j anlioje rinkoje ¢gmogi gkOj O
ugti krinoOnli © Dmoni O konkurencingumN ir st Obi |
patenkinti, pOvykst a ugt i k raimmot idak o, diod etsunoDZ pd@
vykdomos vel\/klleonsOsncsgvuannNJl ausi O DImonéads vidinid
vei ks miivguwmN o sugebaj i mas, pasitel ki Ont DZ Oi r i
personDko p®vieni O jo asmenO el gesDZ DfHyvendin
kompl eks©s giandien suvokiamas kaip motyvacija.
Problematika. UAB , , Li et woodfi dUAB] a, laebwobdjpOvkadini
2020).Ti kati na, tam tur.i DZ akos darbuotoj O nepasi

sistemaT i n k a ma darbuﬂ)\tioq'en@amiogy\v/aiclklj(as vei ksmi ngumo
Tyrlmoobjekta3|darbuot01O motyvacija.
Gi o strai prustdtydt UABjLKk eltavood® darbuotoj O motyvaci
Gio straipsnio ugdaviniai
1. | galni zuot i moataybaoitjoNOteoriniu aspektu.
2. | gtUAB tLii et woodod motyvacinin sistemN darbuot
3. PateiktiUAB,L i et wwootdyov aci nas si stemos gerinimo s

Tyrimo metodai: mok s | i nds literatiros analiz&, sistem
tyrimai, anket iTyrdmo duprkehya apdoroti MS Exdelgomograma. .
Tyrimui keltas hipoteznis teiginys. j e i bltO pakeista dahbyaratciima tse

Dinondje, tai ateityje sumagatO darbuotoj O kaita

Darbuotoj® motyvacijos teoriniai aspektai
Motyvacijos sdmpmatn®dsir, ,enomdy.vOcijafn kilns ig
kOl boje revgkk®mNudépi mNps priegastis, elgsenN
|l iteratliros analizin pastebdta, kad iki ¢giol nar
pateikti 1 lentel aje.
Motyvacijosterminas e ndr Near pi §&ma ¢gmogaus psichologinhn
Kur i siejama tik su giam asmeni ui bl dingai s r

, » D& i p alraeiipgson OZimov e i Motyvacila suydkiamakdipekolatastpikamas ir stiprinamas
pastangomi s, mustiksluseiieptiomselg&Rsif ¢ I léntek).

Motyvacijos objektas i¢gsiaigkinamas ,, kaip el
ir baigiafn (Gragulis i rmoktty v,ac2i0jlas,k ypl.a 1i0g6 )a s nmhein
savo laisva valia (Sutanto ir kRQ18).Priklausomaim o t o, koki O mot yvO skat.

tos veiklos procesas arba jos renuwlst atyai mdal iable
Nuo motyvacijos priklauso taistakagOp krgpai s asmni
(Kasnauskiena, RTaadlkaklskeeaaDZnﬁﬁaﬁ)S|ekdama sav
savo darbuotojus -DdGwiilctid,t 8201S&)n.kevi |l ilta
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1 lent
Mot yvacijos termino traktuotas
Autorius Api bragimo traktuota
P. Zakarevilius il Motyacijai A<.vei>ksni O, skatinan]i ® darb
darbus (pareigas), igaigkinimas ir
vei ksni O pavgorjiinuaus,ii Aseuig.aplanaudoj i mas
E. Sharaeva, Q\ Liu Zhi (2019) Mot yvacija yra vi sapusi gkas pogi l
skatinan|]ius motyvus, kurie ilgaini
savo pareigas ir ugduotis.
T. R.Ncube, R. W. DZondo(2018) Motyvacijai akt yvi O j ago kurios kyla ti
skatinantis su darbu susijusDZel ges
E. M. Sutanto, J. Schelk8ampson, F| Motyvacija 7 potrauki ai , trogki mai, pas
Mulyono (2018) Kkontroliuojantys arba paai gkinantys
G. 0. Ochola (2018) Motyvacijai dar buot oj o pasirygi mas dat. t
pasiekimuiirtugpal i u patenkinant konkrelius
. Skal kauski en 3|l Motyvacijai ,vei ks mo priegasti s, kyl ant i
(2014, p. 246) patenkinanl|liu jos poreikius, intere
D. Vi ninginauskas (2002)| Mot yvacija versl o Dimonds kontekste
interesus ir darbdavio galimybes, t
porei kius, o darbuotojas ug gatuinlkasN
D. Li pinskiend (2 Motyvacijaivi dinis impul sOs, siekiOnt poOt
D. Viningiend (20 Motyvacijaigmogaus nor ai ir poreikiai
C. Stringer, J| Motyvacija 1 psichologinispr ocesas, sutei ki Onti s
Theivananthampillai (2011) Mot yvOcija yra elgesio skOtini moTais
ketini mOs sieki Ont poOdidinti teigi
nei gi Omus
R.Lesyniena, E. 9P d Motyvacijaivei kl os skatinimo procesas, kU
Otveju jis yra tOpOtus motyvacijai.
*Gal tinis: sudaryta autoraas
J. Kostecka, V. Davi davi | i ekcéntudgja2kad gersonatodtyvacii@r a
ki ekvienai Damonei teikia apliuopiamos naudos: p
vietas, magnoaoaruN pirgalvaaiikkygttiO,dar bo vietN, magesnn
dar buotoj Opa @irmptei bus meijiems prieginamasi, ger
vis didajan|ias pajamas, ugi mt umNnN, aukgtesnn p
Dddi egtos ir prisiimta atsakomyba ir geresnDZor g
J. Kosteclos V. Dav3|(2<ﬂ)k5)/t|e|||ge|nrau, Lietuvai D&t oj us Dz
DZairi O sriliO specialistO emigravo i¢g Lietuvo

poreikis iglaikyt itinkahamirmotyvacjatj us DZnonadaj e j uos

Organizacijos valdymo model i AtssNsjajed sgisaun td aDZht

darbuotojo elgesys, kokios vidinas jo el gesDZ n.
s ki r s dwpagrisdindkryptis ur i ni o (porei ki O) bei procesina

Turinio (porsetlaktllogkdseorllqmd;o nustatyt.i konkr e
o] turlnio teorijO svOrbu i gskilltand. p(Mraelllolvaplo
vei ksni O teorijN bei C. P. Aldefer poreikiO hie

Gi té))rqu rodininku | Oi k brinposeiki@p i rMEDwizdoojahiNGsunke ns Op o
hi er KJispdraéikjus suskirst DFenkias kategorijas: fieil ogi ni ai , saugumo, pr
savojo orumo ir vertas,bueio qoa\rnnsasnmmermmgtatmkmmsioop(
tiek privataus sektoriaus ©d o v Qi sugi noj oOsadtingamNijjdd DB Os bpo meit k
(Nyameh, 2018

Es mign & s pteorjas imitistOGad vieni poreikd gali bi ti sv@besni g kitus ir kol jie r&rO

pQenkinti, negali bt i t e n kdesni® lygio p@aiklka{ Vvei nhar dt , Gul bovait:
pogulsvarbu pamindti, jog teorija remiasi pri e
skatinan]| i u, motyvaciniu v &isds &itos nmotyvacics tuang desrijos ir
esnBis ti kii pOpiOt dbul i not N. Obkmaschid.iv s u k u

Tuo tarpupr o c e s i n aisd i tneaonri igjkooss |, kuriomis remiantis
realizavimo priegastis ir konkrelius elgesio b
Vroom | Tkes|]iO teorija, D. Adams kied skinmtuamOijt&

modelis (Haque ir kt., 2015).
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Proceso teoriigodamsesi datematseradusi O galimyb
poreikius, el gesi o atitinkamoje situaci kius,joeik k a
paai gki na, kad ¢gmogaus elgesio priegasti mi gal
pasekmes (Gragulis ir kt., 2015) .

Motyvacijos metodO Skrrpiingmormiu® oDZ aiir svd.l o s
priemon O k| Osi fKiakiOckiyraisems ugsieni o moksl i Stingd, @ms
Di dham, P. Theivanaduldampi(l2l0@il) ( 20 HingaT.moRyvO
pOgrindines g r unefmansines.Oi Lievos mokslisinkaii lfa pi en a, Mer k|
Lipinskiladdiynic®n®,, PaKglVi haki ¢ dd,i 26&i9mi)e mdOt el &
motyvOcijos pri emcnis® nkOasi fpisk @hiombdbogii miia@i,, rfe)
piniginiOi, moOt eri Ol i ni Oi , demotyvuoj Ontys, soc

Remiantis atlikta moksline analize, tiksling

pagrindines grupesrganizacies, ekonorines (tiesiogires, netiesiogies) ir sociopsichologinesosu g t i k r |
tris pOgrindines dOrbuot o¢ o s(iCuigpoisn sfkoirennGs,: 2f Oi 1z2i

Api bendrinant gal i ma teigti, kad motyvacij a
pas ri nki mas, nul emiamas i gori ni G tpyavsakcaitjQo sb epir ive m
DZ mOt eri Ol i nes (pinigines Vial daepi gimpign @k)uo bdieu
darbuotoj O asmenini O par siykmaB@ ail i mdtuy\d® i dinreb tc
vykdomos veiklos rezultatyvumui. Siekiant to i ¢
juos remiantis rotyvacijos teorijomisit ur i ni o (porei kik@Qy i Beipaprbnds
darbuotojo motyvacina sistema, stengiantis rast

Darbuotoj® motyvacinéds sistemos UAB ,,Lietwood?¢d
UAB , , Lietwoodo dar buomewdik ir orgahizavinaas. U A BAsL i teyt iwiom
viena didgi amaisQ vBOImeidjgo © dall id® pl okgli O gami nt
strOtegi gkQiVi gerryg jee Wiyktdojmos vei kl os sritis: Dbt
Empirinist yr i mas atl i ktas 2019 mpklassmadl daduotojaiokybinisA B

tyri mOs atliktas 2020fAm. apavVvaumaant UBBdaugi auwec
Dmonaje turinlioO administracijos darbuotojus.
UAB , , Li etwoodrmtyvatlﬂ)sbrmnolreaqltaml ir anRlie@ praded

analizuotid ar buot o] O maotiyetwopdlo UABespondent®emapra
motyvacija(g i | Ipaw).

60 47 %
40 2% 18%
Paskata dirbti, veikti Nor as p a s Psicholodinis procksad, \ldinis impulsas,
suteikiantis veiklai  siekidt p@enkinti dar
pr& mn b e i neg@enkiptas Pdreikius

1 pav. Motyvacijos suvokimasire i k g ma respondent ams
*Gal tinis: sudaryta autoraas

Remiantisilpavei ksl e pateikta inforrensap:mrjidé’rmtp(bptl) i
suvokia kaip paskamnhrddi phtsi ek\lle\/llkdn||k1$DZ:NZmpm|805q:i\lroc
dar nepOtenkintusppocbhokogsnDZ pkdc8splt os uDied&iiok
ddis tyri meedployyB@®nwHiok.) DBitikinn, kad darbu
11 proc. jO nesuteiki®O® tOm rei kgméas.

Tyrimometur e s p o n d e penkiabale vectimirdojsistema (ki , , vi si gkaii, nesat |
su t i nB&dirti Yeiginius, susijusius su motyvaeisistemaJAB ,L i e t W@ o Id Dpaw.)iKaip matyti,

Vi si respondentams patei kt.i teiginiai, susijn
teiginys, kadUAB ,L i et wtoamidkbo mos motyvacijos sistemos tva
DX ertintas g.er,i,asustiiak o i 4i7r pI¥So cpr oc . , , Vi sigkai
kitus jiems pateiktus teiginius DZertino 1 (,
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nesutinkuf) b & inaiyvasheis © 8 b e maaisk bshpdriangga s , kurias a
vadowmitudt O pagal inti

Rei kalingi pokyl i ai I b0 O motyvacijo
sistemoje %46\ ﬁﬂ & A

Mane tenkina dabartllznlg DZ}bOﬂMtO]O

motyvacijos sistema

Jaul|l iuosi motyvuotgalé-s)4ls|e“r6|au3|

rezultatO® sav arpe

Taikomos motyvacijos sistemos tvarkaG, .- o
priemonas man yr a MOmos
0 20 40 60 80 100 120

122m3m4m5

2pav. Motyvacijos sistemos D&XZerti:H
*Gal tinis: sudaryta autoras
Magiausiu balu D&elritingiasmoteygkdtya(ger i ausii:O
, , Vi sigkai nesutinkui 6 proc., , ,hesutinkun 12
Ki ti teiginiai taip paespdbeactiem®Ri nme diatbiam t ¢ @ ¢
motyvacijos sistemav(i si gk ai nesutinkufi 12 proc., , ,hesuti
proc. Su teiginiu:Rei kal i ngi pokyl i ai dafir bswati kjoO 5m0 tpyr voacc. i
proc. , , sut i k osfitiko(g4i 21 2panthic . , , Vi sigkai
Taip pat tyrimo metu respondanpenkiabale sistemia u r Bi&jtinti, kokie UAB,L i et wo o &0
vei ksmai skatintmNgiO imogalvaickigijdes pgmdirsspyekt yvoj e

Pasitikaji mas v st yswesp9uekmor| e g 0 'mi53
j domaus da i ekespsggmans 50
Proporcingas dar b esc2 mymimpduspeans ki r s t5§ ma's
Darbo sNIlygO ger i ni ma seIDIcIgyiwgmmyssmmtmyny & 829 pri-e t
PasiekimO DZertini mase—IpT i prgimmmi2@weass — (~pa5dakos,
Kvalifikacij os Gheaemimsmpgesgsgssi my bass53
Karjer os mguass20emmysh 3 s 71
Savir ai ¢k oz Igaimimnmydians 45
Darbo atmosfer os ¢ e mgmiTpgs (wgeespmlsmssgen t y k30 ai s
Laisvalaikio pr ogr ame2spTigmolpOmsgsmmyglmsmzegny i lha s
DovanO tsedigskciIoras v @ 12

Su darbu susijusi O i gl etz —{ Pt esmi@mmo s Ns4baitos,
Premij O, priedO prie —drsrhwemsdegemo k e s | i B8 s kyrima
Dar bo ugmok e s |tz mpges dini-mas71

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

1 0203 m4 15

3pav.UAB,,LietW\oe)idk‘)smai,,skatinsiantys res
motyvacijos vystymNsi il galaikaje per
*Galtinis: sudaryta autoras

Visi tyrimo dalyvia@j,suehakefikdmigkac. sut i kov

karjeros galimybds bltO esminiu veiksniu, skati
pagal responidBZho®ams sd&yma skl rismad iprdaudip &t y,v,0\si
50 proc.). Tyri mo metu taip pat i gsiaigkinta, kad di
materialinas ar psichologinas paskatos. Li kusi

materialvaampomopyi emonams.

31



AKADEMINIO JAUNIMO SIEKIAI: EKONOMIKOS, \{ADYBOS, TEI BRASECHNOL OQI JO 20 GVAL G¢
XVll-osiost ar pt atuide as Omenb & &kidnferdngips t r ai psni O rinkinys

Tyrimo metu taip pat siekta nustatyisponde ms pr i i mti nos DZna B sistemds a i
povei kDZj O dgrbsépat)ezul t at ams (

60 52%

28 29%

30 8% 10%

18 - I |
Motyvuoja pasilikti  Motyvuoja @ikim@ Motyvuoja Motyvuoja siekti

Dinonaj e QlikipGestas s@¥@or@ gkgsi iDdtoinas ti
ugduot i kokiGnor s kd,r ybi gk
nov@ o rovekl©

4pav. Darbuotoj O motyvacijos poveikis re
*Galtinis: sudaryta autoras

Nustatyta kad UAB ,L i e t wrmotydaoijos sistemos poveikis respondenmts n ara vi et
Respondent O nuomonas ¢giuo kIl ausrespomdefpaé 68k pr st a)
I pave

mot y v sistemantyvuopp asi | i kit Dinpati ki m2i9 atloickt
motyvuoja siekti Dihnsrmd¥ysaanbi kg k @i 0¢gsBi ipmtdc.koki
veikla@ i T 4 paw).

UAB , ,Lietwoodo vaddwawjrarlui 0 ezauBbmkitadj O g s iaai
darbuotopu@snmcutd;NvaDZ:‘;velg|a informantai . I g tyr

darbuotojams §irl 2fatelid a DZnon e i (

2l ent el
Darbuotoj O motyvacijos nauda
Kategorijos Subkategorijos jrodantis teiginys
SKai darbuotojas motyvuotas, |
atli ktas, nejauliama DZampa d

skl andesni si, (iErl)be DZ ampos
-Motyvuotas darbuotojas dirba
<é> tad jo darbas vyksta skl g

Nauda darbuotojams Tokie darbuotojai Il inkn igsak
Motyvuotidabuot oj ai neti ngi mokytis

Dfyyvendi nt i savo funkcijas I

Darbuot o paprasliau del ggERrgti funkcij as
motyvacijos nauda .,Motyvuoti darbuotojai lygu patenkinti darbuotojai. Bet kokiu atv|
motyvuotid ar buot oj ai |l abiau stengi

iniciatyvN kagkN gerinti, spr

ugduotis pateiktas. Jei kagka
DH 1 dgi ufs, ( Bk osi

w<.>lrgreiliau pasieifki(@Bi) DZnonas
,, Dagnai siekia ne tik asmeni
Nauda DZnonei|DZonei irgi naudingai, nes gif

vi suomet YE&rti namash

*Gal tinis: sudaryta autoras

Kuomett ai koma motyvacijos sistema tenkina darbu

atlieka savo darbN, jie suinteresuoti ir stengi
mi krokl i matas orgarmizadirjecsjoe kmadilaktDfampa i a
dirba motyvuoti darbuotojai. Jos strateginiai t

Siekta igsiaigkintimikdlimps q)srmlbriaesmomotvwvaame

igrygkajo penkhneteskinat i lelsabgg ol O] ek:onomi ni O prasteynv
darbuotoj® poreiki® nustatymo tyri mo rezul t,at ¢
nevienoda motyvaai & sistemos politkie ne a i § k i motyvacijos (@irli 3dentelin i

3l ent el
Motyvac i rsi&temos problemos
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Kategorijos Subkategorijos jrodantis teiginys

,Per maga suma priedO, dArpHD} O
Netenkinat i esi ogi|,Gal bit, kagko netenkifma(B2) | on
ekonomini & m

priemoni O dy

)

Pasenn darbuj|,<.>persenai darytas darbuotoj O ¢
nustatymo tyrimo rezultatail at | i kt i nauj N, i gshi a(iEg2k)i nt i da
_Motyvacifparbuotoj O p|.Dar prisiminus tN anks|iau da
sistemos problemos | h or ej ki © nus|motyvuoja darbuotojus... Probl

Vangiai dalyvavd ( E2)
,,SKkirtinguose skyriuose (pvz. administracijos ir gamybos) taiko

skirtingos motyvacijos p rsitu&cijo®
Nevienoda motyvacijos nevienodi ( E2)
sistemos politika Kiekvienas skyrius turi at ski
nepasitenkini mo i g darbuotoj @
skirtingomifis (fEr3i)emonami s
Neai gki moty|,<.>darbuotojas nelabai suprantag
priemoni ® talkokiais atvejais. Na palios twv
nedgino, ne i Kki gal o suvokia v
priemonada ({Eai koma. . .
W<...> galsuneikima f®@arka ginoi
vis dagnai bina klausi mO: kodéa
nesitikajd ge&EB)Ii, o gavo
*Galtinis: sudaryta autoras
Tyrimo me t u identifikuota nemdd@mrhuoptroojbQ e mdt y vsaucsi
, , Lietwoodfietenkohaa n 0o to@ji @i ® ekonomini O motyvacij
porei ki O nustatymo tyrimo rezultatai, d aviefodao t «

motyvacijos sisten®politika ne a i g k i motyvacijos Aptrsi'iegn/omligf)' a mti kDi
giuo metu tai komoissdast bmo §dd Slerteti)t ¥k X a

i 41 ent el
Darbuotoj O demotyvacijos pasekmas
Kategorijos Subkategorijos jrodantis teiginys
s,Darbuotojai magiau stengdgi §&£i1)
Neproduktyvus darbas Bl ogaj a ir atl i ekamo dar bo
rezultatyvumas ( E 3)
JAtsiranda jO neigklausymas, r
Darbuot o ig vadovybds pusas. Gauyreadsgi bl
demotyvacijos Blogas mikroklimatas ,Juometjig aul i asi neeDf aufii §EERaug]| S
pasekmi|DZnonaj e W< > pykliai daatribtei nkampi k @
atmosferéi (E3)
W<...> didaj afi d@aEbuotoj O kaita
Didadajanti dal,<...> bet kuriuofim@ER gali pa
<...> keil ifagiE3darbuotoj ai
*Gal tinis: sudaryta autoras
Siektai gsi akgkiasi UAB , , Lietwoodid darbuotoj O de

DX arldy ttiyri mo i gr-r ygkajrreprqué(tyvkladarlsabl sougbaksa tnei gkor roi kj | oi sm:
di ddjanti d@i baente.j O kai t a

Remi anti s EL E2 E8noenonie,Gir buot oj O demotyvacijos r
grandis gana paprasta. Pirmiausiai, nemoty®@ubtar buot oj O darbas tampa n.

Jmonaje kyla DZampa, d & blapdsj naikoklimatasf Galidusiaidemiot@vuots i
dar buotojai, ne@plekg@tOnDEn@tnamlelnanallneka DZno n n

Vi si informant ai vuamoblengiadlarmajborta)gaa kkaa d ao. kasPaals
w<.>Danonei ti kr ai nepppubddom® finkasnonoPakagt O, |

Apibendrinantgalima teigti, kad tekUAB , , Li et woodfA darbuotojai,
motyvacijos pasiklagNin di kditp:, veikinDZ neoph| pllsi sk
nepOtenkintus poreikius; psichol ogi nDZrpuodt ®s N,
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motyvacija DIhobinea, plaeamgine tik greiliau pasiel
kaitN.

Svar bu, kad motsyvbalctlcp0|sarp|rn|ketrmosnaatS|gvelglan
gali mybes. Jmondje @i uo natsu nina siaaugsNi wuvgat & iekjrr oi snra
Nustatyt a, kad respondent O netenki na daacbianrat isnias
jie i g viso nesijaulia motyvuot:i
l gvados

Mot yvOcijos temO pOkankamai populiOri, sul Oukusi
démeiab.ﬂkomplek'sigkc)s dOrinys, DZ v ir motyMus. Vik perpratdé asnens u r
porei ki O visumN, kas jDZ motyvuoja dirbti Dinonaj e, |
pasitel kdami gali nukreipti jO pOst Ongsaksi rpsatgeannasaas)zo

tiesiogines ekonomines, netiesiogines ekonomines ir sociopsichologines.
Mot yvOcijos teorijO DZairova patvirtina motyvacij

turinio teorijos, kuri O paogrsiinsdtue nfao, r nsutoej n@niaa nat si nse Nnrsa s
ir ko sieki ® Daona.

| gt WARId i et woodd motyvacini sistemN dar b uldekybifiodr i r
kokybinio itgentmOf inkewuout os tam tikro¥i si@Grpiuomaj Daimot K
tyrimu buvo identifikuoti dar buwesjpoj] Oapoyei knbaiyyuaot
rezultat® sgaowm, d&rabde odiabdargsii iAemeotiydma ef ekitwo i me tJN
,,Lietwoodf tai komas si au Darlsuotajaopatyirtina, &athj boi sa up rvi eermioinni ad f
ugti krinan|ias tiesiogines ekonomines motyvacijos ¢
priemonas |jiTem$i aktdarbosfjoepms paAarpa@iga, knad yaka.ci j
Ketvirta, darbuotoj ai D&siti kinn, kad reikalingi pok

Remianti s atlikpét\tiyrrﬁimr@taredaurlh)@tp'radgioje i gkel
dabartind taikoma darb udtomjdd emo ttyavi a ca tndi tsyijKiekybigioiima ¢
kokybinio tyrimO rezultatai paroda, kad visos ide
demotyvuoja darbuotojus. O demotyvdodi ndhadbubuojaj O
nenaudinga ir kainuoja papildomO finansini® kagtO,
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EMPLOYEE MOTIVATION RESEARCH IN UAB ,,LIETWOOD i
Summary

The article examines the complexity of various methods and tools of employee management that help to influe
the behavior of all staffarn di vi dual s, whi |l e i mpl e me-mbtivaiian. Theloreticatamdnp
practical research related to employee motivation by various Lithuanian and foreign authors were analyzed
systematized. The concept and essence of motivatimtingxtheories 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 lo
to the company were revealed.

Quantitative and qualitativeesearch were conducted in the work by interviewing the employees and managers
UAB ALietwoodo, with the aim to identify the possibi
Based on the results of the research, the researcihlegformulated 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 red
employee turnover in the future.

KEY WORDS employees, motivation, motivationalols, directions for improving the motivational system.
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VI EGOSI OS ORGANI ZACI JOS DARBUOTOJ® ATRAI

Dana Vil kiena
Lietuvos verslo kolegija
Lekt. RasaGR®oeekiyeAda
Anotacija A oA ~
Giame straipsnyje aptariama viegOjO organizacijO darhbuot
procesai ir metodai . Palyginama kel i O e}utAoriO dar lpwaesaidaj O
met odai organizacijoje. Aptariama viegOjO organizacisjab te
norint iglaikyti ger N organizacijos vardN ir npwuziNciojrN.an@ z
PAGRI NDI NI Al GODGI Al: darbuotojas, atranka, adaptacij a, p
Jvadas
Temos aktualumasGi t ema aktuali, nes kiekviena organ
ViegOj O 6rdanbuatcoj O atranka turi teisinDZreg
turi atitikti giuos reikalavimus. Viegosios org
Tema aktual. ne tik dire,anhketemsr vda@ardlos i ios@Ek amtgis
Temos i gbarbumbtej O atranka ir adaptacija pl al
(Bakanauskiena, 2008; Leoniena, 2001;) aptarin
(Ber ginms kiMar t i nkusKo rSstaokgi keunsg,, 2L0dl0Dgnov a, Stankeyv
Lobanova, 2010;) nagrinaja ne tik darbuo:
adaptacijos bldus, procesN ir metodus.

DarboproblemaV|egrOg&)nlozgcuO darbuotOJO atranka gri
viegOj O organizacijO darbuotoj O atrankN ir adarg

Darbo tikslas.l gt i r t i , kai p vykdomaatdoaniuaspektuoj O atr ank
Darbo ugdaviniai i
1) l gnagrinati darbuotoj O atrankos bldus, pr
2) l ganalizuoti dal’bUOtOJO adaptacijos rﬁlgis
3) Patei kti teisinDZV|e~gOJO organizacij O dar
Darbo metodaiMo ksl i nas | iteratlros apgvalga, intern
Darbuotoj O atrankos bidai, procesai ir metodai
Gioje dalyje bus aptariama, kas yra darbuotoj C
vykdoma darbuotoj O atranka ir tik patdi organi za
atranka arba kitaip personalo atranka a vi enas i g svarbiausi O org
organizacijos tikslus. Gerai parinkti darbuot oj
1l ent el
Personal o atrankos sNvokO |l entel a
Autorius SNvoka
Bakanauskiena, I . Personalo atranka (angl. selectiory r ocesas, kuri o me
val dymas. Kaunas: DZtam ti krN darbo vietN/ pareigas
universitetas. p.172 i}
Lobanova, L . (2010) . Gmgq Atrankai t a i procesas (visuma veiksmO)
vadyba. Vilnius: Vilniaus universitetas.p.5{ t i kr N darbo vietN atrenkamas pats
Korsakiena, RS.t,a nlkkeeb At ranka paprastai apibrﬁgiama’ k ai
A. (2011) . Gmogi gk|turi mO kandidatO DZ tam tikr N da
strategijos ir p r o c| Pagrindinis atrankos tiksldsrasti tam tikrai darbo vietai, tam tikrai darbo gruf
p.9899 bei mis® komandai tinkamiausi N ka
Lipinskiena, D. (2(Per sonaliotai pracesasgkurio meu DZ or gani zaci|
Kl ai pada Socialini|darbo vietas surandami potenci all
pasamdomas rei kalingas darbuotoj
savybadmis atitinkantis organizaci

*Galtinisor@éwsdaryta aut

l ganalizavus moksl inn IitergtTrN, 1 lentel aj
darbuotoj O atrankos apibrégimo yra ne vienas.
Pirmiausia tai yrai pvNcdanabo kKuet N mmet an®da i p
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bus atrenkamas ir pasamdomas reikalingas dar bu
api bl dinamas beveik vienodai i r ti k save kRvalifikacgatira i
asmeninamis savybamis atitinkantis organizacijc
|l egkant darbuotojo darbdavi ai pasitel kia visu
StogkO (2010) galima taikyti naoskiisusvidda rnbiuacitsojod
pai edgka naudoj anti s savo darbuotoj O rekomenda
mokykl ose, D#larbinimo agentir® paslaugos bei d.
tokius perenal o pai egkos gali mybes: palios organi za
personal o paiegkos (verbavimo) procesas, speci e
agentirO organizuojamas irerbabViebdmps opessasnall
personal o paiegkos galtinius D&Zardina giuos: Vi
atrankos bildus, skiriami: organizacijos vibdiuje
i goriniai paiegkos bildai.
| ganalizavus vadybini mokslinin |iteratirN igs
patei ki ambR2 Kemgs ®kiagmra, L. Lobanova ir A. Stan
procescetapus.
2 |l ent
Pagrindiniai atrankos proceso etapai p
Pagrindiniai atrankos proceso etapai:
Dokument O ugpil d/ Gie dokument ai DZ Danont gal i pat ekt gi
l.Asmenys ateina asmenigkai.
2.Gr Nginamos ugpildytos Danonas anketos
3.Pagtu gaunamas pragymo | ai gkas.
_ |4 _Pateikiamas gyveni mo apragymas
Dokument O pergil|Pirmina atranka atliekama pagal CV ar
_ pateiktus dgkum_entus.
Tinkami ausi O kan|Pergilrajn CV, rekomendacijas ir kt.
sudarymas. a) Tinkamus.
b) Galimus (jie paliekami rezerve).
_ c)Netinkamus (jie igkart atmetami).
Kandi dat O pekélbiui. e _
Pirminis kandida|Atliekami testai, jO pagalba atrinkti

Antrinis kandidalVyksta atrinktO kandidatO pokal biai s
t o vti@diogirsuwadovu.

Kandidato igrink|Jei pokal bi o metu dalyvavo omi sija, |
atrenka ne komisija, galutinDZsprendi
Pasillymo dirbti|{Jei atrinktas kandidatas sutinka dirbf
patvirtinimas. ginoti, kad jiems nepasisekada tik ragt.i
Pranegi mas kandi|l nformuojama telefonu arba pagtu.
nepasi seka.
Darbo sutartie
*Gal tinis: Sudaryta autoras
| ganal i zavus mokslinidn |iteratirN galime pasastk
dokument O ugpil dymo, 0O baigiasi k aparmiarsa tria,g o ke
kandi dat ai kvieliami pokal bi ui dal dar bo, o k-
sprendi mu. Net jei kandidatas godgiu patvirtina
priimtisuldZz chawr Nk ragtigkai pasiragius sutartDZ
l ganalizuota mokslina |iteratlra apie persona
pagal kurias matyti, kad personalo atrankO meto
D. Lipinskienn (2012) 3 Il entel aje pateikiami n e
met odali pagal R. Korsakienn, L. LobanovN ir A.

atrankos metodai, o kiti metodaitp&kiami kaip papildomi.

37



AKADEMINIO JAUNIMO SIEKIAI: EKONOMIKOS, VADYBOS TEI RASECHNOLOGI Jd 2) GVAL G
i

XVll-osiost ar pt atuide as Omenb & &kanferdrgigps t r ai psni O rinkinys
3 l ent
Personal o atrankos metodai pagal D. L
Personalo atrankos metodai:
1. Anketavimas. Tai pirmind kandidatO® atranka. Vi si kandi da
informaciij N: igsilavinimas, darbinda patirti
Anket ® duomenys padeda at mest.i netinkamus p

2. Testavimas. Jie skiriami DZtris grupes:

1.0 ndividualls testai. Testai taikomi norint
kuriais atliekamas pagintini® arba protinio
kuriais atliekamas darbo tikslumo irreakc gr ei | i o vertini mas; asn
vertinami bendravimo gebaji mai ir motyvaci]|j
DX ertini mas; bei emocinio intelekto mtshrendimues
bei atpaginti savo ir kitdO emociijas.

2.Socialiniai testai. Testai taikomi siekian
3.Situaciniai testai, leidgiantys D&ertinti

3. Diskusijos Met odas naudojamas kaip igankstinis tinkamu

grupase. grupei ir turint specialiai tam paruogtus s

bl dais.

1Patei kiama su bpsomuemdaribu ismfsofjmadci j a bei
metu.

2Patei kiama nesusijusi su atliekamu dar bu i
DX ertinti kandidat ® asmenines saviykkes, bend

4. Darbo Kandi datams sudaromos darbo sNIlygos, kuri os

pavyzdgiolelgesDZatliekant darbus.

atlikimas.

5. RekomelNorint patikrinti, ar &ringdi a@pit@ss pae eii kanemr

tikrinimas. informacijos, organizacija gal:i pragyt.i pat

rekomendacijoje minimais ¢gmonadamis. Tai papi
kandidat N.

6. Sveikatos Rei kalingas siekiant nustatyti, ar kandidat

patikrinimas. apriboji mus, DZ kuriuos bitd galima atsigvel

7. Grafologija. Kandi dato asmeni nas asiaVv yebniosc,i ncah abriasket near inou shtre

8. Atrankos Tai pats universaliausias ir populiariausias personalo atrankos metodas. Pagal pokalbio organiza,

pokalbis (interviu). | bT d N, jie gali biti individualls ir grupini

PagalturlnDZatrankos pokal bi ai skirstomi DZ t ri
1.Struktiruoti (kryptingi, griegtai apibragt
2Nestruktiruoti (l ai svas, neformal us pokial b
amajui | eidgiama ugduoti klausimus, kurie |j
3Pusiau struktiruoti, k uomet kandi dat ams ug:/
komentarO reikalaujantys klausi mai

Pagal klosbdsdiDB® atrankos pokalbiai gali blti
1.El gesio tipN nustatantys pokal biai (vertin
2Probl emO sprendimo (vertinami pagal jO sil
3. Stresiniai (haudojami tam tikri metodai sukeliartya n di dat ui streso bl s/
4Mi gris (visO prieg tai minadtO®O pokalbi® rig

*Galtinis: Sudaryta autoras

|l ganali zavus pateiktus 3 Il entel aje personalo

pateikia, kokie atrankosie t o d a i tai komi , paliu universaliausi

| ai komas atrankos pokalbis (interviu). Taip pat
metodO tai: testavimas, diskusijos grupase ir ¢
4lent el &

Pagrindiniai atrankos metodai pagal R. Korsal

Pagrindiniai atrankos metodai: |

1. Biografijos tyrimas ir Skirtas patei ktO faktO (amketeésinido ddamen

rekomendaci j| patikrinti.

tikrinimas.

2. Testavimas. Tai komi DX airios paskirties testai, skir
gebdji mams bei motyvacijai DZertinti, ta
profesinamsDficgioamms ibei emociniam intel
nustatyti.

3. Praktina Kandi dat ams sudaromos sNIlygos, | abai art
atliekant konkrelius darlhssatpakagius DZ

4. Atrankos pokalbis Skirtas taikant skirtingas pagal turi nDZ

(interviu). formas kandidatui atrinkti.
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*Galtinis: Sudaryta autoras

R. Korsakiena, L. Lobanova ir A. Stankevilien
metodO galima dar priskirti praktines ugduoti s
met odO autoras nel diika atarianfkoorsmanmhdt osdWu,y ggar eian d
Reliau tai komi met odali t ai di skusijos grupase,
sNginingumo analizad, grafologija, astrologija i

Apibendrinant galime sakyti, kackadr buot oj O atranka yra procesas
procesas prasideda nuo dokument O ugpildymo ir
metodO yra daug ir DZairiO, jie tpasiikamidarbuiatikti,n t
dagniausi ai tai koma atrankos pokalbis (intervi.
gali parodyti, kuris darbuotojas bus pats tinkamiausias.

Kitame poskyryje bus apt amdjgema darbuotoj O ada

Darbuotoj® adaptacijos rlgys, procesai i r met
Gioje dalyje bus aptariama darbuotoj O adapt a
pradat. dirbti, jam reikia susipa gintdagalmpaaawtll
ar gmogus dirbs gbDzZdarbN ar ne. Laba svarbu ac
dar bu, bet | eisti susi pagint.i ir su paliu kol ek
5 lent
Darbuotoj® (personal o) adaptacijos ¢

Autorius _ SNvoka

Leoniena, B. (2/Darbuot oj O prdcasps, [padedamis saujiems darbuotojams kaip g
vadyba. Kaunas: d(dgreiliau ir lengviau tapti wvisaver]||
Bakanauskiena, b | Personalo adaptavimas (kitdiprientavimas, angl. orientationjprocesas, kurio met
val dymas. Kaunas]jpasamdytas ar perkeltas i¢g kitos dal
universitetas. p.193 ir kolektyvu. Tokia pesonalo adaptavimo samprata apima svarbiausius jo aspel

techninn pagintDZir socializacijN.

Korsakiena, ~ R., | Adaptacijgiabi pusi s prisitaikymas darbuot
Stankeviliena, All aipsnigkas pritapimas prie naujos
igtekli O val dym¢bltent organizacijos viduje, kai da|
procedlros. Vilni
Lipinskiena, D . o | Darbuotojo adaptacijat a i procesas, kurio metu
vadyba. Kl ai pad a | darbu, jo aplinka ir kolektyvu.
kolegija. P.26

*Galtinis: Sudaryta autoras

| ganal i zavus vadybinin mo&ksddapit alciitjeNNk a5 1 t Bn tae
sutinkami darbuotojo adaptaci jioti pragedad ka Jarboodojas
susipag DAta su nauja darbo vieta ir kolektyvu,
pdbr agi a, kad adaptacija tai abipusis darbuotoj c
nauj os profesinas ir socialinas ekonominas dark

L. Lobanova (2010) teigia, kad pagrindiniai adaptacijos vykditog tiesioginis vadovas ir personalo
tarnyba taip pat darbuotoj ui adaptuotis paded
adaptacijos rlgys:

1. ProfesiihadaiapapgedampaDbDsisavinti nauj N profe

2. Socialid a d a p kaigpadediama darbuotojams prisitaikyti prie kolektyvo.

Taip pat skiriamos ir kitos adaptacijos rl gy
organizacina.

R. Korsakiena, L. Lobanova irmdAapttcanWetieliige
D1 dgi O bei gebdji mO per @dmi mas, profesijai aktu
darbuotojo pogilrDZ DZ savo profesij N, padi dint.i
konkk el i a profesine veiiktlaai. sSoocciiaalliimidad apdsaipcthaoclig g
perami mas, prisitaikymas prie organizacijoje eg
ir socialinn adaptaciij N.

| ganal i zavus vadybos mokslinida |literatirN adaj
kuris susideda ig etapO ir adaptacijos metodai s
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6 | ent
Adaptacijos etapai pagal D. Li pinsk

Adaptacijos etapai:

1. Susip|Giame etape darbuotojas yra supagindina

etapas. DZ angos gavimo tvarka, saugumo, nel ai mi
kontrolads formosmiskaisobgmal i ni o apripini
vadovu ir bendradarbiais, jO specializa
patei kiama informacija apie nauj N darbu

2. Jvert|GiameD&#eapéna susipaginimo etape gaut N

etapas. nepriimtinN.

3. Giame etape darbuotojas suvokia, jog | i

Suderinamumo | orientacijas, elgesio normas ir nuomones. Rodikliai tpkiys kaip ir antrame etape.

etapas.

*Galtinis: Sudaryta autoras
D. Lipinskiena (2012) igskiria 3 adaptacijos
pamagu. Pirma darbuotojas supagindinamas nsauj N
darbuotoj N, paskui darbuotojas suskirsto gautN

priima vertybines orientacijas, elgesio normas ir nuomones ir suvokia, kad priklauso kolektyvui.
Adaptacijos procesas pateikia daugiau linfacijos apie tai kas yra s\martam tikru etapu darbuotojui.

Adaptacijos procesas

v

1.Darbo organizacijoje pradgia.

2. Profesinds ir pareigybinds rol as

3. Profesinis ir psichologinis suderinamumasarp organizacijos ir darbuotojo.

47 sipareigojimai organizaciijai. al L. Lc
*Galtinis: sudaryta autoras

Mokslinédje literatiroje iganalizavus L. Loba

pgrindiniai proceso etapai. Pirmajame etape pac

ir patirtbZ kokia motyvacija ir kokios darbuoto
mokosi dirbti naujame kolektyvea@ar dar buot ojas ¢gino kokia jo ats
r da

etape svarbu ar darbuotojas i rbdavys | ai kc
paskutinis etapas svarbus, nesl uknaN boar gaapniiez adcairjbal
Adaptacijos metodai par odo, kaip galima dar bu
pasitenkinimN darbu.
7 |l ent
Adaptacijos metodai pagal L. Lobano
Adaptacijos metodai:
1. Atranka ir darbuotojo Atrankojesvarbuk ad bl t O atsi gvel gt a ne t
DX edi mas. bet ir motyvacij N dirbti gioje or
priskirti kuratorid, kuris padato
2.Psichologinio kontrakto Tai darbuotojo ir darbdavi O ITkes
sudarymas.
3.Darbuotoj O mo|Silloma naudoti tris pagrindines
netiesioginis motyvavimas,; 2) tie
realizavimas.
4Darbuotoj O mo|Jis dagniausi ai naudoj amas, kaip
b1 ti supadgindinami su darbo reika
apmokyti.
*Galtinis: Sudaryta autoras
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|l gnagrindjus mokslinds I|iteratiros adaptaci]jc
galima teigti, kad adaptaC|Ja t ai ne tik dar bl
darbdavi O ITkes|li Otaptpapiamasiarbust d¢Oi momyv.avi

Api bendrinus visN pateiktN informacijN gal i me
etapai parsideda nuo supagindinimo etapo, iausmada
apima palio darbuotojo adaptacij N. Adaptacijos
adaptacijos etapO tik tuo, kad jame kal bama api
priimtus D&i paciejig®j menusdaiAdapod prieg tai apta
kal ba dar ir apie darbuotoj O motyvacijN Svarb
kol ektyvu, darbdavio ir dar b e tabjpodjo mbtywavimdsir Galinaap t
teigti, sakminga adaptacija tiesiogiai susijusi
nuostata dirbti, si ekt rezultat O, pasitenkinin

Kitame poskyryjeapar i ama kas yra viegoj.i Dimona ir dart

Teisinis viegOj O Dmoni O darbuotoj® atrankos rec

Gioje dalyje trumpai apgvel gsi me, kas yra vi
darbuotoj O atariagmk al. tVaiie goglinoD&rntesi eki antis ri bc
asmuo, kurio tikslas 1 tenkinti Vi eguosius in
svei katos priegilros, aplinkosiapsasgpagabpost
kitoki N visuomenei naudingN veikI N [LRS, 1996].

Pagal Lietuvos Respublikos valstybas tarnybos

1. J karjeros valstybas tarnautojo pareigas pr

1) konkurso bildu;
2) be konkurso.

2. Konkurse gali dalyvaut as menys, atitinkantys gi o D&t
rei kal avi mus. Konkurso metu tikrinamas asmens
DZertinamos asmens turimos Kkompetencagytosj o rp agr
apragyme nurodytas funkcijas.

3. Konkursas DZIl aisvas karjeros valstybas tarn
tarnautojas nebuvo priimtas kitu ¢giame D&t aa ym

ménesius nuo valstyb&s tarnautojo pareigO atsil
4. Be konkurso DZkarjeros valstybas tarnautoj o
3, 4 ir 5 dalyse nurodytais atvejais iritka [LRS, 1999].
Api bendrinant galima -pasaletino hadiekeé @aijti s DA
viedgasis juridinis asmuo. Darbuotoj O atrankN
val st ybas t arantyrbaonsk aD&vtyakisytmea sk amkur so bl du ar ba

l gvados

Darbuotoj® atranka yra vienas ig svarbiausi O
Pirmiausia tai yra procesas, kuri o mediu DG | lau rsi
bus atrenkamas ir pasamdomas reikalingas darbuo
atliekami darbo paiegkobi ¢pdrdiarii aiir puaji eojrkgoasn i bzladc:
procesas, kuristuridag et ap O. Pats atrankos procesas pras
darbuotojas pasirago darbo sutartDZ Taip pat g
dar bo, o kandidat as renkamas kopmesdj oms. aNkea |
patvirtina, kad sutinka dirbti Dinonaj e, ki ti K
pasiragius sutartbDZ Atrankos metodO yr aN ddaaurgb uio
pasirinktam darbui tlikti, dagniausiai tai kom:
metodO, toki O kaip: anketavimas, testavimas, di

tikrinimas, sveikatos pdrinimas, grafologija, kurie potencialiai gali parodyti, kuris darbuotojas bus pats
tinkamiausias.

Darbuotoj O adaptacija reikalinga, norint supaf¢
kad darbuotojas adaptpoboDesi hdl ektyoei alSknai ada
nuo supagindinimo etapo, tada seka DXertinimo
daugiausia apima palio darbuotojo adadmtaciajdvd.pt
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skiriasi nuo adaptacijos etapO tik tuo, kad | a
kito atgvilgiu priimtO D&ipareigojimbO. Adaptaci
dar ir apie darbot 0j O motyvacij N. Svarbiausia adaptaci|j
kolektyvu, darbdavio ir darbuotojO ITkesl|liO ap
sakminga adaptacija tiesiogiuaiorsguasniijzuascii j<saui , d&r
nuostata dirbti, siekti rezultatO taipogi pasit
Darbuotoj O atranka viegajame sektoriuje vykst
sektoriujer e gl ament uoja Lietuvos Respublikos valstyb:
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
of selecting of employees by several authors. As well as the fypeEesses and methods of their adaptation in the
organization are compared. The legal regulation of the selection of employees of public organizations is also discu:
The selection of employees, or otherwise personnel, is one of the most importsuaf t@slorganization to achieve its
goals. In order for an employee to start working, he or she needs to get acquainted with the work being done, collea
to undergo adaptation. The article presents theoretical definitions of the selection and add#@atgoyees by different
aut hor s. APersonnel search is a process during whic
from whom the required employee is selected and hired, who meets the needs of the organization with his /
gualifications and personal qualitieso Aotientationkaspkocessn & .
during which a person hired or transferred from another job / position gets acquainted with a new job and team. St
concept ofstaff adaptation includes its most important aspett® c hni c a l cognition and s
2008, p.193). At the time of writing, employee selection methods were analyzed. They are divided into job search met
performed within the om@nization and external search methods outside the organization. The stages of the staff selec
process, which start from filling in the documents and end when the employment contract is signed, are examined. Va
selection methods are analyzed, sashan interview, questionnaire, testing, group discussions, sample work, healt
check, graphology, are used to select the best employee for the chosen job. The article examines the adaptati
employees. It was singled out by the authors as professiadagocial adaptation. The adaptation phases, which start
from the introduction phase, are then examined. This is followed by the evaluation phase, and the compatibility phas
last. The analyzed stages of the adaptation process include employeeadapthttcompliance with the obligations
assumed by the employee and the employer. Adaptation methods from selection and employee introduc
psychological contract conclusion, employee motivation and employee training are discussed. The articlafmiefdes
overview of what a public institution is and how selection for jobs in the public sector is carried out, applying the Law
Service of the Republic of Lithuania.
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UAB ,, AUTOKURTASA MARKETI NGO PRI EMONI 0 °
PROCESE

DariusGa k i Siimgna Gaki naéa
Lietuvos verslo kolegija
Lekt. Antanas Lukauskas

Anotacija
Straipsnyje analizuojamas skaitmeninio marketingo
metu surinkt:i duomenys papekitr Nkakiai tsmearibrui O ysaryket
mar ketingo priemoni O vystymas spartina Damonas vei kl
Suintensyvajusi skait melniianuda pkroimunmtisk avceirjsal ol esipdrgei nad i gnu
PAGRI NDI NI Al GODGI Al': marketingas, pardavi mo ti ksl ai, s loa i g anetnc
mar ketingas, socialini O tinkl O marketingas, potenciali rinka.

j vadas

f mon& turi pl anneugoatlii nsaa vpor avdeditkil Nporeki O pardavin
rei kas pateiSkanitwmanioi esj mms ketingas nukreiptas
bidai. Gis marlet hnmkaeilpeidgikaitimesiiines pri emor
rekl amuojamu produktu ar paslauga. verslui b1t
tam, kad pasiektO savo vart dttagjewms niirs prairsiettd inkgy
verslui pasiekti vartotojN skaitmeninéadje erdvaj
vartotojas preki ar paslaugN kurios jam r eiojsi a.
pagal jO norus esamu | aiku.

Strsipsnio objektassUAB , , Autmak krett asigd pri emonas

Straipsnio tikslas:| ganal i zuot i UAB , , Autokurtaso6d6 mar ke
Straipsnio ugdaviniai

1. I gnagrinat.i ma r k reas pandgviono procése teooiniais aspektais; k o
2. PatekkiUAB , , Autokurtasobd naudoj amO pardavim

Straipsnio tyrimo metodai:mo k s 1 i nds | iteratiros analiz&, Con
Skaitmeniniomarketi ngo samprata ir priemonas

Skaitmeninis marketingdsa pi br agi amas kaip skaitmenini O tec
su klientais virtualioje erdvaje siekiant orga
klientus ir padidinti pardavimus (Kannan P.K., Li H. A. 2017).

Api bendrinus skaitmeninis marketingas apibudi

str

t uo, kad visos priemonas, DZ anki ai ir ateg
marketingas paskatino kurti naujus kanalusrfmat u s, kal bas, kurios | anm
priemones, kKurios gali pasi ekt.i gmones vVvi same
galimybes ir |l eidgia pasiekt:i kuo datuaii agalviamy
informacijN pasauliniu mastu. Vartotojui taip
informacija, prekes ar paslaugas tokiu biTdd su
vartotojams paprastasgrat ogi as pl atformas kuriomis gal. nau
Davi n, J. P., 2016) .. Skaitmeninio markeibhaglbkotpi
suvoki mN, ketinimN ir sed gpeisrDZi nkoa ds pkrietn\d iknaur,t N iseu
t am, rei kia naudot. skaitmeninio marketingo pri
kt.(2015).

T At skl ei st savo prekas genkl N;

T Pritraukti gmones prie savo prekas genkl o;

T Jtraukti savo auditorijN, sut ei kdami verting

1 1glaikyti savo dadmesDZilgN | ai kN;

T Jjtakoti auditorijos suvoki mN, ketini mus ar ¢

Skaitmenina erdvas esma, kai p tarpusavyje st

i gp!l anttiemN.etli nds pl atformos suteikia galimybn n
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prekes ar pasl augas. Noradamas kuo geriau i gna
buvimas internete ar stkriattdqigjodes k akhankoeslei aitsd
DX ai zdDZ ar prekinDZgenk|l N. Be tinkamo planavi mo
auditorija, tuomet tai turdatO nei giRnMAL6)ham @s kL
versl as, kuris spaja |l aiku Dfokti DZ spar |l i ai r
gai bi gkai ki iaiap| ipMt sittaiacviijeNna geriausi O erdv
skait merndvndgjjee leabali svarbus norint sakmingai P
svarbiausi O rinkos vietO, kurioje dalinamasi ir

Analizuojant, pastebima, kad skaitmeninis marketingas yra labai svartiyi O |1 ai kO ver
pasiekti geriausi O rezultatd® reikia keltis DZ:
galimybi ® ir didesn& tikimybd pasiekti savo ti
pel niNautial padat.i savo auditorijai pasiekti juo

Skaitmeninio marketingo priemonas

Pastaraisiais metais skaitmeninis marketinga:
rekl amos api mtys stQ edgka lpyajsea ud wgae ,s ptairelki anils t empa
galimybes ir dideln rinkN. Organizacijos supra
turati savo interneto svetainn grmlpamyb@ai dot i( Bk
2012)

Pereinant DZskaitmeninn erdvn atsiranda ver sl
informacijos ir nevargomos galimybéas |jN keist:i
priemora , sutei kianti gal i mybn l anks!| iau aptarnau
sNnaudos pladatoti verslI N, didinti verslo efektyyv
2009)At si gvel gi ant DZ kant phstBiekgiaamesakgahi zil
internetas suteikia galimybn susikalbati ir tuo
komuni kacij a, nes vadovaudamiesi vg luial pas iul ImN:
vaizdo DZ ankius. Tai patrauklus bidas pasiekt:i
produktui. Taip pat skaitmeniniame marketinge svarbus yra auditorijos segmentavimas, nes pagal tai ga
pritaikytirek | amN ki ekvi enam vartotojui individualiai,
erdva yra unikali tuo, kad suteikia galimybn su
j O patirtDZir sauduktpu,i npaslsawngay,kipurse ksdus pgenkl u ¢
kaip tarpusavyje susijusi O mazgd tinkl as, kur i
J.P,2016).

Bitina atsigvelgt:i DZ t ai, k&dketne gwi Pird manowniaet
tinkama vienam verslui, gal i neti kti kitam. Sv

naudojant skaitmeniniame marketinge. i
Belchas, G.E. ir Belchas M.A (2011) teigimu norint pasipké r davi mO skat i ni mo
kel et N marketingo priemoni O kurios padadtO pasi

auditorija tiesiog bltina naudoti tinkamas pri e
kad gal atumate pateikti vartotojams informaciij.
pat skaitmeninio marketingo priemonas yra naud
patogiau randa tab kmetiuegka Bkttualukbhbtent pal
Skaitmeniniame marketinge priemonas yra | abai S
savo vartotoja arba, kad vartotojas pasiektu tiekiamas prekes, paslaugés@ari maci j N. Tad
naudingos ir svarbios skaitmeninio marketingo
mar ketingo priemonas yra ¢gios

1 GoogleAds

f Socialinas medijos (Soci al Medi a)

T EI . pagto marketingas

T TinkIl ar ag(@Blbgs) r agy mas

Gios priemonéas yra | abiausi ai naudojamos gi ai
giniaskl ai dos -frigntlly i(moabsi,l i jo® i Itee | e f opnitékytop amoksligmso s
DZ engi ni ams) , b aktfOuwansng, & R616]ls si st ema, ir

Skaitmeniniame marketinge ¢gios priemonas yra
pasi ekt savo vartotoja arba, kad vartotojas pe
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kuojosnaudgos mar ketingo specialistams. Taliau vie
yra neudgtenka, reikia ¢ginoti koki N jos naudN t
i gsiaigkinti kokios pribmonds|i kuemusrij @aosktusi pr
tinkamiausias skaitmeninio marketingo priemones savo verslui.

Marketingo skaitmenizacija pardavimo procese

Naujausios technologijos suteikia vis dandi m@
Toks pat ogumas, skirtas vartotojui, ne Vvisada
sudomintii KuoTuwraiurgti atui rkk d mmng ODZ ankius ir ginias
kagkN, ugbaigtNiepéermni pbepbiasgmi hugesitai pateikt
rei kas, kad atskleistumate plalius darbus.

Anot Hossai n, M. S. ., ir Ra hman, M. F. (2017
mar ketingN, el sopagtonimas ket nkfgNs, forumus, Vi
spaudai . ] monas dagniau naudoja internetines |
produkt N klientui internetu. | nt eernetenawsjimsaudimor
magadjo tradicini O giniasklaidos priemoni O pl at.i
mar ketingo organizacijO bando reklamuoti savo ¢
reklamos g | ai das.

Tinkl al apis gal. i gpl asti gal i mybes pasiekti
rekl amos priemones. | egkodami i nformacijos gmon
(Ri | kut a Kaipteigd tal 3()We ber . 2009) , vartotoj ai kas:

, daugiau ginuli O ir oc

a

k

L
pasl aug®, daugiau duomenO
Svarbiausia nargykli O skel bimO pl apadioegkao sy rsa
k
i
n

susijusi O svetainiO tinklN. AGoogle AdWordsh Dz
Efektyviausi O ir greiliausi O bldO pritraukt
efektyvumas priklauso nuo korkl i os DZmonas pramonas, porei ki O i
efektyvumN rekl amos: (Weber L.2009),
T Populiari O raktini O godgi O parinki mas.
9SiTlymO raktini O godgi O konversijos rodikI.i
T Rekl amos kokybd ir raginimO veikti stipruma
fBiudgeto dydis ir naudojamO kainO sillymo s
T Nukreipimo puslapi O ir palios verslo svetai
Socialini® tinkl & déadka klientai gali susisie
kada anksl|ipat gmonaderiampi, pergilrdti ir reac
kada anksl|liau. Priklausomai nuo verslo gakos, i
kagkada buvo sudat i ngaassnkik WeberiL200®),abar t ai padar
AYouTubed verslui yra daugybad naudojimo bid¢C
komuni kacijos kanal ais.  AYouTubeft ayir at aniep tpiakt vsac
prie kurios gali prisijugti kiekvienasT ur a d a ma miIijardus pasaulio va
DZvienN i¢g interneto milginRenhuvostjama, akod8&8! vie

apie savo buvimN gioje platformoje
Dalijimasis vaizdiniuta i ni u yra geriausias bldas pranegt

bl si mai sAlkd dteaguaidkaii gal i m yb_' magoms Dmonams kur:
juos DZtinkamN auditorijN iov akityviooetimipajodawdi
vartotoj O, Alnstagramfi sill o F@ioknidamsb Idtiidnjaiul i a
gy mas, kuri O tikslina auditorija iegko arba ¢

potmci al i © klientd (The I nternet MarketingAcadem

,Linkedin"yra profesionalus socialinis tinklag.i s k a s priklauso nuo k ¢
pramonds diskusliuj Osuisri jlWiai O neeakb®ds DZ kitas so
pl atfor mas, tokias kaip AFenebeokiasATwiiteidsa
kuriuos jie gal i l engvali par duodus ,ir kitusa atslti@tidigsmi
pranegi mus. ALinkedinfA taikymas yra neprilygstar

Dalijimasis vaizdiniu turiniu yra geriausias
bl si mai sAlkd 9 teapuikig @mfii myb& magoms Dmondms kurti p
juos DZtinkamN auditorijN ir aktyvinti pardavi
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artotojf), | nstagramf sill o RO@riokniianeauddti atiipdamals i
gy mas, Kur i tikslina auditorija iegko arba ¢
otenciali® klientO®O (The Internet MarketingAcao
,,Linkedin"yra profesionalus socialinis tinklag.i s k a s priklauso nuo k
amonéads diskusijO ir Wiat O nepanmaegsl DZ kudiajsussio
atformas, tokias kaspadFamébeokiasATwiritei@sa
ri uos jie gal i l engvai parduot i, naudodami
anegi mus. ALinkedinfA taikymas yra neprilygstan
Dalijimasisva zdi ni u turiniu yra geriausias bldas p
I si mai sAlkd s tea vaid kaifi galimyba magoms DZmonams kur:
uos DZtinkamN auditor iana idra uagk tayuv innetii 7p0aOr dnaivlii
artotojO, Alnstagrami sill o Fo&ioknidansb Idtiidngaiul iia
jy mas, kuri O tikslina auditorija iegko aughwm c
otenciali ® klientd (Rilkutd L. 2013).

,,Linkedin"yra profesionalus socialinis tinklag.i s k a s priklauso nuo k &
amonéads diskusijQubsir OKiat Dknle@p.amaegsel DZ kiudias so
atformas, tokias kaip AFaonebeokiiasATwiitei@sa
ri uos jie gal i l engvai parduot i, Kkitnsaatsdildimius mi
anegi mus. ALinkedinA taikymas yra neprilygstar

A
o)

(ep T XT O T Q<
- c — =

T Q<

©T XT T
= c — =

UAB , , Autokurtaso66 marketingo priemoni O anali z38

UAB AAutokurtasf viena di dgi ausri émdrted upag lea
turintis keturis padalinius Vilnius, Kaunas, Kl
ir remonto sprendimus DXairiO dydgi 0, marki O ir

Nor i mtail iizagat i UAB AAutokurtasfi marketingo pri
analize..

J monas | auki amaj ame yra pakabinti dideli moni
vei kla ir DXairios ivipk sgramdri amo 9 a(r giraive mon dk)at i p

Transporto reklama tai déakurviiae nlhAB ¢gloA U TnGK U RTKA
naudoja klijuojamus | ipdukus ant vilkikO ar kit
arbavalstypim numeri o genklo rameliai su Damonas inici
bet ir visoje Europoje. Lietuvos teritorijoje
Transporto priemonin,

UAB AAut okur pasiita mkiamalwij zai tsi nes korteles kuri
nurodytais rekvizitais. Vizitinas kortelas yra
UAB AAutokurtasii nesinaudoja radij o darbodpecifikav i
sunkusis transporto priemoni O remontas, kuris c
Anali zuoj ama Dok a sakmingai naudoj asi skai
socialiniai tinkkai soel al pagsommdi kati hgedant
sunkiuoju transporto remontu, pai egkoje atsira

nuoroda yra rodoma DZmonas veikIlos asi [PECa gpylaugosis.
Api bendrinus SEO pagerina DImonds matomumN pai eg

AGoogle AdwordsiAd svarbiausia nargykli O skelbi
Jvedus raktagodDZpvz. ASunkvegi mi i mamobi asApph
nuoroda DzZ tinklalapDzZ ir vei kl os prieragu. Api
ginomumN ir pritraukia nauj O klientO.

UAB AAutokurtasi naudoj asi soci al i nirkedin ir taip k |
naudoj asi socialine medija YouTube. Gi os D#aona
nuotraukomis su esamais klientais ir busi mai s
Instagram yra keliamos informacim pobil dgi o nuotraukos susijusios
Linkedin socialiniame tinkle reprezentuoja DZnor
UAB AAutokurtasfi demonstruoja s armus souiglirkadtiokiabgerinay e
DZnonds ¢i nomumN, pritraukia naujO klient®d, skat

EIl . Pagto marketingN UAB AAutokurtasfi naudo]
besi baigianlio prival @mooijdsnot é a¢hnkivnidesl i ap gaipisriol
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paruogt. techninei apgilrai. Taip pat siunl] i a
Siunl|liami DZairls pasillymai | ojaliems kiloi &@at at
kitd® marketingo kanal O, el. Pagto marketingas
l engviausias ir veiksmingiausias bKbaenpaianmjg

verslas su jais elgiasi kagu asmeniu, o ne kaip su visais Kitais.

|l gvados
jmonés pardavimo procesas realizuojamas nuol at kir
bl ti priskirt.i mar ketingo sriliai. Imnuﬁtsaj:scbek@amas
pardavi mo kanal N. Taip pat tiria vartotoj O poreiKki
kanalais.

Skaitmeninds priemonds skiriasi savo formati sanfyba
reitingd tinklalapiuose, forumuose, tinkl arag]| ipatios e
DZno n a .

Vi sas marketingo skaitmenines priemones kurios vy
segmentus kad juos bitO Damanoma | engviau pasi i pardavimoek |
skatinimN. Skaitmeninas marketingo priemonas pa
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UAB ,, AUTOKURTAS AAPPLI CATI ON OF MARKETI NG MEASURE
Summary

Thearticle discusses the impact of digital marketing on the company's operations. An analysis of the scientific litera
revealed what constitutes digital marketing, what its characteristics are, and what impact each of them has or
operations of compaais . The data collected during the company?d
marketing tools. The development of digital mar ket
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UAB ,, MARI NO GRUPAO® RI NKODAROS RAMI MO K

Dovila Zajan| kauskiena
Lietuvos verslo kolegija
Lekt. Antanas Lukauskas

Anotacija

Straipsnyje analizuojamas rinkodaros rami mo kompl el
am | i zas metu surinkti duomenys paroda, svarbu vysty
priemoni O vystymas spartina Dimonds veiklos procesN.
PAGRI NDI NI Al GODGI Al : rinkodar a, rami mo kommplaegksaavs ,mase Kkl
visuomene.

Jvadas

Straipsnio objektasi UAB , , Mari no grupao ri.nkodaros ramim
Straipsnio tikslasii ganal i zuoti UAB ,, Marino grupao rink

Straipsniou gdavi ni ai

1. Apibendrintr i nkodaros rami mo komplekso teorinius a
2. |l ganalizuoti UAB AMarino grupao rinkodaros
Tyri mo metodai . Mokslindas |iteratiros analiza.

Rinkodaros r ami mo kompl ekso samprata

Pradedant versl| N Dimon&s vadovai suinteresuo
konkurentus, pritraukt:i kuo daugiau vartotoj O.
procekMnkurenci ngumN. Rinkodaros rami mo el eme
komuni kacijos pagrindN bei pl atoja pardavi mo |

t am, kad DInoné& gal &t O DZ ei k & rinkodanon kompleksas. $tankaitisaR. t
(2018) pagymi, kad kiekvienas rinkodaros kompl e
kiekvienN el em \

ent N:

Kotl er, P. (2010) iapi bkaguaj kaoigna ami mketud ar
pagrindiniai povei kio kontaktinei auditorijai k
visuomene), asmeninis pardaviimas. DRvakooaop N al
ir DZikinajimdDZakiolss mair,t ot owjii®P&taygs agd amamas Kair
el ementas, kuris gali perduoti pali N geriausi N

Stankaitis, R. (2018) apibidina rami mN kaip

sutinkamd rinkodaros el ement O, todal k ai kuri e
rinkodaros funkcija. Taliau tai tik sudatina r
rinkodaros kintamosiomis.

Reklamosi r pardavi mo skatinimo sNsajos

Rinkodaros r @meklamau §!| emmegaaa svarbi N pozicijN
pirkajas/vartotojas savo aplinkoje dagniausi ai
Pranulis, V.irkt (2011) teigia, kad kiekvienas ¢giuol
reklama ir intuityviai gal i nusakyti, kas ji y |
esmih nara paprasta, i rosgdarbuosd beipiaktitiasne rekdaknosverske aptinkama
gausybéd skirtingd nuomoni O. Rekl amos reikgma i
dagnai tapatinama su kitomis ramimo formomis ar
1 pirma,reklamaya rygki ausi a, pastebimiausia r ami mo
T antr a, yra nemaga pavyzdgi O, Kkur jungi ama
vi suomene, ir kita. Rupglaukis, A.(2019)
Pranulis, V. ir kt. (2011) negaiéemankalt @ gbZ a
greiliui ir jo apimliai. Be rekl amos, produkt O
f produkto kaina, igvaizda, kokyba;
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T produkto pristatymo DZrinkN sistema;
Tgyventoj O pajamos, rinkos mokymo | ygis;
frinkos prisotinimas, analogigkais produkt ai
T met Okha, oro ir kitos geografinds sNlygos;
fpardavaj O atidumas pirkéajui, pardavimo viet
f1laikotarpio mada, magdgiojimo manija ir kt.
Bel cho, G. E. ir Bel cho, M. A (2011) teigia,
skatini mas,r DZerkduwkniNantkuwrii i nformuoja apie nem
Rekl ama siekiama sukurt.i vartotoj ams prie,gast
koncentruojasi DZpaskatos pirkti stiprini mN.

Rei kia suderintel kiekdtamiNyr ikamad Ni Ipqpaslidi k& pr e

vartotojas teikia pirmenybn tam tikram produkt L
prekybN ir paskatinti vartotojus pikarkitdioda sGdrgijos ¢
ef ekt N. Nustatyta, jog, taikant pardavi mo skat:.i
dviejO iki septyni O kartO
Asmeninio pardavimo ir rygiai su visuomene anal
Rami mo kompl ekso el ementas, padedanti s spr i
pardavi mo klausi mus, vadinamas asmeniniu pardayv
proce® do miinpaanrtddavdj as (pardavimO atstovas, par da
agentas), siekiantis vykdyti kuo didesnius pard
Pranulis, V. ir kiti (2012) teigia, jog pardavimasnu ol at i nas pr i epdaarsd ui oetsi
kT ri mas. Uzniena, R. (2011) pritardama dar o i ¢
kompetencij a, kTrybigkumas |l emia vartotoj O sant

pardavi mo ugdaviniai
f ugsakyimas; gav
f ugsakymo vykdymas;
1 planavimo ir palaikymo veikla.

Anot Bakanausko A. (2012) pardavajo vei ksmali
jos pasirinkimN ar pasiekt.i k i ittad dalDinis ranketigna i v b1 K
tagkas, jo strategijos teisingumo patikrini mas:t
Pardavimas turi aigkiai apibragtnN ir lengvai ar

Leroj, G. suformul uot N aipai Kooda gniunoNt: O A/Reyi gkisam O skt
tikslasidar yt i DZ akN visuomends nuomonei ir keisti ¢
D. ir Broderick, A. (2012) dar pabragia rygio
negg¢ yvi N vi suomends nuomonhn, pal ai kyti organi za
spaudos konferencijos) ir pan. Kaip matyti, dal
yra sukurti telglamNr@mamanemaN Muomonin apie

Pagrindiniai rygi O su visuomene, kaip market

f Pasiekiama plati vartotoj O auditorija.

fInformacija pateikiama taip, kad susidaryt(
nei DZikinajimais.

1 Patikimumas (arba jo iliuzija).

Maga ¢ginutas turinio kontrola: organizacijos
giniasklaidos priemones, negali kontroliuoti pu

Asmenini s pardavi mas ir rygiai SuU Visuomene
vei ksmingi ausi os priemonas. Abu gi e el ement ai
bendraujant, santykiai ®Bronu@i dkk@yikkigadrit ibmotsi dira
ugmegzti il galai ki us santykius su pirkaju ste
pamal oninant pirkajN. Rygiai su visuomene veiKki
veik i a kaip naujienos, straipsni ai ar renginiai,
(2019) dar igskiria ir tai, jog rygiO su visuo

stilius negu reklaminiam..

RinkodarosSk ai t meni nas komuni kaciija
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Skaitmeninis marskatiitmeas nasswdaekdaamlog, ver sl
mar ketingo ir dar daug kitO priemoni ® ir taktik

f Interneto svetaina

T Tinklaraglio (blogbo) Dz agai

1 El ektroninas knygos

f Socialini O tinkl® kanalai (Facebook, Linke

1  Elektroniniai lankstinukai

1 Infografikai

1T Prekas ¢genklo detalas (logotipas, griftai

Anot Nevi nskvaeirttd,ngla s(k2adiilthnecriijmma ikompskrit ai
pirma turi paddti siekti verslo tiksl 6. JO gal
kylanlias ig pardavi mO proceso:

1. Gi nomuPmatsenci al us k!l i entkaasdd pilrsmiagpwsira ttaur ie
galimybd ig jTsO pirkti. Ginomumo svarba dar d
gmonds net neDZaria apie jo egzistavimN (pvz.,

2. Jtraullighdaa.kesfosnut dlr el . pagtu, ugplldytos r
skiltyje, programakas r p&rdiisivuanrttiomacij O vei ksmai
pardavimo.

3. Pardavimai,Paskutinis ir greito rezultato etapa:c
geriausio pasillymo. Jeigu tai bus jT1sO pasill.y

TechnologijO raida stipriai padi ddInlo) vpaasttodb
staigiai tobulajanti skaitmenina erdva meta dic
turi prisitaikyti prie naujO verslo poreikiO ir
skait nkeomwniskaci jos kanalas turi skirtingas fur
teisingai suderinti skirtingas el ektronines p |
strategij N. Kaip teigia. P r athisinbaa kbmu@kacijaksu vartotojdisa r
skaitmeninamis priemonamls gal i b1t naudinga t
su vartotojais reikia pasirinkti tam tinkamN Kkoc

UAB AMarino grupédo riekosdaebemedamOmanalbimpé

muni kacinis procesas kuriamas ir val domas
amN, pardavi mo skatini mN, rygius su Vvisuo
dgif amamaci j a, pardavimO skatinimas kuria i
jams, rydgiai su visuomene numato il gal ai kn
vimas numato tiesi opgr kB di. al ogN su potenci
|eKV|ena DZnona pasirenka savarankigkai kom
s pagrindiniais bendrais dasniai s. ] mc
ti nuol at i nTRZi k cprawsn iekka vii M | s umak Itii &kn ted .e k -
N

Marino gru i vei k| Naspniedntion Dz pidtmdnan \esiipralt d
| augas pa uot i ugsakovams. Ppar ri dsat vai t noo
s ir formuoja Dinonds DXZaizdDZbei reputa
esat.i iekvienN sutartN godDZ wugsitarnauti pas
ra suklummS)uOd{auolmandN kurie iegko ugsakovO, |
vei ksmO. Jie suteikia informacijN apie Dmonif, v
Galima teigti, kad UAB AMari e graumg &o pkeosrtpd wec
,,asmeninis pardavi masfA yra svVaVribeinasu d ejd asnvoarib i
pardavimo privalumO yra tai, kad vyksta dvipus:
perduotiielkbzdien fDd rkmaci j os, o taip pat suginoti [
bei gauti informaC|JN apie stiprias ir silpnas

o gr

I gi
i

o]

< +~T »
QD
")
QD
C
Qg
)WQJU,

UAB AMarin upafn rinkodaii ceklama.Ama Imioz Kk ®jmgehe
reklamos tikslai- p | a s t nojimN apie paslaugas, sugadi |

reputacij a. ] mona naudodama r
i rmi nielsi mpapvasesa kaky ligudbniaram
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Siekiant DZnonei padidinti prekas genkl o sakmn,
pakuotd, prekéas ¢genklas ir vartotoj O psi asihinkthog
raudona spalva si ej aRmau dsoun ae nyerrag i g nao, ¢ ijgakgaai, ignatleir
dames DZ Heral di koj e r auldgnar surkenkucrigisiaAnBa ArMaarr d dnyot

rekl amos pri emonirQ nndaiunddo jrae knl eadnaousg .v i Reaf\ganarinogeoupiltn t
bei internetinis puslapiww.rekvizitai.vz.It/imone/marino_grupe/

UAB AMgrupan naudoja speciali N rekl am&s ekwii e
met O pabaigoje klientams yra igsiunliami arba
AMardmuéipd ei ki amos pasl augos, lefondi. dikkvienais metis kaleridoriai o
dar omi , atsigvelgiant DZvartotojO poreikius. D

tikslas-k ad kl i entai visus ngertdipsk alaenddo Oi OABk AMias i m
teikiamas paslaugas

Kadangi UABr ApMEaer sbas vystomas DXZairiuose pe
spausdinta reklama. Verslo partneriams yra paliekami reklaminiai lankstinukai

UAB AMarino grupai rekl amuoj &@siLiiertfuosrarigci int
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u
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socialiniai tinkI ai ir internetinds paiegkO si s
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Summary

The article discusses the impact of giiemotioncomplex on the company's activities. Analyzing scientific literature
it has been clarified what constitutes a markepirgnotioncomplex, what are their characteristics and what impact each
of them has on the activities of companies. The data colleatedidn g t he companyb6s anal y:
developing digital marketing tools. The development of digital marketing tools accelerates the company's busir
process.
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INFLUENCER ENGAGEMENT IN BRAND COMMUNICATION

Elvira Anna Gustsone, Nikola Elza Boldireva
Alberta college
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Annotation

This research is on influencers and, more importantly, latvian influencers and their engagement in brand communicatipntheieamiolvment in
marketingabrand. Aanal ysi s of 50 Latvian influencer Alnstagr anfdDecembadnt s o
as well as an analysis of literature and information sources. Graphical method was used to portray the results.

After analysiswe can conclude that influencers in Latvia are different, because there are the ones that are using their accountze piytaraf
brand communication, but there are also those who nnetvaetive inulsaed r e
communication using Instagram. Performing an analysis, only 482, which is only one fifth of all posts (in total 276%ndededds.

KEY WORDS: influencer; engagement; brand; communication; Instagram.

Introduction

Asinourdai ly lives, so on social media more ofte
This term is being popularized more with every
not sure what these people are responsible for, ightiteir daily routine and, of course, what activities
influencers are responsible for with their role in the society. Nowadays creative industries are trending anc
asked for. Influencers are beginning to be seen as professionals and there is riloatidlist profession is
creative, but complicated. These peopl e, who h
intelligence, authority or any other reason (Jimé@astillo and Sanchezernandez, 2019), work on creative
activities, whit nowadays brands want to use for their favour. Influencers gain and spread information ab
the certain brand, therefor introducing their target audience to the services and products that this brand o

More people are starting to be interested icopging 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
what they please with their creativity freely, resulting in unique content and po&i¥és 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, whi
was done using the social media platform Al nst s

To reach the mentioned goal, the authors of this research set 4 main tasks: to research and compil
topicality of this research in different literature and information sources, strictly analyse 50 profiles and th
content on Al nsfluengens startiog the fLst df Septemiber of 20l %until the 31st of Decembe
concl ude t he obtained i nformation about t hes:
communication, analyse the results and conclude them, therefor making it possiblketéinal conclusions
and proposals about influencer engagement in brand communication.

The research method used is analysis of daamalysing and making conclusions about 50 Latvian
influencer Al nstagramod pr of i |ueiction anth placing the data in 2 t
AMi crosoft Excel 06 tabl es, one beiinfgl mfalmeedn chielrn f i
communication overviewo.

Research topicality in literature sources

To understand how these influencers are industebrand communications, first of all we need to
understand, what does terms: influencer and brand communications mean. Word influencer describes a pe
who can influence other peoplesd t hought se baobookuot
ATwittero, AYoutubeo, ASnapchato etc. (Lou and
knowledge, authority or other reasons, that make them important in our society (JDaétila and Sanchez
Fernandez, 2019). In this way thegimg 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 lifest
traveling, food, beauty, fashion etc. (Lou and Yuan, 2018). However, dadkiaut brand communication, it
i's an i mportant part of a brand0s maintsapgos ratuestand t
al so product s. Stakehol ders can be certain brar
2018. This communication can express itself in newspapers and television, and also in social media with
help of influencers.
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Mo st of Balticsdé6 influencers are women (62,10
common women are in age-28, butmenareinage®4. Age group 55+ only c
W. Ol sen & Partnerso, 2019).

By wusing social media platform Alnstagramo,
biggest category is Megafluencers,thatincides cel ebri ti es. I n this ca

need to be more than 1 million. Relationships between influencers that are in this category, are not as clo
relationships between smaller category influencers. The second largestycaddakroinfluencers and thei
following ranges from 100 thousand till 1 million. These influencers are mostly people that are popular
certain areas. Then follows Middle level catogory in which are Instagram accounts with following in range
20 thousnd till 100 thousand. With content of similar quality are Mikrfbuencers and their following ranges
from 520 thousand. The smallest category is Nenflaencers. This category includes influencers that have
very close relationships with their followeer and can provide their wishes
have a lot of followers. Their following ranges from 1 thousand till 5 thousand. In Baltic States mo
represented categories are Middle leveland Miknof | uencer c ateeng o& iPeasr t(nfieA.s

Some influencers tend to advertise certain br
sold products volume (Glucksman, 2017). Influencers advertise brands using their daily life. They show
practical, requiré or pleasing to eyes is this product or service. And that is how they attract more costum
for brands, but at the same time they gain more popularity for themselves. Not everyone that sees spon:
advertisement posts , dmd, eaxmdnptllkei ik tpH att ftolrins A
they should just buy it without making sure its good quality. Most people that are using this platform tend
believe posts that are recommended by their friends or family, but not advertisemsrhgoate showing
prom sponsored company. Using this logic, brands tend to advertise their products using influencers, bec
a lot of people see them as people that they can trust to (Woods, 2016). Influencers help brands to commur
and build trustbetween company and potentional customers (Glucksman, 2017). Influencer marketi
popularity is increasing at a very fast rate. F
increase budget that was meant for influencer marketing,lsmd @6 were ready to spend more than 100,000
doll ars for every campaign (Lou and Yuan, 2018
research: Alt is almost impossible to see dhyff
influencer mar keting in social media is so inf
engagement can be true, but also paid and a lot of people tend to not care about what it really is. There
lot of influencers that truly suppiobrands and their products and trly want them to be sponsored (Saggers a
Morri s, 2018) . But al so there are brands, for <
that they promote their vitamins eventhrough they have never evdnhem. For example, James Charles
promoted these vitamins in his Instagram account the day after he had signed the agreement. Of course
are influencers that truly test products befor
them.

Different methods are used to promote certain product or service. Most of the time influencers tenc
post pictures in which they are seen with the certain brand and under the post they write a little descrip
(mostly positive) referring to the branglality 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 ust
this promotion (Glucksman, 2017). Reviews are mostly positive, betanset 6 s what t he b
of this profit and reputation depends on it. There are also situations where influencers post positive promc
eventhrough their personal thoughts are different. Influencers are into brand communications mosity bec:
they want to gain more following and alko gain popularity. A lot of influencers think more about their ow
growth and popul ar it y,Brandsamd theirlnmageis pdrtrayectidrdugh influercerso
The influencer is responsible forehmage of the brand. The representatives of the brand have to neat
evaluate the situation and have to be guided by it in choosing which category and which target audience
are trying to attract, that 6swhoisseadytbaveliseshairproduet s
in a specific region and to a specific target audience (Einarsdottir, 2017). To successfully carry out this proc
influencer agencies are being used, which help in understanding and finding the right infloietheecértain
brand and ités needs.

Advertisement agencies, before working with an influencer, usually go through a certain influenc
agency. I n Latvia there is an agency called dlLa
an influercer agency. These kinds of agencies offer influencers different kinds of services, which relate
contracts with certain brands. For these services an influencer is paid and a part of it goes to the agency.
are also rules that have to be followedhsidering ethics and the author of the content (Woods, 2016).
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However, not always do advertisement agencies s
important to check if the certain person is really an influencer. Influencer nmaykegn be really tricky,
because in this certain situation the brandds n
own thoughts and opinions, not some kind of an object. Brands are ready to pay influencers large sun
moneyonlyt o gain approval of the productds quality
shows its achievements and praise, then both of the sides of the cooperation gain and have the ability tc
more exposure (Einarsdottir, 2017).

Not only can the posts of an influencer be fake, the influencer themselves may turn out to be fal
Nowadays influencer fraud has become more popular. Because of such fraud marketing and its budg
strongly affected not only in Baltic countries, butin the whadlerwl d ( AA. W. Ol sen &

are influencers, which are ready to invest harc
they rise to the top and achieve the follower count that they want with their own work. Thererare st
influencer s, who only want to gain popularity

thatés why they use certain apps and homepages
anywhere in the world there are peopidiich 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 peo|
support each otheroés posts without 0]®aThiswaya@etsdne r
becomes famous, because, for example, in the ap
can show up on any userb6s AExplored section. Se
a person thinkHat they are a reliable source and will follow it, this way thousands of people may think tr
same way and also follow, without checking if the certain influencer truly is real or just a teenager, who, us
their IT skills, has achieved the high humberfafowers on his profile by his own will (Woods, 2016).
I nfluencer popularity relies on their |l ooks, r
important how clever he or she is. Their opinion, if they have a big following on soedih, holds great
significance, because their audience will take notice of it (Veirman, 2017). It is important to take in mind t
itdébs necessary to research the certain person,
and gaininghem popularity.

In Baltic countries 53% of influencers are stated to have used fraud to gain their popularity. In Latvia
Al nstagramo most of t he -infuencedcateégery, whick i6 rhaidg of iaflueacers r
that have 5 to 20 thusand followers. There is no denying that it is hard to invest hard work into working witf
coll aborators and have a good salary, if you ha

Many influencers find importance in using collaboraipwhich will give them more exposure and pay,
however, of course, there are also influencers, who want to support certain brands in their development ar
everything in order to help it gain exposure in the certain region or to the particular taiigatau

Methodology

Data analysis was mainy used in this research and with the help of it analyzed and compiled data a
50 | atvian influencer Alnstagramd account acti v

At the beginning an analysis tife literature was performed. In result there was viewed and summarize
topicality from |Iiterature and information sout
first table Alnfluencer ov er vitéiavianviefluemcers. Eicstoof all, e ¢
all thess 50 influencers were selected randomlknowing their popularity or finding them in popular

influencer I nstagram section Afoll owingo. Secc
represented ndustry and Alnstagramd username (@ ...)
Second table Alnfluencer Il nstgaram communi cat.
hashtags. I n this tabl e weamber, Ditober, Novemer land Decéniber e
activity. Al so mentioned each influenceroés tota
Next were analyzed 4 hashtagsd (#r ekl Uma, #sad

possk. And also there was one extra line for other hashtags that were used in these posts. Althrough, ol
these 4 hasghtagd need to be used in promotional posts, there were a lot of influencer who used diffe
hashtags in English, for example #ad, thaomemended.

Recording of results took about43hours, because there are influencers that are very active in thei
Al nstagramd accounts, but also there are influe
in these 4 months. Using thédanmation from both tables the graphical method was used and information wa
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
starting 1st of September until the 31st of December of year 2019. 40 of the overlooked profiles were ow
by a female, however only 9 by malesand 1 pyear son t hat doesné6t identif

In the beginning the authors of this research analysed in which fields the chosen influencers mostly en
in, which can be seen in thé& picture. After analysing this, it can be concluded that fggdst part of the
influencers (36 influencers) mostly share their daily life (celebrations, experiences, family etc.) A little le
(25) engage in fashion, and after that follows art, which can be described aspraatists, poets, designers
and othersThe smallest field (3) is music and radio.

Radio mmm 3

Music mmm 3

Food mmmmmm 6

Sports . 5

Travel N 12

Art I 16
Fashion I 05
Daily activites I 36

0 5 10 15 20 25 30 35 40

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 influe
in a certain time period, therefor it wasalysed in which month on average influencers were the most active
which can be seen in thd®picture. On average the most posts were on December (15 posts), which w
followed by October with 14 average posts. Influencers put out the least condmtember and September,
with only 13 posts average. Overall in the period from September 1st of 2019 till December 31st, the analy
50 influencers had shared 2769 posts. Most act.i
username is @sigemeirane. In the span of these 4 months she had put up 272 posts.

15.5
15
15
14.5
14
14
13.5
13 13
13
12
September October November December

2 picture. Average post count in each month

The main aim set was to research influencer engagement in brand communication, therefor it is impor
to understand how many of these pdgisn 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 influenc
which had put up most advertisement posts, which were 41, was Elizabeta (@liz_gorina).
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The authors thought it would be interesting to find out if perhaps the time of celebration had influenc
the post count, which can be seen in tHe@ture, because as it was concluded before most of the posts o
average were on Dember and October, which are known celebration months. After calculating the avera
advertisement post per month, it can be said that the statement can be both accepted and denied, beca
December and November, which is the before Christmas monthhéadost advertisement posts (3 posts),
however on October and September it was 2.

4

3 3
3

| | I I
0 I .

September October November December

N

[EnY

3 picture. Advertisiment posts on average during each month

Paying attention to the used advertisement hashtags, which can be degictind, after the authors had

anal ysed t hem, hashtags #apmaksUts and #sponsor
#rekl Uma was used only in 5 posts, however hash
is #airbalticambassador, whichwasused éie s and wasnét only in 1 inf
#inpartnershipwith § 2
wipartmner |
#offer | 1

#isale 1
#prdivana 1 1
#davana I 15
Heiveaway HEl S
#ronkurss NN S
#Hreview | 1
#collaboration B 3
#oollab 1 1
#airbalkicambassador Bl S
#HFuSstnese | 1
#atlmifukods W 3
#promo 1 1
#promocode W 2
#partnership N B
#apmaksatadarba H 4
#Fpaidparmership N 17
#add W a3
#ad I S
#apmaksats
#sponsorérs o
#sadarbiba | 175

#rekldama Bl S

[} 20 40 &0 80 100 120 140 160 180 200

4 picture. Used advertisement hashtags in influencer posts

Other hashtags, such as, #ad (used 37 times), #paidpartnership (17), #partnership (8) were used mor
#r ekl Uma . Hashtag #konkurss is the third most
something by creating a competition, whidso can be proved with the use of #giveaway. Hashtags, whict
were used in English, were used more (15) than in Latvian translated or similar (10). The most used of tl

al | are #sadarboba (175), #ad (37) eeemd/ertisddandgiver s
a chance for the influencerdéds audience to use
#promo (1), #promocode (2), #atlaigukods (3) we
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Conclusions

1. Influencersmostly use such soci al medias as fAlnstagramo,
2. People are capable of becoming fake influencers, using different kinds of services, which help them gain a f
following.

3. Most of the influencers (36 influencerspstly post about their daily activities: family, celebrations etc.

4. After doing analysis, only 482, which is nearly " 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 #sadarboba, #ad an
7.Most active out of all the 50 influencers was Sig
duringthe 4 month period.

Suggestions

1. Alot of influencers should start usingh ei r Al nst agramod accounts more off
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 levafloev g k sne ( @i eva_f |l or enc¢
#sadarboba, #rekl Uma etc., but these are exactly | a
3. Influencers should more think about their followers, because a lot of people follownicérs because they are
interested in their life and like regular posts, no because of advertisements. And there are a lot of influencer who tel

post too much promoti onal content in their Alnstagr
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GMOGI GK®8J0d | GTEKLI ® VALDYMAS AVI LNI AUS JERL
MOKYMO CENTRE fi

Gabr Gehalytyta
Lietuvos verslo kolegija

Doc.dr . Jurgita Martinkiena
Anotacija A i
Gi ame straipsnyje yra analizuoj ama nggngOjO i gtektlti ®&sma
pl anavi mo procesas, patelmklsarg(aé.|g|b0tprm(aegsmnlar]yapmayss peksoi
paiegkos, atrankos ir adaptacijos procesai i © met odnavimas mo
bei darbuotoj O veiklos vertinimo procesas. o
PAGRINDINIA | GODGI Al : gmogi gkieji i gtekliai, gmogi gkOj O igtel
paiegka, atranka, adaptacija.
jvadas

Gmogi gki ej i i gtekl i ai ir jO valdymas vadybos
autori . V. Gragulis, D. Ralelyad (2015), L. Lol
Lengveniena (2016), M. Armstrongas (Armstrong,
Purselis (Boxall, Purceila 2{pmolgi gskaljod d agrtbeukd sied a
analizuoja paiegkos, atrankos, adaptavi mo, ver
|l goraitd (2011,p. 32) AGmogi gkOj O i gtekl i GQcigaml d
iar tai bitd komercind, ar nekomercind, privati
DZno n a , ar organizacijah, todal gal ima teigti,
gmogi gkOj O i gamphi Otval dymadus veiksnys sieki:
rezultatO Kiekviena Dmond siekdama savo tiksl(
jiems skirtiGmoaitdkigej id amgatseDIZ | cijoa éfektyviosveiklos vaiksays) aes
ki ekvienas darbuotojas pasi gy mi tik jam blding
siekdama, kad darbuotojas savo darbN atliktO ku
kelti kvalifikacijN. Organizacija noradama sakn
juos valdyti. Giame darbe bus analizuojama §gmog
ir adaptacijos etapai, planavimor ocesas, ¢gmogi gkOj O igtekli O vert

Straipsnio objektasi g mogi gk Oj O i gtekl i O valdymas organi z

Straipsnio tikslasii ganal i zuoti ¢gmogi gkOj O i gtekli O val«
centren

Ugdaviniai:

1. 1l ganalii gmogi gkdj O i gtekli & valdymN teoriniu

2. Atlikti empirinDZtyrimN AVilniaus Jeruzal &s

Tyrimometodai mok sl i nds | iteratlros analiz&a, anketi:

Gmogi gkOj O igtekli O valdymo samprata ir esma

Gmogi gkOj O igtekli O valdymo reigkinys nuo XX
pripaginta, kad ¢gmogi gki ej i igtekl i ai yra vien
DZnona siekianti DHyvehds ntiteislavio astkgtegmnas uko
aptarnavimN turi turatllgmto:gnnglkgteqakl||@te\kllela||.S\Ka
p . 336) AGmoglltgakuege$m||rg|tsek|bna|nagumas ma e rgna uasn
pasaul yje. Todal gmogi gk 0Oj O |gtekI|O valdymas

Dinonei svarbu ginoti, kad tik turdti ¢gmogi gkOj C
yrajuostobulintimkyt i, motyvwuoti, tinkamai ir nuosekl i a
ir ugsienio autoriai, L. Lobanova (2010), M. A
Vin|ng|en5 (2014) , A. LZ@all)yuspé&areéeilkia DZ/a|Gra|rLksi
apibradi meatel a).

1 lentel 3
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Gmogi gkOj O igtekli O valdymo api br 2

Autorius Gmogi gk6j 6 igtekli O valdymo a
Lobanova 2010 Gmogi gkiejiivi st eklIribaint ys organi zacijos
kompetencijos, ¢ginios ir patirtis, Dfy al i

0s di rbti rei kalingus dar bus ir kuriuo

organi zacijos gmogi gkOj O igtekli O (perso

strateginius kslus.

Gallius, Garkil[{GmogigkOjO igtealkliiOyiwaldaymkanad personal
organi zacijos valdymo gmogi gkNj DZ aspektN
Armstrong 2012 Gmogi gkOj O i gtiegsauyvaldymassgkhi us pogi

Viningiend 2014/ Gmogi gki eéyvi engsekhimaabi ausi O ekonomini O v
rezultatams.

Bortnikas 2017 Gmogi gkOj O i gittekil i Or gymhidgyan@ianad aft | i ek ama
valdymN institucijos darbuotoj O ir apim
uUugkomestis ir kompensacijos bei teisinia

Petrylaita 2017/ Gmogi gkieji D& ¢utr edki |j iaamii , d &en i svarbiausi K
Dmonas veiklos rezultatyvumui ir konkur g
kad bltina tinkamai pasirinkti gmogi gk Oj

*Galtinis: sudarytas autoras, remianti s
Remiantis 1 lentel dje pateiktais autori O apitk

i gtekli O valdymN api bidiana gsbigt 1jik ©g Di .igKaakﬂ)era

organizacijos procesas ar ekonominis veiksnys,

pranagumo. APlaliNjN prasme ¢gmogi gkOj O i gmieak | i

api bl dinantis pogilrbDzZDZ gmoni O valdymN kur ka

blti vartojamas siekant apibidinti veiklas dagn

Stankeviliena, audol,i ap. &).. Bwksildniia J. Purcell

gmogi gkasis kapitalas reigkia briiomgwed ekk WNr,i wed :

Gmogi gkOj O igtekli ® planavimo procesas

AGmogi gkOj O igtekli O planavi mas yra orggmormgii Zy&kaio

i gteklius, numat omas bl si mas organi zacijos per
(Gall|lius, Garkilnaitada, 2011, p. 56).
Personalopr ei ki o planavimo bltinumas atsiranda, S e
organi zacijoje. Kaip nurodo L. Lobanova (2010),
Kryptimis:

1. Turi 1l eisti nusttogtd tsik aridiikd,a N rdukrtbiuoN, papi l
2. Porei kio nustatymas turi rodyt. darbuotoj O
polinkius.

3. Giuolaikinadmis sNlygomis reiknai jD¥,er aphehnkir
technol ogijo diegi mo tempus.

APersonal o poitaikilbl pil mmjaei magani zacijos person
vidinn vei kI N, tiek igorinds aplinkoar kiell kaint & ¢
56) AGinant bisimN personalo porei kDZ vadovai ¢
vietose bltinu |l aiku bitO reikiamas darbuotoj O
etapO:

1.Situaciiosanalikaa analizuojami vidiniai aplinkos vei
ir vertybas, esamas ir |l auki amas darbuotoj O k\
vei ksni ai : analizuoj pmd i ekodomiina,acspai glailyd ei
darbuotoj O pasilla.

2. Ateities poreikio planavimasr e mi ant i s si tuacijos analize spre
kvalifikacijos darbuotoj ® organizacij ai rei ki e
kvalifikacijos su esamO darbuotoj O kvalifikaci]j
3.Poreikiopat enki ni mo gaapi mi Dginamit ap gmaiskviodipait @in kii
Vidiniaii per sonal as, DZno n aisp adpair | bducontio j raé s u risgaoir i ing ad a
organi zacij ai ugterakrm wiad ibruio® og &l tmiorkiyGnaip | grakdj
kad rei kads papildomO darbuotoj O, tuomet planuoj
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Gmogi gkOj O igtekli O paei gka, atranka, adaptaci|j

Gmogi gkOj O i gtekl ied DZaltdy me as waari le@ kwasi,dmt r ank

i g g|O procesO organizacij ai |l ei dgia surasti ge
Pai eAJGraagi gkOj O i gtekl i O pai egka aegkanbdrghnizaciojea
norint DZ darbo vietas pritraukti kandi dat us, t
(Korsakiena, 2011 p. 93). Ugsienio autorius M.
ADar buogap?d paleorganlzaC|Ja| rei kaling® darbu
pai edgkos metu siekiama sudaryt.i di del DZ kandi da
| abi ausiai tinkantDZkandi HaeNa KadDpltepgb8)ahAKa
keliamO reikalavimO sNvade nustatomi reikalavi
kKuriais turi pasigym= | pretendUOJantllsr DE dpabae
R. Vanagas (2009, p. 20) pagymi, kad APrieg uf¢
| ai svas darbo vietas, ve|klas ir atsakomybn. L
surinktievkaNi pgRmsnformacijN ig organizacijos

tikras i gvadash.

Gmogi gkOj O igtekli O paiegkos procesN analizu
bl dus: naudoji masi s yti @k Inii aii s, oatgraan ka cinauwd
rekomendacijomis, skelbimai |l ai kragliuose, pai e
dalyvavimas karjeros dienose, interneto skelbi
naudojimasis specialioO agentIrO pasl augomi s.

Atranka. AGmogi gk Oj O iiguneklprGcasmank&uri o metu ig
atrenkamas ir pasamdomas tinkamiausi ashfn T(rdBtedmr y |
ti krai darbo vietai, tam tikrai darbo grupei b
p . 99) . Autorius R. Vanagas (20009, p . 321) p a
organi zacija sprenkdagndai,dastidd ystpr edrmd ¢iNa ,ara tniet,i ok
jo poreikius ir tikslusid. L. Lobahatvsaali2rodlad ,u ¢pd
parinktais ¢gmondmis teks dir btnetodail gN | ai kNAi. P&

1. Atrankos pokalbis (interviu). nt er vi u gal i bTti struktlirizuo
interviu turi griegtN klausimO planN, kKl ausin
nestruktirizuoto |emtraearvlucmgtmletlugkzhrakjsucmaurnlalrna

2.Biografijos tyrimas Girs rme&tomeansd aacpij fda tk akmrd ind
rekomendacij O tikrinimN. Rekomendaci jos at rkank ¢
informacija yra teisinga ir siekiant gauti di de

3. TestavimasKkandi dat ui patei ki-amisi aegkanti kuandi da
motyvacijN ir kt.

Apibendrinant ¢gmogi gkOj O igkedl gOoapraokss me
siekia atsirinkti tinkamiausi N kandidat N, kur i
pradedant organizuoti atrankos procesN.

Adaptacija. R. Gukyta (2010, p. 169) nudraordbou,0tlog dd A
prisitaik [ naujoje darbo vietoje, padedant ol
ir A. Pok as (2014, ‘ipb.T t3i6n2a) gAnorggiagnki Crjad iingét eakdl ai

ijOS procesN, pirmieji naujo darbuot
sumagaj a jimo ig organizacijos rizikahf. AAd

y
g
suregullavus agat a
i
s
r
n
I
n

t
t
c
ga
N
g
u
a
0]

trunka vi | ai kN, k ol. dGiirabnueo tporjoacse sdei rdbaal yovr aguaj nai
ir visa o anizacijafin (Korsakiena, 2011, p. 109
dar buose rodo adaptacijos ti ksl us: uotys;kamtcohuotij ,
kad bito i komNsDZugduoli © atlikimo terminO be
nuo ter mi bei reikalavimO pagalinti; padati n
gi uos t ikikmmd dvi adapgiaaijpseformos:

Apibendrinant gmogi gkOj O igtekli ® adaptacijos
susipagbDadta su organizacijos kultlra, vertybar
D& i s avNjnDZip rnoafugsi nDZ vai dmen DZ Igsklrlamos dvi a

Gmogi gkOj O igtekli O motyvavimas ir karjera
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MotyvavimasMot yvavi mas ¢gmogi gkOj O i gtekli O valdyme
enomis skiria vis didesnDZdamesDZdarbuotoj ams
bul ati, patenkint.i i O tgjas,rkerio areikisi, liekgp mepatenikintnig yra
motyvuotas gal.i pakei sti darbo vietN, o tai [
otyvawirgani zacijos | T kesl|lius pateisinanKuios s
atina darbuotojus siekti nustatytO tiksl O, ta
obanova, 2010, p. 2). Autoras S. Stalkovska,
var bi ausv &l doyrngoa nfi wralcd ijjo8, o sugebé&ji mas mo
bos DHl dgi uf. M. Armstrongas (Armstrong, 2¢(
ryb&d bei veiksni O visuma t anpnéskrbul nba dnio tdyaw
ti kisi, kad vei ksmai nuves | ink tikslo bei
Korsakiena (2011) igskiria tam tikrus mot
organizacijos tikslaib e i misija, atlyginti ug sakmingN darb
yra poreikis sudrausminti darbuotojus, kurie pa
sut ei kit gal i mybn pri shkiiannt g dlestnins arn esiak almy bjn

ams informacijN apie Dimondje besikeili:i
sas reikalingas priemones darbo funkci
i mo pr i eamoenrdisalganldis biptiiniminds ir nepi
ad Dimonas vadovai priedg rinkdamiesi m ¢
a savo tikslais ir ITkedlui gisnotiod&luri
ot O labiausiai ir atitiktO jo ITkesliu
rinant ¢gmogi gkOj O i gtekl i O tarpocepas,dkuris ymaN ,
as DZtiksI N patenki nitmo dsairsbtueomNo jvOa dpoovr:
O poreikius ir siekti juos patenkinti
ui tinkamN motyvavimo priemond, kumé&. g

— < T~ S ~Fa

Karjera. AKarijteaia sti mulas, verliantis individN si
gyveni mNA(PetkevililTta, 2013, p. 7). H.J. Gry
nur odo, kad AKar | edar baup i Hu SAigji tmamao sk ap gt isrut i es ,
modelisiA. Autora A. Dromantaita (2012, p. 290)
gmogaus ieki O, siejamO su kokybi gku gipesgamaitias ,
finansin l ai svin ir atsiverianlias naujas tobul

AKarjeros pl anavi mas yra viena pagrindinio
organi zacijos giyhiybi agumOfi3(Ppt&pv APl anavi mo ¢

S
n

savo polinkius, gabumus, vei kl os motyvus, asme
pasaulio paginimas ir gebaji mas asmawirmhf i ( Madurii
p.41) . M. Armstrongas (Armstrong, 2012, p . 270
pl anavimas, kuris formuoja individO pagangN or g
api br amu aitso jd@rsadkmas profilius ir atskirO Diona

Karjeros valdymas taip pat apima karjeros kons
organi zacijos naudai fA.

Gmogi gkOj O i gwpelolcie@Iveartini mo

APersonalo vertinimas kaip sistema palengvina
apsisprendgiant dal darbuotojo karjeros raidos
savo organizacijos tikslas , tobulinti turimus gebajimus ir C
Pacevilius (2013, p. 27) papil diag aiir fpadgmariu,s kacd
stebajimo ir vertinimo procesmdéi muGi sdadr oxtelsyag
(sumagini mo) , darbuotojo karjeros galimybi O Dan
teigia A. Gallius (2011) vykdant veiklos vertir

1.1 ndivido ag§vedimsosskviybsssavybas, kurios turi

galima nustatyti.

2. Darbinas veiikkeosinamul taeaivei kl os rezultata
sakmei .

3. Darbuotojo perspgevrtingmoodatbgdj iyt ddul i ni mosi
perspektyvos.
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Lobanova (2010, p. 70) igskiria personalo ver

1. Vadovavimo proceso gerinimdsDZ er t i n a mi darbo rezultatai,
darbuotoj O savyyehmbanadsnumdtkumasmsprgial i nt i

2.Personal o DZedi mo ipraaced go/ b@pntsi migz amm ii mapsar e n k
atsigvelgiant DZ darbo vietO reikalavi mus ir C
pavadavi mas, idimaskal i mas ar atl e

3Moké&jimo pagal dar bo-darzbud atacju® DO&Eregratnii rziamma smay
kriterijais.
4. Bendradarbiavimo intensyvumo didininlas r gani zuoj ama Kkryptinga da

ir kvalifiktami jos kalimo sis
5Bendradar bi O mo tiwertmimé mawdojagne pokalbiai, ragtasiami bendradarbiavimo
trT kumai, vertinimas yra kartu ir mokymasi s.
APri kl ausomai nuo t o, kokiu tikslu vertinam;
vertinimas. Formalus vertinimds ai f or mal i zuotas procesas, skirt

(Kogel evas, 2013, p;2'81)\1.oléNéhbsmagIrlD@t\amojbnirm@
informavimas apilkangdva,eixk0d b, |y.gDfil).LoAutora A.

ir nur odo, kad ANeformalizuotas vertinimas grimr
vertintojo intuicijahf. o i
Api bendrinant gmogi gk Oj O ailgtmak | ti @i gudr, tikadno
organizacij ai DX ertinti, kaip darbuotoj ai dirb
gal i mybes ir tolimesnn ateityje organizacijoje.
Vilniaus Jeruzal @s darbo rimk®samakymd centapo bt
Siekiant igtrinti Gmogi gkOj O igtekli O valdy!

pasirinktas kiekybinis tyrimas.dafktaupanyjagtnoa
Kardelis (2017, p. 248A T a i vienas operatyviausi O pirminas

bl dOfi. 1 gdalintos 72 anketos, atgal grDfHo 31 ar
paklaida.

Respondentams pateikti ¢gmoai gktdaiOp i git ekil a Ot via
jiems yra suprantamiausi a. Patei kti gi e atsakyn

1. Gmogi gk0Oj O i gsekken®imai dymasei ksmai, kuri O
ir igt@gakytrtaciojos poreikius ir reikalavimus at.i
geresni O organizacijos rezultat® ir darbuotoj O

2. Gmogi gki ej i igtekliai yra svarbus kompone|
pr anmaNy.

3.Gmogi gki eijvii sii gtde klbiaanitys ¢gmonads, jO turimO D
patirtis, kirybi gkumas ir metodai, DHal i nantys
ir tobulina, aeapOjoal dymmas gaDgdni gtekl i O padal i

jos strateginius tikslus. i

4. Gmogi gki eijvii einfatse kslviaaribi ausi O ekonomini O veik
rezultatams. o A

5. Gmogi gkOj O i gtakl oOgaal dwmama funkcija, at I
instituciijos darbuotoj O ir api mantmokgimap az oungN
kompensacijos bei teisiniai personalo valdymo klausimai.
60%
50%
40%

30%

52%

29%

20% 13%

1 pav. Gmaggiekk ®j0Oval dymo sNvoka
*Galtinis: sudarytas autoras, remiant
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Kaip matyti ig pateikto 1 paveikslo, didgioji
sprendi mus iir veiksmus, kurdptii ksl agl grypiri o
rei kal avimus atitinkan|i N darbo jagN, gDZ at saky
gmogi gkOj O igtekli ® valdymo sNvokN uprantas Kk

y

konkurencinDZpranagumN. Tre!iajDZatsak mo vari a
igtekliai yra Vvi si dirbantys ¢gmonas, jO ginio
darbuotoj®, o penlptrMcvawiiadt Mpkdsiursit Of ©. 13

2 paveiksle pateikti tyri mo duomenys iplanavino ,
procesas DZakoja darbuotoj O skaili O mokymo cent
proc. visO apklaust Oj O teigia, kad DZakoja vidu
poreikio planavimasdar di del i DZ akN, o 10 proc. nurodo, ka

Neltoozrl DzaLke?bSai DZ akoj a
29%

Vidutini gkai
61%

sLabai DZ =Wbgdatini cNetiur i DZ akos

2 pav. Personal o poreikio planavi mo DZ ak
*Galtinis: sudarytas autoras, remiant

Siekiant igtirti pai egkos procesN Vilniaus J
patei kti paiegkos bildus, kuri uos t aiteikkto4 pEkiksle.i7h a
proc. darbuotojO® nurodd, kad nauj Oj O darbuotoj
bazase, po lygiai pasiskirsta atranka naudoj a
| ai kragliuose,nt@iie satrd amkkyoma ov alrOi apr oc . responde
kad paiegka vykdoma aukgtosi ose mokykl ose, n a

DHarbinimo agentiros paslaugomis (3 pav.).
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Jdarbini mo agemB%ros paslaugos
Val stybini O darmmdwbirgO pasl augos
Pai egka aukgtomsmBwse mokykl ose
Atranka naudoj an tmmsemd@®amO dar buotoj O¢é
Skel bi mai | mamimmks 1@ | i uos e
I nterneto skel bi maSscsuEosrmemOmshrazeissmm—— 71%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

_ 4 pav. Paiegkos bidai mokymo cent

*Galtinis: sudarytas autoras, remian
Siekiant i gtirti dagni ausi ai t ai komN atomenisk o
mat o me, kad dagniausi ai tai komas atrankos pokeé

respondent O. Ki ek magi au,itleds tparvocmN, n ukrao d & aantdri ad
kuri O tikslas yatao iagssnieaniygbkdisnt b r ukoagnudsi,d savybes,
bi ografijos tyr i mas metodas, ki roetudikrinhmaar pabjojd darkuotbjmpateilda
informacija apie igsilavinimo paandt Dabei teeélam
dar bo | aiaktost sapagnnka7i ,p r ogcDZ @adimateigtickadpgpuliariausiasnokymo centre
atrankosmetodas yraatrankogpokalbis (5 pav.).

6%
'IlO%
84%
=Bi ografijos tyrimas ir rekomenda:

= Testavimas

5 pav. Atrankos metodai mokymo centre

*Galtinis: sudarytas autoras, remian
Siekiant i gsiai gkinttii kksd kaii e ya daa pitgasckiijroisa ng r olZ
pasirinkti vienN tiksl O (6 pav.).

Padedama dar buot o] amshlgimelinmuammpirlimsnimnammg 8% pr i

Sudaromos gali mybas nmmkm y»i mams nuo terminO

Kontroliuojama, kad mouimmommaa6k omasi ugduol i Oé

Nurodoma, kada ir kai |pEmmummsbeismmes 20% i kt os ugduo
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

_ 6 pav. Adaptacijos proceso tikslai

*Galtinis: sudarytas autoras, remianti ¢
Remiantis tyrimo rezultataipagrindinis tikslag p a ddiaribuot oj ams grei | i au |
Zatsakymo variantN pasirinko 48 proc. darbuot
ti atliktos ugduotys 29 proc. 16 pr ooekontwlaudgty mé
d bltd | aikomasi wugduoli O atl i kiismodatr @mmisn Qg ¢
krypimams nuo terminO 7 proc.

gD
b1
k a
nu
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TolimesniAn tyrimo eigN apibidina 7 paveikslas
priemonamis yra motyvuojami mokymo centro darbu
t ai yra 55 proc. tei gi anonkyaidn ipZaégm p rnadd .n ar emop o/ v
tai komos nepiniginas priemonas, kurios gali b
draudi mas, i kusi dalis apklaust Oj O, 19 proc.
DZré i ni mas, konfli ktO valdymas, palankus psichol
| abi ausi ai motyvuoj anfipavpi ni gi namis priemonamis
..
70%
61%
60%
50%
40%
29%
30%
20%
7%
10%
3%
Labai gerai Gerai Blogai Labai blogai
Vilniaus Jeruzalas darbo rinkos moky magmaocentd, r o
tyrimo duomenys pateik8 paveiksle Kai p gal i ma mat yt i patei ktus t
karjeros galimybes savo darbovietaje vertina ge
7 proc. labai gerai ir 3 prc . nur oda, kad | abai bl ogai . Gal i m;:
patenkint.i suteikiamomis karjeros gali myban8).s,
8 pav. Karjeros galimybi©O verti
*Gal sudiasytas autordas, remiantis tyri

Tisiant tyrimN apie veiklos vertinimo sistemN,

tikslai igskiriami mokympavenksée Katpi gaOi mgr
vertinimo proceso tikslasmo k aj i mo paegall tdharulso organi zavi mas,
yra pagrD&atas vienais ar kitais kriterijais ar
kiek magi au, t ai yra 23 proc. teigia, kiimirdo. 24 rp@c. i ¢
darbuotoj O nurodd, kad tikslas yra vadovavi mo p
personal o DZXxedi mo proceso optimizavi mas, kada
Galime teigti, kad vykdan v er ti ni mo si st emN, i gsmbkajamb ¢@gag
rezultatus organizavimds e i bendradarbi O (pat)yvavi mo gerini ma:

66



AKADEMINIO JAUNIMO SIEKIAI: EKONOMIKOS, \{ADYBOS, TEI BRASECHNOL OQI JO 20 GVAL G¢
XVll-osiost ar pt atuide as Omenb & &kidnferdngips t r ai psni O rinkinys

Bendradarbi O mot yvavirmoe "gerinimas23%
Bendradarbiavimo intensyvumo didinimas 10%

Mokajimo pagal dar bo IFezZulitratius organitz 2684 me
Personal o DX edi mo jproceso optimiizzewi mas
Vadovavimo proceso gerinimas 21%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

9 pav. Personalo vertinimo vykdymo tikslai

*Galtinis: sudartyrimarszulatait or as, remi anti ¢

|l gvados
l ganalizavus vadybos moksl inn literatlirN, gal
darbuotojai, j O ¢ginios, DH Il dgi ai , sugebajiarai,

e k o n oveik s BIDD pagalbasiekamakuo g e r e arganiz&cijost i kisk nkur enci ni o
Gmogi gkOj O igtekli O valdyme svarbus personal o

vadovams priimti tam tikrus sprendimus, kad darborhetut i nu | ai ku bTt O at it
| ganal i zavus mokslinin |iteratirNateghapatt pask
Kiekvienas ig gi O etapO organizacijai eltdlidgivais
keliamus reikalavi mus, i gsirinkus nauj N darbuo
svarbi N pozicijN personalo valdyme ir yra api:t
priemones, kurios gali patek i nt i darbuotoj O poreikius, karjer
i gtekli O valdyme ir yra apibragiama, kaip nuol
ginias. Gmogi gkOj O igtekli Ogamidgmej oervaacdowmai
dirba darbuotojai, vertinant i ndi vido asmens sa&

Atlikus tyrimN Vilniaus Jeruzal ds darbo risnkc
daroma igvada, kad mokymo centro darbuotoj ai g
vei ks mus, kuri ® tikslas yra pritraukti, motyvu
atitinkan]li N darbo pagBnsKatbuopuguibkmgiemaesni O
gerovas. Personal o poreikio planavimas tik vic
tai komas padiiegkamnethlodasskel bi mai i r dwadrankos bkalis z 2
(interviu), o] pagrindinis adaptacij os i padedanms o
darbuotojams greiliau prisitaikyt:i prieipikmoieik
(dalyvavimas pelno pasidalinime, darb u g mokest i s, premijos) . Vil ni
centro darbuotoj ai karjeros galimybes savo dar
galimybas siekti karjeros. Pagr i nidmokiij § mb g plaigrai
rezultatus organizavimas, kuomet darbuotoj O DZXe
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This article analyzes the theoretical aspect of human resource management, analyzes the concept and essence of
resources, the planning process, the divestiof this process, which can be used to analyze personnel needs plannin
Analyzes search, selection and adaptation processes and methods, motivation and possible measures to m
employees, career planning and employee performance apraisal process.
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Bf PALANGOS TURI ZMO | NFORMACI JOS CENTRO
MARKETINGO SPRENDIMAI

Gintd Monstviliena
Lietuvos verslo kolegija
Lekt. Antanas Lukauskas

Anotacija

Straipsnyje analizuojamas skaitmeni nisearbanagarnizacijos veiklos p
rezul tatams. Gauti tyrimo rezultat aiimag atriordkia sikraN t vimeet
Ti nkamai parinktos skaitmeninio marketingo pri enmona
informacijos sklaidos kagtus

PAGRI NDI NI Al GODGI Al: mar ketingas, skaitmeninis mar ket,i nsgoacsi,a Isikmil

marketingas, potenciali rinka.

j vadas

Marketingas yra neatsiejama organic i j 0 S gyveni mo dalis, be Kkt
pardavi mo, telekomuni kacij O, televizijos, inte
sparliai keiliasi. Versle naudoj amo saripj nDmoi noassi ol
Organizacijos marketingo proceso skaitmenizavir
pl @t r N bei nauj O pirkajO paiegkN. Sprendi mO me
identifikuotitnk a mas pri emones it jas panaudoti formuoj a

marketingas (angIDigital marketing, kitaip dar vadinamas internetiniu marketingutai produkto ar
pasl augos pristatymas, daugiraatbkavpr200omiOLi kan
informacijos apie gaminius ar paslaugas

Straipsnio objektas- Bf Pal angos turizmo informacijos cen
Straipsnio tikslasi i ganal i zuot i B jinforfAaxijosa cerntro skaitmeninio manketingo
sprendimus.
Straipsnio ugdaviniai
1. Apgvelgti skaitmeninio marketingo teorini
2. Atl i kti B] Palangos turizmo informacijos
Straipsnio tyrimo metodaii moks |l i nds | iteratiros galtiniO,
anketind apklausa, kiekybinio tyrimo duomenO st

Skaitmeninio marketingo funkcijos ir tikslai

Anot A. Bakanausko (2012), R. Stokes (2013) internetinarketingui tai produkto ar paslaugos

pristatymas, nuolatiniams internetaovao t o j a ms , kurie virtualioje erd
pasl augas. Mar ketingas gali. patei kti vart onimoj ui
pagrindinistikslass ugadi nti vartotoj o ngalN,meprdeakrity tD& iiggyva
vi enas kitN igpildo. Siekiant suformul uot pa

funkcijas jis atlieka.

1l ent el

Pagrindinas marketingo funkcijos
Informavimas Supagindinimas su reklamuojamu produktu ar
. Kai yra | aipsnigkai formuojama tam tikra var

Skatinimas tam ti krpaghmiugB®Z ar
Priminimas Kai siekiama priminti, kad DImond egzistuoj a
Pozicionavimas Produkto, organizacijos unikalaus DZaizdgio
Palvainimas Kaiti esiogi ai ar netiesiogiai l'yginami kel
Y9 rekl amuojamo produkto pranagumN kitO tokios
Pastiprinimas Kai stengi amasi DZ i ki nt ii epsaasmursi nvkaor t Di&tiog yudsa, |
pasl augN.

*Gal tinis: pagalBakapduskas,aAy 2002r & s
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L. Gliburytada (2012), pabréagia kiekvienos fu
Informavimo funkcija yra atliekama, keiar ket i ngas audi torij ai pristat
pat skleidgia ¢ginias apie palias DIones ar -0 v
pavyzdgiui visiems gerai §i nonnmaausd ortaig iing pmaarsd asvkiunb
domi nanl| i ai s kl ausi mai s ir pan. , taip pat T sk
demonstruoj ant emoci gkai patraukl i us vai zdus,
Nagr i najnamio pruinkici j N, ji atliekama bina tuomet,
Dimoni O vardus ar preki O genklus, svarbiausias
,, Advokatavi moid funkcija hteOdgaltitniemaiogamba ap z
visuomenaje paplitusias nuomones.

Marketingas neblitinai ipatar abktektgyidmesDZhesukw
i grygkinti prekas ar paslauga@gg amrti walbumuy, i@ tag
Mar ketingo tiksl ai ir bldai skiriasi pri kl auson

Nagrinajant D. Chaffey, P.R. Smith (2017) |
Dhyvendi ntaimot bt bgbOporei ki O, nor O indentifikavi
i gsiaigkinti kliento poreikiai, 0 norai identif
skirtN patenkinti g i u oskiriayankig pagrindjnils tikslos; lerie pasaulyje yraA
plali ai gi nomi i r 1 pvaarddi unoakmi t5aSronsa unko, d ebl e nudsellaserke, t
speak, save andsizgle

1.PardavimO apimties didinimas (per platinimN\

22Kl ientO® aptarnavimo kokybas gerinimas (sute

3.Tiesiogina komunikacija su potencialiu klIi
ugmezgant pokal bDZ perprantant juos, vadinamiej

A Administracini O ir reklamos iglaidO maginin

5, Skl aidos interne te DHyvendi ni mas.

Mar ketingo veiksm ir sprendi mai naudoj ami
ir siekiant padidintpr odukt O grupas ginomumN ir paskatinti
reklaminio kreipinio paskirtis e ner gi ngi au ir greiliau paskatint:i
Skaitmeninio marketingo rlgys ir jo priemonéas

Mar ketingo Ifedardm@Gnoi rbT1jdoO spkasi ri nki mas yra gansé

Grundey ir kt. (2009) , mar ketingo sprendi mai
vei ki anl i os s ui-tekste, paveakslaist vaiksmads sriliee spalvéingumu.

Anot A. Bakanausku (2012), V. Davidavi | iidanas
nemokamas arba mokamas marketingo veiksmO skl ¢
propagavimas interaktyvioje aplinkojeuk i s DZ r auki a vartotojus ir me
tarpusavio sNveikN. Autori ai vienas kit N papi
sprendi mus, kuriuos pui ki ai papil do i ragai(anglweb n e
marketing academyf2019]:

f marketingas interneto svetainase;

1 reklaminiai skydeliai ir juostos;

T elektroninio pagto marketingas,;

1 paiegkos svetaini O marketingas:;

! marketingas nuorodose, naujitem®@liar adil s kwwsiej;

1 mobilioji reklama arba kitaip vadinamas marketingas socialiniuose tinkluose;

1 marketingas sukuriant Sokes,Rd@®13 r kontekstina

M. Kaufmann [2014] pabragia, kad ¢i andcdravimaj e
Paminatos internetinio marketingo priemonas yra
ar paslaugO suteikiamos naudos. Anot R. Lieb (

produkto teikiamas naudasiamu doj i mo subtilybes, gali priverst:

Mar keti ngas i nK. deffreyRdhrs (2G14)ergaaiiacij@ssinklalapisai vi sO or
mar ketingo pastangO magneti ni s soredijdsrnustas,ir spreadimaso r
kuriame patariama siekti Porgamnlieraci.j as Kdalkliselri m a
tinklapDZ nerei gki a, kiadt pame thkass wwetrai hankiyes als anrdk yitr

70



AKADEMINIO JAUNIMO SIEKIAI: EKONOMIKOS, \{ADYBOSI TEI BRASECHNOL OQI JO 20 GVAL G¢
XVll-osiost ar pt atuide as Omenb & &kidnferdngips t r ai psni O rinkinys

vykdomos marketingo funkcijos netenka prasmas.
vartotojai s, thlna pasitelkti gemi au esanlius
TinftsrmOmij O, Ot i tkit On @ U jn@®,] OO PY Plji, itmrmnOuo
poOt ji kt tss nuBrIsdtss bl tO stjbimtss ir rjguli Ori Oi
TvOorttsttsjOs njturdatd il goi kl Oi dgi st i i J gkt
nNnOudtji mOsis bitdO kuts pOprOst jsnis:;

T svOr bu, kOd tinkl Ol Opis bltO groOjgus nj tik
nutsl Ot ss Ot nOujinOmMN. inftrmOmi j N rjikiO poOtjil
pOsi Tl ymus, prjimiijoOsijviykgsimdstsOn®nij O ®pi j nOu

T svOrbimusp®r dutst i . intjrnjtOs nar0O vi jto ti
nOudingN inftsrmoOffi j N ir jfjktyvius sprjndimus v
buslinki sugr Dt i .ivvarjtns® sij O irgjgiilsit® Ovi mOs ti nkl Ol C

surinkti Tvefsgum@PmMOINjsus, ptsmagius ir dOr bN;
T bjndrusmjnéds dvOsi O. svOrbu sukurtit @OpOsi ¢
sOVi nutmtsnami s;

Tidgktti poOgoOl btss . d i KsmpOni j © mOnt, k ©d

j
njigmont intjrnjtts nOrgykli O tjfmhntl tsgij s, t Oi
ksnkutrijmk OOl Opius ir atlikti i gsami N analizn.
At sakymai DZ gi uos telginius neturi bai gtinun
produkto, ar paslaugos dal i mi Il nternetina svet

pristato savo darbus.
Mar ketingo reklamos sky®Rekilamos iskydeki ami m:

viena seniausi O, el ementariausi © ir dagniau$i ali
dagniausi ai s tsa | fi arkmmanp @i mkelkd laanpoy j e, dagnai ani
vartotojus paspaust. ir taip sudaranti sNIlygas
sprendi mas, rekl aminis skydelisojlam&osnast airred |
taliau tuo paliu yra viena ig brangiausi O mar ke

Mar ketingas elEdletkrtominnini op @@igd ma nmirrkre®ji & giars |
populiariausia teikiama internempa s | au g a . El ektroninis pagtas pas
kelias minutes, i nformacija neigkraipoma, tekst

tiek teksto, Taipe@d kaipyeig@d tagptautinioavéesp w. i r val dymo ¢gu
Dehkordi, S.Rezvani ir kt]2012] el ekt r oni ni o pagto rinkodara s

skaitmenini o nmdrtketai rpgaani DEaan ki sk.ad didgioji dal.i
pergilréajimu. D&l gi O priegas]| i O erketingot spremdimasi s
El ektroninio pagit omamak &t nggabor ma, kai rekl am
adresatui . Tai yra efektyvi ir lanksti komuni ka
f greitai pasiekti potencial O klientN;
T igsi Osti pranegi mN pasirinktiems adresatams
1 reklamuoti;
1 parduoti;
T pal ai kyti rygius su vartotojais. [25]
Vienas ig svarbiausi O jeuloe kgtarl d nmian ipoa sp aegkttd prair

interneto vartotojalelktrr omirgPZazpa@ti N vVaud ojt @ | laai
Mar ket i ngas p aRasakgielerst, Csllvoeu(aon:maalseegkos si stemos

dadgniausi ai naudojamO internetini® DzZzanki O. P
sutek i amomi s gali mybami s, i e g Kaler p.,iKellen &. L.n2812)dvirtinag kads
siekiant puslapyje sulaukti |l ankytoj O reikia, kad i

o kad pusla|a|SS|lmItle®neanda pai egkOsi stndnedr,netodki a ns
nukreipimas DZkonkreliN svetainﬁ Dinanomas naudo
3 marketingo kanal O variantai

1. Reklamalapiwosetnerio tink

2. Reklama rodoma prie paiegkos rezultatO;

3. Pateikimas tarp paiegkos rezultatO.
Paiegkos sistemO naudoji mas mar keti ngui i nterr
i egkodami informacijos naudbjaskomaneg&pamasi s
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svarbiausiose paiegkos sistemose (regi st-rpaciijca
tarp paiegkos rezultatOoO.

Mar ketingas nuorodose, naujienO ir dNasdruisn §jt
Baranausko A ,(2012), Davidavilienas \.efekiywumuk t .
pasi gymint.i mar ketingo vei ksmO for ma, padedant
internete yra supsamtoadma lkai pyopar yOog kiiumtgi nys D2
nukreipiantis vartotojus DZreklamuojamN intern:
su reklaminiais skydel i ai si.paRaapiblad sptesiorangéuodiaugiau u
nuorodO, tuo svetainei skiriama aukgtesna pozi
pridatine vertn svetainei. Nuorodomis gali tapt

Marketingas socialiniuose tinklues sukur i ant organizacijos, pr o

kontekstﬁiMébirleikdjaimar.elglarrla arba marketingas so
auganli O markettiacgdbookgi O, , Twi tt er fkuriant, foGaofaugt lir e +

vystant speci finDzZ turi nbDZ galima pritraukti k
potencialiais pi rkajais ti.nyt.e rvnaerttionti ooj amasr.k ekt oi nntge
irsuinteresat N ti ksl inn auditorij N, kuri gal.i bl ti sk
Bj Palangos turizmo informacijos centro skait me

Palangosturizmo informacijos centréist ur i zmo pashawmg®amaii kaj as(,
i for

tur i stams teikiantis paslaugas, api manl i as n
tei kimN ir (ar) skl eidi mN.

Siekiant gauti reikalingN informacijN buvo pa
centrofi iskkamdmleeatinngo sprendi mams DXZertinti. A
siekta i¢gsiaigkinti Pal angos turizmo informaci

veiksmingumas, patrauklumas ir efektyvumas.

El ektroni 90

Pinterest paskyr 96.3

Youtube kanalas 83.3

Instagram paskyr 80 = Ne
m Taip
Facebook puslapi 35
I nternet.i 8.3
T T T 57
0 20 40 60 80 100
Proc
lpav.Pal angos turizmo informacijos centro skaitmer
*Galtinis: sudaryta autoras, remiantis

Analizuojant 1 pav. duomenis nustatyta, kad Palangos turizmo informacijos centro skaitmenir

marketingo priemonesanudoj a 51, 7 proc. respondentd® yra
www.palangaticlto 48, 3 proc. nara naudoj isi . Palangeslturizmo o j
informacijos centro Facebook puslapiu Vi si t Pal anga, nustatyt a, k a
paskyroje.. Ti katina, kad respondent ai naudoj a
patei kiama informacija magai aktual:]

Net 80 proc. respondamgtr@m marskylranplkisi83¢&8ntpmr
tube kanale, 16,7 proc. yra. 96,7 proc. nara | a
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3,3 proc. yra. 90 proc. nesinaudoja naujienle
Palangos turizmmmformacijos centro.

Pateikta informacija yra teisinda i
patikma

Pateikta informacija detali su
paai gkini

Pateikta informacija svarbi ir naudun

0 20 40 60 80 100

. . L Proc
m Sutinku ®Nesutinku ®Ne gi nau

2 pav.Palangos turizmo informacijos centro skaitmeninio marketingo turinio vertinimas

*Gal tinis: sudaryta autoras, remiantis
Analizuojant 2 pav. duomeni s nustatyt a, kad
centras pateikia naujausi N, svarbiausi N ir nau
vertinimas parodo ir tai, kad reikia tobulintit i zmo i nf ormacijos centro i
skaitmeninDZ turinbDZ Remiantis tyrimo duomenim
aktuali@ Pal angos turizmo informacini oie@aasr @ aig!
vasaros atvykstamojo turizmo ir poilsio centrO
priemoni O tobulinimo planN.

Prekinis genkl as

Reklama socialiniuose tinkluos 20.6
Mar keti ngas nuo i7skusijO
grupase, firumu TTaragljiuose

Pai egkos svet g betiingas

El ektroninio etiingas

Mar ketingas in on.e

0 5 10 15 20 25 30

Proc.
3pav.Ef ekt yviausi skaitmeninio marketingo sprert
*Gal ti nmriyst:a sawdtaor as, remiantis tyrimo dLt

Analizuojat 3 pav. duomenis nustatyta, kad respondentai intensyviausiai naudojasi interneto svetaine
proc. ir socialiniais tinklais 20,6 proc.inkl&e mi
yra efektyviausiPalangos turizmo informacijos centsok ai t meni nas mar keti ngo
igvystytas skaitmeninio marketingo el ementas Yy
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Vertinat, analizuojamo objekto vei kl os speoci f
marketingo rezultatais, gautas rezultatas parodo dideles vystymo galiffglssgos turizmo informacijos
centro skaitmeninio marketingo priemoni O yra na
yra nepakankamas. Tai iliustruojaino metu gauti rezultatai.

Anketinas apklausos gautus duomenis, igaigkaj
rekl amos matomumas yra magasPalangds tdrgmooinfdrmaaias lein ¢ r
suginojo ne i g skait menpiang D& tnaamCk, e tai rntgiomGjpQd eanrd idr
tai komas skaitmeninio marketingo spriinmdtienrarsgt oar
www. pal angatic.Ilt, kurioje informacija randama
| dos

Skaitmeninis marketingas yra pagrDatas intern
bei kitO svetaini O teikiamomis paslaugomis kur
patogiausia valdytiir igmafvéij maciNjves kjNar negaj o

Kiekvienos organizacijos ti kslas susiklrus
sakmingai DhHyventi skaitmeninio marketingo str
strategijos uruikoujre |\|fOSI‘In$ut061ITB|\|SI k virtual: rinka,

Silpnas skaitmeniniO marR’adangomtgrlamomfonmacrmenent@ rodon
mar ketingo strategijos i gbai gt umo t r RalngosNurizmo t
i nformacijos centras nenaudoj a pardavi mo skat

pelnas jos veikloje yra ne galutinis tikslas.
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Summary

The article discussethe impact of digital marketing on the company's operations. An analysis of the scientifi
literature revealed what constitutes digital marketing, what its characteristics are, and what impact each of them he

the operations of companies. The dateecallt ed during the companyds analysis
mar keting tools. The development of digital market:i
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LI ETUVOS NEKILNOJAMO TURTO RI NKOS POKYLI

Jirsedvi-Banitdéna
Kauno Technologijos universitetas
Prof. dr. Vaida Pilinkiena

Anotacija

Bet koks ekonominis gokas sujudina visus galies sekitlird ugak Pg.i kG
situacijai sust abdyta ar dalinai suvargyta didelds dalies versulalDinosi i€
ne tik atskir® gmoni ® gyvenimuose, bet ir ippdndzliotas bgndiasLieiiivokekdnomikasr i
augi mas, kovo man. antroje pusadje apvertada prognozes layudkigntyyns ksog ko
pateko DZnepavydatinN padatkiZsdadld,s tkaiiga ss p rpastdijvi smiOO i gy wseamtdmjr @ €
nekilnojamo turto rinkos pokyliai ekonomi kos goko sNljyQobd akdeli
ekonomikai.

PAGRINDINIAI G O DI& : nekilnojamasis turtas, nekilnojamojo turto rinka, makroekonominiai veiksniai, versla ciklai

Jvadas

Nekil nojamasis turtas yra didgiausia turto
ekonomi koj e. G mo g aneki#nojasnasktwrtastt aasi  dgi yrvbetnianmise j i ir I
paskirties pastatai bei transporto ir infrastr.:
dal i ai aktualiausia yra ta dabysenkmuoi a8airetdanh
nekilnojamNjDZturtN sudaro didgiausi N gmoni O t
nuo infliacijos. Be t o, nekilnojamo turto skt c
dideln DZakN tiek verslo aplinkai, tiek visai o

Gi andien nekilnojamojo turto rinka ir jos svy
neatsiejama nuo ekonomini O, soci al i tari gibbalizacija édi o |
technologina paganga. Visi gie procesai bei vei
nekil nojamoj o turto ri nkos analizn bei apsunk
besikartojantys ekonomn i a i nuosmuki ai, kuriuos i ggauki a D&

turto ri nakiNsi aliksi n2e0t0a8i s DX ykusios nekilnojamoj c
Aburbul asfA ir palietns irgiskkliarutsionnaN sgtDZtbyebiO nsueok t
ir gana sparl|iai. KainO pikas buvo pasiektas 2
i 005 nl29psoa u soi a2 03BN .m.s igerkudo § i 0270vpaEon.(OEDZ j
). valiau i ki pat 2013 m. vasari o m
us penkerius metus nekilnojamojo turt
anl|l i N klomioami ,n atso Kira z@eh il &k@iio paskel bus
us ekonominDZgyveni mN, niekas nesitik3a
Jeigu ekonomi kos gJgoko, s NI ygog ompraendie@ni |j @isk att &
adresuojami, nekilnojamojortut o kai nos gal i nukri sti gemi au tu
atsi sakymN vykdyti finansinius D&ipareigoji mus,
tvari N socialinn di mensi j N. usTwthsinuostaia forreaj, aiekondminiaik
padarini ai sNIlygot O skaudgias socialines pasekn
grandind kitO ekonomikos dalyvi O atsiduria su
vadyt oj ams, sumagaj us jO finansiniams igtekl i
nekil nojamojo turto projektus; komerciniai bai
omi kos gokas gal.i i g g a k hekilhojareojpriukid riakios dalyiandspbeta ¢
ti neigiamO padarini O ekonomikos fiskalinia
dal nagrinajant Lietuvos nekilnojamo turto
sNIl ygomi s, tikslinga DXertint.i nekil nojamo turt
ir DZakN Lietuvos ekonomikai
Straipsnio tikslas-i gt i r t i ir D&Zertinti Lietuvos nekil nc
ekonomkai.
Tyrimo objektas - Lietuvos nekilnojamojo turto rinka.
Tyrimo metodais:s i st emi na ir palyginamoj.i moksliniO g
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Nekilnojamojo turto samprata

NekilnojamN turtN sudaro pastatai ir DXairils
egmentacijas pagal turto tipus: nekilnojamasi s
r sandal i ai, .tAktyiausianeaktesliausa hekiladjamojotturto dals snkos dalyviams yra
ekilnojamasis gyvenamasis bilstas, kparduodamag arlgaa |
uomoj amas (Galiniena, 2004).

Pasak R. Vainiendést aypekghalln opjrai ngai snitsDZtnuerjtuadsi n a ma
usijn objektai, kuri O negalima perkelti DZkitN

5 S T »m

Ll )]

Kal bant apie nekilnojamNjDZturt N,betimedismip aspektasi f
(Malinskas, 2004). Fiziapibhekgil ampambij i nastobij
teis I

jo plotas, o iniu pogilriu galima identifil
subjektokitam.

Tam, kad bitO galima atlikti nekilnojamojo tvu
ei |l R nekilnojamojo turto pogymi O, sutei kianl]ii

kurios pavaizduotos 1 paveiksle.

Nekilnojamas turtas

Fizinis objektas Ekonominis objektas Teisinis objektas Socialinés -
paskirties objektas
Vieta Preke Nuosavybés teise Buvimo vieta
Plotas ir ribos Kapitalas daiktine forma | Naudojimo teisé Gyvenimo salygos
Turis Naudingumas Valdymo teisé Istekliai
Dydis (aukstis, ilgis) | Pelningumas Uzstato, nuomos Gerove
Forma Eksploatavimo i$laidos teisé Saugumas B
Landsaftas Likvidumas Palikimo teisé Daugiatunkciskumas
Iskasenos Kaina Servitutai Laisveés ir
ISoriné aplinka Mokesciai Kitos teisés nepriklausomybes
Kitos savybés Investicijos garantas
Paklausa ir pasitala
Kitos savybes
Prestizo garantas
Savigarbos ir §lovés
pagrindas
Salyga formuojanti | |

vidurinj visuomenés

socialinj sluoksnj

Kitos savybés

1 pav. Nekilnojamojo turto kaip sNv ok
*Gal tinis: Galiniena, 2004.

Bet kur i rinka apibréagiama kaip Amechani zmas,
tarpusavyje sudaryti pirkimpar davi mo sutartisiAn (LR Konkurenci
paliame nutari me -ekodominegprasmkirkai t As$ o giral ipne kaj O ir
santykiai, kuri O rezultate atsiranda paklausa,
Nagrindjant nekilnojamNjDZ turtN svarbi tampa
pardavi mN bei dgemaegyyernamOn® Gastatd vystymN.
ir pardavajai, bet ir architektai, statybininka
Nekilnojamojo turto rinka - t a i t am ti kras mepaghla kuriubsn Qra  r
perduodamos nuosavybas teisas ir su tuo Ssusi
gemas naudojimo variantai. (Galiniena, 2004).

Pasak Laurinaviliaus ir Galinienas ( 20%kh)a gdldi
preki O rink®O pasaulyje, sudaranti ¢genkIl i N dall
juridiniams asmenims vartojimui, ekonominei Ve

Ter mNeKi inoj aneapsiibsi dtiunrot aRsiot a Vai ni end knygoje "Ekon
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DZnoniAC”) ir gyvergly(vjeﬁlmogﬂ(a)(klyjbl‘as gerini mN, bendr
nauj O gyvenamOj O vietovi O klrimNsi. Nekilnojamo
kragtovaizdgius, tampa vietovi O DXZaizdgio ar ne

Ekonomi ni ai ir socialiniai vei ksni ai , darantys
Nagrinajant nekil nojamojo turto rinkN | abai
nekilnojamojo turto paklausai. N o is EmiaBtés Iveikenyseynad s
objekto kaina, taliau ne kN magi au svarbls ir ¢
1 Ekonominiai potenciali O pirkadajO skailius
padatis; kreditavimo sNIlygos; | aulkiamaebk
2 Socialiniatn e ki | noj amojo turto savybi O ir p
Ekonomini ai vei ksni ai nul emia potencialiO
DZtokius rodti&kdk airst ikaiypi:emBa/m,gyventoj ui, ku
parodantis gyventoj O atlyginimé bei santaupO d
magajantDZpotenciali O pirkajémskal i NOdi saanbod
DZ ai rovn,; val stybinDZreguliavimN D&atatymai s, n
|l engvatos; gyventojO skailiaus pokyt DZ kurlygsi. t a
Tarp esminiO veiksnlo lemianli O nekilnojamo|j
a ga ekonomi gkai DX ertinti, taliau atsigyv

S nuo topliirnketsini oKasiprkeanldbamoa api e pagr D&t
niais pokyliais ir tikimasi, kad pagera
g oj ai neatidali oj a mpiskglanthekimojammjo tarto| i
noms ir tikintis, kad jos ir toliau didas (L
Vertinant nekilnojamojo turto pokylius nekiln
trumpuoju laikotarpiu. Tuomet pagrindiniai%es ni ai , d ntys povei kDZ pak
kreditN bei bisto kredito anO norma (Gali:
ar magati, pakl ausos krei a adnpjdmmjo turm iakdyguma s i
a
I

<
<
(]
=]
—_

v

Z jie vienas su kitu ¢ i prasilenkia.
nli® skolintis, dal to neki nojamoj o t
kan®&reotmos r tampa patrauklu skolintis,
O rygys matomas 2 paveiksle.

urto
k a

Nuosmukis Pikas

b
\ \ / \\ I,
\ I N M
‘\ * I' \ I Metai
\ p \ /
N\ \ /

Sastingis

Teigiamas
\
I
/

Neigiamas

Ekonomikos NT rinkos
aktyvumo ciklas aktyvumo ciklas

2 pav. Ekonomi kos ir trumpo | aikotarpio nekil n
*Galtinis: Galiniena, 2006

Lietuvos nekilnojamojo turto rinkos pokyliO tyr
Paskutinioji kriza, DXy kusi 2008 m. ir ypal P
sektori O, atsigaudinajo ilgN | aikN. 2 0 OitBnasim apieu ¢ f

30 proc.,.b e t ir magi ausias rinkos aktyvumas per pas
2011). 3 paveiksle matomas 2P 09 met ai s DZykns kainO kritimas
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Lt/m?

6.000 5

3.000

—
4.000 - \\. |
—u
3.000 -
/ - ]
-
2.000

1.000 ——

0 T T T T T T T T T T {

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

|—Q—\-’ilniu5 ] Lietu'.'a|

3 pav. Nekil nojamoj o 2)tViIniujteiIv_isk)jaliietu@rbjeIZOiOGZ(Dl(Dnas (Lt/n

*Gal tinis: Simanavilienéa, Keizerieni. Pagal

2011 metais vis | abiau Dfaunat. augi mo tempu
rinkoje, kKur i po tr upuitrDBiapmea dpay someattysjieg ajua u , u @of i
tuometind pasilla. Padidadjo ir naujO bistO pakl
gDZsegment N, atsinaujino krizids metu sl@gtaabdygliy
per kamoj i galia ir padidadj s b anWk@inds karinis Rosflkiad beia s
2015 m. pakeista atsiskaitomoji valiuta ¢galyje
| ai kot armDbZaa kst ynawyreN, taliau DZakos blstO kainai
| Tkes|iai vis dar augino galies ekonomi kN nepai

20162019 m. nekilnojamojo turto sektotrurutio bruivrok
didel DZ aktyvumN bei augi mN. Pasak Inreal -200@mnor
tai nul ama gerajantys ekonominiai rodikIliai Lie
bei pasl asgOmalkdpamt i s nedar bas, i gli kusios pa
DZstatybO sektori O.

2019 m. bendrieji Lietuvos ekonomi kos rezult a
BVP augo ne# proc, o tai beneviens di dgi ausi O augi mo tempO viso
gyventojui ir BVP pokylio dinamika Lietuvoje pa

Bendrasis vidaus produktas

5000 6%
4500

4000 - o
2000 Bt SRET- 4%
3000 L) ot - [
2500 3%
2000 e

1500 ...- e o 2%
1000 1o
500

0 0%

BVP gyventojui, takst. EUR e BVP pokytis, % (skalé desinégje)
4 pav. BVP vienam gyventoj ui201$2019BVP pokyl i o
*Gal t i mvosstatistikosepartamentas

2019 m. nekilnojamojo turto rinka sumuga reko
10 met O skaili . Vilniuj é43pmt oKaing net60 prdcs t Da pdo diaw
miestuose galima matyti 5 ir 6 paveiksls e . Tai dar | abiau i ¢jlelBprat.o |
Vilniuje ir Kaune). Gana amb-iesiemsingetamsst atytoj O pl
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3500
3000 /\,_\/
2500 — N\

2000

1500 -

1000 -

500
0

—

2017 2017 2017 2017 2018 2018 2018 2018 2019 2019 2019 2019
Ki K2 K3 K4 Ki K2 K3 K4 K1 K2 K3 K4

Ind. namy sandoriai Buty sandoriai

S5pavBut O ir individuali O namO/kotedgO sand
*Gal tinis:c¥ht ARDHduaiyd 0

1400
1200 - /\/—\/—/
1000

800
600

400

200 — ——— S

0 T T T T T T T T
2017 2017 2017 2017 2018 2018 2018 2018 2019 2019 2019 2019
KI K2 K3 K& KI K2 K3 K& KI KZ K3 K4

= |nd. namy sandorial == Buty sandoriai
6 pav. ButO ir individuali O namO/kotedgl
*Gal tinis: V] AR&bdusnteny® centrasfn, 2020
2019 m. pabaigoje nekilnojamojo turto bendro
2020 m., bet jis vis dar buvo optimistinis. Iki pandemijos paskelbimo buvo prognozuojam202@ais
santykinis blsto kainO-aadawgi mas ibaws Vmd nd surjies, rKeal

brangti3i5pr oc . , o Giaulii6iipse®ci.r TRampewadgyjbavo progn
i gsilai kys panagiame | ygyje.
2020 m. I ketvirlio duomeni miakri ke k oracrdiemmii @ io s
solidgiai 2020 m. sausi o ir vasH2pioair9B®aroc. ma g me
Lietuvos vyriausybas DX est as karantinas gai
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Praajus tik manesiui nuo karantino paskel bi mo
nekilnojamojo turto rinkN bet ir visN ekonomi k
vartotoj O ir invesgantp;sf) bteebbius phketbéapask
paskol O i gdavimo sNlygos, neapibré&agtumas prived
vietO |ikimo, bet ir galimo neki |l ntoyratnmo jwy stuyttc
neribotam | aikui naujO projektd pradgi N, bet r
susi klosliusi situacija nenuteikia opti mil9procgk a
otaigalinulemtiZOproc.nek|InolamOJo turto rinkos kritimN.
At i ktii tyri mai ir DfHvalgos nuteikia nel2grocama
palyginus su 2019 m. 1 ketv., o tuo pal iimuiir
Ti katina, kad tokius neigiamus nekilnojamo turt
silTlomas AEkonomini O ir f-19amps$iamia®opr kemosi §r
nekilnojamo turto rinkos stabilizavimo pnieo n e s atidedant paskol O Dz
nekil nojamo turto mokesl|ius. Kol kas nekilnoj a
pirkapapi bratumo ir ekonomikos atpalaidavi mo | &
|l gvados
1. Patiaktualiausia ir daugiausia gios rinkos dalyvi O
nekilnojamasis gyvenamasis blstas, kuris svarbus
nuomos. Todal viim&,0jkas dwuylostbDZ akiNojne i k tiesiogi
galies ekonomikai, nes @genkli dalis BVP priklauso
2. Nekilnojamojo turto rinka vdeiidckajaamal ieN |ars maeg &jsan|Q
Ekonomi kos pakilime gyventoj O nuotaikas bei di da
nedar bas, didajantis vidutinis darbo ugmolﬁm'aisstabiﬁ,
vyriausybas vykdoma politika. Kai ekonomi KN pal ie
pavei kiama | abai smarkiai, nes vykstantys pokylial
3. Atli kus keliolikos metr@dné&HiilOnajnardjzal,t warktiorai zidwk
rodi kl i ai gerina ¢galies gyventojO pragyvenimo | yg
kyl an]ias nekilnojamojo turto kainas.

4. Gana sudatinga vertjimttiurLticetuivolsosnekokynloij asno at si
Vertinimo suddtingumN sNIlygoja duomen®O trilkumas b

anal ogO pastaraisiais degi mtmeliais pasaulio ekon
5. Vertinant Lietuvé neki l nojamojo turto rinkos tendencijas,
bei | auki amas ~20 proc. kritimas kalbant tiek api
rinkos dalyviO ITkes$i @Qugirmabsl shei ppakldlO0 maNIgpg C

nekilnojamojo turto rinkai atsigauti prireiks2 m.e t O
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ESTIMATION OF THE CHANGES OF LITHUANIAN REAL ESTATE MARKET

Summary

Any economic shock influences all sectors of¢bantry. Depending on the nature of the crisis, different sectors of the
economy are affected differently. Today's situatitime suspension or partial restriction of a large number of businesse:s
and individuals engaged in individual activity under a hess 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 y
there was a forecast for economic growth in Lithuania. Although atithef March 2020 those forecasts were completely
turned upside down. After recovering from the 2008 crisis the real estate and accompanying sectors have once
found themselves in an unenviable position due to a sharp decline in public expectalliogssdles, and business
agreement interruptions. This article analyzes the changes in the Lithuanian real estate market impacted by the ecol
shock and evaluates the development trends of the real estate market and their impact on the Lithuamian econ

81


https://www.vz.lt/rinkos/2020/04/01/busto-paskolu-rinkoje-klausimu-kelianciosnt-vertes-pirmieji-banku-grieztinimo-signalai#ixzz6KzcmuGA2
https://www.vz.lt/rinkos/2020/04/01/busto-paskolu-rinkoje-klausimu-kelianciosnt-vertes-pirmieji-banku-grieztinimo-signalai#ixzz6KzcmuGA2
https://www.vz.lt/verslo-aplinka/2020/04/27/ekonomistai-pirmasis-ketvirtis-dar-nebuvo-tragiskas-bet-antrajame-bus-gili-duobe#ixzz6KzeV6zMl
https://www.vz.lt/verslo-aplinka/2020/04/27/ekonomistai-pirmasis-ketvirtis-dar-nebuvo-tragiskas-bet-antrajame-bus-gili-duobe#ixzz6KzeV6zMl
https://e-seimas.lrs.lt/portal/legalAct/lt/TAD/TAIS.96400
https://e-seimas.lrs.lt/portal/legalAct/lt/TAD/TAIS.96400
https://www.inreal.lt/naujienos/busto-rinkoje-pirkeju-ir-pletotoju-lenktynes-del-rekordu-komercinio-nt-segmente-nuosaikaus-augimo-prognozes
https://www.inreal.lt/naujienos/busto-rinkoje-pirkeju-ir-pletotoju-lenktynes-del-rekordu-komercinio-nt-segmente-nuosaikaus-augimo-prognozes
https://www.inreal.lt/nt-rinkos-tyrimai/rinkos-apzvalgos/2015-2016-metu-lietuvos-ekonomikos-ir-nt-rinkos-apzvalga
https://www.inreal.lt/nt-rinkos-tyrimai/rinkos-apzvalgos/2017-2018-metu-ekonomikos-ir-nt-rinkos-apzvalga
https://www.inreal.lt/file/1/6/7/9/Ekonomikos-ir-NT-rinkos-apzvalga-2019-2020%2CINREAL-Siauliu-bankas-COBALT_2020-01-30_compressed.pdf
https://www.inreal.lt/file/1/6/7/9/Ekonomikos-ir-NT-rinkos-apzvalga-2019-2020%2CINREAL-Siauliu-bankas-COBALT_2020-01-30_compressed.pdf
https://www.inreal.lt/media/editor/inreal/rinkosapzvalgos/INREAL_2013_I%20pusme%C4%8Dio_ap%C5%BEvalga.pdf
https://www.ober-haus.lt/wp-content/uploads/OHBI-apzvalga-2020-kovas.pdf.%3e
https://www.15min.lt/verslas/naujiena/finansai/lietuvos-bvp-2019-metais-augo-sparciau-nei-planuota-3-9-proc-662-1268304?
https://www.15min.lt/verslas/naujiena/finansai/lietuvos-bvp-2019-metais-augo-sparciau-nei-planuota-3-9-proc-662-1268304?
https://www.vz.lt/sektoriai/nekilnojamasis-turtas-statyba/2016/03/09/optimizma-busto-rinkoje-maitina-uzimtumo-ir-darbo-uzmokescio-tendencijos&y2GCi#11
https://www.vz.lt/sektoriai/nekilnojamasis-turtas-statyba/2016/03/09/optimizma-busto-rinkoje-maitina-uzimtumo-ir-darbo-uzmokescio-tendencijos&y2GCi#11
https://www.vz.lt/nekilnojamasis-turtas-statyba/2020/03/13/koki-poveiki-koronavirusas-gali-atnesti-nt-rinkai&s7yp6
https://www.vz.lt/nekilnojamasis-turtas-statyba/2020/04/20/kuo-pandemijos-metu-kvepuoja-nt-pletotojai-baltijos-salyse-ir-lenkijoje#ixzz6KzgKEUWp
https://www.vz.lt/nekilnojamasis-turtas-statyba/2020/04/20/kuo-pandemijos-metu-kvepuoja-nt-pletotojai-baltijos-salyse-ir-lenkijoje#ixzz6KzgKEUWp

AKADEMINIO JAUNIMO SIEKIAI: EKONOMIKOS, VADYBOS TEI RASECHNOLOGI Jbd 20 GVAL G
XVll-osiost ar pt atuide as Omenb & &kanferdrgigps t r ai psni O rinkinys
THE INFLUENCE OF DIGITAL, PERSONALIZED MARKETING ON THE
LABOR MARKET

Lad& rjaj eva
Balltritce r nAacta donay a
Prabc. csaty &omad ubkova

Abstract

In the modernconditionsof developmenbf the labor market,the active useof digitalizationis observedBoth the economyis transformingitself,
becomingcircularandthe approacho the concepiof marketing which focuseson personification.

Thgoatlk hree s evaatchhen a | oytshlea bnoarr b & thBea | d 0 wwn tarsvieeask, h a nwgheise mtdaiigli t ad npkea tsionn f
mar keting.

Theissueof researchChangeshathavecometo thelabormarketrequireda differentapproactto marketing.During theresearcHactorsaffectingthe
labor market,which consistof threeelementsdigitalization, flexibility andpersonificatiorwereidentified. The researchmethodologyincludesthe
analysiof theoreticainformation;comparisorof differentauthorsandprimarysourcesanalysiof informationobtainedrom thesurvey. Themethods
of logical andstatisticalanalysisare used.To assessheseissuesthe authortakesa crossi countryapproachand considerschange®f labor market
within theframeworkof personalizednarketing.

Keywords Personalizednarketing,HumanresourcesDigitalizationin marketing,Informationandcommunicatiortechnologies.

Introduction

In the modernconditionsof economicdevelopmentthe increaseduse of digitalizationand ICT is
observedThis servedascatalystfor atotal changen theconcepbf marketingwhich becamenoreindividual
andusheredn aneraof ip er s omail k e which ig lkasedon threepillars, digitalization, flexibility
and an individual approachto the consumerand the humanresourceas a whole. Universalchangesn the
world, occurringunderthe influenceof informationtechnologieshave contributedto the emeagenceof the
industry4.0[8].

The digital conceptof personalizedmarketingcan be easily adaptedto the needsof the consumer;
especiallyit is relevantfor laborforce.Indeed,manyof themwill haveto retrain Employersno longerneed
unskilledpersomel; they caneasilybereplacedoy robotsandcognitivetechnologieswhich arealsocheaper
to implementin the enterpriseFor example HR robotinteractionpracticeshavealreadybeenlaunchedthe
purposeof whichis to find the necessargmployeesphonethemandinvite themto work. Therobotrecruiter
Veraimplementsa servicefor the selectionof employeesandhasalreadycarriedout a searchfor 200 large
companieshaving made 1,400,000calls. Changesin marketingfor the labor force are evidentafter the
introduction of such recruiter robots. Many people can be unemployed;the value of call centerfor the
organizatioris reduced Employeesof a higherrankwho areableto selecthigh-quality humancapitalat the
subsequenstagesof interviewing remainon the staff. The toolkit in the field of personnelmarketingis
changingLaborforcestry to learnmore,gainnewknowledgeandupdateit. Not surprisingly,moreandmore
peopleareinvolvedin digital profession®veryyear.Employeesvantto hawe relevantiving knowledgethat
canbeputinto practiceIn turn,from apotentialemployer theyarewaiting anindividual approachyhich can
begivenby theemployer;l will usepersonalizeanarketing[15].

The following principle is technicalsupport This tern alsoworks in the oppositedirection, not only
from personto cognitivetechnologiesbut alsovice versabecauseobotshelp peopleto analyzeandcollecta
complexmassof information.

Anotherprincipleis thedecentralizatiomf managemerdecisionswhichincludesyourselfnotonly the
delegatiorof authoritybetweemachinesandpeople butin thefuturewill includethefull assignmenof work
to machinesControlwill certainlybecarriedoutby people butit is alsopossiblymaynotbefor long.

Basictheoretical provision

A prerequisitdfor industry4.0is transparencyin orderfor machinedo be ableto collecthigh-quality
information,datamustbe transparentindaccessibleSuchchangesn marketingentail a restructuringof the
businessnodelof organizationsthetime hascomefor the Agile era,namely,the productionof onepersonal
product,ratherthana massonewhich will leadto savingsin production,costreductionanda reductionin
defectiveproducts.The Agile era,namely, theeraof i f | e x ihdsaffectedngt only productionbut also
marketingand managemeniSucceedsuchapproachess Scrumand Kanban,which are consideredpart of
management marketing[13].

The Scrumapproachof the structure,characterizedy the creationof universalteamspecialiststo
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