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Vadybos mokslo krypties straipsniai 
 

DARBUOTOJȍ ǰSITRAUKIMO DIDINIMAS VERSLO ORGANIZACIJOS 

PAVYZDĢIU 

Gabija Miniotaitǟ (stud.), vadovǟ Lina Kupstienǟ 
Kauno kolegija 

 

Anotacija 

 

Vienas iġ pagrindiniȎ sunkumȎ, su kuriuo susiduria dauguma ġiȎ laikȎ ǱmoniȎ, yra ģemas darbuotojȎ Ǳsitraukimo 

lygis. DarbuotojȎ Ǳsitraukimo tema organizacijos valdyme yra labai aktuali ir analizuojama mokslinǟje literatȊroje. 

Kiekvienos organizacijos tikslas yra surasti atsidavusius, perspektyvius ir atitinkanļias kompetencijas turinļius 

darbuotojus, kurie taip pat siektȎ ne tik asmeniniȎ tikslȎ, bet ir ǱsitrauktȎ Ǳ Ǳmonǟs veiklŃ. DarbuotojȎ Ǳsitraukimas turi 

tiesioginǱ ryġǱ su asmenȎ produktyvumo iġlaikymu, klientȎ pasitenkinimu, paļios organizacijos veiklos efektyvumo 

uģtikrinimu. Ġiame straipsnyje pristatoma darbuotojȎ Ǳsitraukimo koncepcija, nagrinǟjama ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ valdyme. 

DarbuotojȎ Ǳsitraukimas aptariamas teoriniu aspektu, pristatomi Ǳsitraukimo modeliai ir ǱsitraukimŃ skatinantys veiksniai. 

Pateikiama atlikto tyrimo metodika ir darbuotojȎ Ǳsitraukimo analizǟ UAB ĂGamañ. Atsiģvelgiant Ǳ atlikto tyrimo 

rezultatus yra pristatomos darbuotojȎ Ǳsitraukimo didinimo galimybǟs ġioje bendrovǟje. UAB ĂGamañ siekia Ǳtraukti visus 

darbuotojus Ǳ organizacijos vykdomŃ veiklŃ, taikant skirtingas motyvavimo priemones, kurios padǟtȎ sukurti skatinanļiŃ 

ir palankiŃ darbo aplinkŃ. Kyla probleminis klausimas ï kokie sprendimo bȊdai padidintȎ darbuotojȎ ǱsitraukimŃ UAB 

ĂGamañ. Tyrimo metodai: moksliniȎ ġaltiniȎ analizǟ, UAB ĂGamañ duomenȎ analizǟ, darbuotojȎ apklausa raġtu ir 

interviu su vadovu. Atlikus tyrimŃ gauti rezultatai, kad UAB ĂGamañ darbuotojai nǟra pakankamai Ǳsitraukň Ǳ 

organizacijos veiklŃ. Dalis darbuotojȎ patiria stresŃ darbo metu, didelis darbo krȊvis, Ǳkvǟpimo stoka, kas neleidģia jiems 

pilnai susikoncentruoti. Bendrovei yra siȊloma pagerinti mikroklimatŃ, uģtikrinant darbuotojȎ psichologinň ir fizinň 

bȊsenŃ, suteikiant karjeros galimybes ir priemones, skatinanļias juos labiau Ǳsitraukti Ǳ organizacijos veiklŃ.   
Raktiniai ģodģiai: darbuotojȎ Ǳsitraukimas, darbuotojai, skatinimas, Ǳsipareigojimas. 

 

ǰvadas 

 

Sparļiai modernǟjantis pasaulis, kuris apima daugelǱ aspektȎ, tobulǟja ir keiļiasi su laiku, Ǳskaitant socialinius 

pokyļius, kultȊrinň Ǳvairovň, technologijȎ paģangŃ ir ekonominň plǟtrŃ. Vykstant globalizacijai, mobilumui ir 

technologijȎ panaudojimui daugumoje gyvenimo sriļiȎ, kyla reikalavimai ir darbȎ atlikimui. ĢmogiġkȎjȎ iġtekliȎ 

valdymo specialistai privalo ieġkoti naujȎ galimybiȎ, kurios leistȎ darbuotojams labiau Ǳsitraukti Ǳ organizacijos veiklŃ ir 

prisitaikyti prie esamȎ iġġȊkiȎ. Kaip teigia Bakker ir Leiter (2010), darbuotojȎ Ǳsitraukimas siejasi su bet kokio pobȊdģio 

sudǟtingu darbu  ir apibȊdinamas kaip gebǟjimas panaudoti visas jǟgas, sprňsti iġkilusias problemas, uģmegzti ryġǱ su 

aplinkiniais ir taip kurti tinkamas novatoriġkas paslaugas. DarbuotojȎ reagavimas Ǳ organizacijos politikŃ, struktȊrŃ ir 

praktikŃ, turi Ǳtakos ir jȎ potencialui Ǳsitraukti. Stabili darbo aplinka iġlaiko tvirtŃ darbuotojȎ Ǳsitraukimo Ǳ darbo lygǱ, 

kurioje yra parodomas tinkamas ryġys tarp Ǳmonǟs ir asmeniniȎ vertybiȎ. ǰsitraukimas yra veikiamas skirtingȎ iġoriniȎ ir 

vidiniȎ organizacijos nulemtȎ veiksniȎ. ǰmonǟs, siekianļios Ǳgyvendinti uģsibrǟģtus tikslus, pasitelkia darbuotojus, kurie 

yra gyvybinǟs jǟgos, vykdo paskirtas uģduotis ir yra pagrindinǟ organizacijos stumiamoji jǟga (Macijauskienǟ, 

JeseviļiȊtǟ-Ufartienǟ, 2023).  

Straipsnio tikslas ï iġanalizavus darbuotojȎ ǱsitraukimŃ teoriniu aspektu, pasiȊlyti Ǳsitraukimo didinimo galimybiȎ 

UAB ĂGamañ. 

Tyrimo objektas ï UAB ĂGamañ darbuotojȎ Ǳsitraukimas. 

Tyrimo uģdaviniai: 

1.  Atlikti darbuotojȎ Ǳsitraukimo teorinň analizň. 

2.  ǰvertinti darbuotojȎ ǱsitraukimŃ UAB ĂGamañ. 

3.  PasiȊlyti darbuotojȎ Ǳsitraukimo didinimo galimybiȎ UAB ĂGamañ.  

 

DarbuotojȎ Ǳsitraukimas teoriniu aspektu 

 

Asmens Ǳsitraukimas yra vienas iġ svarbiausiȎ rezultatyviȎ Ǳmonǟs rodikliȎ. Darbuotojai siekia labiau Ǳsitraukti Ǳ 

darbŃ, noriai atlieka paskirtas uģduotis yra entuziastingi veikloje ir labiau atsidavň, taip suteikiant galimybň didinti 

efektyvumŃ. DarbuotojȎ Ǳsitraukimas sukuria aplinkŃ, kurioje ģmonǟs Ǳtakoja veiksmus, priimdami tam tikrus 

sprendimus. DarbuotojȎ Ǳsitraukimo samprata pagal uģsienio mokslininkus pateikta 1 lentelǟje. 

 

1 lentelǟ. DarbuotojȎ Ǳsitraukimo sŃvokos apibrǟģimai 
DarbuotojȎ Ǳsitraukimo sŃvokos apibrǟģimas Autorius 

DarbuotojȎ Ǳsitraukimas gali bȊti esminis dalykas patenkinant tam tikrus svarbiausius 

psichologinius poreikius, kurie gali turǟti teigiamŃ organizacinǱ poveikǱ. ǰsitraukimas Ǳ darbŃ ï 

Gopinath ir Kalpana (2020) 
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tai laipsnis, kuriuo darbuotojas susitapatina su savo darbu, aktyviai jame dalyvauja ir mano, kad 

jo darbas yra svarbus savarankiġkam darbui. 

ǰsitraukimas Ǳ darbŃ ï tai laipsnis, kuriuo ģmogus susitapatina su savo darbu, aktyviai jame 

dalyvauja ir mano, kad darbas yra svarbus savivertei 
Bagia ir Cipta (2020) 

DarbuotojȎ Ǳsitraukimas tai pagrindinǟ gyvybiġkai svarbi pareiga, skatinanti darbuotojȎ veiklos, 

rezultatȎ sklandȎ tobulǟjimŃ. 
Adhitama ir Riyanto (2020) 

DarbuotojȎ Ǳsitraukimas ï tai poģiȊris Ǳ asmens pasitenkinimŃ, jos vykdymŃ ir ǱsipareigojimŃ, 

tai teigiamas ryġys su supanļia aplinka. 

Hussain, Waseem ir kt. (2021) 

 

ǰsitraukimas Ǳ darbŃ vaidina entuziazmo vaidmenǱ, atsidavimŃ ir ǱsisavinimŃ darbe, kuomet 

ģmogus jauļia motyvacijŃ atliekamoje veikloje. 
Kurniawati ir Raharja (2022) 

DarbuotojȎ Ǳsitraukimas yra prisiriġimas prie organizacijos, kai asmuo identifikuoja save darbo 

prasme. ǰsitraukimas atsiranda, kaip ģmonǟs uģima savo pareigas ir nori Ǳdǟti pastangȎ. 
Islam ir Babgi (2023) 

 

Pasak Borst ir kt. (2020), darbuotojȎ Ǳsitraukimas yra susijňs su pagrindiniais poģiȊrio rezultatais: Ǳsipareigojimu 

ir pasitenkimu darbu, ir neigiamai akcentuojamas su dviem elgesio rezultatais: apyvartos ketinimai ir darboholizmas. 

Darbuotojai, kurie demonstruoja maģesnǱ Ǳsitraukimo lygǱ yra labiau linkň patirti padidǟjusǱ stresŃ. Kuris savo ruoģtu 

kenkia jȎ atsidavimui organizacijai, taip sukuriant besitňsiantǱ ciklŃ, kurǱ gali bȊti sunku nutraukti. ǰsitraukň darbuotojai 

daģnai jauļiasi vertinami, pripaģinti ir gerbiami, kas didina jȎ lojalumŃ. (Jnaneswar ir Ranjit, 2023).  

Kaip teigia Jnaneswar (2020), darbuotojȎ Ǳsitraukimas Ǳvyksta, kuomet darbuotojai turi teigiamŃ poģiȊrǱ Ǳ poreikius 

tenkinanļius darbo gebǟjimus, taip pat, kaip save atspindi darbuotojai Ǳdarbina atlikdami jiems paskirtŃ darbŃ. DarbuotojȎ 

Ǳsitraukimas Ǳ Ǳmonǟs veiklŃ yra visuma, jungianti organizacijŃ: emociniu, paģintiniu, fiziniu aspektu. Autoriai paģymi, 

kad organizacijos ar korporacijos vienas iġ pagrindiniȎ tikslȎ yra vieningi ir Ǳ jȎ veiklŃ Ǳsitraukň darbuotojai, kurie suteikia 

konkurencinǱ pranaġumŃ ir didinŃ produktyvumo mastŃ. 

Organizacijos siekianļios prisitaikyti prie besivystanļios ir besikeiļianļios verslo aplinkos, turi sutelkti dǟmesǱ ir 

Ǳ darbuotojȎ ǱsitraukimŃ. ǰmonǟs privalo prisitaikyti prie kintanļiȎ rinkos sŃlygȎ, technologiniȎ pokyļiȎ, konkurencijos 

ir kitȎ iġġȊkiȎ. Modernǟjant pasauliui, vykstant skaitmeninei transformacijai, keiļiasi ir tobulǟja organizacijȎ aplinka: 

pasitelkiama dirbtiniu intelektu, gyvŃ bendravimŃ keiļia iġmanieji Ǳrenginiai, sukuriamos naujos technologijos. Todǟl 

vienas iġ svarbiausiȎ dalykȎ norint iġlaikyti darbuotojȎ ǱsitraukimŃ, bȊtina sukurti strategijas ir priemones, kurios padǟs 

skatinti asmens motyvacijŃ ir atsidavimŃ darbui. Analizuojant mokslinň literatȊrŃ yra iġskiriami darbuotojȎ ǱsitraukimŃ 

skatinantys teoriniai modeliai. 
Kaip teigia Kumar (2021) viename iġ savo naujausiȎ straipsniȎ, kuomet pasaulyje vyrauja nestabili verslo aplinka 

ir yra susiduriama su iġġȊkiais, kurie pakeiļia Ǳmonǟs veiklos sŃlygas, organizacijos privalo bȊti lankstȊs ir  ieġkoti naujȎ 

galimybiȎ. Todǟl autorius siȊlo naudotis V5 Ǳsitraukimo modeliu, kuris apima svarbiausius darbuotojȎ Ǳsitraukimo 

aspektus: vertǟ (angl. value), balsas (angl. voice), Ǳvairovǟ (angl. variety), dorybǟ (angl. virtue) ir vizija (angl. vision). 

Vertǟs ir balso aspektai yra apibrǟģiami darbuotojȎ kontekste, o Ǳvairovǟs, dorybǟs ir vizijos - organizacijos kontekste.  

 

 
1 pav. V5 Ǳsitraukimo modelis (sudaryta autorǟs pagal Kumar, 2021) 

 

De-laCalle-Duran ir Rodriguez-Sanchez (2021) rekomenduoja teorinǱ modelǱ, kuris pagerintȎ darbuotojȎ 

ǱsitraukimŃ pandemijos laikotarpiu. 5C modelis, kurǱ sudaro penkios kategorijos, lemianļios darbuotojȎ Ǳsitraukimo 

gerinimŃ: 

¶ Susitaikymas (angl. Conciliation) ï asmeninio gyvenimo ir darbo suderinimas, dirbant  laikotarpiu, kuris 

reikalauja daug pastangȎ ir lankstumo.  

¶ Auginimas (angl. Cultivation), tai darbuotojȎ tobulinimo schema, kuomet yra kalbama apie ģmogaus tobulǟjimo 

lȊkesļius organizacijoje, paremiant asmeninǟmis savybǟmis, darbo patirtimi ir esamais ǱgȊdģiais.  
¶ Pasitikǟjimas (angl. Confidence) ï apibrǟģiamas ir siejamas su saugumu. Autoriai teigia, kad darbuotojȎ 

Ǳsitraukimas pagerǟs, kuomet darbuotojai bus uģtikrinti, kad organizacijȎ pastangos apsaugoti juos, laikantis 

rekomendacijȎ ir imantis papildomȎ priemoniȎ pandemijos laikotarpiu. 

¶ Atlyginimas ar kompensacija (angl. Compensation) ï darbuotojȎ atlyginimas uģ atliktŃ paslaugŃ ar darbŃ, kitaip 

dar apibȊdinamos premijos, kurios motyvuoja darbuotojus.  
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¶ Komunikacija (angl. Communication) ï bendras poģiȊris Ǳ komunikacijŃ yra toks, kad tai sŃveika socialiniame 

kontekste. Bendravimas ġiȎ laikȎ visuomenǟje yra labai svarbus, kuomet yra statomi barjerai tarp organizacijȎ ir 

darbuotojȎ dǟl atstumo susieto su nuotoliniu darbu. Todǟl yra skatinamas aktyvesnis bendravimas su savo darbdaviais, 

taip uģtikrinant grǱģtamŃjǱ ryġǱ ir didesnǱ darbuotojȎ ǱsitraukimŃ organizacijos veikloje. 

DarbuotojȎ ǱsitraukimŃ skatina ǱvairȊs veiksniai, kurie turi Ǳtakos fizinei, emocinei ir psichologinei bȊsenai. 

Kiekvienos Ǳmonǟs veiksniai skiriasi nuo darbo pobȊdģio ir reikalavimȎ, aplinkos ir puoselǟjamos organizacinǟs kultȊros.  

Pasak Mercy ir Choudhary (2019), yra trȊkumas patyrusiȎ ir tinkamai apmokytȎ darbuotojȎ, kuriȎ svarba yra 

iġaugusi dǟl vykstanļios globalizacijos. Sprendģiant ġiŃ kylanļiŃ problemŃ organizacijos turǟtȎ ugdyti nepriekaiġtingŃ 

klimatŃ, kurǱ darbuotojai vertina kaip palankȎ ir pagrǱstŃ suvokimŃ, iġnaudojant visŃ savo potencialŃ. Autoriai atskleidģia 

pagrindinius 7 darbuotojȎ Ǳsitraukimo organizacinius veiksnius: 

1.  Organizacinis palaikymas ï susijňs su parama, kurǱ darbuotojui suteikia vadovai ir organizacija. Tai konkretȊs 

aspektai, apimantys veiksnius susijusius su lygiaverļiu darbo krȊvio paskirstymo galimybe, ǱgȊdģiȎ tobulinimu, 

novatoriġkumu. 

2.  Procesinis teisingumas, tai dar vienas veiksnys, kuris skatina ǱsitraukimŃ ir yra susijňs su sprendimȎ kontrolň 
norint pagrǱsti darbuotojo rezultatus. Taip pat parodo nuoseklumŃ, tikslumŃ, teisingus gebǟjimus, reprezentatyvumŃ ir 

etiġkumŃ. 

3.  Suvokiamas pasitikǟjimas yra esminis elementas palaikant ir kuriant gerus darbo santykius tarp darbuotojo ir 
organizacijos. Tai apima bendrŃ darbo klimatŃ, pasitikǟjimŃ, veiklȎ koordinavimŃ, vaidmenȎ paskirstymŃ. 

4.  Darbo charakteristika atsiģvelgia Ǳ aiġkȎ bendravimŃ Ǳmonǟje, savarankiġkumŃ, grǱģtamŃjǱ ryġǱ, uģduoļiȎ 
Ǳvairovň. 

5.  Vaidmens efektyvumas parodantis vaidmens reikġmň, darbuotojo vertň, streso ir spaudimo lygǱ. Be to, kai 
darbuotojas pasinaudoja galimybǟmis iġbandyti netradicinius problemȎ sprendimo bȊdus, vaidmens efektyvumas tampa 

veiksmingesnis. Asmeninio gyvenimo ir darbo pusiausvyros iġlaikymas taip pat padidina didesnǱ darbuotojȎ ǱsitraukimŃ 

ir aktyvesnǱ vaidmens efektyvumŃ. 

6.  Apdovanojimai ir pripaģinimas turi Ǳtakos darbuotojȎ Ǳsitraukimui, tai darbuotojo lȊkesļiai dǟl finansinio ir 
nefinansinio atlygio ir pripaģinimo darbe. Darbuotojo karjeros perspektyvos, teisingas atlygis, vadovȎ pripaģinimas ir 

Ǳvertinimas. 

7.  ǰgalinimas ï tai pasiȊlymo priǟmimas, darbuotojui suteikiama perspektyva bȊti novatoriġkam, priimant 

sprendimus susijusius su organizacijos tikslais, vizijomis ir misijomis (Mercy, Choudhary, 2019). 

Halbusi, Sulaiti ir kt. (2023) teigimu, emocinis Ǳsipareigojimas turi teigiamos Ǳtakos Ǳsitraukimui Ǳ darbŃ. Kuomet 

darbuotojai jauļiasi emociġkai geriau susijň su organizacija, jie yra labiau linkň dǟti daugiau pastangȎ Ǳ savo vaidmenis, 

siekia parodyti entuziazmŃ ir didesnǱ atsidavimŃ. Veiksniai, tokie kaip vadovȎ parama, individualios savybǟs, darbo 

iġtekliai atlieka lemiamŃ vaidmenǱ darbuotojȎ Ǳsitraukime. Darbuotojams suteikus galimybň priimti sprendimus, kurie 

uģtikrintȎ gerŃ ir tinkamŃ darbo vietŃ, tai leidģia sustiprinti emocinǱ ǱsipareigojimŃ ir ǱsitraukimŃ Ǳ darbŃ. Organizacijos, 

kurios siekia sukurti atsidavusiŃ darbo jǟgŃ ir motyvuotŃ darbo aplinkŃ, turi atsiģvelgti ir Ǳ Ǳvairius veiksnius, Ǳtakojanļius 

aukġtŃ emocinǱ ǱsipareigojimŃ ir Ǳsitraukimo Ǳ darbŃ lygǱ, taip gerinant organizacijos veiklŃ.  

 

DarbuotojȎ Ǳsitraukimas UAB ĂGamañ  

 
Atlikus mokslinǟs literatȊros analizň ir Ǳvertinus darbuotojȎ Ǳsitraukimo sŃvokŃ, atliekamas kiekybinis tyrimas 

UAB ĂGamañ. Bendrovǟ yra vartotojiġko lizingo Ǳmonǟ, kuri lengvai ir patogiai teikia paslaugas klientams visoje 

Lietuvoje. Ġioje Ǳmonǟje yra Ǳdiegta sistema, kuri suteikia vartotojams galimybň per maksimaliai trumpŃ laikŃ sudaryti 

vartojimo kredito sutartǱ.  

Tyrimo metu siekiama iġanalizuoti darbuotojȎ ǱsitraukimŃ bendrovǟje ir veiksnius, kurie turi Ǳtakos pasitenkinimui 

darbu ir organizacijos rezultatams. Siekiant detaliau iġanalizuoti darbuotojȎ ǱsitraukimŃ bendrovǟje, tyrimo metu buvo 

atliktas interviu su personalo vadove, kurio tikslas  ï Ǳvertinti darbuotojȎ ǱsitraukimŃ iġ vadovo poģiȊriu. 

Tyrimo metodas (1) ï anketinǟ darbuotojȎ apklausa. Anketa sudaryta iġ klausimȎ, apimanļiȎ respondentȎ 

suvokimŃ apie darbuotojȎ ǱsitraukimŃ, darbuotojȎ bȊsenŃ dirbant Ǳmonǟje, veiksnius, kurie sŃlygoja jȎ ǱsitraukimŃ, 

vadovȎ poģiȊrǱ Ǳ darbuotojŃ, sudarytas sŃlygas siekti karjeros, organizuojamȎ veiklȎ Ǳtaka respondentȎ Ǳsitraukimui ir 

daugelǱ kitȎ aspektȎ. Tyrimo metodas leidģia darbuotojams pateikti nuoġirdģius atsakymus, nes anketa yra konfidenciali 

ir anonimiġka. Dalis klausimȎ buvo uģduodami, norint iġsiaiġkinti darbuotojȎ pasiskirstymŃ pagal socialines grupes: 

respondentȎ lytǱ, darbo staģŃ, amģiȎ, iġsilavinimŃ ir skyriȎ kuriame dirba. AnketŃ sudarǟ iġ viso 15 klausimȎ.  

Tyrimo eiga.  Siekiant iġanalizuoti darbuotojȎ ǱsitraukimŃ bendrovǟje, buvo pasirinkta apklausti visus esamus 

ĂGamañ darbuotojus, iġsiunļiant apklausŃ asmeniġkai kiekvienam darbuotojui elektroniniu paġtu. Siekiant gauti kuo 

atviresnius atsakymus, buvo paaiġkinta, kad surinkti duomenys bus naudojami tik tyrimo tikslams ir asmeninǟ informacija 

iġliks konfidenciali. Gauti tyrimo duomenys analizuojami Microsoft Office Excel programa, susisteminti procentine 

iġraiġka ir naudojantis 5 balȎ Likerto skale, apskaiļiavus svertinǱ vidurkǱ pateikti diagramose.  

Tyrimo metodas (2) ï interviu, kurio metu buvo uģduodami klausimai personalo vadovei, siekiama iġsiaiġkinti, ar 

darbuotojai yra pakankamai Ǳsitraukň Ǳ Ǳmonǟs vykdomŃ veiklŃ vadovo poģiȊriu. 

Tyrime dalyvavo 41 UAB ĂGamañ darbuotojas, t. y. 89 proc. bendrovǟje dirbanļiȎ asmenȎ. Apklausos metu 

atsakymus pateikǟ 89 proc. dirbanļiȎ moterȎ (24) ir 79 proc. bendrovǟje dirbanļiȎ vyrȎ (15). 5 proc. apklausos dalyviȎ 

(2 respondentai) nenorǟjo atskleisti savo lyties.  
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2 pav. RespondentȎ suvokiama darbuotojȎ Ǳsitraukimo sŃvoka 

 

Apklausos rezultatai atskleidǟ, kaip esami UAB ĂGamañ darbuotojai supranta Ǳsitraukimo sŃvokŃ. Dauguma (83 

proc.) teigia, kad darbuotojȎ Ǳsitraukimas yra vidinǟ motyvacija dirbti. Panaġus atsakiusiȎ skaiļius (76 proc.) supranta 

darbuotojȎ ǱsitraukimŃ kaip pasitenkinimŃ darbu. Ġie atsakymai atspindi respondentȎ norŃ siekti bendrȎ asmens ir 

organizacijos tikslȎ, Ǳgyvendinant esamŃ potencialŃ darbo vietoje. 66 proc. atsakiusiȎ respondentȎ Ǳvardija darbuotojȎ 

ǱsitraukimŃ kaip ǱsipareigojimŃ organizacijai. Pagal atsakiusiȎ respondentȎ nuomonň ir darbo staģŃ organizacijoje, galima 

teigti, kad esamos galimybǟs ir pripaģinimas leidģia iġlaikyti lojalius darbuotojus. Maģa dalis (5Gam.) respondentȎ teigia, 

kad darbuotojȎ Ǳsitraukimas yra darboholizmas. Tai netinkamai suprantama sŃvoka, nes darboholizmas turi neigiamos 

Ǳtakos darbuotojȎ fizinei, psichologiniai bȊsenai, taip pat santykiams su bendradarbiais.  

 

 
3 pav. Darbuotojo bȊsena dirbant UAB ĂGamañ 

 

Vertinant pateiktus atsakymus apie darbuotojȎ bȊsenŃ dirbant UAB ĂGamañ, tai dauguma (85 proc.) respondentȎ 

sutinka arba iġ dalies sutinka su tuo, kad didģiuojasi galǟdami dirbti ġioje bendrovǟje (svertinis vidurkis ï 4,24). Ġiek tiek 

maģiau (73 proc.) apklaustȎjȎ teigia, kad jȎ darbas yra Ǳvertintas ir motyvuotas. 71 proc. teigia, kad dirbdami atsiskleidģia 

kaip asmenybǟs ir tuo paļiu gauna Ǳkvǟpimo. Analizuojant darbuotojȎ bȊsenŃ darbo metu  ir jauļiamŃ stresŃ, tai 7 proc. 

sutinka su teiginiu, kad darbo metu nejauļia streso, 49 proc. iġ dalies sutinka. Taļiau 27 proc. nesutinka arba iġ dalies 

nesutinka, kad darbo metu jie nejauļia streso (svertinis vidurkis ï 3,22). Remiantis pateiktais tyrimo rezultatais apie 

darbuotojȎ bȊsenŃ dirbant UAB ĂGamañ galima teigti, kad dauguma esanļiȎ darbuotojȎ jauļiasi gerai dirbdami ġioje 

bendrovǟje. Taļiau dalis asmenȎ patiria stresŃ, nejauļia Ǳkvǟpimo ir pilnai nǟra atsiskleidň kaip asmenybǟ. 

 

 
4 pav. Veiksniai, sŃlygojantys darbuotojȎ ǱsitraukimŃ UAB ĂGamañ 
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Analizuojant respondentȎ nuomonň apie veiksnius, kurie sŃlygoja jȎ ǱsitraukimŃ organizacijoje, tai  15 proc. 

atsakiusiȎ darbuotojȎ teigia, kad mokamas atlyginimas yra labai geras ir 22 proc. sutinka, kad darbo uģmokestis yra geras. 

Vidutiniġkai esamŃ atlyginimŃ vertina 34 proc. apklausoje dalyvavusiȎ respondentȎ, 17 proc. vertina blogai ir 12 proc. 

atsakiusiȎ asmenȎ esamas atlyginimas netenkina (svertinis vidurkis yra 3,09). Kalbant apie darbo iġteklius organizacijoje, 

tai dauguma (76 proc.) tyrime dalyvavusiȎ asmenȎ vertina labai gerai arba gerai, t. y. esami resursai didina darbuotojȎ 

ǱsitraukimŃ. Daugiau negu 53 proc. darbuotojȎ inovacijȎ kȊrimŃ organizacijoje vertina labai gerai ir gerai, 26 proc. 

dalyvavusiȎ tyrime vertina tai vidutiniġkai ir 21 proc. atsiliepia neigiamai (svertinis vidurkis ï 3,48). Analizuojant 

santykius su vadovais ir komunikacija su bendradarbiais, tai respondentȎ atsakymai pasiskirstň panaġiai, nei vienas iġ 

dalyvavusiȎ asmenȎ tyrime neigiamai neǱvertina esamȎ veiksniȎ, kurie Ǳtakoja didesnǱ ǱsitraukimŃ. Daugiau negu pusǟ 

respondentȎ Ǳvardija labai gerai arba gerai, kad paskirtȎ uģduoļiȎ tinkamumas, atmosfera organizacijoje, darbo sŃlygos, 

asmeninio gyvenimo ir darbo suderinimas sŃlygoja didesnǱ ǱsitraukimŃ organizacijos veikloje. Kalbant apie darbo krȊvǱ, 

tai 54 proc. atsakiusiȎ respondentȎ teigia, kad ġis veiksnys sŃlygoja darbuotojȎ didesnǱ ǱsitraukimŃ, 36 proc. Ǳvardija tai 

vidutiniġkai, taļiau 10 proc. esanļiȎ darbuotojȎ jauļiasi perkrauti ir neturi laiko atlikti tinkamai paskirtus darbus (svertinis 

vidurkis ï 3,61).  

 

 
5 pav. RespondentȎ ǱsitraukimŃ sŃlygojantys veiksniai 

 

Vertinant veiksnius, kurie labiau galǟtȎ paskatinti darbuotojus Ǳsitraukti Ǳ Ǳmonǟs veiklŃ, tai dauguma sutinka, kad 

premijos, priedai prie atlyginimo ar didesnis darbo uģmokestis sudomintȎ esamus darbuotojus labiau Ǳsitraukti. Kalbant 

apie geresnius santykius tiek su bendradarbiais, tiek su vadovais, tai 56 proc. respondentȎ visiġkai sutinka, kad geresnǟ 

komunikacija gali darbuotojus Ǳtraukti labiau Ǳ Ǳmonǟs veiklŃ. Dauguma respondentȎ visiġkai sutinka, kad profesinio 

tobulǟjimo galimybǟs, atliktȎ darbȎ Ǳvertinimas, organizacijos rȊpinimasis darbuotojais, vadovȎ pasitikǟjimas leistȎ 

labiau darbuotojams Ǳsitraukti Ǳ Ǳmonǟs darbŃ. Taļiau yra dalis asmenȎ, kurie nǟra uģtikrinti, ar esami veiksniai, kaip 

pavyzdģiui didesnǟ atsakomybǟ, lankstesnis darbo grafikas, savo nuomonǟs ir idǟjȎ atskleidimas paskatintȎ darbuotojus 

Ǳsitraukti labiau Ǳ organizacijŃ ir  susidomǟti esama veikla, vykdoma bendrovǟje.  

Analizuojant interviu su personalo vadove atsakymus matyti, kad UAB ĂGamañ darbuotojai nǟra pakankamai 

Ǳsitraukň Ǳ organizacijos veiklŃ. Jos nuomone, dalis darbuotojȎ nǟra motyvuoti siekti tikslȎ, kurie leistȎ bendrovǟje Ǳdiegti 

naujas inovacijas ar kurti iniciatyvas. Siekiant padidinti darbuotojȎ ǱsitraukimŃ, yra organizuojamos vasaros ir ģiemos 

ġventǟs. UAB ĂGamañ kiekvienais metais vasaros metu planuoja iġvykas Ǳ kitas ġalis, kuriȎ metu darbuotojai stiprina 

tarpusavio bendravimŃ, pasidalina Ǳvykdytais tikslais, atitrȊksta nuo rutinos, atsipalaiduoja ir taip sumaģina stresŃ. 

Organizuojamos iġvykos ar renginiai, kuriȎ metu siekiama suburti esamŃ kolektyvŃ, nesudomina darbuotojȎ, o tai 

neskatina jȎ pakankamai Ǳsitraukti Ǳ bendrovǟs veiklŃ. 

 

DarbuotojȎ Ǳsitraukimo didinimo galimybǟs UAB ĂGamañ 

 
Atlikus tyrimŃ UAB ĂGamañ, atskleisti pagrindiniai veiksniai, kurie Ǳtakos turi organizacijos darbuotojȎ 

Ǳsitraukimui. Remiantis analizuota literatȊra ir atliktu kiekybiniu tyrimu organizacijoje, yra siȊlomos priemonǟs, kurios 

paskatintȎ darbuotojus labiau Ǳsitraukti Ǳ darbinň veiklŃ.  

Bendrovǟ, siekdama sudaryti tinkamas sŃlygas darbuotojȎ Ǳsitraukimui didinti, privalo atsiģvelgti Ǳ darbuotojȎ 

nuomonň ir poreikius. VisȎ pirma, bendrovǟ turǟtȎ nusistatyti laikotarpǱ, per kurǱ bȊtȎ siekiama Ǳgyvendinti tikslŃ, susijusǱ 

su darbuotoju Ǳsitraukimu, sukurti veiksmȎ planŃ, kurio pagalba bȊtȎ galima susikoncentruoti Ǳ tikslo ǱgyvendinimŃ. 

Tikslo Ǳgyvendinimo laikotarpis yra numatomas 12 mǟnesiȎ, po kurio bȊtȎ analizuojama, ar veiksniai skatina darbuotojus 

Ǳsitraukti Ǳ organizacijos veiklŃ, ar iġ tiesȎ reikalingas ilgesnis laikotarpis ir kitos priemonǟs. ǰvertinus tyrimo rezultatus 

yra siȊloma: 
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¶ Organizuoti visȎ darbuotojȎ susitikimŃ kartŃ per mǟnesǱ. Susitikimo metu vyktȎ diskusija, analizuojama, kurias 

sritis bendrovǟ turǟtȎ tobulinti, iġklausyti esamȎ darbuotojȎ poreikius, siekiant Ǳtraukti visus Ǳ jȎ kasdieninň darbinň 

veiklŃ. Taip vadovai leistȎ darbuotojams pasijusti svarbiems priimant tam tikrus sprendimus ir iġsakant savo nuomonň. 

Ġios priemonǟs taikymas UAB ĂGamañ papildomai nieko nekainuotȎ. 

¶ Organizuoti mokymus, kurie padǟtȎ darbuotojas valdyti stresŃ, emocijas konfliktiniȎ situacijȎ metu, tobulinti 

klientȎ aptarnavimŃ, suteikiant darbuotojams ǱgȊdģiȎ.   

o Efektyvus psichologinǟs Ǳtampos (streso, nerimo, baimǟs) ir konfliktȎ valdymas. Nuotoliniu bȊdu vykstantys 
mokymai mokymugidas.lt, kuriȎ trukmǟ 8 ak. val., kaina asmeniui yra 164 Eur. ǰmonei pasirinkus ġiuos mokymus, 20 

asmenȎ grupei kaina iġ viso bȊtȎ 3280 Eur.  

o KlientȎ aptarnavimo kokybǟs gerinimo mokymai. Ġie mokymai yra skirti darbuotojams, kurie tiesiogiai 
bendrauja su klientais ir siekia sudominti klientus, teikiant UAB ĂGamañ paslaugas. ĠiȎ mokymȎ trukmǟ 6 ak. val., kaina 

asmeniui 109 Eur, 20 asmenȎ grupei kaina bȊtȎ 2180 Eur.  

o Mokymai skirti tiek naujiems, patirties neturintiems, tiek didelǱ darbo staģŃ turinļiȎ ǱmoniȎ ar skyriȎ 
vadovams, kurie siekia pagerinti savo vadovavimo efektyvumŃ. MokymȎ trukmǟ yra 16 ak. val., kaina vienam asmeniui 

ï 690 Eur, iġ viso 5 vadovams kaina bȊtȎ 3450 Eur.  

Remiantis atliktu tyrimu organizacijoje visi siȊlomi mokymai yra orientuoti Ǳ darbuotojȎ poreikius. SiȊlomȎ 

mokymȎ kaina 46 asmenims bȊtȎ 9600 Eur. Darbuotojai turǟtȎ pasirinkimŃ rinktis iġ dviejȎ variantȎ, taļiau esant 

poreikiui bȊtȎ galimybǟ dalyvauti ir keliose organizuojamose mokymuose.  

o Organizuoti grupinius uģsiǟmimus su psichologu pasinaudojus psychodemia.lt teikiamomis paslaugomis. 

Ġie uģsiǟmimai suteiktȎ darbuotojams praktinǟs naudos, leistȎ atsipalaiduoti, suteiktȎ tam tikrȎ papildomȎ ģiniȎ, kurios 

apima psichosomatiniȎ simptomȎ atpaģinimŃ. Bendrovei pasirenkant 2 uģsiǟmimus 5-10 asmenȎ grupei su psichologu, 

kaina bȊtȎ 660 Eur. Jeigu uģsiǟmimuose dalyvautȎ 20 darbuotojȎ, kaina iġ viso bȊtȎ 1320 Eur. 

¶ Organizuoti profesinio tobulǟjimo kursus siekiant karjeros. SiȊloma skirti biudģetŃ seminarams, mokymȎ 

programoms, kursams, tobulinant profesines ģinias ir ǱgȊdģius. Profesiniams kursams vienam darbuotojui bendrovǟ galǟtȎ 

skirti 250 Eur. Jeigu organizacijoje pasinaudotȎ ġiuo pasiȊlymȎ visi esantys darbuotojai, tai iġlaidos bȊtȎ 11500 Eur. 

¶ Diegti priemones, skatinanļias darbuotojȎ ǱsitraukimŃ.  

o Kuro iġlaidȎ kompensavimas kelionei Ǳ / iġ darbo. Darbuotojui kartŃ per mǟnesǱ bȊtȎ suteikiamas 50 Eur 

biudģetas. Jeigu ġiuo pasiȊlymu pasinaudotȎ visi esantys darbuotojai, tai metinǟs iġlaidos bendrovei bȊtȎ 27 600 Eur.  

o Bendri pietȊs skyriȎ darbuotojams kartŃ per mǟnesǱ. Pagal maitinimo ǱstaigȎ kainas, vienam asmeniui bȊtȎ 

skirta 10 Eur per mǟnesǱ. Metams visiems darbuotojams iġlaidos bȊtȎ 5520 Eur.  

o Suformuoti naudȎ paketŃ. KartŃ per mǟnesǱ skirti 30 Eur biudģetŃ kiekvienam darbuotojui, kurǱ jis galǟtȎ 

panaudoti pasirinktinai sporto klubui, apsilankymui teatre ar muziejuje, poilsiui SPA ar baseine. Ġios priemonǟs taikymas 

bendrovǟje visiems darbuotojams metams kainuotȎ 16560 Eur.  

o Skirti labiausiai nusipelniusiam darbuotojui uģ uģduoļiȎ ǱvykdymŃ dovanȎ kuponŃ. KiekvienŃ mǟnesǱ 
reikǟtȎ Ǳvertinti kiekvieno darbuotojo nuopelnus organizacijai, pasiektus rezultatus. Tai paskatintȎ kiekvienŃ darbuotojŃ 

labiau Ǳsitraukti Ǳ bendrovǟs veiklŃ, leistȎ darbuotojui pasijusti vertinamam ir pripaģintam uģ savo pastangas, ir siekti 

geresniȎ rezultatȎ ateityje. Vienam darbuotojui bȊtȎ skiriamas 100 Eur dovanȎ kuponas. Organizacijai 12 mǟnesiȎ reikǟtȎ 

skirti  1200 Eur biudģetŃ. 

VisȎ ġiȎ priemoniȎ Ǳgyvendinimas priklauso nuo darbuotojȎ pageidavimȎ ir bendros Ǳmonǟs politikos bei 

galimybiȎ. Praǟjus 12 mǟnesiȎ reikǟtȎ Ǳvertinti, ar tai suteikia naudos siekiant darbuotojus labiau Ǳsitraukti Ǳ organizacijos 

veiklŃ ar reikǟtȎ pasirinkti kitas ǱsitraukimŃ skatinanļias priemones. 

 

Iġvados  

 
1.  DarbuotojȎ Ǳsitraukimas yra vienas iġ svarbiausiȎ veiksniȎ, kuris plaļiai analizuojamas kaip pagrindinis 

ġiuolaikinǟs organizacijos principȎ. Daugelio mokslininkȎ Ǳsitraukimas yra Ǳvardijamas kaip psichologinǟ bȊsena, kuri 

parodo asmens nusiteikimŃ darbui ir pastangas, kurias asmuo atiduoda organizacijos gerovei. DarbuotojȎ Ǳsitraukimo 

modeliai apima asmens ir darbo iġteklius, tobulǟjimo galimybes savo veikloje, gaunamŃ grǱģtamŃjǱ ryġǱ, komunikacijŃ su 

darbdaviais ir daugelǱ kitȎ. Veiksniai, kurie skatina darbuotojus Ǳsitraukti Ǳ esamŃ veiklŃ, tai karjeros galimybǟs, darbo 

uģmokestis, atitinkantis darbuotojȎ esamus poreikius, geri santykiai su aplinkiniais ir kita. Kiekviena organizacija privalo 

iġanalizuoti esamas sritis, kurias reikia stiprinti tam, kad uģtikrintȎ didesnǱ darbuotojȎ ǱsitraukimŃ.  

2.  Analizuojant atliktos apklausos rezultatus matoma, kad dauguma darbuotojȎ ǱsitraukimŃ apibȊdina kaip 

ǱsipareigojimŃ ir dģiaugiasi galǟdami dirbti ġioje organizacijoje. Taļiau keletas asmenȎ jauļiasi neiġgirsti ir neǱvertinti, 

patiria stresŃ, nejauļia Ǳkvǟpimo ir nǟra atsiskleidň kaip asmenybǟs. Pagal pateiktus atsakymus, darbo uģmokestis 

neatitinka darbuotojȎ lȊkesļiȎ, naujos inovacijos ir technologijos neǱtraukiŃ jȎ Ǳ darbo veiklŃ, yra didelis darbo krȊvis. 

Analizuojant UAB ĂGamañ personalo vadovǟs atsakymus matoma, kad darbuotojai nǟra stipriai Ǳsitraukň ir motyvuoti 

siekti geresniȎ rezultatȎ. Organizacija turi surasti sprendimo bȊdȎ, atsiģvelgiant Ǳ darbuotojȎ iġsakytŃ nuomonň ir 

pageidavimus.  

3.  Atsiģvelgus Ǳ atlikto tyrimo rezultatus ir pagrindines problemas, su kuriomis susiduria UAB ĂGamañ 

darbuotojai, yra siȊloma gerinti organizacijos mikroklimatŃ, organizuojant mokymus klientȎ aptarnavimui gerinti, stresui 

ir nerimui valdyti, uģsiǟmimus su psichologu ir mokymus, skirtus vadovȎ kompetencijai kelti. Taip pat viena iġ priemoniȎ, 

skatinanļiȎ darbuotojus Ǳsitraukti Ǳ organizacijŃ, yra suteikti karjeros galimybes visiems esantiems bendrovǟs 
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darbuotojams, skiriant biudģetŃ profesiniams kursams ir mokymams. Be to, siekiant Ǳtraukti visus darbuotojus Ǳ 

organizacijos veiklŃ, yra siȊloma organizuoti susitikimus, kuriȎ metu vyktȎ diskusija, aptariant, kurias sritis reikǟtȎ 

patobulinti. Organizacijai yra siȊloma kompensuoti darbuotojams kuro iġlaidas iġ / Ǳ darbŃ, taip pat skirti biudģetŃ 

nemokamiems pietums su bendradarbiais kartŃ Ǳ mǟnesǱ, suteikti naudȎ paketŃ pasirinktinai iġleidģiant sporto klubui, 

laisvalaikio praleidimui teatre ar muziejuje, poilsiui SPA. ǰvertinant darbuotojȎ darbo rezultatus yra siȊloma labiausiai 

nusipelniusǱ darbuotojŃ apdovanoti kuponu, taip suteikiant darbuotojams motyvacijos, palaikant jȎ produktyvumŃ. 

Siekiant Ǳgyvendinti siȊlomas priemones, bendrovǟ turǟtȎ darbuotojȎ Ǳsitraukimui skirti 73330 Eur biudģetŃ per metus. 

Vertinant UAB ĂGamañ grynŃjǱ pelnŃ, siȊlomas priemones yra Ǳmanoma Ǳgyvendinti, nes iġlaidos joms sudaro 1,39 proc. 

grynojo bendrovǟs pelno. Prieġ Ǳgyvendinant siȊlomas priemones, bendrovǟ turi atsiģvelgti ne tik Ǳ finansines priemones, 

bet ir Ǳ kitus veiksnius, kurie paskatintȎ darbuotojus Ǳsitraukti ir labiau juos motyvuotȎ. 
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INCREASING EMPLOYEE ENGAGEMENT AS AN EXAMPLE OF A BUSINESS ORGANIZATION  

 
One of the main challenges most companies face today is low employee engagement level. The topic of employee involvement in organizational 

management is very relevant and is analyzed in the scientific literature. The goal of every organization is to find employees who are dedicated, promising 
and have the right competencies, who would also achieve not only personal goals, but also get involved in companies. Employee absorption has a direct 

relationship with maintaining the productivity of individuals, customer satisfaction, and ensuring the organization's own performance. This article 

introduces the concept of employee engagement in human resource management. Employee engagement is discussed from a theoretical perspective, 
engagement models and engagement drivers are presented. The methodology of the conducted research and the analysis of employee involvement in 

Gama, UAB are presented. Considering the results of the conducted research, the possibilities of employee involvement in this company are presented. 

Gama, UAB aims to involve all employees in the organization's activities, using motivation measures that would help create a stimulating and favorable 
work environment. A problematic question arises ï what solutions would increase the involvement of employees in Gama, UAB. Research methods: 

analysis of scientific sources, analysis of Gama, UAB data, written employee surveys and interview with the office manager. After conducting the 
research, the results were obtained that the employees of Gama, UAB are not sufficiently involved in the activities of the organization. Some employees 

experience stress, heavy workload, and lack of inspiration during work, which prevents them from fully concentrating. The company is offered to 

improve the microclimate, ensuring the psychological and physical condition of employees, providing career opportunities, and encouraging greater 
involvement in the organization's activities. 

Keywords: employees, employee engagement, opportunities, encouragement, commitment.  
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DARBUOTOJȍ GRǰĢTAMOJO RYĠIO SIEKIMO ELGSENł LEMIANĻIOS 

DARBO CHARAKTERISTIKOS  

Agnǟ Ablaļinskienǟ 
Kauno kolegija 

 

Anotacija  

 

GrǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ lemia darbo charakteristikos ir su jomis susijň veiksniai. Tinkamas darbo 

charakteristikȎ (darbo reikalavimȎ ir darbo iġtekliȎ) naudojimas, didina darbo efektyvumŃ, ǱsitraukimŃ, darbuotojai yra 

labiau motyvuoti siekti grǱģtamojo ryġio. Svarbiausias dalykas grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenoje yra veiksniai, lemiantys 

grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ: darbuotojas, atlikdamas uģduotis darbe, iġsikelia ne tik asmeninius, bet ir darbinius 

tikslus, uģ atliktus darbus, reikalavimȎ iġpildymui norima gauti grǱģtamŃjǱ ryġǱ. Atliktas tyrimas parodǟ, kad darbo 

charakteristikos lemia darbuotojȎ grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ. Tyrimo objektas ï darbo charakteristikos, lemianļios 

grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ. Tyrimo metu taikyti ġie metodai: atlikta mokslinǟs literatȊros ġaltiniȎ analizǟ; vykdyta 

anketinǟ apklausa internetu; naudota grafinǟ ir statistinǟ duomenȎ analizǟ. Tyrimo rezultatai rodo, kad vertinant 

grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos vidurkǱ, kuris yra 3,51, galima daryti iġvadŃ, kad darbuotojams yra svarbu grǱģtamojo 

ryġio siekimo elgsena: svarbus yra vadovo vaidmuo suteikiant grǱģtamŃjǱ ryġǱ, akcentuojamas neformalus grǱģtamasis 

ryġys, atkreipiamas dǟmesys kritiġkŃ ir detalȎ grǱģtamŃjǱ ryġǱ. Analizuojant darbo charakteristikȎ statistinǱ reikġmingumŃ 

grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenai, pastebima, kad statistinǱ reikġmingumŃ turi ġios darbo charakteristikos: socialinǟ 

parama iġ kolegȎ (p = 0,000 < 0,005), vaidmens dviprasmiġkumas (p = 0, <0,005) ir vaidmenȎ konfliktas (p = 0,001 < 

0,005). Vertinant darbo charakteristikas, kurios turi didģiausiŃ statistinǱ reikġmingumŃ grǱģtamojo ryġio siekimo 

elgsenoje: vaidmenȎ konfliktas (ɓ = 0,197), socialinǟ parama iġ kolegȎ (ɓ = 0,201), vaidmens dviprasmiġkumas (ɓ = 

0,175). Aukġļiausiai vertinami yra 6 iġ 10 darbo charakteristikȎ vidurkiȎ: vaidmens dviprasmiġkumas (vidurkis 4,11) bei 

darbo virġkrȊvis (vidurkis 4,04), ģemiausiai vertinami darbo charakteristikȎ vidurkiai: darbo ir namȎ konfliktas (vidurkis 

2,64) bei autonomija (vidurkis 2,72).  

Raktiniai ģodģiai: darbuotojai, grǱģtamojo ryġio siekimo elgsena, darbo charakteristikos, darbo reikalavimai, darbo 

iġtekliai. 

 

ǰvadas 

 

Ġiandieniniame pasaulyje vis didesnis dǟmesys yra skiriamas konstruktyviai suteiktam grǱģtamajam ryġiui, kuris 

padeda iġsiaiġkinti darbuotojo, vizijŃ, lȊkesļius, keliamus tikslus, savijautŃ. Chae ir Parkóo (2022) teigimu, grǱģtamojo 

ryġio siekimo elgsena yra savireguliacinis bȊdas, skatinantis iġsprňsti kylanļias problemas, tobulǟti. Atlikti tyrimai parodo 

grǱģtamojo ryġio siekimo naudŃ tiek individui, tiek organizacijai (Ashford, 1986; Ashford ir Cummings, 1985), dǟl ġios 

prieģasties daugelis tyrimȎ buvo orientuojami Ǳ grǱģtamojo ryġio ieġkanļiojo elgesio veiksnius.  Remiantis atliktȎ tyrimȎ 

duomenimis, darbuotojai, siekdami grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos, demonstruoja geresnius darbo rezultatus, 

lojalumŃ, didesnǱ darbo naġumŃ, jauļia pasitenkinimŃ darbu. Apģvelgiant grǱģtamojo ryġio siekimo naudŃ organizacijai 

verta paģymǟti konkurencinǱ pranaġumŃ, sǟkmingumŃ  (Baker ir kt., 2003; Zenger ir Folkman, 2014). Pastebima, kad 

darbuotojai yra linkň siekti grǱģtamojo ryġio, taļiau darbdaviai grǱģtamojo ryġio neteikia taip daģnai, kaip darbuotojams 

norisi: Zenger ir Folkman (2014) atliktȎ tyrimȎ duomenimis, 98 proc. darbuotojai nurodo, kad negavň grǱģtamojo ryġio 

iġreiġkia nenorŃ dirbti, sumaģǟjusiŃ motyvacijŃ darbui, o 65 proc. darbuotojȎ norǟtȎ grǱģtamojo ryġio iġ savo darbdavio 

gauti daugiau. Pastebima, kad nemaģai yra atliktȎ tyrimȎ, kurie analizuoja grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ, naudŃ 

organizacijai ir kt., taļiau stinga tyrimȎ, kuriuose bȊtȎ randama, jog darbuotojȎ grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ lemia 

darbo charakteristikos, pasigendama tyrimȎ, kuriuose bȊtȎ tiriama grǱģtamojo ryġio siekimo ir darbo charakteristikȎ 

sŃsajos. Dǟl ġios prieģasties keliamas probleminis klausimas kokios yra darbuotojȎ grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ 

lemianļios darbo charakteristikos? 

Straipsnio tikslas ï atskleisti darbuotojȎ grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ lemianļias darbo charakteristikas.  

Tyrimo objektas ï darbuotojȎ grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ lemianļios darbo charakteristikos. 

Tyrimo uģdaviniai:  

1. Apibrǟģti grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ ir jos ypatybes.  

2. ApibȊdinti darbo charakteristikas, sudarant atskirȎ darbo charakteristikȎ ir grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos 

sŃsajȎ modelǱ.  

3. Iġtirti darbuotojȎ grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ lemianļias darbo charakteristikas.  

Tyrimo metodai: 

1. Mokslinǟ literatȊros ġaltiniȎ analizǟ. 

2. Anketinǟ apklausa, vykdoma internetu.  

3. Grafinǟ bei statistinǟ duomenȎ analizǟ. 
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GrǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos samprata 

 

BŁlŁceanu, V´rgŁ, MaricuἪoiu (2021) grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ apibrǟģia, kaip aktyvȎ elgesǱ, padedantǱ 

pasiekti strateginiȎ tikslȎ ir pokyļiȎ, taļiau Lam, Peng, Wong, Lau (2017) priduria, kad grǱģtamojo ryġio siekimo elgesys 

padeda darbuotojui Ǳsivertinti darbo tinkamumŃ: ar atliekamas darbas atitinka darbo standartus ir elgesys yra laikomas 

tinkamu. Vistik, Crans, Aksentieva, Beausaert, Segers (2022) pastebi, kad grǱģtamojo ryġio siekimo elgsena neretai yra 

interpretuojama kaip asmens rodoma iniciatyva, padedanti Ǳvertinti savo elgesǱ, o grǱģtamojo ryġio paieġka yra 

apibȊdinama kaip procesas, padedantis gerinti kompetencijas, ǱgȊdģius ir veiklos rezultatus. Chae, Park (2022) grǱģtamojo 

ryġio siekimo elgsenŃ apibȊdina, kaip savireguliacinǱ bȊdŃ, kuris padeda darbuotojui tobulǟti, iġsprňsti kylanļias 

problemas, tobulǟti profesinǟje veikloje. Taļiau Brown, Ganesan ir Challagalla (2001) nurodo, kad grǱģtamojo ryġio 

siekimo elgsena, kaip informacinis ġaltinis, leidģiantis darbuotojams suvokti, ar jȎ lȊkesļiai padeda tobulǟti, siekti tikslȎ. 

Atlikta mokslinǟs literatȊros analizǟ leidģia identifikuoti grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ ir jos ypatybes, kuriŃ skirtingi 

autoriai pateikia panaġiai: procesas, darbuotojȎ iniciatyva, tikslȎ siekimas, tobulǟjimas, kompetencijȎ gerinimas, siekiama 

padidinti aiġkumŃ, darbo naġumŃ, darbo rezultatus ir kt.  

PastarȎjȎ dvideġimt metȎ atliktȎ tyrimȎ duomenimis, grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos tyrimai buvo vieni 

aktualiausiȎ tyrimȎ Vadybos tyrimȎ sriļiȎ. Tyrimai parodǟ grǱģtamojo ryġio siekimo naudŃ tiek organizacijai, tiek 

darbuotojui (Anseel, Lievens, Levy, 2007): grǱģtamojo ryġio siekimas padeda didinti aiġkumŃ, netikrumŃ, kuris yra 

tiesiogiai susijňs ne tik su organizaciniais, bet ir individualiais iġtekliais (Whitaker ir kt., 2007). Iġskiriami ġie grǱģtamojo 

ryġio siekimo elgsenos bruoģai: matomas teigiamas pokytis atliekamȎ uģduoļiȎ kokybǟje, pasiekiami aukġtesni darbo 

rezultatai, didinama darbuotojȎ motyvacija, kvalifikacija, tinkamai reprezentuojamas organizacijos Ǳvaizdis. Auh ir kt. 

(2019) atliktame tyrime randama sŃsajȎ tarp darbuotojo grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos ir darbdavio, nes darbuotojas, 

kuris jauļia palaikymŃ ir padrŃsinimŃ iġ savo darbdavio, daģniau siekia grǱģtamojo ryġio negu tas, kurio darbdavys 

nepalaiko ir nemotyvuoja.  

Darbo charakteristikȎ samprata 

Darbo charakteristikas apibrǟģianļiȎ sŃvokȎ nǟra daug, taļiau pateikiami apibrǟģimai panaġȊs: darbo pobȊdis, 

uģduotys, atliekamas darbas. Anot Hackmanóo ir kt. (1980), darbo charakteristikos daģnai gali padidinti darbo 

efektyvumŃ, o sumaģinti ï darbuotojȎ kaita, pravaikġtos, darbuotojȎ nepasitenkinimas ir kt., dǟl ġios prieģasties buvo 

kuriamos teorijos, padedanļios koncentruoti veiksnius, kurie padǟtȎ didinti darbuotojȎ ǱsitraukimŃ, motyvacijŃ, 

pasitenkinimŃ darbu (Humprey, Jenifer ir Morgeson, 2007). Taļiau darbo charakteristikos yra siejamos su pagrindine 

dimensija, lemianļia grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ: darbuotojai, susitapatinň su paskirta uģduotimi ar darbu, buvo 

labiau savarankiġki ir dviprasmiġki, labiau linkň siekti grǱģtamojo ryġio (Ashford ir kt., 2016).  

Pasak Bakker ir Demerouti (2017), darbo charakteristikos gali bȊti skirstomos Ǳ darbo reikalavimus ir darbo 

iġteklius, analizuojant skirtingȎ autoriȎ pateikiamus apibrǟģimus, matoma, kad yra akcentuojami fiziniai, socialiniai ir 

organizaciniai darbo aspektai. Anot Bakker ir kt. (2003) teigimu, darbo reikalavimai turi tiesioginǱ ryġǱ sveikatai ir 

tinkamam jos iġsaugojimui, daģniausiu darbo reikalavimu laikoma sunkiȎ daiktȎ kǟlimas, darbȎ perkrova, nesaugumas 

dǟl savo darbo, tarpasmeniniai santykiai tarp kolegȎ (Schaufeli ir Taris, 2014). Daģnai, per dideli darbo reikalavimai 

sukelia darbuotojo perdegimŃ, nuovargǱ, iġsekimŃ, kurie neleidģia pasiekti numatytȎ darbo tikslȎ ir reikalavimȎ. 

Iġanalizavus literatȊros apģvalgŃ ir atlikus sisteminň mokslinǟs literatȊros apģvalgŃ, pasirinkti penki darbo iġtekliai, 

lemiantys grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ: darbo sudǟtingumas, vaidmens dviprasmiġkumas, vaidmens konfliktas, darbo 

ir namȎ konfliktas bei darbo virġkrȊvis. 

GrǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos ir darbo charakteristikȎ sŃsajos 

Darbo sudǟtingumas skatina darbuotojȎ norŃ mokytis, greiļiau tobulǟti, pasiekti aukġtesniȎ rezultatȎ darbe, norŃ 

tyrinǟti, bȊti labiau atsakingais uģ darbuotojȎ veiklos rezultatus (Brown ir kt., 2001). Taļiau Chung-Yan, (2010) teigimu, 

daģnai sudǟtingi darbai kelia nemaģai iġġȊkiȎ: reikalaujanļiȎ iġ darbuotojȎ laiko ir papildomȎ pastangȎ tinkamam darbȎ 

atlikimui, o LePine ir kt. (2005) pateikia kiek kitokǱ poģiȊrǱ, kuriame iġryġkinamas teigiamas poģiȊris, skatinantis 

asmeninǱ augimŃ ir tobulǟjimŃ, panaġiai nurodo ir Rich, Lepine ir Crawford (2010), kad sudǟtingi darbai reikalauja 

didesnio darbuotojo atskleidimo, kuris padeda tinkamai paskirstyti su darbu iġteklius reikiamoms uģduotims atlikti. 

Remiantis naujausiȎ tyrimȎ duomenimis, darbo sudǟtingumas glaudģiai siejamas su grǱģtamojo ryġio siekimo elgsena, 

kuri skatina didesnǱ darbuotojȎ kȊrybiġkumŃ ieġkant tam tikrȎ sprendimȎ darbinǟje aplinkoje (Yang ir kt. 2022).  

Bendrinǟs lietuviȎ kalbos ģodynas, ģodǱ Ădviprasmiġkasñ aiġkina, kaip dvejopŃ, neaiġkȎ. Pasak Jones (2013), cit. 

Tang, Chang (2010), vaidmens dviprasmiġkumas yra susijňs su nepakankamu aiġkumu, reikalingu geram darbo atlikimui, 

kai nǟra aiġkȊs lȊkesļiai konkreļiam vaidmeniui. Panaġiai dviprasmiġkumŃ apibrǟģia ir klasikinǟ vaidmenȎ teorija, 

trukdanti tinkamai atlikti savo tiesiogines pareigas, taļiau tuo paļiu autoriai ir aiġkina, kad vaidmens dviprasmiġkumas 

siejamas su funkcijos, vaidmens, atsakomybǟs neaiġkumu, nes neaiġki informacija, susijusi su vaidmeniu gali lemti 

vaidmens dviprasmiġkumo sampratŃ  (Tang ir Chang, 2010). Remiantis atliktu Ashford ir kt. (2016) atliktu tyrimu,  

grǱģtamojo ryġio siekimo elgsena sumaģina dviprasmiġkumŃ. Anseel ir kt. (2015) teigia, kad neapibrǟģtumo maģinimas 

yra svarbi grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos dalis, kadangi kuo daģniau darbuotojas siekia grǱģtamojo ryġio, tuo maģiau 

neaiġkumȎ darbuotojui lieka (Srikanth ir Jomon, 2013).  

Mokslinǟje literatȊroje vaidmens konfliktas apibrǟģiamas kaip sutapimo-nesutapimo arba suderinimumo-

nesuderinamumo su vaidmens reikalavimo standarto atitikimu, turinļiu tiesioginǟ ryġǱ su vaidmens atlikimu  (House ir 
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Rizzo, 1970). Taļiau randama nemaģa dalis tyrimȎ, kuriuose apibrǟģiama vaidmens konflikto ir dviprasmiġkumo sŃveika, 

taļiau stinga tyrimȎ, kurie nagrinǟtȎ vaidmens konflikto ir grǱģtamojo ryġio siekimo sŃsajas.  

Darbo ir namȎ konfliktas literatȊroje apibrǟģiamas vaidmenȎ tarpusavio konfliktŃ kai vaidmenȎ poreikiai yra 

nesuderinami tarpusavyje, neretai konflikto prieģastis gali bȊti dvejopa: asmeniui trukdoma patenkinti asmeninius 

poreikius darbe ir darbo poreikius namuose (Greenhaus ir Beutell, 1985).  

Analizuojant naujausiŃ mokslinň literatȊrŃ, pastebima, kad moterȎ dalyvavimas darbo rinkoje nuolat auga, neretai 

tenka derinti darbo ir kitus gyvenimo vaidmenis, tad dauguma darbdaviȎ, ypatingai, praǟjus pandemijai, siȊlo derinti 

darbinius Ǳsipareigojimus dirbant iġ namȎ. Anot Ġorytǟs ir Pajarskienǟs (2014), sklandus darbo ir asmeninio gyvenimo 

suderinimas skatina motyvacijŃ, maģesnǱ stresŃ, pasitenkinimŃ darbu, stabilesnň psichinň ir fizinň sveikatŃ.  

Pasak Altafóo ir Awanóo (2011), darbo virġkrȊvis apibȊdinamas kaip varginanļios darbo valandos, jauļiant 

spaudimŃ dirbti virġvalandģius ir kt. Darbo virġkrȊvis stipriai siejamas su darbuotojȎ vertinimu, kadangi darbuotojas 

tikǟdamasis teigiamo Ǳvertinimo iġ vadovo, daģnu atveju dirba daugiau negu yra numatyta, tokiu bȊdu pervertindamas 

savo galimybes. Apģvelgiant atliktus tyrimus, verta pastebǟti, kad stinga atliktȎ tyrimȎ, kuriuose bȊtȎ nagrinǟjama darbo 

virġkrȊvio ir grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos sŃsajos. 

Darbo iġtekliai apibȊdinami, kaip fiziniai, socialiniai, organizaciniai, psichologiniai darbo aspektai, padedantys 

pasiekti numatytus tikslus, kurie skatina asmens augimŃ (Brown ir kt., 2020). Atliktus mokslinň literatȊros analizň buvo 

pasirinkti penkti darbo iġtekliai: dalyvavimas sprendimȎ priǟmime, autonomija, socialinǟ parama iġ darbdavio, socialinǟ 

parama iġ kolegȎ, uģduoļiȎ Ǳvairovǟ.  

Dalyvavimas sprendimȎ priǟmime apibrǟģiamas, kaip asmens dalyvavimas, bendradarbiaujant su kitais ģmonǟmis, 

bandant pasiekti organizacijos tikslȎ (Knoop, 1995). Autoriai Ǳvardina, kad sprendimȎ priǟmimas didina pasitenkinimŃ 

atliekamu darbu, organizacinǱ ǱsipareigojimŃ, ǱgalinimŃ ir motyvacijŃ (Scott-Ladd, Travaglione ir Marshall, 2005). 

Darbuotojai, kurie dalyvauja sprendimȎ priǟmime, reļiau daro pravaikġtas, jauļia didesnǱ organizacinǱ ǱsipareigojimŃ, 

naġiau dirba, taļiau pastebima, kad tyrimȎ, kurie analizuotȎ grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ ir dalyvavimŃ sprendimȎ 

priǟmime, pasigendama.  

Parker,  Williams,  ir Turner (2006) atlikto tyrimo duomenimis, autonomija daģnai siejama su didesne galimybe 

naudotis grǱģtamojo ryġio siekimo elgsena. Pasak Breaugh (1989), autonomija yra apibrǟģiama kaip bȊdas, kuris suteikia 

asmeniui esminǟs laisvǟs, reikalingos planuojant savo darbŃ. Vertinant autonomijŃ sutinkama, kad ji vertinama dvejopai: 

vieniems darbuotojams laisvǟs turǟjimas suteikia daugiau pasitikǟjimo ir laisvǟs, galimybň tinkamai save reprezentuoti, 

kiti jauļiasi neturintys kompetencijos priimti sprendimus, taļiau daģniausiai autonomija siejama su didesnius darbuotojȎ 

pasitenkinimu ir teikiama teigiama nauda darbuotojams.  

Pasak Podgorodnichenko ir kt. (2020), labai svarbus aspektas, padedantis kurti darbuotojo ir darbdavio santykǱ yra 

aiġkiai nubrǟģtos rolǟs ir bendri tikslai, padedantys sukurti darnȎ tarpusavio ryġǱ bei tvarȎ organizacijos valdymŃ, o 

socialinǟ parama iġ darbdavio neretai gali padǟti padidinti naġumŃ, efektyvumŃ, atsidavimŃ ir pasitenkinimŃ atliktu darbu, 

privalo investuoti Ǳ darbuotojo ir darbdavio santykiȎ stiprinimŃ. Pastebima, kad darbdavio suteikiama socialinǟ parama 

ugdo pasitikǟjimŃ valdymu, dǟl ġios prieģasties didǟja Ǳsipareigojimas organizacijai bei atsakomybǟs jausmas, taļiau 

randama tyrimȎ, kuriuose ne maģiau svarbiu aspektu yra laikoma socialinǟ materialinǟ parama darbdaviui, kuri padeda 

darbuotojui pasiekti tiek asmeninius, tiek bendrus iġkeltus organizacijos tikslus (Sºnmez ir Yēldērēm, 2019). 

Collinsóo ir kt. (2016) socialinň paramŃ iġ kolegȎ apibȊdina kaip, ģodinǱ ir neverbalinǱ bendravimŃ tarp adresato ir 

adresanto, kuris padeda sumaģinti netikrumŃ dǟl santykiȎ, situacijos ir kt. Pastebima, kad atliktȎ tyrimȎ duomenimis, 

darbuotojai, patyrň socialinň paramŃ iġ savo kolegȎ, reļiau palieka organizacijŃ, yra lojalesni, atsidavň darbui, o socialinǟs 

paramos nebuvimas, pasak Labianca ir Brass (2006), turi neigiamos Ǳtakos darbuotojo emocinei savijautai.  

Morgeson ir Humphrey (2006) uģduoļiȎ Ǳvairovň apibȊdina kaip darbuotojȎ gebǟjimŃ, naudojantis turimais 

iġtekliais, atlikti Ǳvairiausias uģduotis. Kai darbuotojui yra suteikiama uģduoļiȎ Ǳvairovǟ, jis turi galimybň tinkamai 

iġnaudoti savo ǱgȊdģius, darbe iġvengiama monotonijos ir patiriama maģiau streso, gerinami veiklos rezultatai (Walia, 

2014), taip pat Narayanan ir kt. (2009) nuomone, darbuotojai, kuriems yra suteikiama uģduoļiȎ Ǳvairovǟ, veiksmingiau 

sprendģia sudǟtingas konkreļios srities problemas. 

 

GrǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ lemianļiȎ darbo charakteristikȎ rezultatȎ analizǟ 

Siekiant atskleisti grǱģtamojo ryġio siekiamo elgsenŃ lemianļias darbo charakteristikas, nuo 2023 metȎ kovo 23 

dienos iki balandģio 4 dienos, naudojant www.apklausa.lt internetinǱ puslapǱ buvo atliekamas kiekybinis tyrimas. 

Apklausa buvo platinama naudojantis el. paġtu ir socialiniais tinklais.  Tyrimo imtis ï 433 respondentai. Tyrime dalyvavo: 

kȊdikiȎ bumo, X, Y ir Z kartȎ atstovai (vyrai ir moterys). Keliama hipotezǟ dǟl grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos ir  

darbo charakteristikȎ tarpusavio ryġio.  

1 lentelǟ. GrǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos vidurkiȎ palyginimas pagal demografines charakteristikas 

Kintamasis Demografinǟ charakteristika p reikġmǟ Vidurkis  

GrǱģtamojo ryġio 

siekimo elgsena 

Lytis  

Vyras  

0,696 

3,54 

Moteris  3,51 

Kita 3,46 

Gimimo metai (pagal 

kartas) 

1943ï1960 m. (KȊdikiȎ bumo karta) 
0,029 

4,08 

1961ï1981 m. (X karta) 3,56 
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1982ï2000 m. (Y karta) 3,48 

2001 m. ir vǟliau (Z karta) 3,48 

Iġsilavinimas 

Pradinis 

0,660 

3,73 

Pagrindinis 3,77 

Vidurinis 3,40 

Profesinis 3,47 

Aukġtesnysis 3,72 

Aukġtasis neuniversitetinis 

(koleginis) 

3,51 

Aukġtasis universitetinis 3,52 

Ġeimyninǟ padǟtis 

Gyvenu vienas (-a) 

0,727 

3,57 

Gyvenu su sutuoktiniu (-e) / partneriu 

(-e) 

3,52 

Gyvenu su sutuoktiniu (-e) / partneriu 

(-e) ir vaiku (-ais) (iki 18 m.) 

3,46 

Gyvenu vienas (-a) su vaiku (-ais) (iki 

18 m.) 

3,17 

Gyvenu su tǟvais, draugais, kitais 

giminaiļiais 

3,57 

Iġdirbtas laikotarpis 

dabartinǟje 

organizacijoje 

Iki 1 metȎ 

0,227 

3,53 

1ï3 metai 3,40 

4ï5 metai 3,69 

6ï10 metȎ 3,42 

11ï20 metȎ 3,51 

Daugiau nei 20 metȎ 3,70 

Organizacijos veiklos 

rȊġis 

Ġvietimas  

0,187 

3,61 

Gamyba 3,55 

Prekyba 3,49 

Paslaugos 3,47 

Kita (Ǳraġykite) 3,52 

Vadovaujanļios 

pareigos 

Taip 
0,951 

3,51 

Ne 3,52 

 

Atliktas tiesiniȎ ryġiȎ testas rodo statistiġkai nereikġmingŃ vertň tarp lyties, ġeimyninǟs padǟties, iġsilavinimo, 

organizacijos veiklos rȊġies ir uģimamȎ pareigȎ (p>0,05), tai rodo, kad  neegzistuoja ryġys tarp minǟtȎ demografiniȎ 

charakteristikȎ ir grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos. Demografinǟ charakteristika, kurioje analizuojami respondentai 

pagal gimimo metus (kartas) (p<0,05) yra statistiġkai reikġminga vertǟ ir egzistuoja tiesinis ryġys su darbuotojȎ grǱģtamojo 

ryġio siekimo elgsena. Analizuojant atliktus rezultatus matoma, kad vyrai grǱģtamojo ryġio siekia daģniau nei moterys, o 

asmenys, gimň 1943ï1960 m. (kȊdikiȎ bumo karta), grǱģtamojo ryġio siekia daģniau nei 1961ï1981 m. (X karta), 1982ï

2000 m. (Y karta) ar 2001 m. ir vǟliau (Z karta). Apģvelgiant grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos rezultatus pagal turimŃ 

iġsilavinimŃ, matyti, kad respondentai, turintys pagrindinǱ iġslavinimŃ grǱģtamojo ryġio siekia daģniau, o respondentai, 

turintys vidurinǱ iġsilavinimŃ grǱģtamojo ryġio siekia reļiau. Pastebima, kad respondentai, kurie yra vieniġi, grǱģtamojo 

ryġio siekia daģniau negu kiti. Nagrinǟjant respondentȎ duomenis pagal organizacijoje iġdirbtŃ laikotarpǱ, pastebima, kad 

labiausiai grǱģtamojo ryġio siekia respondentai, kurie yra iġdirbň daugiau nei 20 metȎ, o maģiausiai ï respondentai, 

organizacijoje iġdirbň 1ï3 metus. Taip pat pastebima, kad labiausiai grǱģtamojo ryġio siekia respondentai dirbantys 

ġvietimo sektoriuje, o maģiausiai siekiama respondentȎ, dirbanļiȎ paslaugȎ sektoriuje. Vertinant respondentȎ 

pasiskirstymŃ pagal uģimamas pareigas, matyti, kad respondentai, kurie neuģima vadovaujanļiȎ pareigȎ, grǱģtamojo ryġio 

siekia daģniau. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 pav. Darbo charakteristikȎ, lemianļiȎ darbuotojȎ grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ, vidurkiai 
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Vertinant darbo charakteristikȎ, lemianļiȎ grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ vidurkius pastebima, kad 6 darbo 

charakteristikȎ vidurkiai yra didesni nei vidutiniai, 4 darbo charakteristikȎ vidurkiai yra maģesni nei vidutiniai. 

Maģiausias vidurkis yra paģymǟtas raudona spalva ï darbo ir namȎ konfliktas (2,64), didģiausias vidurkis paģymǟtas ģalia 

spalva ï vaidmens dviprasmiġkumas (4,11). 

 

2 lentelǟ. GrǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos ir darbo charakteristikȎ koreliacijos koeficientai 

 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) 

(1) GrǱģtamojo 

ryġio siekimo 

elgsena 

1 0,278** 0,041** 0,221** 0,229** 0,250** 0,183** 0,257** 0,275** 0,368** 

(2) Vaidmens 

dviprasmiġkumas 

 1 0 

137** 

-0,096* 0,121* -0,149** 0,442** 0,411** 0,511** 0,352** 

(3) Darbo 

sudǟtingumas 

  1 0,113* 0,233* 0,88 0,155** 0,98* 0,118* 0,083 

(4) Darbo ir namȎ 

konfliktas 

   1 0,582** 0,604** -0,093 -0,100* -0,160 -0,70 

(5) Darbo 

virġkrȊvis 

    1 0,523** 0,072 0,046 0,033 0,056 

(6) VaidmenȎ 

konfliktas 

     1 -0,046 -0,093 -0,207** 0,091 

(7) Autonomija       1 0,526** 0,455** 0,332** 

(8) Dalyvavimas 

sprendimȎ 

priǟmime 

       1 0,666** 0,495** 

(9) Socialinǟ 

parama iġ 

darbdavio 

        1 0,554** 

(10) Socialinǟ 

parama iġ kolegȎ  

         1 

(11) UģduoļiȎ 

Ǳvairovǟ 

          

 

Analizuojant grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos ir darbo charakteristikȎ koreliacijos koeficientus, randama, kad 

ġiȎ darbo charakteristikȎ: vaidmens dviprasmiġkumo, sudǟtingumo, darbo ir namȎ konflikto, darbo virġkrȊvio, vaidmenȎ 

konflikto, autonomijos, dalyvavimo sprendimȎ priǟmime, socialinǟs paramos iġ darbdavio, socialinǟs paramos iġ kolegȎ 

ir uģduoties Ǳvairovǟs dimensijos yra statistiġkai reikġmingos ir koreliuoja tarpusavyje. Vertinant pateiktas darbo 

charakteristikas ir grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ, pastebima, kad stipriausias ryġys su grǱģtamojo ryġio siekimo elgsena 

yra socialinǟs paramos iġ kolegȎ (0,368**) ir socialinǟs paramos iġ darbdavio (0,275**), o silpniausiŃ ryġǱ turinļios darbo 

charakteristikos yra darbo sudǟtingumas (0,041**) ir autonomija (0,183**). 

3 lentelǟ. Darbo charakteristikȎ ir grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos regresinǟ analizǟ 

Darbo charakteristikos R R2 p reikġmǟ Standartizuotas 

koeficientas ɓ 

Vaidmens dviprasmiġkumas  

 

 

 

 

 

0,502 

 

 

 

 

 

 

0,252 

0,001 0,175 

Darbo sudǟtingumas 0,159 

 

-0,062 

Darbo ir namȎ konfliktas 0,065 0,108 

Darbo virġkrȊvis 0,970 0,002 

VaidmenȎ konfliktas 0,001 0,197 

Autonomija 0,458 -0,040 

Dalyvavimas sprendimȎ priǟmime 0,415 0,050 

Socialinǟ parama iġ darbdavio 0,116 0,104 

Socialinǟ parama iġ kolegȎ* 0,000 0,201 

UģduoļiȎ reikġmingumas 0,062 0,095 

 

Analizuojant darbo charakteristikȎ ir grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos regresinǟs analizǟs duomenis, pastebima 

kad R2 koeficientas rodo, jog visos darbo charakteristikos paaiġkina 25,2% darbuotojȎ grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos 

(R2 = 0,252). StatistinǱ reikġmingumŃ turi vaidmens dviprasmiġkumas (p = 0,001 < 0,005), vaidmenȎ konfliktas (p = 0,001 

< 0,005) ir socialinǟ  parama iġ kolegȎ (p = 0,000 < 0,005). 
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Iġvados 

1. Atlikta mokslinǟs literatȊros analizǟ grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenŃ identifikuoja, kaip norŃ sumaģinti 

neapibrǟģtumŃ, padidinti ǱsitraukimŃ ir aiġkumŃ, pagerinti darbo rezultatus, ugdant sŃmoningumŃ, siekiant strateginiȎ 

tikslȎ.  

2. Darbo charakteristikos skirtingoje literatȊroje apibrǟģiamos panaġiai: tai bȊdas, padedantis didinti darbuotojȎ 

ǱsitraukimŃ ir motyvacijŃ darbui. Pastebima, kad stinga tyrimȎ, apibrǟģianļiȎ darbo charakteristikas ir grǱģtamojo ryġio 

siekimo elgsenos sŃsajas.  

3. Analizuojant darbo charakteristikȎ ir grǱģtamojo ryġio teikimo elgsenos raiġkŃ pagal demografines 

charakteristikas, tiesiniȎ ryġiȎ testas rodo statistiġkai nereikġmingŃ vertň tarp lyties, ġeimyninǟs padǟties, iġsilavinimo, 

veiklos rȊġies ir uģimamȎ pareigȎ. Statistiġkai reikġminga vertǟ yra tarp gimimo metȎ (pagal kartas) ir grǱģtamojo ryġio 

siekimo elgsenos. Analizuojant grǱģtamojo ryġio siekimo elgsenos vidurkǱ, kuris yra 3,51 (didesnis nei vidutinis), daroma 

prielaida, kad darbuotojams grǱģtamasis ryġys labai svarbus, jie juo aktyviai naudojasi, teikia pirmenybň detaliam ir 

kritiġkam grǱģtamajam ryġiui, atkreipiamas dǟmesys Ǳ neformalȎ grǱģtamŃjǱ ryġǱ ir atsitiktinai iġsakytas pastabas. Vertinant 

darbo charakteristikȎ vidurkius, verta pastebǟti, kad 6 iġ 10 darbo charakteristikȎ turi didesnius nei vidutinius vidurkius:  

aukġļiausiai vertinamas dviprasmiġkumas (vidurkis 4,11), darbo virġkrȊvis (vidurkis 4,04), o  ģemiausiai vertinama darbo 

ir namȎ konfliktas (vidurkis 2,64) ir autonomija (vidurkis 2,72). Vertinant darbo charakteristikȎ ir grǱģtamojo ryġio 

siekimo elgsenos koreliacinň analizň, paģymima, kad grǱģtamojo ryġio siekimo konstruktas ir vaidmens dviprasmiġkumo, 

darbo sudǟtingumo, darbo ir namȎ konflikto, darbo virġkrȊvio, vaidmenȎ konflikto, autonomijos, dalyvavimo sprendimȎ 

priǟmime, socialinǟs paramos iġ darbdavio, socialinǟs paramos iġ kolegȎ ir uģduoties Ǳvairovǟs dimensijos yra statistiġkai 

reikġmingos ir koreliuoja tarpusavyje.  
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JOB CHARACTERISTICS DETERMINING EMPLOYEESô FEEDBACK-SEEKING BEHAVIOUR  

Job characteristics and related factors determine feedback-seeking behaviour. Employees who use appropriate job characteristics (job 

requirements and job resources) are more effective in the workplace, are involved in the organizationôs activities and are motivated to seek feedback. 
Based on global trend data, employees need both constructive criticism and earned praise, but based on theoretical assumptions, having the right job 

characteristics, such as job demands and job resources, encourages employees to seek feedback. Feedback-seeking behaviour is associated with 

initiative, socialization, work efficiency, effort, goal implementation, performance management etc. Ashford et al. (2016) observe that feedback-seeking 
behaviour is a conscious effort to achieve oneôs goal (Ashford, Stobbeleir, & Nujella, 2016). In the scientific literature, it is not uncommon to find cases 

where employees evaluate feedback-seeking behaviour in two ways: according to some employees, feedback-seeking is perceived as a sign of weakness, 

while others see it as an expression of strength and a desire to improve (Ashfor and Tsui, 1991). We often agree in the literature that feedbackseeking 
behaviour increases self-confidence (Auh et al. 2019). 

Problem ï what are the job characteristics determining employeesô feedback-seeking behaviour. 

Aim of the work ï to reveal job characteristics determining employeesô feedback-seeking behaviour. 
Keywords: feedback-seeking behaviour, employees, job characteristics, job requirements, job resources. 
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PREKǞS ĢENKLO ĂL'OCCITANE EN PROVENCEñ ĢINOMUMO 

DIDINIMAS LIETUVOJE NAUDOJANT SKAITM ENINIO MARKETINGO 

PRIEMONES 

Laura JakimaviļiȊtǟ (stud.), vadovǟ Viktorija Navickienǟ 
Kauno kolegija 

Anotacija 

Straipsnyje nagrinǟjami mokslinǟs literatȊros ġaltiniai, aptariantys prekǟs ģenklo ģinomumo didinimo svarbŃ ir 

skaitmeninio marketingo priemonǟs, didinanļios prekǟs ģenklo ģinomumŃ. Taip pat atliekamas kiekybinis ir kokybinis 

tyrimas, kuriȎ metu siekiama iġsiaiġkinti kaip naudojantis skaitmeninǟmis marketingo priemonǟmis padidinti prekǟs 

ģenklo ģinomumŃ. Analizuojam prekǟs ģenklo ĂLóOccitane en Provenceñ esama situacija skaitmeninio marketingo 

priemoniȎ naudojimo ir ģinomumo didinimo aspektu. Remiantis atliktȎ tyrimȎ rezultatais pateikiamos skaitmeninio 

marketingo priemoniȎ rekomendacijos, padǟsianļios padidinti nagrinǟjamo prekǟs ģenklo ģinomumŃ. 

Raktiniai ģodģiai: ģinomumo didinimas, skaitmeninis marketingas, skaitmeninio marketingo priemonǟs 

ǰvadas 

Temos aktualumas. Prekǟs ģenklo ģinomumas yra svarbus elementas siekiant padidinti pardavimus, Ǳgyti lojaliȎ 

klientȎ bei sudaryti gerŃ ǱvaizdǱ rinkoje. Ģinomumas bendrai yra atsakingas uģ viso prekǟs ģenklo sǟkmň, nes didesnis 

prekǟs ģenklo ģinomumas sukurs geresnǱ ģenklo ǱvaizdǱ ir vartotojȎ lojalumŃ (Du ir kt., 2022). Basri et al. (2003); dos 

Santos (2017) teigimu, ġiandien skaitmeninis marketingas tapo vienu iġ populiariausiȎ bȊdȎ didinti prekǟs ģenklo 

ģinomumŃ. Ģinomumo didinimui pasiekti prekiȎ ģenklai investuoja didelius pinigus Ǳ skaitmeninio marketingo 

komunikacijos priemones, taļiau ne visos jos yra efektyvios ġiam tikslui pasiekti. Todǟl svarbu iġsiaiġkinti skaitmeninio 

marketingo komunikacijos priemoniȎ ypatumus ir pasirinkti tinkamiausias norimam prekǟs ģenklui stiprinti ģinomumo 

didinimo aspektu. 

Tyrimo problema. ĂL'Occitane en Provenceñ prekǟs ģenklas daug investuoja Ǳ ǱvairiŃ reklamŃ, taļiau ģinomumo 

ir pardavimȎ augimas nǟra didelis, be to, remiantis organizacijos duomenimis, jis nesiekia paļios organizacijos uģsibrǟģtȎ 

ģinomumo tikslȎ Lietuvos rinkoje. Tad kyla klausimas, kokias skaitmenines marketingo priemones efektyvu naudoti 

siekiant padidinti prekǟs ģenklo ĂL'Occitane en Provenceñ ģinomumŃ Lietuvos rinkoje?  

Tyrimo tikslas ï atlikus mokslinǟs literatȊros analizň ir empirinǱ vartotojȎ nuomonǟs tyrimŃ, parengti 

rekomendacijas prekǟs ģenklo ĂL'Occitane en Provenceñ ģinomumo didinimui skaitmeninio marketingo priemonǟmis. 

Tikslui pasiekti iġkelti tokie uģdaviniai. 

1. Iġanalizuoti prekǟs ģenklo ģinomumo didinimo svarbŃ bei skaitmeninio marketingo priemones, kurias 

pasitelkus galima padidinti prekǟs ģenklo ģinomumŃ, teoriniu aspektu; 

2. Iġsiaiġkinti esamŃ ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklo ģinomumo bei naudojamȎ skaitmeninio 

marketingo priemoniȎ  situacijŃ; 

3. Pateikti rekomendacijas, kaip skaitmeninio marketingo priemonǟmis padidinti ĂLóOccitane en Provenceñ 

prekǟs ģenklo ģinomumŃ Lietuvoje. 

Metodai: mokslinǟs literatȊros analizǟ, anketinǟ apklausa. 

 

Prekǟs ģenklo ģinomumo didinimo naudojant skaitmeninio marketingo priemones teorinǟs prieigos 

Prekǟs ģenklo ģinomumas ï tikimybǟ, kad vartotojas iġ atminties atpaģins prekǟs ģenklo produkcijŃ bei poreikǱ 

visose su prekǟs ģenklu susijusiose situacijose (Bergkvist ir kt, 2022). Autorius teigia, kad ģinomumas yra pagrindinǟ 

sŃlyga padǟsianti vartotojui greiļiau ir patikimiau nusipirkti produktus. Wang (2019) pritaria, kad prekǟs ģenklo 

ģinomumas prisideda ir prie geros prekǟs ģenklo reputacijos, vartotojȎ noro Ǳsigyti produktŃ  Ilyas ir kt. (2020) prekǟs 

ģenklo ģinomumŃ tyrinǟja, kaip vienŃ svarbiausiȎ Ǳmonei elementȎ, kuris pasak autoriȎ, parodo Ǳmonǟs gyvavimŃ, sǟkmň 

bei bendrŃ prekǟs ģenklo ǱvaizdǱ. 

Ilyas ir kt. (2020) teigimu, prekǟs ģenklo ģinomumas yra svarbus elementas ne tik produkto Ǳsigijimo procese, 

taļiau ir prekǟs ģenklo atpaģǱstamumui rinkoje. Pasak autoriaus, yra iġskiriami keturi prekǟs ģenklo ģinomumo lygiai: 

ǒ Prekǟs ģenklas neģinomas vartotojams;  

ǒ Prekǟs ģenklas atpaģǱstamas; 

ǒ Prekǟs ģenklo sŃsajos, prisiminimai apie jǱ;   

ǒ Prioritetas vartotojȎ atmintyje. 

Aukġļiausias prekǟs ģenklo ģinomumo lygmuo yra prioritetas vartotojȎ atmintyje, kuomet prekǟs ģenklas yra gerai 

ģinomas ir vartotojas gerai jǱ atpaģǱsta. Ilyas ir kt. (2020) teigia, kad prioriteto vartotojȎ atmintyje lygyje vartotojai 

pirmiausia pagalvoja apie gerai ģinomŃ prekǟs ģenklŃ renkantis tam tikros kategorijos produktŃ. 

Mokslininkai (Purnama ir Wening, 2023; Bernarto ir kt., 2020) teigia, kad geras prekǟs ģenklo Ǳvaizdis vartotojams 

leidģia lengviau atpaģinti prekǟs ģenklŃ, o tai natȊraliai didina prekǟs ģenklo ģinomumŃ. Diallo ir kt. (2021) nurodo, jog 

ģinomumas svarbus ir prekǟs ģenklo lojalumui bei pasitikǟjimui didinti. Kuo didesnis prekǟs ģenklo ģinomumas ir aukġtŃ 
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lygǱ reprezentuojantis prekǟs ģenklo Ǳvaizdis, tuo didesnis vartotojo pasitikǟjimas ir lojalumas prekǟs ģenklu ar produktu. 
Basari ir Shamsudin (2020) teigia, kad siekiant didinti prekǟs ģenklo ģinomumŃ svarbu, kad klientas liktȎ patenkintas tiek 

prekǟs ģenklu, tiek parduodamu produktu. Todǟl prekiȎ ģenklai, kurie siekia didinti prekǟs ģenklo ģinomumŃ turi iġlaikyti 

klientŃ laimingŃ viso pirkimo proceso metu ir po jo, tuomet klientas galǟs pasidalinti savo teigiamais ǱspȊdģiais apie 

prekǟs ģenklŃ, ko pasekoje dalijantis gera patirtimi yra didinamas prekǟs ģenklo ģinomumas ir pritraukiami potencialȊs 

klientai, galǟsiantys prisidǟti prie pardavimȎ didinimo. 

Bashalamah ir kt. (2023) kaip vienŃ svarbiausiȎ elementȎ, kuris pasitelkiamas siekiant didinti prekǟs ģenklo 

ģinomumŃ, Ǳgyti konkurencinǱ pranaġumŃ prieġ konkurentus bei uģtikrinti verslo klestǟjimŃ, iġskiria marketingo 

komunikacijŃ. Theodora (2021) iġskiria ġeġias pagrindines marketingo komunikacijos priemones, kurios gali bȊti 

pasitelktos, siekiant didinti prekǟs ģenklo ģinomumŃ: reklama; ryġiai su visuomene; tiesioginis marketingas; pardavimȎ 

skatinimas; asmeninis pardavimas; skaitmeninis marketingas.  

Dos Santos (2017) teigimu skaitmeninis marketingas yra vienas iġ populiariausiȎ ģinomumo didinimo bȊdȎ, kuris 

plaļiŃja prasme apima kȊrybinius ir techninius interneto panaudojimo aspektus. Autorius teigia, kad vieni iġ didģiausiȎ 

ģinomumo didinimo skaitmeniniu marketingu privalumȎ yra ġie: 

1. Internetas kasdien geba suburti milijonus ǱvairiȎ tautybiȎ, amģiaus grupiȎ vartotojȎ, kurie puikiai gali 

pasitarnauti didinant prekǟs ģenklo ģinomumŃ pasauliniu lygiu; 

2. Nereikalauja daug iġlaidȎ, gana pigi platforma, kuri padeda startuoti net maģiausiems prekiȎ ģenklams su 

nedidelǟmis komandȎ grupǟmis. 

Mokslinǟje literatȊroje iġskiriamos tokios skaitmeninio marketingo priemonǟs prekǟs ģenklo ģinomumo didinimui: 

paieġkos sistemȎ marketingas (SEO ir SEM), elektroniniȎ laiġkȎ marketingas, socialiniȎ medijȎ reklama, tinklapio Ǳraġai 

/ internetiniai dienoraġļiai (blogóai), socialiniȎ tinklȎ paskyros. 

Apibendrinant galima teigti, kad prekǟs ģenklo ģinomumas turi didelǟs Ǳtakos prekǟs ģenklo Ǳvaizdģiui, vartotojȎ 

pasitikǟjimui bei vartotojȎ pasitenkinimui tiek produkto pirkimo procesu, tiek paļia Ǳmone. Ģinomumo didinimas Ǳmonei 

gali padǟti iġsiskirti iġ konkurentȎ prekiȎ ģenklȎ, padidinti pardavimus bei pelnŃ, sukurti artimus santykius su vartotojais 

bei uģtikrinti vartotojȎ palankumŃ savo atģvilgiu. Taip pat svarbu iġskirti, kad be marketingo komunikacijos prekiȎ 

ģenklai negalǟtȎ pasiekti norimȎ ģinomumo tikslȎ. Ġiuo metu Ǳmonǟs turi platȎ pasirinkimŃ kaip didinti prekǟs ģenklo 

ģinomumŃ, taļiau vis populiaresnis tampa skaitmeninis marketingas. Naudojantis socialiniais tinklais Ǳmonǟs gali 

padidinti prekiȎ ģenklȎ ģinomumŃ be dideliȎ pastangȎ, taļiau svarbu atrasti tinkamas skaitmeninio marketingo priemones 

konkreļiam prekǟs ģenklui, atsiģvelgiant Ǳ jo tikslinň auditorijŃ.  

 

Prekǟs ģenklo ĂLôOccitane en Provenceò situacijos analizǟ  

 

ĂLóOccitane en Provenceñ yra prabangiȎ veido ir kȊno prieģiȊros priemoniȎ prekǟs ģenklas, veikiantis net 90-tyje 

pasaulio ġaliȎ. Prekǟs ģenklas turi itin didelǱ produkcijos asortimentŃ, kurǱ sudaro Ǳvairios plaukȎ, kȊno, veido odos 

prieģiȊros priemonǟs vyrams bei moterims, taļiau ypaļ iġpopuliarǟjo dǟl migdolȎ ir taukmedģiȎ kolekcijos bei ġlamuļiȎ 

veido linijos. Visi produktai yra natȊralios sudǟties, didģioji dalis pakuoļiȎ iġ 100 proc. perdirbamo plastiko (loccitane.lt, 

2024). Kasmet Ǳmonǟ atnaujina produktȎ sudǟtis ir stengiasi iġsaugoti biologinň Ǳvairovň, uģtikrinant ekologiġkas 

produktȎ sudǟtis bei kuriant pakuotes, kurios bȊtȎ 100 proc. perdirbamos. Kadangi prekǟs ģenklas pozicionuojasi, kaip 

prabangios kosmetikos, produktȎ sudǟtyje dominuoja natȊralȊs ingredientai, produkcijos kaina ï sŃlyginai aukġta.  

ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklo tikslinǟ rinka yra moterys, kuriȎ amģius nuo 25 iki 55 metȎ, gyvenanļios 

didģiuosiuose Lietuvos miestuose ir uģdirbanļios aukġtesnes pajamas. Konkurentai yra vieni iġ svarbiausiȎ mikroaplinkos 

veiksniȎ, kadangi prekǟs ģenklas orientuojasi Ǳ aukġtŃ kokybň ir siekia iġlaikyti prabangaus prekǟs ģenklo ǱvaizdǱ. 

Pagrindiniai prekǟs ģenklo konkurentai yra ġie: ĂNewCrushñ, ĂKrispoñ, ĂDouglasñ, ĂTheBodyShopñ. Atlikus konkurentȎ 

analizň, galima pastebǟti, kad labiausiai ĂLôOccitane en Provenceò prekǟs ģenklui artimas konkurentas yra 

ĂTheBodyShopò prekǟs ģenklas. Abu prekiȎ ģenklai teigia uģsiimantys sŃģininga prekyba, puoselǟja natȊralias produktȎ 

sudǟtis. ĂLôOccitane en Provenceò ir ĂTheBodyShopò prekǟs ģenklai Lietuvoje dirba franġizǟs principu, orientuoti Ǳ 

moteris, uģsiima sŃģininga prekyba, teigia, kad jȎ kosmetika yra natȊrali, turi ne vienŃ parduotuvň Lietuvoje, vykdo 

internetinň prekybŃ. Visgi, ĂLôOccitane en Provenceò iġsiskiria ypatingu dǟmesiu savo klientams vykdydamas 

nemokamas veido konsultacijas, rankȎ SPA, stipriai puoselǟja tvarumŃ, Ǳsipareigojňs remti silpnaregius, Ȋkininkus, 

biologinň Ǳvairovň, moteris, maģinti tarġŃ ir iġsaugoti amatus. Tai yra itin stiprus prekǟs ģenklas Lietuvos rinkoje, taļiau 

vis dǟlto turi ir savȎ trȊkumȎ, didģioji dalis Lietuvos ģmoniȎ apie ġǱ prekǟs ģenklŃ nieko nǟra girdǟjň, todǟl prekǟs ģenklui 

svarbu padirbǟti ties ģinomumo didinimu. 

 

Tyrimo metodika 

 

Siekiant iġanalizuoti prekǟs ģenklo skaitmeninio marketingo dabartinň situacijŃ buvo atliktas pusiau struktȊruotas 

interviu su ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklo marketingo vadybininke Egle Betygolskiene.  Su marketingo atstove 

interviu buvo atliktas 2024 metȎ balandģio 10 dienŃ. Pusiau struktȊruoto interviu tikslas ï iġsiaiġkinti, kokias ir kaip 

skaitmeninio marketingo priemones naudoja ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklas, siekiant didinti prekǟs ģenklo 

ģinomumŃ Lietuvoje. Interviu klausimyne viso buvo 9 klausimai, juo buvo siekiama iġsiaiġkinti, ar ĂLóOccitane en 

Provenceñ prekǟs ģenklui yra svarbus ģinomumas ir kokio ģinomumo Lietuvoje yra siekiama.  

Taip pat buvo atliktas kiekybinis tyrimas, anketinǟ apklausa, kurio tikslas: iġanalizuoti, kaip panaudojant 

skaitmeninio marketingo priemones padidinti ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklo ģinomumŃ. Tyrimo populiacija ï 
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visi Lietuvos gyventojai. Tyrimo imtis apskaiļiuota pagal Paniotto formulň. Remiantis Oficialiosios statistikos portalo 

duomenimis ir atsiģvelgus Ǳ tiriamŃjŃ populiacija Lietuvoje 2024 metȎ duomenimis gyveno 2 383 623 ģmoniȎ. Taigi 

apskaiļiuota tyrimo imtis pagal Paniotto formulň su 5 proc. paklaida 385 respondentai. Tyrimo metu buvo surinkti 414 

respondentȎ atsakymai, todǟl galima teigti, kad tyrimo imtis patikima su 5 proc. paklaida. 

Tyrimo tikslui pasiekti buvo pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas ï anketinǟ apklausa. Apklausa yra vienas 

populiariausiȎ duomenȎ rinkimȎ metodȎ vykdant socialinius tyrimus. Pagrindiniai apklausos privalumai ï apklausos 

duomenȎ rezultatai saugomi internetiniame serveryje, todǟl tai patogu anketinǟs apklausos savininkui, kadangi 

rezultatatus galima bet kada atsisiȎsti ir juos analizuoti (Nayak ir Narayan, 2019). Pasak Nayak ir Narayan (2019), 

anketinǟ apklausa patogi ir respondentui, kadangi apklausŃ galima atlikti bet kada, o apklausos savininkui tai greitesnis 

bȊdas surinkti reikiamŃ apklaustȎjȎ skaiļiȎ. Apklausa siekiama nustatyti kaip skaitmeninǟmis marketingo priemonǟmis 

padidinti ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklo ģinomumŃ. Tyrimo klausimynŃ sudarǟ 20 klausimȎ, iġ jȎ 2 yra atviro 

tipo klausimai ir likusieji 18 uģdaro tipo klausimai. Sociodemografiniams tyrimo dalyviȎ duomenis nustatyti yra paskirti 

4 klausimai. Tyrimo dalyviai apklausoje dalyvavo savo valia, pateikti klausime buvo suformuluoti taip, kad neǱģeistȎ 

respondentȎ bei iġlaikytas pagarbus bendravimo stilius. Tyrimo pradģioje pateikta svarbi informacija apie tyrimo tikslŃ, 

kam tyrimas bus naudojamas ir kur bus naudojami tyrimo rezultatai. Viso tyrimo metu uģtikrintas anonimiġkumas. Toliau 

bus pateikiami ir analizuojami atlikto tyrimo rezultatai. 

 

TyrimȎ rezultatȎ analizǟ 

 

Siekiant iġanalizuoti prekǟs ģenklo skaitmeninio marketingo dabartinň situacijŃ buvo atliktas pusiau struktȊruotas 

interviu su ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklo marketingo vadybininke. Pirmuoju klausimu buvo siekiama 

iġsiaiġkinti, ar nagrinǟjamam prekǟs ģenklui yra svarbus ģinomumas ir kokio ģinomumo Lietuvoje yra siekiama. ǰvertinus 

marketingo atstovǟs atsakymŃ galima teigti, kad prekǟs ģenklui ģinomumas yra labai svarbus, kadangi dǟl didǟjanļios 

konkurencijos kiekvienas prekǟs ģenklas stengiasi nuvilioti jau esamus ir naujus klientus. Informantǟ taip pat Ǳvardino, 

kad yra siekiama, jog ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklŃ ģinotȎ visa Lietuva: ĂTikslas, kad visi ģinotȎ ġǱ prekǟs 

ģenklŃ, jǱ pamiltȎ ir taptȎ lojaliais klientais, bei rekomenduotȎ kitiemsñ. Pagrindinǟs ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs 

ģenklo naudojamos skaitmeninǟs priemonǟs, pasak informantǟs, yra ġios: ĂGoogle Adsñ, ĂMETA Adsñ, Ănaujienlaiġkiaiñ, 

ĂSMS ģinutǟs su nuorodomis Ǳ internetinň svetainňñ bei socialiniai tinklai. Naujienlaiġkiuose, pasak informantǟs, ġiuo 

metu yra matoma daugiausia perspektyvȎ, kadangi nereikalauja daug darbo bei yra pastebimi greitesni rezultatai. 

Ģinomumo didinimo komunikacija yra orientuota Ǳ 40 metȎ amģiaus rafinuotŃ moterǱ, kuri savo ramybň atranda gamtoje 

bei mǟgsta aktyvȎ laisvalaikǱ. Informantǟ nurodo, kad reklamos yra rodomos ir jaunesnǟms bei vyresnǟms nei 40 metȎ 

moterims: ĂLóOccitane en Provenceñ idealus klientas moteris apie 40 metȎ amģiaus. Rafinuota, stilinga, bet tuo paļiu 

ģemiġka ir draugiġka. Mǟgstanti aktyvȎ laisvalaikǱ, bet ramybň atranda gamtoje. ǰ tokiŃ auditorijŃ stengiamǟs orientuotis 

ir jŃ pritraukti. Bet prie viso to reklamas rodome 25-55 amģiaus moterims, kurios domisi groģiu ir natȊraliu gyvenimo 

bȊduñ. Informantǟ taip pat Ǳvardino, kad naudoja tokias skaitmenines priemones kaip: socialiniai tinklai, todǟl pusiau 

struktȊruoto interviu metu buvo siekta suģinoti, kokias ģinomumo didinimo priemones naudoja socialiniuose tinkluose. 

Informantǟ teigǟ, kad ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklas vykdo ĂambasadoriȎ programŃñ. Ġioje programoje gali 

dalyvauti visi prekǟs ģenklo darbuotojai, programos metu kiekviena ambasadorǟ gali kurti turinǱ pagal tam tikrus prekǟs 

ģenklo rǟmus. ĂPirmiausia tai stengiamǟs patys palaikyti aktyviŃ socialiniȎ tinklȎ veiklŃ. Turime pasidarň 

ambasadorystǟs programŃ, kurioje darbuotojai kuria turinǱ socialiniams tinklams. Taip pat sklaidŃ uģsitikriname 

nuomonǟs formuotojȎ pagalba. Nuolat ieġkome partnerysļiȎ su kitais prekiȎ ģenklais ir taip didiname ģinomumŃ.ñ. 
ĂLóOccitane en provenceñ prekǟs ģenklui labiausiai pasiteisinusi skaitmeninio marketingo priemonǟ yra ĂGoogle Adsñ, 

kadangi klientai pagrinde informacijos ieġko per ĂGoogleñ socialinň platformŃ. Informantǟ taip pat Ǳvardina, kad 

skaitmeninio marketingo kanaluose viskas labai greitai keiļiasi, todǟl norint didinti prekǟs ģenklo ģinomumŃ turi nuolatos 

prisitaikyti prie naujoviȎ. Pusiau struktȊruoto interviu metu buvo suģinota, kad ateityje prekǟs ģenklas daugiausiai 

potencialo Ǳģvelgia naujienlaiġkiuose dǟl didģiausios gaunamos naudos ir maģo Ǳdirbio bei raktaģodģiȎ pirkimo ĂGoogleñ 

platformoje. Taip pat iġ informantǟs buvo siekiama suģinoti, kuris socialinis tinklas labiausiai pasiteisino didinant prekǟs 

ģenklo ģinomumŃ: ĂJeigu kalbame apie mokamŃ reklamŃ, tuomet, priklausomai nuo biudģeto, bet skaiļius [auditorijos 

pasiekiamumas] iġauga deġimtis kartȎ. Ġiuo metu geriausiai veikia Instagram tinklas vien todǟl, kad tai palankiausia 

platforma bendravimui su nuomonǟs formuotojais ir bedradarbiavimais.ñ. Pasak informantǟs, socialiniuose tinkluose 

sekǟjai noriai Ǳsitraukia Ǳ skelbiamus konkursus, reaguoja Ǳ Ǳvairius naudingus pasiȊlymus bei nuolaidas. Taip pat norint 

Ǳvertinti skaitmeninň prekǟs ģenklo marketingo analizň buvo norima suģinoti ir kaip yra paskirstomas biudģetas 

socialiniams tinklams: ĂSocialiniams tinklams vystyti turime atskirŃ etatŃ, taip pat vidinň darbuotojȎ ambasadorystǟs 

programŃ. Tai neabejotinai svarbi mȊsȎ darbo dalis. O kur dar nuomonǟs formuotojai, partnerystǟs. Iġ viso marketingo 

biudģeto socialiniams tinklams, manau, skiriamas treļdalis bendro marketingo biudģetoñ. Galima teigti, kad prekǟs 

ģenklas yra orientuotas Ǳ socialiniȎ tinklȎ vystymŃ ir tam skiria didelň biudģeto dalǱ. 

Taip pat, siekiant iġanalizuoti, kaip panaudojant skaitmeninio marketingo priemones padidinti ĂLóOccitane en 

Provenceñ prekǟs ģenklo ģinomumŃ, buvo atliktas kiekybinis vartotojȎ nuomonǟs tyrimas. Anketinǟje apklausoje viso 

dalyvavo 414  respondentȎ, iġ kuriȎ 89% - moterys ir tik 11% vyrȎ, didģioji dauguma atsakiusiȎjȎ nurodǟ, kad jȎ 

gyvenamoji vieta yra miestas. Pagal prekǟs ģenklo duomenis tai yra tikslinǟ ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklo 

auditorija. Norint suģinoti vartotojȎ nuomonň apie ĂLóOccitane en Provenceñ pirmiausia buvo siekiama iġsiaiġkinti esamŃ 

prekǟs ģenklo ģinomumŃ (ģr. 1 pav). 
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1 pav. RespondentȎ pasiskirstymas pagal tai, ar ģino ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklŃ 

 

Kaip matyti, iġ 1 paveikslo 57 proc. apklaustȎjȎ nurodǟ, kad ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklo neģino. 

Galima teigti, kad didinti prekǟs ģenklo ģinomumŃ yra naudinga, nes didģioji dauguma respondentȎ apie prekǟs ģenklŃ 

nieko neģino. Sekanļiu klausimu buvo siekiama suģinoti ar respondentai atpaģǱsta prekǟs ģenklo konkurentus (ģr. 2 pav.).  

 

 
2 pav. RespondentȎ pasiskirstymas pagal prekǟs ģenklo konkurentȎ atpaģinimŃ 

 

Pagal tyrimo dalyviȎ atsakymus matyti, kad geriausiai atpaģǱstami ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklo 

konkurentai yra ĂDouglasñ (79 proc.) ir ĂKrispoñ (64,3 proc.), labiausiai savo natȊralia kosmetika artimas prekǟs ģenklui 

konkurentas ĂTheBodyShopñ pagal tyrimo duomenis yra daugiausiai neatpaģǱstamas (36,5 proc.). Toks duomenȎ 

pasiskirstymas rodo, kad didinant prekǟs ģenklo ģinomumŃ naudinga atkreipti dǟmesǱ Ǳ geriausiai atpaģǱstamȎ konkurentȎ 

naudojamas ģinomumo didinimo priemones. Papraġius Ǳvardinti koks prabangios kosmetikos prekǟs ģenklas pirma ateina 

Ǳ galvŃ, tik 20 proc. respondentȎ nurodǟ ĂLóOccitane en Provenceñ. 57 proc. respondentȎ nurodǟ, kad yra Ǳsigijň 

ĂLóOccitane en Provenceñ produktȎ ir 88 proc. jȎ rekomenduotȎ prekǟs ģenklo produkcijŃ kitiems. Taigi, patenkintȎ 

klientȎ rekomendacijos taip pat gali bȊti iġnaudojama prekǟs ģenklo kaip ģinomumo didinimo kanalas. 

Kitu klausimu buvo siekiama iġanalizuoti, kaip atpaģǱstantys prekǟs ģenklŃ respondentai suģinojo apie ĂLóOccitane 

en Provenceñ prekǟs ģenklŃ (ģr. 3 pav.). 

 

 
3 pav. RespondentȎ pasiskirstymas pagal suģinojimo apie ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklŃ 

ġaltinius 

 

Pagal 3 pav. duomenis, galima matyti, kad atsakiusiȎjȎ tyrimo dalyviȎ balsai pasiskirstǟ tolygiai ir didģioji 

dauguma apie ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklŃ suģinojo gavň dovanȎ (20 proc.), atsitiktinai lankydami kitas 

parduotuves prekybos centre (21 proc.), pamatň reklamoje (20 proc.) bei rekomendavo draugai ar artimieji (20 proc.). 

ĂKitañ (1 proc.) Ǳvardino, kad apie prekǟs ģenklŃ suģinojo rekomendavus gydytojai. 
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Atliekant tyrimŃ buvo svarbu iġtirti, kuriame socialiniame tinkle tyrimo dalyviai ģinantys apie prekǟs ģenklŃ 

daģniausiai mato prekǟs ģenklo reklamŃ. RespondentȎ atsakymai parodǟ, kad didģioji dalis respondentȎ daģniausiai 

ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklo reklamŃ mato socialiniame tinkle ĂFacebookñ (51 proc.) ir ĂInstagramñ (38 

proc.). 9 proc. atpaģǱstanļiȎ prekǟs ģenklŃ dalyviȎ nurodǟ, kad prekǟs ģenklo reklamos nemato. Taip pat buvo siekiama 

iġsiaiġkinti reklamos pastebǟjimo daģnumŃ skaitmeninio marketingo komunikacijos kanaluose (ģr. 4 pav.).  

 

 

4 pav. Reklamos pastebǟjimo daģnumas skaitmeninio marketingo komunikacijos kanaluose 

Pagal gautus tyrimo duomenis, galima pastebǟti, kad apklaustieji labiausiai reklamȎ nepastebi tinklaraġļiuose (36 

proc.), mobiliuosiuose ģaidimuose (39.6 proc.) bei socialiniame tinkle ĂLinkedInñ (46.9 proc.). Daģniausiai, pasak 

apklaustȎjȎ, reklamos pastebimos socialiniame tinkle ĂFacebookñ (55.3 proc.), pas nuomonǟs formuotojus (46.9 proc.) 

bei socialiniame tinkle ĂInstagramñ (45.4 proc.). Galima teigti, kad norint padidinti prekǟs ģenklo ģinomumŃ daugiausiai 

dǟmesio reikia skirti nuomonǟs formuotojȎ reklamoms bei reklamoms socialiniuose tinkluose ĂFacebookñ ir ĂInstagramñ.  

Toliau buvo siekiama nustatyti kokiu bȊdu Ǳprastai tyrimo dalyviai suģino apie respondentams negirdǟtŃ prekǟs 

ģenklŃ. Tyrimo dalyviai nurodǟ, kad Ǳprastai apie negirdǟtŃ prekǟs ģenklŃ suģino per draugus bei artimuosius (28 proc.), 

taļiau skaitmeninǟje erdvǟje reklamos pas nuomonǟs formuotojus (24 proc.) yra bene daģniausias bȊdas susipaģinti su 

negirdǟtu prekǟs ģenklu. Taip pat maģoji dalis respondentȎ pasirinkň atsakymo variantŃ ĂKitañ (1 proc.) Ǳvardija, kad su 

negirdǟtu prekǟs ģenklu susipaģǱsta ĂTik-Tokñ, ĂYouTubeñ platformose. Galima teigti, kad prekǟs ģenklui naudingiausia 

reklama norint didinti prekǟs ģenklo ģinomumŃ yra pasitelkiant nuomonǟs formuotojus bei dalinimasis iġ lȊpȎ Ǳ lȊpas tai 

yra per draugus ir artimuosius. 

Taip pat tyrimo dalyviai paģymǟjo, kad susipaģǱstant su nauju prekǟs ģenklu dǟmesǱ atkreipia Ǳ kuriamŃ turinǱ (26 

proc.), ar yra reklamȎ nuomoniȎ formuotojȎ paskyrose (21 proc.) bei Ǳ vartotojȎ atsiliepimus (20 proc.). Galima teigti, 

kad norint padidinti prekǟs ģenklo ģinomumŃ svarbu kurti estetiġkŃ, kokybiġkŃ turinǱ, kuris trauktȎ vartotojo akǱ bei 

uģtikrinti reklamas su nuomoniȎ formuotojais, kadangi ġiuo metu nuomoniȎ formuotojai turi didelǟs Ǳtakos respondentȎ 

pasirinkimams. 

Apibendrinant atlikto kiekybinio tyrimo rezultatus galima teigti, kad didģioji dalis atsakiusiȎjȎ Ǳ tyrimo klausimus 

neatpaģǱsta ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklo, todǟl norint didinti prekǟs ģenklo ģinomumŃ efektyvu naudoti 

skaitmeninio marketingo priemones. Vienos iġ populiariausiȎ skaitmeninio marketingo priemoniȎ, per kurias tyrimo 

dalyviai suģino apie negirdǟtŃ prekǟs ģenklŃ yra socialiniai tinklai bei socialiniuose tinkluose kuriamos reklamos 

nuomoniȎ formuotojȎ paskyrose.  

 

Prekǟs ģenklo ĂLóOccitane en Provenceñ ģinomumo didinimo rekomendacijos 

 

Nors prekǟs ģenklas ĂLóOccitane en Provenceñ ġiuo metu kelia Ǳvairias reklamas Ǳ socialinius tinklus ir reklamai 

naudoja Ǳvairius nuomonǟs formuotojus, taļiau atsiģvelgiant Ǳ tyrimo rezultatus matyti, kad daugumos vartotojȎ ji 

nepasiekia, kadangi apie prekǟs ģenklŃ nieko neģino. ApklaustȎjȎ teigimu susipaģǱstant su nauju prekǟs ģenklu 

pirmiausiai yra atkreipiamas dǟmesys Ǳ reklamas pas nuomonǟs formuotojus bei kuriamŃ turinǱ. Nuomonǟs formuotojai, 

su kuriais prekǟs ģenklas yra vykdňs reklamŃ yra ġie: Saugirdas Vaitulionis (120 tȊkstanļiȎ sekǟjȎ), Asta Meschino (82,7 

tȊkstanļiai sekǟjȎ), Gerda Ģemaitǟ (80,4 tȊkstanļiai sekǟjȎ), Justina Gafaro (57,6 tȊkstanļiai sekǟjȎ), Karolina 

Pilveckienǟ (34,1 tȊkstantis sekǟjȎ) ir daugelis kitȎ. Atlikus kiekybinǱ tyrimŃ yra iġsiaiġkinta, kad apklaustiesiems yra 

svarbȊs nuomonǟs formuotojai, todǟl rekomenduojama ir toliau tňsti darbŃ su nuomonǟs formuotojais, taļiau bȊtina 

Ǳsigyti reklamŃ pas geriau ģinomus ir ġiuo metu itin populiarius nuomonǟs formuotojus tokius kaip: Viktorija Siegel (245 

tȊkstanļiai sekǟjȎ), Karolina  Meschino (461 tȊkstantis sekǟjȎ), Dalia Belickaitǟ (177 tȊkstanļiai sekǟjȎ), Orijus 

Gasanovas (201 tȊkstantis sekǟjȎ), Patricija Gadģijeva (101 tȊkstantis sekǟjȎ) ir kt. Pradģioje verta bendradarbiauti su 

Patricija Gadģijeva. Visas kuriamas Patricijos Gadģijevos turinys yra estetiġkas, prabangiai atrodantis, malonus akiai, 

nuoġirdģiai yra nupasakojama kiekviena reklamuojamo produkto patirtis, kadangi ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs 

ģenklas simbolizuoja prabangŃ bei estetikŃ, pasitelkta Patricijos Gadģijevos reklama tikima bus labai naudinga. 

Pagrindinǟ Patricijos Gadģijevos auditorija socialiniame tinkle ĂInstagramñ yra vidutinio amģiaus moterys, kadangi 

kuriamas turinys yra labiau apie ġeimŃ, namȎ jaukumŃ bei estetikŃ, todǟl tikrai atitinka tikslinň ĂLóOccitane en Provenceñ 

prekǟs ģenklo auditorijŃ. Reklama pas nuomonǟs formuotojŃ, kuris turi daugiau nei 100 tȊkstanļiȎ sekǟjȎ, kaip pasirinkta 
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nuomonǟs formuotoja Patricija Gadģijeva, vienas Ǳraġas socialiniame tinkle ĂInstagramñ arba viena istorijȎ (angl. stories) 

serija gali kainuoti nuo 700 iki 4000 eurȎ (influenceriai.lt, n.d).  

Remiantis atliktȎ tyrimȎ duomenimis iġsiaiġkinta, kad vartotojai apie naujus prekǟs ģenklus suģino iġ socialiniȎ 

tinklȎ, todǟl skaitmeniniame marketinge aktualiausia yra socialiniai tinklai bei labai svarbus kuriamas prekǟs ģenklo 

turinys. Kiekybinio tyrimo duomenimis paaiġkǟjo, kad vartotojai susipaģǱstant su nauju prekǟs ģenklu pirmiausia atkreipia 

dǟmesǱ Ǳ kuriamŃ turinǱ bei ar yra reklamȎ su nuomonǟs formuotojais, todǟl akivaizdu, kad kuriamas tolygus, estetiġkas 

turinys padǟs padidinti prekǟs ģenklo ģinomumŃ, bȊtina, kad keliami Ǳraġai bȊtȎ susijň tarpusavyje tai yra turǟtȎ vienŃ 

tematikŃ. Siekiant iġlaikyti estetiġkŃ turinǱ rekomendacija yra kartŃ arba du Ǳ savaitň kelti Ǳraġus, kuriuose atsispindǟtȎ 

pats produktas ir ġalia jo apraġyta sudǟtis ar unikalios savybǟs, kadangi dauguma respondentȎ po Ǳraġais raġomȎ tekstȎ 

neskaito, taip pat ġalia tokio Ǳraġo gali bȊti keliami trumpi video formato filmukai apie produktus, taip bus iġlaikomas 

vientisumas. Tokio formato Ǳraġai yra informaciniai, vartotojas iġ karto gali ģvilgtelǟti ir suprasti apie patǱ produktŃ kur 

kas lengviau. Taip pateikti galima ir artǟjanļias ar esamas nuolaidas, kadangi kiekybinio tyrimo metu iġsiaiġkinta, kad 

pirmiausia vartotojas susipaģǱstantis su nauju prekǟs ģenklu atkreipia dǟmesǱ Ǳ turinǱ bei ǱvairiŃ informacijŃ apie nuolaidas 

bei produktȎ sudǟtis. Siekiant iġlaikyti vientisumŃ bȊtina kiekviename tokio formato Ǳraġe pateikti ir  ĂLóOccitane en 

Provenceñ logotipŃ.  

Pusiau struktȊruoto interviu metu taip pat iġsiaiġkinta, kad prekǟs ģenklas vykdo ambasadoriȎ programŃ, kurioje 

dalyvauja patys darbuotojai. Todǟl rekomenduojama iġlaikyti ambasadoriȎ programŃ, taļiau norint sudaryti graģȎ, 

estetiġkŃ vaizdŃ, bȊtina pasiskirstyti, kuris iġ darbuotojȎ kokios tematikos bei kada turi Ǳkelti ǱraġŃ Ǳ socialinǱ tinklŃ 

ĂInstagramñ. SiȊloma ambasadoriȎ turinǱ kelti per savaitň bent du kartus kaip ǱraġŃ, socialiniame tinkle ĂInstagramñ, o Ǳ 

socialinio tinklo istorijas (angl Ăstoriesñ) kelti kiekvienŃ dienŃ iġlaikant panaġiŃ tematikŃ.  

Taip pat kokybinio tyrimo metu iġsiaiġkinta, kad ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklas vykdo ir paieġkos 

sistemȎ marketingŃ, kuris, pasak prekǟs ģenklo atstovǟs, yra labiausiai pasiteisinňs. Pavyzdģiui, kuomet klientas ieġko 

informacijos ĂGoogleñ platformoje vartotojui gali rodyti ĂLóOccitane en Provenceñ informacijŃ ir taip per reklamŃ 

klientas yra nukreipiamas Ǳ internetinň prekǟs ģenklo svetainň. Tinkamiausi raktaģodģiai prekǟs ģenklui yra: Ădovanosñ, 

ĂkȊno prieģiȊrañ, Ăkokybǟñ, Ăprabangañ, Ăgroģisñ. Socialiniuose tinkluose ĂInstagramñ, ĂFacebookñ taip pat svarbu 

Ǳsigyti reklamŃ, siekiant, kad apie prekǟs ģenklŃ suģinotȎ dar daugiau ģmoniȎ ir bȊtȎ uģtikrinamas ģinomumo didinimas 

ne tik socialiniuose tinkluose, bet ir vartotojȎ atmintyje. Reklamai socialiniuose tinkluose ĂFacebookñ, ĂInstagramñ 

siȊloma skirti viso 1000 eurȎ mǟnesiui. 

Apibendrinant galima teigti, kad yra iġrinktos pagrindinǟs skaitmeninio marketingo priemonǟs, kurios yra 

rekomenduojamos didinant ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklo ģinomumŃ. Pritaikius ġias priemones siekiama 10 

procentȎ prekǟs ģenklo ģinomumo padidǟjimo per 3 mǟnesiȎ laikotarpǱ. 

Iġvados 

1. Atlikus prekǟs ģenklo ģinomumo didinimo teoriniu aspektu analizň verta iġskirti, kad ģinomumo didinimas 
svarbus prekǟs ģenklo Ǳvaizdģiui sudaryti, uģtikrinant vartotojȎ lojalumŃ taip pat ne maģiau svarbus pardavimams didinti 

ir bendrai prekǟs ģenklo sǟkmei uģtikrinti. Ģinomumui didinti efektyvu naudoti marketingo komunikacijos priemones 

tokias kaip: reklama, ryġiai su visuomene, tiesioginis marketingas, pardavimȎ skatinimas, asmeninis pardavimas bei 

skaitmeninis marketingas. Pastarasis yra viena iġ populiariausiȎ priemoniȎ siekiant didinti prekǟs ģenklo ģinomumŃ. 

2. Pagal atliktŃ ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs ģenklo situacijos analizň bei vartotojȎ nuomonǟs tyrimŃ, galima 

teigti, kad prekǟs ģenklui yra labai svarbus ģinomumas, todǟl yra siekiama, kad apie ĂLóOccitane en Provenceñ prekǟs 

ģenklŃ ģinotȎ visa Lietuva. Ġiuo metu prekǟs ģenklas stengiasi iġnaudoti ĂGoogle Adsñ, ĂMeta Adsñ, naujienlaiġkiȎ, SMS 

ģinuļiȎ, socialiniȎ tinklȎ teikiamas naudas. Visgi, atlikus vartotojȎ nuomonǟs tyrimŃ paaiġkǟjo, kad viena populiariausiȎ 

skaitmeninio marketingo priemoniȎ yra socialiniai tinklai tokie kaip ĂFacebookñ, ĂInstagramñ, taip pat nuomonǟs 

formuotojȎ reklama. 

3. SiȊloma prekǟs ģenklo ģinomumŃ padidinti renkantis reklamŃ pas geriau ģinomŃ, prekǟs ģenklui estetiġkai 

artimesnň nuomonǟs formuotojŃ PatricijŃ GadģijevŃ, tuo paļiu uģtikrinant estetiġkŃ keliamŃ turinǱ per ambasadoriȎ 

programŃ, taip pat naudojant paieġkos sistemȎ marketingŃ (SEO straipsniȎ raġymas, raktaģodģiȎ naudojimas), reklamŃ 

socialiniuose tinkluose ĂFacebookñ ir ĂInstagramñ. Manytina, kad Ǳgyvendinus ġiuos siȊlymus prekǟs ģenklo ģinomumas 

Lietuvoje per 3 mǟnesius padidǟtȎ 10 proc. 
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VANDENS TURIZMO PLǞTOJIMO GALIMYBǞS NEMUNO UPǞJE 

Monika Paulauskytǟ (stud), vadovǟ Auġra Lioranļaitǟ-Ġukienǟ 
Kauno kolegija 

 

Anotacija  

 

Ġis straipsnis tyrinǟja vandens turizmo galimybes ir plǟtros dinamikŃ Nemuno upǟje, atskleidģiant ġios srities 

patrauklumŃ ir iġġȊkius, su kuriais susiduriama. Analizuojama, kaip ġi veikla veikia vietos ekonomikŃ, skatina gamtos 
apsaugŃ ir padeda iġsaugoti kultȊrinǱ paveldŃ. Gvildenami pagrindiniai vandens turizmo plǟtros iġġȊkiai, Ǳskaitant 

aplinkosaugines problemas, infrastruktȊros trȊkumus ir sezoninio turizmo poveikǱ. Straipsnyje pateikiamos 

rekomendacijos, kaip galima tobulinti ġiŃ turizmo ġakŃ, gerinant turizmo infrastruktȊrŃ, stiprinant bendradarbiavimŃ tarp 

vietos valdģios institucijȎ ir turizmo verslo, Ǳgyvendinant tvarumo principus. 

ǰvadas  

Vandens turizmo plǟtojimas Nemuno upǟje yra ypaļ aktualu, atsiģvelgiant Ǳ ġiandieninň ekologinň, ekonominň ir 

socialinň aplinkŃ. Nemunas, kaip viena ilgiausiȎ upiȎ RytȎ Europoje, turi didģiulǱ potencialŃ vandens turizmui, kuris gali 

prisidǟti prie vietos ekonomikos augimo, skatinti tvariŃ aplinkos apsaugŃ ir pagerinti gyvenimo kokybň regione. 

Ekologinǟs ir ekonominǟs naudos derinys yra vienas pagrindiniȎ argumentȎ, skatinanļiȎ vandens turizmo plǟtojimŃ 

Nemuno upǟje. Taylor ir Brown (2019) nurodo, kad vandens turizmas gali padǟti stiprinti vietos ekonomikŃ, kuriant 

naujas darbo vietas ir skatinant vietos verslȎ augimŃ. Be to, vandens turizmas skatina infrastruktȊros plǟtrŃ, tokiŃ kaip 

gerbȊvio ir poilsio paslaugas, kurios yra bȊtinos regiono gyventojȎ ir turistȎ patogumui. Tvarumo aspektas yra 

neatsiejama vandens turizmo plǟtojimo Nemuno upǟje dalis. Tvarus vandens turizmo vystymas turǟtȎ bȊti grindģiamas 

aplinkosaugos apsaugos principais, uģtikrinant, kad turizmo veikla neturǟtȎ neigiamo poveikio upǟs ekosistemai. Tai 

apima atsakingŃ vandens naudojimŃ, ekologiniȎ transporto priemoniȎ skatinimŃ ir ġvietimo programȎ apie aplinkos 

apsaugŃ ǱgyvendinimŃ (Smith ir Johnson, 2020). Socialinǟs naudos, susijusios su vandens turizmo plǟtojimu Nemuno 

upǟje, taip pat yra svarbus veiksnys. Wilson ir Clark (2021) teigia, kad vandens turizmas gali padǟti stiprinti 

bendruomeniȎ ryġius, skatinti kultȊrinius mainus ir padidinti gyventojȎ pasididģiavimŃ savo regionu. Be to, prieinamumas 

prie kokybiġkȎ poilsio ir pramogȎ paslaugȎ Nemuno upǟje gali gerokai pagerinti gyvenimo kokybň ir sveikatŃ. 

Problema ï neiġnaudotas Nemuno, kaip upǟs, potencialas vandens turizmo srityje. 

Straipsnio tikslas ï iġanalizuoti vandens turizmo plǟtros galimybes Nemuno upǟje. 

Straipsnio objektas ï Vandens turizmo plǟtojimo galimybǟs Nemuno upǟje. 

Darbo uģdaviniai:  

1. Iġanalizuoti vandens turizmo plǟtojimo teorinius aspektus;  

2. atlikti vandens turizmo iġtekliȎ Nemuno upǟs prieigose analizň; 

Straipsnio metodai: mokslinǟs literatȊros analizǟ, apklausa raġtu, statistiniȎ duomenȎ, informacijos ġaltiniȎ 

analizǟ. 

 

Vandens turizmo plǟtros teoriniai aspektai 

Pagal Jennings (2012), vandens turizmas - tai kelionǟ iġ vienos vietos Ǳ kitŃ vandeniu (upǟmis, eģerais, kanalais, 

jȊromis, vandenynais). Vandens turizmas yra viena iġ seniausiȎ turizmo rȊġiȎ, kadangi prieġ daugelǱ metȎ, bȊtent 

vandeniu ģmonǟs gabendavo Ǳvairius krovinius, bei juo keliaudavo patys. Pasak Gogelio (2023) Vande¶s turē→ӡzmas, 

sportinio turizmo ġaka ï keliavimas upǟmis, eģerais ir kitais vandens telkiniais Ǳvairiomis plaukimo priemonǟmis 

(baidarǟmis, valtimis, pripuļiamaisiais laivais, katamaranais, plaustais ir kitomis). Tai viena populiariausiȎ turizmo ġakȎ.  

Tam, kad suprasti vandens turizmŃ, reikia iġanalizuoti jǱ tarp kitȎ turizmo rȊġiȎ, jo infrastruktȊrŃ ir charakteristikŃ. 

 

Vandens turizmo samprata 

VakarȎ ġalyse vanduo ilgŃ laikŃ buvo siejamas su atkuriamosiomis savybǟmis ir medicininǟs naudos siekiant 

subalansuoti darbo, gyvenimo mieste ar pramonǟs / miesto vietoviȎ tarġŃ (Jennings, 2012).  

Tuo tarpu, turizmas, apibȊdinamas kaip kelioniȎ ir lankymosi Ǳvairiose vietose veikla, kurios tikslas ï laisvalaikis, 

pramogos, kultȊra ar asmeninǟ paģanga, yra gilus ir nuolat kintantis reiġkinys, kuris veikia visuomenǟs, ekonomikos ir 

aplinkos aspektus. Hall (2010) ir Weaver (2012) pabrǟģia turizmo kaip tvarumo ir vietos bendruomeniȎ plǟtros variklio 

svarbŃ, atkreipdami dǟmesǱ Ǳ bȊtinybň rasti pusiausvyrŃ tarp turizmo augimo ir aplinkosaugos. Liu (2016) akcentuoja 

turizmo poveikǱ kultȊriniam identitetui ir globalizacijai, sakydamas, kad turizmas yra svarbus globalios sŃveikos ir 

tarpkultȊrinio supratimo ġaltinis. Ġie poģiȊriai atspindi turizmo sektoriaus dinamiġkumŃ ir jo gebǟjimŃ prisitaikyti prie 

besikeiļianļiȎ visuomenǟs poreikiȎ bei lȊkesļiȎ, kartu iġlaikant dǟmesǱ Ǳ tvarumŃ ir etikŃ. 

Visiems puikiai ģinoma, jog vanduo ne tik gyvybǟs palaikymo ġaltinis, bet ir pramogȎ, sporto, laisvalaikio 

alternatyva. Remiantis Pasauline Turizmo organizacija (angl. World Tourism Organization (WTO)) turizmas yra  

ekonominis ir socialinis fenomenas, kuris susijňs su individȎ judǟjimu iġ vieno taġko Ǳ kitŃ. Vandens turizmo sŃvoka gali 

bȊti apibrǟģiama kaip aktyvi veikla vandeniu, kuomet ģmogus, ar ģmoniȎ grupǟ naudoja vandeniui pritaikytas transporto 

priemones. Kaaristo ir Rhoden (2017) teigia, jog turizmas daģnai suprantamas kaip neǱprastas ir nepaprastas, jis 
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prieġtarauja darbo ir namȎ gyvenimo rutinai ir nuspǟjamumui. Turizmo erdvǟs yra bendrai kuriamos per praktikŃ, kuri 

yra kartu kasdieniġka ir neǱprasta. Taļiau kasdienǟ turizmo praktika retai tyrinǟjama, ypaļ vandens turizmo srityje 

(Kaaristo ir Rhoden, 2017) 

Jennings (2012) teigia, jog Vandens turizmas yra susijňs su bet kokia turistine veikla atliekama vandens iġtekliuose, 

pavyzdģiui, eģeruose, uģtvankose, kanaluose, arba su jais, upeliuose, upǟse, kanaluose, vandens keliuose, jȊrȎ pakrantǟs 

zonose, jȊrose, vandenynuose, ir su ledu susijusiose srityse. O tai reiġkia, jog bet kokia turistinǟ veikla atliekama vandens 

ġaltiniuose, gali bȊti vadinama vandens turizmu. Taipogi, vandens turizmas ATRA (American Therapeutic Recreation 

Association) teigimu, gali bȊti ir rekreacinǟ veikla, rekreacija tai pasveikimas, poilsis, pramoga, sveikatos ir jǟgȎ 

atgavimas. Psichologijoje atsipalaidavimas  reiġkia maģos Ǳtampos emocinň bȊsenŃ, kuomet nǟra susijaudinimo iġ tokiȎ  

neigiamȎ ġaltiniȎ kaip: pyktis, nerimas ar baimǟ. Tad ir vandens turizmas suprantamas kaip rekreacija, kuomet 

pasitelkiamos aktyvaus laisvalaikio transporto priemonǟs vandenyje. 

Vandens turizmas, kaip turizmo sektoriaus dalis, iġsiskiria savo Ǳvairove ir unikalumu, pritraukdamas ģmones 

ieġkanļius tiek nuotykiȎ, tiek ramybǟs ir atsipalaidavimo. Ġi turizmo forma apima Ǳvairias veiklas, susijusias su vandeniu 

ï nuo baidarǟs plaukimo upǟmis iki povandeninio nardymo jȊrose ir eģeruose. Vandens turizmo unikalumas slypi ne tik 

veiklȎ Ǳvairovǟje, bet ir joje glȊdinļiose galimybǟse paģinti gamtŃ, kultȊrŃ ir patǱ save. 

Pramoginis vandens turizmas, pasiģymintis savo unikalia galimybe derinti atsipalaidavimŃ ir nuotykius ant 

vandens, yra vienas iġ sparļiausiai auganļiȎ turizmo segmentȎ pasaulyje. Ġis turizmo tipas apima Ǳvairias veiklas, 

pradedant ramiu plaukiojimu baidarǟmis upe ir baigiant ekstremaliu banglenļiȎ sportu atviroje jȊroje. Smith (2018) ir 

Johnson (2020) pabrǟģia, kad pramoginis vandens turizmas skatina tiek fizinǱ, tiek psichologinǱ atsipalaidavimŃ, kartu 

teikdamas adrenalino antplȊdǱ nuotykiȎ ieġkotojams. Smith (2018) akcentuoja, kad ġi turizmo forma leidģia ģmonǟms 

naujai paģinti gamtŃ, mǟgautis vandens teikiama ramybe arba jǟga, priklausomai nuo pasirinktos veiklos.  

KultȊrinis vandens turizmas yra turizmo forma, kurioje didģiausias dǟmesys skiriamas vandens telkiniȎ 

kultȊriniam paveldui, Ǳskaitant upes, eģerus, kanalus ir jȊras, kurie yra svarbȊs dǟl jȎ istorinǟs, archeologinǟs ir 

sociokultȊrinǟs reikġmǟs. Ġi turizmo ġaka apima veiklas, tokias kaip istoriniȎ laivȎ ekskursijos, upiȎ krantȎ kultȊriniȎ 

objektȎ lankymas, povandeninǟ archeologija ir kultȊriniai festivaliai ant vandens. Hall (2005) pabrǟģia, kad kultȊrinis 

vandens turizmas leidģia lankytojams patirti ir suprasti vietos kultȊros identitetŃ per vandens telkiniȎ istorijŃ ir jȎ 

vaidmenǱ bendruomenǟs gyvenime. Richards (2011) akcentuoja kultȊrinio turizmo kaip priemonǟs vietos ekonomikos 

stiprinimui svarbŃ, nes jis skatina tvariŃ turizmo plǟtrŃ ir padeda iġsaugoti kultȊrinǱ paveldŃ. Vandens aplinkos teikia 

unikaliŃ galimybň pristatyti kultȊrines istorijas, kurios kitu atveju galǟtȎ likti nepastebǟtos. Mitchell (2009) savo tyrime 

apie upiȎ turizmŃ nurodo, kad vandens turizmo objektȎ integravimas Ǳ kultȊrinio turizmo marġrutus gali padidinti 

lankytojȎ patirties autentiġkumŃ ir skatinti gilesnǱ kultȊrinǱ supratimŃ.  

NuotykiȎ vandens turizmas, pasak ǱvairiȎ autoriȎ, yra turizmo forma, kurioje dalyviai ieġko ne tik atsipalaidavimo 

ir pramogȎ ant vandens, bet ir intensyviȎ, daģnai ekstremaliȎ patirļiȎ, pavyzdģiui, banglenļiȎ sporto, nardymo, kajakȎ 

plaukiojimo per krioklius ar net ekspedicijȎ po neatrastas upes ir jȊras. Smith (2018) nuotykiȎ vandens turizmŃ apibrǟģia 

kaip "veiklȎ, kurios vykdomos vandens aplinkoje ir kuriose yra tam tikras rizikos lygis, rinkinǱ". Jis pabrǟģia, kad ġios 

veiklos daģnai reikalauja specialiȎ ǱgȊdģiȎ ir fiziniȎ pastangȎ. Jones ir Harper (2020) koncentruojasi Ǳ asmeninio 

tobulǟjimo ir aplinkos paģinimo aspektus, teigdami, kad nuotykiȎ vandens turizmas suteikia galimybň dalyviams ne tik 

iġbandyti savo ribas, bet ir gilinti supratimŃ apie vandens ekosistemas. Fernandez (2019) akcentuoja tvarumo aspektŃ, 

pabrǟģdamas, kad nuotykiȎ vandens turizmas, nepaisant savo rizikingumo ir iġġȊkiȎ, gali bȊti vykdomas atsakingai, 

skatinant aplinkos apsaugŃ ir vietos bendruomeniȎ gerovň. 

Green ir Jones (2014) akcentuoja, kad vandens turizmas teikia unikaliŃ patirtǱ, leidģianļiŃ asmeniui sŃveikauti su 

gamta nepakartojamu bȊdu. Vandens aplinka siȊlo ne tik fizinio iġbandymo galimybes, bet ir psichologinň naudŃ, 

suteikdama ramybǟs ir atsipalaidavimo pojȊtǱ. 

Vandens turizmo patrauklumas taip pat glȊdi jo galimybǟje suteikti asmeninio tobulǟjimo patirtǱ. Taylor ir Smith 

(2015) teigimu, iġġȊkiai, su kuriais susiduriama vykdant vandens veiklas, gali padǟti asmenims Ǳveikti baimes, stiprinti 

pasitikǟjimŃ savimi ir plǟtoti lyderystǟs ǱgȊdģius. Vandens turizmas skatina ģmones iġeiti iġ komforto zonos ir mokytis 

naujȎ ǱgȊdģiȎ dinamiġkoje aplinkoje. 

Taip pat svarbu paminǟti, kad vandens turizmas turi ekonominǱ poveikǱ. Barnes ir Brown (2017) atliko tyrimŃ, 

kuriame nustatǟ, kad vandens turizmo sektorius teigiamai veikia vietos ekonomikŃ, sukurdamas darbo vietas ir 

skatindamas vietos verslŃ. Vandens turizmas gali bȊti svarbus vietos bendruomeniȎ, ypaļ tose vietovǟse, kurios priklauso 

nuo turizmo, ekonominǟs gerovǟs ġaltinis. 

Apibendrinant, vandens turizmas yra turizmo forma, kuri suteikia unikaliȎ patirļiȎ ir turi teigiamŃ poveikǱ tiek 

asmenims, tiek aplinkai ir ekonomikai. Vandens turizmo veiklos yra neatsiejamos nuo mokymosi, asmeninio augimo ir 

tvarumo principȎ, o tai daro jŃ ne tik patraukliŃ turistams, bet ir svarbiŃ tvarios plǟtros dalǱ. 

 

Vandens turizmas kitȎ turizmo rȊġiȎ kontekste 

 

Vandens turizmas, kaip viena iġ sparļiai auganļiȎ turizmo ġakȎ, uģima iġskirtinň vietŃ tarp kitȎ turizmo formȎ, 

pasiģymǟdama unikaliu ryġiu su vandeniu kaip pagrindiniu elementu. Ġi turizmo rȊġis apima platȎ veiklȎ spektrŃ, 

pradedant buriavimu ir baigiant nardymu, bei suteikia galimybň mǟgautis tiek aktyvia, tiek pasyvia poilsio forma. 

Vandens turizmo populiarumas yra glaudģiai susijňs su jo teikiama verte ir patirtimi, kurios skiriasi nuo kitȎ turizmo ġakȎ. 

Palyginti su kalnȎ turizmu, kuris daģnai susijňs su ģygiavimu ir alpinizmu, vandens turizmas siȊlo kitokǱ rizikos ir 

nuotykiȎ lygǱ. Kaip teigia Smith ir Lynch (2010), vandens aplinka savaime neġa tam tikrŃ rizikŃ, taļiau tuo paļiu metu ji 
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gali suteikti unikaliȎ atsipalaidavimo ir meditacijos patirļiȎ. Tuo tarpu kalnȎ turizmas daģniau siejamas su fizinio iġġȊkio 

ieġkojimu ir gamtos groģio stebǟjimu (Hill ir Jones, 2012). 

Miesto turizmo atveju, kuris orientuotas Ǳ kultȊrinius ir istorinius objektus, vandens turizmas siȊlo gilesnǱ ryġǱ su 

gamta ir galimybň patirti gamtos jǟgŃ iġ arti. Barnes ir Jimenez (2015) pabrǟģia, kad vandens turizmo patirtys daģnai yra 

labiau autentiġkos ir asmeniġkesnǟs, suteikianļios galimybň iġtrȊkti iġ kasdienio gyvenimo rutinos ir pajusti tikrŃ nuotykǱ. 

Be to, vandens turizmas turi svarbȎ vaidmenǱ ekoturizmo srityje, skatindamas tvarȎ poģiȊrǱ Ǳ gamtos iġtekliȎ 

naudojimŃ. Vandens telkiniȎ ir jȎ ekosistemȎ paģinimas bei iġsaugojimas yra vienas iġ pagrindiniȎ ġios turizmo ġakos 

tikslȎ. Jensen (2018) akcentuoja, kad ekologinis ġvietimas ir tvarumo principȎ integravimas Ǳ vandens turizmo praktikŃ 

gali padǟti sumaģinti ģmogaus poveikǱ paģeidģiamoms vandens ekosistemoms. 

Vandens turizmas taip pat yra svarbus kultȊrinio ir istorinio paveldo tyrinǟjimo aspektu. Nardymas prie senoviniȎ 

laivȎ nuolauģȎ ar povandeniniȎ archeologiniȎ vietȎ lankymas leidģia tyrinǟti praeities civilizacijȎ palikimŃ ir gilinti ģinias 

apie ģmonijos istorijŃ vandens aplinkoje (Clark, 2017). 

Vandens turizmas suteikia teigiamŃ vertň aplinkos tvarumui, atsiģvelgiant Ǳ tai, kad vandens tiekimas yra labai 

svarbus gyvybei; taļiau tai taip pat daro neigiamŃ poveikǱ aplinkai, Ǳskaitant vandens pertekliȎ ir trȊkumŃ, kuris gali tapti 

trapus, jei vandens debitas pradǟs maģǟti ar net persipildys (Rahmat ir kt. 2023)  

Darnaus turizmo samprata apima tokǱ turizmo vystymŃ ir valdymŃ, kuris atitinka dabartinius turistȎ ir priimanļiȎjȎ 

vietoviȎ poreikius, kartu saugant ir stiprinant galimybes ateityje. Tai siejama su aplinkos apsauga, socialiniu teisingumu 

ir ekonomine nauda (ģr. 1 lentelň) 

 

1 lentelǟ. Darnaus turizmo principai (sudaryta autorǟs, 2024) 

Aspektas Apraġymas Pavyzdģiai 

Ekologinis Darnaus turizmo samprata apima tokǱ turizmo vystymŃ ir 

valdymŃ, kuris atitinka dabartinius turistȎ ir priimanļiȎjȎ 

vietoviȎ poreikius, kartu saugant ir stiprinant galimybes 

ateityje. Tai siejama su aplinkos apsauga, socialiniu 

teisingumu ir ekonomine nauda. 

ǒ Maģo pǟdsako turizmo produktai. 

ǒ Ekoturizmas ir gamtos apsaugos iniciatyvos.  

Butler (1999) ir Weaver (2001) 

Ekonominis Ekonomikos aspektas apima vietos ekonomikos 

stiprinimŃ, darbo vietȎ kȊrimŃ ir pajamȎ generavimŃ iġ 

turizmo, uģtikrinant, kad pajamos liktȎ vietos 

bendruomenǟje.  

ǒ Vietos prekiȎ ir paslaugȎ pirkimas. 

ǒ Tiesioginis bendruomenǟs Ǳtraukimas Ǳ turizmo 
verslŃ.  

Torres ir Momsen (2004) Telfer ir Sharpley  (2008) 

Socialinis ir 

kultȊrinis 

Socialinis ir kultȊrinis aspektas susijňs su kultȊros ir 

tradicijȎ iġsaugojimu, taip pat su teisingu ir etiġku vietos 

gyventojȎ bei turistȎ sŃveikavimu.  

ǒ KultȊrinio paveldo turizmas.  

ǒ Etiġkas turizmas, gerbiantis vietos gyventojȎ 
gyvenimo bȊdŃ.  

Smith (2003) ir  Richards (2007) 

Valdymo Valdymo aspektas akcentuoja bȊtinybň visus 

suinteresuotuosius subjektus Ǳtraukti Ǳ sprendimȎ 

priǟmimo procesŃ, siekiant uģtikrinti tvarumŃ ir 

teisingumŃ.  

ǒ Darnaus turizmo planavimas ir politikos 

kȊrimas. 

ǒ ,,Stakeholdersò partnerystǟs.  

Bramwell ir Lane (1993) Jamal ir Getz  (1995) 

 

Vandens turizmo segmentavimas suteikia potencialiȎ galimybiȎ regionams, kuriuose vandens iġtekliai arba 

vandens naudojimas yra pagrindinis vystomas turtas, ir kad vandens segmentavimas suteikia didelǱ potencialŃ plǟtoti 

bendruomenǟs ekonominǱ augimŃ, padidinti turistȎ skaiļiȎ ir prisidǟti prie vietiniȎ pajamȎ. Rahmat ir kt., (2023) teigia, 

kad vandens turizmas suteikia potencialo turizmo pramonei kaip visam sektoriui ir gali atverti perspektyvas naujiems 

rinkos segmentams privilioti turistus, sukurti ekonominň vertň ir regioninius produktus bei pagerinti ģmoniȎ gerovň. 

Turint tai omenyje, vandens turizmas reiġkia vietŃ, kur vanduo yra pagrindinis pardavimo taġkas turistȎ poilsiui ir kur jis 

gerina regiono ekonomikŃ. 

Taigi, vandens turizmas iġsiskiria savo galimybe suteikti tiek aktyvaus poilsio ir nuotykiȎ, tiek atsipalaidavimo ir 

ramybǟs patirļiȎ, kartu skatinant tvarȎ poģiȊrǱ Ǳ gamtos iġtekliȎ naudojimŃ ir kultȊrinio bei istorinio paveldo paģinimŃ. 

Ġi turizmo forma yra unikali dǟl savo gebǟjimo sujungti Ǳvairias patirtis, suteikdama turistams galimybň patirti vandens 

aplinkos groģǱ ir jǟgŃ iġ arti. 

 

Vandens turizmo infrastruktȊra 

 

Pasak Vainienǟs (2005), infrastruktȊra tai ekonominǟs veiklos sritys, kurios padeda vykti kitiems gamybos 

procesams. RyġiȎ infrastruktȊrai priskiriama: keliai, ryġiai, transportas; socialinei infrastruktȊrai: ġvietimas, sveikatos 

apsauga; finansȎ infrastruktȊrai: bankȎ ir kitȎ finansȎ ǱstaigȎ sektorius. 

Vandens turizmo infrastruktȊros sistema susidaro iġ fiziniȎ ir techniniȎ elementȎ, bei paslaugȎ, skirtȎ skatinti ir 

palaikyti veiklŃ vandens kȊnȎ, tokiȎ kaip: upǟs, eģerai, jȊra, tinklȎ plǟtra, vandens pramogos. Ġi infrastruktȊra apima 

Ǳvairias struktȊras, paslaugas ir iġteklius, kad bȊtȎ palengvintas vandens turizmas ir uģtikrinta sauga bei patogumas 

dalyvaujantiems ģmonǟms. 
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Vandens turizmo infrastruktȊra yra svarbus aspektas, lemiantis ġios turizmo ġakos plǟtrŃ ir kokybň. Ġi 

infrastruktȊra apima platȎ ǱvairiȎ objektȎ ir paslaugȎ spektrŃ, pradedant nuo uostȎ ir prieplaukȎ iki mokymo centrȎ ir 

Ǳrangos nuomos punktȎ, kurie yra bȊtini siekiant uģtikrinti saugiŃ ir patraukliŃ patirtǱ vandens turizmo dalyviams. 

Pagrindinis vandens turizmo infrastruktȊros iġġȊkis yra jos tvarumas ir gebǟjimas prisitaikyti prie kintanļios turistȎ 

paklausos bei aplinkosauginiȎ reikalavimȎ. Martin ir Uysal (2018) pabrǟģia, kad tvarios vandens turizmo infrastruktȊros 

kȊrimas reikalauja integruoto poģiȊrio, kuris apima ne tik fizinǟs infrastruktȊros plǟtrŃ, bet ir aplinkosaugos bei socialiniȎ 

aspektȎ atsiģvelgimŃ. Ġis poģiȊris leidģia ne tik maģinti ģalingŃ poveikǱ aplinkai, bet ir uģtikrinti, kad turizmo plǟtra teiktȎ 

naudŃ vietos bendruomenǟms. 

InfrastruktȊros prieinamumas ir kokybǟ yra lemiamas veiksnys, skatinantis vandens turizmo augimŃ. Taylor ir 

Jones (2019) atkreipia dǟmesǱ Ǳ tai, kad gerai iġvystyta infrastruktȊra, Ǳskaitant patogias prieigas prie vandens telkiniȎ, 

kokybiġkŃ ǱrangŃ ir aukġtos klasǟs mokymo paslaugas, gali ģymiai padidinti turistȎ patenkinimŃ ir skatinti vandens 

turizmo sektoriaus plǟtrŃ. Be to, jie pabrǟģia, kad infrastruktȊra turǟtȎ bȊti pritaikyta Ǳvairiems turistȎ poreikiams, 

Ǳskaitant neǱgaliȎjȎ prieigŃ, kad vandens turizmo patirtys bȊtȎ prieinamos visiems. 

Aplinkosaugos aspektas yra ypaļ svarbus vandens turizmo infrastruktȊros planavime ir valdyme. Green ir Smith 

(2020) akcentuoja, kad tvarios vandens turizmo infrastruktȊros kȊrimas reikalauja atsakingo iġtekliȎ naudojimo, 

ekosistemȎ apsaugos ir ġvarios energetikos sprendimȎ integravimo. Pavyzdģiui, uostȎ ir prieplaukȎ modernizavimas 

naudojant ekologiġkas medģiagas ir atsinaujinanļios energijos ġaltinius gali sumaģinti vandens turizmo poveikǱ aplinkai 

ir skatinti tvarȎ sektoriaus augimŃ. 

Vandens turizmo infrastruktȊros plǟtros ir modernizavimo finansavimas yra dar vienas svarbus iġġȊkis. Wilson ir 

Liu (2017) teigimu, valstybinǟs ir privaļios partnerystǟs galǟtȎ atlikti lemiamŃ vaidmenǱ pritraukiant investicijas Ǳ 

infrastruktȊros projektus. Partnerystǟ tarp vieġojo ir privataus sektoriȎ gali padǟti pasiekti reikiamŃ finansavimo lygǱ ir 

uģtikrinti, kad infrastruktȊros projektai bȊtȎ Ǳgyvendinami efektyviai ir atsakingai. 

Apibendrinant, vandens turizmo infrastruktȊra yra kritinis veiksnys, lemiantis ġios turizmo ġakos sǟkmň ir 

tvarumŃ. Tvarios infrastruktȊros kȊrimas, atsiģvelgiant Ǳ aplinkosauginius ir socialinius aspektus, yra bȊtinas norint 

uģtikrinti ilgalaikǱ vandens turizmo sektoriaus augimŃ ir pozityvȎ poveikǱ vietos bendruomenǟms ir aplinkai. 

 

Vandens turizmo iġtekliai 

 

Vandens telkiniai, kaip turizmo iġtekliai, yra itin vertingi dǟl jȎ universalumo ir galimybǟs patenkinti Ǳvairius 

turisto poreikius. Peterson (2017) teigia, kad upǟs ir eģerai siȊlo unikalias galimybes aktyvaus poilsio mǟgǟjams, tokias 

kaip baidarǟs, kajakai ar net ekstremalios ģvejybos formos. Tuo tarpu, kaip nurodo Green ir Collins (2018), jȊros ir 

vandenynai pritraukia tiek mǟgstanļius atsipalaiduoti prie jȊros kranto, tiek ieġkanļius prabangos jachtȎ turizme ar 

kruizuose. 

Svarbu paģymǟti, kad vandens turizmo iġtekliai taip pat yra paģeidģiami ir reikalauja atsakingo valdymo. 

Thompson ir White (2019) atkreipia dǟmesǱ Ǳ aplinkosauginius iġġȊkius, susijusius su vandens turizmu, Ǳskaitant vandens 

tarġŃ ir biologinǟs Ǳvairovǟs nykimŃ. Autoriai pabrǟģia, kad tvarus turizmo iġtekliȎ valdymas yra bȊtinas norint iġsaugoti 

ġiuos iġteklius ateities kartoms. 

SkirtingȎ regionȎ vandens turizmo iġtekliȎ palyginimas atskleidģia nevienodŃ potencialo iġnaudojimŃ. Lee ir Kim 

(2020) tyrime apie Azijos regiono vandens turizmŃ akcentuojama, kad ġiame regione yra daug neǱvertintȎ vandens 

telkiniȎ, kurie galǟtȎ pritraukti daugiau turistȎ. Palyginimui, Miller ir Davis (2021) Europos kontekste rodo, kad ļia 

vandens turizmo iġtekliai yra gerai iġnaudojami ir integruoti Ǳ bendrŃ turizmo infrastruktȊrŃ, dǟl ko jie tampa svarbiu 

ekonominǟs naudos ġaltiniu. 

Inovacijos vandens turizme taip pat yra svarbus aspektas, leidģiantis pritraukti daugiau turistȎ ir padidinti 

patrauklumŃ. Hughes ir More (2022) tyrime apie inovatyvias technologijas vandens turizme pabrǟģiama, kad virtualios 

realybǟs ekskursijos, mobiliosios programǟlǟs turistams ir kitos technologijos gali padidinti vartotojo patirtǱ ir 

prieinamumŃ. 

 

2 lentelǟ. Vandens turizmo iġtekliȎ klasifikacija (sudaryta autorǟs, 2024) 
Vandens turizmo 

iġtekliȎ kategorija 

Apibrǟģimas Pavyzdģiai 

NatȊralȊs iġtekliai Gamtos sukurti vandens telkiniai, kurie pritraukia turistus dǟl 

savo groģio, unikalumo ar rekreaciniȎ galimybiȎ. 

Eģerai, upǟs, jȊros, kriokliai, 

geizeriai. 

Sukurti iġtekliai Ģmogaus sukurtos infrastruktȊros ir objektai, skirti vandens 

pagrindu vykdomam turizmui. 

Vandens parkai, baseinai, pramogȎ 

kompleksai. 

KultȊriniai ir istoriniai 

iġtekliai 

Vandens telkiniȎ arba su vandeniu susijusiȎ vietȎ istorinǟ, 

kultȊrinǟ reikġmǟ, kuri pritraukia turistus. 

Istoriniai uostai, vandens malȊnai, 

povandeninǟ archeologija. 

Rekreaciniai iġtekliai Vandens aplinkoje teikiamos pramogos ir veiklos, skirtos 

turistȎ laisvalaikiui ir pramogai. 

Buriavimas, nardymas, ģvejyba, 

vandens slidinǟjimas. 

Apsaugoti iġtekliai Apsaugotos teritorijos, kuriose iġlaikomas vandens telkiniȎ 

natȊralumas ir bio diversiġkumas. 

Nacionaliniai parkai, gamtos 

rezervatai, RAMSAR teritorijos. 
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Taigi, vandens turizmo iġtekliai yra neatsiejama ġiuolaikinio turizmo dalis, siȊlanti platȎ veiklȎ spektrŃ ir patirļiȎ 

Ǳvairovň. Svarbu pabrǟģti atsakingŃ iġtekliȎ valdymŃ ir tvarumo principȎ taikymŃ, siekiant iġsaugoti ġiuos iġteklius ateities 

kartoms. Inovacijos ir technologijȎ integracija gali padǟti pritraukti dar daugiau turistȎ ir pagerinti jȎ patirtǱ, taļiau tai turi 

bȊti daroma atsakingai ir apgalvotai. 

 

Vandens turizmo plǟtojimo galimybiȎ nemuno upǟje analizǟ 

Nemunas, kaip viena iġ pagrindiniȎ Lietuvos upiȎ, siȊlo unikalius gamtos peizaģus ir vandens pagrindu 

vykstanļias veiklas, kurios gali pritraukti vietinius ir tarptautinius turistus. Ġie turistai skatina vietos verslus ir sukuria 

darbo vietas, skatindami ekonominǱ regiono vystymŃsi. Be to, skatinant vandens turizmŃ, skatinama ir upǟs natȊralios 

aplinkos iġsaugojimas, nes suinteresuotosios ġalys investuoja Ǳ tvarias praktikas, siekiant iġlaikyti turizmo vietos 

patrauklumŃ.  

 

UpiȎ turizmo iġtekliai 

 

UpiȎ turizmas, kaip svarbi vandens turizmo dalis, pastaraisiais metais patiria spartȎ populiarumo augimŃ, dǟmesǱ 

prikaustydamas tiek dǟl savo gamtiniȎ, tiek kultȊriniȎ iġtekliȎ. Upǟs, tekanļios per Ǳvairias geografines zonas ir 

kultȊrinius peizaģus, suteikia unikaliŃ galimybň patirti gamtos groģǱ, iġbandyti Ǳvairias vandens sporto ġakas ir susipaģinti 

su vietos kultȊra bei istorija.  

UpiȎ turizmo iġtekliȎ analizǟ prasideda nuo gamtiniȎ sŃlygȎ, kurios yra lemiamas veiksnys formuojant upiȎ 

turizmo veiklas. Patterson ir Jones (2017) teigia, kad upiȎ hidrografija, tokia kaip vandens lygis, srovǟs stiprumas ir upǟs 

lovos konfigȊracija, tiesiogiai Ǳtakoja veiklȎ, tokiȎ kaip baidarǟs, kajakai ar plaukimas plaustais, galimybes. Tuo tarpu 

Brown ir Smith (2018) akcentuoja upiȎ ekosistemȎ biologinň Ǳvairovň kaip svarbȎ turistinǱ iġtekliȎ, leidģiantǱ turistams 

patirti gamtos stebuklus, pavyzdģiui, retȎ rȊġiȎ stebǟjimŃ ar gamtos takȎ tyrinǟjimŃ. 

KultȊriniai ir istoriniai upiȎ iġtekliai taip pat yra svarbus upiȎ turizmo segmentas. Johnson ir Wilson (2019) 

pabrǟģia, kad upiȎ vaidmuo formuojant vietos ir nacionalinň tapatybň yra neǱkainojamas. Istorinǟs gyvenvietǟs, pilys ir 

muziejai, esantys upiȎ krantuose, suteikia turistams galimybň gilintis Ǳ vietos istorijŃ ir kultȊrŃ. Ġie autoriai taip pat 

atkreipia dǟmesǱ Ǳ kultȊrinius renginius, pavyzdģiui, upiȎ festivalius, kurie ne tik pritraukia turistus, bet ir skatina vietos 

bendruomeniȎ dalyvavimŃ. 

InfrastruktȊra ir prieinamumas yra dar vienas svarbus aspektas, lemiantis upiȎ turizmo plǟtrŃ. Taylor ir Green 

(2020) analizuoja, kaip kokybiġka infrastruktȊra, Ǳskaitant prieplaukas, poilsiavietes ir turistinius marġrutus, gali padidinti 

upiȎ patrauklumŃ turistams. Jie akcentuoja, kad efektyvus prieinamumo ir infrastruktȊros planavimas padeda uģtikrinti 

tvarȎ turistȎ srautŃ, maģinant spaudimŃ gamtinei aplinkai. 

Svarbu paminǟti ir tvarumo aspektŃ, kuris, pasak White ir Richards (2021), yra kritinis upiȎ turizmo plǟtros 

elementas. Tvaraus turizmo praktikos, tokios kaip ekologinis nardymas ar atsakingas vandens naudojimas, integravimas 

yra bȊtinas siekiant iġsaugoti upiȎ gamtinius ir kultȊrinius iġteklius ateities kartoms. 

Apibendrinant, upiȎ turizmas pasiģymi Ǳvairiais gamtiniais, kultȊriniais ir istoriniais iġtekliais, kurie, esant 

tinkamai infrastruktȊrai ir tvarumo principȎ laikymuisi, gali tapti svarbiu turizmo sektoriaus segmentu. Svarbu pabrǟģti, 

kad upiȎ turizmo plǟtra turǟtȎ bȊti atliekama atsakingai, siekiant iġvengti neigiamo poveikio upiȎ ekosistemoms ir 

uģtikrinti ilgalaikǱ jȎ iġsaugojimŃ. 

 

Nemuno upǟs turizmo iġtekliai 

 

Nemuno upǟ, esanti viena iġ geografiġkai ir istoriġkai svarbiausiȎ Lietuvos upiȎ, turi gausybň turizmo iġtekliȎ, 

kurie pritraukia Ǳvairius lankytojus. Ġie iġtekliai apima gamtos groģǱ, kultȊrinius ir istorinius objektus, taip pat Ǳvairias 

aktyvias pramogas. 

Gamtiniai iġtekliai. Nemuno upǟs gamtinis kraġtovaizdis yra ypatingai traukiantis. Jos ilgas kelias per LietuvŃ 

sudaro Ǳvairiapusius gamtos vaizdus: nuo plaļiȎ miġkingȎ teritorijȎ iki pievȎ ir pelkiȎ. Ġie regionai yra puikios vietos 

paukġļiȎ stebǟjimui, ypaļ Nemuno deltoje, kur kasmet sustoja tȊkstanļiai migruojanļiȎ paukġļiȎ. Taip pat upǟs pakrantǟs 

turi puikiai iġvystytas pǟsļiȎjȎ ir dviraļiȎ takȎ sistemas, kurios leidģia lankytojams artimiau susipaģinti su gamta (Mikġa, 

2014). 

KultȊriniai ir istoriniai iġtekliai. Nemuno krantai yra turtingi istoriniais ir kultȊriniais objektais. Piliakalniai, 

senovǟs gyvenvietǟs vietos, istoriniai miesteliai ir dvarai pasakoja apie regiono praeitǱ. Pavyzdģiui, Kaļerginǟje esanti 

Panemunǟs pilis yra vienas iġ geriausiai iġlikusiȎ istoriniȎ objektȎ, pritraukianti lankytojus savo architektȊra ir istorijomis 

apie Lietuvos didikus (Klimas, 2008). Ġie objektai yra ne tik graģȊs, bet ir siȊlo Ǳvairias kultȊrines veiklas, tokias kaip 

festivaliai, koncertai ir edukacinǟs programos. 

Vandens pramogos. Vandens turizmas yra vienas iġ pagrindiniȎ Nemuno upǟs privalumȎ. Baidarǟs, kajakai, 

plaustai ir net pramoginiai laivai siȊlo lankytojams iġskirtines patirtis ant vandens. Nemuno upǟ yra puiki vieta tiems, 

kurie mǟgsta ģvejybŃ, nes ļia galima sugauti Ǳvairias ģuvȎ rȊġis, Ǳskaitant lydekas ir ġamus (Ġarkauskas, 2011). Be to, 

upǟs delta, ypaļ Rusnǟs sala, siȊlo iġskirtines galimybes buriavimo sportui ir jachtingui, kas yra populiaru tarp vandens 

sporto entuziastȎ (Navickas, 2015). 

Turizmo infrastruktȊra. Turizmo infrastruktȊra prie Nemuno upǟs yra gerai iġvystyta. ǰvairȊs apgyvendinimo 

pasirinkimai, nuo kaimo turizmo sodybȎ iki prabangiȎ vieġbuļiȎ, leidģia lankytojams rinktis pagal savo poreikius ir 
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galimybes. Taip pat regione veikia daugybǟ turizmo informacijos centrȎ, kurie padeda orientuotis ir planuoti savo keliones 

(Jurgaitis, 2017). 

Apibendrinant, Nemuno upǟ siȊlo platȎ turizmo iġtekliȎ spektrŃ, kuris atitinka ǱvairiȎ lankytojȎ poreikius, tiek 

ieġkanļiȎ ramybǟs gamtoje, tiek norinļiȎ aktyviai praleisti laikŃ ar paģinti vietos kultȊrŃ ir istorijŃ. 

 

Vandens turizmo plǟtojimo galimybǟs Nemuno upǟje SSGG analizǟ 

Tam, kad realiai suprasti galimŃ Nemuno upǟs potencialŃ vandens turizmo plǟtojimui, privalu nustatyti stiprybes, 

silpnybes, grǟsmes ir galimybes, o iġ jȎ iġvesti galimŃ rezultatŃ. Nemuno upǟs turizmo iġtekliȎ analizǟ padǟjo iġskirti 

ġiuos aspektus (ģr. 3 lentelň) 

 

3 lentelǟ. Vandens turizmo plǟtros galimybiȎ SSGG analizǟ Nemuno upǟje (sudaryta autorǟs, 2024) 

Stiprybǟs Silpnybǟs 

¶ Turtingi gamtiniai iġtekliai ir graģus peizaģas. 

¶ Upǟs kultȊrinǟ ir istorinǟ reikġmǟ. 

¶ Augantis ekologiġko ir tvaraus turizmo 

populiarumas. 

¶ Gerai iġvystyta turizmo infrastruktȊra ir paslaugos. 

¶ Didelǟs pradinǟs investicijos infrastruktȊrai 

¶ Sezoniġkumas  

¶ Ribotas prieinamumas kai kuriose vietose, dǟl 

natȊraliȎ suvarģymȎ 

¶ Priklausomybǟ nuo oro salygȎ daugeliui veiklȎ 

Galimybǟs Grǟsmǟs 

¶ Didǟjantis susidomǟjimas lauko ir nuotykiȎ turizmu 

¶ Potencialas kurti naujas turistines veiklas ir paslaugas 

¶ Partnerystǟs su vietos verslais ir bendruomenǟmis 

¶ TechnologijȎ naudojimas turistȎ patirļiȎ gerinimui 

¶ Aplinkos degradacija, veikianti gamtinius iġteklius 

¶ EkonominiȎ svyravimȎ Ǳtaka turizmo iġlaidoms 

¶ Reguliaciniai pakeitimai, galintys nustatyti naujus 

apribojimus 

¶ Didǟjanti konkurencija iġ kitȎ turizmo destinacijȎ 

 

SSGG analizǟ, skirta vandens turizmo plǟtojimo galimybǟms Nemuno upǟje, atskleidģia Ǳvairius strateginius 

aspektus, kurie turǟtȎ bȊti Ǳvertinti siekiant maksimaliai iġnaudoti ġio regiono potencialŃ. Nemuno upǟs turistinis 

patrauklumas remiasi stipriomis gamtinǟmis ir kultȊrinǟmis savybǟmis, taļiau susiduria su infrastruktȊrinǟmis ir 

ekologinǟmis iġġȊkiais. 

Stiprybǟs parodo, kad Nemuno upǟ turi ǱspȊdingus gamtinius ir kultȊrinius iġteklius, kurie yra traukos centras 

turistams. ĠiȎ privalumȎ efektyvus panaudojimas ir tvarus valdymas gali padǟti sustiprinti vietos ekonomikŃ ir padidinti 

regiono patrauklumŃ. 

Silpnybǟs atskleidģia bȊtinybň dideliems pradiniams investicijoms, kuri gali bȊti sunkiai Ǳgyvendinama, ypaļ 

maģesniems vietos verslams. Be to, sezoniġkumas ir priklausomybǟ nuo oro sŃlygȎ gali apriboti turizmo veiklas ir 

pajamas tam tikru metȎ laiku. 

Galimybǟs pateikia potencialŃ plǟtoti naujas turistines veiklas, kurios gali pritraukti Ǳvairesnius lankytojȎ 

segmentus. TechnologijȎ integracija ir naujoviġkȎ turizmo produktȎ kȊrimas gali padǟti iġlaikyti konkurencingumŃ ir 

patrauklumŃ tarptautinǟje rinkoje. 

Grǟsmǟs yra susijusios su aplinkos tvarumo iġġȊkiais ir ekonominiais svyravimais, kurie gali turǟti Ǳtakos turizmo 

sektoriui. Be to, didǟjanti konkurencija iġ kitȎ turizmo destinacijȎ reikalauja nuolatinio dǟmesio inovacijoms ir rinkodaros 

strategijoms, kad bȊtȎ iġlaikytas regiono patrauklumas. 

Apibendrinant, Nemuno upǟs regiono vandens turizmo plǟtra turi didelǱ potencialŃ, taļiau sǟkmǟ priklauso nuo 

tvariȎ ir strategiġkai apgalvotȎ sprendimȎ, kurie adresuoja tiek esamas stiprybes ir galimybes, tiek ir silpnybes bei 

grǟsmes. 

 

Sezoniġkumas 

Sezoniġkumas yra vienas iġ pagrindiniȎ iġġȊkiȎ, su kuriais susiduria vandens turizmo sektorius. Tai reiġkia, kad 

turistȎ srautai ir pajamos iġ turizmo yra labai priklausomi nuo metȎ laiko, o didģiausias lankytojȎ skaiļius paprastai 

sutampa su ġilļiausiais metȎ mǟnesiais. Pavyzdģiui, vandens sportai, baidariȎ plaukimas, plaukiojimas jachtomis ir kitos 

vandens pramogos daģniausiai yra populiarȊs tik vasaros metu, kai oro sŃlygos yra palankios. Tai sukuria dideliȎ 

ekonominiȎ svyravimȎ modelǱ, kai per ġiltuosius mǟnesius Ǳmonǟs patiria didelǱ pajamȎ antplȊdǱ, o likusiŃ metȎ dalǱ ï 

pajamȎ sumaģǟjimŃ. Tokia sezoniġkumo problema apsunkina nuolatinio darbuotojȎ iġlaikymo, iġlaidȎ planavimo ir 

ilgalaikio strateginio planavimo procesus. Siekiant sumaģinti sezoniġkumo poveikǱ, Ǳmonǟs gali ieġkoti bȊdȎ 

diversifikuoti savo pasiȊlymus, pavyzdģiui, Ǳtraukiant ģiemos sezono veiklas arba plǟtojant kitas turizmo formas, kurios 

gali pritraukti lankytojus ir ne sezono metu. 

Vandens turizmas Nemuno upǟje, tradiciġkai suaktyvǟjantis vasaros mǟnesiais, gali bȊti praplǟstas ir ģiemos 

sezonui, siekiant sumaģinti sezoniġkumo poveikǱ. Ģiemos pramogos Nemuno upǟje gali apimti ģiemos ģȊklň, kurioje 

dalyviai mokomi ne tik kaip ģvejoti ant ledo, bet ir kaip saugiai elgtis ant uģġalusio vandens. Taip pat, povandeninǟ 

fotografija gali bȊti intriguojanti veikla, kurios metu mokoma fotografuoti po ledu, tai suteikia turistams naujŃ patirtǱ ir 

galimybň iġvysti upǟs gyvenimŃ ģiemos metu. Be to, edukaciniai ģygiai palei upň, skirti paģinti upǟs ekosistemŃ ģiemŃ, 

gali pritraukti tiek ġvietimo, tiek gamtos mylǟtojȎ dǟmesǱ. ǰgyvendinant ġias pramogas, svarbu uģtikrinti dalyviȎ saugumŃ 

ir pabrǟģti ekologinio sŃmoningumo ugdymŃ, kad turizmo veiklos neturǟtȎ neigiamo poveikio aplinkai. Tokios ģiemos 
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sezono pramogos leistȎ Nemuno upǟs regionui tapti patrauklesniu lankytojams visus metus, diversifikuojant turizmo 

pasiȊlymus ir maģinant ekonominius svyravimus, kurie yra bȊdingi sezoniġkumui. 

Iġvados  

1. TeoriniȎ aspektȎ analizǟ suteikǟ tvirtŃ pagrindŃ suprasti vandens turizmo ypatumus. Ji parodǟ, kad teorinǟs 
ģinios, derinamos su praktiniais taikymais, gali ģenkliai pagerinti vandens turizmo vystymŃsi ir valdymŃ Nemuno upǟje. 

Tai atitinka tiek turizmo tendencijas, tiek aplinkosaugos reikalavimus.  

2. Nemuno upǟs vandens turizmo iġtekliȎ analizǟ parodǟ upǟs didģiulǱ potencialŃ dǟl jos natȊralaus groģio, 

kultȊrinio paveldo ir poilsio galimybiȎ. ǰvairios veiklos ir graģȊs peizaģai daro Nemuno upň patrauklia turizmo 

destinacija. Tai rodo, kad reikia strategiġkai skatinti ir tvarkyti ġiuos iġteklius, siekiant pritraukti daugiau turistȎ. 
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WATER TOURISM DEVELOPMENT OPPORTUNITIES IN THE NEMUNAS RIVER  

This article explores the opportunities and dynamics of water tourism development in the Nemunas river, revealing the attractiveness of this 

area and the challenges encountered. It analyzes how this activity affects the local economy, promotes nature conservation, and helps preserve cultural 
heritage. The article delves into the main challenges of water tourism development, including environmental issues, infrastructure deficiencies, and the 

impact of seasonal tourism. Recommendations are provided on how to improve this sector of tourism by enhancing tourism infrastructure, strengthening 

collaboration between local government institutions and the tourism industry, and implementing sustainability principles. The development of water 
tourism on the Nemunas river is particularly relevant given today's ecological, economic, and social environment. Nemunas, as one of the longest rivers 

in Eastern Europe, holds significant potential for water tourism, which can contribute to local economic growth, promote sustainable environmental 

protection, and improve the quality of life in the region. The combination of ecological and economic benefits is one of the main arguments for promoting 
water tourism development on the Nemunas river. Taylor and Brown (2019) note that water tourism can help strengthen the local economy by creating 

new jobs and fostering the growth of local businesses. Additionally, water tourism encourages infrastructure development, such as welfare and leisure 

services, which are essential for the comfort of residents and tourists. The sustainability aspect is an integral part of water tourism development on the 
Nemunas river. Sustainable water tourism development should be based on environmental protection principles, ensuring that tourism activities do not 

negatively impact the river's ecosystem. This includes responsible water use, promoting ecological transportation options, and implementing educational 

programs about environmental protection (Smith and Johnson, 2020). The social benefits associated with water tourism development on the Nemunas 
river are also an important factor. Wilson and Clark (2021) argue that water tourism can help strengthen community ties, encourage cultural exchanges, 

and increase residents' pride in their region. Furthermore, access to quality leisure and entertainment services on the Nemunas river can significantly 

improve the quality of life and health. 
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LIETUVOS TARPUKARIO BALDȍ KAIP PRABANGOS PREKǞS 

ǰVERTINIMAS ATRIBUTAVIMO SISTEMOS PAGRINDU 

Miglǟ Sarvutytǟ-GailiȊnienǟ (stud.), Aurelijus Blaģinauskis (stud.), vadovǟs dr. Ingrida Griesienǟ 

ir  dr. Aistǟ Diļkalnytǟ 
Kauno kolegija  

Anotacija 

BaldȎ stilius apibȊdina iġskirtines baldȎ iġvaizdos ypatybes, atspindi laikmeļio tendencijas, kurios svarbios tiek 

patalpȎ dekoravime, tiek klasifikuojant baldus ir suteikiant jiems meninň ar piniginň vertň. Ġiame straipsnyje 

nagrinǟjamos baldȎ stiliaus ypatybǟs, meniniȎ baldȎ pozicionavimas kaip prabangos prekǟs, atskleidģiama atributavimo 

problema bei siekiama tarpdiscipliniġkai paģvelgti Ǳ meniniȎ baldȎ ir verslo sŃveikŃ. Susidomǟjimas art deco stiliaus 

daiktais iġaugo pastarŃjǱ deġimtmetǱ dǟl keletos prieģasļiȎ, o vienŃ jȎ, kad art deco stilius yra Kauno miestŃ 

reprezentuojantis vizualinis Ǳvaizdis vieġose erdvǟse. Vyraujanļios tendencijos tokios, kad reikalingos restauravimo 

profesinǟs veiklos, teorinio tyrimo kompetencijos ir dizaino istorijos ģinios, kad meninius baldus bȊtȎ galima atributuoti 

kaip prabangos prekes, kurias bus galima eksponuoti parodose ar naudoti asmeniniams poreikiams tenkinti. 

Sumodeliuotas unikalus teorinis vertinimo modelis, kuriame Ǳtraukta art deco stiliaus specifika, prabangos prekiȎ kriterijai 

bei atributavimo aspektai. Uģsibrǟģtiems tikslams pasiekti buvo naudojami tokie metodai: sisteminǟ, palyginamoji 

analizǟ, apibendrinimai, sintezǟ ir abstrahavimas, remiantis Lietuvos ir uģsienio autoriȎ moksliniais ir publicistiniais 

ġaltiniais. 

Raktiniai ģodģiai: art deco stiliaus baldai, prabangos prekǟs, atributavimas. 

ǰvadas 

Istoriniai baldai Ǳvardijami kaip taikomojo meno ir dizaino kȊriniai, kuriuose uģkoduota konkretaus laikotarpio 

materialinǟ kultȊra, meninis stilius ir tuo paļiu atsiskleidģia kokybiġkas meistrȎ darbas, medģiagȎ groģis bei pameistrystǟs 

keliu iġtobulinta ǱrankiȎ bei rankȎ darbo technika. Lietuvai tarpukario laikotarpis yra tautinio, valstybinio ir kultȊrinio 

atgimimo pradģia, o tai reiġkia, kad yra formuojamas tautinis mentalitetas bei ieġkomas naujas (t.y. Ălietuviġkasisñ arba 

Ătautinisñ) tapatumas, o tai darǟ tiesioginň ǱtakŃ interjerȎ iġvaizdai.  

Problema. Jau kurǱ laikŃ stebimas iġaugňs susidomǟjimas Kauno art deco stiliaus turtais. BritȎ leidinys ĂThe 
Guardianñ Lietuvos laikinŃjŃ sostinň Ǳtraukǟ Ǳ Europos miestȎ deġimtukŃ, kuriuose geriausiai atsiskleidģia XX a. 3ï4 

deġimtmeļiuose klestǟjňs art deco stilius (iġkart po Paryģiaus),o Kauno modernizmo architektȊra yra UNESCO pasaulio 

paveldo sŃraġe. Ġio stiliaus puoselǟtojai ir entuziastai pastebi, kad pastatai gerai atpaģǱstami, o Lietuvos tarpukario art 

deco meistrȎ baldai ir interjerai maģiau ģinomi. Ġiandieninǟs tendencijos tokios, kad reikalingos restauravimo profesinǟs 

veiklos, teorinio tyrimo kompetencijos ir dizaino istorijos ģinios, kuriȎ pagalba galima profesionaliai atkurti baldo 

funkcionalumŃ ir originalȎ medģiagiġkumŃ bei uģtikrinti baldo tolimesnǱ gyvavimŃ. Keliama prielaida, kad baldai yra ne 

tik vartotojo statuso bei skonio rodiklis, taļiau taip pat jȎ dizaino ypatumus Ǳtakoja socialiniai bei kultȊriniai pokyļiai, 

technologijȎ raidos aspektai, todǟl pasirinktas tarpukario laikotarpis kaip art deco stiliaus gyvavimo periodas.  

Ġio straipsnio tikslas ï iġanalizuoti tarpukario baldȎ ypatumus remiantis prabangos prekiȎ ir atributavimo 

sistemos teorinǟs Ǳģvalgomis.  

Siekiant uģsibrǟģto tikslo iġkeliami uģdaviniai:  

1) iġanalizuoti prabangos prekǟs teorinius aspektus;  

2) aptarti art deco stiliaus baldȎ dizaino ypatumus bei lietuviġkos baldininkystǟs situacijŃ apsibrǟģtu laikotarpiu; 

3) idendifikuoti art deco baldus remiantis prabangos prekiȎ teorinǟmis Ǳģvalgomis;  

4) atskleisti art deco baldȎ ypatumus prabangos prekiȎ ir atributavimo sistemos kontekste. 

Straipsnio metodai: sisteminǟ, palyginamoji analizǟ, apibendrinimai, sintezǟ ir abstrahavimas, remiantis Lietuvos 

ir uģsienio autoriȎ moksliniais ir publicistiniais ġaltiniais.  

Prabangos prekǟs teorinǟ analizǟ ir ypatumai 

Ekonomikos ir rinkos nestabilumas, politinǟ situacija turǟjo didelǱ poveikǱ prabangos prekiȎ ir prekǟs ģenklȎ 

industrijoje. Pasaulinǟs finansȎ krizǟs, politiniai nestabilumai, valiutȎ svyravimai ir kiti veiksniai paveikǟ ġiȎ prekiȎ rinkŃ, 

taļiau jȎ pritaikomumas ir paklausa ġiandienŃ vis dar neabejotina. Pasikeitň vartotojȎ poreikiai, Ǳproļiai lǟmǟ naujȎ prekiȎ 

linijȎ kȊrimŃ, kainȎ pritaikymŃ ar net prekiȎ platinimo strategijȎ pertvarkymŃ, siekiant atitikti ġiandienos tendencijas. 

BȊtent prabangos prekiȎ rinkos segmentas prieġtarauja ekonominei logikai, teigianļiai, kad brangesniȎ prekiȎ 

parduodama maģiau, kadangi Vecchi, Buckley (2016), teigimu didesnǟ ġiȎ produktȎ kaina lemia didesnǱ jȎ pardavimŃ. 

Visuose nagrinǟjamuose segmentuose bendra prabangos rinka nuolat auga. Prabangos segmentas visada egzistavo ir 

nuolat auga, nepaisant ekonomikos padǟties ir iġlaidȎ maģinimo.  

Etimologiġkai ģodis prabanga (ang. luxury ) yra kilňs iġ lotyniġko ģodģio ñluxò , kurio reikġmǟ ġviesos pojȊtis, 

kuris reiġkǟ matomumŃ, ġvytǟjimŃ, iġsiskyrimŃ, kas prabangos prekǟs aspekte identifikuoja jȎ charakteristikas. Prabangos 

prekiȎ apibrǟģtis teorinǟs analizǟs lygmenyje yra daugiadimensis, nes apima skirtingus aspektus: 
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¶ Ekonominius, kurie McKinsay nuomone atspindi aukġtŃ kainŃ, kuri yra didesnň uģ funkciniu poģiȊriu panaġiȎ 
produktȎ kainas;  

¶ Socialinius ir vertybinius aspektus, atspindinļius atributus, sietinus su valdanļiȎjȎ klase, kurie atlieka 

klasifikacinǱ vaidmenǱ, ǱvardinantǱ ribotŃ grupň, kuri atspindi aristokratiġko gyvenimo atributus, simbolius ir gyvenimo 

bȊdŃ.  

Minǟti aspektai reikalauja skirtingȎ autoriȎ poģiȊrio analizǟs (1 lentelǟ), apibrǟģiant prabangos ir prabangos prekiȎ 

sampratos identifikavimo momentus.  

1 lentelǟ. Prabangos ir prabangos prekiȎ samprata (sudaryta autoriȎ) 

 

SkirtingȎ autoriȎ poģiȊriȎ analizǟ parodǟ pagrindinius aspektus sietinus su prabangos prekǟmis ir prabangos 

sampratos aspektai, kurie iġryġkina geidģiamumŃ, pabrǟģia aukġtŃ gaminiȎ kokybň, aukġtŃ kainŃ, taļiau pagrinde siejama 

su simboline verte ir prabangos vartotojams suteikiamu statusu. Taigi prabangos prekǟs yra skirstomos ir 

kategorizuojamos. Prabangos prekiȎ kategorijos, remiantis F. Vigneron and L.W. Johnson, 1999, pateiktos 1 Pav.  
 

 
1 pav. Prabangos prekiȎ kategorijos (Vigneron ir Johnson, 1999) 

 

 

Remiantis ġia klasifikacija prekiȎ ģenklai klasifikuojami trimis lygiais: nuo aukġtesnǟs (up-market) klasǟs, kur 

kaina yra aukġtesnǟ nei rinkos vidurkis, kylama Ǳ premium klasň, kurioje yra didelň paklausŃ turintys vertingi prekǟs 

ģenklai, ir galiausiai Ǳ aukġļiausiŃ deluxe klasň, kurioje pozicionuojami prabangȊs prekiȎ ģenklai (1 pav.).  
 

 
2 pav. Prabangos prekiȎ vertǟs modelis (Wiedmann, Hennigs, Siebels, 2007, p. 5) 

 

Autorius, metai Samprata 

Kapferer, J.N. (2012) 
Prabanga yra reiġkinys, kuriuo siekiama daugiau nei tik materialinǟs vertǟs; ji apima ir emocinǱ 

aspektŃ, sukuriantǱ prestiģŃ, iġskirtinumŃ ir vartotojo vertň. 

Hennigs, N., Wiedmann, K.-P. 

(2013) 

Prabanga yra iġskirtinumo, prabangos ir svarbos jausmas, kurǱ sukuria unikalios ir brangios prekǟs 

ar paslaugos, kurios virġija vidutinǟs gyvenimo lygio galimybes. 

Wiedmann, K.-P., Hennigs, N., 

Siebels, A.(2009) 

Prabanga yra ne tik iġskirtinȎ ir brangiȎ prekiȎ ir paslaugȎ turǟjimas, bet ir jȎ prieinamumas, 

iġskirtinumas, individualumas ir gyvenimo bȊdo prestiģas. 

Vickers ir Renand, 2003 Prabangos prekǟs skiriasi nuo ne prabangos prekiȎ tuo, kad joms bȊdingas savitas trijȎ svarbiȎ 

instrumentinǟs veiklos dimensijȎ derinys: funkcionalizmo, patirties ir simbolinio interakcionizmo. 

Dubois ir kt. (2005) Prabangos prekiȎ suvokimŃ apibrǟģia kaip ġeġiȎ aspektȎ derinǱ: aukġtŃ kainŃ, aukġtŃ kokybň, 

unikalumŃ, estetikŃ, asmeninň istorijŃ ir nebȊtinŃ vartojimŃ. 

Nueno, J. L., Quelch, J.A. (1998) Prabangias prekes tai produktai, kuriȎ funkcionalumo ir kainos santykis yra ģemas. Taļiau 

neapļiuopiamos, situacinǟs naudos ir kainos santykis yra aukġtas. 
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Taigi iġanalizavus prabangos ir prabangos prekiȎ sampratas bei kategorijas svarbu viskŃ suvokti viename 

bendrame vertǟs identifikavime, kuriame atsispindi vartotojȎ suvokimas ir jȎ motyvus atspindinļios dimensijos. Kalbant 

apie vartojimo vertybes, kurios tiesiogiai paaiġkina, kodǟl vartotojai nusprendģia pirkti ar vengia tam tikrȎ produktȎ, 

Sheth ir kt., 1991 iġskiria pirkimŃ skatinanļias vertybes: prabangos vertǟs suvokimas ir prabangos prekǟs ģenklo vartojimo 

motyvai. Taigi Wiedmann K. P., Hennigs N., Siebels A. (2007), visa tai sugeneravo viename prabangos prekiȎ vertǟs 

modelyje, kuriame integruoti socialiniai ir individualȊs bei funkciniai ir finansiniai aspektai (2 pav.). 

Wiedmann K.P., Hennigs N., Siebels A. (2007) paģymi, kad yra reikġmingas ir prasmingas tinkamȎ paģintiniȎ ir 

emocionaliȎ vertǟs matmenȎ iġskyrimas. JȎ teigimu prabangos vertǟ yra finansinǟ, funkcinǟ, individuali ir socialinǟ dǟl 

ǱvairiȎ tiesioginiȎ ir priskiriamȎ ar numatomȎ vertǟs ġaltiniȎ. Prabangos vertǟs matmenys apibȊdinami sekanļiai: 

¶ Tiesioginiai piniginiai aspektai ï kaina, perpardavimo kaina, nuolaida, investicija ir t.t. ï kurie siejami su 

produkto verte, iġreikġta pinigais, tai kas paaukojama, kad gauti produktŃ (kokia sumokama kaina) yra finansinis vertǟs 

matmuo. 

¶ Pagrindinǟ nauda ï kokybǟ, unikalumas, panaudojimo patogumas, patikimumas ir produkto ilgaamģiġkumas ï 

kuri teikia vartotojui pagrǱstŃ prabangos vertň yra funkcinis prabangos vertǟs matmuo. 

¶ Dǟmesys asmeniniams reikalams ï materializmui, malonumui ir savitapatumui ï siejamas su kliento asmenine 

orientacija Ǳ prabangius produktus ir tai yra individualios vertǟs matmuo. 

¶ Prabangos prekiȎ vartojimas ï pripaģinimas tam tikroje socialinǟje grupǟje, aplinkiniȎ pastabus dǟmesys ir t.t. 

ï kuris siejamas su vartotojo suprastos nauda apibrǟģiamas kaip socialinǟ funkcija. 

PasiȊlytas prabangos prekiȎ vartojimo modelis, iġskiriantis prabangos prekiȎ teikiamas naudas vartotojams. Ġio 

modelio vertǟs matmenȎ veikla yra nepriklausoma, matmenys gali daryti ǱtakŃ vienas kitam ir tuo paļiu gali turǟti 

skirtingŃ ǱtakŃ vartotojo suvoktai prabangos vertei. Ġis modelis leidģia Ǳvertinti vertǟs kintamȎjȎ sŃveikŃ su keturiomis 

pagrindinǟmis prabangios vertǟs dimensijomis. 

Art deco bruoģai ir paklausos elementai 

XX-ame amģiuje (1925-1935 m.) suklestǟjusio stiliaus ï art deco ï buvo ǱkȊnyta mokslo paģangos dvasia (elektros 

atsiradimŃ), pasaulio paģinimo procesas (eklektiġkas stilius, nes buvo maiġomi VakarȎ kanonai su Azijos ir Afrikos 

motyvais), ģmogaus groģio troġkimas (prabanga, rafinuotumas, dekoratyvinis pakrovimas). Galima teigti, kad ġiame 

stiliuje subtiliai dera prabanga ir klasika, todǟl bȊdinga elegancija, funkcionalumas bei modernumas. Art Deco pasiģymi 

sodriomis spalvomis, drŃsia geometrija ir dekadentiġkomis detalǟmis. Ġis stilius yra prieġingybǟ to laikotarpio 

avangardiniam menui. 

Gausus ornamentinis dekoras buvo itin populiarus tarp art deco dizaineriȎ. Aptardamas 1925 m. Paryģiaus parodŃ 

prancȊzȎ meno kritikas Georgeóas Bessonóas raġǟ: ,,ornamento triumfas, ornamento bet kokia kaina, prabangaus ar 

pigaus, iġmoningo ar absurdiġko, jo neskoningumas sumaģintas ar transformuotas, bet nepaisant to ornamentasñ (A. 

Duncan, 2011, p. 850). Art deco ornamentai bei motyvai pasiģymǟjo grieģta, kubizmo paveikta, stipriai geometrizuota 

stilizacija. Tad lietuviȎ liaudies taikomojo meno dekoras buvo sumodernintas pagal art deco madas. Naujojo stiliaus 

raiġka buvo paranki kuriant tautinǱ stiliȎ ir nors anaiptol ne visus dirbinius kurtus po tautinio stiliaus vǟliava galima laikyti 

lietuviġkuoju art deco. 

Pasak vieno ģymiausiȎ ġio stiliaus tyrinǟtojȎ Alastairóo Duncanóo, tai nebuvo homogeninis stilius ir jǱ reiktȎ dalyti 

Ǳ dvi dalis. Pirmiausia ï Ǳ prabangȎjǱ, aristokratiġkŃ su gausybe citatȎ iġ XVIIIïXIX amģiȎ. Prabangusis klestǟjo 3-ajame 

deġimtmetyje PrancȊzijoje iki pasaulinǟs krizǟs. Kita kryptis ï supaprastintas art deco, skirtas masinei rinkai. ( A. Duncan, 

2011, p. 169). Pigi pramoninǟ produkcija buvo gaminama imituojant prabangias medģiagas bei puoġiama art deco bȊdingu 

geometriniȎ figȊrȎ, zigzagȎ, tekanļios saulǟs spinduliȎ, ġevronȎ dekoru bei senȎjȎ civilizacijȎ simboliais. XX a. 3-ajame 

deġimtmetyje prancȊzai diktavo art deco madas. ĢymiausiȎ dizaineriȎ Armand Albert Rateau, S¿e et Mare, Ren® Jules 

Lalique, Émile-Jacques Ruhlmann stilius klostǟsi kaip ekstravagantiġkos prabangos etalonas. 

Kaip uģsimena A. Duncanóas, pasaulinǟ krizǟ stipriai palietǟ dizainŃ. Zigzaginis art deco, kuris ǱkȊnijo XX a. 3-

iŃjǱ deġimtmetǱ, nebetiko po Volstryto finansinǟs griȊties kilusios ekonominǟs krizǟs kreļiamam vakarȎ pasauliui. XX a. 

4-ajame deġimtmetyje JungtiniȎ Amerikos ValstijȎ pramonǟs dizaineriai siekdami didinti pardavimŃ ir iġsivaduoti iġ 

ekonominǟs stagnacijos mǟgino modernizuoti plataus vartojimo prekiȎ dizainŃ (A. Duncan, 1986, p. 270). Tarpukario 

visuomenei buvo bȊdingas ģavǟjimasis technologijȎ progresu, aviacija ir okeaniniais laineriais, didmiesļiȎ kultȊra. Todǟl 

vǟlyvojo art deco naujove tapo aptaki forma, kuri, paremta aerodinaminiu principu, simbolizavo pramoninǟs 

technologijos paģangŃ 

Dǟl aptakiȎ formȎ vǟlyvasis, XX a. 4-ojo deġimtmeļio art deco dar kitaip vadinamas streamline art deco ar 

streamline moderne. Aptakios formos dizaino objektai panaġǟjo Ǳ automobilius ar diriģablius, o tai greiļiu ir technologine 

paģanga besiģavinļiai visuomenei neabejotinai imponavo. Stiliaus pokytis link aptakiȎ formȎ tendencingai greitai 

iġpopuliarǟjo Europoje, buvo madingas ir Lietuvoje. Tad nors XX a. pradģios art deco asocijavosi su prabanga, vǟlyvasis 

ï XX a. 4-ojo deġimtmeļio art deco stilius kaip ir modernizmas siekǟ bȊti naujoviġkas ir lengvai prieinamas masǟms, 

taļiau taip pat dekoratyvus ir puoġnus. Art deco bȊdingas ryġkus dekoras ar aptakios geometrinǟs formos dekoratyvumas 

daģnai yra pagrindinis skiriamasi bruoģas nuo grieģtai puoġybŃ atmetusio modernizmo. Pastarasis dǟl savo minimalizmo 

ir industrinǟs estetikos eiliniam pilieļiui asocijavosi su nejaukia ligoninǟs ar fabriko aplinka. Tuo metu, art deco dǟl 

dekoratyvumo, nepaisant to, kad kartais jis balansavo ties kiļo riba, buvo kur kas  patrauklesnis visuomenǟje.  

Pirmojoje Lietuvos respublikoje siekiant maģinti importŃ iġ uģsienio buvo aktyviai vystoma smulkioji pramonǟ. 

Ne iġimtis buvo ir baldȎ gamyba. XX a. 4-ojo deġimtmeļio pabaigoje baldȎ importas buvo minimalus, o visoje ġalyje 
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veikǟ smulkios baldģiȎ dirbtuvǟs bei pora stambesniȎ fabrikȎ.  Be sostinǟs Kauno, stiprȊs baldininkystǟs centrai buvo 

Jonava, Ġiauliai, Klaipǟda. Autorinius baldus Kaune kȊrǟ Jonas Prapuolenis, Jonas Vainauskas, Ġiauliuose Gerardas 

Bagdonaviļius, Klaipǟdoje Adomas Brakas taip pat ģymȊs ġalies architektai bei dailininkai yra suprojektavň pavieniȎ 

baldȎ. 

To meto baldȎ gamintojai puikiai iġmanǟ ne tik baldȎ gamybos technologijŃ, bet ir europietiġkas madas, kuriȎ 

pavyzdģius matydavo vokiġkuose, ļekoslovakiġkuose, angliġkuose ģurnaluose ir baldȎ kataloguose, kuriuose dominavo 

tarpukariu ir ypaļ 4-ajame deġimtmetyje madingiausi art deco stiliaus baldai. Ġio stiliaus baldai buvo mǟgstami dǟl 

modernumo ir dekoratyvumo. Art deco baldai pasiģymǟjo geometrinǟmis, kubinǟmis formomis, uģapvalintais kampais, 

lygiais pavirġiais, blizgiais pavirġiais, ryġkiais ar margais apmuġalais, marga faneruote. BȊtent faneravimas yra ryġkus, 

daģnai skiriamasis ġiȎ baldȎ bruoģas. Art deco baldai gaminti iġ klijuotos faneros lakġtȎ ar medģio masyvo ir dengiami 

plonu, dekoratyviu medģio lukġtu (daģniausiai rieġutmedģio, taip pat Karelijos ar vietinio berģo ruplio); tai suteikdavo 

baldui puoġnumo. Be to, iġ faneros lukġtȎ buvo kuriami ornamentai. Populiariausi ï spinduliȎ, tekanļios saulǟs ir Ǳvairios 

geometrinǟs figȊros. Prabangesni lietuviġki baldai gaminti naudojant brangesnǱ faneros lukġtŃ (dalbergijos, rieġutmedģio 

ġaknies), taip pat dengti ġelako laku (natȊralus lakas gaunamas iġ vabzdģiȎ), politȊrŃ arba juodu laku, kas suteikdavo 

jiems ypatingŃ blizgesǱ, turǟjo gintaro furnitȊrŃ taip pat kartais net gintaro inkrustacijas. 

Art deco baldai daģniausiai pardavinǟti komplektais atskiriems kambariams. Svetainǟs komplektŃ sudarydavo 

sofa, pora foteliȎ bei keli maģi kubiniai ar cilindriniai pufai, kartais minkġtos kǟdǟs bei nedidelis stalelis. Minkġtieji baldai 

gilȊs, taļiau ģemi, kad ant jȎ bȊtȎ galima sǟdǟti iġtiesus kojas, su dekoratyviomis kojelǟmis ar porankiais.  IġskirtinǱ, 

dekoratyvȎ fotelǱ su puoġniais, lenktais porankiais turǟjo ĠiauliȎ menininkas Gerardas Bagdonaviļius, kuris galimai pats 

jǱ ir suprojektavo. Iġ menininko kolekcijos ģaidime taip pat pristatomas valgomojo stalas. Apvalus stalas su ǱspȊdingomis 

Ǳ vidȎ lenktomis kojomis, kurios laiko taip pat apvaliŃ lentynǟlň. Baldai kaip ir kiti daiktai iġ G. Bagdonaviļiaus namȎ 

saugomi ĠiauliȎ ĂAuġrosñ muziejuje. PlaļiȎ, lenktȎ Ǳ vidȎ kojeliȎ sprendimas matomas ir Nacionalinio M. K. Ļiurlionio 

muziejaus kavos stalelyje. Toks funkcionalus ir kartu dekoratyvus stalelio modelis daģnai derintas prie minkġtȎjȎ baldȎ, 

taļiau lyginant su foteliais ir sofa ġie staleliai gan aukġti. Dar vienas valgomojo stalas priklausantis muziejui ï iġskirtinio 

art deco dizaino su dvejomis U raidǟs kojomis. Ġie stalȎ pavyzdģiai parodo kaip tuo metu buvo populiari lenkta forma ir 

kokiȎ ǱdomiȎ variantȎ iġ jos baldȎ dizaineriai sukurdavo. Dar vienas originalus baldas iġ Nacionalinio Ļiurlionio 

muziejaus kolekcijos ï nedidelǟ, suapvalintȎ kampȎ, kubo formos spintelǟ su subtiliai fanera dekoruotais trimis stalļiais. 

Tai itin dekoratyvus ir Ǳdomus art deco baldas. 

Neatsiejamas tarpukario valgomȎjȎ ar svetainiȎ baldas ï bufetas. Ģaidime demonstruojamas bufetas iġ ĠiauliȎ 

ĂAuġrosñ muziejaus yra populiariausias ġio baldo variantas susidedantis iġ dviejȎ daliȎ: gulsļio staļiakampio formos su 

uģapvalintais kampais spintelǟs ir iġ esmǟs tokios pat formos tik kur kas maģesnǟs virġutinǟs dalies su Ǳstiklinimu, kuriŃ 

galima nukelti. Ne abejotinai, ġio baldo populiarumas sŃlygojo Ǳvairius jo modelius.  

Apibendrintai galime teigti, kad XX a. 3-4-ajame deġimtmeļiuose tarp Lietuvos meistrȎ iġpopuliarǟjňs art deco 

stiliaus estetika buvo dekoratyvi, taļiau taip pat ir praktiġka. Balduose vyravo suapvalintos, lenktos formos, o subtilaus 

puoġnumo teikdavo dekoratyvus medģio lukġtas. 

Art deco baldai kaip prabangos prekǟ atributavimo sistemos kontekste  

Meno srityje atributacija ģinoma kaip tiksli sŃvoka, nes aiġkiai apibrǟģtos autorystǟs ir autentiġkumo ribos. 

Ģinovystǟs elementas vartojamas jau atributacijos proceso pradģioje, kuris suvokiamas kaip uģdaras vieno objekto tyrimas 

nepaisant taikomȎ tyrimȎ bȊdȎ. Ġiuo metu atribucijos proceso neriboja vien tik empiriniai ir teoriniai bȊdai, o Ǳtraukiamos 

ir tokios mokslo sritys kaip fizika, chemija, IT ir t.t., todǟl ġis iġplǟstas tyrimȎ laukas atributavimo procesŃ prapleļia 

tarpdiscipliniġkumo aspektu. Principinǟ atributavimo schema vaizduoja ġio proceso veiksmo kryptǱ nuo visumos prie 

detalǟs ir grǱģtama prie visumos, o mokslinǟje literatȊroje Ǳvardijami tokie elementai: kȊrinio ǱspȊdis, estetinis ǱspȊdis 

(ikonografinǟ, tematinǟ, techninǟ analizǟ), tyrimo lauko siaurinimas: palyginamoji medģiaga, faktȊra, emocinis ritmas, 

mokslinǟ analizǟ ir juslinio ǱsiģiȊrǟjimo sintezǟ (Dulinskaite, 2008). 

Meno kȊrinio autentiġkumas net ir ġiais laikais daģnai grindģiamas vien meno ģinovo ar meno istoriko nuomone. 

Taļiau, atsiģvelgiant Ǳ rinkos paklausŃ ir ġiuo metu turimas priemones, tikras autentiġkumo teiginys turǟtȎ apimti bent tris 

analizǟs lygius (ĞydŨba-KopczyŒska, SzwabiŒski, 2022): kilmǟs patvirtinimŃ (t. y. nuosavybǟs teisň patvirtinanļiȎ 

dokumentȎ autentiġkumŃ), kȊrinio meninio stiliaus patikrinimŃ. meno ekspertas ir mokslinǟ objekto analizǟ, naudojant 

visuotinai patvirtintus metodus, tiek invazinius, tiek neinvazinius. SiȊloma autentifikavimo schema atitinka jau 

nusistovǟjusiŃ ǱvairiȎ dokumentȎ teismo ekspertizň (Ciesla ir kt., 2020; Ciesla, 2020). Kuriant atributavimo sistemos 

prototipŃ reikalingi du metodai (vertinimo ir suvokiamos kokybǟs (Stylidis ir kt., 2019)), kuriȎ sintezǟ ǱgalintȎ nustatyti 

tam tikrŃ baldȎ stiliaus savybiȎ diapazonŃ (Antal ir kt., 2017), tuo paļiu susiejami meniniai baldai su prabangos prekǟs 

konceptu. 

Kuriamas modelis yra paremtas reitingavimo metodu, nes reikalinga baldus derinti ir lyginti tarpusavyje bei 

suskirstyti pagal atitikimo procentŃ. Iġsigryninus esminius kriterijus ir formas, kuriuos lemia estetiniȎ ir funkciniȎ savybiȎ 

santykis pagal tam tikras savybes, yra apsibrǟģiama slenkstinǟ reikġmǟ. Baldai, esantys aukġļiau ġios slenkstinǟs 

reikġmǟs, atitinka reikalavimus (pvz., iġskirtiniai, prabangȊs), o baldai, esantys ģemiau ġios slenkstinǟs vertǟs, neatitinka 

reikalavimȎ (pvz., nebus iġskirtiniai). Vertinimo veiksnius galima iġmatuoti naudojant kai kurias savybes, kurios nǟra 

vienodo svorio, bet yra suskirstytos metodiġkai. Taip sukuriamas palyginimo pagrindas, kuriuo remiantis bȊtȎ galima 

nustatyti, kokias savybǟs ir kiek jȎ Ǳtraukti apibȊdinant baldŃ ir jo stilistikŃ. Galima sukurti vertinimo metodŃ, pagrǱstŃ 
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bendromis vartotojo ir vertintojo emocijomis. Metodas skirtas tam tikram baldȎ stiliaus savybiȎ diapazonui nustatyti. 

Ġiam vertinimo metodui taikyti tinka ģemiau pateiktas algoritmas (3 pav.) 

 

 
3 pav. Prabangos prekiȎ (art deco baldȎ) artributavimo modelis (sukurta autoriȎ remiantis Antal ir kt., 

2017) 

 

BaldȎ paklausŃ pirmiausiai lemia funkcinis dizainas, kuris apibrǟģia baldȎ funkcionalumŃ ir iġryġkina pirminň jȎ 

naudŃ (Liu, 2023). Kita vertus, estetinis dizainas orientuojasi Ǳ meninius baldȎ dizaino aspektus, apimanļius tokias 

ypatybes kaip forma, tekstȊra, spalva, kartu atsiģvelgiant Ǳ atitinkamȎ kultȊrȎ ar mados tendencijȎ ǱtakŃ, taip pat Ǳ 

vartotojȎ poreikius (Sang ir kt. 2023; Zhou ir kt., 2022; Yu ir kt.2023; Jiang ir kt. 2020). Inģinerinis projektavimas, kuris 

yra paskutinis esminis projektavimo elementas, yra reikalingas ergonominiȎ kriterijȎ, medģiagȎ, konstravimo technikos 

ir gamybos technologijȎ nustatymui (Efe, 1994, Miao ir kt., 2006; Wang ir kt. 2023). Ġios savybǟs ir elementai ne tik 

formuoja paklausŃ, bet yra svarbȊs atributuojant baldȎ stiliȎ, o juos teisingai iġdǟstyti galima tik atsiģvelgus Ǳ pirminius 

ģmogaus pojȊļius (regos, lytǟjimo, klausos ir uoslǟs), dalyvaujanļius vertinime, todǟl ġie pojȊļiai yra pirmajame 

suvokiamos kokybǟs atributȎ lygyje. Ġiame lygyje su baldȎ stiliumi susijň techniniai elementai bus apjunti su sensorine 

patirtimi. 

Skirtingose Lietuvos vietose vyrauja ir skirtingi skoniai, o Leonaviļienǟ (2019) teigia, kad KaunŃ apǟmňs masinis 

susiģavǟjimas art deco stiliaus staliukais, komodomis, foteliais, atkakliai ieġkoma minkġtȎ svetainǟs komplektȎ, apvaliȎ 

iġskleidģiamȎ valgomojo kambario stalȎ. Itin aktuali tendencija ï bufetai, indaujos, drabuģiȎ spintos. Tai dǟsninga, nes 

Kaunas ï lietuviġko art deco stiliaus sostinǟ ir tai patvirtina UNESCO dokumentai. Antikvariniai baldai (o taip pat ir art 

deco) tenkina prabangos prekiȎ konceptŃ. Kadangi sovietmeļiu bei vǟlesniais metais net ir meninň vertň turintys baldai 

neretai keliaudavo Ǳ krosnǱ arba Ǳ kaimŃ, todǟl ġiȎ baldȎ kiekis rinkoje ribotas. ĠiȎ baldȎ kainŃ ir vertň kelia ribota pasiȊla, 

nors dar galima rasti Ǳvairios bȊklǟs objektȎ skirtingose vietose (pvz., sunkiai besiverļianļiose ġeimose) ir poreikis 

restauratoriȎ paslaugoms, siekiant graģinti meninius baldus Ǳ rinkŃ.  

Remiantis atlikta analize apie prabangos prekiȎ specifikŃ ir prabangos prekiȎ vartojimo modeliu, Art Deco baldai 

gali bȊti laikomi prabangos prekǟmis dǟl keliȎ svarbiȎ prieģasļiȎ: 

¶ Unikalus dizainas: Art Deco baldai daģnai pasiģymi iġskirtiniu ir inovatyviu dizainu, kuriame derinami 
geometriniai raġtai, aukġtos kokybǟs medģiagos ir aukso bei sidabro detalǟs. Ġis unikalus dizainas gali suteikti prabangos 

ir iġskirtinumo jausmŃ bet kuriai erdvei. 

¶ Aukġtos kokybǟs medģiagos: Tradiciġkai Art Deco baldai buvo pagaminti iġ aukġtos kokybǟs medģiagȎ, tokiȎ 
kaip egzotiġkas medis, kietas medis, stiklas ir metalas. Ġios medģiagos ne tik suteikia baldams prabangos, bet ir uģtikrina 

jȎ ilgaamģiġkumŃ. 

¶ Retumas ir istorinǟ vertǟ: Daugelis originaliȎ Art Deco baldȎ yra reti ir vertingi antikvariniai objektai, kurie 
gali turǟti didelň istorinň ir kolekcinň vertň. Ġie baldai gali bȊti laikomi investicijomis ir yra vertinami kaip prabangȊs 

meno kȊriniai. 

¶ Egzotiġkas ir prestiģinis stilius: Art Deco stilius buvo populiarus tarp prabangiȎjȎ pramonǟs lyderiȎ ir elito 
visame pasaulyje tarp 1920-ȎjȎ ir 1930-ȎjȎ metȎ. Ġis stilius daģnai siejamas su prestiģu, prabanga ir puoġnumu, todǟl jis 

tampa simboliu prabangos ir iġskirtinumo. 
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Iġvados 

1. Prabangos prekiȎ rinkos segmentas nors ir prieġtarauja ekonominei logikai, taļiau visada egzistuoja ir nuolat 
auga, nepaisant ekonomikos padǟties ir iġlaidȎ maģinimo. Teorinǟs analizǟs lygmenyje prabangos prekiȎ apibrǟģtis yra 

daugiadimensinǟ, nes apima skirtingus aspektus (pvz., ekonominius, socialinius ir vertybinius). Su prabangos prekǟmis 

ir prabangos samprata sietini aspektai, kurie iġryġkina geidģiamumŃ, pabrǟģia aukġtŃ gaminiȎ kokybň, aukġtŃ kainŃ, taļiau 

pagrinde siejama su simboline verte ir prabangos vartotojams suteikiamu statusu. Prabangos prekǟs yra skirstomos ir 

kategorizuojamos. Iġanalizavus prabangos ir prabangos prekiȎ sampratas bei kategorijas, galima teigti, kad reikalingas 

bendras vertǟs identifikavimas, kuriame atsispindǟtȎ vartotojȎ suvokimas ir jȎ motyvus atspindinļios dimensijos. 

2. Art Deco stiliaus bruoģai yra drŃsios geometrinǟs formos ir linijos, zigzagai ir laiptuoti raġtai. Ġis stilius 

atpaģǱstamas iġ daģnai sutinkamȎ medģiagȎ: medienos, aliuminio, lako, chromo, stiklo, veidrodģiȎ, emalio ir blizgiȎ 

audiniȎ. Sutinkami spalvȎ deriniai: nuo pilkos spalvos su juodos iki raudonos spalvos atspalviȎ; nuo sidabro platinos iki 

aukso metalo tonȎ; ryġkȊs mǟlynos spalvos atspalviai; ryġki ģalia; saulǟta bei apelsino geltona; roģinǟ spalva. Baldams 

daģniausiai naudota mediena (pvz., juodmedģio ar raudonmedģio su chromo akcentais). Dekoratyviniai elementai daģnai 

yra abstraktȊs arba stilizuoti augaliniai motyvai. Pirmojoje Lietuvos respublikoje buvo aktyviai vystoma smulkioji 

pramonǟ siekiant maģinti importŃ iġ uģsienio. Ne iġimtis buvo ir baldȎ gamyba. XX a. 4-ojo deġimtmeļio pabaigoje baldȎ 

importas buvo minimalus, o visoje ġalyje veikǟ smulkios baldģiȎ dirbtuvǟs bei pora stambesniȎ fabrikȎ. XX a. 3-4-ajame 

deġimtmeļiuose tarp Lietuvos meistrȎ iġpopuliarǟjňs art deco stiliaus estetika buvo dekoratyvi, taļiau taip pat ir praktiġka. 

Balduose vyravo suapvalintos, lenktos formos, o subtilaus puoġnumo teikdavo dekoratyvus medģio lukġtas. Lietuviġki art 

deco baldai, lyginant su VakarȎ Europa, daģnai bȊdavo paprastesnio dizaino, grubesniȎ formȎ, pagaminti iġskirtinai iġ 

medģio, nes Lietuvoje, kaip ir visoje Ġiaurǟs Europoje, baldai su vamzdinio plieno konstrukcija neiġpopuliarǟjo. 

3. Remiantis atlikta analize apie prabangos prekiȎ specifikŃ, Art Deco baldai gali bȊti laikomi prabangos 
prekǟmis dǟl keliȎ svarbiȎ prieģasļiȎ: unikalus dizainas, aukġtos kokybǟs medģiagos, retumas ir istorinǟ vertǟ, egzotiġkas 

ir prestiģinis stilius. Pastaruoju metu KaunŃ apǟmňs neatsitiktinis masinis susiģavǟjimas art deco stiliaus baldais, nes su 

art deco stiliumi sietinas Kauno identitetas. Taigi ribotas baldȎ kiekis didina ġiȎ baldȎ paklausŃ, o tuo paļiȎ kelia kainŃ 

ir vertň. Kai kuriȎ baldȎ bȊklǟ reikalauja restauravimo. 

4. Nustaļius meniniȎ baldȎ paklausŃ lemianļiȎ veiksniȎ visumŃ, estetiniȎ ir funkciniȎ savybiȎ santykǱ pagal tam 
tikras savybes, galima atsakyti Ǳ klausimŃ Ăkokios baldȎ savybǟs leidģia nustatyti meniniȎ baldȎ stiliȎ ?ñ. Atsiģvelgiant Ǳ 

funkcionalumo ir estetiġkumo funkcijas, inģinerinio projektavimo aspektus, bei atributavimo proceso subtilumus, galima 

daryti prielaidŃ, kad kuriamam atributavimo sistemos prototipui reikalingi metodai ï suvokiamos kokybǟs ir vertinimo 

metodo ï jȎ sintezǟ ǱgalintȎ nustatyti tam tikrŃ baldȎ stiliaus savybiȎ diapazonŃ. Tokiu bȊdu yra sukuriamas unikalus 

teorinis instrumento prototipas, kuris padǟtȎ lengviau identifikuoti/patikslinti baldo stiliȎ bei sukȊrimo laikotarpǱ, o tuo 

paļiu sŃsaja su verslo aplinka (prabangos preke ir rinka). 
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ASSESSMENT OF LITHUANIAN INTERWAR FURNITURE AS A LUXURY GOOD BASED ON THE 

ATTRIBUTION SYSTEM  

Furniture style describes the unique features of the appearance of furniture, reflects the trends of the time, which are important both in the 

decoration of rooms and in the classification of furniture, giving them artistic or monetary value. This article examines the characteristics of furniture 
style, the positioning of artistic furniture as luxury goods, reveals the problem of attribution, and aims to take an interdisciplinary look at the interaction 

between artistic furniture and business. Interest in art deco style objects has grown in the last decade for several reasons, one of them being that the art 

deco style is a visual image representing the city of Kaunas in public spaces. Prevailing trends are such that professional restoration expertise, theoretical 
research expertise and design history knowledge are required to qualify art furniture as luxury goods. A unique evaluation model has been modelled, 

which includes the specifics of the art deco style, luxury goods criteria and aspects of attribution. The following methods were used to achieve the set 

goals: systematic, comparative analysis, generalizations, synthesis and abstraction, based on scientific and journalistic sources of Lithuanian and foreign 
authors. 
  



ISSN (online) 2538-7669. VERSLO AKTUALIJOS BȉSIMȍJȍ SPECIALISTȍ POĢIȉRIU 2024 

42 

NEGABARITINIȍ KROVINIȍ PERVEĢIMO PROCESO TOBULINIMO 

TEORINIAI SPRENDIMAI  

Ovidijus Andrijauskas (stud.), vadovǟ Rasa Gudonaviļienǟ 
Kauno kolegija 

 

Anotacija 

 

Straipsnyje nagrinǟjamas kroviniȎ perveģimo procesȎ valdymas, kurǱ sudaro transportavimas, planavimas, 

koordinavimas, vadovavimas, kontrolǟ. ĠiȎ procesȎ dermǟ ir lemia sǟkmingŃ krovinio perveģimŃ. Ne vienoje logistikos 

Ǳmonǟje iġlieka neefektyvaus transporto panaudojimo bei kroviniȎ valdymo problema. Ypaļ tai pasakytina apie 

negabaritiniȎ kroviniȎ transportavimŃ. Tokio perveģimo proceso kokybei Ǳtakos turi daug veiksniȎ (technikos 

eksploatacinǟ bȊklǟ, darbȎ pasiskirstymas, netgi Ǳmonǟs valdymo sprendimai). Norint kiek galima tiksliau identifikuoti 

neigiamŃ ǱtakŃ daranļius veiksnius, yra svarbu palaikyti tinkamai veikianļias technologijas, valdymo sistemas, kaupti 

aktualiŃ informacijŃ. Ġiame straipsnyje gilinamas Ǳ kroviniȎ perveģimo proceso valdymo sprendimus, paļiȎ kroviniȎ 

klasifikavimŃ ir ieġkoma spendimo bȊtent negabaritiniȎ kroviniȎ perveģimo proceso tobulinimui. Viena didģiausiȎ 

problemȎ susijusiȎ su negabaritiniais kroviniais, tai leidimȎ gaminimas, krovinio pakrovimo specifika, marġrutȎ 

sudarymas bei parinkimas. Geriau valdomi ġie procesai sumaģintȎ ǱmoniȎ patiriamus nuostolius, padǟtȎ pritraukti naujȎ 

klientȎ. Sklandģiai veikianļiȎ technologijȎ darbas leistȎ nenukrypti nuo operacijȎ eiliġkumo bei nesutrikdyti lygiagreļiai 

vykstanļiȎ procesȎ.  

Raktiniai ģodģiai: transportas, negabaritiniai kroviniai, kroviniȎ perveģimo procesas. 

ǰvadas 

KroviniȎ perveģimas, tai procesas, be kurio nutrȊktȎ visa gamybos bei tiekimo grandinǟ. Daģnai net 

nesusimŃstoma, koks vyksta procesas siekiant, kad krovinys patektȎ iġ vienos vietos Ǳ kitŃ. Vis daģniau Lietuvoje bei 

visoje Europoje galima pastebǟti negabaritinius krovinius veģantǱ transportŃ, kuriems reikia papildomȎ sŃlygȎ norint 

atlikti perveģimus. Auganti negabaritiniȎ kroviniȎ perveģimo paklausa reikalauja vis didesnio dǟmesio ir atitinkamȎ 

sprendimȎ. Augant tokiȎ kroviniȎ perveģimo paklausai, didǟja ir iġġȊkiȎ, tokiȎ kaip, neoptimizuoti marġrutai, kroviniȎ 

vǟlavimai, leidimȎ iġdavimo tvarka, palydos ar netinkamai parenkamas turimas ģinybinis ar ekspedicinis transportas. 

Problema: atliekant negabaritiniȎ kroviniȎ perveģimŃ, kuris vyksta pagal institucijȎ iġduotus leidimus marġrutui, 

iġlieka neefektyvaus transporto bei kroviniȎ valdymo problema, dǟl ko Ǳmonǟ patiria nuostolius ir praranda klientus. 

Objektas: negabaritiniȎ kroviniȎ perveģimo procesas. 

Tikslas: pateikti teorinius negabaritiniȎ kroviniȎ perveģimo proceso tobulinimo sprendimus. 

Uģdaviniai:  

1. Atskleisti kroviniȎ perveģimo proceso valdymo galimybes 

2. Iġanalizuoti Ǳvairias kroviniȎ klasifikacijas. 

3. Atlikti negabaritiniȎ kroviniȎ perveģimo proceso analizň. 

4. Pateikti teorines Ǳģvalgas negabaritiniȎ kroviniȎ perveģimo tobulinimui. 

 

KroviniȎ perveģimo proceso valdymas  

 

Logistika ï tai dinamiġkai tobulǟjanti sritis ġalyje ir pasaulyje (Murphu, Knemeyer 2018). Zinkeviļiutǟ ir 

Vasiliauskas papildo ġiŃ sŃvokŃ, pridǟdami, jog logistikai privalu bȊti lanksļiai ir keistis, prisitaikant prie taikomȎ 

pokyļiȎ. Logistines paslaugas teikianļios Ǳmonǟs daģnai turi konkuruoti tarpusavyje dǟl pranaġumo rinkoje. Ġi 

konkurencija, skatina Ǳmones nuolatos siekti kokybiġko bei greito paslaugȎ suteikimo bei gerinimo, jog klientai kreiptȎ 

dǟmesǱ bȊtent Ǳ juos. Taļiau, siekiant, jog tarpusavio konkurencija veiktȎ ir Ǳmonǟs tobulǟtȎ, reikia tinkamȎ procesȎ 

valdymo metodikȎ Ǳmonǟse. Biazzo ir Bernardi (2003) mano, jog valdymo esmǟ - efektyviai nukreipti organizacijos 

iġteklius konkretiems tikslams. Anot jȎ, procesȎ valdymas, tai sistemingas ir strukȊrizuotas poģiȊris Ǳ situacijos analizň ir 

nuolatinis procesȎ tobulinimas. Kenton (2020) iġkelia kitokǱ valdymo tikslŃ. Pasak jo, valdymo tikslas, tai reikiamȎ 

ģaliavȎ turǟjimas tam tinkamu laiku ir pastarȎjȎ pristatymas klientui. Biesiok (2019) procesȎ valdymŃ apibȊdina, kaip 

Ǳmonǟje dirbanļiȎ asmenȎ suvokimŃ ir tam tikrȎ elementȎ optimizavimŃ organizacinǟje struktȊroje. Taļiau Van Assen 

(2018) procesȎ valdymŃ sieja su vertinga priemone, kuri leidģia valdyti procesus ir taip pakeliant Ǳmonǟs vertň. 

Paulauskas (2007) iġskiria du svarbiausius logistikos proceso valdymo elementus: planavimŃ bei kontrolň. Anot 

jo, ġie du procesai daro didģiausiŃ ǱtakŃ ne tik perveģimams, o ir visam procesȎ valdymui. Taļiau, TamoġiȊnas (2013), 

prideda dar tris etapus: organizavimŃ, koordinavimŃ bei vadovavimŃ, kurie anot jo yra visi svarbȊs ir sudaro valdymo 

ciklŃ.  
Transportavimas ï viena svarbiausiȎ ir pagrindiniȎ teikiamȎ logistiniȎ paslaugȎ. Ġi paslauga daro daugiausia 

Ǳtakos klientȎ aptarnavimui, nuo jos priklauso krovinio pristatymo laikas, patikimumas, patiriami nuostoliai (ģalos), 

kliento atsiliepimai. Kylantis transporto sektoriaus paslaugȎ paklausos nestabilumas, lemia logistiniȎ paslaugȎ tiekimo 

svyravimus bei daro ǱtakŃ perveģimȎ kokybiġkumui bei efektyvumui. Dǟl kylanļio nestabilumo ir pastoviai 

besikeiļianļios paklausos, ima kisti sudaryti ir sutarti pakrovimo planai, pakrovimo terminai, kroviniȎ kiekiai, tipai. 
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Siekiant pagerinti ir efektyvinti kroviniȎ perveģimo procesŃ ir iġlaikyti klientŃ, bȊtina planuoti, organizuoti bei 

kontroliuoti perveģimo procesŃ. 

Planavimas. Tai procesas skirtas organizuoti paslaugos teikimo procesŃ, jis apjungia turimȎ kroviniȎ srautus, 

uģtikrina sklandȎ ir nenutrȊkstamŃ transporto ir logistikos veikimŃ. Kaip teigia, Kot ir Marczyk (2015) Ǳ planavimo 

procesŃ Ǳeina veiksmȎ sudarymas bei priemoniȎ jȎ Ǳgyvendinimui parinkimas, kurie leistȎ siekti iġsikeltȎ Ǳmonǟs tikslȎ. 

Awasthi (2019) planavimŃ iġskiria kaip gyvybiġkai svarbȎ veiksnǱ, norint pagerinti perveģimus. Planavimo procese iġ kart 

numatomi veiklos eigos procesai bei numatoma jȎ vykdymo seka, iġ anksto numatant problemines vietas uģkertant joms 

keliŃ ir pasiekti iġsikeltus tikslus. Ģinoma, svarbu nusimatyti keliamȎ tikslȎ norimus rezultatus. Sudarius veiksmȎ planŃ, 

jo ǱgyvendinimŃ palengvina darbȎ organizavimas bei jȎ pasidalijimas. Organizavimas jau priskiriamas prie sekanļio 

valdymo ciklo etapo. Siekiant sǟkmingai suformuoti sǟkmingŃ planȎ bei tikslȎ ǱgyvendinimŃ, reikia, jog bȊtȎ tvirta 

organizacinǟ struktȊra. Jos dǟka bȊtȎ paskirstomi darbai kompetentingiems darbuotojams. Transporte planavimŃ dar 

galime iġskirti ir kaip optimalaus transporto parko resursȎ paskirstymŃ, kuomet parenkami optimaliausi marġrutai 

kroviniȎ gabenimui, Ǳ juos Ǳtraukiant multimodalinius perveģimus.  

Koordinavimas. Logistikos paslaugȎ sektoriuje vienas svarbiausiȎ punktȎ ï informacijos dalijimasis ir procesȎ 

koordinavimas. Kaip teigia Singhas, Kumar ir Chan (2018), visȎ procesȎ integravimas ir jȎ suderinimas, uģtikrinant 

sklandȎ informacijos srauto perdavimŃ bei santykiȎ ir technologijȎ valdymas sudaro koordinavimŃ. Anot Spinler ir kt. 

(2020) koordinavimas turi apimti visȎ logistiniȎ mazgȎ prieģiȊrŃ ir valdymŃ, siekiant patenkinti klientȎ poreikius. Kaip 

savo darbe raġo Winiarska ir Kizielewicz (2023) analizuojant bendrus Ǳmonǟs procesus ir pritaikant tinkamus struktȊros 

pakeitimus ir juos tinkamai koordinuojant iġgaunama efektyvesnǟ darbuotojȎ komunikacija ir pagerǟja vykstanļiȎ 

procesȎ sklandumas. 

Vadovavimas. Vadovo tikslas ï uģtikrinti darbuotojȎ darbo krȊvio optimizavimŃ bei individualiȎ rezultatȎ 

ǱgyvendinimŃ. Vadovas turi vienyti savo komandŃ, iġlaikyti gerŃ tarpusavio komunikacijŃ, juos motyvuoti. Taļiau, svarbu 

nepamirġti, jog vadovas turi vertinti kiekvieno darbuotojo indelǱ, iġlikti kritiġkas darbuotojȎ atģvilgiu, stebǟti darbȎ 

vykdymo procesŃ bei laiku jǱ koreguoti.  

Kontrolǟ. Minalga (2008) ġiŃ funkcijŃ iġskiria kaip vienŃ iġ pagrindiniȎ. Anot jo, kontrolǟ daro didģiausiŃ ǱtakŃ 

logistikos procesȎ valdymui. Kaip apibrǟģia Belch (2020) kontrolǟ logistikoje atsakinga uģ visȎ gaminiȎ srauto planavimŃ 

ir kontrolň, uģ informacijos sklaidŃ ir jos uģtikrinimŃ. Logistikoje kontrolǟ apjungia visus Ǳmonǟje gyvuojanļius procesus, 

santykius tarp kliento ir tiekǟjo. Kontroliuojant procesus, pasitelkiami ǱvairȊs metodai, gerinantys kontrolň, tad norint 

iġgauti efektyviausiŃ rezultatŃ, reikia tinkamai pasirinkti valdymo metodŃ kontrolei ir jǱ pritaikyti Ǳmonǟje. Kontrolǟ 

padeda sumaģinti klaidȎ skaiļiȎ, darbȎ eigos sutrikimus. Gali bȊti iġskiriami 3 kontrolǟs etapai: paruoġiamoji kontrolǟ, 

einamoji kontrolǟ, baigiamoji kontrolǟ (TamoġiȊnas, 2013). Remiantis autoriumi, visus ġiuos tris etapus, Ǳmonǟje atlieka 

vadovai arba paskirti asmenys (1 pav.). 

 

 

1 pav. Kontrolǟs etapai (sudaryta autoriaus remiantis TamoġiȊnu, 2013) 

1 etapas. Paruoġiamoji kontrolǟ ï pirmasis, pasiruoġimo etapas, kuriame numatomos veiklos kryptys, uģdaviniai 

bei tikslai. 

2 etapas. Einamoji kontrolǟ ï ġi kontrolǟ vykdoma darbȎ vykdymo metu. 

3 etapas. Baigiamoji kontrolǟ ï apibendrina veiklos procesus, leidģia iġanalizuoti atliktas klaidas, jog jȎ bȊtȎ 

galima iġvengti ateityje. 

Iġanalizavus kroviniȎ perveģimo procesus, galima teigti, jog juos sudaro penki pagrindiniai etapai, tai planavimas, 

organizavimas, koordinavimas, vadovavimas ir kontrolǟ. Kiekvienas iġ minǟtȎ etapȎ daro didģiulň ǱtakŃ ne tik perveģimui 

bet ir visam procesȎ valdymui. 

 

KroviniȎ klasifikavimas 

Krovinys, tai gaminys / prekǟ, kuri paruoġta ir vykdomas jos transportavimas. Kaip teigia Vasiliauskas (2013), 

pats krovinys ir jo samprata apibȊdinama, kaip veģamas produktas, nuo gamybos pabaigimo iki pristatymo gavǟjui. 

Krovinys, tai gaminys / prekǟ, kuri paruoġta ir vykdomas jos transportavimas. Kroviniai yra skirstomi Ǳ skirtingas rȊġis, 

kurios priklauso nuo jȎ dydģiȎ, tipȎ. Remiantis Macioszek, (2019) krovinius galima skirstyti Ǳ: 

1. Sausus 

2. Birius (suverstinius) 

3. Skystus (supiltinius) 

4. Pavojingus 
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5. Negabaritinius (specifinius) 

Sausi kroviniai, ġioje rȊġyje priskiriami visi kroviniai, kuriȎ gabenimui nereikia papildomȎ sŃlygȎ siekiant 

apsaugoti krovinǱ. Pagrindinǟs transporto priemonǟs su kuriomis gabenami tokio tipo kroviniai: tentinǟs / kietaġonǟs 

puspriekabǟs. 

BirȊs kroviniai, anot Mascioszek (2019), kroviniai, neturintys pakuotǟs ir transportuojami dideliais kiekiais. 

Transportavimas vykdomas vagonais, biriȎ kroviniȎ puspriekabǟmis.  

Skysti kroviniai ï jie neturi kietos formos ir yra skysti. Gabenami autocisternomis. 

Pavojingi kroviniai, tai kroviniȎ rȊġis, kuri iġsiskiria pavojingomis savybǟmis ir gali pakenkti sveikatai, aplinkai, 

gyvȊnijai ar turtui. Tokie kroviniai, anot Khan, Deviatkin, Horttanainen, Ernst (2019), turi bȊti saugiai sandǟliuojami ir 

transportuojami. Siekiant saugaus pavojingȎ kroviniȎ transportavimo, ġis procesas yra reglamentuojami atitinkamais 

teisǟs aktais (infolex.lt, 2022). Pavojingi kroviniai taip pat gali bȊti skirstomi Ǳ 9 skirtingas klasifikacijas. 

Negabaritiniai / nestandartiniai kroviniai ï ġie kroviniai skiriasi nuo kitȎ kroviniȎ savo dydģiu, svoriu bei forma. 

Siekiant uģtikrinti kokybiġkŃ bei saugȎ transportavimŃ, reikalingi krovinǱ atitinkantys transporto priemoniȎ sŃstatai. 

Organizuojant negabaritinio krovinio perveģimŃ, reikia papildomo pasiruoġimo susijusio su dokumentȎ, leidimȎ 

parengimu (Mascioszek, 2020).  

Pagal pateikiamus krovinio iġmatavimus, svorǱ, galima numatyti ar krovinys priklauso negabaritiniȎ kroviniȎ 

rȊġiai. Siekiant suprasti, kaip atskirti negabaritinǱ krovinǱ nuo gabaritinio, reikia suprasti iki kokiȎ pakrauto sŃstato 

matmenȎ, jis skaitosi gabaritu. Europos sŃjungoje, didģiausi numatyti matmenys vilkikui su puspriekabe siekia 16,5 m. 

ilgio, 2,55 m. ploļio, o aukġtis ï 4,0 m., svoris ï 40t., o sunkveģimiui su priekaba: ilgis 18,35m., plotis 2,55m. aukġtis ï 

4,0 m. ġie matmenys skaiļiuojami bendro sŃstato su (arba be) krovinio. Iki ġiȎ matmenȎ visas transporto priemonǟs 

sŃstatas priskiriamas gabaritiniam transportui. Virġijus minǟtus matmenis sŃstatas tampa negabaritiniu. Jei transporto 

priemonǟ pakrauta arba tuġļia sveria daugiau nei 40 tonȎ, ji priskiriama prie sunkiasvoriȎ sŃstatȎ. Wierzbicka ir Kmiecik 

(2020), negabaritinius krovinius skirsto pagal svorǱ ir formŃ. Ģemiau pateikiama minǟtȎ autoriȎ negabaritiniȎ kroviniȎ 

skirstymo schema (ģr. 2 pav.). 

 

 
2 pav. NegabaritiniȎ kroviniȎ kategorijos (sudaryta autoriaus pagal WierzbickŃ ir KmiecikŃ, 2020) 

 

Tas paļias kategorijas iġskiria ir Macioszek (2019) savo darbe ĂConditions of oversize cargo transportñ.  

SpecialȊs negabaritiniai kroviniai ï ġiai kategorijai priskiriami kroviniams, kurie virġija leidģiamus matmenis ir 

jiems reikalingos papildomos sŃlygos dǟl eksploatavimo keliais: leidimȎ, palydos uģsakymu. 

Ilgi kroviniai ï daģniausiai virġija vienus matmenis ï ilgǱ, visa kita nevirġija leidģiamȎ matmenȎ arba virġija juos 

minimaliai. 

SunkȊs ir dideli ï dǟl jȎ didelio svorio bei galimo keliȎ deformavimo, stengiamasi kaip galima maģiau juos 

eksploatuoti keliais. Ġios kategorijos kroviniams gali nepakakti standartinio kiekvienȎ kertamȎ ġaliȎ institucijȎ 

iġduodamo leidimo, jam gali bȊti priskiriamas papildomas keliȎ modifikavimas ar jo tyrimas. 

SunkȊs ir nedideli ï ġiȎ kroviniȎ svoris bȊna koncentruotas Ǳ nedidelǱ plotŃ, labai svarbu atsirinkti tinkamŃ 

transportŃ gabenti tokio tipo krovinǱ, kad bȊtȎ iġvengiama transporto priemonǟs deformacijos. Rekomenduojama tokio 

tipo krovinius gabenti su didesniu sŃstato aġiȎ skaiļiumi, tam, kad bȊtȎ tolygiai paskirstytas svoris ir taip iġvengiama per 

didelǟs apkrovos priekabai ir kelio dangai. (Macioszek, 2019). 

Viena didģiausiȎ problemȎ susijusiȎ su negabaritiniais kroviniais, tai leidimȎ gaminimas, krovinio pakrovimo 

specifika, marġrutȎ sudarymas bei parinkimas. Nuo ġiȎ minǟtȎ veiksniȎ priklauso kokybiġkas bei greitas kroviniȎ 

pristatymas. Jei stringa kuri nors grandis, gali keistis pakrovimas / iġkrovimas, gali atsirasti krovinio vǟlavimas. Gavus 

krovinǱ svarbu parinkti atitinkamŃ transportŃ, kuris yra pritaikytas pagal krovinio perveģimui keliamus reikalavimus 

(Zurawski, 2019). MarġrutȎ sudarymas, negabaritiniȎ kroviniȎ transportavime ï vienas svarbiausiȎ, atsakingiausiȎ ir 

daugiausiai laiko transporto vadybininkui uģimantis etapas. Ġio etapo metu reikia iġanalizuoti keliȎ pravaģumŃ, Ǳvertinti 

vaģiavimo marġrutŃ, koks bȊtȎ optimaliausias, jog transportavimo kaġtai bȊtȎ kuo maģesni. Kadangi,  negabaritiniams 

kroviniams tose ġalyse per kurias gabenamas krovinys reikalingi leidimai, svarbu pasirinkti atitinkamŃ saugȎ leidimo 

pagaminimo laikotarpǱ, jog iki transportavimo pradģios jis jau bȊtȎ iġduotas atitinkamam marġrutui. 

Atlikus mokslinǟs literatȊros analizň, pastebǟta, jog krovinius galima klasifikuoti Ǳ sausus, birius, skystus, 

pavojingus, negabaritinius. Negabaritiniai kroviniai nuo kitȎ kroviniȎ iġsiskiria nestandartiniais matmenimis arba 

pakrauto sŃstato matmenys virġija 16,5x2.55x4m. 40t. Virġijus minǟtus matmenis, reikia gamintis leidimus, atsiģvelgti Ǳ 

krovinio krovimo specifikŃ, marġruto sudarymŃ bei jo parinkimŃ. 
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NegabaritiniȎ kroviniȎ perveģimo procesai 

KroviniȎ perveģimo procesas, tai logistikos procesas, apimantis produktȎ judǟjimŃ, tinkamo transporto parinkimŃ, 

marġruto sudarymŃ, atitinkamȎ ǱstatymȎ laikymosi (Riazanova, Ģilinskienǟ, 2019).  

Perveģimo proceso kokybei Ǳtakos daro daug veiksniȎ, tokiȎ kaip technikos eksploatacinǟ bȊklǟ, darbȎ 

pasiskirstymo, kokybiġkumo bei paļio Ǳmonǟs valdymo. Taļiau visi ġie veiksniai neuģtikrina nuoseklaus plano iġpildymo, 

kurio yra tikimasi. Norint kiek galima tiksliau numatyti neigiamŃ ǱtakŃ daranļius veiksnius, bȊtina palaikyti tinkamai 

veikianļias technologijas, valdymo sistemas, kaupti bei dalintis sukaupta patirtimi tarpusavyje. Sklandģiai veikianļiȎ 

technologijȎ darbas leis nenukrypti nuo operacijȎ eiliġkumo bei nesutrikdyti vykstanļiȎ procesȎ. Kaip teigia Burdzik ir 

Sladkowski (2014), perveģimo organizavimas, tai perveģimo grandies veiklos uģtikrinimas. 

PerveģimŃ galima skirstyti Ǳ tris etapus, kuriuose yra daug darbȎ, siekiant, kad visas bendras procesas vyktȎ pagal 

planŃ. Etapai:  

Pakrovimas ï po krovinio patvirtinimo perveģimui seka tinkamo transporto parinkimas perveģimui. Transportas 

gali bȊti pasirenkamas iġ tentinǟs puspriekabǟs, platformos, autotraukinio, ģemagrindǟs, jumbo, mega, puspriekabǟs su 

refriģeratoriumi ir kt. Parenkant transporto priemonň svarbu, jog ji atitiktȎ visus keliamus perveģimo reikalavimus. 

Parinkus transporto priemonň, seka pasiruoġimas krovimui. Ġi operacija gali bȊti sudaryta iġ krovinio matmenȎ 

sutikslinimo, reikiamȎ lydinļiȎ dokumentȎ parengimo. Parinkus transportŃ ir paruoġus reikiamus dokumentus, krovinǱ 

galima krautis. 

Perveģimas ï ġis procesas turǟtȎ prasidǟti nuo tinkamo, optimaliausio marġruto parinkimo arba marġruto sudarymo 

pagal sudarytŃ ir patvirtintŃ leidimŃ. Vykstant perveģimo procesui, gali Ǳvykti daug ǱvairiȎ pokyļiȎ, tokiȎ kaip transporto 

priemonǟs gedimas, tad svarbu, jog tai bȊtȎ iġsprendģiama operatyviai. ǰvykus didesnio pobȊdģio gedimui ar pasikeitimui, 

nedelsiant reikia perplanuoti transportavimo eigŃ, apie tai praneġant klientui.  

Iġkrovimas ï paskutinis krovinio perveģimo etapas. Ġiame etape svarbu pasiruoġti iġkrovimui, tinkamai 

iġkomunikuoti klientui ar krovinio gavǟjui apie tiksliŃ iġkrovimo datŃ, ypatingai, jei krovinǱ reikia nukrauti kranu. Prieġ 

nukraunant krovinǱ, reikia pasitikrinti ar krovinys pristatytas neapgadintas ar netrȊksta komplektacijoje buvusiȎ 

komponentȎ. Po patikros ir iġkrovimo, sutvarkomi krovinio gabenimo dokumentai ir jie perduodami buhalterijai tolesnei 

eigai. 

Kaip ir buvo minǟta darbe, vienas daugiausiai atsakomybǟs ir laiko reikalaujantis transporto vadybininko darbas 

ï marġrutȎ organizavimas. Tai veikla, kuomet iġ anksto suplanuojama vilkiko judǟjimo trajektorija, su numatomomis 

sustojimo ir stovǟjimo vietomis. Optimalus marġruto parinkimas logistikoje yra labai svarbus. Sudarant optimalȎ 

marġrutŃ, parenkami trumpiausi keliai skirti perveģti krovinǱ iġ taġko Ǳ taġkŃ uģ kuo maģesnius kaġtus. Sudarinǟdami 

marġrutus, vadybininkai atsiģvelgia ne tik Ǳ marġruto trumpumŃ, bet ir keliȎ mokesļio dydǱ, pravaģumŃ vilkikui. 

Planuojant ir dǟliojant marġrutŃ vairuotojui, veģant negabaritinius krovinius, marġrutas sudaromas pagal atitinkamȎ ġaliȎ 

institucijȎ iġduotus leidimus judǟti su esanļiais krovinio ir viso sŃstato gabaritais. 

Kaip leidimo sŃvokŃ apibrǟģia Salomonas (2019), tai atitinkamos vietos valdģios iġduotas sprendimas leidģiantis 

veģǟjui atlikti konkreļius perveģimus atitinkamais marġrutais, atsiģvelgiant Ǳ papildomas sŃlygas. Papildomos sŃlygos 

gali bȊti naktinis transportavimas, palyda, policijos palyda, piko valandȎ draudimai ar kiti apribojimai. Sǟkmingas 

transporto koordinavimas yra sudǟtingas procesas (Pathak, Rahman, Thakur, 2019). Svarbu, jog parengiamas marġrutas 

bȊtȎ atidģiai patikrinamas koordinuojanļio vadybininko, taip sumaģinant apgadinimo tikimybň bei iġvengiant krovinio 

vǟlavimȎ, kuris ir yra akcentuojamas perveģimo proceso metu (Ziadin ir kt., 2020). Anot Petru, Krivda (2021) parenkant 

marġrutŃ, reikia atsiģvelgti Ǳ: 

¶ Tiltus; 

¶ Kelio konstrukcijas, ģenklus; 

¶ KeliȎ mokǟjimo punktus; 

¶ Sankryģas bei pervaģas; 

Marġruto parinkimui daro ǱtakŃ tiltai, jȎ bȊklǟ, iġmatavimai. Kuomet marġrutas veda pro tiltŃ, tai pastarasis gali 

sukelti problemŃ ne tik vaģiuojant juo, bet ir vaģiuojant po juo. ProblemŃ gali kilti ne tik dǟl jo aukġļio, bet ir maksimalios 

leidģiamos apkrovos. Vaģiuojant po tiltais, svarbu atkreipti dǟmesǱ, koks jo aukġtis, jog privaģiavus tiltŃ, vilkiko 

vairuotojui nekiltȎ problemȎ pravaģiuojant pro jǱ ir jo neapgadinant. Kuomet pro patǱ tiltŃ vaģiuojama su sunkiasvoriu 

kroviniu, reikia pasitikrinti ar tiltas gali atlaikyti atitinkamo svorio transporto priemonň su kroviniu.  

Atliekant negabaritinio krovinio perveģimŃ daģnu atveju kelio konstrukcijos yra viena labiausiai nesklandumȎ 

kelianļiȎ veiksniȎ. Gabenant ilgŃ, platȎ ir ģemai pakrautŃ krovinǱ (arba prieġingai ï aukġtai pakrautŃ), dǟl per arti 

vaģiuojamosios kelio dalies pastatytȎ ģenklȎ, vilkiko vairuotojui tampa sunku manevruoti tarp jȎ. Tad ģenklai, kurie 

trukdo perveģti didģiagabariļius krovinius, gali bȊti iġmontuoti ir po to sumontuoti atgal. Siekiant atlikti ġiuos ardymo 

darbus, tam yra pasitelkiamos specialios tarnybos. (Petru, Krivda, 2021). 

Pasitaiko atveju, kuomet transportuojant negabaritinius krovinius, privaģiavus keliȎ mokǟjimo punktŃ iġkyla 

problema jǱ pravaģiuoti. Pravaģumo problema gali iġkilti veģant ne tik platȎ, taļiau ir aukġtŃ krovinǱ. Tuomet reikia 

papildomȎ rangos darbȎ, jog vilkikas galǟtȎ pravaģiuoti pro ġǱ punktŃ. 

Vaģiuojant pro miestus ar miestelius kontroliuoti transporto priemoniȎ srautus yra Ǳrengtos ģiedinǟs sankryģos, 

kurios apsunkina pravaģumŃ negabaritiniam transportui. Aukġtesni apsauginiai borteliai siaurina transporto priemoniȎ 

iġsisukimŃ ģiedinǟje sankryģoje. Negabaritiniame transporte daugumos vilkikȎ puspriekabǟs turi vairuojamas aġis, kurios 

leidģia lengviau atlikti Ǳvairius posȊkius, taļiau ne visada tai gelbǟja. Vaģiuojant pro geleģinkelio pervaģas, taipogi yra 

papildomi reikalavimai, prieġ kertant pervaģŃ, privaloma praneġti, jog pro jŃ judǟs negabaritinis / sunkiasvoris krovinys.  
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VilkikȎ vairuotojai, veģantys negabaritinǱ krovinǱ su probleminǟmis vietomis susiduria ne tik anksļiau darbe 

minǟtose vietose, taļiau, neretai problemȎ kelia ir iġvaģiavimas / Ǳvaģiavimas Ǳ  ar iġ pakrovimo / iġkrovimo vietos. 

Ģinoma, daģnai, Ǳmonǟs, kurios laukia atveģamo negabaritinio krovinio pasirengia jo atvykimui: paġalina augalus, nuardo 

tvoreles esanļius ġalia Ǳvaģiavimo. Taļiau neretu atveju vis  tiek vilkiko vairuotojams tenka pasistengti, jog saugiai 

patektȎ Ǳ teritorijŃ. Dǟl to pasitaiko ir krovinio / transporto apgadinimȎ. 

Kaip teigia ĂOversize cargo transport in road transport ï problems and issuesñ autorǟ Macioszek (2019), atliekant 

negabaritiniȎ kroviniȎ transportavimŃ, ne tik svarbu tinkamai pasirinkti marġrutŃ, kuriuo judǟs tinkamai parinkta 

transporto priemonǟ, bet ir bȊtina iġanalizuoti kelio bȊklň, patikrinti koks kelio pravaģumas, kaip arti Ǳrengti kelio ģenklai 

ar kiti statiniai. Autorǟ akcentuoja, jog privalu kiekvienŃ marġrutŃ derinti su atitinkamomis institucijomis, kartais policija. 

Institucijos su kuriomis turǟtȎ bȊti derinamos veģimo sŃlygos (ģr. 1 lentelň):. 

 

1 lentelǟ. Veģimo sŃlygȎ derinimo institucijos (Sudaryta autoriaus, remiantis Macioszek, 2019) 
Institucija Virġijus matmenis 

Susisiekimo ministerija arba jai pavaldȊs padaliniai Ilgis ï 24.0 m. 

Plotis ï 4.0 m. 

Aukġtis ï 4.5 m. 

Svoris ï 48 t. 

Vietinǟmis miesto transporto tarnybomis Aukġtis 4.2 m. 

Vietinǟmis elektros tinklȎ tarnybomis Aukġtis ï 4.5 m. 

Institucija atsakinga uģ geleģinkelio prieģiȊra Ilgis ï 24.0 m. 

Plotis ï 5.0 m. 

Aukġtis ï 4,5 m. 

 

Su kiekviena institucija reikia susisiekti virġijus bent vienŃ iġ 1.4 lentelǟje pateiktȎ matmenȎ. Su pateiktomis 

institucijomis susisiekti reikia nepriklausomai ar vilkikas vaģiuoja su kroviniu ar jis iġ saves virġija minǟtus matmenis.  

Gabenant krovinius, nepriklausomai nuo jo negabarito tipo, vairuotojas su savimi turi turǟti reikalingus 

dokumentus. Atliekant negabaritiniȎ ar gabaritiniȎ kroviniȎ perveģimŃ, privalu turǟti uģpildytŃ  krovinio veģimo sutartǱ 

patvirtinantǱ dokumentŃ ï CMR. Ġis dokumentas skirtas krovinius gabenant tarptautiniais marġrutais. Gabenant 

negabaritinius krovinius Ǳ privalomȎ dokumentȎ sŃraġŃ Ǳeina daug dokumentȎ. Vienas iġ jȎ ï negabaritiniȎ kroviniȎ 

transportavimo leidimas. Leidimui iġduoti reikia nurodyti: 

¶ ǰmonǟs ar transporto priemonǟs valdytojŃ, adresŃ, kontaktinǱ telefono numerǱ, el. paġtŃ. 

¶ Transporto priemonǟs su kuria bus gabenamas krovinys markǟ, modelis, valstybinis numeris. 

¶ Pakrauto vilkiko matmenys. 

¶ AġiȎ skaiļiȎ, iġdǟstymo tvarkŃ, atstumus tarp jȎ. 

¶ Apkrovos dydǱ vienai vilkiko aġiai. 

¶ Krovinio matmenis, jo svorǱ. 

¶ MarġrutŃ, kuriuo bus gabenamas krovinys. 

Priklausomai nuo ġaliȎ, kurioms pildomos leidimo gavimo formos, papildomai gali reikǟti pateikti: 

¶ Scheda tecnica ï techninius parametrus patvirtinantis registracijos sertifikatas. 

¶ Paragrafas ï dokumentas, transporto priemonei leidģiantis didinti savo bendrŃ ilgǱ arba plotǱ. 

Remiantis Lietuvos transporto saugos administracija (2023), uģ pateiktŃ praġymŃ leidimui, pasiraġo vilkiko 

savininkas / jo Ǳgaliotas asmuo ir atsako uģ pateiktus duomenis. Lietuvoje, leidimas uģsakomas elektroniniu bȊdu, 

iġduodami apytikriai per 3-4 d.d. Pateiktus netinkamus duomenis, netinkamŃ markň, valstybinǱ numerǱ, atstumus tarp aġiȎ, 

matmenis ar kitus reikalaujamus duomenis, uģtraukiŃ baudŃ ne tik Ǳmonei, taļiau ir vairuotojui bei vadybininkui, kurio 

licencija registruota Ǳmonǟje (LTSA, 2023). 

Priklausomai nuo ġaliȎ, skiriasi ir gabaritinio transporto matmenys, automatiġkai skiriasi ir matmenys nuo kuriȎ 

reikia leidimo. Ģemiau pateikta informacija, virġijus kokius matmenis, reikalingi leidimai. 

Olandija turi ypatingŃ sŃlygŃ iġduodama leidimus. Remiantis Schwerlast (2023), jei vilkikas be krovinio nevirġija 

16.5 x 2.55 x 4 m. 40 t., tuomet jam nereikia leidimo iki lentelǟje pateiktȎ matmenȎ (ģr. 1.5 pav.). Kai kurios ġalys prie 

standartiniȎ transporto priemonǟs matmenȎ, dar leidģia turǟti ir krovinio iġsikiġimŃ (angl. overhang). Didģiausias 

iġsikiġimas galimas Ġveicarijoje, jis gali siekti iki 5 metrȎ. (Schwerlast, 2023). 

Skirtingose ġalyse skiriasi ir leidimȎ iġdavimo laikotarpis. ǰ tai labai svarbu atsiģvelgti planuojant krovinio 

judǟjimŃ. Transporto vadybininkui reiki Ǳsivertinti, kiek laiko truks leidimo gamyba ir iġ anksto uģsisakyti reikiamŃ 

leidimŃ, kad neiġkiltȎ problemȎ transportuojant krovinǱ. 

LeidimȎ iġdavimo trukmǟs svyruoja nuo 1 darbo dienos iki 6 savaiļiȎ. Ġalyse, kuriose leidimȎ iġdavimo terminas 

ilgesnis, keliami ir didesni reikalavimai. Kaip pavyzdys, Vokietijoje leidimo iġdavimas gali uģsitňsti iki mǟnesio, 

priklauso nuo Ǳ leidimŃ norimȎ Ǳtraukti sŃstatȎ identiġkumo bei skirtingȎ Vokietijos regionȎ. 

Europos ġalyse vyrauja metiniȎ leidimȎ kategorija, kuri galioja metus ir yra gaminama kiekvienam vilkikȎ sŃstatui 

atskirai. Pagal ġǱ bendrinǱ metinǱ leidimŃ Vokietijoje vilkiko pakrauto sŃstato matmenys negali virġyti 3 metrȎ ploļio, 4 

metrȎ ilgio bei 40 tonȎ svorio, taļiau ilgis svyruoja priklausomai nuo to ar priekaba ilginasi ar ne, kitose ġalyse ġie 

matmenys gali bȊti didesni. Reziumuojant verta paminǟti, kad kiekvienoje ġalyje skiriasi sŃstato matmenȎ dydis nuo kuriȎ 

reikalingi leidimai. Tuo paļiu, skiriasi ir leidimȎ iġdavimo datos. Taļiau leidģiami standartiniai matmenys nekoreliuoja 
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su leidimo iġdavimo trukme. Vykstant su metiniais leidimais, reikia atsiģvelgti Ǳ tinkamŃ marġruto planavimŃ. Planuojant 

transporto priemonǟs judǟjimŃ, reikia atsiģvelgti Ǳ pigiȎ keliȎ tinklŃ, kuris daģniausiai leidģia ne tik sumaģinti kilometrȎ 

skaiļiȎ, bet ir maģiau sumokǟti keliȎ mokesļius. 

Siekiant iġvengti kai kuriȎ ġaliȎ leidimȎ gamybos, dǟl ilgio gamybos laikotarpio ar kainos, daģnai pasirenkamas 

multimodalinio tipo perveģimas. Ġio perveģimo metu keliaujama ne tik sausuma, taļiau ir keltu. Multimodalinis 

perveģimo bȊdas apjungia ir daugiau transporto rȊġiȎ, tokiȎ kaip, jȊrȎ, geleģinkeliȎ, oro ir vamzdynȎ (Zhang ir kt., 2017). 

Multimodalinis krovinio perveģimas leidģia Ǳmonǟms sutaupyti, spartesnis ir krovinio pristatymas. Pasirinkus krovinǱ 

gabenti multimodaliniu bȊdu, kaip pavyzdys sausumos bei jȊrȎ keliais, negabaritinius krovinius transportuojanļios 

Ǳmonǟs gali sumaģinti iġlaidas, skirtas leidimams ar palydoms, priklausomai nuo krovinio tipo bei ġaliȎ, kurios kertamos 

tranzitu. Kuomet gabenami dideli ir itin sudǟtingi transportavimo prasme kroviniai, multimodalinio tipo perveģimas leistȎ 

sumaģinti apgadinimo rizikŃ taip iġvengiant galimȎ nuostoliȎ. 

Atlikta teorinǟ studija leidģia daryti tam tikras Ǳģvalgas sklandesniam negabaritiniȎ kroviniȎ gabenimui. 

Atkreiptinas dǟmesys Ǳ ġiuos aspektus: 

¶ rekomenduotina negabaritiniȎ kroviniȎ perveģimo procesŃ skirstyti Ǳ skirtingus etapus (pakrovimŃ, perveģimŃ, 

iġkrovimŃ), kas Ǳgalina tiksliau ir greiļiau identifikuoti iġkylanļias problemas ir operatyviau imtis jas sprňsti; 

¶ pabrǟģtinas itin svarbus transporto vadybininko vaidmuo, nes bȊtent jis turi uģsakyti atitinkamus leidimus bei, 
Ǳsivertinňs kelio pravaģumŃ, esamas konstrukcijas ir sankryģas, parinkti tinkamŃ marġrutŃ vaģiuoti negabaritiniam 

transportui; 

¶ siekiant optimizuoti negabaritiniȎ kroviniȎ perveģimo procesus, siȊloma daģniau naudoti multimodalinius 
perveģimus, leidģianļius sutaupyti palydȎ bei leidimȎ iġlaidas ir taip paspartinti perveģimo procesŃ; 

¶ transporto vadybininkams rekomenduojama parinkti ir naudoti pigesniȎ marġrutȎ tinklŃ, kuris leistȎ sutaupyti 
ne tik nuvaģiuojamus kilometrus, bet ir sumokǟti maģiau keliȎ mokesļiȎ. 

 

Iġvados 

 

1. KroviniȎ valdymas sudarytas iġ penkiȎ etapȎ: transportavimas, planavimas, koordinavimas, vadovavimas, 
kontrolǟ. Visi ġie etapai reikalingi, siekiant, jog perveģimas bȊtȎ sǟkmingas. 

2. Iġanalizavus kroviniȎ klasifikacijas, konstatuota, kad kroviniai skirstomi Ǳ 5 tipus: sausus, birius (suverstinius), 

skystus (supiltinius), pavojingus, negabaritinius (specifinius). Pastarieji dar gali bȊti skirstomi Ǳ 5 kitas kategorijas: 

specialius, ilgus, sunkius ir didelius, sunkius ir nedidelius bei tiesiog sunkius. 

3. Atlikus negabaritiniȎ kroviniȎ perveģimo proceso analizň, identifikuoti trys etapai: pakrovimas, perveģimas, 

iġkrovimas. Taip pat nustatyta, kad planuojant gabenti negabaritiniȎ matmenȎ krovinǱ, reikia turǟti specialius leidimus, 

iġduodamus skirtingȎ institucijȎ ir su skirtinga iġdavimo trukme. Siekiant gauti leidimŃ, su paraiġka reikia pateikti 

papildomus dokumentus, susijusius su transporto priemonǟs specifikacijomis, Ǳmonǟs duomenis, krovinio matmenis. 

Priklausomai nuo matmenȎ, gali atsirasti papildomȎ sŃlygȎ, tokiȎ kaip naktinis transportavimas ir / ar palyda. 

4. Teorinǟs Ǳģvalgos leidģia teigti kad tobulinant negabaritiniȎ kroviniȎ perveģimo procesŃ, rekomenduotina 

apsvarstyti multimodaliniȎ perveģimȎ galimybň, kuri leistȎ sumaģinti leidimȎ ir palydȎ kaġtus bei paspartinti perveģimo 

procesŃ. Vykstant su metiniais leidimais, svarbu optimizuoti marġrutȎ parinkimŃ ir atsiģvelgti Ǳ pigesniȎ keliȎ tinklŃ. 
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THEORETICAL SOLUTIONS FOR THE IMPROVEMENT OF THE OVERSIZED CARGO 

TRANSPORTATI ON PROCESS 

 
The article examines the management of cargo transportation processes, which includes transportation, planning, coordination, leadership and 

control. The harmony of these processes determines the successful transportation of cargo. Many logistics company faces problem of inefficient use of 

transport and cargo management. This is especially true for the transportation of oversized cargo. The quality of such a transportation process Is 

influenced by many factors (condition of equipment, work of distribution and even company management decisions). In order to identify the factors 
that have a negative influence as accurately as possible, it is important to maintain properly functioning technologies, management systems and collect 

relevant information. This article delves into the management solutions of the cargo transportation process, the classification of the cargo itself and 

looks for the improvement of the oversized cargo process. One of the biggest problems related to oversized cargo is the production of permits, specifics 
of cargo loading, routing and selection. Better management of these processes would reduce losses experienced by companies and help attract new 

customers. The work of smoothly functioning technologies would allow not to deviate from the sequence of operations and not to disrupt parallel 

processes. 
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DIRBTINIO INTELEKTO TAIKYMAS UAB ĂUNLIMITED CARRIERñ 

TRANSPORTAVIMO PROCESUOSE 

Mantas Kvederas (stud.) vadovas Vytautas Maģeika 
Kauno kolegija 

 

Anotacija 

 

Straipsnyje analizuojama dirbtinio intelekto svarba ir galimybǟs optimizuojant transportavimo procesus UAB 

ĂUnlimited Carrierñ. Tyrimo metu nustatyta, kad dirbtinis intelektas padǟtȎ sprňsti Ǳvarius iġġȊkius, tokius kaip 

efektyvumo stoka ar vieningos logistikos sampratos trȊkumas. Taip pat, darbe pateikiamos rekomendacijos, kaip Ǳmonǟ 

galǟtȎ panaudoti dirbtinǱ intelektŃ, pateikiami preliminarȊs kaġtai bei sukurtos sistemos nauda Ǳmonei. 

Raktiniai ģodģiai: Dirbtinis intelektas, logistikos procesai, transportavimas, automatizavimas, veiklos 

efektyvumas.  

 

ǰvadas 

 

Darbo aktualumas ï visame pasaulyje logistikos sektorius pasiģymi greiļiu ir konkurencija, todǟl kiekvienai 

Ǳmonei svarbu bȊti efektyviai ir lanksļiai tam, kad organizacija galǟtȎ iġsiskirti rinkoje ir iġlaikyti savo pranaġumŃ. Pasak 

Wang ir kt. (2020), logistikos inovacijos yra labai svarbios, kad Ǳmonǟs iġliktȎ konkurencingos. Tai apima naujȎ 

technologijȎ, paslaugȎ, procesȎ ir idǟjȎ priǟmimŃ, siekiant pagerinti logistikos operacijas. Ġi galimybǟ padeda Ǳmonǟms 

prisitaikyti prie kintanļios aplinkos ir efektyviau valdyti tiekimo grandinǟs rizikas. Novatoriġkumas logistikos srityje 

leidģia Ǳmonǟms iġlaikyti savo konkurencinǱ pranaġumŃ sudǟtingoje ir neapibrǟģtoje rinkoje. UAB ĂUnlimited Carrierñ 

yra transporto ir logistikos Ǳmonǟ, teikianti paslaugas 48 JAV valstijose. Ji specializuojasi regioniniame, vietiniame ir 

temperatȊrai jautriȎ kroviniȎ transporte, sutelkdama dǟmesǱ Ǳ efektyvius tiekimo grandinǟs sprendimus ir laiku atliekamus 

bei saugius pristatymus. Ġi Ǳmonǟ susiduria su iġġȊkiais: kaip optimizuoti logistikos procesus, sumaģinti veiklos kaġtus, 

uģtikrinti sklandȎ kroviniȎ judǟjimŃ ir pagerinti klientȎ aptarnavimŃ. Tradiciniai metodai nebesuteikia pakankamȎ 

rezultatȎ greitai kintanļioje aplinkoje, kurioje klientȎ poreikiai ir lȊkesļiai nuolat kyla. Todǟl svarbu ieġkoti inovatyviȎ 

sprendimȎ, kurie padǟtȎ Ǳveikti ġiuos iġġȊkius. Dirbtinis intelektas (DI) siȊlo paģangias galimybes procesȎ 

automatizavimui, duomenȎ analizei ir sprendimȎ priǟmimo optimizavimui. Vis dǟlto, UAB ĂUnlimited Carrierñ yra 

susidȊrusi su problema, kaip efektyviai integruoti DI technologijas Ǳ esamus logistikos procesus, kad bȊtȎ pasiektas 

aukġtesnis operacijȎ efektyvumo lygis. Ġis integravimas susijňs su technologiniȎ, organizaciniȎ ir ekonominiȎ aspektȎ 

sinergija, siekiant sklandaus DI sprendimȎ Ǳgyvendinimo ir realaus poveikio Ǳmonǟs veiklai. 

Straipsnio tikslas ï pateikti dirbtinio intelekto panaudojimo galimybes UAB ĂUnlimited Carrierñ transportavimo 

procesuose. 

Straipsnio uģdaviniai: 

1. Teoriniu aspektu iġanalizuoti dirbtinio intelekto integracijŃ Ǳ transportavimo procesus. 

2. Iġtyrus UAB ĂUnlimited Carrierñ transportavimo procesus identifikuoti Ǳmonǟs problemines sritis. 

3. Pateikti rekomendacijas UAB ĂUnlimited Carrierñ transportavimo procesȎ tobulinimui, naudojant dirbtinǱ 

intelektŃ 

Objektas ï UAB ĂUnlimited Carrierñ transportavimo procesai. 

Metodai: mokslinǟs literatȊros analizǟ, Ǳmonǟs duomenȎ analizǟ, kokybinis tyrimas ï pusiau struktȊrizuotas 

interviu, SSGG analizǟ, empirinis tyrimas, taikant nestandartinio stebǟjimo metodŃ. 

 

Dirbtinis intelektas ir transportavimo procesas teoriniu aspektu 

 

Azami (2021) teigia, kad transportavimas yra prekiȎ ir ģmoniȎ perveģimo iġ vienos vietos Ǳ kitŃ procesas. 

Transportavimas padeda prekybos veiklai, nes sukuria prekiȎ panaudojimo galimybes, paġalindamas atstumo barjerus 

tarp gamybos ir vartojimo. Egzistuoja keturi transportavimo bȊdai: keliȎ transportas, geleģinkeliȎ transportas, oro 

transportas ir vandens transportas. Transportavimas laikomas prekybos pagalbine veikla, nes jis palengvina ģaliavȎ ir 

gaminiȎ perveģimŃ ir baigtiniȎ prekiȎ platinimŃ vartojimui. 

Remiantis Heanlein ir Kaplan (2019), dirbtinio intelekto istorija prasidǟjo nuo maģiau fiktyviȎ problemȎ 

sprendimo, kurǱ vykdǟ anglȎ matematikas Alanas Turingas, dirbňs su kodo lȊģinǟjimu Antrojo Pasaulinio karo metu. Jis 

paskelbǟ garsȎjǱ straipsnǱ ĂSkaiļiavimo maġinos ir intelektasñ (angl. Computing Machinery and Intelligence) kuriame 

apraġǟ, kaip sukurti protingas maġinas ir, svarbiausia, kaip testuoti jȎ intelektŃ. Ġis A. Turingo testas iki ġiol laikomas 

vienu iġ pagrindiniȎ kriterijȎ identifikuojant dirbtinǟs sistemos intelektŃ: jei ģmogus bendraudamas su kita maġina ir 

ģmogumi negali atskirti maġinos nuo ģmogaus, tuomet maġina laikoma protinga. Ġiandien DI integruojamas Ǳ Ǳvairias 

gyvenimo sritis, nuo vaizdo atpaģinimo iki autonominiȎ automobiliȎ, ir susiduria su unikaliais etiniais, teisiniais bei 

filosofiniais iġġȊkiais, kurie reikalauja naujȎ reguliavimo bȊdȎ ir poģiȊriȎ Ǳ technologijȎ vystymŃsi ir naudojimŃ.   

Pasak Fauland (2018), dirbtinis intelektas logistikoje yra labai svarbus inovacijȎ ir efektyvumo ġaltinis, kuris 

leidģia Ǳmonǟms gerinti savo operacijȎ veiksmingumŃ, sumaģinti iġlaidas ir pagerinti klientȎ aptarnavimo kokybň. DI 

technologijos, tokios kaip maġininis mokymasis, gilusis mokymasis ir dirbtinio intelekto valdomi robotai, tampa 
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neatsiejama logistikos ir tiekimo grandinǟs valdymo dalimi. 2016 m. atliktas Crisp Research AG tyrimas tarp IT 

sprendimȎ priǟmǟjȎ parodǟ, kad logistikos sektorius yra vienas iġ tȎ sektoriȎ, kuriuose daugiausiai ǱmoniȎ jau aktyviai 

naudoja maġininio mokymosi procesus. Toks aktyvus dirbtinio intelekto technologijȎ panaudojimas logistikoje leidģia 

Ǳģvelgti ġiȎ technologijȎ potencialŃ ir naudŃ. Vienas iġ pagrindiniȎ DI taikymo logistikoje aspektȎ yra anticipatorinǟ 

logistika, kuri leidģia prognozuoti paklausos tendencijas ir turǟti Ǳtakos visai tiekimo grandinei ï nuo gamintojȎ, kurie 

gali padidinti gamybŃ, iki transporto ǱmoniȎ, kurios gali paruoġti tinkamŃ transporto priemoniȎ skaiļiȎ, iki 

maģmenininkȎ, kurie gali iġ anksto uģsakyti ir sandǟliuoti tinkamas atsargas bei pritaikyti savo personalo planavimŃ pagal 

prognozes. Be to, Ăsavimokymosi sistemosñ naudojimas, pavyzdģiui, ranka raġytȎ dokumentȎ (etikeļiȎ ant laiġkȎ ar 

paketȎ) skaitymas ir pasikartojanļiȎ ǱvykiȎ nustatymas sandǟlyje rinkimo metu, leidģia optimizuoti specifines rinkimo 

taisykles ir skatina automatinius uģsakymus tinkamais kiekiais.  

Remiantis Fauland (2018), teoriniu aspektu, DI naudojimas logistikoje apima keletŃ pagrindiniȎ sriļiȎ: 

¶ DuomenȎ analizǟ ir prognozavimas. Naudojant maġininǱ mokymŃsi ir gilȎjǱ mokymŃsi, DI sistemos gali 

analizuoti didģiulius duomenȎ kiekius, kad identifikuotȎ modelius ir tendencijas. Tai leidģia organizacijoms tiksliai 

prognozuoti paklausŃ, optimizuoti atsargȎ lygius ir sumaģinti neefektyvȎ iġtekliȎ naudojimŃ. Prognozavimas taip pat 

padeda planuoti pristatymus, sumaģinti vǟlavimus ir gerinti klientȎ pasitenkinimŃ. 

¶ OperacijȎ optimizavimas. DI technologijos gali bȊti taikomos logistikos operacijȎ, pvz., sandǟliavimo, 

pakrovimo, pristatymo ir marġrutȎ planavimo, optimizavimui. Algoritmai gali nustatyti optimalius marġrutus, 

atsiģvelgdami Ǳ eismo sŃlygas, siuntȎ dydǱ, klientȎ pageidavimus ir kitus veiksnius, taip padidinant pristatymo efektyvumŃ 

ir maģinant transportavimo iġlaidas. 

¶ Autonominǟs transporto priemonǟs ir robotai. DI taip pat vaidina svarbȎ vaidmenǱ kuriant autonomines 

transporto priemones ir robotus, kurie gali atlikti Ǳvairias logistikos uģduotis, pvz., prekiȎ surinkimŃ, pakavimŃ ir 

pristatymŃ. Pastarieji padeda sumaģinti ģmogiġkȎjȎ klaidȎ tikimybň, optimizuoti darbo procesus ir uģtikrinti greitesnǱ bei 

saugesnǱ prekiȎ judǟjimŃ. 

¶ Anticipatorinǟ logistika. Anticipatorinǟ logistika naudoja DI, kad nuspǟtȎ ir automatiġkai pritaikytȎ 

logistikos procesus pagal bȊsimus Ǳvykius ar paklausos pokyļius. Tai apima tiekimo grandinǟs rizikos valdymŃ, gamybos 

planavimŃ atsiģvelgiant Ǳ prognozuojamŃ paklausŃ ir optimaliȎ atsargȎ lygiȎ palaikymŃ. 

¶ KlientȎ patirties gerinimas. DI gali padǟti personalizuoti klientȎ patirtǱ, teikiant individualizuotas pristatymo 

parinktis, realiuoju laiku atnaujinant informacijŃ apie siuntȎ bȊklň ir automatizuojant klientȎ aptarnavimŃ naudojant 

pokalbiȎ robotus ir paģangias atsakymȎ sistemas. 

Pasak Srivastava (2023), transporto pramonǟ dabartinǱ lygǱ pasiekǟ per daugybň tyrimȎ, studijȎ, bandymȎ ir 

tobulinimȎ. Nuo pirmojo svarbaus ģingsnio ï garlaivio, kuris buvo sukurtas 1787 m., iki dviraļiȎ iġradimo ankstyvaisiais 

XIX a., automobiliȎ atsiradimo 1890-aisiais, traukiniȎ XIX a. bei orlaiviȎ 1903 m., sektorius iġgyveno ģymiŃ 

transformacijŃ pastaraisiais metais. Ġiandien transporto pramonǟ pasiekǟ nepaprastŃ lygǱ, kai transporto priemonǟms nǟra 

bȊtinas ģmogaus Ǳsikiġimas, kad galǟtȎ vaģiuoti keliais. Akivaizdu, kad technologinǟ paģanga atliko reikġmingŃ vaidmenǱ 

ġioje inovacijȎ ir evoliucijos kelionǟje. Pasaulinǟ automobiliȎ su dirbtiniu intelektu rinka 2022 m. buvo Ǳvertinta 2,99 

milijardo JAV doleriȎ ir prognozuojama, kad nuo 2023 iki 2030 m. augimo metinis sudǟtinis augimo tempas sieks 25,5%. 

Dirbtinis intelektas transporto sektoriuje atveria daugybň galimybiȎ, transformuojant ġiŃ sritǱ ir pagerindamas Ǳvairius 

transporto ekosistemos aspektus. Dirbtinis intelektas, kartu su kitomis besipleļianļiomis technologijomis, tokiomis kaip 

maġininis mokymasis, didģiȎjȎ duomenȎ analitika ir 5G, atveria galimybiȎ ir naujȎ horizontȎ transporto priemoniȎ 

tarpusavio ryġiui, uģtikrindamas efektyvesnes, paģangesnes ir saugesnes transporto sistemas. Dirbtinio intelekto lyderystǟ 

paverļia autonominiȎ automobiliȎ vizijŃ realybe, ģadǟdama revoliucinǱ pokytǱ, kaip mes suvokiame transportŃ. Tai ģymi 

reikġmingŃ ģingsnǱ link ateities, kurioje mobilumas nǟra tik kelionǟs Ǳ paskirties vietŃ priemonǟ, bet ir protinga 

ekosistema, teikianti pirmenybň saugumui, patogumui ir tvarumui. 

Per pastaruosius kelis metus, ĂGoogleñ intensyviai dirbo siekiant palengvinti telefoniniȎ pokalbiȎ patirtǱ, 

pristatydama keletŃ funkcijȎ, kurios transformavo bȊdŃ, kaip naudojamǟs telefonais. Vienas iġ pirmȎjȎ ir labiausiai 

stebinļiȎ inovacijȎ buvo ĂGoogle Duplexñ ï sistema, galinti atlikti rezervacijas, pavyzdģiui, vakarienǟs, kirpyklos ar kino 

bilietȎ, naudojantis ģmogiġkai skambanļiais skambuļiais. Nors pradģioje ĂDuplexñ sukǟlǟ didģiulǱ susidomǟjimŃ, vǟliau 

jo naudojimas tapo maģiau matomas, ypaļ dǟl pasaulio pandemijos poveikio Ǳprastiems rezervacijȎ poreikiams. Be to, 

ĂGoogleñ pristatǟ ĂCall Screenñ funkcijŃ, leidģianļiŃ automatiġkai filtruoti neģinomus skambuļius ir apsaugoti 

naudotojus nuo nepageidaujamȎ ar sukļiavimo bandymȎ, suteikdama galimybň iġvengti skambuļiȎ trikdģiȎ, nebent tai 

bȊtȎ svarbu. Ġios funkcijos leidģia naudotojams patogiau valdyti skambuļius, suteikdama jiems daugiau kontrolǟs ir 

saugumo jȎ kasdieniame bendravime. ĂGoogleñ pastangos modernizuoti telefoninius pokalbius atspindi bendrŃ tendencijŃ 

technologijȎ sektoriuje, siekiant pagerinti vartotojȎ patirtǱ ir suteikti jiems naujȎ bȊdȎ, kaip integruotis su paslaugomis 

bei technologijomis. (Revenscraft, 2021). 

 

UAB ĂUnlimited Carrierñ veiklos procesȎ analizǟ 

 

UAB ĂUnlimited Carrierñ yra uģsienio kapitalo Ǳmonǟ, kuri teikia kroviniȎ perveģimo koordinavimo, 

ekspedijavimo bei apskaitos paslaugas beveik visose 48 Ġiaurǟs Amerikos valstijose nuotoliniu bȊdu. Logistikos Ǳmonǟ 

savo veiklŃ pradǟjo 2005 metais Ļikagoje Ǳsteigus pirmŃjǱ padalinǱ ir sandǟlǱ Bolingbruke (rekvizitai.lt, 2024).  

ǰkȊrus pagrindinǱ padalinǱ Kaune, Ǳmonǟs pavadinimas buvo UAB ĂLaiko juostañ, taļiau 2019 metais pervadinta 

Ǳ ĂUAB ĂUnlimited Carrierñ. Ofisas esantis Kaune padeda uģtikrinti darbuotojȎ saugŃ: nuolatos yra tikrinami vairuotojȎ 

grafikai, stebima kiek laiko vairuotojai ilsǟjosi ir kiek vairavo. Taip pat sudaromi grafikai bei planuojami marġrutai, 
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atliekamos apskaitos ir finansinǟs analizǟs procedȊros. Kauno padalinǱ sudaro penki skyriai, kurie vykdo skirtingas 

uģduotis ir yra atsakingi uģ Ǳvairias darbuotojȎ grupes. 

 ǰmonǟs iġskirtinumas ir unikalumas yra tame, kad visi vilkikai yra Amerikoje, o jȎ valdymas Lietuvoje. Taip 

pat, UAB ĂUnlimited Carrierñ padalinius turi trijuose skirtinguose ģemynuose, ġiaurǟs Amerikoje, Ļikagoje yra ǱsikȊrňs 

pagrindinis ofisas. Europoje yra du padaliniai: Kaune ir Vilniuje. Vilniaus ofisas yra gan nedidelis, jame dirba vos keli 

darbuotojai. Kaune ǱsikȊrňs ofisas yra ģenkliai didesnis uģ Vilniaus, jame yra vyksta apskaita, darbo kokybǟs kontrolǟ, 

marġrutȎ, kroviniȎ, bei darbo valandȎ planavimas. PietȎ Amerikoje, Bogotoje neseniai atsidarǟ dar vienas ofisas, kuris 

savo paskirtimi yra panaġus Ǳ Lietuvos padalinǱ. Visi ġie padaliniai sudaro galimybň Ǳmonei efektyviai veikti 24/7. 

UAB ĂUnlimited Carrierñ vykstantis transporto procesas pateikiamas ģemiau esanļiame 1 pav. Norint pradǟti 

ieġkoti krovinio pirmiausia reikia suģinoti kada vilkikas bus iġkrautas ir kokiu metu jis galǟtȎ atvykti Ǳ krovinio pakrovimo 

vietŃ. Vairuotojo likusios darbo valandos yra labai svarbus akcentas ieġkant krovinio, nes jeigu vairuotojas neturi 

pakankamai valandȎ, jis negalǟs pristatyti krovinio laiku. Kai suģinoma ġi informacija, galima pradǟti ieġkoti paļio 

krovinio, suradus tinkamŃ krovinǱ galima skambinti arba paraġyti elektroninǱ laiġkŃ brokeriui. Brokeris trumpai 

papasakoja apie krovinǱ (pasikrovimo ir iġsikrovimo laikus, produkto tipŃ, kaip jis supakuotas, jo svorǱ, kainŃ ir ar reikia 

vairuotojui turǟti tvirtinimo dirģus, jeigu reikia tada iġsiaiġkinamas jȎ kiekis).  

Jeigu visi ġie kriterijai atitinka Ǳmonǟs ir transporto vadybininko lȊkesļius, tada brokeris atsiunļia dokumentŃ, 

kuriame yra suraġyta visa krovinio informacija, kaina ir kitos taisyklǟs. Pasiraġius ġǱ dokumentŃ krovinio informacija yra 

suvedama Ǳ sistemŃ ir nusiunļiama vairuotojui, vairuotojas gauna visŃ reikiamŃ informacijŃ elektroniniu paġtu, taļiau 

vairuotojui yra privaloma paskambinti ir dar kartŃ paminǟti visŃ krovinio informacijŃ, tam kad nekliktȎ jokiȎ 

nesklandumȎ. Brokeris gali papraġyti prieigos prie krovinio sekimo 24/7, daģniausiai tokiu atveju vairuotojams reikia 

atsisiȎsti programǟlň per kuriŃ brokeris gali matyti vairuotojo buvimo vietŃ ir taip sekti krovinǱ. Vairuotojui atvykus Ǳ 

pasikrovimo vietŃ reikiamu laiku yra pradedamas skaiļiuoti laikas, jeigu vairuotojas nuo susitarto atvykimo laiko 

praleidģia daugiau nei dvi valandas, tada pradedama skaiļiuoti prastovas ir praneġama brokeriui, tokia pati sistema 

taikoma ir iġsikrovimo vietoje. Pristaļius krovinǱ vairuotojas privalo gauti paraġŃ ant krovinio dokumento, kadangi tik 

taip UAB ĂUnlimited Carrierñ gali gauti atlygǱ uģ krovinǱ. Dokumentai, kuriuos vairuotojas atsiunļia turi bȊti labai geros 

kokybǟs, taip pat svarbu, kad vairuotojas atsiȎstȎ visus reikalingus dokumento puslapius, kadangi neatitikus ġiȎ 

reikalavimȎ Ǳmonǟ gali negauti atlygio uģ nuveģtŃ krovinǱ.  

Tyrimo organizavimas ï tyrimas vykdomas Ǳmonǟs patalpose, gyvo susitikimo metu kartu su ĂAfterhoursñ 

skyriaus vadovu ir transporto vadybininku. Tyrimas buvo atliekamas 2024 m. balandģio 10 dienŃ, 6 valandŃ ryto su 

skyriaus vadovu ir balandģio 18 dienŃ su transporto vadybininku 23 valandŃ. Interviu klausimai, kurie plaļiau aptariami 

tyrimo analizǟje, yra sudaryti siekiant iġsiaiġkinti transportavimo procesus ir jȎ trȊkumus bei dirbtinio intelekto 

integracijos naudŃ bei iġġȊkius. 

Tyrimo problema  ï kaip UAB ĂUnlimited Carrierñ gali tobulinti transportavimo procesus naudojant DI. 

Tyrimo objektas ï dirbtinio intelekto taikymas UAB ĂUnlimited Carrierñ transportavimo procesuose. 

Tikslas ï iġnagrinǟti, kaip DI gali bȊti naudojamos UAB ĂUnlimited Carrierñ logistikos procesȎ tobulinimui. 

 

 

1 pav. UAB ĂUnlimited Carrierñ detalus krovinio paieġkos procesas (sudaryta darbo autoriaus) 
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Uģdaviniai: 

1. Iġnagrinǟti dabartines UAB ĂUnlimited Carrierñ logistikos procesȎ charakteristikas, identifikuoti tobulintinas 
sritis. 

2. Atlikti poreikio analizň, nustatant kaip dirbtinis intelektas galǟtȎ prisidǟti prie Ǳmonǟs transportavimo procesȎ. 

Tyrimo metodai ï kokybinis tyrimas taikant pusiau struktȊrizuotŃ interviu metodŃ. 

Kokybinio tyrimo metu, siekiama apklausti darbuotojus turinļius Ǳvairias profesines patirtis ir uģimamas pareigas, 

siekiant iġgirsti skirtingas perspektyvas apie dirbtinio intelekto ǱdiegimŃ transportavimo procesuose. Abu apklaustieji yra 

vyriġkosios lyties, pirmasis yra departamento ĂPo darbo valandȎñ (angl. Afterhours) komandos vadovas, turintis patirties 

Ǳvairiuose Ǳmonǟs departamentuose kaip: vietiniȎ perveģimȎ, ilgȎjȎ atstumȎ, centrinio regiono bei vyresniojo 

koordinatoriaus, o bendra patirtis Ǳmonǟje yra 4 metai. Antrasis yra transporto vadybininkas, turintis puse metȎ patirties 

dirbant transporto koordinatoriumi ir jau daugiau nei metus laiko uģimantis transporto vadybininko pareigas.   

ĂPo darbo valandȎñ komandos vadovui suteikiamas tyrimo dalyvio kodas yra E1, o Transporto vadybininko rytȎ 

pakrantǟje tyrimo dalyvio kodas ï E2. 

Ģemiau yra pateikiami kokybinio tyrimo klausimai: 

1. Kokias pareigas uģimate ġioje Ǳmonǟje? 

2. Kokie yra pagrindiniai UAB ĂUnlimited Carrierñ transportavimo procesai? 

3. Kokius pagrindinius iġġȊkius ir problemas identifikuojate dabartiniuose transportavimo procesuose? 

4. KokiŃ naudŃ, JȊsȎ nuomone, dirbtinis intelektas galǟtȎ atneġti Ǳmonǟs logistikos procesams? 

5. Kokias galimas rizikas ar iġġȊkius matote, Ǳdiegiant dirbtinio intelekto sprendimus? 

6. Kuriose logistikos procesȎ srityse, jȊsȎ nuomone, dirbtinio intelekto taikymas galǟtȎ bȊti ypaļ efektyvus? 

7. Kokie yra JȊsȎ lȊkesļiai ateityje, kalbant apie dirbtinio intelekto taikymŃ Ǳmonǟs logistikoje? 

 

1 lentelǟ. Interviu atsakymai apie Ǳmonǟs procesus ir iġġȊkius (sudaryta darbo autoriaus) 

Kategorija Subkategorija Tyrimo dalyvio citata  Iġvada 

Transportavimo 

procesai 

Pagrindiniai 

Ǳmonǟs procesai 

E1 ĂBendravimas su vairuotojais, kroviniȎ 

paieġka, bendradarbiavimas su brokeriais, 

kroviniȎ sekimas ir dokumentȎ tvarkymas.ñ 

E2 ĂKomunikacija su vairuotojais, kroviniȎ 

paieġka, kroviniȎ sekimas, komunikacija su 

brokeriais, duomenȎ suvedimas Ǳ sistemŃ, 

dokumentȎ sekimas.ñ 

Iġsiaiġkinta pagrindiniai Ǳmonǟs procesai, 

tokie kaip bendravimas su vairuotojais, 

kroviniȎ paieġka, bendravimas su 

brokeriu, duomenȎ suvedimas Ǳ sistemŃ, 

krovinio sekimas ir dokumentȎ sekimas 

bei pateikimas 

IġġȊkiai ir 

problemos 

E1 ĂKiekvienas ģmogus supranta logistikŃ 

skirtingai, kas tiesiogiai veikia logistikos 

procesȎ valdymŃ. Tai sukuria situacijas, kai 

tas pats logistikos uģdavinys gali bȊti 

interpretuojamas ir sprendģiamas skirtingai.ñ 

E2 Ăvienas iġ pagrindiniȎ mȊsȎ susiduriamȎ 

iġġȊkiȎ yra efektyvumo stokañ 

Transportavimo procesuose pastebimas 

efektyvumo, bei vieningos sampratos apie 

logistikŃ stoka.  

 
Atlikus tyrimŃ nustatyti pagrindiniai UAB ĂUnlimited Carrierñ logistikos procesai, Ǳskaitant bendravimŃ su 

vairuotojais, kroviniȎ paieġkŃ, bendravimŃ su brokeriu, duomenȎ ǱvedimŃ Ǳ sistemŃ, krovinio ir dokumentȎ sekimŃ bei jȎ 

pateikimŃ. Taip pat iġsiaiġkinta, kad transportavimo procesuose trȊksta efektyvumo ir vieningos logistikos sampratos, kas 

rodo galimybň ġiuos procesus tobulinti siekiant uģtikrinti sklandesnň ir efektyvesnň Ǳmonǟs veiklŃ. 

 

2 lentelǟ. Interviu atsakymai apie dirbtinio intelekto taikymŃ Ǳmonǟje (sudaryta darbo autoriaus) 

Kategorija  Subkategorija Tyrimo dalyvio citata  Iġvada 

Dirbtinis 

intelektas 

logistikoje 

Dirbtinio intelekto 

nauda 

transportavimo 

procese 

E1 ĂDirbtinio intelekto algoritmai gali 

analizuoti praeities duomenis ir 

prognozuoti optimalius kroviniȎ 

pristatymo laikus.ñ  

ĂCentralizuotos duomenȎ bazǟs 

leidģia darbuotojams lengvai pasiekti 

reikiamŃ informacijŃ iġ bet kurio 

Ǳmonǟs departamentoñ  

ĂKroviniȎ birģos sekimas yra dar 

viena sritis, kurioje DI gali prisidǟti.ñ 

E2 Ăgalǟtume tiksliau nustatyti klientȎ 

paklausŃ, kas leistȎ efektyviau 

planuoti sunkveģimiȎ paskirstymŃ.ñ 

Dirbtinis intelektas galǟtȎ apjungti Ǳmonǟs 

departamentus naudodamas centralizuotŃ 

duomenȎ sistema. Taip pat, DI padǟtȎ 

prognozuoti optimalius kroviniȎ pristatymo 

laikus ir sekant kroviniȎ birģŃ padǟtȎ efektyviau 

planuoti sunkveģimiȎ pasiskirstymŃ. 

Rizikos ir iġġȊkiai E1 ĂDiegiant dirbtinǱ intelektŃ Ǳ 

transportavimo procesus, kyla rizika 

informacijos saugumo klausimams.ñ 

ĂJeigu DI tektȎ bendrauti su 

ģmonǟmis, pvz., brokeriais, tokiu 

atveju DI trȊksta ģmogiġkȎjȎ emocijȎ, 

Diegiant DI kyla rizika vidiniȎ Ǳmonǟs duomenȎ 

saugumui, tokiu atveju kai dirbtinis intelektas 

bendrauja su ģmonǟmis kyla iġġȊkiai sklandģiai 

komunikacijai. Be to, kyla rizika Ǳmonei tapti 

priklausoma nuo technologijȎ. 
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kurios svarbios uģmezgant ryġius ir 

derantis dǟl kroviniȎ kainȎ.ñ 

E2 ĂPriklausomybǟ nuo technologijȎ 

gali padaryti Ǳmonň paģeidģiamŃ 

gedimȎ atveju.ñ 

Efektyvumas E1 ĂMarġrutȎ planavime, kroviniȎ 

uģsakyme ir kroviniȎ konsolidavime.ñ 

E2 ĂPaklausos prognozavime, 

kuriame DI padǟtȎ analizuoti 

pardavimȎ duomenis ir rinkos 

tendencijasñ 

Dirbtinis intelektas padidintȎ Ǳmonǟs efektyvumŃ 

marġrutȎ planavime, kroviniȎ uģsakyme bei jȎ 

konsolidavime. Taip pat, stebint kroviniȎ birģŃ 

padǟtȎ stebǟti rinkos tendencijas. 

Dirbtinio intelekto 

lȊkesļiai ateityje. 

E1 ĂDI turǟtȎ sumaģinti darbuotojȎ 

darbo krȊvǱ, automatizuojant 

kasdienes procesus.ñ 

ĂDI gali bȊti naudingas Ǳrankis 

naujokams, padedant jiems greiļiau 

adaptuotis prie logistikos sektoriausñ 

E2 Ătikimasi, kad dirbtinis intelektas 

toliau gerins transportavimo procesus, 

pavyzdģiui, marġrutȎ planavimŃñ 

Ădirbtinis intelektas turǟtȎ suteikti 

galimybň greiļiau ir tiksliau reaguoti Ǳ 

rinkos pokyļius ir klientȎ poreikiusñ 

Iġ DI Ǳdiegimo Ǳmonǟs atstovai tikisi maģesnio 

darbo krȊvio, lengvesnǟs integracijos naujokams, 

tolimesnio transportavimo proceso optimizavimo 

ir galimybǟs greiļiau reaguoti Ǳ rinkos pokyļius. 

 

Dirbtinis intelektas galǟtȎ ģenkliai pagerinti UAB ĂUnlimited Carrierñ veiklos efektyvumŃ, centralizuojant 

duomenis ir integruojant Ǳmonǟs departamentus per vieningŃ duomenȎ sistemŃ. Taip DI padǟtȎ prognozuoti optimalius 

kroviniȎ pristatymo laikus ir efektyviau planuoti sunkveģimiȎ pasiskirstymŃ, sekant kroviniȎ birģos duomenis. Nepaisant 

to, dirbtinio intelekto diegimas turi tam tikrȎ rizikȎ, susiduriama su vidiniȎ duomenȎ saugumo iġġȊkiais ir galimu 

komunikacijos sunkumu tarp ģmogaus ir sistemos. Be to, kyla grǟsmǟ tapti priklausomais nuo technologijȎ. Nepaisant 

rizikȎ, Ǳmonǟs atstovai tikisi, kad DI sumaģins darbo krȊvǱ, palengvins naujokȎ integracijŃ, toliau optimizuos 

transportavimo procesus ir suteiks galimybes greiļiau reaguoti Ǳ rinkos pokyļius. 

 

Dirbtinio intelekto integracijos kaġtai bei nauda 

 

Dirbtinio intelekto integravimas Ǳ transportavimo procesus yra sudǟtingas, taļiau potencialiai naudingas veiksnys 

kiekvienai organizacijai, siekianļiai pagerinti veiklos efektyvumŃ. Tam, kad bȊtȎ galima maksimaliai optimizuoti 

transportavimo procesus, bȊtina turǟti gerai paruoġtŃ ir kompetentingŃ IT komandŃ.  

Remiantis ĂManoalgañ (2024), IT architekto bruto mǟnesinis atlyginimas siekia 5000 eurȎ, o IT programuotojo 

atlygis siekia 2000 eurȎ (bruto). Pasak Simmons (2023), IT architektas yra itin svarbus kuriant naujŃ sistemŃ ar projektŃ, 

kadangi jis atlieka keletŃ kritiniȎ funkcijȎ, kurios gali nulemti viso projekto sǟkmǟ: 

Kuriant individualizuotŃ programinň ǱrangŃ, svarbu apgalvoti, kaip galutinis produktas atrodys ir kaip jis bus 

naudojamas. Paprastai individualizuotȎ programiniȎ projektȎ trukmǟ nuo idǟjos iki testavimo pabaigos ir iġleidimo yra 

4-9 mǟnesiai (Fedorenko, 2021). Ġioje projektinǟje dalyje pasirenkamas 8 mǟnesiȎ laikotarpis, kadangi samdomi keturi 

aukġtŃ kompetencijŃ turintys darbuotojai, taļiau projekto sudǟtingumo lygis yra ganǟtinai aukġtas. 

Dirbtinio intelekto taikymui transportavimo procesuose Ǳmonǟ UAB ĂUnlimited Carrierñ investuotȎ apie 112000 

eurȎ. Ġios investicijos dǟka, Ǳmonǟ galǟs maģinti veiklos kaġtus, nes bȊsimos iġlaidos bus susijusios tik su sistemos 

prieģiȊra. Tai leis Ǳmonei efektyviau valdyti ir prognozuoti savo iġlaidas, o dirbtinio intelekto integracija Ǳ transportavimo 

procesus suteiks ilgalaikň naudŃ, optimizuojant ne tik transportavimo bet ir visos logistikos procesus. 

Integravus dirbtinio intelekto sistemŃ Ǳ transportavimo procesus, preliminariai bȊtȎ sutaupoma apie 20% 

darbuotojȎ laiko. Ġiuo metu Ǳmonǟje yra trys pagrindiniai transportavimo departamentai: rytinǟs pakrantǟs (angl. East 

Coast), vidurio vakarȎ (angl. Mid West) ir ġaldytuvȎ (angl. Reefers). 

ĠaldytuvȎ departamente krovinio paieġka uģtrunka vidutiniġkai 1 valandŃ. Dirbtinis intelektas ġǱ laikŃ galǟtȎ 

sutrumpinti iki maģdaug 48 minuļiȎ. 

Rytinǟs pakrantǟs departamente krovinio paieġka paprastai uģtrunka nuo 15 minuļiȎ iki 3 valandȎ. Vidutiniġkai 

tai yra apie 63,65 minutǟs. DI ġǱ laikŃ sutrumpintȎ iki maģdaug 51 minutǟs. 

Vidurio vakarȎ (angl. Mid West) departamente krovinio paieġka paprastai trunka nuo 15 minuļiȎ iki 1,5 valandos. 

Vidutiniġkai tai yra apie 52,5 minutǟs. DI ġǱ laikŃ sutrumpintȎ iki 42 minuļiȎ. Tai leistȎ efektyviau paskirstyti krovinio 

paieġkai skirtŃ laikŃ ir padidintȎ visȎ departamentȎ produktyvumŃ. 

Integruodama dirbtinio intelekto sistemŃ, UAB ĂUnlimited Carrierñ gali tikǟtis sutaupyti apie 20% darbuotojȎ 

laiko transportavimo skyriuje, kuriame dirba 21 ģmogus. Ġio skyriaus mǟnesinis atlyginimȎ biudģetas yra 70098 eurai, o 

DI sistema padǟtȎ sutaupyti apie 20% ġiȎ iġlaidȎ, kas sudaro 14019,6 eurȎ per mǟnesǱ. Kadangi dirbtinio intelekto 

integravimo kaġtai siekia 112000 eurȎ, atsipirkimo laikotarpis yra maģdaug 8 mǟnesiai. 

Dirbtinio  intelekto automatizuoti skambuļiai. Dirbtinis intelektas transportavimo sektoriuje gali bȊti pritaikytas 

naudojant prieigos prie informacijos technologijas, kurios leidģia jam efektyviai dirbti su kroviniȎ birģos duomenimis ir 

Ǳmonǟs vidine duomenȎ baze. Ġi integracija suteikia DI galimybň naudoti paģangias funkcijas, panaġias Ǳ ĂGoogle 
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Duplexñ technologijŃ, kuri atliktȎ automatizuotus skambuļius. Ġie skambuļiai ne tik padeda greiļiau ir efektyviau rinkti 

informacijŃ, bet ir optimizuoja bendravimo su brokeriais procesŃ. Naudojant ġiŃ sistemŃ, dirbtinis intelektas gali skambinti 

brokeriui ir gauti iġsamios informacijos apie konkretȎ krovinǱ. Pavyzdģiui, sistema automatiġkai suģinos ir uģfiksuos 

svarbius duomenis: kur krovinys bus pakrautas ir iġkrautas, kroviniȎ pasikrovimo bei iġkrovimo laikus, krovinio tipŃ, jo 

pakuotǟs specifikacijas, taip pat krovinio kainŃ. Be to, DI gali bȊti programuotas atlikti derybas dǟl krovinio kainos, taip 

suteikdamas Ǳmonei galimybň pasiekti geriausias rinkos sŃlygas be nuolatinio ģmogaus Ǳsikiġimo. Tokia automatizacija 

ne tik padidina operacinǱ efektyvumŃ, bet ir maģina klaidȎ tikimybň, kadangi visi duomenys yra tikrinami ir apdorojami 

realiu laiku. Tai leidģia Ǳmonei greiļiau reaguoti Ǳ rinkos pokyļius ir optimizuoti savo logistikos procesus, suteikiant 

konkurencinǱ pranaġumŃ sudǟtingoje transportavimo industrijos aplinkoje. 

KroviniȎ konsolidavimas. Panaġiai kaip automatizuotȎ skambuļiȎ sistema, dirbtinis intelektas, naudodamasis 

tiek vidiniais Ǳmonǟs duomenimis, tiek kroviniȎ birģos informacija, gali efektyviai optimizuoti kroviniȎ konsolidavimo 

procesus. Ġi sistema suteikia DI galimybň analizuoti ir identifikuoti optimalias kroviniȎ konsolidavimo galimybes, 

siekiant maksimaliai iġnaudoti transporto priemoniȎ talpŃ ir vairuotojȎ darbo laikŃ. Pavyzdģiui, jeigu Ǳmonǟs duomenys 

rodo, kad vienas iġ sunkveģimiȎ yra planuojamas veģti krovinǱ iġ Ilinojaus Ǳ FloridŃ, dirbtinis intelektas gali analizuoti 

kroviniȎ birģos duomenis ir rasti papildomŃ krovinǱ, kuris taip pat turi bȊti pristatytas Ǳ FloridŃ, o pakraunamas Kentukyje. 

Tokia sistema UAB ĂUnlimited Carrierñ leistȎ ne tik efektyviau iġnaudoti transporto priemones, bet ir ģenkliai sumaģinti 

logistikos kaġtus, optimizuojant marġrutus. Be to, integruojant ġiŃ DI sistemŃ, Ǳmonǟ gali ne tik optimizuoti savo logistikos 

operacijas, bet ir greiļiau reaguoti Ǳ rinkos pokyļius, siȊlant klientams konkurencingesnes kainas. Tai neabejotinai 

suteikia Ǳmonei konkurencinǱ pranaġumŃ sudǟtingoje ir dinamiġkoje transportavimo industrijos aplinkoje. 

KroviniȎ gabenimo istorija. Dirbtinis intelektas panaudodamas Ǳmonǟs vidinius duomenis, atliks svarbȎ 

vaidmenǱ gerinant transportavimo operacijas teikiant vertingas Ǳģvalgas tiek apie kroviniȎ transportavimo laikus, tiek apie 

pakrovimo ir iġkrovimo procesus. Analizuodamas praeities duomenis, DI galǟs identifikuoti vidutines pristatymo ir 

pakrovimo bei iġkrovimo trukmes, atsiģvelgdamas Ǳ Ǳvairius veiksnius, tokius kaip marġruto ilgis, transporto rȊġis, metȎ 

laikus, eismo sŃlygas ir krovinio tipus. Remdamasis kroviniȎ transportavimo istorija, dirbtinis intelektas galǟs tikslingai 

prognozuoti tikslesnius pristatymo laikus klientams, taip pat geriau planuoti kroviniȎ pakrovimŃ ir iġkrovimŃ. Tai ne tik 

padidins klientȎ pasitenkinimŃ, bet ir padǟs sumaģinti laukimo laikus bei efektyviau iġnaudoti Ǳmonǟs transporto 

priemoniȎ ir darbuotojȎ resursus. Taip pat, DI bus naudojamas realiu laiku, kad bȊtȎ galima atlikti korekcijas, reaguojant 

Ǳ kintanļias aplinkybes, pavyzdģiui, vǟlavimus dǟl eismo ǱvykiȎ arba oro sŃlygȎ. Ġis lankstumas leis Ǳmonei laiku 

informuoti klientus apie bet kokius pristatymo laiko pasikeitimus, iġlaikant skaidrumŃ ir pasitikǟjimŃ. 

Darbo valandȎ efektyvus panaudojimas. Dirbtinis intelektas galǟtȎ bȊti itin naudingas optimizuojant vairuotojȎ 

darbo valandȎ iġnaudojimŃ, teikiant strategiġkai pagrǱstus pasiȊlymus, kaip efektyviau planuoti vairavimo ir poilsio laikŃ. 

Pavyzdģiui, remdamasis realiu laiku gaunama eismo informacija, DI galǟtȎ rekomenduoti vairuotojams sustoti 10 valandȎ 

pertraukai bȊtent tada, kai prasideda eismo spȊstys, o vǟliau pradǟti vairuoti anksti ryte, kuomet dar nǟra spȊsļiȎ. Ġis 

metodas ne tik padidina saugumŃ kelyje, bet ir sumaģina degalȎ sŃnaudas bei vairuotojȎ stresŃ, kadangi vengiama 

vairavimo sunkiausiomis eismo sŃlygomis. Be to, dirbtinis intelektas, naudodamas istorinius duomenis ir oro sŃlygȎ 

prognozes, galǟtȎ siȊlyti marġrutus, kurie bȊtȎ optimizuoti atsiģvelgiant Ǳ Ǳvairias aplinkybes, pavyzdģiui, aplinkiniȎ 

regionȎ eismo intensyvumŃ ir kelio uģtvaras. Tai leistȎ vairuotojams iġvengti galimȎ vǟlavimȎ ir uģtikrinti, kad jȎ darbo 

valandos bȊtȎ iġnaudojamos kuo produktyviau. 

Centralizuota duomenȎ sistema. Dirbtinis intelektas galǟtȎ efektyviai iġnaudoti Ǳmonǟs duomenȎ bazň, siekiant 

palengvinti skirtingȎ departamentȎ prieigŃ prie reikalingos informacijos. DI sistema galǟtȎ bȊti suprogramuota taip, kad 

automatizuotȎ duomenȎ surinkimŃ, klasifikavimŃ ir pateikimŃ, kad visi Ǳmonǟs padaliniai galǟtȎ greitai ir lengvai pasiekti 

aktualiŃ informacijŃ, bȊtinŃ jȎ veiklai.  Pavyzdģiui, DI galǟtȎ analizuoti ir apibendrinti duomenis iġ logistikos, pardavimȎ, 

klientȎ aptarnavimo ir kitȎ svarbiȎ skyriȎ, suteikdamas galimybň visoms suinteresuotosioms ġalims perģiȊrǟti bendrŃ 

veiklos ataskaitŃ realiu laiku. Tai ne tik pagerintȎ skirtingȎ departamentȎ tarpusavio bendradarbiavimŃ, bet ir leistȎ 

greiļiau reaguoti Ǳ iġkilusias problemas ar pasinaudoti rinkos galimybǟmis. Be to, DI galǟtȎ automatizuoti ir optimizuoti 

duomenȎ paieġkŃ, pavyzdģiui, Ǳvedant paieġkos uģklausas, kurios leidģia vartotojams rasti specifinň informacijŃ apie 

klientus, uģsakymus arba inventoriȎ, naudojant Ǳvairius filtrus, tokius kaip data, regionas ar produktȎ kategorija. Ġiuo 

bȊdu, naudojant DI Ǳmonǟs duomenȎ bazǟje, galima ne tik optimizuoti informacijos srautus ir pagerinti skirtingȎ 

departamentȎ bendradarbiavimŃ, bet ir suteikti strateginǱ pranaġumŃ, leidģiantǱ greiļiau ir efektyviau priimti sprendimus. 

Apibendrinant galima teigti, kad dirbtinis intelektas Ǳgauna vis didesnň reikġmň transportavimo ir logistikos 

sektoriuose, siȊlydamas iġskirtines galimybes efektyviau vykdyti Ǳvairius procesus. Integracijos Ǳ ǱmoniȎ veiklŃ dǟka, DI 

gali geroka pagerinti duomenȎ valdymŃ ir optimizuoti transportavimo procesus. Automatizuoti sprendimai, kurie remiasi 

tiksliȎ duomenȎ analize, gali padǟti Ǳmonei ne tik planuoti marġrutus ir kroviniȎ konsolidacijŃ, bet ir reaguoti Ǳ rinkos 

pokyļius realiu laiku. Be to, ġie sprendimai palengvina darbuotojȎ kasdienň veiklŃ, suteikdami jiems priemones 

veiksmingiau iġnaudoti darbo resursus ir palengvinti naujȎ nariȎ ǱsitraukimŃ Ǳ darbo procesus. Taigi, dirbtinis intelektas 

gali tapti neatskiriama logistikos sektoriaus dalimi, neġdama naudŃ tiek Ǳmonǟs viduje, tiek bendraudamas su klientais ir 

partneriais. 

 

Iġvados 

 

1. Iġanalizavus dirbtinǱ intelektŃ ir transportavimo procesus buvo nustatyta, kad dirbtinis intelektas gali prisidǟti 

prie efektyvumo gerinimo transportavimo sektoriuje. Dirbtinis intelektas gali automatizuoti ir optimizuoti kroviniȎ 

pristatymo procesus, taip sumaģinant laiko sŃnaudas ir klaidȎ tikimybň. Panaudojant maġininǱ mokymŃsi, gali bȊti 
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analizuojami didģiuliai duomenȎ kiekiai, leidģiantys numatyti eismo sŃlygas, geriausius pristatymo marġrutus ir net 

prognozuoti galimas vǟlavimo prieģastis. Be to, DI sprendimai gali siȊlyti dinamiġkus marġrutȎ atnaujinimus realiuoju 

laiku, reaguodami Ǳ eismo pokyļius ir Ǳvairias logistikos aplinkybes, o tai suteikia galimybň transportavimo Ǳmonǟms, 

pasiekti didesnǱ pristatymo efektyvumŃ ir klientȎ pasitenkinimŃ. 

2. Atlikus tyrimŃ paaiġkǟjo, kad dirbtinis intelektas gali reikġmingai optimizuoti UAB ĂUnlimited Carrierñ 

transportavimo procesus. Nustatyta, kad DI bȊtȎ naudingas kroviniȎ konsolidavimui, galǟtȎ apjungti Ǳmonǟs 

departamentus Ǳ centralizuotŃ sistemŃ, tiksliai prognozuotȎ optimalius kroviniȎ pristatymo laikus ir padǟtȎ efektyviau 

planuoti sunkveģimiȎ paskirstymŃ atsiģvelgiant Ǳ kroviniȎ birģŃ. Taļiau kartu iġryġkǟjo ir rizika, susijusi su jautriȎ Ǳmonǟs 

duomenȎ apsauga bei galimu pernelyg dideliu priklausomumu technologijoms, o tai gali sukelti priklausomybň nuo jȎ. 

3. ǰdiegus dirbtinio intelekto sistemŃ Ǳ UAB ĂUnlimited Carrierñ transportavimo procesus, preliminariai 
sutaupoma apie 20% darbuotojȎ laiko visuose trijuose pagrindiniuose transportavimo departamentuose. Tai leidģia 

efektyviau naudoti iġteklius ir padidinti Ǳmonǟs produktyvumŃ. DI integravimas kainuotȎ apie 112000 eurȎ, taļiau ġi 

investicija optimizuotȎ veiklos kaġtus ir suteiktȎ ilgalaikň naudŃ. ǰmonei ġi sistema atsipirktȎ maģdaug per 8 mǟnesius, o 

ateityje Ǳmonǟs iġlaidos bȊtȎ susijusios tik su sistemos prieģiȊra. DI sistema ne tik automatizuoja ir palengvina kroviniȎ 

konsolidacijŃ bei marġrutȎ planavimŃ, bet ir suteikia galimybň efektyviau panaudoti transporto priemones bei optimizuoti 

vairuotojȎ darbo laikŃ.  
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The article analyzes the importance and possibilities of optimizing transportation processes using artificial intelligence at UAB "Unlimited 

Carrier." The study identified that artificial intelligence could help address various challenges, such as a lack of efficiency or a unified logistics concept. 

The paper also provides recommendations on how the company could utilize artificial intelligence, outlines preliminary costs, and describes the benefits 
of the created system for the company. 
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AB ĂĢEMAITIJOS PIENASñ TIEKIMO GRANDINǞS PROCESȍ ANALIZǞ 

Mantas Almanaitis (stud.), Domas Saraļinskas (stud.), vadovǟs Vilija Mieliauskienǟ ir 

Indra MȊgienǟ 
Kauno kolegija 

 

Anotacija 

 

Pieno produktȎ tiekimo grandinǟ yra sudǟtinga ir tarpusavyje susijusi sistema, apimanti daugybň suinteresuotȎjȎ 

ġaliȎ ir lieļianti Ǳvairius pieno gamybos, tvarkymo, laikymo, perdirbimo, pakavimo, transportavimo, platinimo aspektus. 

Labai svarbu iġlaikyti sudǟtingos ir dinamiġkos tiekimo grandinǟs funkcionalumŃ, siekiant uģtikrinti ilgalaikǱ tvarumŃ 

dabartiniame pasauliniame kontekste. Tiekimo proceso svarba didǟja, nes klientai vis labiau priklauso nuo greito ir 

patikimo kroviniȎ pristatymo. Ilgas veiklȎ tinklas, kuris bȊdingas maisto pramonei reiġkia, kad kiekvienas ģingsnis turi 

Ǳtakos kitam, o norint efektyviai ir kokybiġkai sukurti produktŃ bei uģtikrinti ilgalaikǱ pelningumŃ ir patikimŃ veiklŃ, 

reikia tinkamai valdyti visŃ tiekimo grandinň, ypatingŃ dǟmesǱ skiriant transportavimui. Tyrimo metu taikytas kokybinis 

tyrimo metodas - pusiau struktȊruotas interviu. Pusiau struktȊruotas interviu pasirinktas dǟl to, kad jame iġ anksto 

numatomi klausimai, su galimybe juos papildyti. Ġis metodas leidģia gauti iġsamius atsakymus ir suteikia galimybň 

kokybiġkai analizuoti kiekvieno respondento atsakymus. Tyrimas atskleidǟ, kad Ǳmonǟje tiekimo grandinǟs problemȎ 

daģnis yra nenuspǟjamas, o komunikacija tarp tiekǟjo ir gamintojo bei krovinio sekimas gali sumaģinti rizikos  tikimybň. 

Pateikti sprendimai - plǟsti tiekǟjȎ spektrŃ ir diegti naujas technologijas kroviniȎ perveģime. 

Raktiniai ģodģiai: tiekimo grandinǟ, pieno produktȎ perdirbimas, gaminiȎ transportavimas. 

 

ǰvadas 

 

Aktualumas. Transporto paslaugos yra lemiamos ġiuolaikinǟje logistikos pramonǟje, kurios veiksmingumas 

tiesiogiai veikia tiekimo grandinǟs sklandumŃ ir klientȎ pasitenkinimŃ. Tiekimo proceso svarba didǟja, nes klientai vis 

labiau priklauso nuo greito ir patikimo kroviniȎ pristatymo. Galimos problemos su transportu, tokios kaip vǟlavimai ar 

netinkamas marġrutȎ planavimas, gali turǟti didelǱ poveikǱ Ǳmonǟs tiekimo grandinǟs valdymui, klientȎ pasitikǟjimui ir 

Ǳmonǟs reputacijai. Ġiame straipsnyje bus siekiama ne tik analizuoti galimas gamybinǟs Ǳmonǟs tiekimo grandinǟs procesȎ 

valdymo problemȎ prieģastis ir jȎ poveikǱ, bet ir siȊlyti konkreļius sprendimus. 

Problema formuluojama klausimu: kaip galima patobulinti AB ĂĢemaitijos pienasñ tiekimo grandinǟs procesus. 

Objektas ï tiekimo grandinǟs procesai. 

Straipsnio tikslas ï atskleisti AB  ĂĢemaitijos pienasñ tiekimo grandinǟs procesȎ tobulinimo galimybes. 

Uģdaviniai: 

1. Nustatyti pagrindines tiekimo grandinǟje kylanļias problemas, dǟl kuriȎ gali strigti jos valdymas. 

2. Iġanalizuoti  AB ĂĢemaitijos Pienasñ tiekimo grandinǟs procesus, bei kylanļias problemas gabenant prekes. 

3. Pateikti siȊlymus AB ĂĢemaitijos Pienasñ tiekimo grandinǟs procesȎ tobulinimui. 

Metodai: mokslinǟs literatȊros analizǟ,  pusiau struktȊruotas interviu. 

 

Tiekimo grandinǟs valdymo teoriniai aspektai 

 

Pieno produktȎ tiekimo grandinǟ yra sudǟtinga ir tarpusavyje susijusi sistema, apimanti daugybň suinteresuotȎjȎ 

ġaliȎ ir lieļianti Ǳvairius pieno gamybos, tvarkymo, laikymo, perdirbimo, pakavimo, transportavimo, platinimo, 

didmeninǟs ir maģmeninǟs prekybos aspektus. Ji veikia kaip tiesioginis verslo procesȎ tinklas, kuriame pirmenybǟ 

teikiama konkretiems tikslams, Ǳskaitant didesnǱ konkurencingumŃ, geresnǱ klientȎ aptarnavimŃ ir didesnǱ pelningumŃ, 

tuo paļiu uģtikrinant sklandȎ tiekimo grandinǟs sistemos veikimŃ. 

Uģ ġiŃ tiekimo grandinǟs dalǱ atsako tik Pieno rinkodaros valdyba, kuri veikia pagal ĂkvotȎ sistemŃñ. Pieno 

Ȋkininkai yra Pieno valdybos nariai, o Pieno rinkodaros valdyba ȊkininkȎ vardu veda derybas su perdirbǟjais dǟl kainȎ. 

Be to, ji yra atsakinga uģ ȊkiȎ tikrinimŃ, kad bȊtȎ uģtikrinta maisto sauga ir gyvȊnȎ gerovǟ. Ġiame etape ģalias pienas 

paverļiamas pieno produktais, kurie yra paruoġti vartotojams. ĠaldomȎ produktȎ grupň (RPG) sudaro skystas pienas, 

jogurtas, grietinǟ, varġkǟ ir sultys, pieno produktȎ grupň (DFG) sudaro sȊris, uģtepai ir ingredientai. 

1 paveikslas vaizduoja Kanados pieno produktȎ tiekimo grandinǟs valdymo sistemos sudǟtingumŃ ir dinamines 

charakteristikas. Paprastai pienas iġ pieno ȊkiȎ veģamas Ǳ pieno gamyklas, o vǟliau perdirbti pieno produktai iġ pieno 

kombinatȎ veģami Ǳ Ǳmonǟs paskirstymo centrŃ. Iġ ten pieno produktai siunļiami Ǳ kliento sandǟlǱ arba maģmeninň 

parduotuvň. Pieno tiekimas iġ pieno ȊkiȎ Ǳ Ǳmonǟs perdirbimo Ǳmonň nǟra laikomas Ǳmonǟs pieno produktȎ tiekimo 

grandinǟs valdymo dalimi. Vietoj to jis valdomas pagal ĂkvotȎ sistemŃñ, kai pieno Ȋkininkas yra atsakingas Pieno 

rinkodaros valdybai ir turi leidimŃ parduoti pienŃ perdirbimo Ǳmonei. Valdyba atsakinga uģ pieno transportavimŃ Ǳ 

perdirbimo Ǳmonň. Nors ġis pieno gamybos ir transportavimo Ȋkyje aspektas nǟra Ǳtrauktas Ǳ Kanados pieno ǱmoniȎ 

tiekimo grandinǟs valdymŃ, kitos ġalys gali turǟti skirtingas sistemas, apimanļias abu komponentus.  
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1 pav. Tiekimo grandinǟs valdymo pavyzdys (Talukder, Agnusdei, 2021) 

 

Norint veiksmingai pristatyti pieno produktus iġ perdirbimo ǱmoniȎ vartotojams, turi bȊti vykdoma Ǳvairi 

tarpusavyje susijusi veikla. Ġi veikla apima integruotŃ visȎ verslo procesȎ ir veiklos planavimŃ, ǱgyvendinimŃ, 

koordinavimŃ ir kontrolň. Siekdama sukurti veiksmingŃ tiekimo grandinǟs valdymo sistemŃ, pieno pramonǟ siekia kurti 

vertň paġalindama atliekas bȊdama kompetentinga, lanksti ir greita. Labai svarbu iġlaikyti sudǟtingos ir dinamiġkos 

tiekimo grandinǟs/logistikos sistemos funkcionalumŃ, siekiant uģtikrinti ilgalaikǱ tvarumŃ  dabartiniame pasauliniame 

kontekste. Be valdymo rȊpesļiȎ, pieno produktȎ tiekimo grandinǟ atlieka svarbȎ vaidmenǱ tiekiant vartotojams bȊtinomis 

maistinǟmis medģiagomis. 

Pieno produktai atlieka svarbȎ vaidmenǱ ģmoniȎ gyvenime, jie aprȊpina maistinǟmis medģiagomis ir suteikia daug 

energijos. Iġsivysļiusiose ġalyse pieno produktams yra iġkelti aukġti maisto saugos reikalavimai, uģtikrinantys, kad jie 

bus pasterizuoti ir tinkamai apdoroti. Pasterizacija yra svarbi dalis pieno industrijoje, nes naudojant nepasterizuotŃ pienŃ, 

kaip daģnai nutinka besivystanļiose ġalyse, kur trȊksta pieno pramonǟs reguliavimo ir prieģiȊros, pieno produktai gali 

tapti ligȎ prieģastimi dǟl juose uģsilikusiu antibiotikȎ likuļiȎ ar bakterijȎ (Garcia, Osburn, Cullor, 2019). 

Valdymo praktika ir taisyklǟs uģtikrina, kad pienas ir jo produktai, kurie keliauja pas vartotojus yra saugȊs vartoti. 

Nepadarius to, pienas tampa puiki terpe perduoti ligas dǟl mikroorganizmȎ ar kitȎ patogenȎ, kurie patenka iġ Ȋkio aplinkos 

arba iġ nesveikȎ gyvuliȎ Tokie mikroorganizmai kaip listerija, kelia pavojȎ ģmogaus gyvybei. Piene greitai dauginasi 

bakterijos ir patekň Ǳ pieno perdirbimo Ǳmones jos uģterġia ǱrangŃ, tai vienas iġ iġġȊkiȎ su kuriais susiduria pieno pramonǟ, 

todǟl svarbu laikytis taisykliȎ, kad tai nenutiktȎ. Nors iġsivysļiusiose ġalyse, tokie atvejai yra reti ir pienas yra 

pasterizuojamas prieġ pasiekiant vartotojus, grieģta patikra yra svarbi dalis pieno pramonǟje, visuomenǟs sveikatai ir 

gamintojȎ ekonominiam pragyvenimui (Garcia,  Osburn, Cullor, 2019). 

TradiciniȎ pramonǟs procesȎ ir procedȊrȎ skaitmenizacija turi teigiamŃ poveikǱ ġiuolaikinei visuomenei, nes 

prisideda prie jos ekonomikos plǟtros. Pieno sektorius susideda iġ daugelio procesȎ, kurie reikalauja kruopġtumo ir 

atidumo. Norint padidinti efektyvumŃ ir atitikti sudǟtingus standartus savo naudai galima panaudoti modernius 

automatizavimo Ǳrankius bei Ǳmantrius inģinerinius sprendimus (Konstantinidisa ir kt., 2023). Ilgas veiklȎ tinklas, kuris 

bȊdingas maisto pramonei reiġkia, kad kiekvienas ģingsnis turi Ǳtakos kitam, o norint efektyviai ir kokybiġkai sukurti 

produktŃ bei uģtikrinti ilgalaikǱ pelningumŃ ir patikimŃ veiklŃ, reikia sklandaus darbo ir nuolatinǟs komunikacijos, todǟl 

gamintojai samdo tik aukġtos kvalifikacijos asmenis dirbti aplinkoje, kurioje grieģtai laikomasi kokybǟs ir saugos 

standartȎ. Maisto pramonei reikalinga nuolatinǟ prieģiȊra realiu laiku dǟl tiekimo ģaliavȎ, tokiȎ kaip pienas, ar pirmos 

eilǟs pakuotǟs. Nekokybiġkos ģaliavos maģina gamybos efektyvumŃ. Nustatyti nepageidaujamas situacijas ir apģiȊrǟti 

tarpinius produktus padeda gamybos personalas (Konstantinidisa ir kt., 2023). 

Kaip teigia Beniuġienǟ, Stankeviļienǟ (2007) ĂTiekimo grandinǟs valdymas yra strateginio planavimo Ǳrankis, 

naudojamas padidinti vartotojȎ pasitenkinimŃ┐, kas sŃlygoja ir firmȎ┐ konkurencingumo ir pelningumo didǟjimŃ.ñ 

Pasitelkiant dirbtinio intelekto technologijŃ, galima bȊtȎ automatiġkai nustatyti ir sustabdyti gaminiȎ, kurie neatitinka 

standartȎ, gaminimŃ. Iġmanusis algoritmas, pagrǱstas maġinos regǟjimu ir dirbtiniu intelektu, galǟtȎ identifikuoti 

nekokybiġkus pieno produktus gamybos linijose. Toks sekimo metodas, pagrǱstas maġinine vizija ir dirbtiniu intelektu, 

leistȎ identifikuoti problemas kilusias gamybos linijose ar pakuojant realiu laiku ir lengviau leistȎ jas iġtaisyti 

(Konstantinidisa ir kt., 2023). 

Technologinǟs inovacijos padeda automatizuoti uģduotis, didinti veiklos efektyvumŃ bei sumaģinti klaidȎ skaiļiȎ, 

taip prisidedant prie sŃnaudȎ taupymo. Technologinǟs aplinkos paģanga suteikia galimybň priimti ġiuolaikiġkus 

sprendimus, kurie anksļiau buvo neprieinami arba nepraktiġki. Naujosios technologijos gali ģymiai padidinti personalo 

gebǟjimus, todǟl ģmoniȎ ir automatizuotȎ sistemȎ bendradarbiavimas tampa vis lengviau valdomas, veiksmingesnis ir 

praktiġkesnis. 

 

AB ĂĢemaitijos pienasñ tiekimo grandinǟs procesȎ analizǟ 

 

Akcinǟs bendrovǟs ĂĢemaitijos pienasñ veikla prasidǟjo 1924 m., ǱkȊrus TelġiȎ pieninň, kuri tuo metu turǟjo labai 

didelǱ pajǟgumŃ. 1984 metais TelġiȎ pieninǟ pradǟjo veikti naujose patalpose ir plǟtǟsi iki vienos didģiausiȎ sȊriȎ 
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gamyklos Baltijos ġalyse atidarymo ir vǟlesnio jos privatizavimo. Akcinǟ bendrovǟ ĂĢemaitijos pienasñ kaip juridinis 

asmuo oficialiai Ǳregistruota 1993-06-23 TelġiȎ rajono valdyboje, o perregistruota 1998-10-16 LR ȉkio ministerijoje. 

2004 m. geguģǟs 1 d. buvo reorganizuotas padalijimo bȊdu, atskiriant turtŃ, teises ir pareigas, Ǳsteigiant akcinň bendrovň 

ĂĢemaitijos pieno investicijañ. 2019 m. gruodģio 18 d. Bendrovǟje buvo atliktas dar vienas reorganizavimas, prisijungiant 

prie uģdarosios akcinǟs bendrovǟs ĂBaltijos mineraliniȎ vandenȎ bendrovǟsñ, kuri vǟliau 2020 m. sausio 10 d. buvo 

iġregistruota iġ JuridiniȎ asmenȎ registro. 

ĂĢemaitijos pienoñ klientai ï didieji prekybos tinklai Lietuvoje, eksporto rinkos, nuosavȎ parduotuviȎ tinklas, 

HoReCa sektorius (vieġbuļiai, restoranai, kavinǟs), maisto pramonǟs partneriai, tiesioginiai vartotojai. ǰmonǟs tikslas ï 

Ǳvairiais kanalais platinti pieno produktus ir pasiekti Ǳvairius vartotojus. ǰmonǟs prekiȎ ģenklai: Dģiugas, Magija, Saulutǟ, 

Germanto, Rambyno, Pik-Nik, Ģemaitijos, Dobilas, Actifeel, Tichǟ, Milk Powder. 

Dukterinǟ Ǳmonǟ ABF ĂĠilutǟs Rambynasñ daugiausia uģsiima fermentiniȎ sȊriȎ ir sȊrio gaminiȎ gamyba ir 

prekyba, pasterizuotos grietinǟlǟs, pasterizuotȎ iġrȊgȎ, koncentruotȎ iġrȊgȎ gamyba ir prekyba. Ġi veikla priskiriama 

EVRK klasifikacijai, konkreļiai ï 10.5 grupei ĂPieno produktȎ gamybañ ir 10.51 klasei ĂPieno veikla ir sȊriȎ gamybañ. 

Be to, Ǳmonǟ siȊlo pieno supirkimo punktȎ aptarnavimŃ, transportavimŃ, sandǟliavimŃ,  bei kitas paslaugas. Svarbu 

paģymǟti, kad ABF ĂĠilutǟs Rambynasñ filialȎ ar atstovybiȎ neturi. Bendrovǟs filialai vykdo prekiȎ (pieno produktȎ) 

pardavimo funkcijas nustatytoje filialo veiklos teritorijoje bei atlieka kitus veiksmus ar Bendrovǟs pavedimus. 

ǰmonǟ laikosi etiġko verslo principȎ, Ǳdarbina neǱgaliuosius. 1 lentelǟje pateikti statistiniai duomenys atspindi 

darbo jǟgos sudǟtǱ ir pokyļius per dvejus metus. DarbuotojȎ skaiļiaus maģǟjimas, darbuotojȎ kaita ir kitokie rodikliai 

rodo Ǳmonǟs veiklos ir darbo jǟgos dinamikŃ.  

 

1 lentelǟ. DarbuotojȎ skaiļiaus pasiskirstymas (sudaryta autoriȎ, 2024) 
Rodiklis 2022 m 2021 m 

DarbuotojȎ skaiļius 1271 1249 

DirbanļiȎ moterȎ dalis, % 46 46 

DirbanļiȎ vyrȎ dalis, % 54 54 

Bendra darbuotojȎ kaita, % 9,61 13,94 

Ne visŃ darbo dienŃ dirbanļiȎ darbuotojȎ kaita, % 7,48 3,74 

Dirbantys ne visŃ darbo dienŃ, % 8,42 8,51 

Dirbantys pagal terminuotŃ darbo  sutartǱ, % 12,43 11,84 

NegaliŃ turintys darbuotojai 19 18 

 

Iġ lentelǟje pateiktȎ statistiniȎ duomenȎ galima daryti keletŃ iġvadȎ apie Ǳmonǟs darbuotojȎ struktȊrŃ ir pokyļius 

per metus: Pastebimas nedidelis darbuotojȎ skaiļiaus augimas nuo 1249 iki 1271 per 2022 metus. DirbanļiȎ moterȎ ir 

vyrȎ dalys iġliko santykinai stabilios per abu metus, iġlaikant maģdaug 46% ir 54% santykǱ. Pastebimas bendras 

darbuotojȎ kaitos sumaģǟjimas nuo 13,94% iki 9,61%. Ne visŃ darbo dienŃ dirbanļiȎ darbuotojȎ kaita sumaģǟjo nuo 

7,48% iki 3,74%. Tai rodo stabilumŃ ġioje darbuotojȎ kategorijoje. Procentas dirbanļiȎ ne visŃ darbo dienŃ ġiek tiek 

sumaģǟjo nuo 8,51% iki 8,42%. NegaliŃ turinļiȎ darbuotojȎ skaiļius iġliko reliatyviai stabilus nuo 18 iki 19. 

Technologijos. GSL 8 gamybinǟ linija, kuriŃ naudoja AB ĂĢemaitijos pienasñ, yra moderni ir universalios 

paskirties technologinǟ Ǳranga, kurios pagalba galima gaminti glaistytus varġkǟs sȊrelius dideliu naġumu. Linija pasiģymi 

galimybe gaminti iki 16 000 klasikiniȎ sȊreliȎ arba iki 8 000 ġokoladu padengtȎ sȊreliȎ per valandŃ. 

 

 
 

2 pav. GSL 8 gamybinǟ linija (www.pakma.lt, 2024) 

 

Ġios linijos technologinǟ Ǳranga su Ǳvairiomis modifikacijomis leidģia gaminti Ǳvairaus skonio ir dizaino glaistytus 

varġkǟs sȊrelius. Tai apima klasikinius, vaniliniȎ skonio, su Ǳdaru, apibarstytus pabarstais ar pateikiamus kaip pyragǟlius, 

dozuojant varġkǟs masň ant vaflio. Linijoje taip pat Ǳrengta visa reikalinga Ǳranga dozavimui, glaistymui, ġaldymui ir 

pakavimui, naudojant flow-pack tipo su laminuota polipropileno plǟvele arba vyniojimo tipo su laminuota aliuminio 

folija. Be to, GSL 8 linija siȊlo galimybň naudoti Ǳvairias unikalias modifikacijas sȊreliams, tokiȎ kaip dviejȎ spalvȎ 

varġkǟs masǟ su ǱdarȎ sluoksniu, pabarstais ir dvigubu glaistymu, ant sausainiȎ ar vafliȎ, su dvigubu sȊrelio dugno 

glaistymu ir kitos kȊrybinǟs galimybǟs. Ġi linija suteikia ne tik didelǱ gamybos naġumŃ, bet ir leidģia kurti Ǳvairius varġkǟs 

sȊreliȎ produktus. 

GaminiȎ transportavimas Ǳmonǟje vyksta taip: pirmiausia yra iġsiunļiamas komercinis pasiȊlymas, po to 

gaunamas uģsakymas iġ ǱmoniȎ, sekantus ģingsnis yra gamyba po to seka pakavimas ir tȎ prekiȎ atrinkimas. Toliau prekǟs 
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yra sutvirtinamos ir vyksta jȎ transportavimas. Paskutinis ģingsnis yra gaunamas apmokǟjimas uģ ġias prekes. Rizikos 

veiksniai yra tokie: rizika pagaminti prekes kurios neatitinka Ǳmonǟs standartȎ, rizika supakuoti prekes neteisingai ir rizika 

sugadinti prekes neteisingai jas pritvirtinus. 

 

 
3 pav. GaminiȎ transportavimo bei ģaliavȎ gavimo procesai (sudaryta autoriȎ, 2024) 

 

ĢaliavȎ gavimas Ǳmonǟje vyksta taip: pirmiausia yra pateikiamas komercinis pasiȊlymas, po to 

suformuojamas uģsakymo lapas, toliau ģaliavos yra pristatomos Ǳ Ǳmonň kur jos yra iġkraunamos ir perkeliamos Ǳ sandǟlǱ. 

Paskutinis ģingsnis yra apmokǟjimas uģ ġias ģaliavas. Rizikos veiksniai yra tokie: rizika pateikti neteisingŃ uģsakymŃ ir 

rizika sugadinti prekes jas iġkraunant. 

 

AB ĂĢemaitijos Pienasñ tiekimo grandinǟs procesȎ tyrimo metodika 

 

Tyrimo problema: kaip galima tobulinti ABĂĢemaitijos pienasñ Ǳmonǟs tiekimo grandinǟs procesus, siekiant 

optimizuoti maisto ģaliavȎ kokybǟs valdymŃ, maģinant potencialiȎ problemȎ gabenant gatavŃ produkcijŃ atsiradimo 

tikimybň.  

Iġanalizavus ĂĢemaitijos Pienasñ 2022 metȎ ataskaitŃ galima teigti, kad pati Ǳmonǟ pabrǟģia keletŃ galimȎ grǟsmiȎ, 

viena iġ kuriȎ yra tiekimo grandinǟs valdymo kokybǟ. Vienas svarbiausiȎ procesȎ yra ģaliavȎ ir medģiagȎ Ǳsigijimas bei 

jȎ transportavimas, pasitelkiant pastovius tiekǟjus arba tarpininkus.  

Tyrimo objektas: AB ĂĢemaitijos pienasñ tiekimo grandinǟs procesai.  

Tyrimo tikslas  ï iġanalizuoti AB ĂĢemaitijos Pienasñ tiekimo grandinǟs valdymo procesus ir pasiȊlyti jȎ 

tobulinimo bȊdus. 

Tyrimo uģdaviniai: 

1. Nustatyti pagrindines AB ĂĢemaitijos Pienasñ tiekimo grandinǟje kylanļias problemas. 

2. ǰvertinti esamŃ perveģimȎ organizavimŃ AB ĂĢemaitijos Pienasñ bei kylanļias problemas gabenant prekes. 

3. Pateikti sprendimus, kurie padǟtȎ iġsprňsti AB ĂĢemaitijos Pienasñ egzistuojanļias tiekimo grandinǟs procesȎ 

valdymo problemas.  

Tyrimo pobȊdģio pasirinkimas ï problemos sprendimui pasirinktas apraġomasis tyrimas, kuriuo bus siekiama 

apraġyti logistikos procesuose atsirandanļias problemas su kuriomis susiduria AB ĂĢemaitijos Pienasñ ir jȎ keliama rizikŃ 

bei kodǟl jos reikalauja greito sprendimo. 
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Tyrimo procesas ir jo etapai 

 

Kokybinis tyrimas yra empirinis tyrimas, kuriuo siekiama apraġyti tam tikrŃ situacijŃ, reiġkinǱ,  problemŃ ar ǱvykǱ. 

Ġiuo tyrimu iġryġkinami esminiai nagrinǟjamo objekto bruoģai, savybǟs ir struktȊra, suteikiant iġsamiŃ informacijŃ apie 

ġǱ objektŃ. Kokybinis tyrimas yra tinkamas, kai norima suprasti, kaip ģmoniȎ poģiȊriai ir nuostatos formavosi dǟl 

konkretaus veiklos proceso, prekǟs, paslaugos ar prekǟs ģenklo. 

Tyrimo duomenims rinkti buvo pasirinktas kokybinis metodas - pusiau struktȊruotas interviu. Ġis duomenȎ 

rinkimo metodas buvo parinktas, nes jis suteikia galimybň gilinti supratimŃ apie tyrimo objektŃ, tuo paļiu leisdamas 

tyrǟjui iġlaikyti tam tikrŃ struktȊrŃ. Pusiau struktȊruotas interviu pasirinktas dǟl to, kad jame yra iġ anksto paruoġtȎ 

klausimȎ, suteikianļiȎ tam tikrŃ struktȊrŃ paieġkai. Taļiau tyrǟjas turi lankstumŃ pridǟti papildomus klausimus, kad bȊtȎ 

galima giliau iġtyrinǟti respondentȎ poģiȊrǱ ir patirtǱ. Ġis metodas leidģia gauti iġsamius atsakymus ir suteikia galimybň 

kokybiġkai analizuoti kiekvieno respondento atsakymus. 

 

2 lentelǟ. Tyrimo dalyviȎ atrankos kriterijai (sudaryta autoriȎ, 2024) 

 

Tyrimo metu buvo apklausti trys informantai, uģimantys skirtingas pareigas Ǳmonǟje, jiems priskirti informanto 

kodai. Buvo naudojamas struktȊruotas interviu klausimynas, kuriame buvo 11 klausimȎ. Ġie klausimai buvo sukurti 

siekiant gauti iġsamesnius atsakymus apie tiriamŃ temŃ ir suprasti tyrimo dalyviȎ nuomonň, patirtǱ ir poģiȊrǱ. Tai suteikǟ 

galimybň gilintis Ǳ tiriamŃjŃ temŃ ir surinkti kokybinius duomenis. 

Pirmoji trimo kategorija, kuriai priklausǟ 2, 3ir 4 klausimai, bandǟ iġsiaiġkinti ģaliavȎ kokybǟs svarbumŃ Ǳmonei. 

Klausimai gilinosi Ǳ prieģastis, kurios lemia, kad gautos ģaliavos neatitinka kokybǟs standartȎ. Kaip Ǳmonǟ save 

apdraudģia nuo tokiȎ problemȎ ir kŃ daro, kad jȎ iġvengtȎ kiek galima daugiau. 

 

3 lentelǟ. ĢaliavȎ kokybǟs vertinimas (sudaryta autoriȎ, 2024) 
Kategorija Subkategorija Tyrimo dalyvio citata Iġvada 

ĢaliavȎ kokybǟ 

ĢaliavȎ kokybǟs 

uģtikrinimas 

E(1) ĂMano darbas yra uģtikrinti, kad Ǳ 

sandǟlǱ patenkanļios ģaliavos atitiktȎ aukġtus 

Ǳmonǟs kokybǟs standartusñ; 

E(2) ĂUģtikrinu, kad tiekǟjai ir gautos 

ģaliavos atitiktȎ aukġtus kokybǟs standartusñ; Iġ informantȎ atsakymȎ, galima 

sprňsti, kad AB ĂĢemaitijos 

Pienasñ deda daug pastangȎ 

uģtikrinti, kad produktai atitiktȎ 

klientȎ lȊkesļius ir Ǳmonǟs 

standartus. Prioritetu laikoma 

patikimȎ tiekǟjȎ atrinkimas ir 

stabilus ryġys su jais; 

PatikimȎ tiekǟjȎ 

pasirinkimas 

E(1) ĂPatikimi tiekǟjai lemia galutinio 

produkto kokybň ir klientȎ pasitenkinimŃñ; 

E(2) ĂPirmenybň teikiame patikimȎ tiekǟjȎ 

atrankaiñ; 

E(3) ĂStengiamǟs uģmegzti stabilias 

partnerystes su tiekǟjais, kurie aktyviai 

laikosi aukġtȎ standartȎñ; 

StandartȎ uģtikrinimas 

E(1) ĂAtliekame auditus ir stebime kokybňñ; 

E(2) ĂReguliariai tikriname tiekǟjȎ veiklŃñ; 

E(3) ĂAtliekame reguliarius auditus ir 

mǟginiȎ analizesñ; 

 

Sekantys giluminiai klausimai palietǟ tiekimo grandinǟje pasitaikanļias problemas, tokias kaip vǟlavimai ar kiekio 

neatitikimai. InformantȎ buvo teiraujamasi kaip daģnai jos pasitaiko Ǳmonǟje ir kokius bȊdus Ǳmonǟ naudoja joms uģkirsti 

ir sumaģinti tikimybň, kad jos sutrukdys tiekimŃ. Taip pat buvo uģduodamas klausimas, kaip tiekimo grandinǟje kilusios 

problemos Ǳtakoja ģaliavȎ kokybň. 

 

4 lentelǟ. Tiekimo grandinǟs vertinimas (sudaryta autoriȎ, 2024) 
Kategorija Subkategorija Tyrimo dalyvio citata Iġvada 

Tiekimo grandinǟ 
Tiekimo grandinǟs 

trukdģiȎ periodiġkumas 

E(1)ĂKartais susiduriame su tiekimo 

grandinǟs problemomisñ; 

E(3) ĂProblemos gali kilti periodiġkaiñ; 

Iġ informantȎ pateiktȎ atsakymȎ 

AB ĂĢemaitijos Pienasñ Ǳmonǟje 

pasitaikanļiȎ tiekimo grandinǟs 

Atrankos kriterijai 

Tyrimo dalyvis (informantas) 
Tyrimo dalyvio 

(informanto) kodas 
Kompetencija Darbo patirtis 

Sandǟlio vadovas E1 Sandǟlio valdymas 8 metai 

Logistikos vadybininkas E2 Logistikos procesȎ valdymas 6 metai 

Tiekimo grandinǟs vadybininkas E3 Tiekimo grandinǟs valdymas 4 metai 



ISSN (online) 2538-7669. VERSLO AKTUALIJOS BȉSIMȍJȍ SPECIALISTȍ POĢIȉRIU 2024 

61 

Tiekimo grandinǟs 

trikdģiȎ Ǳtaka ģaliavȎ 

kokybei 

E(1) ĂVǟlavimai ir kiekio neatitikimai gali 

Ǳtakoti ģaliavȎ kokybň, nes tai gali paveikti 

gamybos procesŃñ; 

problemȎ  periodiġkumas yra 

nenuspǟjamas, taļiau 

komunikacija tarp tiekǟjo ir 

gamintojo bei krovinio sekimas 

sumaģina problemȎ atsitikimo 

galimybň. Vienareikġmiġkai 

informantai sutiko, kad tiekimo 

grandinǟs problemos Ǳtakoja 

ģaliavȎ kokybň, dǟl trumpo jȎ 

galiojimo laiko; 
Tiekimo grandinǟs 

proceso optimizavimas 

E(1)ñNaudojame modernias tiekimo 

grandinǟs valdymo sistemas ir stengiamǟs 

stiprinti bendradarbiavimŃ su tiekǟjais. 

SiȊlome efektyvius sprendimus, pvz., 

prognozavimo technologijas ir nuolatinǱ ryġǱ 

su tiekǟjaisò; 

E(2)ĂNuolatinis tiekǟjȎ monitoringas ir 

bendradarbiavimas su uģ logistikos procesus 

atsakingais asmenimisñ; 

E(3) ĂTaikome efektyvius stebǟsenos ir 

komunikavimo Ǳrankius, tokius kaip ERP 

sistemosñ; 

 

Paskutinǟje tyrimo dalyje klausimai buvo priskirti perveģimo procesȎ vertinimo kategorijai. Buvo norima suģinoti 

probleminiȎ situacijȎ daģnǱ ir koki iġġȊkiai daģniausiai atsiranda perveģant prekes ar gaunant ģaliavas. InformantȎ buvo 

praġoma pateikti jȎ nuomonň ar perveģimo procese nutikus probleminiai situacijai ġi turi Ǳtakos ģaliavȎ kokybei. 

InformantȎ teirautasi jȎ nuomonǟs, kaip procesŃ optimizuoti. 

 

5 lentelǟ. Perveģimo procesȎ vertinimas (sudaryta autoriȎ, 2024) 
Kategorija Subkategorija Tyrimo dalyvio citata Iġvada 

Perveģimo 

procesai 

Perveģimo procese 

pasitaikanļiȎ trikdģiȎ 

periodiġkumas 

E(1)ĂAtvejai yra pavieniaiñ; 

E(2) ĂKartais susiduriame su perveģimo 

problemomisñ; 

E(3) ĂProblemos pasitaiko periodiġkai, 

priklausomai nuo marġrutȎ ir sezoniġkumoñ; 

Iġ informantȎ gautȎ atsakymȎ, 

AB ĂĢemaitijos Pienasñ retai 

susiduria su problemomis 

perveģimo proceso etape. 

Labiausia trukdģiȎ daģnǱ Ǳtakoja 

sezoniġkumas. InformantȎ 

nuomonǟs skiriasi ties klausimu 

apie problemȎ Ǳtaka ģaliavȎ 

kokybei, kadangi, kaip E(3) 

prieġtarauja E(1), dǟl 

temperatȊrȎ svyravimȎ ir 

perveģimo laiko problemos turi 

didelň ǱtakŃ gaunamos 

produkcijos kokybei. Ġioms 

problemoms sprňsti informantai 

naudoja stebǟjimo sistemas bei 

palaiko komunikacijŃ tarp visȎ 

ġaliȎ (tiekǟjo, vairuotojo ir 

uģsakovo); 

Perveģimo procese 

kilusiu problemȎ Ǳtaka 

ģaliavȎ kokybei 

E(1)ĂNeturi labai didelǟs Ǳtakos ģaliavȎ 

kokybeiñ; 

E(3) ĂPerveģimo problemos gali paveikti 

ģaliavȎ kokybň, ypaļ dǟl temperatȊros 

svyravimȎ ar ilgo perveģimoñ; 

Perveģimo procesȎ 

optimizavimas 

E(1) ĂNaudojame stebǟjimo sistemas, 

palaikome nuolatinǱ bendravimŃ su veģǟjais 

ir siȊlome marġruto optimizavimo 

sprendimusñ; 

E(2) ĂNaudojame automatizuotas sistemas 

uģsakymȎ vykdymui ir transporto procesȎ 

valdymuiñ; 

E(3)ĂNaudodami GPS, stebime transporto 

priemoniȎ buvimo vietŃ realiuoju laikuñ; 

  

Atlikus kokybinǱ tyrimŃ ir surinkus gautus informantȎ atsakymus, galima teigti, kad Ǳmonǟ AB ĂĢemaitijos 

Pienasñ prioretizuoja ģaliavȎ standartȎ uģtikrinimŃ, deda daug pastangȎ, jog uģtikrintȎ, kad galutiniai produktai atitiktȎ 

klientȎ lȊkesļius ir Ǳmonǟs standartus. Prioritetu laikoma patikimȎ tiekǟjȎ atrinkimas ir stabilus ryġys su jais. ǰmonǟje 

tiekimo grandinǟs problemȎ daģnis yra nenuspǟjamas, o komunikacija tarp tiekǟjo ir gamintojo bei krovinio sekimas 

sumaģina tikimybǟ, jog iġkils problema. Vienareikġmiġkai informantai sutiko, kad tiekimo grandinǟs problemos Ǳtakoja 

ģaliavȎ kokybň, dǟl trumpo jȎ galiojimo laiko. AB ĂĢemaitijos Pienasñ retai susiduria su problemomis perveģimo proceso 

etape, trukdģiȎ daģnǱ Ǳtakoja sezoniġkumas. InformantȎ nuomone perveģimo laiko problemos turi didelň ǱtakŃ gaunamos 

produkcijos kokybei. 

 

Projektiniai sprendimai nagrinǟjamai problemai iġsprňsti 

 

Pirmasis sprendimas: sprendimas Ǳtraukti papildomus pieno tiekǟjus iġ Lenkijos yra pagrǱstas siekiu diversifikuoti 

tiekimo ġaltinius ir uģtikrinti stabilȎ ģaliavȎ tiekimŃ. Tai gali suteikti keletŃ svarbiȎ privalumȎ: Ǳtraukus Lenkijos tiekǟjus, 

Ǳmonǟ sumaģina priklausomybň nuo vieno tiekǟjo, kas leidģia lengviau prisitaikyti prie galimȎ problemȎ su esamais 

tiekǟjais ir uģtikrinti nuolatinǱ ģaliavȎ tiekimŃ. SkirtingȎ ġaltiniȎ naudojimas iġ Lenkijos padidina tiekimo grandinǟs 

atsparumŃ Ǳvairioms problemoms, Ǳskaitant tiekimo sutrikimus, kokybǟs neatitikimus ar kitus gamybos sutrikimus. 

SkirtingȎ tiekǟjȎ iġ skirtingȎ ġaliȎ naudojimas Ǳveda Ǳvairovǟs elementȎ Ǳ tiekimo grandinň, kas gali didinti sisteminǱ 

atsparumŃ ir padǟti prisitaikyti prie ǱvairiȎ rinkos sŃlygȎ. ǰgyvendinant ġǱ sprendimŃ, svarbu atlikti kruopġtȎ tiekǟjȎ 

atrankos procesŃ, uģtikrinant jȎ patikimumŃ, patirtǱ ir galimybes atitikti Ǳmonǟs kokybǟs standartus. ǰtraukiant tiekǟjus iġ 

skirtingȎ ġaliȎ, Ǳmonǟ sumaģina priklausomybň nuo konkreļiȎ regionȎ ar ġaltiniȎ. Tai suteikia galimybň lengviau 

prisitaikyti prie geografiniȎ arba politiniȎ kintamȎjȎ, kurie gali paveikti tiekimo grandinň. Skirtingi tiekǟjai iġ skirtingȎ 

ġaliȎ gali turǟti skirtingus ekonominǟs aplinkos veiksnius. Tai leidģia Ǳmonei veiksmingiau valdyti rizikŃ susijusiŃ su 

kainȎ svyravimais ir sumaģinti priklausomybň nuo vieno rinkos veikǟjo. Galutinǟs iġvados parodo, kad Ǳtraukus Lenkijos 



ISSN (online) 2538-7669. VERSLO AKTUALIJOS BȉSIMȍJȍ SPECIALISTȍ POĢIȉRIU 2024 

62 

tiekǟjus Ǳ AB ĂĢemaitijos Pienoñ tiekimo grandinň, Ǳmonǟ galǟs padidinti jos atsparumŃ ir pasiruoġimŃ Ǳvairioms 

situacijoms, prisidedant prie ilgalaikio ģaliavȎ tiekimo stabilumo. 

Antras sprendimas: norint sumaģinti tikimybň, kad perveģimo metȎ suges produktas, dǟl netinkamos temperatȊros, 

galima vilkiko puspriekabǟje Ǳdiegti vienkartinius realiu laiku matuojanļius temperatȊrŃ, drǟgmň, ġviesŃ ir smȊgiȎ 

registratorius. Ġie registratoriai atsakingam asmeniui ir vairuotojui teiktȎ informacijŃ, 10 minuļiȎ laiko intervalais ir 

praneġtȎ apie galimŃ pavojȎ kroviniui. Tai ypaļ naudingas sprendimas, kadangi tam tikrais sezonais kyla rizika keliaujant 

ilgus atstumus pakenkti pieno produktams, kuriems turi bȊti palaikyta tam tikra temperatȊra. 

 

Iġvados 

 

1. Pieno produktai atlieka svarbȎ vaidmenǱ ģmoniȎ gyvenime, jȎ reikġmǟ aprȊpinti organizmŃ maistinǟmis 

medģiagomis ir suteikti daug energijos. Iġsivysļiusios ġalys pieno produktams yra iġkǟlusios aukġtus maisto saugos 

reikalavimus, uģtikrinantys, kad pienas yra saugus vartoti ir netampa terpe perduoti ligas dǟl mikroorganizmȎ ar kitȎ 

patogenȎ, kurie patenka iġ Ȋkio aplinkos arba iġ nesveikȎ gyvuliȎ. Tiekimo grandinǟs valdymo praktika ir taisyklǟs 

uģtikrina, kad pienas ir jo produktai, kurie keliauja pas vartotojus yra saugȊs vartoti. Pats pieno sektorius susideda iġ 

daugelio procesȎ, kurie reikalauja kruopġtumo ir atidumo. Norint padidinti tiekimo grandinǟs valdymo efektyvumŃ ir 

atitikti sudǟtingus standartus, galima panaudoti modernius automatizavimo Ǳrankius bei tiekǟjȎ atrankos  sprendimus. 

2. AB ĂĢemaitijos Pienasñ susiduria su iġġȊkiu, kylanļiu iġ nepastovumo ģaliavȎ gavimo procese, ypaļ dǟl pieno 

tiekimo neatitikimo Ǳmonǟs kokybǟs standartams. Problemos sprendimo dalis yra siȊlymas Ǳtraukti papildomus pieno 

tiekǟjus iġ Lenkijos Ǳ Ǳmonǟs tiekimo grandinň. Ġis sprendimas grindģiamas siekiu diversifikuoti tiekimo ġaltinius ir 

uģtikrinti stabilȎ ģaliavȎ tiekimŃ. ǰgyvendinus ġǱ pasiȊlymŃ, AB "Ģemaitijos Pienas" turǟtȎ galimybň pasirinkti iġ daugiau 

nei vieno tiekǟjo, maģindamas rizikŃ dǟl nepastovumo ir gerindamas ģaliavȎ kokybň. BȊtina uģtikrinti, kad nauji tiekǟjai 

bȊtȎ atidģiai atrinkti ir atitiktȎ Ǳmonǟs reikalavimus. Ġis sprendimas turǟtȎ bȊti Ǳgyvendintas kartu su efektyvia tiekimo 

grandinǟs valdymo sistema ir grieģta ģaliavȎ kokybǟs kontrole. Tai leistȎ Ǳmonei padidinti atsparumŃ ir pasiruoġimŃ 

Ǳvairioms situacijoms, prisidedant prie ilgalaikio ģaliavȎ tiekimo stabilumo. 

Atlikus kokybinǱ tyrimŃ galima sprňsti, kad Ǳmonǟ AB ĂĢemaitijos Pienasñ ģino potencialias rizikas, kurios kelia 

grǟsmň ģaliavȎ bei transportuojamȎ gatavȎ gaminiȎ kokybei. Darbuotojai pripaģǱsta ģaliavȎ kokybǟs priklausomybň nuo 

logistikos procesȎ. 

3. Pateikti sprendimai, kurie suteiktȎ AB ĂĢemaitijos Pienasñ galimybň pasiruoġti logistikos procesuose kilusioms 

problemoms. Ġiuo atveju vienas sprendimas atsakytȎ Ǳ tiekimo grandyje kilusius trukdģius, o antrasis Ǳ perveģimo procese 

pasitaikanļias problemas. Abu sprendimai yra potencialiai Ǳdiegiami. Pirmasis reikalautȎ daugiau pinigȎ, taļiau apdraustȎ 

nuo geografiniȎ ar ekonominiȎ nesklandumȎ Lietuvoje. Antras sprendimas padǟtȎ iġvengti brokuotȎ prekiȎ pristatymo 

pas klientŃ. 
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ANALYSIS OF SUPPLY CHAIN PROCESSES OF AB ĂĢEMAITIJOS PIENASñ 

 
The efficiency of transportation services directly affects the smoothness of the supply chain and customer satisfaction. In order to ensure fast 

and reliable delivery of goods to the customers of AB ĂĢemaitijos pienasñ, it is necessary to analyse the possible causes of problems in the management 

of supply chain processes of the manufacturing company and offer specific solutions. During the study, a qualitative research method was applied - a 
semi-structured interview, which allowed obtaining detailed answers and provided an opportunity to qualitatively analyse the answers of each 

respondent. After analysing the answers to the survey, it can be said that the AB ĂĢemaitijos Pienasñ company is aware of potential risks that threaten 

the quality of raw materials and transported finished products. The company's employees recognize the dependence of the quality of raw materials on 
logistics processes. In order to reduce the number of problematic situations, two solutions were proposed. Modern automation tools can be used to 

increase the efficiency of supply chain management and meet complex standards. The second proposal is for the company to include additional milk 

suppliers from Poland in the company's supply chain. Such a decision will allow diversification of supply sources and ensure a stable supply of raw 
materials.  
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MAĢMENINǞS PREKYBOS TINKLȍ SITUACIJA LIETUVOJE 

Jomantas Seilius (stud.), David Petereit (stud.), Martynas Sakavickas (stud.), vadovǟ 

Rasa Gudonaviļienǟ 
Kauno technologijos universitetas 

Anotacija 

Straipsnyje yra nagrinǟjama Lietuvos maģmeninǟs prekybos tinklȎ situacija. Analizuojama maģmeniniȎ prekybos 

tinklȎ Ǳtaka ġalies ekonomikai, maģmeninei prekybai ir bendrai visai Lietuvai. Straipsnyje analizuojami statistiniai 

ġaltiniai, parodantys maģmeniniȎ prekybos tinklȎ situacijŃ prieġ ir po Covid 19 pandemijos. Nagrinǟjama, kokie yra ġios 

pandemijos padariniai, kaip keitǟsi tendencijos rinkoje ir kokǱ poveikǱ Lietuvai turi maģmeninǟ prekyba, bei kartu su ja, 

maģmeniniai prekybos tinklai. Straipsnyje apraġomos tendencijos, dǟl kuriȎ maģmeniniai prekybos tinklai, norǟdami 

patenkinti vis didǟjanļius vartotojȎ lȊkesļius, keiļia savo fizines ir struktȊrines savybes. Pateikiama prisotintos ir lǟtai 

besipleļianļios maģmeninǟs prekybos rinkos Ǳģvalgos: rinkos augimo tempui sulǟtǟjus suaġtrǟja konkurencija, vyksta 

didģiausiȎ ǱmoniȎ rinkos pozicijȎ konsolidavimas bei rinkos koncentracija. Nagrinǟjami po Covid 19 pandemijos stipriai 

pasikeitň vartotojȎ pirkimo Ǳproļiai: populiarǟja vartojimo prekiȎ pirkimas internetu bei galima pastebǟti spartǟjantǱ 

savitarnos kasȎ diegimŃ parduotuviȎ sistemose, be to, vartotojȎ prekybos pasitikǟjimo rodiklis yra itin maģas, vartotojai 

maģiau pasitiki maģmeninǟmis ir didmeninǟmis Ǳmonǟmis. Dǟl sulǟtǟjusios rinkos augimo procentaliai keiļiasi 

maģmeninǟs ir didmeninǟs prekybos pridǟtinǟ vertǟ Lietuvos ekonomikai bei didģiausios Lietuvos maģmeninǟs Ǳmonǟs 

diversifikuoja savo pajamȎ kanalus, planuoja ekspansijos planus uģsienio rinkose. Visa tai leidģia sudaryti dabartinǱ 

maģmeninǟs prekybos tinklȎ Lietuvoje vaizdŃ. 

Raktiniai ģodģiai: maģmeniniai prekybos tinklai, maģmeninǟ prekyba, pirkimo elgsena. 

 

ǰvadas 

 

Aktualumas: Maģmeninǟ prekyba bei maģmeniniai prekybos tinklai visada buvo integralios Lietuvos bei visos 

Europos sŃjungos ekonomikos dalys. Pagal Europos komisijos komunikatŃ (2015), maģmeninei ir didmeninei prekybai 

tenka 9,6% pridǟtinǟs vertǟs, bei 13,1% bendro uģimtumo. Taļiau dabartinǟ padǟtis socialinǟje, politinǟje bei 

ekonominǟje aplinkose ģenkliai pasikeitǟ per pastaruosius keletŃ metȎ. Ġalia Ǳprastos, natȊralios raidos, ġiose srityse taip 

pat galima Ǳģvelgti ir Covid 19 pandemijos padariniȎ, tai parodo Lietuvos statistikos departamento (2024) sudarytas 

prekybos pasitikǟjimo rodiklis. Todǟl prieiname prie klausimo - kokia yra maģmeniniȎ prekybos tinklȎ dabartinǟ situacija 

Lietuvoje? Ġiame straipsnyje yra gilinamasi Ǳ Lietuvos maģmeniniȎ tinklȎ raidŃ per pastaruosius keletŃ metȎ ir siekiama 

surasti reikġmingus pokyļius, kurie parodytȎ kaip keitǟsi situacija maģmeninǟs prekybos rinkoje ir kaip ġie pokyļiai 

sŃlygojo rinkos pozicijŃ bendrame Lietuvos kontekste. 

Problema ï kokǱ poveikǱ turi maģmeniniȎ prekybos tinklȎ pasikeitimai maģmeninǟs prekybos ir visos Lietuvos 

kontekste? 

Tikslas ï iġanalizuoti maģmeniniȎ prekybos tinklȎ situacijŃ Lietuvoje ir konstatuoti situacijos pakitimo padarinius 

bendrame Lietuvos kontekste. 

Uģdaviniai: 

1. Atskleisti maģmeniniȎ prekybos tinklȎ situacijŃ ir tendencijas Lietuvos rinkoje. 

2. Pateikti prekybos tinklȎ veiklos istorines Ǳģvalgas ir palyginti tai su esamais veiklos rodikliais. 

3. Atskleisti vartotojȎ pirkimo elgsenos tendencijas ir ypatumus. 

4. Apibendrinti esamŃ mokslinň literatȊrŃ apie maģmeninǟs prekybos tinklȎ ǱtakŃ ekonomikai. 

Metodai: statistikos ġaltiniȎ, mokslinǟs literatȊros analizǟs. Analizuojant tyrimo problemŃ buvo ieġkoma 

ankstesniȎ tyrimȎ, buvo daromas statistikos ġaltiniȎ, mokslinǟs literatȊros ieġkojimas, susisteminimas ir analizǟ. Taip 

buvo surasta holistinǟ informacija, kuri gali pateikti pilnŃ vaizdŃ, buvo analizuojamos skirtingos autoriȎ nuomonǟs bei 

statistiniȎ duomenȎ interpretacijos. 

Maģmeninǟs prekybos tinklȎ dydis ir jȎ plǟtra 

Lietuvoje, kaip ir bet kokioje kitoje ġalyje, yra daug svarbiȎ pramonǟs ġakȎ, kuriȎ indǟliai Ǳ bendrŃ Lietuvos 

ekonomikos vaizdŃ yra neginļijami. Viena iġ ģinomiausiȎ tokiȎ pramonǟs ġakȎ yra maģmeninǟ prekyba. MaģmeniniȎ 

prekybos tinklȎ veikla leidģia tȊkstanļiams ǱmoniȎ pateikti savo produktus ar paslaugas galutiniams vartotojams, 

nekuriant savo atskirȎ pardavimo centrȎ, palengvinant logistikos sprendimus, sumaģinant laiko, keliavimo bei kitus 

kaġtus. MaģmeniniȎ prekybos tinklȎ fizinǟs ir struktȊrinǟs savybǟs pastoviai keiļiasi. Norint labiau prisitaikyti prie 

vartotojȎ poreikiȎ ir pasinaudoti susiklosļiusiomis aplinkybǟmis, maģmeniniai prekybos tinklai pleļia savo patalpas, taip 

didindami siȊlomȎ prekiȎ asortimentŃ. Norima kuo lengviau pasiekti vartotojŃ, iġ savo asortimento jam pasiȊlant kuo 

tinkamesnǱ vertǟs pasiȊlymŃ. Taip pat yra orientuojamasi Ǳ stambaus prekybos tinklo ǱvaizdǱ, todǟl pamaģu maģǟja 

prekybos tinklȎ skaiļius ir atvirkġtiniu ryġiu didǟja parduotuviȎ plotas. Toliau yra pateikiama parduotuviȎ maģmeniniȎ 

prekybos tinklȎ vystymosi raida pagal Lietuvos statistikos departamento duomenis. 
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1 pav. Maģmeninǟs prekybos, varikliniȎ transporto priemoniȎ ǱmoniȎ parduotuviȎ skaiļius ir prekybos plotas 

metȎ pabaigoje, tȊkst. mĮ 2019ï2022 m. (sudaryta autoriȎ pagal Lietuvos statistikos departamento duomenis, 2024) 

Iġ ġiȎ duomenȎ galima nusakyti ir ġiuo metu vyraujanļias tendencijas. Kadangi parduotuviȎ skaiļius metai iġ metȎ 

maģǟja, galima padaryti prielaidŃ, kad ġi tendencija ir toliau tňsis ateityje, didģioji dauguma maģmeninǟs prekybos tinklȎ 

bus dar labiau sukoncentruoti, jȎ patalpȎ plotas ir toliau didǟs, kad parduotuvǟs asortimentas galǟtȎ patenkinti pastoviai 

didǟjanļius pirkǟjȎ norus. ĠiŃ prognozň paremia ir maģmeninǟs prekybos ǱmoniȎ apyvarta vienam ģmogui. 

 
2 pav. Maģmeninǟs prekybos ǱmoniȎ apyvarta (be PVM) vienam gyventojui to meto kainomis, Eur. 2019ï2022 m. 

(sudaryta autoriȎ pagal Lietuvos statistikos departamento duomenys, 2024) 

Ġie duomenys parodo, jog eilinis vartotojas maģmeniniȎ tinklȎ parduotuvǟse pastaraisiais metais iġleidģia vis 

daugiau ir daugiau pinigȎ, aplenkiant ir tuometinň infliacijŃ. Tai reiġkia, kad vartotojai tinkamai reaguoja Ǳ naujus 

asortimento pasiȊlymus ir perka daugiau. Taļiau, bendrajai visumai vyraujanļios tendencijos neatspindi situacijos tarp 

didģiausiȎ rinkos ǱmoniȎ, jȎ duomenys rodo visiġkai kitokǱ vaizdŃ. 
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3 pav. ĂMaxima LTñ, ĂLidlñ ir ĂCircle Kñ prekybos centrȎ / degaliniȎ pokytis 2020 ï 2023 m. (sudaryta autoriȎ 

pagal Lidl.lt (2024), CircleK.lt (2024), vz.lt (2023), storymaps.arcgis.com (2021) ir kt.) 
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Trys didģiausios Lietuvos maģmenos ï ĂMaxima LTñ, ĂCircle Kñ ir ĂLidlñ pastaruosius metus tňsia savo tolygiŃ 

ekspansijŃ atidarydamos naujas parduotuves ar degalines. Tai prieġtarauja rinkai bȊdingoms tendencijoms ir gali reikġti, 

kad vyksta maģmeninǟs prekybos tinklȎ rinkos koncentracija, kai didģiausios Ǳmonǟs uģima maģesniȎ ǱmoniȎ rinkos dalis. 

Taļiau, ġios trys maģmenos pleļiasi ne vien tik parduotuviȎ skaiļiumi, bet taip pat vykdo ir parduotuviȎ atnaujinimus, 

modernizavimŃ ï diegia savitarnos kasas bei sparļiai populiarǟjanļias elektronines apsipirkimo paslaugas. Ġie 

atnaujinimai leidģia ġioms Ǳmonǟms efektyviai konkuruoti ir dar stipriau konsoliduoti savo rinkos pozicijas. Be 

atnaujinimȎ vidinǟje Lietuvos rinkoje, vyksta intensyvi plǟtra uģsienio rinkose. To pavyzdys yra ĂMaxima Groupñ, kuri 

savo 2022 m. konsoliduotame metiniame praneġime konstatavo, jog tais metais ĂMaxima Groupñ stipriausiai orientavosi 

Ǳ elektroninǟs prekybos plǟtrŃ Lenkijoje ir raportavo tris kartus didesnes pajamas negu praeitais metais. O savo didģiausias 

plǟtros kryptis nurodǟ Lenkijos ir Bulgarijos rinkose, kur tikimasi dar didesnio pelno. Pajamos iġ uģsienio sudarǟ 61% 

visȎ ĂMaxima Grupǟsñ pajamȎ. Taigi, ġioje rinkoje sparļiai keiļiasi fizinǟs bei struktȊrinǟs maģmeniniȎ prekybos tinklȎ 

savybǟs. Dǟl besikeiļianļiȎ tendencijȎ rinkoje parduotuviȎ plotas didǟja, o parduotuviȎ skaiļius pamaģu maģǟja. Iġimtis 

yra didģiausios ġios rinkos Ǳmonǟs, kurios patiria ir parduotuviȎ ploto didǟjimŃ ir kiekvienais metais nuosekliai atidaro 

vis daugiau parduotuviȎ. Taip pat svarbu paminǟti ir tai, kad pleļiamasi ir Ǳ uģsienio rinkas, kuriose veiklos rezultatai 

atrodo ģymiai palankesni ir pelningesni. 

Maģmeninǟs prekybos tinklȎ poveikis Lietuvos ekonomikai 

Pagal Lietuvos statistikos departamento duomenis, 2023 m. Lietuvos maģmeninǟs prekybos apyvarta siekǟ 18 

634,3 mln. EUR. ir iġaugo 3,43% lyginant su 2022 m. O naujausiais duomenimis, 2024 m. sausio mǟnesio maģmeninǟs 

prekybos apyvarta jau buvo didesnǟ lyginant su 2023 m. sausiu, ir patyrǟ 9878 tȊkst, EUR augimŃ. Be to, svarbu paminǟti, 

jog maģmeninǟ prekyba uģima vienŃ didģiausiȎ daliȎ iġ visȎ pramoniȎ ġakȎ Lietuvoje: 

 

1 lentelǟ. Kai kuriȎ ekonominiȎ veiklȎ kuriamos pridǟtinǟs vertǟs palyginimas 2020 m. (sudaryta autoriȎ pagal 

Lietuvos statistikos departamento duomenis, 2021) 

Ekonominǟ veikla Mln., Eur % nuo bendros PV 

Iġ viso pagal ekonomines veiklos rȊġis 40904.0 100.0 

Didmeninǟ prekyba, iġskyrus prekybŃ variklinǟmis transporto 

priemonǟmis ir motociklais  

3442.5 8.4 

Maģmeninǟ prekyba, iġskyrus varikliniȎ transporto 

priemoniȎ ir motociklȎ prekybŃ  

2798.3 6.8  

Statyba 2878.2 7.0 

Nekilnojamojo turto operacijos 2800.3 6.8 

Sausumos transportas ir transportavimas vamzdynais 3412.1 8.3  

Ġvietimas 1834.5 4.5 

ĢmoniȎ sveikatos prieģiȊra ir socialinis darbas 1719.5 4.2 

Profesinǟ, mokslinǟ ir techninǟ veikla 1642.9 4.0 

Maisto produktȎ, gǟrimȎ ir tabako gamyba 1547.9 3.8  

Informacija ir ryġiai 1521.1 3.7 

Iġ ġiȎ duomenȎ galima suprasti, jog maģmeninǟ prekyba yra viena iġ svarbiausiȎ ekonominiȎ veiklȎ Lietuvos 

ekonomikai. Taļiau, taip pat svarbu suprasti, kad maģmeninǟs prekybos tinklai sudaro didelň dalǱ visos maģmeninǟs 

prekybos. Todǟl nagrinǟjant koks yra maģmeninǟs prekybos svarbumas Lietuvos ekonomikai, reikia tuo paļiu metu 

Ǳvertinti ir maģmeniniȎ prekybos tinklȎ daromŃ poveikǱ. ĠǱ poveikǱ gali atskleisti ġis palyginimas: 

Top 5 maisto 

ir gǟrimȎ 

prekybos 

tinklai

24%

Likusi 

maģmeninǟ 

prekyba76%

4 pav. DidģiausiȎ penkiȎ maisto ir gǟrimȎ prekybos tinklȎ apyvartos palyginimas su visos maģmeninǟs prekybos 

apyvarta 2022 m., proc. (sudaryta autoriȎ pagal infocloud.lt (2023), Lietuvos statistikos departamento duomenis, 2024) 
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5 pav. Prekybos pasitikǟjimo rodiklis, proc. 2019 balandģio mǟn. ï 2024 kovo mǟn. (sudaryta autoriȎ pagal 

Lietuvos statistikos departamento duomenis, 2024) 

 

Ġie duomenys yra svarbȊs, nes jie parodo kokiŃ didelň reikġmň turi maģmeninǟs prekybos tinklai, bei kokia yra jȎ 

procentinǟ dalis. Tai priveda prie prielaidos, jog nors yra analizuojama visos maģmeninǟs prekybos reikġmǟ Lietuvos 

ekonomikai, taļiau beveik ketvirtadalǱ maģmeninǟs prekybos sudaro maģmeniniai prekybos tinklai, todǟl jie turi 

proporcingai reikġmingŃ indǟlǱ Lietuvos ekonomikai. 

Toliau gilinantis kokǱ poveikǱ maģmeninǟ prekyba daro Lietuvos ekonomikai, svarbu suprasti kaip keitǟsi jos 

uģimta dalis bendrosios pridǟtinǟs vertǟs struktȊroje laikui bǟgant. 

 

2 lentelǟ. Bendroji pridǟtinǟ vertǟ, to meto kainomis, proc. (sudaryta autoriȎ pagal Lietuvos statistikos departamento 

duomenis, 2024) 

Metai 2018 2019 2020 2021 2022 

Ģemǟs Ȋkis, miġkininkystǟ ir ģuvininkystǟ 3,2 3,5 3,9 3,8 4,4 

Pramonǟ 21,5 20,9 20,5 20,7 21,4 

Statyba 7,0 7,3 7,3 7,1 6,9 

Didmeninǟ ir maģmeninǟ prekyba; transportas; apgyvendinimo ir maitinimo paslaugȎ 

veikla 
31,7 31,1 29,6 29,1 28,7 

Informacija ir ryġiai 3,7 3,9 4,2 4,2 4,4 

Finansinǟ ir draudimo veikla 2,2 2,3 2,5 3,0 3,5 

Nekilnojamojo turto operacijos 6,9 6,6 6,7 6,4 6,4 

Profesinǟ, mokslinǟ ir techninǟ veikla; administracinǟ ir aptarnavimo veikla 7,2 7,4 7,1 7,8 7,7 

Vieġasis valdymas ir gynyba; ġvietimas; ģmoniȎ sveikatos prieģiȊra ir socialinis darbas 14,3 14,9 16,1 15,8 14,6 

Meninǟ, pramoginǟ ir poilsio organizavimo veikla, namȎ Ȋkio reikmenȎ remontas ir kitos 

paslaugos 
2,3 2,3 2,1 2,0 2,0 

Analizuojant ġiuos duomenis galima aiġkiai pamatyti, kad bendra didmeninǟs, maģmeninǟs prekybos bei 

transporto, apgyvendinimo, ir maitinimo paslaugȎ veiklos kategorija dominuoja bendrosios pridǟtinǟs vertǟs struktȊrŃ. 

Lyginant ġios kategorijos veiklos istorijŃ su dabartiniu laikotarpiu, galima pastebǟti, jog ġios kategorijos procentali dalis 

kiekvienais metais patyrǟ smulkȎ sumaģǟjimŃ, taļiau taip pat reikia pastebǟti, kad ġi kategorija uģima beveik treļdalǱ 

visos struktȊros ir yra didģiausia iġ visȎ kategorijȎ, todǟl prieiname prie iġvados, jog maģmeninǟ prekyba, o su ja kartu ir 

visi maģmeninǟs prekybos tinklai, yra ypatingai svarbȊs Lietuvos ekonomikai, jos augimui ir klestǟjimui. 

 

Pirkimo ǱproļiȎ pokyļiai ir tendencijos 

VartotojȎ pirkimo elgsena ir Ǳproļiai visada buvo vieni iġ svarbiausiȎ elementȎ visoms vartojimo prekǟmis 

uģsiimanļioms Ǳmonǟms. Tai yra kritinǟ procesȎ priǟmimo dalis, pagal kuriŃ Ǳmonǟs orientuojasi kaip sǟkmingai veikia 

jȎ vykdoma veikla, kŃ reikǟtȎ keisti norint prisitaikyti prie vartotojȎ. VartotojȎ pasiryģimŃ pirkti ir pasitikǟjimŃ prekybos 

Ǳmonǟmis gali atspindǟti prekybos pasitikǟjimo rodiklis, pagal ġǱ rodiklǱ galima matyti ir besikeiļianļias vartotojȎ 

tendencijas rinkoje. 
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Ġis rodiklis rodo dabartinň situacijŃ maģmeninǟs ir didmeninǟs prekybos rinkoje, o pagal pateiktŃ laikotarpǱ galima 

palyginti kaip situacija keitǟsi paskutiniȎ 5 metȎ bǟgyje. Prekybos pasitikǟjimo rodiklis ġiuo laikotarpiu pastoviai skyrǟsi 

ir Ăbangavoñ nuo -25,5% iki 15,1%. Taļiau, taip pat galima pastebǟti, kad po Covid-19 pandemijos Ǳvyko pokyļiai 

vartotojȎ pirkimo Ǳproļiuose ir prekybos pasitikǟjimo rodiklis ne tik neatsistatǟ Ǳ ankstesnius lygius, bet naujausiais 

duomenimis kovo mǟnesǱ siekǟ tik 0,5%, kas sŃlygoja, kad vartotojai maģiau pasitiki maģmeninǟmis bei didmeninǟmis 

Ǳmonǟmis, reļiau apsipirkinǟja jose ir taupo pinigus. Po Covid-19 pandemijos galima pastebǟti ne vien tik vartotojȎ 

finansiniȎ ǱproļiȎ pokyļius, bet ir stiprias socialiniȎ bei fizikiniȎ elementȎ permainas. Pandemijos laikotarpiu tarp ģmoniȎ 

drastiskai sumaģǟjo fizinis bei socialinis kontaktas, ir to pasekoje pasikeitǟ ir jȎ pirkimo elgsena, tai labiausiai atspindi 

parduotuvǟse esanļiȎ savitarnos kasȎ plitimas, ir dar platesnis internetinǟs prekybos naudojimas perkant ǱvairiȎ rȊġiȎ 

vartojimo prekes. Didģiausia Lietuvos maģmena ĂMaximañ puikiai atspindi ġǱ pokytǱ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pagal ĂMaxima Groupñ pateiktus duomenis galima aiġkiai matyti besikeiļianļiŃ pirkǟjȎ elgsenŃ , kuri yra 

apibrǟģiama ir ĂMaxima.ltñ straipsnyje: ĂSavitarnos kasomis besinaudojanļiȎ pirkǟjȎ sparļiai daugǟja ï vien per rugsǟjǱ 

uģ prekes bent kartŃ savarankiġkai atsiskaitǟ arti 70 proc. visȎ prekybos tinklo pirkǟjȎ. Prekybos tinklas skaiļiuoja, kad 

kas antras pirkǟjas, atǟjňs Ǳ tinklo parduotuvň su savitarnos kasomis, renkasi atsiskaitymŃ bȊtent savitarnoje.ñ ĢymȊs 

pokyļiai vyksta ir internetinǟje prekyboje, dǟl anksļiau minǟtȎ prieģasļiȎ, vartojimo prekiȎ pirkimas internetu pasidaro 

vis patrauklesne priemone vartotojams, kurie nenori turǟti daģno fizinio kontakto, nori spartumo ir patogumo apsiperkant. 

Tai sŃlygoja didesni elektroninǟje erdvǟje parduodami prekiȎ kiekiai ir uģdirbamos pajamos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Apibendrinant, per COVID-19 pandemijŃ pradǟjo formuotis naujos vartotojȎ pirkimo tendencijos, nauji Ǳproļiai. 

VartotojȎ pasitikǟjimas maģmeniniai prekybos tinklais vis dar yra maģas, neatsistatǟ Ǳ prieġ Covid 19 buvusǱ lygǱ, ģmonǟs 

tapo labiau linkň taupyti, leidģia maģiau pinigȎ, juos yra sunkiau Ǳtikinti pirkti. Iġ kitos pusǟs pasikeitǟ ir kaip vartotojai 

nori apsipirkinǟti. Pradǟjo stipriai populiarǟti savitarnos kasȎ naudojimas, prekiȎ pirkimas internetu, o didģiausi 

maģmenininkai ģiȊri Ǳ plǟtros galimybes elektroninǟ erdvǟje. 

 

Iġvados 

 

1.  Iġanalizavus maģmeniniȎ prekybos tinklȎ situacijŃ ir tendencijas Lietuvos rinkoje, prieinama prie iġvadȎ, kad 

padǟtis rinkoje yra intensyviai dinamiġka ir stipriai skiriasi nuo to, kas buvo prieġ porŃ metȎ. Esminiai skirtumai yra: 

6 pav. ĂMaxima Groupñ savitarnos kasȎ sistemos, vnt.  2021 ï 2023 m. (2023 m. duomenys I 

pusmeļio) (sudaryta autoriaus pagal maximagrupe.eu, 2024) 

 

 

 

sssdads 

 

7 pav. ĂMaxima Groupñ elektroninǟs prekybos pajamos, mln. Eur. 2020 ï 2022 m. 

(sudaryta autoriȎ pagal maximagrupe.eu, 2024) 
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maģmeniniȎ prekybos tinklȎ fiziniai ir struktȊros pokyļiai, tokie kaip parduotuviȎ ploto didǟjimas, bendras rinkos 

parduotuviȎ skaiļiaus maģǟjimas. Taļiau, rinkos lyderiai ir toliau patiria visapusǱ augimŃ, jie ir toliau didina savo turimȎ 

parduotuviȎ skaiļiȎ, tuo paļiu metu ir didinant jȎ plotŃ. Rinkos augimo tempams sumaģǟjus, intensyvǟja konkurencija, 

rinkos lyderiai konsoliduoja savo rinkos pozicijas ir vyksta rinkos koncentracija. Taip pat svarbu paminǟti ir ǱmoniȎ plǟtrŃ 

Ǳ uģsienio rinkas, ġiose rinkose veiklos rezultatai atrodo palankesni ir pelningesni, todǟl rinkos lyderiai, tokie kaip 

ĂMaximañ, didina savo investicijas, tikǟdamiesi ġiose rinkose padidinti savo pardavimȎ pajamas. Prie plǟtros Ǳ uģsienio 

rinkas, Ǳmonǟs taip pat daugiau dǟmesio skiria el. komercijai ir prekiȎ bei paslaugȎ tiekimui internetu. 

2.  Gilinantis Ǳ prekybos tinklȎ veiklos istorines Ǳģvalgas bei lyginant tai su esamais veiklos rodikliais, reikia 

pabrǟģti tai, kad veiklos rezultatai parodo, jog maģmeninǟ prekyba, o kartu su ja ir maģmeniniai prekybos tinklai, yra 

ypatingai svarbȊs Lietuvos ekonomikai. Maģmeninǟ prekyba turi vienŃ iġ didģiausiȎ ǱnaġȎ iġ visȎ ekonominiȎ veiklȎ, o 

bendra didmeninǟs ir maģmeninǟs prekybos; transporto; apgyvendinimo ir maitinimo paslaugȎ veiklos kategorija uģima 

beveik treļdalǱ visos sukuriamos bendrosios pridǟtinǟs vertǟs. Taļiau, taip pat reikia atsiģvelgti ir Ǳ tai, kad pastaraisiais 

metais ġios kategorijos dalis uģima vis maģesnň sukuriamos bendrosios pridǟtinǟs vertǟs procentinň dalǱ. Maģmeninǟs 

prekybos rinkos augimo tempai ģenkliai sumaģǟjo ir rinka tapo labiau prisotinta negu buvo prieġ porŃ metȎ. 

3.  Atskleidģiant vartotojȎ pirkimo elgsenos tendencijas ir pasikeitimus, svarbu paminǟti, kad per Covid 19 

pandemijŃ pradǟjo Ǳsiformuoti naujos vartotojȎ pirkimo tendencijos bei pirkimo elgsenos ypatumai. Po Covid 19 

pandemijos vartotojai yra labiau linkň taupyti savo pinigus, apsipirkinǟja reļiau ir prekybos tinklams yra sunkiau Ǳtikinti 

vartotojus pirkti jȎ siȊlomas prekes. Taip pat pasikeitǟ ir vartotojȎ socialiniai aspektai, jie ģymiai daģniau pasirenka pirkti 

naudojantis parduotuviȎ savitarnos kasomis, bei pirkti vartojimo produktus bei paslaugas internetu.  
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THE SITUATION OF RETAIL CHAINS IN LITHUANIA 

The article examines the situation of Lithuanian retail chains. The impact of retail chains on the country's economy, retail trade and Lithuania 

as a whole is analyzed. The article analyzes statistical sources showing the situation of retail chains before and after the Covid 19 pandemic. It examines 
the consequences of this pandemic, how market trends have changed and what impact retail trade has on Lithuania, and along with it, retail chains. The 

article describes the trends that cause retail chains to change their physical and structural characteristics in order to meet the ever-increasing expectations 

of consumers. Insights into the saturated and slowly expanding retail market are provided: as the market growth slows, competition intensifies, 
consolidation effort of the market positions of the largest companies increase, and significant market concentration occurs. Consumer buying habits that 

have changed significantly after the Covid 19 pandemic are examined: online purchasing of consumer goods is becoming more popular and the 

introduction of self-service cash registers in store systems is accelerating, in addition, the confidence index of consumer trade is comparibly low, 
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of retail and wholesale added value for the Lithuanian economy are changing, and the largest Lithuanian retail companies are diversifying their income 
channels, and planning expansion plans in foreign markets. All this allows us to create a current picture of retail chains in Lithuania. 
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DARBUOTOJȍ MAKIAVELISTINǞS ELGSENOS RAIĠKA SKIRTINGȍ 

KARTȍ KONTEKSTE 

Karolina Ģemaitytǟ 
Kauno kolegija 

 

Anotacija 

 

Sǟkmingam verslui vienas iġ pagrindiniȎ sǟkmǟs elementȎ yra ģmogiġkieji iġtekliai bei jȎ valdymas esant Ǳvairiems 

iġġȊkiams. Darbuotojai, veikdami Ǳmonǟje teigiamai arba neigiamai, formuoja pokyļius, vidaus kultȊrŃ, komunikacijŃ ir 

vertybes. Ġiame straipsnyje analizuojama makiavelistinǟs elgsenos raiġka skirtingȎ kartȎ darbuotojȎ kontekste. Tyrime 

analizuojama kurios kartos darbuotojai stipriausiai iġreiġkia makiavelistinǟs elgsenos raiġkas bei kokios raiġkos 

stipriausiai iġreiġkiamos. Teoriniame tyrime iġgryninamos makiavelistinǟs elgsenos raiġkos, per vertybinǱ, tikslȎ, 

asmenybǟs aspektŃ. Analitiniame tyrime naudojant kiekybinǱ tyrimŃ (anketinň apklausŃ) nustatyta, kokiomis 

makiavelistinǟmis elgesio formomis pasireiġkia skirtingȎ kartȎ darbuotojai. Nustatyta, kad darbo rinkoje dominuojant 

trims kartoms, kȊdikio bumo kartos atstovai stipriausiai iġreiġkia statuso siekimo elementŃ, X kartos ciniġko poģiȊrio Ǳ 

kitus ir Y kartos ï amoralaus manipuliavimo bei neetiġko elgesio elementus. 

Raktiniai ģodģiai: makiavelizmas, kartos, darbuotojai, makiavelistinǟs elgsenos raiġka. 

 

ǰvadas  

 

Temos aktualumas: Ġiandieninǟje verslo aplinkoje Ǳmonǟs susiduria su Ǳvairiais iġġȊkiais: ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ 

valdymu, inovacijȎ bei tvaraus verslo principȎ diegimu, pasaulinǟs politinǟs Ǳtampos bei karo pasekmiȎ valdymu. Vis 

dǟlto, vienas iġ lemiamȎ veiksniȎ sǟkmingam verslui ï ģmogiġkieji iġtekliai ir jȎ valdymas. Pastebima, kad organizacijos 

susiduria su skirtingȎ lyļiȎ, vertybiȎ, ǱsitikinimȎ, skirtingo amģiaus darbuotojȎ valdymo problemomis (Bibi, 2016). 

Minǟtina, kad ġiȎ problemȎ atsiradimŃ sŃlygoja visuomenǟs pokyļiai, atsiģvelgiant Ǳ skirtingŃ laikmetǱ (Moore, Everly, 

Bauer, 2016). Ġiuo metu darbo rinkoje susiduria keturiȎ kartȎ darbuotojai: kȊdikio bumo, X, Y ir Z. Kiekviena karta ï tai 

skirtingȎ iġgyvenimȎ, siekiȎ, vertybiȎ, poģiȊriȎ, elgesio raiġkȎ visuma (Kicheva, 2017). Kintant laikmeļiui, kartos yra 

priverstos reaguoti Ǳ pasikeitimus, atsirandanļias vis didesnes karjeros galimybes, Ǳgalinanļiomis pasinaudoti 

susidariusiomis palankiomis situacijomis karjerai plǟtoti ar gauti kitos asmeninǟs naudos. Pastebima, kad asmuo atsidȊrňs 

tokiose situacijose pamina savo nustatytas vertybes ir neretai imasi neigiamȎ elgesio pasireiġkimȎ tokiȎ kaip: klasta, 

manipuliacijos, sŃmokslas (Shamsudheen, Bishmi, Appu, 2017). Ġio elgesio pasireiġkimai bȊdingi makiavelistinǟms 

elgesio normoms, kai tikslui pasiekti pateisinamos visos priemonǟs (Ciftci, Gurerôas, 2018). Todǟl organizacijoms svarbu 

skirti atitinkamŃ dǟmesǱ atpaģǱstant minǟtas makiavelizmo raiġkas bei jas suvaldant, taip uģtikrinant sǟkmingŃ 

organizacijos veiklŃ. Moksliniuose straipsniuose makiavelizmo elgsenŃ nagrinǟja vaikȎ elgesyje (Abell ir kt., 2015, De 

Clercq ir kt., 2017), vaikȎ ir tǟvȎ santykyje (Bali, Durandôas, 2016). Kituose atliktuose tyrimuose nagrinǟjami moterȎ ir 

vyrȎ makiavelistinǟs elgsenos skirtumai ir makiavelizmo veikimo pobȊdis (Cziborôas ir kt., 2017, Abell ir kt., 2015). 

Atlikta tyrimȎ, kuriuose makiavelisinǟ elgsena pastebima studentȎ elgesyje (Bratekôas ir kt., 2015), Chabrol, Bouvet, 

Goutaudier, 2017 ir kt.). Taip pat plaļiai makiavelistinǟ elgsena analizuojama vadovo/lyderio vaidmenyje (Gkorezisôas, 

Petridou, Krouklidou, 2015; Volmer, Koch, Goritz, 2016 ir kt.). Makiavelistinň elgsenŃ nagrinǟjň Dahlingôas, 

Whitakerôis, Levyôis (2009) pabrǟģǟ kad aukġtesnǱ makiavelizmo lygǱ turintys darbuotojai turi Ǳtakos organizacinǟms 

struktȊroms. Greenbaum ir kt. (2017) analizavo darbuotojȎ neetiġkŃ elgesǱ sŃsajose su nepasitikǟjimu kitais, noru 

kontroliuoti, statusu ir amoraliu manipuliavimu. Greenbaum ir kt., (2017) nustatǟ, kad aukġtesnǱ makiavelizmo lygǱ 

turintys darbuotojai rodo socialiai kenksmingŃ elgesǱ, kuris didina jȎ gerovň, taļiau yra kenksmingas kitȎ atģvilgiu. Atlikti 

minǟtȎ autoriȎ tyrimai parodǟ, kad makiavelistinǟs elgsenos raiġkȎ ģmogaus elgesyje yra nuo pat vaikystǟs ir pasireiġkia 

vǟliau augant. Taļiau, nors skirtingȎ kartȎ tema yra plaļiai iġanalizuota mokslininkȎ ir tyrǟjȎ, tyrimȎ kuriuose bȊtȎ tirtas 

makiavelistinis elgesys tarp skirtingȎ kartȎ darbuotojȎ nedaug. Iki ġiol nepakankamai dǟmesio buvo skirta darbuotojȎ 

makiavelistinǟms elgesio raiġkoms kartȎ kontekste, nors tai leistȎ efektyviau valdyti ġiŃ elgsenŃ darbo aplinkoje. 

Tyrimo objektas ï darbuotojȎ makiavelistinǟ elgsena. 

Straipsnio tikslas ï atskleisti skirtingȎ kartȎ darbuotojams bȊdingus makiavelistinǟs elgsenos elementus. 

Uģdaviniai: 

1. Apibrǟģti makiavelistinǟs elgsenos sampratŃ, identifikuojant skirtingȎ kartȎ makiavelistinǟs elgsenos bruoģus. 

2. Atskleisti skirtingȎ kartȎ makiavelistinǟs elgsenos elementus, parengiant hipotetinǱ skirtingȎ kartȎ darbuotojȎ 
makiavelistinǟs elgsenos modelǱ. 

3. Remiantis atliktais tyrimais ir analize parengti empiriġkai patvirtintŃ skirtingȎ kartȎ darbuotojȎ makiavelistinǟs 

elgsenos modelǱ. 
Metodai: Mokslinǟs literatȊros bei kitȎ informacijos ġaltiniȎ analizǟ, anketinǟ apklausa. 

 

Makiavelistinǟs elgsenos bruoģai 

 

Makiavelizmo sŃvokos atsiradimo terminas siejamas su Niccolo Macciavellio paraġytais kȊriniais (ĂIl Princeñ, 

ĂDiscorsi sopra la prima deca di Tito Livio), kuriuose vyravo politinǟ doktrina rekomenduojanti naudoti bet kokias 
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priemones tikslui pasiekti, t. y. manipuliacijas, veidmainystň, klastŃ (Zuckert, 2014). Moksliniai tyrimai apie 

makiavelizmo pasireiġkimus buvo pradǟti XX a. antroje pusǟje, kuomet mokslininkai Christie ir Geisóas 1970 metais 

sukȊrǟ makiavelizmo skalň ĂMarch IVñ (Rauthmann, 2013).  Gurlek (2021) akcentuoja, kad makiavelizmas pagrǱstas 

savanaudiġkumu, manipuliavimu iġnaudojimu ir apgaule, siekiant savo tikslo. Makiavelizmas tai asmenybǟs bruoģas, 

pasiģymintis manipuliaciniu ir iġnaudojanļiu poģiȊriu Ǳ kitus, empatiġku bei ciniġku poģiȊriu Ǳ ģmogaus prigimtǱ 

(In§ncsiôs, L§ngaôs, Bereczkeiôis, 2016). Ciftci ir Gureraôs (2018) paģymi, kad makiavelistinǟs asmenybǟs taiko 

strategijas, galinļias manipuliuoti ģmonǟmis ir situacijomis geriausiu bȊdu, nesilaikant etikos principȎ. Hyla (2012) 

pabrǟģia, kad makiavelistinǟs elgsenos savybǟmis pasiģyminti asmenybǟ naudoja: manipuliacija (pavyzdģiui, gailestis, 

apgaulǟ), ciniġku poģiȊriu Ǳ ģmogaus prigimtǱ ï kitȎ suvokimas kaip silpnais ir tradiciniȎ moralǟs normȎ nesilaikymas. 

Bratekóas ir kiti autoriai (2015) makiavelizmŃ apibrǟģia kaip asmenybǟs bruoģŃ, kuriam bȊdingas emocinis atsiskyrimas 

ir tendencija manipuliuoti kitais, kad pasiektȎ savo tikslŃ.  

Apibendrintai galima iġskirti  ġiuos esminius makiavelizmo bruoģus: 

¶ ciniġkas, pesimistinis poģiȊris Ǳ ģmogaus prigimtǱ; 

¶ ideologiniȎ ǱsitikinimȎ nebuvimas; 

¶ moralǟs principȎ nesilaikymas; 

¶ Ǳvairus manipuliacinis elgesys; 

¶ strateginis planavimas dǟl naudingȎ tikslȎ. 

Iġanalizavus pagrindinius makiavelizmo bruoģus, svarbu nustatyti skirtingoms kartoms bȊdingus bruoģus bei kaip 

tai pasireiġkia skirtingȎ kartȎ elgesyje. 

 

Skirti ngȎ kartȎ bruoģai 

 

Atllikti autoriȎ (Bencsik, Horvath-Csikos, Juhasz, 2016, Arrington, Dwyeróis, 2018, Kicheva, 2017, Kampfóas, 

Lorincova, Hitkaóas, 2017, Yigitóas, Aksay, 2015, Chawlaóas, Afsha, Snigdha, 2017, BejtkovskĨóis, 2016, Lewisóas, 

Wescottóas, 2017, Alferjany, Alias, 2020 ir kt.) tyrimai atskleidǟ, kad skirtingȎ kartȎ darbuotojai iġsiskiria vertybǟmis, 

motyvacija, karjeros perspektyvomis, poģiȊriu Ǳ darbŃ, komandiniu darbu, Ǳsipareigojimais ir kitais aspektais. NagrinǟtȎ 

autoriȎ tyrimuose atsispindǟjo trijȎ kartȎ atstovai, t. y. kȊdikio bumo, X, Y, tyrimuose buvo akcentuojama ir ketvirtoji 

karta Z, kuri darbo rinkoje aktyviai prisijungia. Atlikti tyrimai (Bencsik, Horvath-Csikos, Juhasz, 2016 ir kt.) nurodǟ, jog 

skirtingȎ kartȎ darbuotojȎ vertybǟs, motyvacija, karjeros perspektyvos, poģiȊris Ǳ darbŃ ir t. t. skiriasi. ǰvairiȎ moksliniȎ 

autoriȎ tokiȎ kaip: Kicheva (2017), Levickaitǟ (2010), Staniġauskienǟ (2015), Wiedmer (2015) skirtingȎ kartȎ 

suskirstymŃ pagal bȊdingus bruoģus, t. y. poģiȊrǱ Ǳ darbŃ, asmenines savybes bei vertybes ģr. 1 lentelǟje.  
 
 

1 lentelǟ. Kartoms bȊdingi bruoģai  

 KȊdikio bumo 

(1946ï1964) 

X karta  

(1965ï1981) 

Y karta  

(1982ï2003) 

Z karta  

(2004ï2023) 

PoģiȊris Ǳ 

darbŃ 

Tikintys, kad sunkiai 

dirbami gali kaģko pasiekti, 

Ǳsipareigojň darbui. 

Norintys dirbti pagal savo 

sŃlygas ir siekiantys 

pusiausvyros tarp 

asmeninio bei profesinio 

gyvenimo. 

Galima sunkiai dirbti, bet tik 

prasmingŃ darbŃ. Siekiantys 

asmeninio tobulǟjimo, 

prasmingos karjeros ir turi 

mentoriȎ ar priģiȊrǟtojȎ kurie 

skatina ir palengvina jȎ 

profesinǱ augimŃ. 

Numanomai darbas 

siejasi su gyvenimo 

sriļiȎ darna ir socialine 

atsakomybe. 

Asmeninǟs 

savybǟs, 

vertybǟs 

Idealizmas, 

nepriekaiġtingas Ǳvaizdis, 

optimizmas, orientavimasis 

Ǳ komandinǱ darbŃ, 

asmeninis tobulǟjimas, 

saviraiġka, meistriġkumas, 

iġkalba, jaunatviġkumas, 

konkurencingumas, 

atsakomybǟ uģ savo ir kitȎ 

veiksmus. 

Pasirengimas pokyļiams, 

verslumas, globalus 

mŃstymas, technologinis 

raġtingumas, 

individualizmas, 

nuolatinis mokymasis, 

drŃsa klysti, 

informuotumas, 

grǱģtamojo ryġio gavimas 

ir teikimas, vertybiȎ 

akcentavimas. 

Optimizmas, pasitikǟjimas 

savimi, aukġta savivertǟ, 

priklausomybǟ nuo interneto, 

kosmopolitiġkumas, 

naivumas, technologinis 

sumanumas, 

Ǳvairiapusiġkumas, orientacija 

Ǳ rezultatŃ, kȊrybiġkumas, 

nuolatinis mokymasis. 

Dǟmesingumo stoka, 

gebǟjimas vienu metu 

dirbti kelis darbus, 

kȊrybiġkumas, autoritetȎ 

nepaisymas, 

technologinis 

sumanumas, tolerancija 

Neigiamos 

charakterio 

savybǟs 

Ciniġkas poģiȊris, sunkiai 

prisitaikantys, atvirumas 

naujovǟms 

Trokġtantys vieġo 

pripaģinimo ir motyvacijos. 

Vengiantys iġsakyti savo 

nuomonň ar prieġtarauti 

vadovams, 

susikoncentravň Ǳ savo, o 

ne organizacijos tikslus, 

pesimistai / skeptiġki. 

Siekiantys greitȎ rezultatȎ, 

grǱģtamojo ryġio reikalavimas, 

idealizmas susijňs su aukġtais 

reikalavimais kitiems, 

maģesnis lojalumo laipsnis 

mǟgstantys konkuruotis, 

reputacijos / Ǳvaizdģio kȊrimas, 

naudojant priemones, taisykliȎ 

lauģymas 

Ģemas lojalumo laipsnis, 

keliantys reikalavimus,  

nuolatinio pripaģinimo 

siekimas, net jei jis nǟra 

pelnytas 
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Pagal pateiktus lentelǟje duomenis galima matyti, kad ġios keturios kartos (kȊdikio bumo, X, Y, Z) iġsiskiria ne 

tik poģiȊriu Ǳ darbŃ bet ir skirtingomis vertybǟmis bei asmeninǟmis savybǟmis (Staniġauskienǟ, 2015). KȊdikio bumo 

atstovai iġsiskiria ypatingu lojalumu organizacijai ir svarbiai vertina sukurtŃ reputacijŃ, taļiau jiems bȊdingas ciniġkas 

poģiȊris Ǳ kolegas, kurie dirba maģiau nei jie patys (Kicheva, 2017). X kartai svarbu gyvenimo ir profesinio tobulǟjimo 

balansas vis dǟlto jie pasiģymi neryģtingumu prieġtaraujant savo vadovams, kas lemia, susitelkimŃ  Ǳ asmeninius tikslus 

ir nepaisymŃ Ǳmonǟs tikslȎ (Kicheva, 2017). Y kartos atstovai siekia, kad organizacija atitiktȎ jȎ vertybes, greitai siekia 

karjeros tikslȎ, ypatingai vertina ir siekia grǱģtamŃjǱ ryġǱ ir nori mentoriȎ pagalbos. Taļiau ġios kartos atstovai daģnai 

linkň keisti darbo vietŃ, jei pajauļia, kad esama darbovietǟ ar kolegos neatitinka jȎ lȊkesļiȎ (Yigitóas, Aksay, 2015). Z 

karta iġsiskiria dǟl nepastovumu, reikalauja nuolatinio pripaģinimo, siekia, kad darbe bȊtȎ lanksļios darbo sŃlygos 

pritaikytos jiems asmeniġkai (Wiedmer, 2015). Reikġminga paminǟti, kad skirtingos kartos darbovietǟje gali sukelti 

ǱvairiȎ konfliktȎ dǟl turimo skirtingo poģiȊrio Ǳ darbŃ, vertybiȎ ar lȊkesļiȎ. Ġie konfliktai gali lemti konkurencijos 

atsiradimŃ, kuri neretai virsta neetiġku elgesiu, bȊdingu makiavelistinei elgsenai, ir pastebimu darbuotojȎ elgesyje 

(Bencsik, Horvath-Csikos, Juhasz, 2016). 

 

Makiavelistinǟs elgsenos modeliavimas 

 

Atlikta makiavelistinǟs elgsenos raiġkos bei skirtingȎ kartȎ darbuotojȎ bruoģȎ analizǟ leido sudaryti hipotetinǱ 

modelǱ. Sudarytas modelis suskirstytas Ǳ dvi dalis, vienoje pusǟje pateiktos kartos, kitoje makiavelistinǟs elgsenos 

elementai. Sukurtas hipotetinis modelis apima tris dominuojanļias kartas ï kȊdikio bumo, X, Y (ģr. 1 pav.) 

 

 
 

1 pav. SkirtingȎ kartȎ darbuotojȎ makiavelistinǟs elgsenos hipotetinis modelis 

 

Sudarytas hipotetinis skirtingȎ kartȎ darbuotojȎ makiavelistinǟs elgsenos modelis, leidģia iġskirti tris pagrindines 

hipotezes, Ǳvertinus nustatytus makiavelistinǟs elgsenos elementus. 

H1a: stipriausias makiavelistinǟs elgsenos elementas, kuriuo pasiģymi kȊdikio bumo kartos atstovai ï statuso 

siekimas (strateginis lankstumas, materializmas, dominavimas, kontroliavimas). Alferjany, Alias (2020) teigimu, kȊdikio 

bumo kartos atstovai charakterizuojami, kaip pasitikintys savimi Ădarboholikaiñ pirmenybň teikiantys karjeros progresui, 

hierarchinǟs struktȊros laikymuisi bei pasiģymintys skeptiġkumu Ǳ jaunosios kartos atstovus ypaļ Y kartos, dǟl darbo 

etikos, lojalumo organizacijoms. Judgeóas, Piccoloóas, Kosalkaóas (2009) nuomone, vyresniosios kartos lyderiams, 

bȊdingas makiavelistinis elgesys, siekiant veiksmingai valdyti verslŃ, laikantis uģsibrǟģtȎ tikslȎ bei norint iġlaikyti savo 

investuotŃ kapitalŃ. Arrington, Dwyeróis (2018) teigimu, kȊdikio bumo kartos atstovai laikosi nuomonǟs, kad pinigai yra 

svarbȊs bei nuolat siekia pripaģinimo, pagarbos. Kicheva (2017) atliktame tyrime akcentuoja, kad kȊdikio bumo karta 

ġiandieninǟje visuomenǟje turi Ǳgaliojimus ir pateikia save pagal Ǳmones, kuriose jie dirba, prestiģŃ ir savo profesinǱ 

pasiekimŃ. Bectonóas, Walkeróis, Jones Farmeróis (2014) teigimu, kȊdikio bumo kartos atstovai iġsiskiria pasitikǟjimu 

savimi, dǟl sunkaus darbo bei pasiekimȎ. 

H2a: stipriausias makiavelistinǟs elgsenos elementas, kuriuo pasiģymi X kartos atstovai ï ciniġkas poģiȊris Ǳ kitus 

(atsiskyrimas / abejingumas, empatijos nebuvimas, savanaudiġkumas). Usmani ir kt. (2019) nuomone, X karta iġsiskiria 

siekiu balanso tarp darbo ir asmeninio gyvenimo, kadangi darbas jiems yra antraeilis dalykas, todǟl skeptiġkai ir 

pesimistiġkai ģiȊri Ǳ asmenis, kurie siekia karjeros aukġtumȎ, vardan asmeninio gyvenimo. Staniġauskienǟ (2015) teigimu, 

X kartos atstovai linkň keisti organizacijas arba pradeda savo verslŃ. Arrington, Dwyeróis (2018) nuomone, X kartai 

bȊdingas siekis keisti nusistovǟjusias taisykles, nebijant pasiprieġinti organizacinǟms struktȊroms bei noras pripaģinimo 

iġ kolegȎ bei aplinkiniȎ. 
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H3a: stipriausi makiavelistinǟs elgsenos elementai, kuriais pasiģymi Y kartos atstovai ïamoralus manipuliavimas 

(manipuliacinǟs taktikos, prisistatymo valdymas, dvilypumas, piktnaudģiavimas, jausmȎ valdymas) bei neetiġku elgesiu 

(melavimas, informacijos pasisavinimas, iġnaudojimas). Kampfóas, Lorincova, Hitkaóas, Stopka (2017) nuomone, Y 

kartos atstovai yra individualistai, nemǟgstantys dirbti komandose, dǟl per didelio pasitikǟjimo, jog gali padaryti geriau. 

Arrington, Dwyeróis (2018) akcentuoja, kad Y kartos atstovai, skirtingai nuo ankstesniȎ kartȎ, keiļia taisykles arba 

sukuria sau priimtinas taisykles, kuriomis vadovaujasi. 

 

Tyrimo metodika ir anketinǟs apklausos rezultatȎ analizǟ 

 

Atlikta mokslinǟs literatȊros analizǟ, suformuotas hipotetinis modelis bei iġsikeltos trys hipotezǟs, toliau leido 

analizuoti skirtingȎ kartȎ darbuotojȎ makiavelistinň elgsenŃ jai bȊdingus bruoģus ir dedamŃsias pagal iġsikeltus tyrimo 

tikslus bei uģdavinius. 

Tyrimo metodas. Tyrimo tikslȎ ir uģdaviniȎ Ǳgyvendinimui buvo pasirinkta naudoti kiekybinǱ empirinio tyrimo 

metodŃ (anketinǟ apklausa). Ġis metodas pasirinktas, nes leidģia efektyviai susisteminti duomenis, kurie suteikia galimybň 

Ǳvertinti skirtingȎ kartȎ darbuotojȎ makiavelistinǟs elgsenos elementȎ stiprumŃ bei leidģia palyginti tarp skirtingȎ kartȎ 

darbuotojȎ gautus rezultatus (Gaiģauskaitǟ, Mikǟnas, 2014). Anketinň apklausŃ sudarǟ 44 teiginiai, sudaryti iġ keturiȎ  

blokȎ leidģianļiȎ iġmatuoti ġiuos makiavelistinǟs elgsenos elementus: amoralȎ manipuliavimŃ, ciniġkŃ poģiȊrǱ Ǳ kitus, 

statuso siekimŃ, neetiġkŃ elgesǱ. Klausimyno teiginiȎ blokai sudaryti remiantis uģsienio autoriȎ vertinimo sistemomis ģr. 

2 lentelǟje. 

 

2 lentelǟ. Klausimyno sudarymas 

Makiavelistinǟs elgsenos elementai Ġaltinis 

Amoralus manipuliavimas (12 teiginiȎ) Austin, Farrelly ir kt., 2007; Dahling, Whitaker ir Levy, 2009 

Ciniġkas poģiȊris Ǳ kitus (12 teiginiȎ) Grace, Jackson, 2014; Rauthmannn, 2013; Austin, Farrelly ir kt., 2007 

Statuso siekimas (9 teiginiai) Dahling, Whitaker ir Levy, 2009 

Neetiġkas elgesys (11 teiginiȎ) Austin, Farrelly ir kt., 2007 

 

KiekvienŃ elementŃ sudarǟ tam tikros dimensijos leidģianļios nustatyti skirtingȎ kartȎ darbuotojȎ naudotinas, 

svarbiausias makiavelistines elgsenos ypatybes. Visuose teiginiȎ blokuose buvo pateikiami  klausimai, kurie rodǟ 

atvirkġtinň elgsenŃ makiavelistinei asmenybei, pavyzdģiui, Prieġ imantis veiksmȎ, aġ visada iġreiġkiu savo sŃģiningus 

ketinimus kitiems ģmonǟmsñ; ĂAġ laikausi etikos principȎñ ir kt. Ġie teiginiai buvo pateikti siekiant pastebǟti ar 

respondentai Ǳsigilina Ǳ pateiktus klausimus ir ar vienodai vertina. 

BendrŃjŃ respondentȎ informacijŃ sudarǟ 7 klausimai, pavyzdģiui, apie respondentȎ amģiȎ, lytǱ, iġsilavinimŃ ir t. 

t. Teiginiai buvo vertinami penkiȎ balȎ Likerto skalǟje, kurioje 1 atitinka ,,tikrai nepritariuò, 2 ï,,nepritariuò, 3 ï ,,nei 

pritariu, nei nepritariuò, 4 ï Ăpritariuñ ir 5 ï Ătikrai pritariuñ. Kuo aukġtesnis Ǳvertinimo balas, tuo makiavelistinǟs elgsenos 

raiġka yra stipriau vertinama t. y. tam tikrŃ teiginǱ vertina stipriau.  

Tyrimo imties pagrindimas bei tyrimo demografiniȎ duomenȎ pristatymas: Remiantis Paniotto formule, 

bȊtinȎjȎ respondentȎ imtis 400, tyrime dalyvavo ï 395 respondentai iġ kuriȎ 353 moterys (89,4 proc. visȎ respondentȎ) 

ir 42 vyrai (10,6 proc.). Pagal organizacijos veiklos rȊġǱ daugiausiai iġ apklausoje dalyvavusiȎ respondentȎ dirba 

paslaugas teikianļiose Ǳmonǟse ï 77,7 proc. Tyrimo dalyviȎ amģiaus suskirstymas pagal kartas sudarytas laikantis 

autorǟs Staniġauskienǟs (2015) pateiktomis kartȎ chronologinǟmis ribomis: 

¶ KȊdikio bumo asmenys gimň nuo 1946 m. iki 1964 m. (asmenys nuo 55 iki 73 m.) ï 103 respondentai. 

¶ X kartos asmenys gimň nuo 1965 m. iki 1981 m. (asmenys nuo 38 iki 54 m.) ï 133 respondentai. 

¶ Y kartos atstovai gimň nuo 1982 m. iki 2003 m. (asmenys nuo 16 iki 37 m.) ï 159 respondentai.  

Apklausus tyrimo dalyvius pirmiausiai buvo apskaiļiuojami teiginiȎ blokȎ vidurkiai bendrai bei pagal kartas, 

siekiant iġsiaiġkinti, kurie makiavelistinǟs elgsenos elementai labiausiai bȊdingi skirtingȎ kartȎ darbuotojȎ elgesyje. 

Detalus makiavelistiniȎ elgsenos elementȎ reikġmiȎ vidurkiȎ palyginimas pagal kartas, pateikiamas 2 pav. 

 
2 pav. MakiavelistiniȎ elgsenos elementȎ vidurkiȎ palyginimas 
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AritmetiniȎ vidurkiȎ analizǟ parodǟ, kad ģemiausias makiavelistinǟs elgsenos elemento neetiġkas elgesys vidurkis 

yra kȊdikio bumo kartos (M=2,46) (ģr. 2 pav.). Y kartos atstovȎ vidurkis virġijo bendrŃ vidurkǱ (M=2,61). Makiavelistinǟs 

elgsenos elemento statuso siekimas vidurkis didģiausias Y kartos (M=3,25), maģiausias kȊdikio bumo. Makiavelistinio 

elemento ciniġkas poģiȊris Ǳ kitus didģiausias vidurkis yra X kartos (M=2,82), maģiausias kȊdikio bumo. Amoralaus 

manipuliavimo vidurkiai X ir Y kartȎ yra vienodi (M=3.08) bei virġija bendrŃ vidurkǱ. Atlikta vidurkiȎ analizǟ parodǟ, 

kad kȊdikio bumo kartos respondentȎ nuomone labiausiai iġryġkǟjňs makiavelistinǟs elgsenos elementas yra amoralus 

manipuliavimas (M=3,0), maģiausiai iġreikġtas neetiġkas elgesys. X kartos respondentȎ nuomone pagal gautus rezultatus, 

didģiausias vidurkis yra statuso siekimo elementas (M=3,11), maģiausias neetiġko elgesio. Y kartos respondentȎ 

didģiausias makiavelistinǟs elemento  vidurkis yra statuso siekimo (M=3,25), ģemiausias neetiġko elgesio.  

Siekiant iġsiaiġkinti ar pagal vidurkius nustatyti makiavelistinǟs elgsenos elementai skirtingoms kartoms yra 

statistiġkai reikġmingiausi buvo pasirinkta atlikti faktorinǟ analizǟ, kuri parodǟ: 

¶ kȊdikio bumo kartos atstovams statistiġkai reikġmingiausias makiavelistinǟs elgsenos elementas yra statuso 
siekimas, ġis elementas stipriausiai koreliuoja su iġreikġtu faktoriumi, maģiausiai reikġmingas ciniġkas poģiȊris Ǳ kitus. 

Taip pat gauti rezultatai parodǟ aukġtŃ reikġmingumŃ kȊdikio bumo kartai ï neetiġkŃ elgesǱ.  

¶ X kartos darbuotojȎ elgesyje reikġmingiausias makiavelistinǟs elgsenos elementas yra amoralus 

manipuliavimas. Atlikus faktorinň analizň tarp statistiġkai reikġmingiausiȎ teiginiȎ nustatyta, kad daugiausiai koreliacijȎ 

yra kituose makiavelistinň elgsenŃ apibȊdinanļiuose elementuose, t. y. statuso siekime, ciniġkame poģiȊryje Ǳ kitus ir 

neetiġkame elgesyje.  

¶ Y kartos atstovams reikġmingiausi makiavelistinǟs elgsenos elementai: statuso siekimas bei neetiġkas elgesys, 
ġie makiavelistinǟs elgsenos elementai stipriausiai koreliuoja su iġreikġtu faktoriumi, maģiausiai reikġmingas amoralus 

manipuliavimas. Atliktas tyrimas parodǟ, kad visi makiavelistinǟs elgsenos elementai Y kartos atstovams bȊdingi ir 

naudojami. 

Atlikti tyrimȎ rezultatai leido identifikuoti statistiġkai reikġmingiausius makiavelistinǟs elgsenos elementus 

skirtingȎ kartȎ darbuotojams bei patikrinti sudarytŃ hipotetinǱ modelǱ. Nustatytas ir empiriġkai patvirtintas hipotetinis 

modelis pateiktas 3 paveiksle.  

 

 

3 pav. Empiriġkai patvirtintas hipotetinis modelis 

 
 

Pirmoji hipotezǟ, teigianti, kad stipriausias makiavelistinǟs elgsenos elementas, kuriuo pasiģymi kȊdikio bumo 

kartos atstovai ï statuso siekimas ï pasitvirtino. Atlikta vidurkiȎ analizǟ rodo, kad didģiausias kȊdikio bumo kartos 

makiavelistinǟs elgsenos elemento vidurkis ï amoralus manipuliavimas. Taļiau faktorinǟ analizǟ parodǟ, kad kȊdikio 

bumo kartos atstovai savo veiksmuose daģniausiai iġreiġkia statuso siekimo elementŃ. Ġis rezultatas patvirtino autoriȎ 

Judgeóio ir kt. (2009) bei Arrington ir Dwyeróio (2018) apraġytas Ǳģvalgas, kad kȊdikio bumo kartai svarbu materialiniai 

dalykai, bȊdingas makiavelistinis elgesys, siekiat efektyviai valdyti verslŃ bei siekis bȊti pripaģintiems. Nors vidurkiȎ 

analizǟ parodǟ kitŃ stipriau iġreiġkiamŃ makiavelistinǟs elgsenos elementŃ, taļiau faktorinǟs analizǟs rezultatai yra 

tikslesni analizǟs metodas leidģia Ǳsigilinti Ǳ kiekvienŃ teiginǱ, o vidurkiȎ analizǟs metu tam tikri dalykai pasislepia.  

Antroji hipotezǟ, teigianti kad X kartos atstovai savo elgesyje stipriausiai naudoja makiavelistinǟs elgsenos 

elementŃ ï ciniġkŃ poģiȊrǱ Ǳ kitus ï nepasitvirtino. Nors keletas autoriȎ, pavyzdģiui, Staniġauskienǟ (2015), BejtkovskĨóis 

(2017) pateikǟ Ǳģvalgas, kad ġios kartos atstovai ciniġkai ģiȊri Ǳ asmenis, kurie siekia karjeros bei atsiduoda vienai 

organizacijai. Atlikta vidurkiȎ ir faktorinǟ analizǟ parodǟ, jog stipriausiai iġreikġtas X kartos makiavelistinǟs elgsenos 

elementas ï amoralus manipuliavimas.  
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Treļioji hipotezǟ teigianti, kad  Y kartos atstovai stipriausiai pasiģymi ġiais elementais: amoralus manipuliavimas 

bei neetiġkas elgesys ï iġ dalies pasitvirtino. Y kartos respondentȎ tiek vidurkiȎ, tiek ir faktorinǟ analizǟ parodǟ, kad 

statuso siekimas yra labiausiai iġreikġtas makiavelistinǟs elgsenos elementas. Gautas rezultatas iliustruoja autorǟs 

Staniġauskienǟs (2015) ǱģvalgŃ, kad ġios kartos atstovai demonstruoja aukġtŃ savivertň, siekia greito rezultato, staigaus 

pripaģinimo bei Ǳvertinimo. Taip pat autoriai Arrington ir Dwyeróis (2018) teigǟ, kad ġios kartos atstovai, skirtingai nuo 

kȊdikio bumo bei Y kartȎ, keiļia taisykles, kitaip sakant, sukuria sau priimtinas taisykles, kuriomis vadovaujasi. Taip pat 

galima iġskirti kitŃ stipriai iġreikġtŃ makiavelistinǟs elgsenos elementŃ ï neetiġkŃ elgesǱ. Verschooróo (2013) atlikame 

tyrime, buvo nustatyta, kad Y kartos atstovai daģniau atlieka neetiġkus veiksmus. Autoriai Bencsik ir kt. (2016) nustatǟ, 

kad Y kartos atstovams karjeros galimybǟs ir pinigai yra aukġļiausi prioritetai, kitaip, juos motyvuojanļios priemonǟs.  

 
 

Iġvados 

 

1.  Makiavelsitinǟ elgsena yra asmenybǟs bruoģas atspindintis tam tikrŃ nesŃģiningumo lygǱ, kuris susijňs su 

stipriu individo asmeniniȎ tikslȎ siekiu. Ġios elgsenos esminiai bruoģai: ciniġkas, pesimistinis poģiȊris Ǳ ģmogaus prigimtǱ, 

ideologiniȎ ǱsitikinimȎ nebuvimas, moralǟs principȎ nesilaikymas, Ǳvairus manipuliacinis elgesys bei strateginis 

planavimas dǟl naudingȎ tikslȎ.  

2.  Suprojektuotas hipotetinis modelis iġsikeliant tris hipotezes, kurios sudarytos remiantis atlikus skirtingȎ kartȎ 

bruoģȎ bei makiavelistinǟs elgsenos raiġkos analizň. Pirmoji hipotezǟ teigia, kad kȊdikio buvo stipriausias makiavelistinǟs 

elgsenos bruoģas ï statuso siekimas. Antroji hipotezǟ nurodǟ, kad Y kartos  atstovai labiausiai pasiģymi ï ciniġku poģiȊriu 

Ǳ kitus. Treļioji hipotezǟ, teigia kad X kartos atstovai pasiģymi amoraliu manipuliavimu bei neetiġku elgesiu. 

3.  Vadovaujantis makiavelistinǟs elgsenos hipotetiniu modeliu ir empirinio tyrimo rezultatȎ analize, pateiktas 

pagrǱstas makiavelistinǟs elgsenos modelis. Modelis atskleidģia esminius skirtumus, tarp hipotetinio makiavelistinǟs 

elgsenos modelio ir tyrimo rezultatȎ. Rezultatai parodǟ, kad: 

a. kȊdikio bumo kartos atstovai savo veiksmuose stipriausiai iġreiġkia statuso siekimo elementŃ. Nustatyta, kad 
ġios kartos atstovai pasiģymi stipriu prisistatymo valdymu t. y. stipraus pirmo ǱspȊdģio sudarymu, geros nuomonǟs apie 

save kȊrimu, trȊkumȎ maskavimu.  

b. X kartos atstovȎ statistiġkai reikġmingiausias makiavelistinǟs elgsenos elementas ï amoralus manipuliavimas. 

Nustatyta, kad ġios kartos atstovai pasiģymi ġiais bruoģais: prisistatymo valdymu, dominavimu, materializmu, melavimu, 

iġnaudojimu, savanaudiġkumu bei empatijos nebuvimu. 

c. Y kartos atstovȎ statistiġkai reikġmingiausi makiavelistinǟs elgsenos elementai ï statuso siekimas bei neetiġkas 

elgesys. Nustatyta, kad ġi karta pagal respondentȎ atsakymus naudoja: prisistatymo valdymŃ, jausmȎ valdymŃ, 

manipuliacines taktikas, piktnaudģiavimŃ, dominavimŃ, materializmŃ, iġnaudojimŃ, melavimŃ, savanaudiġkumŃ bei 

pasiģymi pesimistiniu poģiȊriu Ǳ ģmogaus prigimtǱ. 
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THE  EXPRESSION OF EMPLOYEESô MACHIAVELLIAN  BEHAVIOUR  IN  THE  CONTEXT  OF 

DIFFERENT  GENERATIONS 

 
One of the key elements of a successful business is human resources and their management in the face of various challenges. Employees shape 

change, internal culture, communication and values by acting positively or negatively in the company. This paper analyses the expression of 

Machiavellian behaviour in the context of different generations of employees. The study analyses which generations of employees express 

Machiavellian behaviour most strongly and which expressions are most strongly showed. The theoretical study highlights the expressions of 
Machiavellian behaviour through the value, goal and personality dimensions. The analytical study uses quantitative research (questionnaire survey) to 

determine which forms of Machiavellian behaviour are manifested by different generations of employees. It was found that, in a labour market 

dominated by three generations, the baby boomers most strongly express the element of status-seeking, Generation X tends to have the cynical attitude 
towards others, and the Generation Y shows immoral manipulation and unethical behaviour. 

Keywords: Machiavellianism, generations, employees, manifestation of Machiavellian behavior. 
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DIRBTINIO INTELEKTO PANAUDOJIMAS TURIZMO PASLAUGȍ 

RINKODAROJE  

Kamilǟ Virgailytǟ (stud), vadovǟ Auġrinǟ Ļerniauskienǟ 
Kauno kolegija 

 

Anotacija 

 

Ġiame darbe nagrinǟjamas ir dirbtinio intelekto integracija Ǳ turizmo sektoriaus paslaugȎ pardavimŃ ir kaip tai 

gali paveikti turizmo sektoriȎ. Pasak Kurt ir kt (2023), rinkodaros specialistams, svarstantiems dirbtinio intelekto ǱdiegimŃ 

Ǳ savo paslaugas, pirmiausiai yra  svarbu suvokti, kaip vartotojai reaguoja Ǳ komunikacijŃ su ģmogumi ir dirbtiniu 

intelektu. 

Raktiniai ģodģiai: dirbtinis intelektas, turizmas, rinkodara. 

 

ǰvadas 

 

Pasak Ing ir Grossman (2022), per kelis deġimtmeļius verslas evoliucionavo pradǟtas naudoti  dirbtinisintelektas 

(DI). Turizmo sektorius ï ne iġimtis. Kadangi ġiame sektoriuje produktȎ pardavimams didelň ǱtakŃ daro rinkodara, yra 

svarbu pasirinkti tinkamus rinkodaros kanalus bei prisitaikyti prie tobulǟjanļiȎ technologijȎ, kartu integruojant ir dirbtinǱ 

intelektŃ.  

Straipsnio tikslas ï iġsiaiġkinti, kaip turizmo sektoriuje naudojamas dirbtinis intelektas prisideda prie paslaugȎ 

pardavimo. 

Probleminis klausimas: ar dirbtinis intelektas gali padǟti parduoti turizmo paslaugas? 

Objektas: dirbtinis intelektas turizmo srityje 

Uģdaviniai: 

1. Iġnagrinǟti turizmo paslaugȎ rinkodaros priemones; 

2. Iġanalizuoti dirbtinio intelekto integracijŃ Ǳ turizmo paslaugȎ rinkodarŃ. 

Metodai: literatȊros ir kitȎ informacijos ġaltiniȎ analizǟ. 

 

Turizmo paslaugos 

 

Morgan ir Ranchhold (2009) teigimu, turizmas yra vieno ar keliȎ ģmoniȎ veikla keliaujant ir apsistojant 

nepaģǱstamose vietose, laisvalaikio, darbo ar kitais tikslais. AutoriȎ teigimu, keliautojus galima suskirstyti Ǳ tris 

pagrindines kategorijas:  

1. Atvykstamasis turizmas- kai keliautojai atvyksta iġ kitos ġalies turizmo tikslais 

2. Iġvykstamasis turizmas - kai ġalies gyventojai iġvyksta Ǳ kitŃ ġalǱ turistiniais tikslais. 

3. Vietinis turizmas - kai ġalies gyventojai lanko turistines vietas savo ġalyje..  

Andi (2016) teigimu, turizmo sektorius teikia kelias pagrindines paslaugas:  

1.  Vietos kurias galima aplankyti turistams. Turistinǟmis vietomis yra laikomos istoriniai, paminklai, vietos, 

ġalies paveldas, menas, gamtiniai iġtekliai, kultȊra, tradicijos. 

2.  Vieta kŃ nors nusipirkti. Tai gali bȊti Ǳvairaus tipo suvenyrai kuriuos turistai parsiveġ namo. Taip pat autorius 

pabrǟģia, kad ġiai paslaugai gali bȊti priskirta ir maitinimo Ǳstaigos 

3.  Galimybǟ kŃ nors nuveikti. Autoriaus teigimu tai gali bȊti bet kokia Ǳsigyta pramoga. 

Camilleri (2018) teigimu, jei turistai keliauja ilgiau nei 24 valandoms, jiems reikalingas jȎ poreikius atitinkantis 

apgyvendinimas. 

 

Turizmo paslaugȎ rinkodaros priemonǟs 

 

Cheriyan ir kt. (2022) teigimu, turizmo sektorius yra svarbus ir plaļiai paplitň verslas, tad Ǳmonǟs turi labiau 

stengtis norǟdamos iġlaikyti savo klientus, o tai gali padaryti stebǟdamos klientȎ patirtǱ bei naudodamos Ǳvairias 

technologijas ir analizuodamos, kaip sǟkmingai jos pritaikomos klientȎ aptarnavime. 

Kotler ir kt. (2017) teigimu, turizmo rinkodara yra sisteminiȎ ir koordinuotȎ veiksmȎ rinkinys, vykdomas turizmo 

sektoriuje, siekiant maksimalaus kliento pasitenkinimo ir turizmo Ǳmonǟs pelningumo. Turizmo sektoriaus rinkodara 

sukuria virtualȎ komunikacijos ryġǱ tarp ǱmoniȎ ir jȎ vartotojȎ, nesvarbu ar tai yra esami, ar potencialȊs klientai. Tai 

apima komunikacijos priemones, kurios naudojamos turizmo rinkodaroje turistȎ sprendimȎ priǟmimo procese (ģr. 1 pav.) 

(Chivu, 2021). 
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1 pav. Rinkodaros priemonǟs, naudojamos padedant turistams priimti sprendimus  (sudaryta autorǟs 

pagal Chivu 2021 duomenis) 

 

Paslaugos ar prekǟs Ǳsigijimo procesas prasideda nuo suvokimo. Tai yra pirminis ǱspȊdis, kurǱ susidaro turistas, 

kuomet yra supaģindinamas su preke ar paslauga, iġvydus praneġimŃ, nuotraukŃ ar reklamŃ. Ġio aspektu geriausios 

rinkodaros komunikacijos priemonǟs yra socialiniai tinklai, ģiniasklaida ar tiesioginǟ rinkodara. Antroji stadija yra turisto 

kritinis Ǳvertinimas ar siȊloma paslauga ar prekǟ yra reikalinga/ aktuali, tad pats turistas domisi paslaugos ar prekǟs 

teigiamomis ir neigiamomis savybǟmis, skaito atsiliepimus, perģiȊri kitȎ turistȎ pasidalinta informacijŃ ar vaizdus. Ġiuo 

atveju tinkamiausios komunikacijos priemonǟs yra internetinǟs svetainǟs, atsiliepimai, praneġimai socialiniuose 

tinkluose. Turistui priǟmus sprendimŃ Ǳsigyti, prekň ar paslaugŃ, toliau yra ieġkoma Ǳsigijimo bȊdȎ. Lyginamos kainos 

skirtingose internetinǟse svetainǟse, ieġkoma papildomȎ pasiȊlymȎ, nuolaidȎ, lyginamos panaġios prekǟs, konkurentai, 

dar kartŃ perģiȊrimos tos paļios prekǟs ar paslaugos reklamos, galimi pasiȊlymai. Pasirinkus prekň ar produktŃ Ǳsigyjant 

internetu gali bȊti naudojamos tokios komunikacijos priemonǟs kaip mobiliosios programǟlǟs, elektroninǟs susisiekimo 

priemonǟs. Turistas gali sulaukti pasiȊlymȎ el. laiġkais, skambuļiais, uģsisakyti papildomas paslaugas kartu su jau 

Ǳsigytomis. Taip pat gali bȊti pasiȊlyta tapti lojalumo programos nariu, pateikta pasiȊlymȎ tolimesniems apsipirkimams. 

Visos ġios komunikacijos priemonǟs gali bȊti naudojamos Ǳsigyjant prekes ar paslaugas tiesiogiai iġ tiekǟjo ar pardavǟjo.. 

Atsiģvelgiant Ǳ 1 pav. pateiktus duomenis galima teigti, kad kiekviena rinkodaros priemonǟ skatina esamŃ ar 

potencialȎ klientŃ priimti sprendimus dǟl prekǟs ar paslaugos Ǳsigijimo. 

Nykiel (2007) teigimu, atliekant rinkodaros tyrimus renkama ir identifikuojama informacija, reikalinga priimant 

sprendimus. Taip pat autoriaus teigia, kad renkamos informacijos pobȊdis priklauso nuo to, koks yra tyrimo tikslas. 

Velentza ir Metaxas (2023) teigia, kad internetinǟs svetainǟs yra vienas efektyviausiȎ skaitmeninǟs rinkodaros priemoniȎ, 

nes sudaro pirminǱ ǱspȊdǱ apie Ǳmonň. Kaip potencialȊs vartotojai komunikuoja, ieġko informacijos ar renkasi vieġbuļius 

prisideda ir socialiniai tinklai. Pasak Anitha ir Lakshmi (2022) turizmo paslaugȎ vartotojai planuodami savo atostogas 

pasitiki kitȎ keliautojȎ patirtimi ir pasidalinta informacija.  

Autorǟ Mosiʽuk (2021) teigimu  XXI a. rinkodaroje pradǟtos naudoti tokios priemonǟs kaip inovatyvesnis reklamos 

informatizavimas, kelionǟs vizualizacijos tobulinimas, kelionǟs pristatymo video kȊrimas, skaitmeninǟs rinkodaros 

naudojimas, siekiant pasiekti esamus bei potencialius vartotojus.  Elhajjar (2022) teigimu skaitmeninň rinkodarŃ sudaro 

ġios sritys: 

ǒ Turinio kȊrimas; 

ǒ SocialiniȎ tinklȎ valdymas; 

ǒ DuomenȎ analizǟ; 

ǒ Bendradarbiavimas su reklamos agentȊromis; 

ǒ Rinkodaros tendencijȎ ģinojimas. 

Sakas ir kt. (2022) teigia, kad turizmo sektorius vis labiau pasikliauja technologijomis, siekiant pritraukti naujus 

klientus. Taip pat autoriai pabrǟģia, kad skaitmeninǟs rinkodaros naudojimas suteikia galimybň susisiekti su klientu, kad 

ir kur jis bebȊtȎ, suģinoti, ko klientas tikisi iġ paslaugos dar prieġ ja pasinaudojant bei gauti ǱvertinimŃ po paslaugos 

Ǳsigijimo. 
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Dirbti nio intelekto integracija Ǳ turizmo paslaugȎ pardavimŃ 

 

Dirbtinis intelektas yra apibȊdinamas kaip ģmogaus sukurta sistema, kuri suvokia aplinkŃ bei imasi veiksmȎ 

siekiant maksimaliai efektyviai pasiekti uģsibrǟģto tikslo. Taip pat autoriai teigia, kad dirbtinǱ intelektŃ galima apibȊdinti 

kaip eilň apskaiļiuotȎ veiksmȎ, kurie imituoja tokius ģmogaus prigimtinius veiksmus kaip ,,mokymasisò ar ,,problemȎ 

sprendimasò Ing ir Grossman (2022). Pasak Raj Venkatesan ir Jim Lecinski (2021), dirbtinis intelektas yra maġinos 

gebǟjimas atlikti uģduotis ,,protinguò bȊdu bei turi atitinkamŃ ǱrangŃ apdoroti didelius duomenȎ srautus greitai ir tiksliai. 

Taip pat, autoriȎ teigimu, dirbtinis intelektas yra plaļiai vartojamas terminas, kurǱ galima suskirstyti Ǳ penkias dimensijas:  

ǒ taisyklǟmis pagrǱstas sistema; 

ǒ robotika; 

ǒ kalbȎ apdorojimas; 

ǒ rega; 

ǒ kalba; 

ǒ maġinȎ mokymasis. 

Madurga ir kt (2023) teigimu, naudodami dirbtinio intelekto algoritmȎ ir maġininio mokymosi gebǟjimus, Ǳmonǟs 

gali atlikti tikslinius spǟjimus apie ateities tendencijas, paklausŃ bei rinkos svyravimŃ. Madurga ir kt. 2023 teigia, kad 

maġininio mokymosi algoritmai gali apdoroti didelius duomenȎ srautus apie vartotojȎ poreikius ir elgsenŃ, kad galǟtȎ 

pateikti personalizuotus kelioniȎ, apgyvendinimo bei veiklos pasiȊlymus. Pasak Zhu ir kt.. (2023), naudojant 

sudǟtingesnius dirbtinio intelekto algoritmus, Ǳmonǟs galǟtȎ generuoti daugiau informacijos, taip pateikdamos savo 

vartotojams tikslesnius pasiȊlymus, atsiģvelgiant Ǳ ankstesnius vartotojȎ norus bei pageidavimus. 

Mur§r ir Kubovics (2023) paģymi, kad inovacijos yra vienas iġ pagrindiniȎ sǟkmǟs veiksniȎ bet kurioje verslo 

srityje, todǟl ne iġimtis yra ir marketingas, tad tokia inovacija kaip dirbtinis intelektas gali tapti vienu pagrindiniȎ turinio 

kȊrimo priemoniȎ marketinge.  Pasak Gidumal ir kt. (2023), rinkodara iġ dinamiġko modelio skaitmeninǟse platformose 

labiau personalizuota, pagrǱsta dirbtinio intelekto naudojimu, automatizuotŃ modelǱ pritaikant prie kintanļios vartotojȎ 

informacijos realiu laiku. Dirbtinis intelektas gali vykdyti duomenȎ analizň ar apdoroti informacijŃ, taip leidģiant 

rinkodaros specialistams daugiau dǟmesio skirti kitoms uģduotims. Taļiau dirbtinio intelekto naudojimas gali turǟti ir 

neigiamȎ aspektȎ (ģr. 1 lentelň). 

 

1 lentelǟ. Dirbtinio intelekto teigiami ir neigiami aspektai (sudaryta autorǟs pagal Mur§r ir Kubovics, 2023) 

Teigiami aspektai Neigiami aspektai 

Patobulintas personalizavimas Didelǟs iġlaidos 

Patobulintas valdymas ir reklamos kampanijose Reikalingi specifiniai ǱgȊdģiai 

Patobulinta duomenȎ analizǟ NeteisingȎ sprendimȎ priǟmimo rizika 

Patobulinta klientȎ patirtis Sprendimai grindģiami turimais duomenimis 

  

Saydam ir kt. Teigimu (2022), robotȎ panaudojimas vieġbuļiuose gali padǟti reguliuoti darbuotojȎ kiekǱ pagal 

sezono uģimtumŃ. Cheriyan ir kt.. (2022) teigimu, panaudojant dirbtinio intelekto virtualius asistentus, turizmo verslo 

laukia dideli pokyļiai. Pasak Sakas ir kt. (2022), aukġļiausios kokybǟs aptarnavimas prasideda nuo kiekvieno kliento 

apsipirkimo etapo suvokimo bei lankytojȎ profiliavimo, tad turizmo sektoriui, norint pasiekti aukġļiausios kokybǟs 

aptarnavimŃ, yra bȊtina integruoti dirbtinǱ intelektŃ Ǳ skaitmeninň rinkodarŃ. Madurga ir kt. (2023) teigia, kad dirbtinio 

intelekto integracija tapo gana reikġminga, siekiant pagerinti vartotojȎ patirtǱ Ǳvairiose industrijose, Ǳskaitant ir turizmŃ. 

Cheriyan ir kt. (2022) atliktame tyrime Indijoje buvo nustatyta, kaip daģnai turistai renkasi dirbtinio intelekto paslaugŃ, 

klasifikuojant juos pagal amģiȎ, lytǱ bei iġsilavinimŃ (ģr. 2 lentelň). 

 

2 lentelǟ. Indijos gyventojȎ pasirinkimas naudotis dirbtinio intelekto paslaugomis pagal klasifikacijŃ (sudaryta 

autorǟs remiantis Cheriyan ir kt. 2022 duomenimis) 

 
 

Kim ir kt. (2023) duomenimis, dirbtinio intelekto poreikis turistams yra daugialypis. Pasak Ivanov (2023) ġiomis 

dienomis matome augantǱ susidomǟjimŃ dirbtinio intelekto technologijomis ir paslaugomis. Taip pat autoriȎ teigimu 

dirbtinis intelektas daģniausiai  naudojamas  teikiant virtualaus asistento paslaugoms (duomenȎ bazǟ, kuri komunikuoja 

su vartotojais raġtu).  
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Madurga ir kt. (2023) teigimu, dirbtinis intelektas gali apdoroti veiklos efektyvumo duomenis apie rezervacijas, 

uģimtumŃ, kainȎ pokyļius ir pateikti Ǳģvalgas apie pajamas. Pasak Gidumal ir kt. (2023), turizmo sektoriaus rinkodara 

apima segmentavimŃ, vertǟs pasiȊlymŃ, produkto/paslaugos projektavimŃ, kainodarŃ, komunikacijŃ su klientais bei 

reputacijos valdymŃ. Ir visi ġie aspektai gali bȊti puikiai pritaikomi dirbtiniam intelektui (ģr. 2 pav).   

 
2 pav. Dirbtinio intelekto pritaikymas ǱvairiȎ turizmo paslaugȎ pardavime. (sudaryta autorǟs pagal Gidumal ir kt 

2023 duomenis) 

 

Atsiģvelgiant Ǳ 2 pav. pateiktus duomenis, galima teigti, kad dirbtinis intelektas turi potencialo plǟstis Ǳvairiose 

turizmo sub-sektoriuose. Pasak Gidumal et al (2023) klientams nebereikǟs ieġkoti informacijos, dirbtinio intelekto 

algoritmai atrinks informacijŃ bei paslaugas pagal kontekstŃ bei pateiks pasiȊlymus potencialiems ar esamiems klientams. 

Taļiau dirbtinio intelekto Ǳsiskverbimas Ǳ rinkŃ gali turǟti ir neigiamȎ pasekmiȎ. Gidumal et al (2023) teigimu dirbtinio 

intelekto algoritmȎ generuojamos platformos gali pakeisti kelioniȎ agentus. 

Madurga et al (2023) pabrǟģia, kad dirbtinio intelekto algoritmai turizmo sektoriuje gali analizuoti suvartojamos 

energijos kiekǱ, valdyti iġmetamas atliekas ir poveikǱ aplinkai, taip nustatant kokiose vietose reikia tobulinimo, kad bȊtȎ 

pasiektas tvaresnis gyvenimas. 

 

Iġvados 

 

1. Atlikus mokslinǟs literatȊros analizň galima teigti, jog siekiant geriau vystyti paslaugȎ teikimo kokybň, yra 

svarbu diegti naujas technologijas.  Skaitmeninǟs rinkodaros diegimas turizmo sektoriuje skatina sklandesnǱ paslaugȎ 

teikimo procesŃ, padeda lengviau prisitaikyti prie tendencijȎ, atsiranda galimybǟ turizmo Ǳmonǟms generuoti didesnius 

informacijos srautus. Taip pat skaitmeninǟ rinkodara gali padǟti geriau suvokti potencialiȎ ar esamȎ klientȎ poreikius. 

Turizmo Ǳmonǟs, atsiģvelgdamos Ǳ klientȎ  pateikiamŃ informacijŃ, lengviau pritaiko personalizuotus pasiȊlymus ko 

pasǟkoje yra tobulinamas ryġys su klientu. 

2. Iġanalizavus literatȊrŃ galima teigti, kad dirbtinis intelektas turi potencialo plǟstis turizmo sektoriuje. Ġiuo metu 

dirbtinis intelektas yra naudojamas kaip virtualus asistentas ar net skaitmeninǟs rinkodaros dalis duomenims kaupti. Taip 

pat tobulǟjantis dirbtinis intelektas vartotojams bei Ǳmonǟms gali suteikti daugiau informacijos apie tvarumo politikŃ 

kiekvienoje ġalyje. Taļiau dirbtinio intelekto integracija Ǳ paslaugȎ pardavimŃ gali turǟti ir neigiamȎ pasekmiȎ. Ġiomis 

dienomis dirbtinis intelektas nǟra pakankamai iġtobulintas, tad jo integravimas Ǳ rinkŃ gali reikalauti dideliȎ investicijȎ. 

Taip pat yra svarbu pabrǟģti, kad dirbtinis intelektas gali apdoroti tik jau turimus duomenis, tad gali pateikti netikslius 

duomenis  
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USE OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN THE MARKETING OF TOURISM SERVICES  

 
This paper also examines the integration of artificial intelligence into the sale of services in the tourism sector and how it can affect the tourism 

sector. According to Kurt et al. (2023), for marketers considering the implementation of artificial intelligence in their services, it is first important to 

understand how consumers react to communication with humans and artificial intelligence. 
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IB ĂTALIJAñ ASORTIMENTO PLǞTRA: GALIMYBIȍ ANALIZǞ 

Erika Tamaġauskaitǟ (stud.), Kamilǟ Verpetinskaitǟ (stud.), vadovǟ Vilija Mieliauskienǟ 
Kauno kolegija 

 

Anotacija 

Straipsnyje aptariama, kaip bendrovǟ siekia sǟkmingai plǟsti savo produktȎ asortimentŃ, prisitaikyti prie kintanļiȎ 

vartotojȎ poreikiȎ ir iġlikti konkurencinga rinkoje. Straipsnyje pabrǟģiama, kad asortimento plǟtra yra svarbi verslo 

strategija, leidģianti bendrovei pritraukti naujus klientus ir iġplǟsti rinkos dalǱ. IB ĂTalijañ pasirinko produktȎ linijos 

plǟtros strategijŃ ir atliko kiekybinǱ tyrimŃ, kad ǱvertintȎ vartotojȎ poreikius. Straipsnyje taip pat pateikiama naujo 

ĂGundantis groģisò katalogo, kuris apima naujŃ asortimentŃ, kȊrimo strategija. Ġis katalogas orientuojasi Ǳ ġilumŃ, 

intymumŃ ir santykiȎ puoselǟjimŃ, siekdamas atitikti vartotojȎ lȊkesļius ir tendencijas. Analizuojama, kaip naujas 

asortimentas gali suteikti IB ĂTalijañ konkurencinǱ pranaġumŃ pagrindiniȎ konkurentȎ - IB ĂTuristlandijaò ir IB ĂVigoraò 

atģvilgiu bei  padǟti pasiekti ilgalaikǱ augimŃ. 

Raktiniai ģodģiai: asortimentas, asortimento plǟtra, konkurencingumas, rinka, konkurencija, katalogas. 

ǰvadas 

Temos aktualumas. Imitacinǟs bendrovǟs ĂTalijaò asortimento plǟtra  yra svarbi tema, siekiant iġskirti strateginius 

veiksnius, kuriȎ pagalba Ǳmonǟ gali Ǳgyvendinti sǟkmingŃ asortimento plǟtrŃ ir iġlikti konkurencinga rinkoje bei uģtikrinti 

verslo augimŃ.  Ġiandienos rinkoje Ǳmonǟs, siekianļios iġlaikyti konkurencingumŃ ir pritraukti bei iġlaikyti klientus, turi 

laiku pastebǟti besikeiļianļius vartotojȎ poreikius, ir esant galimybǟms plǟtoti turimo asortimento gamybŃ (Kotler, 2010). 

Taļiau asortimento plǟtra dǟl ribotȎ galimybiȎ ir didesnio apyvartiniȎ lǟġȎ poreikio daģnai gali bȊti naudojama tik ribotai 

(Kenton, 2017).  

Problema. Siekiant Ǳmonǟs asortimento plǟtros ir priimant sprendimus svarbu iġanalizuoti IB ĂTalijaò naujȎ prekiȎ 

poreikǱ ir vartotojams svarbius veiksnius. Kokios yra IB ĂTalijañ asortimento plǟtros galimybǟs? 

Straipsnio tikslas - nustatyti asortimento plǟtros galimybǟs IB ĂTalijaò. 

Straipsnio uģdaviniai: 

1. Iġanalizuoti IB ĂTalijaò  asortimentŃ. 

2. Atlikti IB ĂTalijaò konkurentȎ asortimento analizň. 

3. PasiȊlyti IB ĂTalijaò asortimento plǟtros sprendimus. 

Tyrimo objektas - asortimento plǟtra. 

Tyrimo metodai: antriniȎ ġaltiniȎ analizǟ, organizacijos duomenȎ analizǟ, kiekybinis tyrimas (anketinǟ apklausa). 

 

IB ĂTalijañ asortimento analizǟ 

 

IB ĂTalijaò savo veiklŃ pradǟjo 2000 m. kovo 14 d., kuomet pradǟjo prekyba trikotaģo gaminiais. IB ĂTalijaò 

veiklos tikslai 2024m.: prekiȎ pardavimȎ didinimas Lietuvos rinkoje; pardavimȎ skatinimo bȊdȎ parinkimas tiksliniam 

segmentui; prekiȎ asortimento atnaujinimo galimybǟs; ģinomumo uģsienio rinkose didinimas. Ġie tikslai vykdomi 

siekiant teisingai Ǳvykdyti naujȎ produktȎ ǱvedimŃ Ǳ rinkŃ, reklamos bȊdus, bei vykdomas strategijas.  

Prekybos Ǳmonǟse parduodama daugybǟ prekiȎ, jos skirstomos Ǳ Ǳvairias rȊġis ir klasifikuojamos. PrekiȎ 

klasifikavimas ir analizavimas naudingas tam, jog Ǳmonǟ gebǟtȎ lengviau valdyti asortimentŃ (Pajuodis, 2002). Ġiuo metu 

IB ĂTalijaò savo asortimente turi 2023-2024 m. 12 katalogȎ, ġie katalogai taip pat prieinami ir anglȎ kalba. 

 
1 pav. IB ĂTalijañ asortimento analizǟ (parengta autoriȎ, 2024) 
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IB ĂTalijañ specializuojasi trikotaģo prekyboje, daugiausia dǟmesio skirdama moteriġkiems gaminiams, miego 

drabuģiams, virġutiniams drabuģiams, apatiniam trikotaģui ir aksesuarams. (ģr. 1 pav.). Miego trikotaģo asortimentŃ 

sudaro ǱvairȊs gaminiai, pavyzdģiui, ġilkiniai piģamȎ kostiumai, ġilkiniai naktiniai ir miego kepuraitǟs. Virġutiniai ir 

apatiniai drabuģiai apima platȎ gaminiȎ asortimentŃ: nuo marġkinǟliȎ iki megztiniȎ, kelniȎ, ġvarkȎ, striukiȎ bei kitȎ. 

Aksesuarai taip pat yra svarbi asortimento dalis: akiniai, rankinǟs ir laikrodģiai. Bendrovǟ taip pat siȊlo vyriġkus 

drabuģius, pavyzdģiui, dģemperius ir striukes, kelnes. IB ĂTalijañ siȊlo ir vaikiġkus gaminius, pavyzdģiui, bananinio ġilko 

piģamas, liemenes, megztinius, kelnes ġortus ir kitas populiarias prekes. Bendrovǟ nuolat pleļia savo asortimentŃ, kad 

patenkintȎ ǱvairiȎ segmentȎ klientȎ poreikius. 

Apibendrinant galima teigti, jog IB ĂTalijañ specializuojasi trikotaģo srityje, daugiausia dǟmesio skirdama 

moteriġkiems, vyriġkiems ir vaikiġkiems drabuģiams bei aksesuarams. Platus gaminiȎ asortimentas, Ǳskaitant miego, 

virġutinius ir apatinius drabuģius, atitinka ǱvairiȎ segmentȎ klientȎ poreikius. 

 

KonkurentȎ analizǟ 

 

Tarptautinis konkurencingumas yra viena iġ svarbiausiȎ ir plaļiai paplitusiȎ ekonomikos tyrimȎ sriļiȎ, 

aktualiausia mokslininkams, politikams ir verslininkams, taļiau, nepaisant to, terminas Ăkonkurencingumasñ iġlieka 

dviprasmiġkas (Pascucci, 2018). Be to, daugelis autoriȎ paģymi, kad konkurencingumo koncepcija yra daugiaaspektǟ, 

santykinǟ ir kintanti (Makġeckas, 2018; Dresch, Collatto, Lacerda 2018), o konkurencingumas nagrinǟjamas Ǳvairiais 

lygiais ï ġalies ar nacionalinǟs ekonomikos, pramonǟs ġakos arba produkto ir ǱmoniȎ lygmeniu (Vitunskienǟ, Serva, 

2006). 

NaujȎ produktȎ Ǳtraukimas Ǳ IB ĂTalijaò asortimentŃ reikalauja atidģios konkurentȎ analizǟs. Remiantis antriniȎ 

duomenȎ ġaltiniais, pateiktȎ bendroviȎ katalogais 2023-2024 m., galima teigti, kad IB ĂTalijosñ pagrindiniai konkurentai 

yra IB ĂVigorañ ir IB ĂTuristlandijañ. ĠiȎ pagrindiniȎ IB ĂTalijaò konkurentȎ asortimente galima rasti Ǳvairaus trikotaģo 

pasirinkimȎ. 

IB ĂVigorañ koncentruojasi Ǳ siaurŃ produktȎ asortimentŃ, pardavinǟdama sportinius kostiumus, kurie yra keturiȎ 

spalvȎ. Tai gali reikġti, kad bendrovǟ specializuojasi sportiniȎ drabuģiȎ segmente, siȊlydama aukġtos kokybǟs prekes. 

Kainos lygis nustatytas ties 55 Eur, kuris yra viduryje IB ĂTalijosñ kainȎ diapazono. Tai parodo, kad IB ĂVigorañ gali 

pritraukti pirkǟjus, ieġkanļius vidutinǟs kainos sportiniȎ drabuģiȎ, taļiau maģiau konkuruoja su aukġtesnǟs ar ģemesnǟs 

kainos IB ĂTalijosñ produktais, kurios asortimente taip pat yra sportiniȎ drabuģiȎ. IB ĂVigorañ orientuojasi Ǳ aktyvȎ 

gyvenimo bȊdŃ propaguojanļius vartotojus, kurie vertina kokybň ir patogumŃ. 

IB ĂTuristlandijañ pasiģymi plaļiu produktȎ asortimentu, siȊlydama tiek turizmo ir sporto prekiȎ, tiek apranga . 

DrabuģiȎ kainȎ diapazonas yra labai platus (nuo 7,5 Eur iki 299 Eur), kas leidģia IB ĂTuristlandijaiñ orientuotis Ǳ Ǳvairius 

vartotojȎ sluoksnius ir poreikius. DrabuģiȎ kainȎ Ǳvairovǟ suteikia IB ĂTuristlandijaiñ lankstumŃ konkuruojant tiek su 

ģemesnǟs kainos, tiek su aukġtesnǟs kainos segmentais. Tai parodo, kad IB ĂTalijañ gali patirti konkurencijos spaudimŃ 

tiek iġ aukġļiausios, tiek iġ ģemiausios kainȎ kategorijos IB ĂTuristlandijosñ produktȎ. Taip pat IB ĂTuristlandijañ bando 

pasiekti plaļiŃ vartotojȎ auditorijŃ, Ǳskaitant tiek dviraļiȎ mǟgǟjus, tiek ieġkanļius ǱvairiȎ kainȎ drabuģiȎ. Tai leidģia 

Ǳmonei pasiekti didesnň rinkos dalǱ ir sudaro grǟsmň IB ĂTalijaiñ, kurios pagrindinǟs konkuruojanļios prekǟs yra 

laisvalaikio bei sportiniai drabuģiai. 

Taigi, IB ĂTalijañ gali patirti konkurencijos spaudimŃ iġ abiejȎ pusiȎ ï tiek iġ aukġļiausios, tiek iġ ģemiausios 

kainȎ bei prekiȎ kategorijos. Bendrovǟs sǟkmǟ priklauso nuo gebǟjimo iġlaikyti aukġtŃ produktȎ kokybň ir konkuruoti su 

Ǳvairiais vartotojȎ segmentais. TurǟtȎ bȊti atsiģvelgta Ǳ tai, kad konkurentai skirtingai fokusuojasi ir pasiȊlo Ǳvairaus kainȎ 

ir kokybǟs lygio produktus, todǟl IB ĂTalijaiñ svarbu nustatyti unikalius privalumus ir tinkamai pritaikyti savo strategijŃ, 

siekiant iġlikti konkurencinga rinkoje. 

IB ĂTalijaò asortimento plǟtros sprendimai 

Tyrimo aktualumas ï asortimento plǟtra yra svarbi verslo strategija, leidģianti IB ĂTalijañ prisitaikyti prie 

besikeiļianļiȎ rinkos sŃlygȎ ir vartotojȎ poreikiȎ. Pasirinkta asortimento plǟtros strategija yra produktȎ linijos plǟtra. 

Asortimento plǟtros strategija, ypaļ naujȎ produktȎ linijȎ plǟtra, yra esminǟ verslo augimo ir konkurencinio pranaġumo 

dalis. Ġi strategija leidģia Ǳmonei diversifikuoti savo pasiȊlŃ, pritraukti naujus klientus ir iġplǟsti rinkos dalǱ. Prieġ 

pradedant vykdyti ġiŃ strategijŃ buvo atliktas kiekybinis tyrimas su tikslu iġsiaiġkinti naujȎ prekiȎ paklausŃ.  

Tyrimo problema - koks  apatinio trikotaģo  poreikis ir veiksniai, kurie skatintȎ vartotojus Ǳsigyti prekes. 

Tyri mo objektas - vartotojȎ poreikis apatiniam trikotaģui. 

Tyrimo tikslas - iġanalizuoti vartotojȎ poreikǱ apatiniam trikotaģui ir aktualius prekiȎ veiksnius.  

Tyrimo uģdaviniai: 

1. Iġsiaiġkinti vartotojȎ poreikǱ naujai suformuotam apatinio trikotaģo asortimentui  

2. Nustatyti, kokios spalvos ir  apatinis trikotaģas labiausiai atkreiptȎ vartotojȎ dǟmesǱ. 

3. Iġsiaiġkinti, kiek vartotojai sutiktȎ mokǟti uģ apatinǱ trikotaģŃ. 

Tyrimo metodas - anketinǟ apklausa. 

Respondentai:  83,3 proc. yra moterys, o likusi dalis 16,7 proc. yra vyriġkos lyties atstovai. Net 91,7 proc. 

atsakiusiȎjȎ yra tarp 18 ir 24 metȎ amģiaus, o 8,3 proc. yra tarp 25 ir 34 metȎ amģiaus.  

Tyrimo rezultatai:  
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Didģioji dalis atsakiusiȎjȎ nusprendǟ, jog pirktȎ apatinio trikotaģŃ iġ IB ĂTalijosñ. Taļiau daugiau nei 16 proc. 

respondentȎ vis dǟlto nesirinktȎ pirkti apatinio trikotaģo iġ imitacinǟs bendrovǟs. 

Respondentai buvo praġyti paģymǟti labiausiai patinkanļiŃ apatinio trikotaģo medģiagŃ (ģr. 2 pav.). 

 
2 pav. RespondentȎ pasiskirstymas pagal apatinio trikotaģo sudǟtǱ, procentais  

Net 40 proc. apklaustȎjȎ mǟgsta medvilninǱ apatinǱ trikotaģŃ, antroje vietoje 33,3 proc. respondentȎ mǟgsta ġilkinǱ 

apatinǱ trikotaģŃ, bambuko medģiagŃ rinkosi 20 proc. apklaustȎjȎ, o nailono 6,7 proc. atsakiusiȎjȎ.  

Kitame paveikslǟlyje galima matyti respondentȎ apatinio trikotaģo stiliȎ (ģr. 3 pav.). 

 
3 pav. RespondentȎ pasiskirstymas pagal apatinio trikotaģo stiliȎ, procentais  

Remiantis tyrimȎ rezultatais didģioji dalis respondentȎ yra linkň rinktis vienspalvǱ apatinǱ trikotaģŃ (56,3 proc.). 

Maģesnǟ dalis apklaustȎjȎ renkasi nǟriniuotŃ (31,3 proc.) ir raġtuotŃ (12,5 proc.) apatinǱ trikotaģŃ. Apklausos metu 

didģioji dalis respondentȎ rinktȎsi pirkti apatinio trikotaģŃ moteriai, iġ kuriȎ sudaro daugiau nei 53 procentus apklaustȎjȎ. 

Antroje vietoje pagal atsakymȎ skaiļiȎ, iġ kuriȎ 33,3 proc. pirktȎ rinkinǱ porai. Maģiausia dalis respondentȎ 6,7 proc. 

pasirinko rinkinǱ vyrui ir rinkinǱ joms. Pagal gautus atsakymus galima teigti, kad net 60 procentȎ apklaustȎjȎ rinktȎsi 

pirkti vienŃ trikotaģo rinkinǱ, 30 proc. - 2 rinkinius, ir 10 proc. - 3 ir daugiau rinkiniȎ. Tyrimo rezultatai parodǟ, kad tik 

30 proc. respondentȎ  sutinka uģ apatinǱ trikotaģŃ mokǟti 69,99 Eur. Remiantis respondentȎ atsakymais galima teigti, jog 

didģioji dalis apklaustȎjȎ, iġ kuriȎ net 60 proc. atsakiusiȎ, nesutinka uģ apatinǱ trikotaģŃ (joms) mokǟti 69,99 Eur. Vis 

dǟlto net 30 proc. apklaustȎjȎ sutiktȎ mokǟti tokiŃ sumŃ, o 10 proc. atsakǟ, jog jam ar jai nereikǟtȎ tokio rinkinio. Galima 

pastebǟti, jog 50 proc. apklaustȎjȎ nesiryģtȎ mokǟti 44,99 Eur uģ rinkinǱ (jiems). Taļiau 40 proc. respondentȎ visgi sutiktȎ 

mokǟti nustatytŃ kainŃ, o 10 proc. atsakǟ, kad jiems nereikǟtȎ tokio rinkinio. Pagal gautus apklausos rezultatus galima 

teigti, jog puse apklaustȎjȎ (50 proc.) sutiktȎ uģ apatinǱ trikotaģŃ (jam ir jai) mokǟti 64,99 Eur, ir kita pusǟ respondentȎ 

nesutiktȎ. Net 70 proc. apklaustȎjȎ sutiktȎ uģ apatinǱ trikotaģŃ (moteriai) mokǟti 37.99 Eur. Maģesnǟ apklaustȎjȎ dalis 

(30 proc.) deja nesutiktȎ. Pagal respondentȎ atsakymus galima suprasti, jog 60 proc. atsakiusiȎjȎ sutiktȎ mokǟti 24,99 

Eur uģ apatinǱ trikotaģŃ (vyrui), o 40 proc. respondentȎ atsakǟ, jog nesutiktȎ mokǟti tokios sumos. 

Apklaustieji buvo papraġyti pasirinkti, kaip daģnai pirktȎ apatinǱ trikotaģŃ (ģr. 4 pav.). 
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4 pav. RespondentȎ pasiskirstymas pagal apatinio trikotaģo pirkimo daģnumŃ procentais 

50 proc. respondentȎ rinkinǱ pirktȎ Ǳ tris mǟnesius 1-2 kartus, maģesnǟ dalis (30 proc.) atsakiusiȎjȎ pirktȎ maģdaug 

kas metus, o likusi dalis 20 proc. respondentȎ yra pasiryģň pirkti maģdaug kas pusň metȎ. Pagal gautus atsakymus nei 

vienas respondentas apatinio trikotaģo nepirktȎ Ǳ mǟnesǱ 1-2 kartus. 

Remiantis gautais tyrimo rezultatais galima apsvarstyti  asortimento plǟtros galimybes. 
IB ĂTalijaò asortimento plǟtra skatina svarbias galimybes Ǳgyjant konkurencinǱ pranaġumŃ bei didinant naujȎ 

vartotojȎ kiekǱ. ĂStilius, komfortas ir meilǟ gamtai ï kolekcija visiems gyvenimo momentams!ò su ġiuo ġȊkiu IB ĂTalijaò 

pristato naujŃ asortimentŃ. 

Naujame kataloge ĂGundantis groģisò, galima rasti suderintŃ apatinǱ trikotaģŃ, kurie pabrǟģia ġilumŃ, intymumŃ ir 

santykiȎ puoselǟjimŃ poroje arba su savimi, taip pat  kataloge rasite didelǱ pasirinkimŃ ǱvairiȎ modeliȎ, spalvȎ ir dydģiȎ 

apatinio trikotaģo, kuris yra pagamintas iġ natȊraliȎ medģiagȎ, tokios kaip organinis medvilnǟs audinys, viskozǟs pluoġtai. 

Ġie gaminiȎ tipai ne tik skatina vartotojus rinktis draugiġkas aplinkai alternatyvas, bet ir uģtikrina puikȎ komfortŃ ir 

ilgaamģiġkumŃ. 

Naujo katalogo kȊrimas grindģiamas rinkos tyrimu ir klientȎ poreikiȎ analize, siekiant uģtikrinti, kad pateiktas 

asortimentas atitiktȎ vartotojȎ lȊkesļius ir poreikius. Dǟmesys visas skiriamas kokybei, tvarumui, inovacijoms, kad kuo 

daugiau bȊtȎ uģtikrintas vartotojȎ lojalumas bei bendrovǟs sǟkmǟ. Ġis asortimentas turǟs galimybň ne tik sukurti klientui 

teikiamŃ naudŃ, bet ir tinkamai atsiģvelgti Ǳ gamtŃ, uģtikrinant jos tausojimŃ, taip pat IB ĂTalijaò turǟs galimybň uģimti 

stipriŃ pozicijŃ konkurencinǟje rinkoje, pabrǟģiant unikalumŃ, kokybň ir gebǟjimŃ atitikti vartotojȎ poreikius, tai leis 

bendrovei plǟtoti savo verslŃ ir pasiekti ilgalaikǱ augimŃ.  

Iġvados 

1. IB ĂTalijañ, ǱkȊrusi savo veiklŃ 2000 m., specializuojasi prekyboje trikotaģo gaminiais. Jos 2024 m. tikslai 

apima prekiȎ pardavimȎ didinimŃ Lietuvos rinkoje, pardavimȎ skatinimo bȊdȎ parinkimŃ tiksliniam segmentui, prekiȎ 

asortimento atnaujinimŃ bei ģinomumo uģsienio rinkose didinimŃ. Asortimente yra 12 katalogȎ, kurie taip pat prieinami 

anglȎ kalba. Asortimentas apima vandeniui atsparȎ trikotaģŃ, vaikȎ rȊbȎ kolekcijŃ iġ Nano dangos vasaros kostiumǟlius, 

stilingus drabuģius su bitǟmis simbolika, tvariȎ medģiagȎ kolekcijas (PINATEX, apelsino ġilkas, augalȎ sǟklȎ integruoti 

drabuģiai), bananȎ ġilko piģamas, 3D spausdintus drabuģius ir perdirbto plastiko bei kavos tirġļiȎ batus. 

2. IB ĂTalijaò pagrindiniai konkurentai ï IB ĂVigoraò ir IB ĂTuristlandijaò. IB ĂVigoraò taip pat kaip ir IB ĂTalijaò 

specializuojasi trikotaģo prekyboje. Ġios bendrovǟs asortimente galima rasti kokybiġkȎ sportiniȎ kostiumȎ, kuriȎ kaina 

55 eurai, o IB ĂTuristlandijaò turi platesnǱ asortimentŃ, jame galima rasti tiek dviraļius, tiek trikotaģŃ, produktȎ kainos 

prasideda nuo 7,50 EurȎ iki 299 EurȎ. IB ĂTuristlandijaò orientuojasi Ǳ platesnǱ vartotojȎ segmentŃ, kainȎ Ǳvairovǟ leidģia 

bendrovei iġlikti lankstesnei konkuruojant su kitomis bendrovǟmis. IB ĂTalijaò bendrovǟ norint iġlikti konkurencinga kitȎ 

bendroviȎ atģvilgiu, turǟtȎ nuolat atnaujinti asortimentŃ ir fokusuotis Ǳ skirtingas rinkas.  

3. Iġanalizavus kiekybinio tyrimo rezultatus galima teigti, jog produktȎ linijos plǟtra yra tinkama strategija 

bendrovǟs veiklai vykdyti. Dauguma respondentȎ norǟtȎ Ǳsigyti apatinio trikotaģo iġ naujos produktȎ linijos, kurie bȊtȎ 

pagaminti iġ medvilnǟs bei jȎ stilius atitiktȎ vienspalviġkumŃ. Respondentai sutiktȎ mokǟti uģ apatinǱ trikotaģŃ  44,99 

Eurus. 

4. Naujo ĂGundantis groģisò katalogo sukȊrimas ne tik atitinka vartotojȎ lȊkesļius ir skatina aplinkos tausojimŃ, 
bet ir suteikia IB ĂTalijañ galimybň iġryġkinti savo unikalumŃ rinkoje, kokybň ir gebǟjimŃ reaguoti Ǳ rinkos pokyļius. 

Norint uģtikrinti ilgalaikǱ konkurencinǱ pranaġumŃ, esminis ģingsnis nuolat tobulinti bendrovǟs strategijŃ, siekiant 

iġlaikyti stipriŃ pozicijŃ rinkoje. 
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ASSORTMENT DEVELOPMENT POSSIBILITIES IB ĂTALIJAñ 

The article discusses how the company aims to successfully expand its product range, adapt to changing consumer needs and remain 

competitive in the market. The article emphasizes that assortment development is an important business strategy that allows a company to attract new 

customers and expand market share. IB Italy chose a product line development strategy and conducted a quantitative study to assess consumer needs. 

The article also provides a strategy for the development of the new Tempting Beauty catalogue, which includes a new range. This catalog focuses on 
warmth, intimacy and nurturing relationships to meet consumer expectations and trends. It is analyzed how the new assortment can give IB "Talija" a 

competitive advantage over its main competitors - IB "Turistlandija" and IB "Vigora" and help achieve long-term growth. 

Keywords: assortment development, competitiveness, market, competition, catalog. 
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JONAVOS MIESTO TURIZMO POPULIARINIMAS TURINIO 

MARKETINGO PRIEMONǞMIS 

Kamilǟ ZdaneviļiȊtǟ (stud.), vadovǟ Auġrinǟ Ļerniauskienǟ 
Kauno kolegija 

 

Anotacija 

 

Straipsnyje nagrinǟjama turinio marketingo strategijȎ efektyvumo problema Jonavos miesto populiarinimui. 

Straipsnio tikslas ï iġanalizuoti, kaip turinio marketingo priemonǟs gali padǟti ġiuolaikiniams miestams pritraukti turistus 

ir investicijas, remiantis Jonavos miesto pavyzdģiu. Remiantis mokslinǟs literatȊros ġaltiniais, pateikiamos turinio 

marketingo sampratos, apibȊdinami skirtingi turinio marketingo metodai ir jȎ pritaikymo galimybǟs. Darbo probleminis 

klausimas - kokiŃ ǱtakŃ turinio marketingo priemonǟs daro Jonavos miesto ģinomumui ir turistȎ pritraukimui? Ġis 

klausimas yra svarbus, nes turinio marketingo veiksmingumas gali turǟti didelň ǱtakŃ vietovǟs ģinomumui ir turizmo 

plǟtrai. Jonavos miesto atveju, gerai suplanuotas ir Ǳgyvendintas turinio marketingas gali padǟti pritraukti tiek vietinius, 

tiek tarptautinius turistus, skatinti ekonominǱ augimŃ ir pagerinti miesto ǱvaizdǱ. Taip pat nagrinǟjama konkretus turinio 

marketingo strategijȎ taikymas Jonavos mieste, atsiģvelgiant Ǳ vietos kultȊros, istorijos ir gamtos iġteklius, kaip bȊdus 

padidinti miesto patrauklumŃ ir ģinomumŃ. Analizǟ grindģiama mokslinǟs literatȊros ġaltiniais ir atliktu kiekybiniu 

tyrimu. 

Raktiniai ģodģiai: turinio marketingas, socialinǟs medijos, skaitmeninis turinys, Ǳtraukimo rinkodara, tradicinǟ 

rinkodara.  

 

ǰvadas 

 

Temos aktualumas. Ġiandieninǟje sparļiai kintanļioje rinkodaros aplinkoje turinio marketingas iġkyla kaip vienas 

iġ pagrindiniȎ bȊdȎ pritraukti ir iġlaikyti vartotojȎ dǟmesǱ. Anot Seth Godin (2020), turinio marketingas yra strateginis 

marketingo poģiȊris, sutelktas Ǳ kokybiġko, atitinkamo ir nuoseklaus turinio kȊrimŃ bei platinimŃ, siekiant pritraukti ir 

Ǳtraukti aiġkiai apibrǟģtŃ auditorijŃ. Turinio marketingo svarba miestȎ populiarinimui taip pat yra vis labiau vertinama. 

Miestai ir regionai vis daģniau naudoja turinio marketingŃ savo ģinomumui didinti, kuriant unikalȎ ir ǱtraukiantǱ turinǱ, 

kuris pabrǟģia jȎ kultȊrinius, istorinius ir socialinius iġteklius, kaip pastebǟjo Amy Webb ir kt. (2021). 

Problema - nors Jonavos miestas turi daug potencialo turizmo ir verslo plǟtrai, jo ģinomumas ir patrauklumas tiek 

vietos, tiek uģsienio turistams bei investuotojams galǟtȎ bȊti gerokai didesnis. Ġiuolaikinǟje informacinǟje visuomenǟje 

tradiciniai reklamos bȊdai tampa maģiau efektyvȊs, o turinio marketingas atveria naujas galimybes miesto ģinomumo 

didinimui. Taļiau iki ġiol nǟra aiġkiai iġnagrinǟta, kaip bȊtent turinio marketingo strategijos galǟtȎ bȊti pritaikytos Jonavos 

miesto populiarinimui. 

Straipsnio tikslas - parengti turinio marketingo panaudojimo planŃ, Jonavos miesto turizmo populiarinimui.  

Uģdaviniai:  

1. Iġanalizuoti turinio marketingo teorinius aspektus ir taikymo strategijas turizmo vietovǟje. 

2. ǰvertinti Jonavos miesto turizmo didinimo strategijas, taikant turinio marketingo priemones. 

Objektas ï turinio marketingo taikymo sprendimai Jonavos miesto turizmo populiarinimui. 

Metodai: mokslinǟs bei kitos literatȊros analizǟ ir lyginimas, apklausa raġtu. 

Turinio marketingo samprata 

 

Turinio marketingas, kaip strategija, susiformavo kaip atsakas Ǳ besikeiļianļius vartotojȎ informacijos suvartojimo 

Ǳproļius ir technologijȎ raidŃ. Pasak Pulokaitǟs (2018), Joe Pulizzi, laikomas turinio marketingo teorijos ir tyrimȎ 

pradininku, ǱkȊrňs pirmŃjǱ Turinio Marketingo InstitutŃ, pabrǟģia, kad turinio marketingo ġaknys siekia dar XIX amģiaus 

pabaigŃ, kai prekǟs ģenklai pradǟjo leisti savo pirmuosius klientȎ ģurnalus, siekdami tiesiogiai bendrauti su savo auditorija 

(Pulizzi, 2013). Neil Patel (2019) taip pat pabrǟģia, kad ĂTurinio marketingas yra vienintelis marketingo likimasñ, 

akcentuodamas, kad tradicinis pertraukiamasis marketingas tampa vis maģiau efektyvus prieġ didǟjantǱ informacinǱ 

triukġmŃ. Ġie mokslininkai sutaria, kad turinio marketingas iġaugo iġ poreikio sukurti prasmingŃ, vertingŃ ir ǱtraukiantǱ 

turinǱ, kuris skatintȎ vartotojȎ ǱsitraukimŃ ir iġtikimybň. Turinio marketingas, kaip strateginis poģiȊris, orientuotas Ǳ 

vertingo, atitinkamo ir nuosekliai pateikiamo turinio kȊrimŃ bei platinimŃ, siekiant pritraukti ir iġlaikyti aiġkiai apibrǟģtŃ 

auditorijŃ ir, galiausiai, skatinti vartotojȎ veiksmus, kurie yra naudingi organizacijai. 

Turinio marketingas ġiandien, yra viena iġ pagrindiniȎ strategijȎ, padedanļiȎ organizacijoms pritraukti ir Ǳtraukti 

tikslinei auditorijai reikġmingŃ dǟmesǱ per kokybiġko turinio kȊrimŃ ir platinimŃ. Pulizzi (2012) apibrǟģia turinio 

marketingŃ kaip strateginǱ marketingo poģiȊrǱ, orientuotŃ Ǳ vertingo, atitinkamo ir nuoseklio turinio kȊrimŃ bei 

pasidalijimŃ, siekiant pritraukti ir iġlaikyti aiġkiai apibrǟģtŃ auditorijŃ ir, galiausiai, paskatinti vartotojȎ veiksmus, kurie 

yra pelningi organizacijai. Ġi samprata pabrǟģia turinio marketingo tikslinǱ ir strateginǱ pobȊdǱ, skirtŃ sukurti ilgalaikius 

santykius su vartotojais. Anot Rowley (2008), turinio marketingas yra ne tik apie turinio kȊrimŃ bet ir apie jo pasidalijimŃ, 

dialogo kȊrimŃ ir bendruomenǟs ǱtraukimŃ. Pagal ġiŃ perspektyvŃ, turinio marketingas tampa dvipuse komunikacija tarp 

organizacijos ir jos auditorijos, kur vartotojai yra skatinami ne tik vartoti turinǱ, bet ir dalyvauti jo kȊrime ir platinime. 
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Kotler ir kt. (2017) pristato dar vienŃ poģiȊrǱ, pabrǟģdami turinio marketingo svarbŃ kuriant prekǟs ģenklo vertň. Jie teigia, 

kad turinio marketingas yra bȊtinas norint pasakoti nuoseklias ir Ǳtraukianļias prekǟs ģenklo istorijas, kurios padeda 

sukurti stiprȎ emocinǱ ryġǱ su vartotojais. Ġis poģiȊris pabrǟģia naratyvo svarbŃ ir turinio gebǟjimŃ pasakoti istorijas, 

kurios padeda prekǟs ģenklui iġsiskirti rinkoje. Svarbu paminǟti, kad turinio marketingo samprata ir jos taikymas gali 

skirtis priklausomai nuo organizacijos tikslȎ ir tikslinǟs auditorijos. Kaip pastebi Holliman ir Rowley (2014), skirtingos 

auditorijos gali reikalauti skirtingo turinio tipo ir platinimo kanalȎ, todǟl bȊtina atidģiai iġnagrinǟti ir suprasti auditorijos 

poreikius ir elgsenŃ, siekiant efektyviai taikyti turinio marketingo strategijas. Turinio marketingas, kaip viena iġ naujȎjȎ 

rinkodaros formȎ, atsiranda kaip atsakas Ǳ ġiuos iġġȊkius. Jis apima prasmingo turinio kȊrimŃ ir dalijimŃsi juo 

skaitmeninǟje erdvǟje, siekiant sukurti ir palaikyti ilgalaikius bei harmoningus santykius su vartotojais. Turinys 

suprantamas kaip bet kokia informacija ar medģiaga, paskelbta internete ar kita forma (Poradova, 2020), o turinio 

marketingo tikslas ï sukurti bendruomenǟs jausmŃ ir vertň, nebandant tiesiogiai parduoti (Heimbach ir Hinz, 2018). 

Turinio Marketingo Institutas (2015) apraġo turinio marketingŃ kaip marketingo strategijos poģiȊrǱ, kuris yra orientuotas 

Ǳ svarbaus ir naudingo turinio sukȊrimŃ bei jo dalijimŃsi. Ġis metodas yra skirtas pritraukti ir Ǳtraukti aiġkiai nustatytŃ ir 

iġsamiai suprantamŃ tikslinň auditorijŃ, siekiant skatinti klientȎ veiksmus, kurie suteikia pelno ir vertǟs. Turinio 

marketingas ï tai strategija, kurios esmǟ yra sukurti ir platinti reikġmingŃ, vertingŃ ir nuolat atnaujinamŃ turinǱ, siekiant 

pritraukti ir iġlaikyti aiġkiai apibrǟģtŃ auditorijŃ, ir galiausiai paskatinti vartotojȎ veiksmus, kurie yra pelningi 

organizacijai. Ġiandien turinio marketingo apibrǟģimas yra nuolat pleļiamas ir praturtinamas, atsiģvelgiant Ǳ nuolatinň 

skaitmeninǟs rinkodaros evoliucijŃ. Norint geriau suprasti turinio marketingo apibrǟģimŃ, ģemiau esanļioje lentelǟje 

sudaryta autorǟs pagal Repovienǟ, 2017; Pulokaitǟ 2018) pateikiama keletos ġiŃ temŃ analizavusiȎ mokslininkȎ 

apibrǟģimȎ (Kaplan ir Haenlein, 2010; Joe Pulizzi, 2012; Holliman ir Rowley, 2014; Content marketing institute, 2015; 

M. Kilgour, S. Sasser ir R. Larke, 2015; N. Ahmad, R. Musa ir M. harun, 2016). 

1 lentelǟ. Turinio marketingo apibrǟģimai (sudaryta autorǟs pagal R. Repovienǟ, 2017; Pulokaitǟ 2018) 

Mokslininkai  Turinio marketi ngo apibrǟģimas 

Kaplan ir Haenlein 

(2010) 

Pabrǟģia socialiniȎ medijȎ ir skaitmeninio turinio svarbŃ turinio marketingo strategijoje, teigdami, kad ġios 

platformos leidģia organizacijoms sukurti dialogŃ su vartotojais realiu laiku. JȎ poģiȊriu, turinio 

marketingas yra neatsiejamas nuo socialinǟs medijos panaudojimo. 

Joe Pulizzi (2012) Apibrǟģia turinio marketingŃ kaip metodŃ, orientuotŃ Ǳ vertingo turinio kȊrimŃ ir platinimŃ, siekiant 

pritraukti, Ǳtraukti ir iġlaikyti tikslinň auditorijŃ. Pulizzi akcentuoja, kad svarbiausia yra turinio vertǟ 

vartotojui, o ne tiesioginǟ prekǟs ar paslaugos reklama. 

Holliman ir Rowley 

(2014) 

Skaitmeninis turinio marketingas apima kȊrimŃ, platinimŃ ir bendrinimŃ atitinkamu ir aktualiu turiniu su 

tikslu daryti ǱtakŃ vartotojams  jȎ pirkimo procese, skatinant juos atlikti Ǳmonei naudingus veiksmus. 

Content marketing 

institute (2015) 

Turinio marketingas yra metodas, kuris remiasi svarbios ir naudingos informacijos kȊrimu bei jos 

platinimu, siekiant pritraukti ir Ǳtraukti tiksliai nustatytŃ auditorijŃ. Ġis procesas orientuotas Ǳ klientȎ 

veiksmȎ, kurie teikia naudŃ ir pelnŃ Ǳmonei, skatinimŃ. 

 

Skirtingai nuo tradicinǟs rinkodaros, kuri daģnai orientuota Ǳ trumpalaikň pardavimȎ skatinimŃ per tiesioginň 

reklamŃ, turinio marketingas siekia ilgalaikio Ǳsitraukimo ir santykiȎ su auditorija stiprinimo. Kaplan ir Haenlein (2010) 

pabrǟģia socialiniȎ medijȎ ir skaitmeninio turinio svarbŃ ġiuolaikinǟje turinio marketingo strategijoje, leidģianļiŃ 

organizacijoms bendrauti su savo auditorija autentiġkai ir interaktyviai. Ġiuolaikinǟje informacinǟje visuomenǟje 

vartotojai yra uģbombarduoti reklamomis ir marketingo praneġimais, todǟl turinio marketingas, teikiantis realiŃ vertň 

vartotojui, tampa veiksmingesnis bȊdas pritraukti dǟmesǱ. Rowley (2008) akcentuoja, kad turinio marketingas padeda 

iġsiskirti rinkoje, teikiant unikalȎ ir vertingŃ turinǱ, kuris atitinka auditorijos poreikius ir interesus.  

Vienas iġ pagrindiniȎ teoriniȎ modeliȎ, paaiġkinanļiȎ turinio marketingo veikimo mechanizmus, yra Ǳtraukimo 

rinkodara (engagement marketing). Holliman ir Rowley (2014) teigia, kad ġis modelis remiasi idǟja, jog svarbu ne tik 

pritraukti klientŃ, bet ir palaikyti su juo nuolatinň sŃveikŃ. Tai pasiekiamŃ per turinǱ, kuris skatina vartotojus dalintis savo 

nuomonǟmis, komentarais ir patirtimi, taip stiprinant ryġǱ su prekǟs ģenklu. Remiantis ġiuo apibrǟģimu, galima iġskirti 

pagrindinius turinio marketingo teorinius modelius, koncepcijas. Ģemiau esanļioje lentelǟje pateikiama keletos ġias 

koncepcijas analizavusiȎ mokslininkȎ teoriniȎ modeliȎ. 

 

2 lentelǟ. Turinio marketingo teoriniai modeliai, koncepcijos (sudaryta autorǟs pagal Kaplan, A.M. & Haenlein, M 

(2010), Pulizzi, J. (2012), Holliman, G. & Rowley, J (2014), McKee, R. (2016)) 

Teorinis 

Modelis/Koncepcija 

Mokslininkas(-ai) Metai Apibrǟģimas 

Integracinis turinio 

marketingo modelis 

Kaplan, A.M. & 

Haenlein, M. 

2010 SiȊlo, kaip integruoti turinio marketingŃ Ǳ bendrŃ rinkodaros 

strategijŃ, naudojant skaitmenines ir socialines medijas kaip 

pagrindinius kanalus turinio platinimui. 

Turinio marketingo 

ekosistema 

Pulizzi, J. 2012 Apibrǟģia, kaip Ǳmonǟs kuria, valdo ir optimizuoja turinǱ visose 

platformose siekiant Ǳtraukti ir iġlaikyti tikslinň auditorijŃ. 

Turinio vertǟs modelis Holliman, G. & 

Rowley, J. 

2014 Analizuoja, kaip sukurtas turinys pridǟtinň vertň teikia vartotojui ir 

kaip tai Ǳtakoja vartotojo elgsenŃ bei ǱsipareigojimŃ prekǟs ģenklui. 

Naratyvo marketingo 

teorija 

McKee, R. 2016 Teigia, kad stiprios ir Ǳsimintinos prekǟs ģenklo istorijos yra raktas 

Ǳ sǟkmingŃ turinio marketingŃ, pabrǟģiant istorijȎ pasakojimo 

galios svarbŃ. 
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Turinio marketingo taikymas 

Turinio marketingo taikymas ġiuolaikinǟje verslo aplinkoje yra neatsiejama sǟkmingos rinkodaros strategijos dalis, 

leidģianti Ǳmonǟms sukurti ilgalaikius santykius su savo klientais. Turinio marketingas, anot Spinuzzi (2018), Du Plessis 

(2017), Liang ir kt. (2019), ir Poradova (2020), yra kompleksinis procesas, kuris apima ne tik turinio kȊrimŃ ir platinimŃ, 

bet ir nuolatinň sŃveikŃ su tikslinǟmis auditorijomis. Anot Salminen ir kt. (2019) ir Järvinen bei Taiminen (2016), turinio 

marketingas apima ǱvairiȎ rȊġiȎ turinio, tokiȎ kaip tekstai, vaizdo Ǳraġai, infografikai ir elektroninǟs knygos, kȊrimŃ ir 

pasidalijimŃ juo per atitinkamas skaitmenines platformas. Tai leidģia Ǳmonǟms pasiekti savo klientus Ǳvairesniais ir 

interaktyvesniais bȊdais, palyginti su tradicinǟmis rinkodaros priemonǟmis. SEO (paieġkos sistemos optimizavimas) yra 

dar vienas svarbus turinio marketingo aspektas, kurǱ pabrǟģia Neil Patel (2019). SEO leidģia uģtikrinti, kad sukurtas 

turinys pasiektȎ kuo didesnň auditorijŃ internete, padidinant jo matomumŃ paieġkos sistemose. Tuo tarpu Halevi ir 

OôHanlon (2016) bei Wilcock (2018) akcentuoja socialiniȎ tinklȎ ir tinklaraġļiȎ, kaip pagrindiniȎ turinio platinimo 

kanalȎ, svarbŃ. Turinio marketingo veiksmingumas, kaip nurodo Wagner ir Boatright (2019) bei Repovienǟ ir Paģǟraitǟ 

(2019), priklauso nuo gebǟjimo sukurti aukġtos kokybǟs, ǱtraukiantǱ ir auditorijos poreikius atitinkantǱ turinǱ. Svarbu ne 

tik informuoti klientus, bet ir skatinti jȎ sŃveikŃ, dalijimŃsi turiniu ir dalyvavimŃ bendruomenǟs veikloje. IġġȊkiai, susijň 

su turinio marketingo taikymu, apima greitai kintanļias vartotojȎ elgsenos tendencijas ir technologijas, taip pat bȊtinybň 

nuolat atnaujinti ir pritaikyti turinio strategijas prie esamȎ rinkos sŃlygȎ. Taļiau, kaip rodo Radenkoviĺ-Ġoġiĺ (2013) ir 

Holliman bei Rowley (2014), nuoseklus ir strategiġkai valdomas turinio marketingas leidģia Ǳmonǟms ne tik iġlaikyti 

esamus klientus, bet ir pritraukti naujus, stiprinant prekǟs ģenklo vertň ir skatinant Ǳmonǟs augimŃ. 

Turizmo sektoriuje turinio marketingas yra gyvybiġkai svarbus pritraukiant lankytojus ir skatinant vietoviȎ 

patrauklumŃ. Pasak Xiang ir Gretzel (2010), efektyvus turinio marketingas turizme apima autentiġkȎ patirļiȎ ir istorijȎ 

pasakojimŃ, kuris padeda potencialiems lankytojams Ǳsivaizduoti save lankantis vietovǟse. Pike (2019) pabrǟģia, kad 

Ǳtraukiantis vizualinis turinys, pvz., nuotraukos ir vaizdo Ǳraġai, gali padidinti norŃ aplankyti konkreļias vietas. Sǟkmǟs 

Matavimas - nepriklausomai nuo sektoriaus, turinio marketingo sǟkmǟs matavimas yra svarbus aspektas. Bjßrnland ir kt. 

(2017) pabrǟģia, kad sǟkmǟs matavimui turǟtȎ bȊti naudojami ǱvairȊs rodikliai, pvz., svetainǟs lankomumas, socialinǟs 

ģiniasklaidos Ǳsitraukimas ir konversijos rodikliai. Ġie matavimai padeda organizacijoms Ǳvertinti turinio marketingo 

veiksmingumŃ ir atlikti bȊtinus strategijos koregavimus. Turinio marketingas turizmo sektoriuje yra labai svarbus, 

kadangi ġi strategija leidģia organizacijoms pasiekti potencialius klientus, pateikiant ǱdomȎ, aktualȎ ir vertingŃ turinǱ. 

Turinio marketingas turizmo sektoriuje gali bȊti taikomas Ǳvairiais bȊdais, siekiant pritraukti lankytojus, skatinti paslaugȎ 

naudojimŃ ir kurti teigiamŃ prekǟs ģenklo ǱvaizdǱ. 

 InteraktyvȊs ģemǟlapiai ir kelioniȎ marġrutai - Rebecca Lieb (2018) pabrǟģia, kad vizualinis turinys, 

pavyzdģiui, interaktyvȊs ģemǟlapiai ir kelioniȎ marġrutai, yra itin svarbȊs turizmo turinio marketinge. TokiȎ ǱrankiȎ 

pagalba galima detaliai pristatyti lankytinas vietas, pasiȊlyti individualizuotus kelioniȎ planus. 

 Blogai su patarimais ir gudrybǟmis - Joe Pulizzi (2020) teigia, kad naudingas ir Ǳkvepiantis turinys, 

pavyzdģiui, blogai su kelioniȎ patarimais, gali padidinti lankytojȎ ǱsitraukimŃ ir paskatinti jȎ norŃ lankyti siȊlomas vietas.  

 AtsiliepimȎ paskelbimas - Ann Handley (2019) akcentuoja, kad klientȎ atsiliepimai yra gyvybiġkai svarbȊs, 

nes jie padeda kurti pasitikǟjimŃ ir autoritetŃ. KlientȎ patirties dalijimasis yra puikus bȊdas pabrǟģti teikiamos paslaugos 

kokybň.  

 Vaizdo turinys ir virtualios kelionǟs ï Mark Schaefer (2021) paģymi, kad vaizdo turinys, Ǳskaitant virtualias 

keliones, leidģia potencialiems lankytojams patirti vietas nuotoliniu bȊdu, skatinant jȎ norŃ aplankyti vietas asmeniġkai.  

 PasakojimȎ kȊrimas (Storytelling) ï vienas iġ galingiausiȎ turinio marketingo ǱrankiȎ yra pasakojimȎ 

kȊrimas. Tai gali bȊti istorijos apie vietos kultȊrŃ, tradicijas ar net atsiliepimai iġ praeitȎ lankytojȎ. Smith ir kt. (2018) 

pabrǟģia, kad autentiġkȎ istorijȎ pasakojimas apie vietos gyventojȎ patirtis gali padidinti turistȎ susidomǟjimŃ ir skatinti 

jȎ norŃ patirti panaġias patirtis. 

 Interaktyvus turinys ï technologijȎ paģanga suteikia galimybes kurti interaktyvȎ turinǱ, tokiŃ kaip virtualios 

ekskursijos, ģaidimai, kuriuos galima ģaisti narġyklǟje, ar net AI pagrindu veikianļius mokymo kursus apie lankytinas 

vietas. Jones (2020) atkreipia dǟmesǱ Ǳ virtualiȎ ekskursijȎ populiarumŃ, ypaļ atsiģvelgiant Ǳ pasaulines kelioniȎ 

apribojimus, ir kaip jos gali padǟti iġlaikyti turistȎ susidomǟjimŃ bei skatinti bȊsimas keliones. 
 SEO optimizuotas turinys ï turinio optimizavimas paieġkos sistemoms (SEO) yra bȊtinas, kad potencialȊs 

turistai lengvai rastȎ informacijŃ. RaktaģodģiȎ tyrimas ir jȎ integravimas Ǳ turinǱ gali padǟti pasiekti aukġtesnes pozicijas 

paieġkos sistemose. Wilson ir kt. (2019) nagrinǟja, kaip SEO strategijos, susijusios su turizmo sektoriumi, padidina 

matomumŃ ir traukŃ internete. 
 Socialinǟs ģiniasklaidos kampanijos ï socialinǟ ģiniasklaida yra puiki priemonǟ turinio platinimui. 

Organizacijos gali pasinaudoti influenceriȎ marketingu, konkursais ir tiesioginiais transliacijȎ Ǳraġais, kad sukurtȎ 

ǱtraukiantǱ ir dalijamŃ turinǱ. Patel (2017) akcentuoja ,,influenceriȎ,, marketingo svarbŃ turizmo sektoriuje, nurodydamas, 

kaip autentiġki, patikimi nuomoniȎ lyderiai gali teigiamai paveikti vartotojȎ sprendimus. 
Turinio marketingas turizmo sektoriuje padeda pasiekti potencialius klientus pateikiant ǱtraukiantǱ ir vertingŃ 

turinǱ, tokǱ kaip autentiġkos vietos istorijos, interaktyvios ekskursijos, SEO optimizuotas turinys ir socialinǟs ģiniasklaidos 

kampanijos. Ġios strategijos leidģia padidinti turistȎ susidomǟjimŃ ir skatina juos patirti siȊlomas patirtis, remiantis ǱvairiȎ 

autoriȎ tyrimais ir analizǟmis. Pasak, Repovienǟs ir Paģǟraitǟs (2023), turinio marketingas yra svarbus aspektas, 

skatinantis klientȎ vertǟs kȊrimŃ, kas yra itin svarbu turizmo marketingo srityje. Jos aptaria, kaip efektyviai sukurtas ir 

taikytas turinys gali padidinti turistȎ susidomǟjimŃ ir prisidǟti prie teigiamo vietos prekǟs ģenklo Ǳvaizdģio formavimo.  
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Jonavos miesto turizmo populiarinimas turinio marketingo priemonǟmis: respondentȎ apklausa 

Tyrimu buvo siekiama iġanalizuoti turinio marketingo poveikǱ Jonavos miesto turizmo populiarinimui. Tyrimui 

pasirinktas kiekybinio tyrimo metodas ï apklausa. Tyrimo dalyviai ï Jonavos miesto gyventojai ir miesto sveļiai. Tyrimui 

atlikti buvo parengtas klausimynas, kurǱ sudarǟ 16 klausimȎ apie platformas, kuriose daģniausiai matoma informacija 

apie JonavŃ, turinio rȊġis socialiniuose tinkluose, bei turinio marketingo efektyvumŃ turizmo skatinimui. Siekiant 

iġsiaiġkinti, kokie informacijos sklaidos kanalai yra labiausiai populiarȊs tarp Jonavos gyventojȎ ir miesto lankytojȎ, 

respondentams buvo pateikti keli variantai, tokiȎ kaip socialinǟs medijos, vietiniai laikraġļiai, televizija, radijas ir 

interneto svetainǟs, ir galimybǟ nurodyti kitus kanalus. Be to, tyrimas siekǟ nustatyti, kaip daģnai Jonavos miesto 

informacija pasiekia ģmones per socialinius tinklus, ar miesto socialiniai tinklai yra aktyviai naudojami, ar potencialus 

turinys yra Ǳdomus gyventojams bei lankytojams, ir kaip vertinamas turinio patrauklumas. Taip pat buvo tiriami lankytojȎ 

kelioniȎ Ǳproļiai, nuomonǟs apie tai, kokia informacija labiausiai ǱtakotȎ sprendimŃ aplankyti JonavŃ, kokio turinio 

trȊksta, ir ar lankytojams bȊtȎ ǱdomȊs vaizdo Ǳraġai apie Jonavos turizmo atrakcijas. Anketinǟ apklausa Jonavoje padǟjo 

iġsiaiġkinti, kokie socialiniai tinklai ir turinio tipai labiausiai traukia dǟmesǱ, kaip skirtingos turinio marketingo kategorijos 

veikia turistȎ sprendimus apsilankyti mieste, bei ar turinio marketingo iniciatyvos yra sǟkmingai Ǳgyvendinamos ir kokǱ 

poveikǱ jos daro miesto turizmo plǟtrai. Anketos rezultatai parodǟ, kad pagrindinǟ Jonavos lankytojȎ amģiaus grupǟ yra 

19-25 metai. Net 88,9 proc. respondentȎ teigǟ naudojantis socialiniais tinklais, o pagrindinǟs naudojamos socialiniȎ tinklȎ 

platformos yra ,,Facebookò, ,,Instagramò ir ,,TikTokò (ģr. 1 pav.). 

 

1 pav. RespondentȎ atsakymai Ǳ klausimŃ, kuriose platformose daģniausiai mato turinǱ/informacija apie 

JonavŃ (sudaryta autorǟs, 2024) 

Dauguma lankytojȎ ir miesto gyventojȎ teigǟ, kad socialiniuose tinkluose susiduria su Jonavos informacija 

"daģnai" arba "kartais", o tai rodo aktyvȎ turinio sklaidŃ ġiose platformose. Tarp tȎ, kurie seka Jonavos miesto socialiniȎ 

tinklȎ paskyras, net 71% patvirtino tai darantys, parodant aukġtŃ ǱsitraukimŃ ir susidomǟjimŃ miesto turiniu (ģr. 2 pav.). 

 

2 pav. RespondentȎ atsakymai Ǳ klausimŃ, ar seka kokias nors Jonavos miesto socialiniȎ tinklȎ paskyras 

(sudaryta autorǟs, 2024) 

Taip pat, 84% respondentȎ nurodǟ, kad jiems Ǳdomus turinys apie JonavŃ ir jie mielai jǱ skaitytȎ, o tai rodo didelǱ 

potencialŃ tolesniam turinio marketingo plǟtojimui. Taip pat svarbu paminǟti, kad 71,6% respondentȎ Ǳvertino matomŃ 

turinǱ socialiniuose tinkluose kaip "pakankamai ǱdomȎ", o tai rodo teigiamŃ bendrŃ ǱspȊdǱ apie esamŃ turinǱ (ģr. 3 

paveiksle). 
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3 pav. RespondentȎ atsakymai Ǳ klausimŃ, ar turinys/informacija, kurǱ mato socialiniuose tinkluose apie 

JonavŃ, yra patrauklus ir Ǳdomus (sudaryta autorǟs, 2024) 

Tyrime taip pat buvo iġsiaiġkinta, kad nors 63% respondentȎ mano, kad Jonavos turinys internetinǟje svetainǟje 

yra Ǳdomus ir pritraukiantis, vis dar yra vietos tobulǟjimui, nes 24,7% nurodǟ prieġingai. Tai rodo bȊtinybň toliau gerinti 

svetainǟs turinǱ, kad jis taptȎ dar Ǳtraukianļiu (ģr. 4 pav.). 

 

4 pav. RespondentȎ atsakymai Ǳ klausimŃ, ar mano, kad Jonavos turinys internetinǟje svetainǟje yra 

Ǳdomus ir pritraukiantis (sudaryta autorǟs, 2024) 

Bendri tyrimo rezultatai rodo, kad Jonavos miesto turizmo ir turinio marketingo strategijos turǟtȎ bȊti orientuotos 

Ǳ skaitmeninň erdvň, atsiģvelgiant Ǳ populiarumo augimŃ ir gyventojȎ bei lankytojȎ technologinio Ǳsitraukimo tendencijas. 

Tai leistȎ optimizuoti turinio prieinamumŃ ir pritaikymŃ, atitinkant ǱvairiȎ amģiaus grupiȎ ir demografiniȎ segmentȎ 

poreikius. 

Iġvados  

1. Turinio marketingas, kaip svarbi rinkodaros strategija, Ǳtraukia tikslinň auditorijŃ per vertingŃ ir ǱtraukiantǱ 

turinǱ, kuriuo siekiama ilgalaikiȎ ryġiȎ su vartotojais. Anot Joe Pulizzi (2012) ir Gretzel ir kt. (2015), vietovǟs yra 

skatinamos naudoti naratyvus ir vizualinň medijŃ kaip bȊdus pasakoti savo unikalias istorijas, kurios pabrǟģia kultȊrinius, 

istorinius ir socialinius iġteklius, didinant savo ģinomumŃ ir pritraukiant turistus. 

2. Jonavos miesto pavyzdys parodo, kad miesto unikalios savybǟs, tokios kaip kultȊriniai renginiai ir gamtos 
groģis, gali bȊti panaudotos efektyviai turinio marketingo strategijoje. Tai padeda sukurti pritaikytŃ ir ǱtraukiantǱ turinǱ, 

skatinantǱ lankytojȎ susidomǟjimŃ ir norŃ lankyti miestŃ. ǰtraukus lokalȎ turinǱ ir skaitmenines platformas, galima pasiekti 

didesnǱ auditorijos ǱtraukimŃ ir bendravimŃ realiu laiku. Strateginis turinio marketingo panaudojimas turizmo 

populiarinimui Jonavoje apima kȊrybiġkȎ ir autentiġkȎ naratyvȎ bei vizualinio turinio kȊrimŃ, siekiant atspindǟti miesto 

identitetŃ ir vertes. Panaudojant Ǳvairius turinio formatus, kaip straipsniai, vaizdo Ǳraġai, socialinǟs medijos turinys, taip 

pat interaktyvȊs ir edukaciniai turinio tipai, Jonava gali efektyviau pritraukti ir Ǳtraukti tiek vietinius, tiek tarptautinius 

turistus.  
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PROMOTING TOURISM IN THE TOWN OF JONAVA THROUGH CONTENT MARKETING  

 
The article deals with the problem of the effectiveness of content marketing strategies for the promotion of the city of Jonava. The aim of the 

paper is to analyze how content marketing tools can help modern cities to attract tourists and investments, based on the example of Jonava. Based on 

scientific literature sources, the paper provides an overview of the concept and application of content marketing, outlines the theoretical aspects of 
destination attraction, and describes different content marketing methods and their application possibilities. The problematic question of the thesis is: 

what impact do content marketing tools have on the awareness of Jonava city and attraction of tourists? This question is important because the 

effectiveness of content marketing can have a significant impact on destination awareness and tourism development. In the case of Jonava, well-planned 
and implemented content marketing can help attract both domestic and international tourists, stimulate economic growth and improve the city's image. 

It also explores the specific application of content marketing strategies in Jonava, taking into account the local cultural, historical and natural resources, 

as ways to increase the attractiveness and visibility of the city. The analysis is based on scientific literature sources and quantitative research. 
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GARSȍ MARKETINGO SPRENDIMAI PREKYBOJE 

Gintarǟ Ģilinskytǟ (stud.), Gabrielǟ Paġkauskaitǟ (stud.), Kajus Marijus Vasiliauskas (stud.), 

vadovǟ Rasa Gudonaviļienǟ 
Kauno technologijos universitetas 

Anotacija 

GarsȎ marketingas yra viena iġ jusliȎ marketingo dedamȎjȎ, naudojama prekyboje siekiant paveikti vartotojȎ 

priimamus sprendimus. ĠitokǱ sensorinǱ marketingŃ prekiȎ ģenklai naudoja iki ġiȎ dienȎ, dǟl to svarbu iġtirti, kiek tai yra 

veiksminga ir kokiu bȊdu tai veikia. Ġiame straipsnyje nagrinǟjama garsȎ marketingo samprata, remiantis metai iġ metȎ 

surinkta ir  kaupta ǱvairiȎ autoriȎ informacija, jo ryġys su kitomis juslǟmis: regǟjimu, kvapu, skoniu, lytǟjimu. Straipsnyje 

daug dǟmesio skiriama garsȎ marketingo pritaikymui bei panaudojimui prekyboje. Nagrinǟjant Ǳvairius tyrimus bei realius 

pavyzdģius aiġkinamasi, kaip garsȎ panaudojimas veikia vartotojȎ pasŃmonň bei daro ǱtakŃ jȎ priimamiems sprendimams. 

Pateikiami statistiniai duomenys, pagrindģiantys garsȎ marketingo ǱtakŃ bei veiksmingumŃ, duomenys palyginami su kitȎ 

jusliȎ veiksmingumo statistiniais duomenimis. Taip pat analizuojami literatȊros bei informaciniai ġaltiniai siekiant 

iġsiaiġkinti, kaip skirtingi garsai ir skirtingi muzikos ģanrai veda link skirtingȎ pirkimo sprendimȎ. Gauti rezultatai parodǟ, 

jog garsȎ marketingas yra veiksmingas Ǳrankis vartotojȎ pirkimo ketinimams valdyti. 

Raktiniai ģodģiai: jusliȎ marketingas, garsȎ marketingas, lojalumas prekiȎ ģenklui.  

ǰvadas 

Temos aktualumas: remiantis duomenȎ portalu ĂStatistañ, 2022 metais Europos ġalys bendrai sudǟjus iġleido virġ 

142 milijonȎ eurȎ marketingo kampanijoms (2024). Siekdamos sutaupyti, Ǳmonǟs ieġko bȊdȎ, kaip iġgarsinti savo prekiȎ 

ģenklo vardŃ neiġleidģiant dideliȎ sumȎ marketingo kampanijoms. Atliekant tyrimŃ buvo nustatyta, jog net 95% ģmoniȎ 

sprendimȎ yra priimami pasŃmoningai (Zaltman, 2003), dǟl to prekiȎ ģenklai nusprendǟ Ǳveiklinti vartotojȎ sensorinň 

sistemŃ panaudojant garsus, vaizdus ar kvapus. Iġ to atsirado tai, kŃ ġiais laikais vadiname sensoriniu marketingu.  

Tyrimo problema: kokiŃ ǱtakŃ turi garsȎ marketingo panaudojimas vartotojȎ pirkimo sprendimams? 

Tyrimo tikslas: Iġtirti garsȎ marketingo panaudojimŃ prekyboje bei jo ǱtakŃ vartotojȎ pirkimo sprendimams. 

Tyrimo uģdaviniai: 

1. Iġanalizuoti garsȎ marketingo sampratŃ ir kilmň; 

2. Iġtirti garsȎ marketingo panaudojimo prekyboje strategijas bei galimŃ poveikǱ vartotojams; 

3. Atlikti garsȎ marketingo Ǳtakos pirkimui tyrimȎ apģvalgŃ. 

Tyrimo objektas: prekybos vietose naudojami garsai ir jȎ poveikis vartotojams. 

Tyrimo metodai: literatȊros ġaltiniȎ analizǟ, realiȎ pavyzdģiȎ nagrinǟjimas, tyrimȎ apģvalga, statistiniȎ duomenȎ 

analizǟ.  

GarsȎ marketingo samprata ir kilmǟ 

Siekiant sǟkmingai Ǳsitvirtinti rinkoje ir patenkinti vartotojo lȊkesļius, svarbu atkreipti dǟmesǱ Ǳ vartotojo pirkimo 

keliŃ bei supanļius skirtingus sŃmoningus ir nesŃmoningus veiksnius, kurie turi Ǳtakos pirkimui ir vartotojo 

pasitenkinimui. BȊtent sensorinis marketingas leidģia specialistams detaliau iġanalizuoti vartotojo pasŃmonň veikianļius 

veiksnius ir juos panaudoti strategiġkai. Sensorinis marketingas yra paremtas emociniais ir elgesio veiksmais, kurie 

padeda parduoti produktus ir paslaugas. ǰ tai Ǳeina veiklos, kurios vartotojui sukuria teigiamas emocijas ir patirtǱ. Tai 

apima regǟjimŃ, kvapŃ, skonǱ, girdǟjimŃ ir prisilietimŃ (Iġoraitǟ ir Ambruseviļ, 2023). Atsiģvelgiant Ǳ sensorinio 

marketingo dedamŃsias, reikia Ǳvertinti kiekvieno svarbŃ bei galimŃ koreliacijŃ. Lindstrºm (2010) teigǟ, kad prekiȎ 

ģenklai, kurie naudojo daugiau negu vienŃ juslň savo marketingo veikloje, buvo ģymiai sǟkmingesni, nei tie, kurie naudojo 

vienŃ ar vos kelias jusles. 

Regǟjimas. Ġi juslǟ vaidina lemiamŃ vaidmenǱ mȊsȎ suvokime ir pasaulio interpretacijoje. Evoliucijos dǟka, rega 

tapo viena iġ svarbiausiȎ jusliȎ, o vizualiniai dirgikliai daģniausiai yra pranaġesni uģ kitus (Koszembar-Wiklik, 2019). 

Regǟjimas leidģia mums atpaģinti spalvas, ġviesas ir jȎ intensyvumŃ, daiktȎ dizainus ir grafikas, produkto pakuotň, 

interjero dizainŃ bei perduodamas ģinutes ir kitus motyvus (Kuczamer-Kğopotowska, 2014). Atsiģvelgiant Ǳ regos svarbŃ, 

prekybos parduotuviȎ iġdǟstymas turi Ǳtakos pirkǟjo vizualinei patirļiai ir parduotuvǟje praleistam laikui, narġymui tarp 

lentynȎ ir dǟmesio bei pinigȎ paskirstymui apsiperkant (Mowrey ir kt., 2019). Dǟl to galima daryti prielaidŃ, kad 

regǟjimas yra neatsiejamas nuo bendro vartotojȎ pasitenkinimo ir ketinimo mokǟti, kadangi vizualiniai stimulai gali veikti 

tiek sŃmoningai, tiek nesŃmoningai, dǟl to vartotojas susidaro tam tikrŃ ǱvaizdǱ apie pirkimo vietŃ bei norŃ pirkti ar 

nepirkti. 

Kvapas. Kvapo naudojimas marketinge (dar kitaip vadinama aromatȎ marketingas) sukuria jaukiŃ atmosferŃ arba 

padeda sukurti asociacijas su specifiniais kvapais ir tam tikrai prekiȎ ģenklais ar produktais. Taip pat, supantys kvapai 

turi didelň ǱtakŃ nuotaikai ï jŃ gerina arba suprastina (Koszembar-Wiklik, 2019). Siekiant tinkamos asociacijos ir 

prisimenamumo, svarbu atkreipti dǟmesǱ Ǳ fizinǟs parduotuvǟs aromatus, taļiau ġi problema nepalieļia internetinǟs 

prekybos, kas sutaupo iġlaidȎ kiekǱ Ǳmonǟms. Analizuojant atliktŃ tyrimŃ apie aromato ǱtakŃ vartotojȎ sprendimui pirkti 
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(Berļik ir kt., 2022), autoriai iġanalizavo, kad kavos aromatas turi vienŃ iġ didģiausiȎ atpaģǱstamumȎ bei patrauklumȎ 

vartotojams, taļiau, pavyzdģiui, sausainiȎ kvapas tyrimo metu sukǟlǟ didģiausiŃ nepasitenkinimŃ. Tyrimo rezultatai rodo, 

kad nepaisant aromatȎ specifiġkumo ar masinio patrauklumo, rinkoje gali pasitaikyti variantȎ, kuomet keletas vartotojȎ 

gali bȊti nepatenkinti aromatu ar jo neatpaģinň ï suirzti. Taip pat, paaiġkǟjo, jog aromatiniȎ kvapȎ panaudojimas 

pardavimȎ sektoriuje gali padidinti pardavimȎ apimtis apie 7% , taļiau svarbu  nepamirġti ir tokiȎ faktoriȎ, kaip: oras, 

kainos, sezonas bei vieta. Kaip ir minǟta, kvapai turi Ǳtakos pirkǟjȎ savijautai bei asociacijai, dǟl to noras pirkti gali 

padidǟti.  

Skonis. Skonio pojȊtis mȊsȎ gyvenime yra svarbus fizinis, socialinis ir netgi emocinis pojȊtis. Skonio pojȊļiai 

keiļiasi iġ kultȊros Ǳ kultȊrŃ ir net tarp ģmoniȎ toje paļioje kultȊroje. Taip pat, skonio pojȊļiams turi Ǳtakos ir kiti veiksniai, 

tokie kaip aplinka ar nuotaika. Kalbant apie suvokimŃ, skonis glaudģiai susijňs su kvapais. Kvapus sujungus su skoniu, 

sukuriamas pojȊtis, kuris padeda prisiminti patyrimus (Erenkol ir  Merve, 2015). Svarbu Ǳvertinti ir tai, kuriame sektoriuje 

norima pasinaudoti skonio pojȊļiu. Pavyzdģiui, maisto sektoriuje skonio svarba bus ģymiai didesnǟ nei aprangos 

sektoriuje. Dǟl to, maisto maģmenininkams reikia skirti daugiau dǟmesio skoniui bei vizualiniams pateikimams, kad 

vartotojas patirtȎ didesnǱ pasitenkinimo lygǱ (Simha, 2020). Skonis yra svarbus ir atpaģǱstamumo atveju, kadangi 

specifinis prekiȎ ģenklo skonis gali padǟti iġsiskirti iġ konkurentȎ produkcijos. 

Prisilietimas. Prisilietimams daro ǱtakŃ tekstȊra ir produkto pavirġius, iġ ko jis pagamintas, kokia jo forma ar 

temperatȊra (Koszembar-Wiklik, 2019). Vartotojai daģniausiai pirkdami neapsiriboja vien prekǟs iġoriniȎ savybiȎ 

Ǳvertinimu, bet siekia jŃ taip pat paliesti ar kitaip apļiuopti. Prekyboje svarbu atkreipti dǟmesǱ Ǳ visus elementus, kurie 

galǟtȎ turǟti specifines asociacijas lieļiant, siekiant uģtikrinti sklandȎ vartotojo apsipirkimo keliŃ. Pastebima, kad vanduo, 

esantis stiklinǟje pakuotǟje yra suvokiamas kaip vanduo, kuris yra geresnǟs kokybǟs, nei tas, kuris yra plastikiniuose 

buteliuose (Erenkol ir Merve, 2015).  

Garsai. Dauguma maģmeniniȎ parduotuviȎ valdytojȎ parduotuvǟse Ǳjungia atsitiktinǱ muzikos grojaraġtǱ ir 

reklamas (pasiȊlymus), kurie kartojasi visŃ dienŃ, taļiau jie ne visada suvokia poveikǱ bei pasekmes, kurǱ muzika turi jȎ 

klientams ir parduotuvǟs atmosferai. Todǟl dabar maģmenininkai turi itin atsargiai parinkti savo garso takelius ir neģiȊrǟti 

pasyviai Ǳ ġǱ faktoriȎ (Borromini, 2021).  Tinkamai parinkta muzika gali paveikti lankytojus daug labiau nei galvojame. 

Gerai parinkta melodija apsipirkinǟjant iġkart formuoja teigiamŃ nuomonň apie patǱ prekybos centrŃ ir jo komponentus 

(prekes, lokacijŃ, prekiȎ iġdǟstymŃ, darbuotojus). Foninǟ muzika gali sukelti ir suģadinti Ǳvairias emocijas, prisiminimus, 

o tai reiġkia, jog prekybos vietos gali netiesiogiai valdyti lankytojȎ bȊsenŃ bei patirtǱ. Muzika gali turǟti ir raminamŃjǱ 

poveikǱ, kas leistȎ lankytojams apsipirkinǟjimŃ asocijuoti su tam tikra terapija bei atsipalaidavimo bȊdu. Stipriausiai 

garsai prekyboje veikia lankytojȎ elgesǱ, skatina impulsyvȎ pirkimŃ, padidina arba sumaģina apsipirkimo greitǱ bei 

pardavimȎ apimtǱ (Yi ir  Kang, 2019).  

Pasak ģymaus marketingo raġytojas ir profesorius Kotler (1974 jau daug anksļiau savo knygoje ĂAtmospherics as 

a marketing toolò raġǟ, jog ģmonǟs perka produktus ar paslaugas ne vien dǟl jos pagrindinǟs, apļiuopiamos naudos, o dǟl 

viso paketo, kas Ǳeina Ǳ tŃ prekň. Vienas iġ svarbiausiȎ atributȎ yra vieta, kur perkama prekǟ. Ġtai nuo tada maģmeninikai 

Ǳvairiais bȊdais bando sukurti savo savitŃ, autentiġkŃ bei ǱsimenamŃ atmosferŃ parduotuviȎ lankytojams. Tam, kad ta 

atmosfera dar labiau iġsiskirtȎ, yra naudojami ǱvairȊs jutiminiai elementai, tokie kaip garsai, vaizdai, aromatas ar net 

temperatȊra (Kapoor, 2016). Muzika ir jos sukeliamas skambesys, garsas yra viena iġ stipriausiȎ ir efektyviausiȎ stimulȎ 

tam tikroms nuotaikoms ar patirļiai susiformuoti (Petruzzelli ir kt., 2014), bȊtent dǟl to ji yra neatsiejama maģmeninǟs 

parduotuvǟs dalis. Ġis dirgiklis sukelia tokias lankytojȎ emocijas, kaip susijaudinimas, malonumas, nostalgija, ramybǟ, 

kas daro ǱtakŃ pirkǟjȎ elgesiui, vertinimui, prekiȎ asociacijoms. Muzika vis daģniau suprantama kaip parduotuvǟs 

funkcija, kuri ne tik kuria aplinkŃ, kurioje galima Ǳsigyti reikiamȎ prekiȎ, bet ir padeda sukurti holistinň patirtǱ apsipirkimo 

metu (Fujiwara, 2018).   

Taigi, jusliȎ marketingo pritaikymas maģmeninǟje prekyboje turi teigiamŃ poveikǱ vartotojȎ pasitenkinimo lygiui 

ir ketinimui pirkti. Taip pat, priklausomai nuo maģmenininko specifikos, daģniausiai yra pasirenkamos juslǟs, kurias 

siekiama suģadinti. Garsai jusliȎ marketinge iġsiskiria savo specifiġkumu, kadangi jie yra vieni iġ stipriausiȎ stimulȎ, 

kurie padeda sukurti atitinkamas asociacijas ar sukurti atitinkamas vartotojȎ nuotaikas. 

GarsȎ marketingas prekyboje 

GarsȎ marketingas yra populiarus Ǳrankis tarp prekiȎ ģenklȎ, siekianļiȎ sukelti vartotojams teigiamas asociacijas, 

prisimenamumŃ bei lojalumŃ prekiȎ ģenklui. Toks Ǳrankis gali bȊti naudojamas prekyboje Ǳvairiose parduotuvǟse nuo 

dideliȎ prekybos centrȎ iki maģȎ specializuotȎ parduotuviȎ, o kartais prekiȎ ģenklai randa bȊdŃ, kaip panaudoti garsȎ 

marketingŃ ir sukurti lojaliȎ klientȎ bazň net nenaudojant fizinǟs prekybos vietos. 

GarsȎ marketingas ï prekiȎ ģenklo dalis 

Ġiais laikais nebe toks populiarus, taļiau visiems gerai ģinomas prekiȎ ģenklas ĂNokiañ, taip panaudojo garsȎ 

marketingŃ, kad jo telefonȎ melodijŃ ĂNokia tuneñ vartotojai pamena iki ġiol. Taip yra todǟl, kad vartotojai, naudodamiesi 

ĂNokiañ telefonais ir sulaukdami skambuļiȎ visada girdǟdavo vienŃ ir tŃ paļiŃ melodijŃ (tiesa, iki kol atsirado funkcija 

pasirinkti skambuļio melodijŃ). Dǟl daģno tos paļios melodijos girdǟjimo, vartotojams ĂNokia tuneñ tapo asociacija 

ĂNokiañ telefonams (Quartz, 2018). Kitas gerai ģinomas garsas yra ĂMicrosoftñ operacinǟs sistemos ĂWindowsñ 

kompiuterio Ǳsijungimo garsas ĂWindows startup soundñ (The music network, 2021). KiekvienŃ kartŃ vartotojai, 
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Ǳsijungdami kompiuterǱ su ĂWindowsñ operacine sistema, girdǟdavo tŃ patǱ specifinǱ garsŃ ir net uģsimerkň, tikǟtina, 

galǟtȎ atpaģinti, kam tas garsas priklauso. Vǟlgi, sukurta tam tikra asociacija su prekiȎ ģenklu panaudojant garsȎ 

marketingŃ. 

TokiȎ garsȎ marketingŃ naudojanļiȎ ǱmoniȎ ar prekiȎ ģenklȎ savo produkcijoje ar reklamoje yra daug, pavyzdģiui 

ĂMcDonaldôsñ naudoja ġȊkǱ ĂIôm loving itñ, kurǱ pasitelkia Ǳgarsindami reklamose, ĂIntelñ technologijȎ Ǳmonǟ naudoja 

savo charakteristinǱ ĂIntel Insideñ garsŃ, o ĂBMWñ automobiliȎ gamintojas originaliai pasitelkia automobilio variklio 

sistemos garsŃ: kaskart uģvedus ĂBMWñ automobilǱ iġgirstamas taip vadinamas ĂBMW sound logoñ, kuris vartotojams 

asocijuojasi su prabanga ir aukġta kokybe (BMW Group, 2013).  

GarsȎ marketingas prekybos vietoje 

Prekybos centruose ar parduotuvǟse garsȎ marketingas naudojamas ne kŃ reļiau, siekiant sukurti norimŃ atmosferŃ 

ar paskatinti lankytojus pirkti. Ġiomis dienomis apsilankius prekybos centruose ar parduotuvǟse beveik visur galima 

iġgirsti ǱjungtŃ foninň muzikŃ, kuri yra parenkama neatsitiktinai. Apsilankň greitosios mados Ǳmonǟs ĂZARAñ 

parduotuvǟse galima skirtingais sezonais iġgirsti skirtingŃ foninň muzikŃ. Vasaros laikotarpiu daģniausiai groja ritminga, 

nuotaikinga bei atpalaiduojanti melodija, skatinanti lankytojus atsinaujinti garderobŃ vasariġkai. Ģiemos sezonu galima 

iġgirsti ramesnň, ġventǟms nuteikianļiŃ muzikŃ. Svarbiausia, jog dainos, skambanļios ĂZARAñ parduotuvǟse visada yra 

populiarios ir ġiuolaikiġkos, kadangi bȊtent tokia nori atrodyti ir pati ĂZARAñ (Notr Damo universitetas, 2021). Kitoje 

greitosios mados parduotuvǟje ĂCROPPñ girdima garsi, greita ir populiari muzika. Tokiomis dainomis siekiama sukurti 

jaunatviġkumo, populiarumo ǱvaizdǱ. Tiesa, atlikti tyrimai parodǟ, jog grojant greitai muzikai lankytojȎ praleistas laikas 

parduotuvǟje sumaģǟja (Milliman, 1982). 

Skirtingos muzikos poveikis vartotojȎ pirkimo sprendimams 

PrekiȎ ģenklams ar Ǳmonǟms, norint sǟkmingai panaudoti garsȎ marketingŃ, svarbu suvokti, kaip skirtingi garsai 

ar skirtinga muzika veikia ģmones. Pavyzdģiui, neuromokslininkai iġsiaiġkino, jog POP dainos padidina lankytojȎ dǟmesǱ, 

sukeliamas teigiamas emocijas bei prisimenamumŃ 20-ļia procentȎ. Taip pat iġsiaiġkinta, jog kuo daģniau vartotojai 

girdǟjo POP dainŃ reklamoje, tuo labiau jie buvo linkň Ǳsitraukti Ǳ reklamŃ (Vines, 2017). Ģinoma, svarbu turǟti omenyje, 

jog POP dainos ne visada lieka populiarios, todǟl panaudojama ta pati daina prekyboje gali greitai atsibosti lankytojams 

ir netgi sukelti neigiamas asociacijas. Be to, dǟl autoriniȎ teisiȎ tokias dainas panaudoti prekyboje gali bȊti labai brangu, 

dǟl to kai kurie prekiȎ ģenklai renkasi POP dainȎ instrumentalo versijas. SenȎ, taļiau gerai ģinomȎ ir vis dar populiariȎ 

dainȎ panaudojimas atneġa nemaģai naudos: tokios dainos yra linkusios ĂǱstrigtiñ ģmoniȎ galvose, kas vǟliau gali sukelti 

ir prekiȎ ģenklo prisimenamumŃ, be to, prekiȎ ģenklai ar Ǳmonǟs, naudojanļios tokias dainas, asocijuoja save su geru 

muzikos skoniu ir dǟl to tampa labiau mǟgstami vartotojȎ. Tiesa, licencija tokiȎ dainȎ panaudojimui taip pat yra labai 

brangi, dǟl to tam ryģtasi tik didelǟs Ǳmonǟs. Geras to pavyzdys yra ĂMicrosoftñ kampanija ĂStart Me Upñ, kurioje buvo 

panaudotas Rolling Stones garso takelis tokiu pat pavadinimu ï teisǟs Ǳ ġǱ garso takelǱ Ǳmonei kainavo 3 milijonus doleriȎ. 

Klasikinǟ arba instrumentinǟ muzika taip pat turi savȎ pliusȎ: kadangi melodija yra be ģodģiȎ, lieka vietos kȊrybai, 

pavyzdģiui, reklaminiams ģodģiams ant melodijos. Be to, klasikinǟ muzika neretai siejama su prestiģu. 1993 metais 

atliktas tyrimas parodǟ, jog grojant klasikinei muzikai, lankytojai rinkosi pirkti brangesnius vyno butelius (Areni ir Kim, 

1993). 

Kiekvienas prekiȎ ģenklas ar parduotuvǟ yra skirtingi, dǟl to svarbu pasirinkti atitinkamŃ muzikŃ, kuri koreliuotȎ 

su tuo, kŃ bandoma parduoti. Pavyzdģiui, 2009 metais atliktu tyrimu buvo siekta iġsiaiġkinti, koks efektas sukuriamas 

gǟliȎ parduotuvei grojant skirtingo ģanro muzikai. LankytojȎ veiksmai buvo stebimi grojant populiarioms dainoms, 

romantiġkai melodijai ir muzikai visiġkai negrojant. Nenuostabu, jog daugiausia pardavimȎ buvo gauta tada, kai grojo 

romantiġka muzika (Jacob, 2009). Taip yra todǟl, kad ģmonǟs gǟles bei jȎ pirkimŃ daģniausiai sieja su romantika ir dǟl to 

tokios muzikos girdǟjimas paskatino juos pirkti. 

Taigi, garsȎ marketingas yra galingas Ǳrankis, kurǱ prekiȎ ģenklai bei Ǳmonǟs sǟkmingai naudoja siekdami sukelti 

tam tikras emocijas, prisimenamumŃ. SkirtingȎ muzikos ģanrȎ ir garsȎ panaudojimas gali turǟti skirtingŃ poveikǱ 

vartotojȎ elgesiui ir pirkimo sprendimams, todǟl labai svarbu yra parinkti tinkamŃ muzikŃ, garsŃ, kuris atitinka Ǳmonǟs 

charakterǱ ir siekiamus tikslus. 

GarsȎ marketingo Ǳtakos pirkimui tyrimȎ apģvalga 

Pirmame tyrime, kurǱ atliko tarptautinis tyrimȎ ģurnalas ĂImpact journalsò apie muzikos poveikǱ maģmeninǟs 

parduotuvǟs klientams ir jos darbuotojams buvo atliekama apklausa, kuriŃ sudarǟ Likerto skalǟs (nuo visiġkai nesutinku 

1 iki visiġkai sutinku 5) tipo klausimai. Ġi skalǟ yra plaļiai naudojama psichologiniuose ir sociologiniuose tyrimuose, nes 

ji leidģia tiksliai iġmatuoti nuomonň ir elgesio tendencijas. Ji suteikia galimybň kiekybiġkai Ǳvertinti subjektyvius dalykus, 

tokius kaip nuotaika, pasitenkinimas, elgesys ir kt. Likerto skalǟ yra lengvai suprantama respondentams ir leidģia greitai 

surinkti didelǱ kiekǱ duomenȎ, kurie gali bȊti statistiġkai analizuojami. Statistiniai duomenys buvo renkami siekiant 

suprasti muzikos ǱtakŃ maģmeninǟs parduotuvǟs klientams ir darbuotojams bei iġanalizuoti, kaip tam tikra muzika gali 

paveikti specifinius pirkimo sprendimus. Tyrimas vyko dviejose Indijos miestȎ parduotuvǟse, kuriame dalyvavo 450 

pirkǟjȎ ir 270 darbuotojȎ, taļiau jiems buvo pateiktos atskiros anketos sudarytos naudojant.  Muzikos Ǳtaka klientȎ 
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elgesiui maģmeninǟse prekybos parduotuvǟse buvo tirta remiantis dvylikos teiginiȎ, kurie paprastai apibȊdina muzikos 

poveikǱ vartotojȎ elgesiui, analize (ģr. 1 lentelǟ). 

1 lentelǟ. Muzikos poveikis vartotojȎ elgesiui 

Teiginys apie muzikos ǱtakŃ Vidurkis  % iki maks. rezultato 

Muzika vaidina svarbȎ vaidmenǱ renkantis parduotuvň 2,66 53,24 

Muzika teigiamai veikia mano nuotaikŃ apsipirkinǟjant 2,88 57,56 

Neprieġtarauju daugiau laiko praleisti parduotuvǟje, kai joje groja mano mǟgstama muzika 3,21 64,18 

Aġ linkňs (-us)  ilgiau apsipirkinǟji, kai girdģiu gerŃ muzikŃ 2,98 59,69 

Jauļiuosi suģadintas (-a), kai iġgirstu linksmŃ ir greito tempo muzikŃ 2,94 58,76 

Jauļiuosi maloniai klausydamas (-a) lǟto roko muzikŃ 2,93 58,62 

Jauļiuosi patenkintas (-a), kai parduotuvǟje groja gera muzika 2,73 54,53 

Manau, kad muzika yra viena iġ pritraukianļiȎ elementȎ apsilankyti joje 2,83 56,62 

Muzika grojanti fone pagreitina mano pirkimo ketinimŃ 3,29 65,87 

Aġ mǟgstu apsilankyti parduotuvǟje vǟl ir vǟl, kai man patinka parduotuvǟje grojama muzika 3,18 63,64 

Parduotuvǟje grojanti muzika sustiprina suvokiamŃ parduotuvǟs vertň 2,73 54,67 

Maloni muzika verļia mane teigiamai atsiliepti kitiems apie parduotuvň 2,64 52,89 

Teiginiai vidutiniġkai svyravo tarp 2,64 ï 3,29 balȎ iġ 5 galimȎ. Teiginys ĂMuzika grojanti fone pagreitina mano 

pirkimo ketinimŃñ uģsitikrino aukġļiausiŃ ǱvertinimŃ su 3,29 balo vidurkiu ir 65,87 %. Tai rodo, kad dauguma apklaustȎjȎ 

Ǳsivaizduoja, kad muzika gali turǟti Ǳtakos jȎ pirkimo sprendimams ir netgi pagreitinti ġiuos sprendimus. Toliau sekǟ 

teiginys ĂNeprieġtarauju daugiau laiko praleisti parduotuvǟje, kai joje groja mano mǟgstama muzikaò su 3,21 balo ir 

64,18%. Tai yra svarbus Ǳvertinimas, nes tai rodo, kad muzika gali turǟti Ǳtakos ne tik pirkimo ketinimams, bet ir laiko 

leidimui parduotuvǟje. Tuo tarpu maģiausiai buvo Ǳvertintas teiginys ĂMaloni muzika verļia mane teigiamai atsiliepti 

kitiems apie parduotuvňò 2,64 balo ir 52,89%, kas vis tiek siekia vidutinň ribŃ ir iġlieka neutralus respondentȎ atģvilgiu. 

Maģmeninǟs parduotuvǟs darbuotojams buvo pateikta anketa su 6 klausimai (naudota Likerto skalǟ) apie muzikos 

poveikǱ ir ǱtakŃ jȎ darbui (ģr. 2 lentelǟ).  

2 lentelǟ. Muzikos poveikis darbuotojams ir Ǳtaka jȎ darbui 

Teiginys apie muzikos ǱtakŃ Vidurkis  % iki maks. 

rezultato 

Muzika prisideda prie malonios darbo aplinkos 2,46 49,19 

Muzika leidģia gerai jaustis darbo vietoje 2,56 51,11 

Muzika skatina mane maloniau bendrauti su klientais 3,46 69,11 

Muzika maģina streso lygǱ ir palengvina darbŃ 3,18 63,63 

Muzika daro teigiamŃ ǱtakŃ pardavimo rezultatams 3,28 65,63 

Muzika sustiprina atsidavimŃ darbui, todǟl  norǟļiau ilgiau ļia dirbti 3,40 68,00 

Vidutinǟs teiginiȎ reikġmǟs svyravo tarp 2,46 - 3,46 balo. Teiginys, su kuriuo buvo sutikta labiausiai buvo ĂMuzika 

skatina mane maloniau bendrauti su klientaisò su 3,46 balo ir 69,11%. Tai parodo, jog muzika gali teigiamai paveikti jȎ 

gebǟjimŃ bendrauti su klientais. Sekantis teiginys Ǳvertintas vidutiniġkai 3,40 ir 68 % buvo ĂMuzika sustiprina mano 

atsidavimŃ darbui, ko pasakoje norǟļiau ilgiau ļia dirbtiò. Tai svarbus Ǳvertinimas, nes tai rodo, kad muzika gali bȊti 

naudingu Ǳrankiu darbo aplinkoje, siekiant pagerinti darbuotojȎ produktyvumŃ ir motyvacijŃ. Parduotuvǟs darbuotojai 
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maģiausiai sutiko su ĂMuzika prisideda prie malonios darbo aplinkosò teiginiu, jǱ Ǳvertino 2,46 ir surinko 49,19%. Tai 

gali reikġti, kad kai kuriems darbuotojams muzika gali bȊti neutralus ar net trukdantis darbo aplinkos veiksnys.  
Siekiant iġsiaiġkinti, kaip per metus kinta garsȎ marketingo naudojimo efektyvumas prekyboje, ir numatyti, koks 

galimas garsȎ marketingo efektyvumas ateityje, buvo atlikta literatȊros ġaltiniȎ analizǟ, surenkant atliktus tyrimus 2018 

- 2023 metais (ģr. 3 lentelǟ). 

3 lentelǟ. GarsȎ marketingo nauda prekiȎ ģenklams 

Metai Tyrimas / ġaltinis Pagrindinǟs iġvados Poveikis 

2018 Audio Branding 

Academy 

Tyrimas atskleidǟ, jog nuoseklus garso panaudojimas 

prekyboje lemia geresnǱ prekiȎ ģenklo atpaģǱstamumŃ ir 

lojalumŃ. 

Sustiprintas prekiȎ ģenklo 

identitetas ir padidintas 

vartotojȎ lojalumas. 

2019 Mastercard's Sonic 

Branding Initiative 

ǰdiegus visapusiġkŃ garso architektȊrŃ sustiprintas prekiȎ 

ģenklo identitetas sŃlyļio taġkuose. 

Padidǟjňs prekiȎ ģenklo 

patikimumas ir 

atpaģǱstamumas. 

2020 WARC straipsnis apie 

daugiakanalň rinkodarŃ 

Daugiakanalǟs kampanijos su garso elementais buvo 

veiksmingesnǟs nei tik vaizdinǟs kampanijos. 

Padidǟjňs bendras kampanijos 

veiksmingumas. 

2021 Spotify ir WARC Duomenys parodǟ, kad garso reklamos skaitmeninǟse 

platformose ģymiai padidina prekǟs ģenklo ģinomumŃ ir 

pirkimo ketinimŃ. 

Didesnis ketinimas pirkti ir 

prekiȎ ģenklo ģinomumo 

padidǟjimas 

2022 Ipsos ir Audio Analytic 

ataskaita 

Kampanijos, panaudojanļios garso marketingŃ, parodǟ 24% 

didesnǱ emocinǱ ǱsitraukimŃ, palyginti su kampanijomis be 

garso. 

Pagerintas emocinis 

Ǳsitraukimas ir klientȎ atsakas. 

Metai Tyrimas/ġaltinis Pagrindinǟs iġvados Poveikis 

2023 Journal of Advertising 

Research 

Ilgalaikis tyrimas parodǟ, kad prekǟs ģenklai su stipriais 

garsiniais identitetais aplenkǟ tuos prekiȎ ģenklus, kurie garso 

marketingo nenaudoja, remiantis klientȎ iġlaikymo ir 

pardavimȎ augimo duomenimis. 

Ilgalaikis pardavimȎ augimas 

ir klientȎ iġlaikymas. 

Kaip matoma, garso marketingo efektyvumas iġlieka stiprus kiekvienais metais. PrekiȎ ģenklai, panaudojantys ġio 

tipo marketingŃ ne tik stiprina savo identitetŃ ir pritraukia daugiau lojaliȎ vartotojȎ, bet ir padidina pardavimus. Kadangi 

keliȎ metȎ eigoje garsȎ marketingo efektyvumo sumaģǟjimas nebuvo pastebǟtas, teisinga numatyti, jog jis bus 

veiksmingas ir neġ pelnŃ dar ne vienerius metus. 

Taigi, ġie tyrimai dar kartŃ patvirtina, jog muzika ir garsai yra svarbȊs elementai, kuriantys parduotuvǟs atmosferŃ 

bei aplinkŃ ir darantys ǱtakŃ tiek klientȎ, tiek darbuotojȎ elgesiui. Tinkamai parinkta muzika teigiamai veikia klientȎ 

pirkimo patirtǱ, padidina paļios parduotuvǟs patrauklumŃ bei galutinius pardavimus. PrekiȎ ģenklai, siekiantys pritraukti 

ir iġlaikyti daugiau klientȎ ġitaip kartu didindami savo pelnŃ, turǟtȎ atkreipti dǟmesǱ Ǳ prognozes apie toliau sǟkmingai 

veikiantǱ garsȎ panaudojimŃ prekyboje. 

 

Iġvados 

 

1. GarsȎ marketingas yra viena iġ jusliȎ marketingo daliȎ ir yra pripaģintas kaip vienas stipriausiȎ stimulȎ, 

veikianļiȎ vartotojus. JusliȎ marketingo strategijos taikymas maģmeninǟje prekyboje daro teigiamŃ poveikǱ vartotojȎ 

pasitenkinimui ir pirkimo ketinimams. Skirtingos maģmeninǟs prekybos Ǳmonǟs, atsiģvelgdamos Ǳ savo specifikŃ, 

pasirenka tam tikras jusles, kurias siekia suģadinti. Tai gali bȊti regǟjimas, uoslǟ, lytǟjimas, skonis ar garsai, kurie tarp 

visȎ jusliȎ iġsiskiria savo specifiġkumu; 

2. Prekǟs ģenklai ir Ǳmonǟs vis daģniau atkreipia dǟmesǱ Ǳ garsȎ marketingo potencialŃ. Ġis metodas leidģia kurti 

norimŃ atmosferŃ, suģadinti tam tikras emocijas ir uģtikrinti, kad prekiȎ ģenklas ǱsimintȎ pirkǟjams. Naudojant garsȎ 

marketingŃ kaip Ǳtakos darymŃ vartotojȎ pirkimo sprendimams ǱrankǱ, svarbu nustatyti, kokio rezultato siekiama, ir pagal 

tai parinkti atitinkamus garsus ar garso takelius. 

3. Moksliniai tyrimai atskleidģia nepaneigiamŃ muzikos poveikǱ parduotuvǟs atmosferai, aplinkai bei pirkǟjȎ ir 
personalo elgesiui. Tinkamai parinkta muzika gali tapti galingu Ǳrankiu, ģenkliai pagerinanļiu klientȎ apsipirkimo patirtǱ, 

sustiprinanļiu parduotuvǟs patrauklumŃ ir, be abejo, lemianļiu pardavimȎ augimŃ. 
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AUDIO MARKETING SOLUTIONS IN RETAIL  

Audio marketing is one of the components of sensory marketing used in retail to influence consumer decision-making. Brands continue to use 
this sensory marketing approach, making it important to investigate its effectiveness. This article explores the concept of audio marketing and its 

relationship with other senses such as sight, smell, taste, and touch. The article focuses extensivelyon the use of sound marketing in commerce and its 

impact on consumer purchasing decisions. By examining various studies and real-life examples, it delves into how the use of sound affects consumers' 
subconscious and influences their decision-making process. Statistical data is provided to support the impact and effectiveness of sound marketing, with 

comparisons to statistical data on the effectiveness of other senses. Additionally, literature and informational sources are analyzed to understand how 

different sounds and music genres lead to different purchasing decisions. It has been found that audio marketing helps build recognition and brand 
loyalty. It has also emerged that it is important for the chosen music to correlate with the desired message and the product being sold in order to achieve 
greater success. 
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EDUKACINIO PRAMOGȍ CENTRO ĂCURIOCITYñ MARKETINGO 

KOMUNIKACIJOS PRIEMONIȍ TOBULINIMAS 

Gabrielǟ Januġauskaitǟ (stud.), vadovǟ Viktorija Navickienǟ 
Kauno kolegija 

 

Anotacija  

 

Organizacijos nuolat susiduria su iġġȊkiu, kaip pasirinkti tinkamiausias marketingo komunikacijos priemones, 

kurios efektyviai padǟtȎ pasiekti organizacijos iġsikeltus tikslus. Edukacinis pramogȎ centras ĂCurioCityñ nuolat stengiasi 

atrasti naujas bei tobulinti esamas marketingo komunikacijos priemones, kurios leidģia efektyviau paskirstyti biudģetŃ ir 

pasiekti tikslinň auditorijŃ. Tinkamas marketingo komunikacijos priemoniȎ naudojimas svarbus bendrai organizacijos 

sǟkmei, nes padeda ugdyti vartotojȎ lojalumŃ, uģtikrina paslaugȎ pirkimo stabilumŃ, maģesnius kaġtus ir konkurencinǱ 

pranaġumŃ (Kovanovienǟ, Romeika ir Baumung, 2021). Ayerza ir kitȎ (2023) atliktas tyrimas atskleidǟ, jog tikslinga 

marketingo komunikacija daro reikġmingŃ poveikǱ pardavimȎ apimties didǟjimui. ĂCurioCityñ ġiuo straipsniu siekia 

suģinoti marketingo komunikacijos priemoniȎ efektyvumŃ bei kaip jas patobulinti, siekiant padidinti edukaciniȎ 

programȎ paklausŃ. Problemos sprendimams pateikti, darbe atliekama literatȊros ir kitȎ informacijos ġaltiniȎ analizǟ, 

antriniȎ informacijos ġaltiniȎ analizǟ, mikro ir makro aplinkos situacijos analizǟ, anketinǟ apklausa, statistiniȎ duomenȎ 

analizǟ. Tyrimas atskleidǟ, jog tikslinǟs edukaciniȎ programȎ auditorijos ï pedagogȎ tarpe, labiausiai pastebima ir 

daģniausiai paieġkai naudojama yra skaitmeninio marketingo komunikacijos priemonǟ. 

Raktiniai ģodģiai: marketingo komunikacijos priemonǟs, edukacinis pramogȎ centras, marketingo komunikacijos 

priemoniȎ tobulinimas.  

ǰvadas  

Temos aktualumas. Organizacijos nuolat susiduria su iġġȊkiu, kaip pasirinkti tinkamiausias marketingo 

komunikacijos priemones, kurios efektyviai padǟtȎ pasiekti organizacijos iġsikeltus tikslus. Edukacinis pramogȎ centras 

ĂCurioCityñ nuolat stengiasi atrasti naujas bei tobulinti esamas marketingo komunikacijos priemones, kurios leidģia 

efektyviau paskirstyti biudģetŃ ir pasiekti tikslinň auditorijŃ. Tinkamas marketingo komunikacijos priemoniȎ naudojimas 

svarbus bendrai organizacijos sǟkmei, nes padeda ugdyti vartotojȎ lojalumŃ, uģtikrina paslaugȎ pirkimo stabilumŃ, 

maģesnius kaġtus ir konkurencinǱ pranaġumŃ (Kovanovienǟ, Romeika ir Baumung, 2021). Ayerza ir kitȎ (2023) atliktas 

tyrimas atskleidǟ, jog tikslinga marketingo komunikacija daro reikġmingŃ poveikǱ pardavimȎ apimties didǟjimui. 

ĂCurioCityñ ġiuo straipsniu siekia suģinoti marketingo komunikacijos priemoniȎ efektyvumŃ bei kaip jas patobulinti, 

siekiant padidinti edukaciniȎ programȎ paklausŃ. 

Problema. Edukacinis pramogȎ centras ĂCurioCityñ naudoja daug skirtingȎ marketingo komunikacijos priemoniȎ 

edukaciniȎ programȎ vieġinimui, taļiau edukaciniȎ programȎ uģsakymo rezultatai nedģiugina, centras siekia iġsiaiġkinti, 

kurios naudojamos marketingo komunikacijos priemonǟs yra efektyvios ir Ǳ kurias tikslinga investuoti lǟġas bei darbo 

jǟgŃ, siekiant padidinti edukaciniȎ programȎ paklausŃ. Dǟl ġios prieģasties, straipsnyje keliamas probleminis klausimas, 

kokios marketingo komunikacijos priemonǟs yra efektyviausios edukaciniam pramogȎ centrui ĂCurioCityñ vieġinant 

edukacines programas? 

Straipsnio tikslas ï atlikus literatȊros analizň ir vartotojȎ nuomonǟs tyrimŃ parengti marketingo komunikacijos 

priemoniȎ tobulinimo pasiȊlymus edukaciniam pramogȎ centrui ĂCurioCityñ. 

Uģdaviniai: 

1. Iġanalizuoti teorinius marketingo komunikacijos priemoniȎ taikymo aspektus; 

2. Atlikti edukacinio pramogȎ centro ĂCurioCityñ edukaciniȎ programȎ naudojamȎ marketingo komunikacijos 

priemoniȎ analizň; 

3. Atlikti edukacinio pramogȎ centro ĂCurioCityñ marketingo komunikacijos priemoniȎ tyrimo rezultatȎ analizň. 

Objektas ï edukacinio pramogȎ centro ĂCurioCityñ edukaciniȎ programȎ marketingo komunikacijos priemoniȎ 

tobulinimas. 

Metodai ï literatȊros ir kitȎ informacijos ġaltiniȎ analizǟ, antriniȎ informacijos ġaltiniȎ analizǟ, mikro ir makro 

aplinkos situacijos analizǟ, anketinǟ apklausa, statistiniȎ duomenȎ analizǟ. 

Marketingo komunikacijos samprata, vertinimas ir reikġmǟ organizacijai 

Ġiandieniniame pasaulyje organizacijos nuolatos konkuruoja tarpusavyje ir konkurencija ateityje dar labiau didǟs, 

tai lemia svarbŃ organizacijoms siȊlyti ne tik kokybiġkas paslaugas, bet taip pat ir komunikuoti su esamais ir potencialiais 

vartotojais. Siekiant pelno ir pardavimȎ yra svarbu, jog klientai ģinotȎ apie paslaugos buvimŃ, pasiekiamumŃ, kainŃ bei 

kitas savybes. Organizacijos siekdamos paslaugos ģinomumo, konkurencingumo ir paklausos, turi suvokti tinkamos 

marketingo komunikacijos bȊtinumŃ (Raġimaitǟ ir Tamulienǟ, 2019).  

Sujungiant ġias dvi sŃvokas, marketingo komunikacija, pasak Bakanausko (2012), apibȊdinama kaip procesas, 

kurio metu siekiama paveikti tikslinň auditorijŃ, jai pateikiant tikslinň informacijŃ per tikslingai pasirinktus komunikacijos 

kanalus, tikslingai parinktu laiku. Analizuojant mokslinň literatȊrŃ galima pastebǟti, jog marketingo komunikacija gali 

bȊti Ǳvardinama kaip marketingo komunikacija arba rǟmimas. Pasak Pranulio (2000, cit. iġ Iġoraitǟ, 2014) rǟmimas 
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Ǳvardinamas kaip skirtingȎ organizacijos pardavimus didinanļiȎ metodȎ visuma, skirta tikslinei rinkai, vienam vartotojui 

ar visai visuomenei. Marketingo komunikacija taip pat apibrǟģiama kaip iġ anksto numatyta, Ǳtakinga technika, kuriŃ 

organizacijos naudoja siekdamos perduoti teigiamŃ ir laukiamŃ informacijŃ apie organizacijŃ, jos paslaugas tikslinei 

auditorijai, tikǟdamosi teigiamos reakcijos. Organizacijos marketingo komunikacijos tikslas ï pagerinti organizacijos 

marketingo informacijos supratimŃ ir daryti ǱtakŃ organizacijos pasiȊlymȎ priǟmimui (Ebitu, 2016, cit. iġ Phokwane ir 

Makhitha, 2023). Kovanovienǟ, Romeika ir Baumung (2021) teigimu marketingo komunikacijos veiksmai ir naudojamos 

priemonǟs, organizacijoje parenkamos ir nukreipiamos Ǳ vartotojŃ taip, jog vartotojas norǟtȎ pakartotinai Ǳsigyti paslaugas 

ir tapti lojaliu klientu. Marketingo komunikacijos veiksmingumŃ nurodo finansinǟ grŃģa, kuri suteikia grǱģtamŃjǱ ryġǱ apie 

tikslingŃ marketingo komunikacijos priemoniȎ naudojimŃ. Pasak Pranulio ir kt. (2000, cit. iġ Iġoraitǟ, 2014), yra du 

pagrindiniai marketingo komunikacijos tikslai: informuoti tikslines auditorijas apie organizacijos pasiȊlymus ir skatinti 

jais pasinaudoti. O pagrindiniai uģdaviniai: apie organizacijos teikiamas paslaugas informuoti, Ǳtikinti ir priminti. 

Marketingo komunikacija laikoma vienu iġ svarbiausiȎ strateginǟs komunikacijos aspektȎ, pagrǱsta dabartinǟmis rinkos 

tendencijomis, bȊtina siekiant verslo augimo, kuris patiktȎ daugeliui esamȎ ir potencialiȎ klientȎ (Phokwane ir Makhitha, 

2023). Anot Kotler ir Keller (2008, cit. iġ Iġoraitǟ, 2014) yra iġskiriami penki pagrindiniai marketingo komunikacijŃ 

sudarantys elementai: reklama, pardavimȎ skatinimas, asmeninis pardavimas, tiesioginis marketingas, ryġiai su 

visuomene, kuriȎ tikslas ï paveikti tikslinň rinkŃ. 

Siekiant organizacijoje patobulinti marketingo komunikacijos priemones ir pasiekti didesnio marketingo 

komunikacijos rodikliȎ efektyvumo, pravartu iġbandyti ģemiau iġvardintus metodus, kurie gali pagerinti organizacijos 

marketingo komunikacijos priemones:  

¶ VartotojȎ segmentavimas. Segmentavimo analizǟ padeda organizacijoms orientuotis Ǳ konkreļius vartotojȎ 

pogrupius, turinļius unikaliȎ poreikiȎ ir norȎ, remiantis bendrais poģymiais, poreikiais ir demografiniais duomenimis 

(Fisher, Wisneski ir Bakker, 2020). 

¶ Turinio kokybǟ. Analizuojant turinio kokybň pastebǟta, kad akcentuojama aukġta kokybǟ ir vertǟ. Turinys turi 

bȊti unikalus ir atitikti vartotojȎ poreikius. Vertǟs aspektas ypaļ svarbus vartotojȎ Ǳsitraukimui ir iġlaikymui. Turinio 

kokybň galima apibȊdinti tokiomis savybǟmis kaip nuoseklumas, atskleidģiantis tikslingŃ naudingumŃ bendruomenei, ir 

tinkamumas, be to, turinys turi bȊti skatinantis vartotojŃ imtis veiksmȎ. Taip pat, priklausomai nuo organizacijos veiklos, 

turinys turǟtȎ motyvuoti, Ǳkvǟpti ir Ǳtraukti (Dilys, Ġarlauskienǟ ir Ġmitas, 2022). 

¶ VartotojȎ sŃveikos skatinimas. Vienas iġ pagrindiniȎ marketingo veiklos tikslas ï uģmegzti bendravimŃ tarp 

organizacijos ir vartotojȎ, o tai gali lemti gerus tarpusavio santykius ir domǟjimŃsi tuo, kŃ organizacija siȊlo. Socialinǟ 

ģiniasklaida yra viena iġ marketingo komunikacijos priemoniȎ, skatinanļiȎ klientȎ ǱtraukimŃ. Pasitikǟjimui Ǳtakos turi ir 

organizacijos reputacija socialinǟs ģiniasklaidoje (Wibowo, Chen, Wiangin, Ma ir Ruangkanjanases, 2020). VartotojȎ 

skatinimas bendrauti, Ǳsitraukti Ǳ organizacijos veiklŃ ir marketingo komunikacijŃ, gali turǟti teigiamos reikġmǟs vartotojȎ 

lojalumo kȊrimui ir organizacijos pajamȎ augimui. 

¶ Testavimas ir analizǟ. Siekiant suģinoti kokia marketingo komunikacijos priemonǟ ar strategija veikia 

geriausiai, galima atlikti testavimus. Vienas iġ testavimo pavyzdģiȎ - A/B analizǟ. Tai metodas, naudojamas dviejȎ 

paslaugos versijȎ palyginimui, siekiant nustatyti, kuri iġ jȎ veikia geriau. Tai atliekama padalijant auditorijŃ Ǳ dvi grupes 

ir kiekvienai grupei parodant skirtingŃ paslaugos versijŃ. Tada galima Ǳvertinti, kuri versija duoda geresniȎ rezultatȎ, pvz.: 

didesnǱ ǱsitraukimŃ, daugiau konversijȎ ar daugiau pajamȎ. A/B testavimas ypaļ naudingas, kai norima priimti 

duomenimis pagrǱstus sprendimus ir optimizuoti savo strategijas (Agarwal, 2023).  

Taip pat, prie aukġļiau iġvardintȎ metodȎ galima pridǟti ir tinkamŃ kanalȎ pasirinkimŃ, kuriuo efektyviausiai 

galima pasiekti tikslinň organizacijos auditorijŃ. Marketingo komunikacijos priemoniȎ tobulinimas yra daugkartinis 

procesas, siekiant, kad organizacija galǟtu prisitaikyti prie nuolatos kintanļiȎ vartotojȎ poreikiȎ ir kintanļios rinkos.  

Efektyvi marketingo komunikacija leidģia organizacijoms sukurti stiprȎ ir ilgalaikǱ ryġǱ su esamais bei 

potencialiais vartotojais. Raġimaitǟs ir Tamulienǟs (2019) teigimu, marketingo komunikacija yra organizacijos santykiȎ 

su vartotojais pagrindas. Be komunikacijos negalima jokios organizacijos veikla, kuria siekiama gauti naudos, palaikyti 

ryġius su vartotojais, partneriais ar visuomene. Kaip teigia Rudokaitǟ ir Vilkaitǟ ï Vaitonǟ (2020) interneto technologijȎ 

raida ir  visame pasaulyje vis daģniau naudojami socialiniai tinklai pakeitǟ ģmoniȎ keitimosi informacija ir komunikavimo 

bȊdus. Vartotojams vis daugiau laiko praleidģiant socialiniuose tinkluose, organizacijos visame pasaulyje pradǟjo 

naudotis ġiuo komunikavimo kanalu. Marketingo komunikacijos svarba dabar yra nenuginļijama, ypatingai 

organizacijoms, kuriȎ sǟkmň rinkoje lemia vartotojȎ atsiliepimai bei Ǳģvalgos. Efektyvi komunikacija organizacijai yra 

nepaprastai reikġminga, nes tik ji leidģia formuoti, iġlaikyti ir stiprinti santykius su vartotojais, didinti organizacijos 

atpaģǱstamumŃ ir kurti palankȎ ǱvaizdǱ. Nepaisant to, tradicinǟs komunikacijos priemonǟs daģnai nǟra pakankamos, nes 

ġiomis dienomis konkurencija yra itin didelǟ, o vartotojai patiria informacijos pertekliȎ iġ jǱ supanļios aplinkos ir ǱvairiȎ 

socialinǟs ģiniasklaidos ġaltiniȎ. Todǟl organizacijos siekdamos Ǳgyti konkurencinǱ pranaġumŃ, padidinti investicijȎ grŃģŃ, 

maģinti komunikacijos iġlaidas ir pagerinti jos veiksmingumŃ arba kitokiu bȊdu pasiekti norimŃ naudŃ, turǟtȎ integruoti 

marketingo komunikacijŃ (Raġimaitǟ ir Tamulienǟ, 2019). Bakanauskas (2012) taip pat pritaria, jog  marketingo 

komunikacija yra ypatingai svarbi organizacijai ir teigia, jog tai yra veiklos dalis, kuri formuoja santykius su vartotojais, 

leidģia juos palaikyti ir vystyti organizacijai reikiama linkme.  

Apibendrinant marketingo komunikacijos sampratŃ, galima jŃ Ǳvardinti kaip procesŃ, kurio metu siekiama perduoti 

praneġimŃ, kuris yra skirtas tikslinei auditorijai, paskelbtas tinkamiausiu metu ir naudojat tikslingai parinktas 

komunikacijos priemones, siekiant geriausio numatyto rezultato. Marketingo komunikacija yra bȊtina, norint pasiekti 

organizacijos iġsikeltȎ tikslȎ, taip pat ji padeda nukreipti dǟmesǱ Ǳ svarbiausius vartotojȎ poreikius, plǟsti paslaugȎ rinkŃ 

bei sukurti ilgalaikǱ ir tvirtŃ ryġǱ su paslaugos esamais ir potencialiais vartotojais. Marketingo komunikacijos efektyvumo 
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vertinimas yra svarbus organizacijai norint Ǳvertinti ar pasirinkta marketingo komunikacijos strategija yra efektyvi ir 

padeda siekti organizacijos iġsikeltȎ tikslȎ.  
 

Edukacinio pramogȎ centro ĂCurioCityñ marketingo komunikacijos priemoniȎ analizǟ 

Edukacinis pramogȎ centras ĂCurioCityñ siekia suģinoti, kurios naudojamos marketingo komunikacijos priemonǟs 

yra efektyvios ir Ǳ kurias tikslinga investuoti lǟġas bei darbo jǟgŃ, siekiant padidinti edukaciniȎ programȎ paklausŃ. Toliau 

bus nagrinǟjama ġiuo metu naudojamos ĂCurioCityñ marketingo komunikacijos priemonǟs: reklama, ryġiai su visuomene, 

pardavimȎ skatinimas, asmeninis pardavimas bei skaitmeninis marketingas, kurios pasitelkiamos reklamuojant 

ĂCurioCityñ edukacines programas. ĂCurioCityñ bendrai metams ġiuo metu skiria 65 tȊkstanļius eurȎ, kiekvienŃ mǟnesǱ 

ï 5 tȊkstanļius, taļiau suma yra skirta visȎ paslaugȎ reklamai, procentinǟ dalis skirta konkreļiai paslaugai kiekvienŃ 

mǟnesǱ kinta, priklausomai nuo sezono ir vartotojȎ poreikio tuo metu.  

Reklama. ĂCurioCityñ edukacinǟms programoms reklamuoti naudoja spausdintos reklamos bei reklamos ekranȎ 

priemones. SpausdintŃ reklamŃ apima ǱvairȊs plakatai, esantys laisvalaikio ir pramogȎ centre ĂMegañ bei paļiame 

ĂCurioCityñ, taip pat straipsniai periodiġkai leidģiamame ģurnale ĂReitingaiñ. Prie spausdintos reklamos taip pat 

priskiriamos skrajutǟs, kuriose pristatomos edukacinǟs programos, jos platinamos ĂCurioCityñ centre. Kita naudojama 

reklamos priemonǟ ï reklamos ekranai, esantys prekybos ir laisvalaikio centre ĂMegañ. Ġios reklamos priemonǟs 

supaģindina potencialius klientus su edukacinǟmis programomis bei didina paļio edukacinio pramogȎ centro ĂCurioCityñ 

ģinomumŃ.  

Asmeninis pardavimas. Edukacinis pramogȎ centras ĂCurioCityñ reklamuojant ar parduodant edukacines 

programas nevykdo asmeninio pardavimo. Tai lemia paslaugos specifika, kai daģniausiai edukaciniȎ programȎ 

registracija Ǳvyksta internetu arba telefonu, mokytojams nusprendus Ǳsigyti apsilankymŃ edukacinǟse programose.  

Ryġiai su visuomene. ĂCurioCityñ ryġiams su visuomene pasitelkia miestȎ muges, prekybos centruose vykstanļias 

muges, kuriȎ metu pristato edukacinio pramogȎ centro veiklŃ bei edukacines programas, tokiu bȊdu didinant paslaugos 

ģinomumŃ bei pritraukiant potencialius vartotojus. Taip pat naudojami uģsakomieji straipsniai, kuriuose yra raġoma apie 

ĂCurioCityñ veiklŃ, paminint ir edukacines programas. Straipsniai yra uģsakomi iġ tokiȎ ģiniasklaidos portalȎ kaip Ă15 

minñ, ĂKauno dienañ, ĂKas vyksta Kauneñ, ĂTv3ñ, ĂLrytasñ, ĂĢmonǟsñ. ĂCurioCityñ internetinǟje svetainǟje pateikta 

dvideġimt skirtingȎ straipsniȎ, kurie yra patalpinti minǟtuose portaluose, taļiau nǟra nei vieno atskiro straipsnio apie 

edukacines programas. Straipsnis, pristatantis rengiamas edukacinio pramogȎ centro edukacines programas, gali padidinti 

ġios paslaugos ģinomumŃ ir paskatinti mokytojus rinktis bȊtent ġias edukacijas, organizuojant vaikȎ iġvykas.  

PardavimȎ skatinimas. EdukaciniȎ programȎ pardavimȎ skatinimas vyksta taikant nemokamus apsilankymus 

mokytojams uģsakant bet kuriŃ edukacinň programŃ. Taip pat Ǳ edukacines programas galima uģsiregistruoti nemokamai 

pasinaudojant kultȊros pasu. Tai yra svarbus ģingsnis siekiant uģtikrinti, kad kokybiġkos edukacinǟs programos taptȎ 

prieinamos ir naudingos kuo daugiau mokyklȎ bei mokiniȎ. Taļiau vien ġiȎ pardavimȎ skatinimo priemoniȎ nepakanka, 

kadangi per metus skiriama tik tam tikra suma kultȊros pase ir galima iġbandyti tik vienŃ ar dvi edukacijas, tad norint 

sulaukti didesnio edukaciniȎ programȎ uģsakymȎ skaiļiaus, vertǟtȎ pamŃstyti apie bent kartŃ metuose suteikiamas 

nuolaidas edukacinǟms programoms.  

Skaitmeninis marketingas. Edukacinǟs ĂCurioCityñ programos daugiausiai reklamuojamos skaitmeninǟje 

erdvǟje. Internetinǟje ĂCurioCityñ svetainǟje pateikiama edukacinǟs programos bei visa reikalinga informacija apie jas: 

kuriuo laikotarpiu vykdoma edukacinǟ programa, edukacijos apraġymas, kaina, minimalus dalyviȎ skaiļius, kontaktai bei 

nurodoma, jog pedagogams, lydintiems suaugusiems asmenims ir socialiai remtiniems vaikams programa nemokama. 

Taip pat svetainǟje galima rasti paslaugos pristatymŃ mokytojams, kuriame plaļiau pateikiama informacija ir pristatomas 

edukacinis pramogȎ centras, edukacinǟs programos, centro taisyklǟs, registracijos bȊdai bei galimos papildomos 

paslaugos. Atliekant internetinǟs svetainǟs analizň pastebǟta, jog tituliniame curiocity.lt puslapyje nǟra tiesioginio 

nukreipimo Ǳ edukacines programas, jos randamos skiltyje ĂSuģinok, kas vykstañ. Dǟl ġios prieģasties vartotojui yra 

sunkiau greitai rasti informacijŃ apie edukacines programas. ĂCurioCityñ internetinǟje svetainǟje meniu juostoje 

pateikiama skiltis ĂǱsigykñ, kur galima gauti edukacinǟs programos pasiȊlymŃ uģpildģius formŃ arba programas uģsisakyti 

pasinaudojus kultȊros pasu. 

ĂGoogle Analyticsñ duomenimis edukacinio pramogȎ centro ĂCurioCityñ internetinǟ svetainǟ sulaukia 7 700 

apsilankymȎ, 7 500 lankytojȎ bei 200 sugrǱģtanļiȎ lankytojȎ. Taip pat svarbu paminǟti, jog ĂCurioCityñ internetinǟ 

svetainǟ yra pritaikyta mobiliesiems telefonams, tai gerina vartotojȎ patirtǱ lankantis interneto svetainǟje per mobiliuosius 

Ǳrenginius. Kaip teigia Ca¶ete, Horcas, Ayala ir Fuentes (2020) svetainiȎ pritaikymas mobiliesiems telefonams gerina 

paslaugȎ kokybň, vartotojo patirtǱ, maģina resursȎ ġvaistymŃ, prisideda prie aukġtos kokybǟs ryġio paslaugȎ 

mobiliuosiuose tinkluose. ĂCurioCityñ ĂGoogle Analyticsñ duomenimis net 88 proc. vartotojȎ naudojasi mobiliuoju 

telefonu narġant po ĂCurioCityñ internetinň svetainň.  

Kita ĂCurioCityñ edukacinio pramogȎ centro naudojama skaitmeninio marketingo priemonǟ yra naujienlaiġkiai. 

Kaip teigiama teorinǟje dalyje, naujienlaiġkiai gali kurti santykius su esamais vartotojais, padǟti juos iġlaikyti, kurti 

lojalumŃ bei pridǟtinň vertň. Naujienlaiġkiai apie edukacines programas siunļiami siekiant gauti grǱģtamŃjǱ ryġǱ iġ 

pedagogȎ, kurie lankǟsi edukacinǟse programose, pasiȊlymai nǟra siunļiami. Duomenys renkami gavus pedagogȎ 

sutikimŃ, pildant uģklausŃ dǟl edukaciniȎ programȎ pasiȊlymo gavimo arba jau atvykus Ǳ edukacines programas. 

Naujienlaiġkiai gali bȊti pasitelkiami siekiant ne tik grǱģtamojo ryġio, bet ir paskatinti apsilankyti mokinius dar kartŃ, 

pasirenkant kitos temos edukacines programas.  
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ĂCurioCityñ apie edukacines programas taip pat komunikuoja ir socialiniuose tinkluose. Naudojami socialiniai 

tinklai ĂInstagramñ, Facebookñ bei ĂYouTubeñ. 1 lentelǟje pateikiama socialiniȎ tinklȎ sekǟjȎ skaiļius ir ĂCurioCityñ 

komunikacijos daģnis. 

1 lentelǟ. ĂCurioCityñ socialiniȎ tinklȎ sekǟjȎ skaiļius 2024 metȎ balandģio 23 dienŃ ir komunikacijos daģnis 

(sudaryta autorǟs) 

SOCIALINIS TINKLAS ĂFACEBOOKñ ĂINSTAGRAMñ ĂYOUTUBEñ 

SekǟjȎ skaiļius 15 000 2 266 741 

ǰraġȎ kiekis 57 35 1 

ǰraġȎ formatai 

Nuotraukos, trumpi 

vaizdo Ǳraġai, renginiȎ 

paskelbimas, 

nukreipiamoji nuoroda 

Nuotraukos, nuotraukȎ 

karuselǟs, trumpi vaizdo 

Ǳraġai 

Vaizdo Ǳraġas 

Iġ 1 lentelǟje pateiktos informacijos galima matyti, jog ĂCurioCityñ daugiausiai sekǟjȎ turi ĂFacebookñ 

socialiniame tinkle. Edukacinis pramogȎ centras ĂCurioCityñ daugiausiai ǱraġȎ paskelbǟ ĂFacebookñ socialiniame tinkle, 

kuriame ir yra didģiausias skaiļius sekǟjȎ, Ǳraġai skelbiami  reklaminio bei informacinio pobȊdģio. Galima pastebǟti, jog 

socialiniuose tinkluose ĂFacebookñ ir ĂInstagramñ reklaminio pobȊdģio Ǳraġai, skelbiantys apie paslaugas, nuolaidas 

joms, sulaukia didesnio sekǟjȎ susidomǟjimo nei Ǳraġai, kuriuose skelbiami ǱdomȊs faktai ar sveikinimai su ġventǟmis. 

ĂCurioCityñ siekiant didesnio sekǟjȎ Ǳsitraukimo socialiniuose tinkluose, reikǟtȎ skatinti sekǟjus komentuoti, reaguoti Ǳ 

Ǳraġus. ĂCurioCityñ socialiniuose tinkluose naudoja ir mokamŃ reklamŃ. 2024 metȎ balandģio mǟnesǱ mokama reklama 

apie edukacines programas socialiniame tinkle ĂFacebookñ sulaukǟ 99 vartotojȎ Ǳsitraukimo bei 98 vartotojai paspaudǟ 

ant aktyvios nuorodos Ǳ edukacines programas. Ġie skaiļiai rodo, kad reklaminǟ kampanija buvo sǟkminga pritraukiant 

auditorijos dǟmesǱ ir skatinant veiksmus. Perkant mokamŃ reklamŃ labai svarbu parinkti tikslingŃ auditorijŃ, kad reklama 

pasiektȎ tikslingŃ vartotojŃ ir bȊtȎ tikslinga, skatinanti pardavimus. Paskutinis edukaciniȎ programȎ Ǳraġas ĂFacebookñ 

sulaukǟ tik 13 patiktukȎ ir vieno pasidalinimo. Iġanalizavus kitus ĂFacebookñ profilyje esanļius Ǳraġus, susijusius ne tik 

su edukacinǟmis programomis, bet ir kitomis ĂCurioCityñ teikiamomis paslaugomis, vidutiniġkai Ǳraġai sulaukia apie 10 

patiktukȎ, tai rodo, jog nepriklausomai nuo Ǳkeliamo Ǳraġo temos, sekǟjȎ Ǳsitraukimas socialiniame tinkle ĂFacebookñ yra 

maģas. 

Socialiniame tinkle ĂInstagramñ edukacinǟs programos reklamuojamos ǱraġȎ, istorijȎ (angl. Instagram story) bei 

trumpȎ vaizdo ǱraġȎ (angl. Instagram reelós) forma. Paskutinis Ǳraġas apie edukacines programas sulaukǟ 7 patiktukȎ ir 

9061 perģiȊros. Analizuojant kitus Ǳraġus ĂCurioCityó ĂInstagramñ profilyje, Ǳraġai vidutiniġkai sulaukia apie 10 patiktukȎ, 

lyginant trumpus vaizdo Ǳraġus ir statines nuotraukas, vaizdo Ǳraġai sulaukia didesnio sekǟjȎ skaiļiaus. Vaizdo Ǳraġai 

vidutiniġkai sulaukia 1000 perģiȊrȎ, taļiau ǱraġȎ perģiȊros labai priklauso nuo Ǳraġo turinio ir perģiȊros varijuoja nuo 45 

iki 15000 perģiȊrȎ. 

Socialiniame tinkle ĂYouTubeñ yra vienas vaizdo Ǳraġas, susijňs su edukacinǟmis programomis, jame trumpai 

pristatoma paģintinǟ edukacinǟ programa. Ġis vaizdo Ǳraġas sulaukǟ 7 patinka paspaudimȎ ir 458 perģiȊrȎ. ĂCurioCityñ 

ĂYouTubeñ profilyje paskutiniai vaizdo Ǳraġai vidutiniġkai sulaukǟ apie 100 perģiȊrȎ ir iki 5 patinka paspaudimȎ. Galima 

pastebǟti, jog pirmieji profilyje esantys vaizdo Ǳraġai, Ǳkelti prie 6 metus, surinkdavo nuo 5000 iki 190000 perģiȊrȎ. ǰraġȎ 

analizǟ parodǟ, jog ĂYouTubeñ platformoje sekǟjȎ Ǳsitraukimas maģǟja. Iġanalizuoti socialiniai tinklai ĂInstagramñ, 

ĂFacebookñ ir ĂYouTubeñ parodǟ, jog ĂCurioCityñ sekǟjȎ Ǳsitraukimas Ǳ komunikacijŃ socialiniȎ tinklȎ paskyrose yra 

vangus. Norint didesnio vartotojȎ Ǳsitraukimo svarbu skelbti Ǳraġus, kurie skatintȎ sekǟjus Ǳsitraukti, taip pat yra svarbus 

komunikacijos daģnis. Wei, Xiao ir Rong (2020) teigimu, ǱraġȎ skelbimo daģnis priklauso nuo sekǟjȎ skaiļiaus, kuo 

daugiau sekǟjȎ, tuo daģniau reikia komunikuoti su jais, siekiant didesnio Ǳsitraukimo.  

Edukacinis pramogȎ centras ĂCurioCityñ naudoja ir mokamŃ reklamŃ ĂGoogleñ paieġkoje. PotencialȊs klientai yra 

pasiekiami, kai yra ieġkoma su edukacinǟmis programomis susijň ģodģiai ar frazǟs. ĂGoogle Adsñ duomenimis 

ĂCurioCityñ skelbimȎ kampanijose mokamai naudoja frazes: Edukacinǟs programos vaikams, edukacinǟs programos 

vaikams Kaune, edukacinǟs programos Lietuvoje, edukacinǟ programa, edukacinǟs programos, edukacija vaikams. 

Naudojamos frazǟs yra gana siauros, pravartu bȊtȎ Ǳtraukti Ăekskursijañ raktinǱ ģodǱ, kuris taip pat daģnai naudojamas 

ieġkant mokykliniȎ iġvykȎ. Taip pat pastebǟta, jog frazǟ Ăedukacinǟs programosñ nepadeda pasiekti ĂGoogleñ paieġkos 

aukġtumȎ, Ǳvedus ġiŃ frazň ĂCurioCityñ rodomas 22 pozicijoje, tai parodo bȊtinybň ġiam raktaģodģiui optimizuoti 

organizacijos svetainň. ĂCurioCityñ marketingo skyriaus vadovǟs duomenimis, ĂGoogle Adsñ reklamai edukacinǟms 

programoms mǟnesiui skiriama apie 37,5 Eur. ĂCurioCityñ reklaminis skelbimas. Organizacijoms pravartu naudoti 

paieġkȎ sistemȎ optimizavimŃ, mokamŃ reklamŃ ĂGoogleñ paieġkoje, nes organizacijos tokiu bȊdu gali pasiekti tikslinň 

auditorijŃ bei didinti pardavimus.  

ĂCurioCityñ edukacinǟs programos naudoja reklamŃ kitose internetinǟse svetainǟse, susijusiomis su edukacinǟmis 

programomis. Informacija apie edukacines programas skelbiama ġiose svetainǟse: edukacijos.lt, kelionesuvaikais.lt, 

edukacinesprogramos.lt, smalsusvaikas.lt, kulturospasas.lt, turizmas.lt. EdukaciniȎ programȎ reklama su ġia tema 

susijusiose internetinǟse svetainǟse, didina ĂCurioCityñ centro bei edukaciniȎ programȎ ģinomumŃ, padeda pritraukti 

lankytojus. ĂCurioCityñ edukacinǟms programoms reklamuoti taip naudojo mokamŃ reklamŃ elektroniniȎ dienynȎ 

sistemose manodienynas.lt ir dienynas.tamo.lt. Ġiose svetainǟse reklama galima laiġkȎ/praneġimȎ forma, reklaminiuose 
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skydeliuose bei uģsakomojo straipsnio forma. ĂCurioCityñ naudojo tik laiġkȎ/praneġimo formos reklamŃ. Reklama 

elektroniniȎ dienynȎ sistemose padeda tikslingai pasiekti ĂCurioCityñ tikslinň auditorijŃ ï tǟvus (apsilankymai centre, 

gimtadieniȎ ġventǟs) bei mokytojus (edukacinǟs programos). Reklama internetinǟse svetainǟse, kuriose lankosi 

organizacijos tikslinǟ auditorija ir kuriȎ tema glaudģiai susijusi su organizacijos paslaugomis, yra esminis ģingsnis 

siekiant maksimaliai efektyvaus ir tikslinio reklamos poveikio. 

ĂGoogle Analyticsñ duomenimis daugiausiai potencialiȎ klientȎ Ǳ ĂCurioCityñ internetinň svetainň patenka 

tiesiogiai Ǳvedň svetainǟs adresŃ, iġ mokamos reklamos paieġkoje, organinǟs paieġkos, socialiniȎ tinklȎ, vaizdinǟs 

(reklaminiȎ skydeliȎ (angl. display)) reklamos ir maģiausiai iġ mokamos reklamos socialiniuose tinkluose. Ġie duomenys 

parodo Ǳ kurias skaitmeninio marketingo priemones vertǟtȎ labiau atkreipti dǟmesǱ ir skirti daugiau investicijȎ.  

Apibendrinus esamȎ marketingo komunikacijos priemoniȎ analizň, galima teigti, jog ĂCurioCityñ naudoja daug 

skirtingȎ komunikacijos priemoniȎ, taļiau jos nepadeda pasiekti norimȎ organizacijos rezultatȎ. ĂCurioCityñ daugiausia 

naudoja skaitmeninio marketingo komunikacijos priemones. Pastebǟta, jog internetinǟje svetainǟje trȊksta atskiros 

skilties Ǳ edukacines programas, jog jos bȊtȎ lengviau randamos tiek puslapio lankytojams, tiek naudojant ĂGoogleñ 

organinň paieġkŃ.ñCurioCityñ aktyviai komunikuoja socialiniuose tinkluose ĂInstagramñ ir ĂFacebookñ, taļiau 

pastebimas maģas sekǟjȎ Ǳsitraukimas. Vertinant reklamŃ internetinǟse platformose, efektyviausia ir didģiausiŃ auditorijŃ 

pasiekianti reklama yra kelionǟssuvaikais.lt tinklapyje. Naudojant tokio tipo reklamŃ, svarbu, jog tinklapis atitiktȎ 

organizacijos vertybes ir paslaugas bei kurtȎ teigiamŃ ǱvaizdǱ organizacijai. Naudojant kitas marketingo komunikacijos 

priemones: pardavimȎ skatinimŃ, reklamŃ, asmeninǱ pardavimŃ bei ryġius su visuomene, daģniausiai bendrai 

reklamuojamas edukacinis pramogȎ centras ĂCurioCityñ ir edukacinǟs programos minimos kaip papildoma cento 

paslauga. Atlikta marketingo komunikacijos priemoniȎ analizǟ leido identifikuoti naudojamȎ marketingo komunikacijos 

priemoniȎ stiprybes ir silpnybes bei numatyti tobulinimo galimybes, kurios bus apraġomos treļioje dalyje. 

Edukacinio pramogȎ centro ĂCurioCityñ edukaciniȎ programȎ marketingo komunikacijos priemoniȎ 

tobulinimo galimybiȎ tyrimo metodika 

Siekiant tikslingiau pateikti ĂCurioCityñ edukacinio pramogȎ centro edukaciniȎ programȎ marketingo 

komunikacijos priemoniȎ tobulinimo galimybes, atliktas kiekybinis tyrimas, kurio metu siekiama iġsiaiġkinti kokios 

marketingo komunikacijos priemonǟs yra aktualiausios edukaciniȎ programȎ tikslinei auditorijai. 

Tyrimo tikslas  ï nustatyti edukacinio pramogȎ centro ĂCurioCityñ edukaciniȎ programȎ marketingo 

komunikacijos priemoniȎ tobulinimo galimybes.  

Tyrimo metodas ï tyrimui atlikti pasirinkta naudoti kiekybinǱ tyrimo metodŃ -  anketinň apklausŃ. Pasak Kardelio 

(2016) anketinǟ apklausa yra kiekybinio tyrimo metodas, kuriame metu iġ anksto numatomi klausimai, kuriais norima 

pasiekti tyrimo tikslo. Apklausa yra bene plaļiausiai naudojamas tyrimo instrumentas, tai parodo, jog anketinǟ apklausa 

yra ne tik populiari, bet ir patikima bei paprasta. Anketinǟ apklausa yra nurodoma kaip nedviprasmiġka, aiġki tyrimo 

dalyviui bei skatinanti bendradarbiavimŃ, teisingus ir sŃģiningus atsakymus Ǳ klausimus.  

Respondentai ï tyrimo respondentais pasirinkta edukaciniȎ programȎ tikslinǟ auditorija ï pedagogai, mokantys 

vaikus nuo 6 iki 12 metȎ. Iġ viso ï 6776 (ĠVIS, 2024). 

Tyrimo imtis - remiantis Ġvietimo valdymo informacinǟs sistemos (ĠVIS) (2024) duomenimis Lietuvoje 2024 

metais prieġmokyklinǟse  grupǟse  ir  pradinǟse  klasǟse  dirbanļiȎ ir dǟstanļiȎ pedagogȎ yra 6776. Pasinaudojus 

akredituota statistinǟs imties skaiļiavimȎ elektronine svetaine (Raosoft, 2004), pasirinkta 5 proc. tyrimo duomenȎ klaidos 

tikimybǟ, 95 proc. duomenȎ patikimumas bei 50 proc. tyrimo duomenȎ paskirstymas, gauta rekomenduojama tyrimo 

imtis ï 364. Iġ viso Ǳ anketos klausimus atsakǟ 288 respondentai, tai lǟmǟ specifinǟ ir sunkiai pasiekiama tyrimo 

populiacija bei tyrimo etika ir respondentȎ laisva valia dalyvauti tyrime. Pasinaudojus akredituota statistinǟs imties 

skaiļiavimȎ elektronine svetaine (Raosoft, 2004), 288 respondentȎ tyrimo imtis gauta pasirinkus 5 proc. tyrimo duomenȎ 

paklaidŃ bei 91 proc. duomenȎ patikimumŃ. Surinkti atsakymai yra tikslinǟs auditorijos ir atsakymȎ analizǟ parodo aiġkius 

dǟsningumus bei leidģia daryti apibendrinanļias iġvadas. 

Tyrimo instrumentŃ sudaro 5 blokai, kuriuos detalizuojantys klausimai padeda Ǳvykdyti tyrimui iġsikeltus 

uģdavinius ir pasiekti tyrimo tikslŃ: marketingo komunikacijos priemoniȎ naudojimas ieġkant informacijos apie 

edukacines programas; skaitmeninio marketingo komunikacijos priemoniȎ naudojimas ieġkant informacijos apie 

edukacines programas; edukacinio pramogȎ centro ĂCurioCityñ ģinomumas ir marketingo komunikacijos priemoniȎ 

paveikumas klientȎ tarpe; edukacinio pramogȎ centro ĂCurioCityñ edukaciniȎ programȎ ģinomumas ir marketingo 

komunikacijos priemoniȎ paveikumas klientȎ tarpe bei demografiniai respondentȎ duomenys. Klausimyne pateikti 

klausimai leis geriau identifikuoti kokias marketingo komunikacijos priemones naudoja pedagogai, ieġkodami 

informacijos apie edukacines programas, taip pat ir kokie marketingo komunikacijos priemoniȎ kanalai patraukliausi, 

ieġkant edukaciniȎ programȎ. Taip pat klausimais siekiama Ǳvertinti esamȎ ĂCurioCityñ edukacinio pramogȎ centro ir 

edukaciniȎ programȎ ģinomumŃ ir marketingo komunikacijos priemoniȎ paveikumŃ klientȎ tarpe. 

Tyrimo organizavimo apraġymas: anketinǟ apklausa vykdyta pasinaudojant ĂGoogle Formsñ. Apklausa vykdyta 

nuo balandģio 25 dienos iki geguģǟs 4 dienos. Apklausa dalintasi socialiniame tinkle ĂInstagramñ bei uģdarose, 

pedagogams skirtose socialinio tinklo ĂFacebookñ grupǟse. Iġ viso gauta 288 tikslinǟs grupǟs respondentȎ atsakymai. 

Tyrimo etika ï respondentai tyrimŃ atliko laisva valia, buvo uģtikrintas anonimiġkumas, uģtikrinantis, jog pateikta 

informacija, neleis nustatyti respondentȎ tapatybǟs (Kardelis, 2016). 

Pateikta tyrimo metodika leido atlikti anketinň apklausŃ, kurios rezultatai pateikiami grafikuose ir analizuojami 

sekanļiame poskyryje. 
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Edukacinio pramogȎ centro ĂCurioCityñ edukaciniȎ programȎ marketingo komunikacijos priemoniȎ 

tobulinimo galimybiȎ tyrimo rezultatȎ analizǟ 

Tyrime apie edukacinio pramogȎ centro ĂCurioCityñ edukaciniȎ programȎ marketingo komunikacijos priemones 

dalyvavo 288 respondentai. Atsiģvelgiant Ǳ demografinius ir sociodemografinius duomenis, pagal pedagogȎ darbovietǟs 

miestŃ daugumŃ tyrimo dalyviȎ sudaro Kauno pedagogai (20,1 proc.) bei Vilniaus (16 proc.). 

Pagal mokyklos tipŃ, dauguma pedagogȎ dirba prieġmokyklinio ugdymo mokykloje (27,4 proc.), progimnazijose 

ir gimnazijose dirba po 22,2 proc. pedagogȎ, pradinǟje mokykloje ï 20,5 proc., o maģiausia dalis respondentȎ dirba 

pagrindinǟje mokykloje ï 13,9 proc. 

Tyrimu siekiama iġsiaiġkinti kokios marketingo komunikacijos priemonǟs yra tinkamiausios reklamuojant 

edukacines programas. Tyrimo dalyviȎ buvo paklausa kokios marketingo komunikacijos priemonǟs edukacinǟms 

programoms yra labiausiai pastebimos (ģr. 1 pav.). 

 
1 pav. RespondentȎ nuomone labiausiai pastebimȎ marketingo komunikacijos priemonǟs apie edukacines 

programas procentine iġraiġka (sudaryta autorǟs) 

Tyrimo duomenimis, pedagogai labiausiai pastebi reklamŃ apie edukacines programas socialiniuose tinkluose 

(82,6 proc.) bei specializuotose internetinǟse svetainǟse (38,2 proc.). Maģiausiai pastebi radijo reklamoje -10,4 proc. bei 

spausdintoje reklamoje (laikraġļiai, ģurnalai) ï 11,1 proc. Tarp kita pedagogai nurodǟ, jog iġvis nepastebi reklamos apie 

edukacines programas arba gauna rekomendacijas iġ kolegȎ.  

Siekiant iġsiaiġkinti naujus galimus marketingo komunikacijos priemoniȎ kanalus edukacinǟms programoms, 

respondentai buvo paklausti, kur ieġko informacijos apie ekskursijas arba edukacines programas. Tyrimo dalyviȎ 

atsakymai pateikiami 2 paveiksle. 

 

 
2 pav. Informacijos paieġkai apie edukacines programas naudojamos marketingo komunikacijos 

priemonǟs respondentȎ tarpe procentine iġraiġka (sudaryta autorǟs) 

Nustatyta, jog tyrimo dalyviai daģniausiai informacijos ieġko ĂGoogleñ paieġkos sistemoje (64,9 proc.), 

socialiniuose tinkluose (64,2 proc.), rekomendacijose iġ kolegȎ (58,7proc.) bei kultȊros paso sistemoje (58,3 proc.). 

Maģiausiai informacijos ieġkoma, pasak respondentȎ, Ǳ mokyklas atvykstanļiose mugǟse (3,8 proc.) bei renginiuose ir 

parodose (18,4 proc.). Ġie duomenys rodo, jog edukaciniȎ programȎ reklama, pedagogȎ tarpe, yra naudingiausia 

marketingo komunikacijos priemonǟje ï skaitmeniniame marketinge.  

Tyrimo dalyviȎ atviro tipo klausimu buvo papraġyta Ǳvardinti kitas, nepaminǟtas ankġļiau, marketingo 

komunikacijos priemones, kuriose ieġko informacijos apie edukacines programas. Daģniausiai tyrimo dalyviai teigǟ, jog 

nǟra kitȎ specifiniȎ kanalȎ arba visi jau buvo paminǟti ankġļiau. Tarp atsakymȎ buvo paminǟta jog informacijos randa 

ĂMano dienynasñ elektroniniȎ dienynȎ sistemoje, bibliotekose, socialiniame tinkle ĂTikTokñ, internetinǟ svetainǟ 

pedagogas.lt bei rekomendacijose ne tik iġ kolegȎ, bet ir iġ mokiniȎ bei jȎ tǟvȎ.  
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PedagogȎ buvo papraġyta Ǳvertinti marketingo komunikacijos priemoniȎ ǱtakŃ edukaciniȎ programȎ pasirinkimui, 

vertinant pagal tai kiek nesvarbu ar svarbu. Rezultatai pateikiami 3 paveiksle.  

 

 
3 pav. RespondentȎ nuomonǟ apie marketingo komunikacijos priemones daranļias ǱtakŃ edukaciniȎ 

programȎ pasirinkimui procentine iġraiġka (sudaryta autorǟs) 

Tyrimo dalyviȎ nuomone renkantis edukacines programas svarbiausios marketingo komunikacijos priemonǟs ir 

kanalai yra nuolaidos (79,2 proc.), paieġkos sistemos (70,5 proc.), socialiniai tinklai (76,4 proc.) ir naujienlaiġkiai (53,8 

proc.). Maģiausiai svarbu, pasak respondentȎ, nuomonǟs formuotojai (40,6 proc.) ir radijo reklama (26 proc.). Ġis 

klausimas atskleidǟ, jog pedagogams ǱtakŃ daro socialiniuose tinkluose esanti reklama, taļiau nuomonǟs formuotojai 

edukaciniȎ programȎ pasirinkimui turi maģai Ǳtakos. 

Siekiant tikslingiau iġsiaiġkinti apie Ǳtaigiausias marketingo komunikacijos priemones bei jȎ kanalus, 

respondentams uģduoti klausimai, leidģiantys labiausiai Ǳsigilinti Ǳ pedagogȎ naudojamas marketingo komunikacijos 

priemones edukaciniȎ programȎ paieġkai. Pasak tyrime dalyvavusiȎ pedagogȎ, daģniausiai spausdinta reklama apie 
edukacines programas pastebima skrajutǟse ir lankstinukuose (56,6 proc.) bei plakatuose (54,4 proc.) esanļiuose 

mokyklose. 17,4 proc. tyrimo dalyviȎ reklamos spausdintoje reklamos priemonǟje nepastebi. Ġie rezultatai rodo, jog 

edukaciniam pramogȎ centrui ĂCurioCityñ bȊtȎ pravartu mokyklose platinti spausdintŃ reklamŃ ir tokiu bȊdu padidinti 

edukaciniȎ programȎ ģinomumŃ bei padidinti pardavimus. Edukacinis pramogȎ centras ĂCurioCityñ plakatȎ bei skrajuļiȎ 

platinimŃ mokyklose vykdǟ karantino laikotarpiu, taļiau jȎ teigimu, edukaciniȎ programȎ registracijȎ skaiļius 

nepadidǟjo. Tai galǟjo lemti ir tuo metu vyravň draudimai, kuriȎ metu pedagogai nevykdavo Ǳ edukacines programas arba 

rinkdavosi lauke esanļias edukacijas.  

Vertinant skaitmeninio marketingo reklamŃ, tyrimo dalyviams uģduoti klausimai apie specializuotas svetaines, 

socialinius tinklus ir nuomonǟs formuotojus. RespondentȎ papraġyta Ǳvertinti reklamŃ elektroniniuose dienynuose. 

Tyrimo dalyviȎ atsakymai parodǟ, jog reklamŃ elektroniniuose dienynuose labiausiai pastebi laiġkȎ ir ģinuļiȎ forma (57,3 

proc.) bei reklaminiuose skydeliuose (46,2 proc.). EdukaciniȎ programȎ reklama elektroniniȎ dienynȎ sistemose padeda 

efektyviai pasiekti tikslinň auditorijŃ ï pedagogus.  

Siekiant iġsiaiġkinti socialiniȎ tinklȎ svarbŃ reklamuojant edukacines programas, respondentai buvo paklausti ar 

naudoja socialinius tinklus profesiniais tikslais, ieġkant informacijos. Didģioji dalis respondentȎ net 92,4 proc. atsakǟ 

teigiamai. Kalbant apie socialinius tinklus, kuriuos naudoja profesiniais tikslais, dauguma tyrimo dalyviȎ nurodǟ 

ĂFacebookñ (88 proc.) ir ĂFacebookñ uģdaros grupǟs (71,9 proc.). 

Siekiant nustatyti edukacinio pramogȎ centro ĂCurioCityñ ģinomumŃ, tyrimo dalyviai buvo paklausti ar yra girdǟjŃ 

apie ġǱ centrŃ. RespondentȎ atsakymai pasiskirstǟ beveik tolygiai: 51,4 proc. dalyviȎ teigǟ, jog yra girdǟjŃ, o 48,6 proc. ï 

nǟra. Tyrime taip pat siekta suģinoti, iġ kokiȎ marketingo komunikacijos priemoniȎ respondentai suģinojo apie 

ĂCurioCityñ (ģr. 4 pav.). 
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4 pav. ĂCurioCityñ reklamos matomumas/girdimumas skirtingose marketingo komunikacijos priemonǟse 

procentine iġraiġka (sudaryta autorǟs) 

RespondentȎ teigimu, daugiausiai ĂCurioCityñ reklamŃ yra matň socialiniame tinkle ĂFacebookñ (50,9 proc.) bei 

girdǟjŃ audio reklamŃ PLC ĂMegañ (26,3 proc.). Maģiausiai pastebima ĂCurioCityñ reklama, pasak tyrimo dalyviȎ, 

socialiniame tinkle ĂTikTokñ (2,9 proc.) bei spausdintoje reklamoje (6,4 proc.). Tarp kita, respondentai nurodǟ, jog matǟ 

reklamŃ televizijoje arba rekomendavo draugai ir kolegos.  

Tyrimo metu taip pat buvo svarbu iġsiaiġkinti ir ĂCurioCityñ edukaciniȎ programȎ ģinomumŃ bei kokiose 

marketingo komunikacijos priemonǟse ir kanaluose tyrimo dalyviai matǟ ar girdǟjo reklamŃ apie jas (ģr. 5 pav.). 

 

5 pav. ĂCurioCityñ edukaciniȎ programȎ reklamos matomumas/girdimumas skirtingose marketingo 

komunikacijos priemonǟse procentine iġraiġka (sudaryta autorǟs) 

Pasak tyrimo dalyviȎ, apie ĂCurioCityñ edukacines programas suģinojo iġ socialiniȎ tinklȎ (49,4 proc.) bei 

ĂCurioCityñ internetinǟs svetainǟs. Tarp kita respondentai nurodǟ, jog suģinojo apsilankň ĂCurioCityñ arba iġ kultȊros 

paso svetainǟs. Tai parodo, jog ĂCurioCityñ edukaciniȎ programȎ reklama labiausiai tikslinň auditorijŃ pasiekia per 

skaitmeninio marketingo priemones. Tyrime dalyvavň pedagogai buvo paklausti ar yra lankňsi edukacinǟse programose 

su savo klase, dauguma ï 78, 9 proc. nǟra lankňsi ir kaip pagrindinň prieģastǱ, dǟl kurios nesilankǟ, nurodǟ, jog nebuvo 

girdǟjŃ apie ĂCurioCityñ organizuojamas edukacines programas. Tyrimo dalyviai, kurie yra lankňsi edukacinǟse 

programose, daģniausiai lankǟsi paģintinǟje edukacinǟje programoje (74,6 proc.) bei interaktyvaus ġokio ir muzikos 

edukacinǟje programoje (26,8 proc.). Dalyvavusieji edukacinǟse programose, buvo papraġyti palikti atsiliepimus bei 

ǱspȊdģius apie edukacines programas, visi respondentai teigǟ, jog atsiliepimai apie edukacines programas yra labai geri, 

jas rekomenduotȎ savo kolegoms ir apsilankytȎ dar kartŃ.  

Apibendrinus tyrimŃ, rezultatai parodǟ, jog tyrime dalyvavň pedagogai reklamŃ apie edukacines programas 

daģniausiai pastebi ir informacijos apie jas ieġko skaitmeninǟje erdvǟje. 

Iġvados 

1. Marketingo komunikacijos tikslas informuoti vartotojus apie organizacijos paslaugas ir paskatinti juos ja 

pasinaudoti. Marketingo komunikacijos priemoniȎ efektyvumas uģtikrina organizacijos stabilumŃ, ilgalaikǱ pelno 

augimŃ, vartotojȎ pasitenkinimŃ ir konkurencinǱ pranaġumŃ. Marketingo komunikacijos priemones galima patobulinti 

pasitelkiant vartotojȎ segmentavimŃ, turinio kokybǟs gerinimŃ, vartotojȎ sŃveikos skatinimŃ, marketingo komunikacijos 

testavimŃ ir analizň bei tinkamȎ marketingo komunikacijos priemoniȎ pasirinkimŃ. Marketingo komunikacija turi 

nenuginļijamŃ svarbŃ organizacijai ï padeda generuoti pardavimus, kurti stiprius ir ilgalaikius ryġius su vartotojais. 

20.5

50.9

9.4
2.9

14
6.4

9.9

26.3 23.4

7.6
11.7

20.8

0

10

20

30

40

50

60

27.1

49.4

9.4

18.2

8.8

14.2

7.8

0 10 20 30 40 50 60

"CurioCity" internetinǟ svetainǟ

Socialiniai tinklai

Renginiuose

Reklamoje internete

EdukaciniȎ programȎ svetainǟse

Apie "CurioCity" edukacines programas nesu girdǟjňs/girdǟjusi

Kita



ISSN (online) 2538-7669. VERSLO AKTUALIJOS BȉSIMȍJȍ SPECIALISTȍ POĢIȉRIU 2024 

108 

Pagrindinǟs marketingo komunikacijos priemonǟs yra reklama, pardavimȎ skatinimas, asmeninis pardavimas, ryġiai su 

visuomene ir skaitmeninis marketingas. Efektyvi ir tikslinga marketingo komunikacija yra pagrǱsta skirtingȎ marketingo 

komunikacijos priemoniȎ sŃveika, kuri padeda pasiekti organizacijos iġsikeltȎ tikslȎ.  

2. Edukacinis pramogȎ centras ĂCurioCityñ yra edukacinis pramogȎ centras, iġskiriantis lavinimo, didelio 

paslaugȎ kiekio konkurenciniu pranaġumu. ĂCurioCityñ naudoja daug skirtingȎ marketingo komunikacijos priemoniȎ 

reklamuojant centrŃ ir jo teikiamas paslaugas, taļiau identifikuoja nepakankamŃ edukaciniȎ programȎ uģsakymȎ 

problemŃ. Edukacinis pramogȎ centras ĂCurioCityñ edukacinǟms programoms reklamuoti naudoja ġias marketingo 

komunikacijos priemones: pardavimȎ skatinimŃ, ryġius su visuomene, reklamŃ ir labiausiai ï skaitmeninǱ marketingŃ. 

Atlikta marketingo komunikacijos priemoniȎ analizǟ parodǟ, jog internetinǟje svetainǟje trȊksta atskiros skilties Ǳ 

edukacines programas, jog jos bȊtȎ lengviau randamos tiek puslapio lankytojams, socialiniuose tinkluose yra 

nepakankamas sekǟjȎ Ǳsitraukimas bei naudojant kitas marketingo komunikacijos priemones, daģniausiai edukacinǟs 

programos yra minimos kaip papildomos paslaugos, daugiausiai dǟmesio skiriant reklamuojant patǱ edukacinǱ pramogȎ 

centrŃ ĂCurioCityñ. 

3. Atlikus tyrimo apie edukacinio pramogȎ centro ĂCurioCityñ edukaciniȎ programȎ marketingo komunikacijos 

priemoniȎ tobulinimo galimybes analizň, iġsiaiġkinta, jog tyrimo dalyviai reklamŃ apie edukacines reklamas labiausiai 

pastebi socialiniuose tinkluose, taip pat daģniausiai juose ir ieġko informacijos. Vertinant marketingo komunikacijos 

priemoniȎ ǱtakŃ edukaciniȎ programȎ pasirinkimui, respondentai nurodǟ nuolaidȎ, socialiniȎ tinklȎ ir paieġko sistemȎ 

svarbŃ. Didģioji dalis respondentȎ nurodǟ, jog naudojasi socialiniais tinklais, ypaļ ĂFacebookñ, profesiniais tikslais, 

ieġkant informacijos, taip pat dauguma pedagogȎ stebi nuomonǟs formuotojus, kurie yra susijň su ġvietimu. Kalbant apie 

edukacinio pramogȎ centro ĂCurioCityñ ir jo edukaciniȎ programȎ ģinomumŃ, didesnǟ pusǟ respondentȎ ģino 

ĂCurioCityñ, taļiau tik apie 20 proc. apklaustȎjȎ yra dalyvavň ĂCurioCityñ edukacinǟse programose. Pasak respondentȎ, 

labiausiai matoma ir girdima reklama apie ĂCurioCityñ bei edukacines programas yra socialiniuose tinkluose. 

Apibendrinus tyrimŃ, rezultatai parodǟ, jog tyrime dalyvavň pedagogai reklamŃ apie edukacines programas daģniausiai 

pastebi ir informacijos apie jas ieġko skaitmeninǟje erdvǟje. 
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Romeika and Baumung, 2021). A study by Ayerza et al. (2023) found that targeted marketing communication has a significant impact on sales volume 

growth. "CurioCity's thesis seeks to find out the effectiveness of marketing communication tools and how they can be improved to increase demand for 

educational programmes. To solve the problem, the thesis analyses literature and other sources of information, secondary sources of information, micro 

and macro environmental situation analysis, questionnaire survey, statistical data analysis. The study revealed that among the target audience of 

educational programmes ï educators, the most prominent and most frequently searched tool is digital marketing communication. 
Keywords: marketing communication tools, educational entertainment centre, improvement of marketing communication tools. 
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DARBUOTOJȍ GEROVǞS STIPRINIMAS AB ĂALFAñ 

Gabija Vaitkutǟ (stud.), vadovǟ Auġra Arminienǟ 
Kauno kolegija 

 
Anotacija 

 

Laimingas darbuotojas yra kaip raktas Ǳ sǟkmingŃ organizacijos gyvavimo procesŃ. Kuo darbuotojas yra labiau 

motyvuotas bei produktyvus, tuo didesnǟ tikimybǟ jam tapti lojaliu ir iġtikimu ne tik klientams, bet ir savo komandos 

nariams. Todǟl norint pasiekti aukġtŃ vykdomos veiklos rezultatŃ, svarbu rȊpintis Ǳmonǟs darbuotojais, skiriant ypatingŃ 

dǟmesǱ jȎ gerovǟs stiprinimui. AB ĂAlfañ gamybos darbuotojȎ gerovei tirti buvo atliktas tyrimas, atsiģvelgiant Ǳ tokius 

gerovǟs veiksnius kaip: fizinǟ ir psichinǟ sveikata, Ǳsitraukimas, socialinis ryġys, pasitenkinimas darbu bei darbo ir 

asmeninio gyvenimo pusiausvyra. Tyrimo rezultatai atskleidǟ, kad gamybos padaliniuose dirbantiems darbuotojams 

trȊksta tiesioginio vadovo Ǳvertinimo, Ǳtraukimo Ǳ sprendimȎ priǟmimŃ. Taip pat pastebǟta, kad kai kuriems darbuotojams 

atliekant paskirtŃ darbŃ, sunku negalvoti apie asmenines problemas. ĠiȎ probleminiȎ sriļiȎ stiprinimui pateikiamos 

rekomendacijos. 

Raktiniai ģodģiai: darbuotojȎ gerovǟ, fizinǟ sveikata, Ǳsitraukimas, socialinis ryġys, pasitenkinimas darbu. 

 

ǰvadas 

 

Temos aktualumas. Ġiuolaikinǟje visuomenǟje, norint uģtikrinti sǟkmingŃ organizacijos veiklos vykdymŃ bei 

tobulǟjimŃ, svarbu didelǱ dǟmesǱ skirti darbuotojȎ gerovǟs stiprinimui. Kai darbuotojo asmens poreikiai yra platȊs ir linkň 

augti, tai yra itin svarbu. Pasak Biļule (2023), darbuotojȎ gerovǟ yra neatsiejama Ǳmonǟs kultȊros ir kasdieninǟs veiklos 

dalis. Ji apima ir turi Ǳtakos kiekvieno darbuotojo fizinei, emocinei, socialinei savijautai bei kitiems veiksniams. 

Nevertinant ar tinkamai neuģtikrinant darbuotojȎ teigiamos savijautos darbo aplinkoje, galimas darbuotojȎ pervargimas, 

kuris pasireiġkia prastu darbu ir nenoru aktyviai veikti bei padǟti kartu Ǳmonei siekti tikslȎ. O stiprinanļiȎ priemoniȎ, 

kuriomis bȊtȎ galima pasitelkti yra daug, tik ne visi darbdaviai yra linkň Ǳvertinti ir priimti tai kaip bȊtinŃ dalykŃ. 

Vartojamos priemoniȎ iġraiġkos gali bȊti dvejopos, tai yra kai darbdavys savo darbo aplinkoje pasitelkia materialinǟmis 

ir moralinǟmis, dar kitaip vadinamomis psichologinǟmis, stiprinimo priemonǟmis. Vieno darbuotojo poreikiams tenkinti 

gali uģtekti nuomonǟs iġsakymo ar tam tikro pagyrimo uģ gerai atliktŃ darbŃ, o kitam itin svarbus finansinis kȊrimas, kur 

ir iġryġkǟja kiekvieno darbuotojo individualybǟ bei jŃ tenkinantys veiksniai. Taļiau nors ir Ǳmonǟs turinļios Ǳsidiegusios 

darbuotojȎ gerovǟs programas ar iniciatyvas, ne visada gali pasigirti teigiamais rezultatais. VisŃ tai tik Ǳrodo, kad vienos 

darbo gerinimo priemonǟs visiems organizacijos darbuotojams pritaikyti yra neǱmanoma, siekiant efektyvesniȎ darbo 

rezultatȎ. ǰvairȊs autoriai, Marinaki (2023), KukcinaviļiȊtǟ (2022), Duncan (2021) ir kt. darbuotojȎ gerovň ǱvardijŃ kaip 

svarbiŃ fizinǟs, psichinǟs, socialinǟs sveikatos dalǱ. Todǟl svarbu nuolatos analizuoti darbuotojȎ gerovň skatinanļius 

veiksnius ï atliekant tyrimus, pateikiant klausimynus, o iġ gautȎ rezultatȎ iġvesti ir integruoti stiprinimo konceptus. 

Problema. AB ĂAlfañ turinti paģangius gamybinius pajǟgumus, organizacijos strateginiuose dokumentuose 

iġskiria prioritetinň sritǱ - darbuotojȎ gerovň ir siekia uģtikrinti palankias darbo sŃlygas, emocinǱ bei fizinǱ saugumŃ bei 

sveikatŃ. Darbe keliamas probleminis klausimas: kokios darbuotojȎ gerovǟs stiprinimo priemonǟs yra aktualiausios AB 

ĂAlfañ gamybos sektoriuje dirbantiems darbuotojams? 

Straipsnio tikslas ï atlikus AB ĂAlfañ darbuotojȎ gerovǟs analizň, pateikti rekomendacijas darbuotojȎ gerovǟs 

stiprinimui. 

Uģdaviniai: 

1. Iġanalizuoti darbuotojȎ gerovǟs sampratŃ, jos svarbŃ bei lemianļius veiksnius teoriniu aspektu. 

2. Atlikti AB ĂAlfañ darbuotojȎ gerovǟs analizň. 

3. Pateikti rekomendacijas AB ĂAlfañ darbuotojȎ gerovǟs stiprinimui. 

Objektas ï AB ĂAlfañ gamybos darbuotojȎ gerovǟ. 

Metodai: mokslinǟs literatȊros ir kitȎ informacijos ġaltiniȎ analizǟ bei lyginimas, anketinǟs apklausos kȊrimas ir 

pateikimas, anketinǟs apklausos vertinimas bei rekomendacijȎ pateikimas. 

 

DarbuotojȎ gerovǟs teoriniai aspektai 

 

Analizuojant darbuotojȎ gerovǟs sampratŃ Ǳvairiuose moksliniuose ġaltiniuose, pastebima, kad jos reikġmǟ bei 

suvokimas iġlieka panaġus (ģr. 1 lentelň). Matoma ir tai, kad darbuotojȎ gerovǟ reikġminga ne tik organizacijos 

darbuotojams, bet ir Ǳmonǟs veiklos efektyvumui. 

 

1 lentelǟ. DarbuotojȎ gerovǟs apibrǟģimas 

Autorius, metai DarbuotojȎ gerovǟs apibrǟģimas 

Mankin (2023) 
DarbuotojȎ gerovǟ ï apima visus privalumus ir paslaugas, kurias Ǳmonǟ siȊlo savo darbuotojams, 

nepriklausomai nuo jȎ reguliaraus atlyginimo tam, kad ǱvertintȎ jȎ kasdieninǱ darbŃ ir rȊpintȎsi jȎ gerove. 

Marinaki (2023) 
DarbuotojȎ gerovǟ apima psichinň, fizinň, emocinň ir ekonominň sveikatŃ, kuriai Ǳtakos turi santykiai darbo 

vietoje, iġtekliai ir sprendimai. 
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Autorius, metai DarbuotojȎ gerovǟs apibrǟģimas 

Luenendonkas 

(2021) 

DarbuotojȎ gerovǟ apima paslaugas, priemones ir iġmokas, kurias darbdavys teikia darbuotojo naudai ir 

patogumui ï vykdoma, siekiant motyvuoti darbuotojus ir pakelti jȎ produktyvumo lygǱ. 

Dayarathna (2019) 
Terminas ĂdarbuotojȎ gerovǟñ reiġkia visas sŃlygas ir patogumus, kuriuos suteikia darbdavys darbuotojams, 

iġskyrus darbo uģmokestǱ ir paskatas. 

Pajarskienǟ ir Ġorytǟ 

(2016) 

DarbuotojȎ gerovǟ nurodo, kad dirbantys ģmonǟs, savo darbŃ suvokia kaip prasmingŃ ir teikiantǱ 

pasitenkinimŃ dirbant saugioje, sveikoje, kompetentingȎ darbuotojȎ ir jȎ komandȎ gerai valdomoje darbo 

aplinkoje. 

 

MokslininkȎ Duncan (2021), Marinaki (2023) ir kt. nuomonǟse galima Ǳģvelgti ir tai, kad darbuotojȎ gerovǟ 

pasireiġkia per tam tikras sŃlygas, tokias kaip: darbdavio teikiamos paslaugos, priemonǟs, iġtekliai, saugios bei sveikos 

darbo vietos uģtikrinimas, papildomos iġmokos, kurios yra bȊtinos daugeliui darbuotojȎ. Autoriai Dayarathna (2019) ir 

Mankin (2023) sŃvokos apibrǟģime pabrǟģia ir tai, kad darbuotojȎ gerovǟ nǟra siejama su mokamu darbo uģmokesļiu ar 

paskatomis, tai yra priedais. Pajarskienǟ ir Ġorytǟ (2016) nuomone, darbuotojȎ gerovǟ yra orientuota ir glaudģiai susijusi 

su darbuotojo fizine, psichine ir ekonomine sveikata. Kuriant saugiŃ ir sveikŃ bei kompetentingŃ organizacijos darbo 

aplinkŃ, dirbantys ģmonǟs savo atliekamŃ darbŃ linkň suvokti kaip prasmingŃ ir teikiantǱ pasitenkinimŃ. 

Pasak Davaratha (2019), darbuotojȎ gerovǟs valdymo principai yra segmentuojami Ǳ septynias dalis: neġaliġkumŃ, 

sŃnaudȎ ir naudos analizň, dalyvavimŃ, gerovǟs finansavimŃ, gerovǟs skyrimŃ gerovei, kritikŃ bei realiȎ poreikiȎ 

tenkinimŃ (ģr. 1 pav.). Ġie principai leidģia organizacijai patenkinti darbuotojȎ esminius poreikius bei pageidavimus. O 

tokio pobȊdģio poreikiai gali kilti iġ ǱvairiausiȎ sriļiȎ, tokiȎ kaip: saugumas, fizinis komfortas, socialiniai santykiai ir 

kita. Diegiant gerovǟs programŃ, organizacija turǟtȎ laikytis neġaliġkumo ir vertinti dalykus remiantis faktais, o ne 

jausmais ir interesais. Mankin (2023) teigimu, organizacijos, norinļios pritraukti didģiausiŃ potencialŃ turinļius 

kandidatus, negali ignoruoti darbuotojȎ gerovǟs svarbos bei jŃ lemianļiȎ veiksniȎ. Ġi sritis turǟtȎ bȊti labai svarbi bet 

kurios Ǳmonǟs ģmogiġkȎjȎ iġtekliȎ strategijos dalis.  
 

 
1 pav. DarbuotojȎ gerovǟs valdymo principai (sudaryta autorǟs pagal Dayarathna, 2019) 

 

DarbuotojȎ gerovei darbe Ǳtakos gali turǟti daugybň veiksniȎ, pradedant nuo tokiȎ pagrindiniȎ darbuotojȎ gerovǟs 

poreikiȎ kaip konkurencingas atlyginimas ir darbui palanki aplinka, iki komandos formavimo, individualaus pripaģinimo 

ir profesinio tobulǟjimo galimybiȎ. Aslam (2023) nuomone, darbuotojȎ gerovǟ apima tokius veiksnius kaip: fizinǟ ir 

psichinǟ sveikata, Ǳsitraukimas, socialinis ryġys, pasitenkinimas darbu bei darbo ir asmeninio gyvenimo pusiausvyra. 

Fizinǟ sveikata. Turinio rinkodaros specialistǟ Biļule (2023) teigia, kad fizinǟ sveikata yra darbui ir bendrai 

darbuotojȎ sveikatai tinkama darbo aplinka ir jos kaip pavyzdǱ Ǳvardija ligȎ prevencijŃ. Ģukauskienǟ (2023) pabrǟģia ir 

tai, kad fizinǟ sveikata yra neapļiuopiama tol, kol ji yra, bet labai stipriai juntama kai asmuo jos ima netekti. Darbdaviai, 

norintys palaikyti darbuotojȎ fizinň sveikatŃ, turǟtȎ darbuotojams suteikti galimybň naudotis treniruokliȎ salǟmis, poilsio 

kambariais ar ģaidimais, kurie skatintȎ darbuotojȎ fizinǱ judǟjimŃ. Sveiko maisto galimybǟs taip pat turi Ǳtakos darbuotojȎ 

fizinei gerovei, energijos lygiui ar net bendrai nuotaikai. Pavyzdģiui organizacijoje, kurioje darbuotojams yra teikiama 

galimybň Ǳsigyti sveikus uģkandģius, nemokamŃ arba prieinamŃ vandens tiekimŃ, organizuojami mitybos seminarai, 

tikǟtina, kad joje dirbantys ģmonǟs bus labiau patenkinti savimi bei savo fizine savijauta. Darbuotojams yra svarbu turǟti 

ir lankstȎ darbo grafikŃ, kuris leistȎ tinkamai pailsǟti ar atsigauti (Give a Grand a Go, 2022). 

Psichikos sveikata. Emocinǟ ir dvasinǟ bȊsena, leidģianti ģmogui dģiaugtis gyvenimo pilnatve, gerai jaustis, 

iġgyventi skausmŃ ir liȊdesǱ. Salas-Vallina ir Alegre (2021) psichologinň gerovň Ǳvardija kaip laimǟs iġraiġkŃ, kuri daģnai 

gali bȊti aiġkinama kaip gyvenimo prasmǟ. Darbuotojo gerŃ psichikos sveikatŃ rodo gebǟjimas uģmegzti bei palaikyti 

sveikus santykius, iġreikġti save, paļiam daryti sprendimus ir uģ juos bȊti atsakingam, Ǳveikti sunkumus. Pasak 

Levickaitǟs (2020), organizacijos, kurios Ǳgalina darbuotojus kalbǟtis apie psichikos sveikatŃ bei sukuria tam draugiġkŃ 

ir paramŃ teikianļiŃ aplinkŃ, tikǟtina, kad ilgainiui iġ to turǟs apļiuopiamos naudos. Todǟl svarbu investuoti Ǳ organizacijos 
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kultȊros ir vertybiȎ pokyļius. ǰmonǟje, kurioje vyrauja nepalanki emociniȎ sunkumȎ turintiems asmenims kultȊra, 

psichikos sveikatos stiprinimo programos negali sǟkmingai integruotis prieġ tai nepradǟjus psichikos sveikatos ir 

emocinio raġtingumo ġvietimo. Manoma, kad organizacijos, kurios priima psichikos sveikatos sunkumus kaip natȊralias 

gyvenimo situacijas, o juos patirianļius ģmones kaip pasaulio Ǳvairovǟs dalǱ, geba tinkamai reaguoti Ǳ darbuotojȎ 

asmenines problemas ar laiku identifikuoti netinkamŃ, smurtinǱ elgesǱ darbe bei jǱ stabdyti (Levickaitǟ, 2020). Ģinoma ir 

tai, kad darbas gali bȊti naudingas psichikos sveikatai, padedant organizuoti darbo laikŃ bei didinant statuso ir tapatybǟs 

pajautimŃ. Taļiau daģnu atveju, psichosocialinǟ darbo aplinka darbuotojŃ darbo aplinkoje veikia ir atvirkġļiai ï didina 

nerimo, iġsekimo bei depresijos rizikŃ (AbromaviļiȊtǟ, 2021). VisŃ tai Ǳtakoja ir skatina tam tikri psichosocialiniai rizikos 

veiksniai (ģr. 2 pav.). Norint sumaģinti ġiȎ rizikos veiksniȎ pasireiġkimo tikimybň, patariama imtis praktiniȎ priemoniȎ 

bei gerinti gebǟjimus dirbant su atskiromis darbuotojȎ grupǟmis. 

 

 
2 pav. Psichosocialiniai rizikos veiksniai (sudaryta autorǟs pagal Levickaitǟ, 2020) 

 

ǰsitraukimas. DarbuotojȎ Ǳsitraukimas yra glaudģiai susijňs su trimis svarbiŃ vertň Ǳmonei kurianļiais aspektais: 

darbo kokybe, Ǳsipareigojimu organizacijai ir darbuotojȎ patirtimi (Kraģauskienǟ, 2022). ǰsitraukň darbuotojai paprastai 

yra labiau motyvuoti, produktyvȊs ir patenkinti savo darbu, o visŃ tai gali lemti aukġtesnius darbo rezultatus ir 

organizacijos sǟkmň. Reguliarus grǱģtamasis ryġys ir pripaģinimas uģ gerai atliktŃ darbŃ yra dar vienas aspektas, 

leidģiantis darbuotojui jaustis pripaģintam ir Ǳvertintam, taip kartu prisidedant ir prie jo Ǳsitraukimo. ǰsitraukň dirbantys 

asmenys daģnai ieġko ir asmeninio bei profesinio tobulǟjimo galimybiȎ. Jie yra motyvuoti mokytis ir augti organizacijoje, 

todǟl tokiu atveju rekomenduojama sudaryti augimo galimybes (Jain, 2023). Verta paminǟti ir tai, kad darbuotojo, kuris 

yra tinkamai Ǳsitraukňs, bȊsenai yra bȊdingos nuolatinǟs teigiamos emocijos: pagerǟjusi sveikatos bȊklǟ, gebǟjimas 

savarankiġkai kurti asmeninius ir profesinius iġteklius bei taip yra skleidģiamas teigiamas Ǳsitraukimo poveikis 

aplinkiniams (Vaiļiulienǟ, 2020). 

Socialinis ryġys, svarbi darbuotojȎ gerovǟs sudedamoji dalis. Kalinauskienǟ (2023) socialinň gerovň yra linkusi 

apibȊdinti kaip santykǱ su kitais ģmonǟmis ir mokǟjimŃ sukurti bei iġlaikyti pozityvius ryġius su jais. Manoma, kad 

teigiami socialiniai ryġiai darbo vietoje darbuotojams gali padǟti jaustis labiau Ǳsitrauktiems, palaikomiems bei 

patenkintiems savo darbu. Kai darbuotojai jauļia bendruomeniġkumŃ ir tam tikrŃ teigiamŃ priklausomybň savo 

organizacijai, tikǟtina, kad jie yra labiau Ǳsitraukň, motyvuoti ir atsidavň savo darbui (Balokhra, 2023). Socialiniai ryġiai 

suteikia galimybiȎ ir Ǳvairioms perspektyvoms, ģiniȎ dalinimuisi bei minļiȎ ġturmui, o visŃ tai skatina naujas inovacijas 

organizacijoje. 

Pasitenkinimas darbu, vienas iġ gerovǟs aspektȎ, turintis nemaģai apibȊdinimȎ. Autoriai Moro ir kt. (2020) 

pasitenkinimŃ darbu Ǳvardija kaip darbuotojo emocinň reakcijŃ Ǳ tai, kokias pareigas jie uģima bei kŃ atlieka savo darbe. 

O tuo tarpu Ġetkienǟ ir Bojorovienǟ (2021), linkusi pasitenkinimŃ darbu apibȊdinti abstrakļiai, pateikdama, kad tai yra 

darbuotojo emocija, susijusi su bendru darbo atlikimu. Jos taip pat iġskiria pasitenkinimo darbo veiksnius, kuriems yra 

priskiriamos geros darbo sŃlygos, uģtikrintas darbuotojȎ saugumas, patogi asmeninǟ darbo zona ir kita. Pramonǟs ġakose, 

pavyzdģiui tokiose kaip gamybos ir atsinaujinanļiȎ energijos iġtekliȎ, pasitenkinimas darbu yra gyvybiġkai svarbus, nes 

tai daro didelň ǱtakŃ tam, kaip gerai darbuotojai sutelkia dǟmesǱ Ǳ saugos taisykles bei jȎ laikymŃsi. Laimingi darbuotojai 

skiria daugiau dǟmesio atliekamam darbui, dirba atsargiai ir laikosi aukġtȎ saugos standartȎ, o visŃ tai maģina nelaimingȎ 

atsitikimȎ tikimybň ir kuria saugesnň darbo vietŃ (Varco, 2023). 

Darbo ir asmeninio gyvenimo pusiausvyra. Oksfordo universiteto ģodyne (2024), darbo ir asmeninio gyvenimo 

pusiausvyra (angl. work-life balance) yra siejama su laiko ir dǟmesio paskirstymu, tenkanļiam darbui ir laisvalaikiui su 

ġeima. Stafferty (2022) komanda, darbo ir asmeninio gyvenimo pusiausvyrŃ apibȊdina kaip efektyvȎ darbuotojȎ laiko 

valdymŃ iġ darbdavio pusǟs, paliekant pakankamai laiko skirtoms uģduotims atlikti darbo metu ir uģtikrinant, kad 

darbuotojas galǟtȎ ramiai mǟgautis savo laisvalaikiu, negalvodamas apie darbŃ po jo. Svarbu paminǟti ir tai, kad dirbantis 

asmuo ir pats turi mokǟti planuoti savo darbinň ir asmeninň veiklŃ tam, kad galǟtȎ iġvengti darbo ir asmeninio gyvenimo 

konflikto, turinļio neigiamŃ ǱtakŃ jo gyvenimo kokybei (Masilionytǟ, 2021). Ġis aptariamas aspektas, turi Ǳtakos ir 

prisideda prie anksļiau aptartȎ veiksniȎ, tai yra fizinǟs ir psichinǟs sveikatos. Bendrovǟs, norinļios pasiekti ġiȎ tikslȎ, turi 

bȊti orientuotos Ǳ darbuotojȎ gerovǟs stiprinimŃ, kuriant teigiamŃ fizinň ir psichinň sveikatŃ, ǱsitraukimŃ, socialinǱ ryġǱ, 

pasitenkinimŃ darbu bei darbo ir asmeninio gyvenimo pusiausvyrŃ. 
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AB ĂAlfañ darbuotojȎ gerovǟs stiprinimui tyrimas 

 

Siekiant iġsiaiġkinti AB ĂAlfañ gamybos padaliniuose dirbanļiȎ darbuotojȎ gerovň bei jŃ stiprinanļias priemones, 

buvo atliktas tyrimas.  

Tyrimo metodas ï kiekybinis ir kokybinis tyrimo metodai, atitinkamai taikant anketinň apklausŃ ir interviu. 

Tyrimo rengimas. AB ĂAlfañ darbuotojȎ gerovǟs bei jŃ skatinanļiȎ priemoniȎ tyrimui, buvo pasirinkti kiekybinio 

tyrimo metodas (anketinǟ apklausa popieriniu variantu) ir kiekybinis ï interviu raġtu. Anketinǟs apklausos sukȊrimui 

buvo sudaryti klausimai. Anketinǟ apklausa ir interviu buvo formuojami atsiģvelgiant Ǳ teorinǟje dalyje aptartus Aslam 

(2023) gerovǟs aspektus, tokius kaip: fizinǟ ir psichinǟ sveikata, Ǳsitraukimas, socialinis ryġys, pasitenkinimas darbu bei 

darbo ir asmeninio gyvenimo pusiausvyra. Tyrimas skirtas AB ĂAlfañ gamybos darbuotojams. Respondentams buvo 

garantuotas anonimiġkumas, taip pabrǟģiant, kad gauti duomenys bus naudojami apibendrintai ir tik mokslo tikslams. 

Tyrimo organizavimas. Tyrimas buvo atliktas AB ĂAlfañ Ǳmonǟje. Apytikslis imties dydis lygus 175, kuris ir 

parodo reikiamŃ respondentȎ skaiļiȎ. Tyrime dalyvavo ir Ǳ apklausŃ atsakǟ 184 darbuotojai. Anketoje, skirtoje gamybos 

darbuotojams, buvo pateikiama 15 klausimȎ, iġ kuriȎ 8 uģdari ir 7 klausimai buvo pateikiami lentelǟse, naudojant Likerto 

skalǟs metodikŃ Ġiuo metodu sudarytus klausimus respondentai turǟjo Ǳvertinti nuo 1 iki 5, kai 1 ï visiġkai nesutinku, 5 

ï visiġkai sutinku. Buvo atvejȎ, kur 1 reiġkǟ visiġkai nesvarbu, o 5 ï labai svarbu. Du iġ keturiȎ gamybos vadovȎ atsakǟ 

Ǳ 9 interviu klausimus. Tyrimas buvo vykdomas nuo 2024 m. kovo 21 d. iki 2024 m. balandģio 4 d. (imtinai). 

Respondentai. Analizuojant anketinǟje apklausoje dalyavvusiȎ darbuotojȎ amģiȎ, pastebima, kad didģioji dalis, 

tai yra 46 proc.  respondentȎ apima amģiȎ nuo 41 m. iki 56 m. Gauti duomenys rodo ir tai, kad 38 proc. respondentȎ darbo 

staģas siekia nuo 3 iki 9 metȎ. 

Tyrimo rezultatai. Tyrimo metu buvo vertinamas gamybos darbuotojȎ Ǳsitraukimas Ǳ darbŃ (ģr. 3 pav.). Tyrimo 

rezultatai rodo, kad pasinǟrň Ǳ savo atliekamŃ darbŃ yra daugiau kaip pusǟ tyrime dalyvavusiȎ darbuotojȎ (93), teiginio 

svertinis vidurkis lygus 4.4. Dirbant laikas prabǟga nepastebimai net 82 apklausoje dalyvavusiems asmenims, 50 

respondentȎ taip pat sutinka su ġiuo teiginiu, gautas svertinis vidurkis yra 4.1. Taļiau matoma ir tai, kad teiginiȎ: 

Ădirbdamas intensyviai jauļiatǟs laimingasñ ir Ădirbdamas pamirġtate asmenines problemasñ, apskaiļiuoti svertiniai 

vidurkiai yra maģiausi (3.7). Tai rodo, kad yra dalis respondentȎ, kurie dirbdami negali tinkamai pasinerti Ǳ atliekamŃ 

darbŃ, o tai gali trikdyti jȎ psichinň sveikatŃ. 

 

 
3 pav. RespondentȎ teiginiȎ vertinimas apie ǱsitraukimŃ Ǳ darbŃ 

 

Siekiant iġsiaiġkinti tiesioginio vadovo socialinǱ ryġǱ su darbuotojais, buvo norima suģinoti, ar respondentas darbo 

vietoje jauļiasi pastebǟtas ir Ǳvertintas savo tiesioginio vadovo (ģr. 4 pav.).  

 

 

4 pav. RespondentȎ nuomonǟ apie tai, ar jie darbe jauļiasi pastebǟti ir Ǳvertinti savo tiesioginio vadovo 

 

Iġ gautȎ rezultatȎ matoma, kad 120 (65,6 proc.) respondentȎ jauļiasi Ǳvertinti ir pastebǟti savo tiesioginio vadovo. 

Taip pat 50 (27,3 proc.) darbuotojȎ dalyvavusiȎ tyrime teigia, kad juos vadovas pastebi ir Ǳvertina, bet tai nutinka labai 
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retai. Likusi dalis, tai yra 12 (7,1 proc.) darbuotojȎ yra neǱvertinami ir lieka nepastebǟti savo tiesioginio vadovo, o tai gali 

maģinti darbuotojȎ pasitenkinimŃ darbu lygǱ bei socialinǱ ryġǱ. 

Tyrimo metu AB ĂAlfañ gamyboje dirbanļiȎ darbuotojȎ buvo praġoma Ǳvertinti teiginius, susijusius ir su gerovǟs 

skatinimu bendrovǟje (ģr. 5 pav.). 

 

 
5 pav. RespondentȎ nuomonǟ apie teiginius, susijusius su gerovǟs skatinimu bendrovǟje 

 

 Gerovǟs skatinimui Ǳvertinti, respondentams buvo pateikiami teiginiai. Apskaiļiavus kiekvieno iġ jȎ rezultato 

svertinǱ aritmetinǱ vidurkǱ, pastebǟta, kad daugelis sutinka, kad bendrovǟje darbuotojȎ gerovǟ labiausiai skatinama 

kvieļiant darbuotojŃ dalyvauti mokymuose (jo svertinis vidurkis lygus 4.5). Taip pat matoma, kad darbuotojams yra 

suteikiama galimybǟ kelti kvalifikacijŃ bei yra teikiama pagalba, susiklosļius sunkiai finansinei padǟļiai. Daugiau kaip 

pusǟ respondentȎ pasisakǟ, kad jȎ darbo pertraukos yra reguliarios (teiginio svertinis aritmetinis vidurkis gautas 4.2). 

Stabilius darbo grafikus taip pat turi didģioji dalis - tai yra 87 respondentai visiġkai sutiko su ġiuo teiginiu ir 24 sutiko. 

Taļiau bendrame kontekste, teiginio svertinis vidurkis palygintinai maģas (3.7). Kalbant apie tai, ar darbuotojo darbo 

laikas neatima iġ jo asmeninio laiko, daugelis respondentȎ buvo linkň tai vertinti teigiamai. Gauti tyrimo rezultatai 

atskleidǟ, kad dalis respondentȎ nǟra Ǳtraukiami Ǳ sprendimȎ priǟmimŃ. Tai gali daryti neigiamŃ ǱtakŃ darbuotojȎ socialinei 

gerovei. Ġio teiginio svertinis vidurkis prilyginamas 3.7. Respondentai vertindami teiginǱ, kuriame klausiama ar jie turi 

galimybň papildomai uģsidirbti atliekant papildomus darbus, buvo Ǳvairiapusiġki. Pastebima ir tai, kad vertinant teiginǱ, 

gautas maģiausias svertinis vidurkis (3.4). Taļiau detalesnǟ rezultatȎ analizǟ rodo, kad didģioji dalis darbuotojȎ tai buvo 

linkň vertinti palankiai: 74 respondentȎ teiginǱ vertino kaip visiġkai sutinku, 23 pasirinko sutinku. TokǱ pasiskirstymŃ 

galǟjo lemti tai, kad kai kuriems darbuotojams papildomas atlygis buvo labai svarbus ir jie pasipraġǟ uģ tai atlikti 

papildomus darbus, o kai kuriems galbȊt to neprireikǟ. 

Iġanalizavus gautus interviu rezultatus pastebima, kad abu gamybos vadovai Ǳ pateiktus klausimus buvo linkň 

atsakyti skirtingai. Rezultatai rodo, kad vienam iġ gamybos vadovȎ darbe yra svarbios tokios vertybǟs kaip: pasitikǟjimas, 

iġklausymas, pagalba ir atsakingumas. Kitas gamybos vadovas teigia, kad darbe yra svarbu jausti pasitenkinimŃ darbu bei 

taip kurti laimingŃ darbo vietŃ. Abu respondentai santykǱ su kitais darbuotojais buvo linkň vertinti teigiamai, o tai rodo, 

kad gamybos vadovui santykis su darbuotoju yra svarbus. Vienas iġ vadovȎ pabrǟģǟ ir tai, kad santykyje su darbuotojais 

mato abipusǱ pasitikǟjimŃ bei ǱsipareigojimȎ laikymŃsi 

Apibendrinus atlikto tyrimo rezultatus galima teigti, kad teiginius apie ǱsitraukimŃ Ǳ darbŃ respondentai vertino 

pakankamai gerai. Taļiau yra dalis darbuotojȎ, kuriems sunku darbe negalvoti apie asmenines problemas. Taip pat tyrimas 

atskleidǟ, kad kas treļias darbuotojas norǟtȎ bȊti daģniau Ǳvertinami ir pastebimi savo tiesioginio vadovo. Dalis darbuotojȎ 

tvirtina, kad nǟra Ǳtraukiami Ǳ kai kuriȎ sprendimȎ priǟmimŃ, kas yra ypaļ svarbu kuriant teigiamŃ darbuotojȎ gerovň 

bendrovǟje. Analizuoti tyrimo rezultatai atskleidǟ pagrindines problemines sritis, kurias rekomenduojama stiprinti: 

darbuotojȎ Ǳtraukimas Ǳ sprendimȎ priǟmimŃ, ryġio palaikymas su vadovu, tinkamas darbuotojȎ Ǳsitraukimas Ǳ darbŃ, 

negalvojant apie asmenines problemas darbe. Taip pat siȊloma stiprinti darbuotojȎ psichinň sveikatŃ. 

 

Rekomendacijos AB ĂAlfañ darbuotojȎ gerovǟs stiprinimui 

 

Aukġļiau iġvardytȎ probleminiȎ sriļiȎ stiprinimui yra pateikiamos rekomendacijos, skirtos AB ĂAlfañ gamybos 

darbuotojams. 

Rekomendacija skirta socialiniȎ ryġiȎ ir pasitenkinimui darbu stiprinimui. AtsiliepimȎ sistemos diegimas, 

kuri bȊtȎ skirta ne tik vadovams, bet ir darbuotojams. Sistemos diegimo tikslas yra suteikti abipusǱ grǱģtamŃjǱ ryġǱ bei 

stiprinti tiesioginio vadovo ir darbuotojo socialinǱ darbo santykǱ. Tiesioginio vadovo uģduotis ï kartŃ Ǳ mǟnesǱ Ǳvertinti 

kiekvieno darbuotojo atliktus darbus individualiai. Darbuotojas taip pat turǟtȎ pateikti nuomonň apie savo tiesioginǱ 

vadovŃ. Sistemoje vadovai ir darbuotojai turǟtȎ paģymǟti, kad su gauta informacijŃ yra susipaģinň, taip skatinant 
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kiekvieno iġ jȎ atsakomybň. SiȊloma rekomendacija leistȎ darbuotojams jaustis labiau Ǳvertintiems bei didintȎ jȎ 

pasitenkinimŃ darbu. 

Rekomendacijos skirtos darbuotojȎ Ǳsitraukimui Ǳ darbŃ stiprinimui. Ġiai problemai sprňsti rekomenduojama 

darbuotojams rengti motyvacines paskaitas. PaskaitȎ metu rekomenduojama plǟtoti temas, kurios skatintȎ pozityvȎ 

poģiȊrǱ, gebǟjimŃ valdyti stresŃ atitinkamoje situacijoje bei konstruktyvȎ problemȎ sprendimŃ. SiȊloma taikyti praktinius 

patarimus negatyviȎ minļiȎ neutralizavimui bei optimistiġkesniam poģiȊriui. MotyvaciniȎ paskaitȎ vedimui 

rekomenduojamas sertifikuotas saviugdos lektorius(-ǟ) ar psichologijŃ iġmanantis asmuo. Darbuotojams paskaitos turǟtȎ 

bȊti vedamos kas tris mǟnesius, vienŃ darbo savaitň. NeoficialȊs darbuotojȎ susitikimai taip pat didina darbuotojȎ 

ǱsitraukimŃ Ǳ atliekamŃ darbŃ. AB ĂAlfañ siȊloma gamybos darbuotojams organizuoti veiklas, iġvykas ar banketus. 

DarbuotojȎ susitikimus, kurie turǟtȎ vykti ne darbo aplinkoje, rekomenduojama planuoti atskirai kiekvienam gamybos 

padaliniui. Tokio pobȊdģio susitikimus siȊloma rengti kartŃ per metus. Siekiant, kad darbuotojai jaustȎsi Ǳtraukiami Ǳ 

vykstanļiȎ procesȎ ar sprendimȎ priǟmimŃ, rekomenduojama vykdyti padalinio susirinkimus. Atsiģvelgiant ir Ǳ tai, kad 

gamybos darbuotojai dirba pamainomis, tai yra slenkanļiu darbo grafiku ï susirinkime siȊloma dalyvauti tik tŃ dienŃ 

dirbantiems darbuotojai. Planuojant kitŃ padalinio susirinkimŃ, rekomenduojama Ǳtraukti dar nedalyvavusius arba maģiau 

dalyvavusius darbuotojus. Ġie susirinkimai turǟtȎ bȊti rengiami pagal poreikǱ ir esant galimybei apie juos darbuotojai 

turǟtȎ bȊti informuojami anksļiau. Susirinkimo trukmǟ turǟtȎ bȊti nustatyta tokia, kuri nedarytȎ Ǳtakos vykdomiems 

gamybos procesams. 

Rekomendacijos skirtos darbuotojȎ psichinei sveikatai stiprinti. Siekiant iġlaikyti darbuotojȎ tarpusavio 

pagarbŃ, rekomenduojama diegti prevencines taisykles. SiȊloma, kad jos bȊtȎ orientuotos Ǳ patyļiȎ prevencijŃ ir bendrŃ 

darbo tikslŃ. Gamybos darbuotojams, nesilaikantiems nustatytȎ prevenciniȎ taisykliȎ, rekomenduojama taikyti tam tikras 

atsakomybes bei pasekmes. MǟnesiniȎ darbuotojȎ susitikimȎ metu siȊloma aptarti pritaikytas taisykles ï jȎ laikymŃsi. 

Susitikimuose darbuotojai turǟtȎ galimybň iġsakyti asmeninň nuomonň apie prevenciniȎ taisykliȎ efektyvumŃ bei pateikti 

pasiȊlymus jȎ tobulinimui.  

Papildomos rekomendacijos darbuotojȎ gerovei stiprinti. Rekomenduojama bendrovǟje Ǳdiegti anoniminň 

psichologo linijŃ. Darbuotojai, kurie darbo metu susiduria su darbo ir asmeninio gyvenimo sunkumais ar kitais sunkumais, 

turǟtȎ galimybň kreiptis pagalbos anonimiġkai. Ġi priemonǟ padǟtȎ daugeliui darbuotojȎ jaustis saugesniems. Tai taip pat 

rodytȎ, kad bendrovǟ rȊpinasi savo darbuotojȎ gerove. Gamybos darbuotojȎ psichikos sveikatos palaikymui bei gerovei 

stiprinti rekomenduojama Ǳrengti Ăpoilsio oazǟsñ erdvň, atsiģvelgiant Ǳ ģmogaus patiriamus potyrius ï norǟjimŃ jaustis 

patogiai, jaukiai ir saugiai. Ġiai vietai Ǳrengti siȊloma skirti atskiras patalpas arba renovuoti esamŃ pertraukoms skirtŃ 

kambarǱ. ĂPoilsio oazǟsñ erdvǟje siȊloma rengti minkġtasuoliȎ zonŃ, kurioje darbuotojams bȊtȎ suteikta galimybǟ 

atsipalaiduoti ir pailsǟti. Ġioje erdvǟje rekomenduojama Ǳdiegti muzikos sistemŃ, parenkant jŃ tokiŃ, kuri skatintȎ 

atsipalaidavimŃ. Malonios atmosferos sukȊrimui, rekomenduojama taikyti natȊralȎ apġvietimŃ, suderintŃ su LED 

lemputǟmis, bei naudoti augalus. Vyraujanļios interjero spalvos ï ġviesios spalvos (balta, kreminǟ ir t.t.) ir jȎ atspalviai.   

PateiktȎ rekomendacijȎ numatomas rezultatas ï aukġtesnis darbuotojȎ gerovǟs lygis. Tikǟtina, kad ġios 

rekomendacijos galǟtȎ stiprinti AB ĂAlfañ gamybos darbuotojȎ ǱsitraukimŃ, emocinň bȊklň bei kitus, gerovň skatinanļius 

veiksnius. 

 

Iġvados 

 

1. Iġanalizavus mokslinň literatȊrŃ, pastebima, kad autoriȎ nuomonǟ apie darbuotojȎ gerovň iġlieka panaġi. 
Moksliniuose ġaltiniuose iġskiriama, kad gerovǟ siejasi su teigiama darbo aplinka. Kiti autoriai prie darbuotojȎ gerovǟs 

priskiria emocinň ir ekonominň sveikatŃ. Mokslinǟje literatȊroje iġskiriami darbuotojȎ gerovǟs aspektai: fizinǟ ir psichinǟ 

sveikata, Ǳsitraukimas, socialinis ryġys, pasitenkinimas darbu bei darbo ir asmeninio gyvenimo pusiausvyra, taip pat 

teigiama, kad yra daug veiksniȎ, kurie lemia darbuotojȎ gerovň. Pavyzdģiui, poilsio kambario pritaikymas darbuotojams, 

stiprina fizinň bei psichinň sveikatŃ, bendri darbuotojȎ susitikimai didina ǱsitraukimŃ ir gerovň. 

2. Iġanalizavus ir susisteminus gautus tyrimo rezultatus, pastebǟtos probleminǟs sritys: silpnas tiesioginio 

gamybos vadovo ir jo padalinio darbuotojo darbo socialinis ryġys, nepakankamas darbuotojȎ Ǳsitraukimas Ǳ atliekamŃ 

darbŃ bei kai kuriȎ sprendimȎ priǟmimŃ. Tyrimas atskleidǟ, kad reikǟtȎ stiprinti darbuotojȎ psichinň sveikatŃ. 

3. Tyrimo metu iġryġkǟjusioms darbuotojȎ gerovǟs problemoms sprňsti buvo siȊlomos ġios rekomendacijos: diegti 
atsiliepimȎ sistemŃ gamybos vadovo ir jo padalinio darbuotojȎ socialiniam bei abipusiam grǱģtamajam ryġiui stiprinti; 

rengti motyvacines paskaitas ar susitikimus neoficialioje aplinkoje, skatinant didesnǱ darbuotojȎ ǱsitraukimŃ; organizuoti 

visuotinius susirinkimus, siekiant, kad gamybos darbuotojai jaustȎsi Ǳtraukti Ǳ vykstanļiȎ procesȎ ar sprendimȎ priǟmimŃ. 

Stiprinant darbuotojȎ gerovň, rekomenduojama anoniminǟ psichologo linija, skirta AB ĂAlfañ gamybos darbuotojams, 

susiduriantiems su darbo ir asmeninǟmis problemomis. DarbuotojȎ atsipalaidavimui, streso valdymui rekomenduojama 

Ǳrengti Ăpoilsio oazǟsñ erdvň. 
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EMPLOYEE WELLNESS IMPROVEMENT IN ALFA, AB 
 

A happy and healthy employee is the key to success in the organization life process. The more motivated and productive the employee is, the 

more you are likely to become loyal and trustworthy not only to customers, but also to your team members. Therefore, in order to achieve high 

performance results, it is important to take care of the company's employees by appointing them special attention to strengthening their well-being. In 
order to investigate the well-being of Alfa, AB production workers, a study was conducted taking into account such well-being factors as: physical and 

mental health, involvement, social connection, job satisfaction and work-life balance. During the conducted investigation, it was learned that Alfa, AB 

cares about the well-being of its production workers, but several problem areas emerged that could be strengthened: social relations, job satisfaction, 
withdrawal from work, and mental health of employees. There are presented multiple recommendations for strengthening the welfare sector. 

Keywords: employee well-being, physical health, engagement, social connection, job satisfaction. 
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ǰMONǞS IĠORINIO ǰVAIZDĢIO FORMAVIMAS MARKETINGO 

KOMUNIKACIJOS PRIEMONǞMIS 

Gabija Kupstytǟ (stud.), vadovǟ Vilija Mieliauskienǟ 
Kauno kolegija 

 

Anotacija 

 

Ġiame straipsnyje nagrinǟjama tema apie marketingo komunikacijos priemoniȎ ǱtakŃ Ǳmonǟs iġorinio Ǳvaizdģio 

formavime. Tyrimu siekiama suprasti, kaip skirtingos marketingo komunikacijos strategijos, tokios kaip reklama, vieġieji 

ryġiai, socialiniai tinklai ir turinio kȊrimas, gali veikti Ǳmonǟs ǱvaizdǱ iġorǟs auditorijos akimis. Straipsnyje pateikiamos 

teorinǟs ir praktinǟs Ǳģvalgos, pagrǱstos moksliniais tyrimais ir ekspertȎ nuomonǟmis, apie tai, kaip ġios priemonǟs gali 

bȊti sǟkmingai integruojamos Ǳ bendrŃjŃ Ǳmonǟs strategijŃ. Taip pat pateikiamos rekomendacijos, kaip efektyviau naudoti 

marketingo komunikacijos priemones, kaip jas matuoti ir tobulinti siekiant formuoti ir palaikyti teigiamŃ Ǳmonǟs ǱvaizdǱ. 

Raktiniai ģodģiai: Ǳmonǟs Ǳvaizdis, marketingo komunikacija, Ǳmonǟs Ǳvaizdģio kȊrimas, identitetas.  

ǰvadas 

Temos aktualumas: Ġiandieninei verslo aplinkai didelň ǱtakŃ daro tobulǟjanļios technologijos bei besikeiļiantys 

vartotojȎ poreikiai bei Ǳproļiai. Dǟl ġios prieģasties Ǳmonǟs privalo nuosekliai stebǟti ir prisitaikyti prie ġiȎ pokyļiȎ. 

Gaiduchenko (2021) teigimu, vizualinǟ komunikacija labai prisideda prie prekǟs Ǳmonǟs iġorinio Ǳvaizdģio formavimo, o 

tai savo ruoģtu padeda Ǳmonǟms veikti, vystytis, palaikyti partnerystň ir net iġsilaikyti krizinǟse situacijose. Autorǟ 

Malancea (2023) papildo, kad prekǟs ģenklo kȊrimas ir integruota rinkodaros komunikacija strategiġkai stiprina Ǳmonǟs 

ǱvaizdǱ, todǟl didǟja pelningumas ir konkurencingumas rinkoje. Norint, kad Ǳmonǟs veikla, pranaġumas tarp konkurentȎ 

bei vartotojȎ lojalumas ir pasitikǟjimas augtȎ, Ǳmonei svarbu stiprinti savo ǱvaizdǱ. Ăǰmonǟs Ǳvaizdis yra galingas 

konkurencinio pranaġumo ġaltinis, leidģiantis Ǳmonei kurti ilgalaikň pridǟtinň vertňñ (Malancea, 2022).  

Tyrimo problema: dauguma ǱmoniȎ susiduria su sunkumais formuojant Ǳmonǟs iġorinǱ ǱvaizdǱ. KokiŃ ǱtakŃ 

marketingo komunikacijos priemonǟs gali turǟti Ǳmonǟs iġoriniam Ǳvaizdģiui ir reputacijai? 
Straipsnio tikslas ï iġanalizuoti kokios ir kaip marketingo komunikacijos priemonǟs formuoja Ǳmonǟs iġorinǱ 

ǱvaizdǱ. 
Tyrimo objektas: Ǳmonǟs iġorinis Ǳvaizdis. 

Uģdaviniai: 
1. Iġanalizuoti Ǳmonǟs Ǳvaizdģio sampratŃ teoriniu aspektu. 

2. Iġanalizuoti marketingo komunikacijos priemones Ǳmonǟs iġorinio Ǳvaizdģio formavime teoriniu aspektu. 

3. Apraġyti Ǳmonǟs iġorinio Ǳvaizdģio vertinimo bȊdus teoriniu aspektu. 

Metodai: antriniȎ informacijos ġaltiniȎ analizǟ ir apraġomasis, lyginamasis mokslinǟs literatȊros ġaltiniȎ analizǟs 

metodai. 

ǰmonǟs iġorinio Ǳvaizdģio samprata ir svarba 

ǰmonǟs Ǳvaizdis yra vienas iġ svarbiausiȎ sǟkmingos veiklos aspektȎ. Kiekviena Ǳmonǟ stengiasi, kad jos Ǳvaizdis 

rinkoje bȊtȎ teigiamas vartotojȎ atģvilgiu. Nuo Ǳmonǟs Ǳvaizdģio priklauso, Ǳmonǟs veiklos sǟkmingumas, ģinomumas bei 

vieta rinkoje.  

Siekiant teigiamo Ǳmonǟs Ǳvaizdģio svarbu suprasti kokia yra Ǳmonǟs Ǳvaizdģio reikġmǟ. ǰmonǟs Ǳvaizdģio svarba 

yra akcentuojama ir nagrinǟjama nuo senȎ laikȎ. Ekspertas Boulding (1956), yra vienas iġ pirmȎjȎ akcentavňs Ǳvaizdģio 

svarbŃ ir prasmň. Pasak eksperto, Ǳmonǟs Ǳvaizdis skirstomas Ǳ du aspektus: funkcinǱ ir psichologinǱ (Boulding, 1956). 

ǰmonǟs Ǳvaizdis verslo aplinkoje apibȊdinimas kaip kliento nuomonǟs susidarymas apie Ǳmonň, iġ jos veiklos ir 

prisistatymo. Kadangi Ǳmonǟs Ǳvaizdģio sŃvoka yra nagrinǟjama jau daugybň metȎ, bǟgant deġimtmeļiams daugybǟ 

mokslininkȎ ir ekspertȎ ġiŃ sŃvokŃ paaiġkina skirtingai. Siekiant iġsiaiġkinti kaip Ǳmonǟs Ǳvaizdģio sŃvoka kito nuo ġeġtojo 

deġimtmeļio, buvo atliekama literatȊros analizǟ (ģr. 1 lentelň).  

 

1 lentelǟ. ǰmonǟs Ǳvaizdģio sŃvokos interpretacija 

Autoriai  Apibrǟģimas 

Gardner ir 

Levy (1955) 

ĂIdǟjȎ, jausmȎ ir poģiȊriȎ rinkiniai, kuriuos vartotojai turi apie prekiȎ ģenklus ï Ăsocialinǟs ir psichologinǟs 

produktȎ prigimtysñ.ñ 

Herzog 

(1963) 
ĂPrekǟs ģenklo Ǳvaizdis ï tai ǱspȊdģiȎ suma, kuriŃ gauna vartotojas iġ daugelio ġaltiniȎ.ñ 

Levy (1978) 
ĂJunginys ï produkto fizinǟs realybǟs ir ǱsitikinimȎ, poģiȊriȎ bei jausmȎ, kurie prisiskyrǟ prie reikġmǟs, kaip 

iġmokta ar paskatinta sudedamoji patirtis, kuriŃ ģmonǟs turi su produktu.ñ 

Dichter 

(1985) 

ĂPrekǟs ģenklo Ǳvaizdis ï tai visos srities konfigȊracija objekto, reklamos, o dar svarbiau - kliento nusiteikimas ir 

poģiȊrio ekranas per kurǱ jis stebiñ. 

Riezebos 

(2003) 

ĂIlgalaikiȎ ģiniȎ elementȎ tinklai atmintyje, o tokio tinklo branduolys yra prekǟs ģenklo pavadinimas, kuris yra 

susijňs su daugeliu kitȎ ģiniȎ elementȎ ir (arba) asociacijȎ.ñ 
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Taylor ir kt. 

(2007) 

ĂPrekǟs ģenklo Ǳvaizdis ï pastebǟjimas apie prekǟs ģenklŃ, kurǱ atkartoja ryġiai su prekǟs ģenklu sulaikyti klientȎ 

psichikoje.ñ 

Roy ir 

Banerjee 

(2014) 

ĂPrekǟs ģenklo suvokimas, kuris formuojasi prekǟs ģenklo identiteto aspektȎ plǟtojimo procese.ñ 

Zhang (2015) ĂTai bendras vartotojȎ suvokimas ir jausmas, susijňs su prekǟs ģenklais, ir jis daro ǱtakŃ vartotojȎ elgsenaiñ 

Huang 

(2017) 
ĂPrekǟs ģenklo Ǳvaizdis yra abipusǟ komunikacija tarp prekǟs ģenklo stimuliavimo ir vartotojo suvokimo.ñ 

Ļereġka 

(2024) 

Ăǰvaizdis (vadyboje), tam tikro objekto (prekǟs, paslaugos, Ǳmonǟs, ģmogaus ar jȎ grupǟs) subjektyvus vaizdinys, 

emocinis suvokimas. ǰvaizdis grindģiamas daugybe psichofiziologiniȎ charakteristikȎ, kurios veikia kaip 

papildomos sŃlygos, lemianļios jo formavimo (formavimosi) efektyvumŃ ir iġsilaikymo pastovumŃ.ñ 

 

Lentelǟje galima matyti kaip Ǳmonǟs Ǳvaizdģio sŃvokŃ, skirtingi autoriai nagrinǟjo iġ ǱvairiȎ perspektyvȎ nuo 1955 

metȎ iki ġiandienos. Autoriai, Gardner ir Levy (1955) apibrǟģǟ ǱvaizdǱ kaip idǟjȎ, jausmȎ ir poģiȊriȎ rinkinǱ, kuriuos 

vartotojai susieja su prekiȎ ģenklais, pabrǟģdami ġios sŃvokos socialinň ir psichologinň produktȎ prigimtǱ. Tuo tarpu 

autorius Herzog (1963), Ǳģvelgǟ prekǟs ģenklo ǱvaizdǱ kaip ǱspȊdģiȎ sumŃ, kuriŃ vartotojas gauna iġ ǱvairiȎ ġaltiniȎ. Levy 

(1978) Ǳ prekǟs ģenklo ǱvaizdǱ ģvelgǟ kaip Ǳ junginǱ tarp produkto fizinǟs realybǟs ir vartotojȎ poģiȊrio bei jausmȎ, 

susijusiȎ su produkto reikġme. Devintojo deġimtmeļio autorius Dichter (1985), plǟtojo ġiŃ sŃvokŃ, teigdamas, kad tai yra 

ne tik objekto ir reklamos konfigȊracija, bet svarbu ir kliento nusiteikimas bei poģiȊrio ekranas, per kurǱ jis stebi prekǟs 

ģenklŃ. Dvideġimt pirmo amģiaus pradģioje autorius Riezebos (2003), Ǳvedǟ ilgalaikǟs ģiniȎ elementȎ tinklo idǟjŃ, 

tvirtindamas, kad prekǟs ģenklo pavadinimas yra tinklo branduolys, kuris yra susijňs su daugybe kitȎ ģiniȎ elementȎ ir 

asociacijȎ. Taylor ir kt. (2007) pabrǟģǟ, kad prekǟs ģenklo Ǳvaizdis formuojasi klientȎ psichikoje per pastovius ryġius su 

prekǟs ģenklu. Roy ir Banerjee (2014) paģvelgǟ Ǳ prekǟs ģenklo suvokimŃ kaip procesŃ, kuriuo formuojasi prekǟs ģenklo 

identiteto aspektai. Zhang (2015) pabrǟģǟ bendrŃ vartotojȎ suvokimŃ ir jausmŃ, susijusǱ su prekǟs ģenklais, kuris gali 

turǟti Ǳtakos jȎ elgsenai. Huang (2017) pateikǟ idǟjŃ, kad prekǟs ģenklo Ǳvaizdis yra abipusǟ komunikacija tarp prekǟs 

ģenklo stimuliavimo ir vartotojo suvokimo. Ļereġka (2024) pateikǟ iġsamesnǱ Ǳvaizdģio vadybos apibrǟģimŃ, kurǱ grindģia 

daugybe psichofiziologiniȎ charakteristikȎ, lemianļiȎ Ǳvaizdģio formavimo efektyvumŃ ir iġsilaikymo pastovumŃ. Pagal 

ġǱ apibrǟģimŃ, Ǳvaizdis yra subjektyvus vaizdinys, emocinis suvokimas, paremtas tam tikromis psichofiziologinǟmis 

charakteristikomis, kurios yra lemiamos jo formavimo ir iġsilaikymo efektyvumu. Apibendrinant autoriȎ Ǳmonǟs Ǳvaizdģio 

interpretacijas nuo dvideġimtojo amģiaus ġeġtojo deġimtmeļio iki ġiandienos, galima teigti, jog autoriai vis plǟtojo Ǳmonǟs 

Ǳvaizdģio sŃvokŃ. Autoriai vis pabrǟģia, kad Ǳmonǟs Ǳvaizdis su vartotojais yra susijňs per psichologinň ir socialinň prizmň.  

Kiekviena Ǳmonǟ siekia, kad jos iġorinis Ǳvaizdis bȊtȎ teigiamas, kadangi tai suteikia Ǳmonei stipresnǱ 

konkurencingumŃ, vartotojȎ pritraukimŃ bei iġlaikymŃ. Nors kiekviena Ǳmonǟ siekia teigiamo iġorinio Ǳvaizdģio, jo 

pasiekti ne visada pavyksta. ǰmonǟ gali turǟti ir neigiamŃ iġorinǱ ǱvaizdǱ, kuris rodo, kad Ǳmonǟ yra suvokiama kaip 

nesǟkminga, nepatikima, turinti problemȎ su produktais ar paslaugomis. NeigiamŃ ǱvaizdǱ gali suformuoti blogi vartotojȎ 

atsiliepimai, neigiama reklama, misijos, vizijos bei vertybiȎ nesilaikymas, netinkamai suformuotas identitetas. Pasak  

Suasana ir Zumroasih (2021), neigiamas Ǳmonǟs Ǳvaizdis - tai Ǳmonǟs nesugebǟjimas efektyviai pristatyti savo vizijŃ ir 

misijŃ per vizualinň formŃ. ǰmonǟ taip pat gali turǟti ir neutralȎ iġorinǱ ǱvaizdǱ. Ġis Ǳvaizdis teigia, kad Ǳmonǟ yra vidutinǟ 

arba neutrali, neapibȊdinama nei teigiamai, nei neigiamai. ĠǱ ǱvaizdǱ gali lemti, Ǳmonǟs maģas ģinomumas arba veikla 

rinkoje su maģu matomumu. Pasak Kaptein ir Helvoort (2018), Ǳmonǟs Ǳvaizdģio neutralizavimo bȊdai apima faktȎ 

iġkraipymŃ, normos paneigimŃ, aplinkybiȎ kaltinimŃ ir pasislǟpimŃ uģ savňs. Dar vienas Ǳmonǟs iġorinio Ǳvaizdģio tipas 

yra ï socialiai atsakingas. Socialiai atsakingas Ǳvaizdis parodo, kad Ǳmonǟ yra visuomeniġka ir dalyvauja socialinǟse ir 

etikos veiklose. Tai gali lemti Ǳmonǟs dalyvavimas labdaros, mokslo bei visuomenǟs renginiuose bei jȎ rǟmimas. 

Socialinǟ atsakomybǟ ġiomis dienomis yra vienas iġ didģiausiȎ konkurencingumŃ didinanļiȎ priemoniȎ reklamose. 

Apibendrinant, galima teigti, kad kiekvienas autorius skirtingai interpretuoja Ǳmonǟs ǱvaizdǱ. Analizuojant autoriȎ 

mintis, pastebǟta, kad Ǳmonǟs Ǳvaizdis kuria emocinǱ ryġǱ tarp vartotojo ir Ǳmonǟs. Verslo aplinka nepaliaujamai kinta, o 

kartu su ja kinta ir ǱmoniȎ santykiai su visuomene bei vartotojais. TechnologijȎ plǟtra ir socialiniȎ pokyļiȎ Ǳtaka vartotojȎ 

lȊkesļiams lemia tai, kad Ǳmonǟs turi bȊti nuolat prisitaikanļios ir inovatyvios savo Ǳvaizdģio formavimo procesuose. Be 

to, siekiant uģmegzti tvirtus ryġius su vartotojais ir visuomene, Ǳmonǟs privalo parodyti atsakomybň ir visuomeniġkumŃ, 

tad socialinǟ atsakomybǟ tampa neatsiejama Ǳmonǟs Ǳvaizdģio dalimi. Todǟl nuolatinis Ǳvaizdģio tobulinimas tampa 

esminiu konkurencinio pranaġumo elementu verslo pasaulyje. 

Marketingo komunikacijos priemonǟs Ǳmonǟs iġoriniam Ǳvaizdģiui formuoti 

ǰmonǟs iġorinio Ǳvaizdģio formavimas yra kritinǟs svarbos veiksnys, nulemiantis jos sǟkmň rinkoje. Nuolat kintanti 

verslo aplinka, vartotojȎ poreikiai ir vis didǟjantis konkurencijos lygis reikalauja nuoseklaus ir aktyvaus poģiȊrio Ǳ Ǳmonǟs 

Ǳvaizdģio valdymŃ. Marketingo komunikacijos priemonǟs gali stipriai paveikti Ǳmonǟs iġorinǱ ǱvaizdǱ, didinant Ǳmonǟs 

ģinomumŃ, sukuriant asociacijas vartotojȎ mintyse bei kuriant ryġius su visuomene. 

Pagrindinǟs marketingo komunikacijos priemonǟs, kurios formuoja Ǳmonǟs iġorinǱ ǱvaizdǱ yra: reklama, vieġieji ryġiai, 

socialiniai tinklai, Ǳmonǟs renginiai ir rǟmimas bei identitetas (ģr. 1 pav.). 
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1 pav. Marketingo komunikacijos priemonǟs formuojanļios Ǳmonǟs iġorinǱ ǱvaizdǱ 

Reklama ï yra viena iġ efektyviausiȎ mokamȎ marketingo komunikacijos elementȎ kuris padeda sukurti teigiamŃ 

Ǳmonǟs iġorinǱ ǱvaizdǱ. ǰmonǟ gali vykdyti savo veiklos, prekiȎ ar paslaugȎ reklamŃ televizijoje, radijuje, lauko reklamoje 

ar socialiniuose tinkluose. Gerai pasirinkta tikslinǟ auditorija ir jau pritaikyta reklama gali pritraukti vartotojus bei sukurti 

jiems Ǳmonǟs atpaģǱstamumŃ ir geras asociacijas jȎ mintyse. Ġiandieniniame pasaulyje vartotojai susiduria su didģiuliu 

kiekiu visokio tipo reklamomis. Todǟl Ǳmonei siekiant sukurti geras asociacijas svarbu kurti reklamas su naujausiomis 

technologijomis ir prisitaikyti prie tuo metu vykstanļiȎ tendencijȎ. Reklamos turi bȊti patrauklios, Ǳtraukianļios ir atitikti 

Ǳmonǟs vertybes, identitetŃ bei misijŃ.  

Vieġieji ryġiai ï vartotojams sukuria socialiai atsakingos Ǳmonǟs ǱvaizdǱ. ǰmonǟs naudodamos vieġuosius ryġius 

tokius kaip: ģiniasklaida, mugǟs, visuomeniniai renginiai, mokslo renginiai ir kt., pritraukia vartotojus kuriems svarbus 

visuomeniġkumas. Vieġieji ryġiai suteikia Ǳmonei galimybň parodyti savo atsidavimŃ, rȊpestǱ ir indǟlǱ visuomenei. Ġis 

marketingo komunikacijos priemonǟ gali suformuoti teigiamŃ ir socialiai atsakingŃ ǱvaizdǱ. 

Socialiniai tinklai ï ġiandieniniame pasaulyje socialiniai tinklai yra lengviausiai pasiekiamas ir daugiausiai Ǳtakos 

turinti marketingo komunikacijos priemonǟ. Statista.com (2024) duomenimis socialine medija, 2024 metais pasaulyje, 

naudojasi 5,17 milijardȎ ģmoniȎ. Ġis skaiļius kiekvienais metais didǟja. Dǟl ġios prieģasties, galima teigti, kad socialiniai 

tinklai yra vienas iġ svarbiausiȎ priemoniȎ siekiant suformuoti teigiamŃ Ǳmonǟs ǱvaizdǱ. Svarbu suprasti, kad vartotojai 

kiekvienŃ dienŃ mato daugybň turinio socialiniuose tinkluose, todǟl siekiant sukurti ǱsimenamŃ ir teigiamŃ ryġǱ su 

vartotojais Ǳmonǟ turi atlikti analizň ir pasirinkti tinkamŃ auditorijŃ bei turinǱ jai pasiekti. Kuriamas turinys turi bȊti 

patrauklus, aiġkus, Ǳsimenamas ir Ǳtraukiantis.  

Renginiai ir rǟmimas ï padeda Ǳmonei sukurti visuomeniġkumo ǱvaizdǱ. ǰmonǟ norinti suformuoti ar sustiprinti 

savo ǱvaizdǱ, turi dalyvauti jos veiklas atitinkanļiose mugǟse, mokslo ǱstaigȎ organizuojamose mugǟse bei remti jiems 

svarbius renginius. Tokiu bȊdu Ǳmonǟ vartotojȎ akimis atrodys visuomeniġka, socialiai atsakinga bei neabejinga savo 

aplinkai. Renginiai ir jȎ rǟmimas gali suteikti Ǳmonei ir naujȎ verslo paģinļiȎ. Tokiu bȊdȎ Ǳmonǟ atras ǱmoniȎ su kuriomis 

galǟs bendradarbiauti ir tokiu bȊdȎ pasieks visai naujŃ vartotojȎ auditorijŃ. 

Identitetas. ǰmonei svarbu kurti ir vis tobulinti savo identitetŃ. Identitetas yra labai svarbus, kadangi ne visi 

vartotojai gali Ǳsiminti Ǳmonň iġ jȎ reklamos. ǰmonei kuriant savo identitetŃ vartotojai sukurs asociacijas su Ǳmone savo 

mintyse iġ Ǳmonǟs spalvȎ, logotipo, ġȊkio, produktȎ ar paslaugȎ, misijos, vizijos, vertybiȎ ir t. t.. ǰmonei suformavus 

stiprȎ, unikalȎ ir ǱsimenamŃ identitetŃ, vartotojai greiļiau atpaģins Ǳmonň ir susidarys gerŃ nuomonň apie jŃ. AtpaģǱstamas 

identitetas Ǳmonei gali suteikti gerŃ konkurencingumo pranaġumŃ bei aukġtesnň vietŃ rinkoje. Dǟl ġios prieģasties Ǳmonǟ 

turi atlikti savo veiklos analizň bei pagal jŃ formuoti Ǳmonǟs logotipŃ, spalvas ir kt.. ǰmonǟs spalvos yra svarbi Ǳmonǟs 

Ǳvaizdģio detalǟ, nes ji sukuria skirtingus jausmus vartotojams. Autoriai Nezhad ir Kavehnezhad (2013) iġryġkina 
pagrindines spalvȎ emocines reikġmes ir asociacijas  (ģr. 2 pav.). 
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2 pav. SpalvȎ emocinǟs reikġmǟs ir asociacijos (sudaryta autorǟs remiantis Nezhad ir Kavehnezhad, 2013) 

Paveiksle galima matyti, kad autoriai spalvas iġskirsto Ǳ tris grupes: ġiltas, ġaltas ir neutralias. Ġiltos spalvos yra 

raudona, geltona, oranģinǟ bei roģinǟ. Raudona spalva yra emociġkai intensyviausia iġ visȎ spalvȎ. Ji sustiprina ġirdies 

ritmŃ, sukelia jaudulǱ ir labiausiai atitraukia vartotojȎ dǟmesǱ. Geltona spalva yra gyvybinga, asocijuojasi su laime ir 

saule. Manoma, kad ġi spalva gerina medģiagȎ apykaitŃ, todǟl ġiŃ spalva daģnai galima pastebǟti maisto paslaugȎ Ǳmonǟse. 

Oranģinǟ spalva simbolizuoja energijŃ, ġilumŃ ir stiprumŃ. Roģinǟ spalva asocijuojasi su ġiluma bei meile. Ġaltomis 

spalvomis autoriai iġskyrǟ: mǟlynŃ, ģaliŃ ir violetinň. Mǟlyna spalva yra rami ir atpalaiduojanti. Ġi spalva simbolizuoja 

intelektualumŃ, konservatyvumŃ bei didina produktyvumŃ, todǟl daģnai jŃ galime pastebǟti technologijȎ srities Ǳmonǟse. 

Ģalia spalva simbolizuoja gamtŃ bei gyvybň, todǟl daģnai jŃ regime maisto, Ȋkio ir sveikatingumo sektoriuose. Violetinǟ 

spalva simbolizuoja prabangŃ. Ġi spalva retai sutinkama gamtoje, todǟl daģnai vartotojams sukelia dirbtinumo emocijas. 

Neutralias spalvas sudaro juoda, balta bei ruda. Juoda spalva vartotojams sukelia elegancijos, rimtumo bei stiprumo 

jausmus. Balta ï tyrumo, ġvaros ir nekaltumo jausmus. Ruda spalva daģnai siejama su ģeme, ji asocijuojama su 

materialumu, stabilumu ir ekologiġkumu. 

Iġanalizavus marketingo komunikacijos priemones kurios formuoja Ǳmonǟs iġorinǱ ǱvaizdǱ, svarbu suprasti, kad 

visos priemonǟs yra glaustai susijusios ir turi bȊti kuriamos ir tobulinamos kartu, kadangi jos pasiekia skirtingus 

vartotojus. ǰmonǟs Ǳvaizdģio formavimo procesas yra ilgas ir reikalauja stiprios strategijos. Sazonova ir Kushik (2020) 

iġskiria keturis Ǳmonǟs Ǳvaizdģio kȊrimo procesus (ģr. 3 pav.). 

 

 
3 pav. ǰmonǟs Ǳvaizdģio kȊrimo procesai (sudaryta autorǟs pagal Sazonova ir Kushik (2020)) 

Paveiksle galima matyti, kad autorǟs Ǳmonǟs Ǳvaizdģio formavimŃ pradeda nuo tikslinǟs auditorijos nustatymo. Ġis 

etapas yra svarbus, kadangi Ǳmonei ģinant savo tikslinň auditorijŃ bus lengviau kurti savo ǱvaizdǱ. Antras etapas ï Ǳvaizdģio 

koncepcijos kȊrimas. ǰvaizdģio koncepcija ġiame teiginyje yra Ǳmonǟs pagrindinǟs vertybǟs, principai ir motyvai, kurie 

yra svarbȊs ne tik Ǳmonei bet ir vartotojui. TreļiŃjǱ etapŃ sudaro Ǳmonǟs Ǳvaizdģio formavimas ir Ǳgyvendinimas 

informacinǟje erdvǟje. Paskutinis autoriȎ iġryġkintas Ǳvaizdģio kȊrimo etapas ï Ǳvaizdģio Ǳtvirtinimas vartotojȎ sŃmonǟje. 

Ġiam etapui labai svarbi Ǳmonǟs marketingo komunikacijos priemonǟs, kadangi komunikacijos priemonǟmis Ǳvaizdis 

pasiekia vartotojus ir jiems iġlieka mintyse. 

Apibendrinant, galima teigti, kad Ǳmonǟs iġorinio Ǳvaizdģio kȊrimas yra ilgas ir sudǟtingas procesas, kuris 

reikalauja daug analiziȎ, vertinimo ir tobulinimo. Marketingo komunikacijos priemonǟs yra puikus bȊdas formuoti ir kurti 
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Ǳmonǟs iġorinǱ ǱvaizdǱ, kadangi ġiȎ priemoniȎ pagalba galima pasiekti skirtingas vartotojȎ auditorijas. Visos marketingo 

komunikacijos priemonǟs turi bȊti kuriamos ir tobulinamos kartu, kadangi jos papildo viena kitŃ ir pasiekia skirtingas 

vartotojȎ auditorijas taip formuodamos teigiamŃ Ǳmonǟs iġorinǱ ǱvaizdǱ. 

 

ǰmonǟs iġorinio Ǳvaizdģio matavimas 

 

ǰmonei siekiant sukurti teigiamŃ ǱvaizdǱ, svarbu matuoti savo sǟkmǟs rezultatus ir Ǳ juos atsiģvelgus kurti 

tobulinimo strategijas. Pasak Bokovets ir Pysmennyi (2022) Ǳmonǟs Ǳvaizdģio valdymo tikslas ï pagerinti pagrindiniȎ 

Ǳmonǟs Ǳvaizdģio formavimo veiksniȎ sudǟtǱ, padidinti jos konkurencingumŃ ir efektyvumŃ rinkoje. Kaip ir minǟta 

anksļiau Ǳmonǟ kuriant ar stiprinant savo iġorinǱ ǱvaizdǱ privalo iġsikelti tikslus. IġsikeltȎ tikslȎ pagalba, yra lengviau 

valdyti ir matuoti gautus rezultatus. 

Reklamos efektyvumŃ Ǳmonǟ gali matuoti vartotojȎ skaiļiaus pakitimu. Jei vartotojȎ skaiļius iġaugo, reklama buvo 

sǟkminga ir pasiekǟ norimŃ auditorijŃ. Jei naujȎ vartotojȎ skaiļius neiġaugo arba nepakito, reklama buvo nesǟkminga 

arba pasiekǟ ne tŃ auditorijŃ. Pagal gautus rezultatus Ǳmonǟ turi iġ naujo atlikti tikslinǟs auditorijos analizň bei pasirinkti 

naujus reklamos formatus kurie bus skirti naujai auditorijai. Jei reklama yra naudojama per socialinius tinklus, tokius kaip 

ĂFacebookAdsñ, ĂInstagramAdsñ, ĂGoogleñ ir t. t., Ǳmonǟ gali matyti jȎ efektyvumŃ pasinaudojant ĂGoogle Analyticsñ 

ir kitas reklamos valdymo platformas. Per ġias platformas Ǳmonǟ gali matyti kiek reklama pritraukǟ vartotojȎ apsilankyti 

svetainǟje, kiek nusipirkti jȎ produktus ar paslaugas, iki kokio ģingsnio vartotojas nukeliavo. Tokiu bȊdu Ǳmonǟ gali 

nustatyti kuriame ģingsnyje vartotojas nustojo domǟtis Ǳmone. Nustaļius ġias spragas Ǳmonǟ turi kurti ġiȎ spragȎ 

tobulinimo planŃ.   

VieġȎjȎ ryġiȎ priemonǟs rezultatus Ǳmonǟ gali matuoti vartotojȎ Ǳsitraukimu ir atsiliepimais. Jei Ǳmonǟs 

dalyvavimas ģiniasklaidoje arba naujas bendradarbiavimas sulaukǟ gerȎ vartotojȎ atsiliepimȎ arba rekomendacijȎ, Ǳmonǟ 

naudoja tikslingus ryġius. Jei vartotojai nesusidomǟjo arba jȎ atsiliepimai yra blogi, Ǳmonǟs vieġieji ryġiai yra klaidingai 

pasirinkti. Tokiu atveju Ǳmonǟ turi pasirinkti naujus vieġuosius ryġius ir reprezentuoti Ǳmone kitokiu formatu. 

SocialiniȎ tinklȎ efektyvumŃ Ǳmonǟ gali matuoti vartotojȎ Ǳsitraukimu Ǳ jȎ kuriamŃ turinǱ. Jei socialiniuose 

tinkluose kuriamas turinys sulaukia daug reakcijȎ, Ǳtraukia vartotojus Ǳ diskusijas ir priverļia vartotojus palikti gerus 

atsiliepimus apie Ǳmonň, Ǳmonǟs Ǳvaizdis yra teigiamas ir socialiniai tinklai tai padeda palaikyti. SocialiniȎ tinklȎ 

efektyvumŃ taip pat Ǳmonǟ gali matuoti prenumeratȎ, sekimo skaiļiumi. Jei Ǳmonǟs Ǳvaizdis yra teigiamas ir kuriamas 

turinys yra Ǳtraukiantis ġie rodikliai auga. Taip pat Ǳmonǟ gali stebǟti vartotojȎ apsilankymo skaiļiȎ jȎ svetainǟje bei 

naujienlaiġkiuose. Jei visi rodikliai yra neigiami arba nekinta, Ǳmonǟ privalo vykdyti socialiniȎ tinklȎ, tikslinǟs auditorijos 

bei kuriamo turinio analizň. Iġanalizavus ġiuos rodiklius Ǳmonǟ turi pasirinkti naujŃ turinio kȊrimo strategijŃ kuri pasiektȎ 

ir ǱtrauktȎ auditorijŃ. 

RenginiȎ ir rǟmimo efektyvumŃ Ǳmonǟ gali matuoti skrajuļiȎ iġdalijimu, naujȎ vartotojȎ skaiļiumi, renginio metu 

ǱtrauktȎ vartotojȎ pokalbiui  skaiļiumi. Ġios priemonǟs efektyvumas yra sudǟtingiau iġmatuojamas, kadangi renginiai 

vyksta gyvai ir su vartotojais Ǳmonǟs atstovai bendrauja gyvai. Jei renginio metu Ǳmonǟ nepritraukia vartotojȎ, jȎ 

nesudomina, vadinasi Ǳmonǟs Ǳvaizdis yra neigiamas, neutralus arba neģinomas. Siekiant patobulinti renginiȎ ir rǟmimo 

priemones Ǳmonǟ privalo tobulinti savo prisistatymo, fizinio pritraukimo bei rǟmimo (dovanȎ, skrajuļiȎ, atributikos ir 

t. t.) elementus. 

Siekiant pamatuoti Ǳmonǟs identiteto efektyvumŃ, Ǳmonǟ turi atlikti vartotojȎ apklausŃ. Apklausoje Ǳmonǟ turi 

iġsiaiġkinti ar jȎ pasirinktos spalvos, logotipas, misija, vizija ir vertybǟs atitinka Ǳmonň, ar sukuria vartotojams teigiamas 

asociacijas bei ar iġlieka Ǳmonǟ vartotojȎ mintyse. Tokiu bȊdu Ǳmonǟ suģinos kokiŃ nuomonň vartotojai turi apie Ǳmonň 

ir kokias sritis jiems reikia tobulinti. Jei vartotojȎ nuomone Ǳmonei netinka jȎ identitetas arba jis yra silpnas, Ǳmonǟ turi 

atlikti analizes identiteto stiprinimui.  

Apibendrinant, galima teigti, kad Ǳmonǟs iġorinio Ǳvaizdģio matavimas yra ilgas ir nuoseklus procesas. ǰmonǟ turi 

analizuoti kiekvienos priemonǟs efektyvumŃ ir tobulinimo galimybes. ǰmonei svarbu iġsiaiġkinti spragas kurios trukdo 

pasiekti teigiamŃ ǱvaizdǱ ir greitai reaguoti Ǳ Ǳmonǟs iġorinio Ǳvaizdģio kitimus. 

 

Iġvados 

 

1. ǰmonǟs Ǳvaizdis yra kompleksinǟ sŃvoka, apimanti Ǳmonǟs suvokimŃ visuomenǟs akimis. Tai apima ne tik 
Ǳmonǟs vizualinǱ identitetŃ, bet ir jos reputacijŃ, suvokimŃ bei ǱvairiȎ suinteresuotȎ ġaliȎ poģiȊrǱ. Ġiuolaikiniame verslo 

pasaulyje, kur konkurencija yra didelǟ, Ǳmonǟms tampa esminiu iġġȊkiu sukurti ir palaikyti teigiamŃ ǱvaizdǱ, kuris atitiktȎ 

jȎ vertybes, tikslus ir kokybǟs standartus.  

2. Marketingo komunikacijos priemonǟs, tokiȎ kaip reklama, vieġieji ryġiai, socialiniai tinklai, turinio kȊrimas ir 
kt., yra svarbus Ǳrankis formuojant Ǳmonǟs iġorinǱ ǱvaizdǱ. Jos padeda Ǳmonǟms pristatyti savo vertybes, produktus ar 

paslaugas, bendrauti su klientais bei visuomene ir kurti ilgalaikius santykius su savo auditorija. ǰmonǟms svarbu juos kurti 

ir tobulinti kartu, kadangi kiekviena priemonǟ pasiekia skirtingŃ tikslinň auditorijŃ. 

3. Analizuojant ir tobulinant Ǳmonǟs iġorinǱ ǱvaizdǱ, svarbu naudoti Ǳvairias priemones ir metodus. Tai gali apimti 

rinkos tyrimus, apklausas, socialinǟs ģiniasklaidos stebǟjimŃ, klientȎ atsiliepimȎ analizň ir kt. Tuo tarpu tobulinimo 

metodai gali bȊti skirti ǱvairiȎ komunikacijos priemoniȎ efektyvumo vertinimui, bendrosios Ǳmonǟs strategijos 

koregavimui ir Ǳmonǟs Ǳvaizdģio stiprinimui. ǰmonǟms svarbu suprasti, kad iġorinio Ǳvaizdģio formavimo priemoniȎ 

analizǟ reikalauja daug laiko ir resursȎ.  
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SHAPING A COMPANY'S EXTERNAL IMAGE THROUG H MARKETING COMMUNICATIONS  

This article focuses on the impact of marketing communication tools on the external image of a company. It aims to understand how different 

marketing communication strategies, such as advertising, public relations, social networks and content creation, can influence the image of a company 
in the eyes of external audiences. The paper provides theoretical and practical insights, based on research and expert opinion, on how these tools can be 

successfully integrated into a company's overall strategy. It also provides recommendations on how to use marketing communication tools more 

effectively and how to measure and improve them in order to build and maintain a positive corporate image. 
Relevance: Today's business environment is heavily influenced by advancing technology and changing consumer needs and habits. For this 

reason, businesses need to consistently monitor and adapt to these changes. According to Gaiduchenko (2021), visual communication contributes 

significantly to the external image of a branded company, which in turn helps companies to operate, develop, maintain partnerships and even survive 
in crisis situations. Malancea (2023) adds that branding and integrated marketing communication strategically enhance a company's image, leading to 

increased profitability and market competitiveness. In order to increase a company's performance, competitive advantage and consumer loyalty and 

trust, it is important for a company to strengthen its image. "Corporate image is a powerful source of competitive advantage that enables a company to 
create long-term added value" (Malancea, 2022).  

Research problem: Most companies face difficulties in creating an external corporate image. What impact can marketing communication tools 

have on a company's external image and reputation? 
Aim of the study: To find out which and how marketing communication tools shape a company's external image. 

Object of the study: the external image of the company. 

Objectives of the study: 
1. To analyse the concept of corporate image from a theoretical perspective. 

2. To analyse the marketing communication tools in the formation of the external image of the company. 

3. To describe the ways of evaluating the external image of a company. 
Research methods: analysis and systematisation of scientific literature and other information sources. 

Keywords: corporate image, marketing communication, corporate image development, identity.  
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KINTANTYS VARTOTOJȍ POREIKIAI DIKTUOJA SłLYGAS IB 

,,TALIJA ñ PREKIȍ ASORTIMENTO ATNAUJINIMUI 

Fausta Ļerneckaitǟ (stud.), Ieva Rimgailaitǟ (stud.), vadovǟ Vilija Mieliauskienǟ 
Kauno kolegija 

 

Anotacija 

 

Asortimento atnaujinimas prisideda prie klientȎ lojalumo didinimo, esamȎ klientȎ iġlaikymo ir naujȎ pritraukimo. 

Atnaujintas asortimentas gali patenkinti besikeiļianļius vartotojȎ poreikius ir stiliȎ. Ġiame straipsnyje, remiantis 

mokslinǟs literatȊros analize ir vartotojȎ anketine apklausa analizuojama asortimento atnaujinimo galimybǟs IB ĂTalijaò 

atveju. Pateikiama asortimento samprata bei IB ĂTalijaò 2023-2024 metȎ katalogȎ analizǟ. Siekiant nustatyti vartotojȎ 

poreikius prieġ atnaujinant IB ĂTalijaò prekiȎ asortimentŃ, buvo atliktas kiekybinis tyrimas (anketinǟ apklausa). 

Atsiģvelgiant Ǳ IB ĂTalijaò 2023-2024 asortimento analizň bei vartotojȎ poreikio tyrimo rezultatus, straipsnio pabaigoje 

pateikiami asortimento atnaujinimo pasiȊlymai. 

Raktiniai ģodģiai: asortimentas, atnaujinimas, prekǟs, rinkos poreikiai, vartotojȎ poreikiai. 

 

ǰvadas 

 

Temos aktualumas. Asortimento atnaujinimas yra svarbus veiksnys siekiant prisitaikyti prie kintanļiȎ rinkos 

poreikiȎ. Naujas asortimentas suteikia galimybň pritaikyti asortimentŃ taip, jog jis padidintȎ vartotojȎ pasitenkinimŃ, 

uģtikrintȎ didesnǱ pelningumŃ, padǟtȎ iġsiskirti iġ konkurentȎ (Stankaitis, 2018). ǰmonǟs prekiȎ asortimentas turǟtȎ bȊti 

prisitaikantis prie besikeiļianļiȎ rinkos poreikiȎ ir tendencijȎ - tai svarbu siekiant uģtikrinti, kad verslas bȊtȎ 

konkurencingas ir efektyvus. Norint praplǟsti rinkos galimybes, reikia ġiȎ sŃlygȎ: siȊlyti tai, ko stinga, esamŃ gaminǱ 

teikti nauju ar geresniu bȊdu, siȊlyti naujŃ gaminǱ ar paslaugŃ (Armstrong, 2018). ǰmonǟs norinļios sǟkmingai vystyti 

verslŃ priklausomai nuo vartotojȎ poreikiȎ turǟtȎ plǟsti arba atnaujinti savo asortimentŃ, taip pritraukiant naujus klientus 

bei iġsaugant jau esamus.  

Problema. Siekiant iġlaikyti Ǳmonǟs konkurencinǱ pranaġumŃ yra svarbu vis atnaujinti jos asortimentŃ, todǟl ġiame 

kontekste kyla klausimas ï kaip atnaujinti IB ĂTalijaò prekiȎ asortimentŃ, siekiant patenkinti vartotojȎ kintanļius 

poreikius? 

Tikslas ï iġanalizavus IB ĂTalijaò asortimentŃ ir vartotojȎ poreikius, pateikti asortimento atnaujinimo galimybes. 

Uģdaviniai: 

1. Apibrǟģti asortimento sampratŃ teoriniu aspektu. 

2. Iġanalizuoti IB ĂTalijaò 2023-2024 metȎ asortimentŃ. 

3. Iġanalizuoti IB ĂTalijaò vartotojȎ poreikius. 

4. Pateikti pasiȊlymus IB ĂTalijañ asortimento atnaujinimui. 

Tyrimo objektas: prekiȎ asortimentas. 

Tyrimo metodai: mokslinǟs literatȊros analizǟ ir kitȎ ġaltiniȎ analizǟ, bendrovǟs asortimento/katalogȎ analizǟ, 

anketinǟ apklausa internetu. 

 

Asortimento samprata  

 

Analizuojant literatȊros ġaltinius svarbu pabrǟģti ir apibrǟģti asortimento sŃvoka. Remiantis Flora (2023), produktȎ 

asortimentas reiġkia skirtingus produktȎ kategorijos variantus, kurios Ǳmonǟ siȊlo, kad patiktȎ Ǳvairiai auditorijai su 

skirtingais poreikiais ir pageidavimais. Pasak Pranulio (2012), prekiȎ asortimentas yra rinkinys visȎ prekiȎ, kurias 

parduoda Ǳmonǟ. 

Anot Stankaiļio (2018), naujas asortimentas padeda pritaikyti produktȎ pasiȊlŃ taip, jog padidǟtȎ vartotojȎ 

pasitenkinimas, bȊtȎ uģtikrintas didesnis pelningumas ir padǟtȎ iġsiskirti iġ konkurentȎ.  

Naujo asortimento formavimŃ lemia daug veiksniȎ, kuriuos yra svarbu numatyti, analizuoti, Ǳvertinti ir atnaujinti, 

norint pasiekti geriausiȎ rezultatȎ. Gudonaviļienǟ (2012), teigia, kad formuodama naujŃ konkretȎ asortimentŃ Ǳmonǟ visȎ 

pirma, turi prisitaikyti prie nuolat kintanļiȎ rinkos sŃlygȎ, pasikeitimȎ paklausoje, pasiȊloje bei konkurencinǟje aplinkoje.  

Svarbiausias Ǳmonǟs tikslas ï patenkinti klientȎ norus bei poreikius ir ģinoma gauti kuo didesnǱ pelnŃ. Pasak 

Petrauskienǟs (2016), vartotojai ir jȎ norai yra marketingo veiklos dǟmesio centras. VartotojȎ poreikiai nuolat kinta, todǟl 

jie vis ieġko naujȎ ǱmoniȎ, kurios savo produktais patenkintȎ jȎ poreikius. Siekiant iġlaikyti esamus klientus ir pritraukti 

naujus Ǳmonǟ turi nuolat atnaujinti savo asortimentŃ atsiģvelgdama Ǳ besikeiļianļius vartotojȎ poreikius. Tinkamai 

paruoġtas naujas asortimentas bȊtent ir prisidǟs prie klientȎ norȎ bei poreikiȎ patenkinimo, kas uģtikrins laimingŃ klientŃ, 

didǟjantǱ Ǳmonǟs pelnŃ, konkurencinǱ pranaġumŃ bei teigiamŃ Ǳmonǟs ǱvaizdǱ. 

Taigi, iġanalizavus mokslinǟs literatȊros ġaltinius pastebima, jog daugelis autoriȎ sutinka, kad asortimento 

atnaujinimas yra esminis veiksnys siekiant prisitaikyti prie kintanļiȎ rinkos poreikiȎ. 
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IB ĂTalijaò asortimento analizǟ 

 
IB ĂTalijaò 2023ï2024 metȎ asortimentŃ sudaro 12 skirtingȎ kolekcijȎ katalogai, kuriuose iġ viso yra 166 prekǟs. 

ǰmonǟs ĂTalijaò prekiȎ asortimente pastebimos 5 prekiȎ kategorijos - aksesuarai, miego reikmenys, virġutiniai ir apatiniai 

drabuģiai bei batai, kuriȎ kainos svyruoja nuo 6 eurȎ iki 359,63 eurȎ. 

Vertinant IB ĂTalijaò 2023ï2024 m. prekiȎ asortimentŃ pagal vartotojȎ amģiȎ, galima teigti, jog didģioji prekiȎ 

dalis yra skirta suaugusiems. Iġ visȎ 12 kolekcijȎ, net 10 yra skirtos suaugusiems ir tik 2 kolekcijos yra pritaikytos 

vaikams. Taigi, galima teigti, jog didģioji IB ĂTalijaò asortimento dalis yra pritaikyta suaugusiems. 

Vertinant Ǳmonǟs ĂTalijaò siȊlomŃ prekiȎ asortimentŃ pagal tai, kokios lyties vartotojams skirtos prekǟs, galima 

pastebǟti, jog didģioji dalis produkcijos yra orientuota Ǳ moteriġkos lyties vartotojȎ segmentŃ ï net 5 iġ 12 kolekcijȎ skirtos 

iġskirtinai moterims. O likusios kolekcijos buvo miġrios ï jose dalis produktȎ skirti moterims ir dalis vyrams. Verta 

paminǟti, jog vertinant atskirȎ prekiȎ lygmeniu, pastebǟta ir keletas ĂUNISEXò tipo prekiȎ, kurios neturi numatytos lyties 

ir yra skirtos bendrajai auditorijai. Taigi lyties poģiȊriu, galima pastebǟti, jog asortimente itin maģai prekiȎ skirtȎ vyrams 

ir nǟra nei vienos kolekcijos, kurioje pristatomi tik vyrams skirti produktai. 

Atsiģvelgiant Ǳ IB ĂTalijaò kolekcijȎ sezoniġkumŃ galima teigti, kad visose kolekcijose daugiausiai vyrauja prekǟs, 

kurios skirtos pavasario bei vasaros sezonams, iġ viso ġiems sezonams galima rasti 85 prekes. TinkamȎ naudoti visais 

metȎ laikais prekiȎ asortimentas ġiek tiek maģesnis ï 55 prekǟs, o rudens ir ģiemos sezonams iġ visȎ kolekcijȎ galima 

rasti maģiausiŃ asortimento pasirinkimŃ ï 26 prekes.  

 

IB ĂTalijaò vartotojȎ poreikiȎ tyrimas 

 
Norint atnaujinti ar Ǳvesti naujŃ prekiȎ asortimentŃ itin svarbu nustatyti kokie yra rinkos, kurioje veiks Ǳmonǟ 

poreikiai. Siekiant iġsiaiġkinti naujo asortimento reikalingumŃ, optimaliausiŃ produktȎ kainŃ, mǟgstamiausias vartotojȎ 

drabuģiȎ medģiagas ir spalvas, kuriomis remiantis bus numatomos IB ĂTalijaò asortimento atnaujinimo galimybǟs, atlikta 

IB ĂTalijaò vartotojȎ poreikiȎ analizǟ. 

Tyrimo problema: koks turǟtȎ bȊti atnaujintas IB ĂTalijaò asortimentas, jog patenkintȎ vartotojȎ poreikius? 

Tyrimo objektas: vartotojȎ poreikiai. 

Tyrimo tikslas:  nustatyti vartotojȎ poreikius, siekiant atnaujinti IB ĂTalijañ prekiȎ asortimentŃ. 

Tyrimo uģdaviniai: 

1. Iġsiaiġkinti koks prekiȎ asortimentas yra aktualus IB ĂTalijaò vartotojams. 

2. Nustatyti veiksnius, daranļius ǱtakŃ vartotojams perkant naujo asortimento prekes. 

Tyrimo metodas: tyrimo duomenims rinkti pasirinktas kiekybinis tyrimas, anketinǟ apklausa internetu. 

Atrankos bȊdo pasirinkimas. Kiekybiniame tyrime taikytas netikimybinǟs atrankos bȊdas - patogioji atranka.  

Imties tȊrio (dydģio) nustatymas. Pagal pasirinktŃ apklausos bȊdŃ (anketinǟ apklausa internetu), nusprňsta atlikti 
Lietuvos imitaciniȎ bendroviȎ darbuotojȎ apklausŃ. Vasario mǟnesǱ veiklŃ vykdǟ trys Lietuvos imitacinǟs bendrovǟs, 

kuriose vidutiniġkai dirbo 16 darbuotojȎ.  

RespondentȎ imtis buvo apskaiļiuota remiantis statistinǟs imties skaiļiavimȎ elektronine svetaine Raosoft, 
pasirenkant tyrimo duomenȎ paklaidos tikimybň 10 proc., tyrimo duomenȎ patikimumŃ 90 proc., tyrimo duomenȎ 

paskirstymŃ 50 proc., gauta tyrimo imtis ï 29 respondentai. 

Tyrimo organizavimas. Poreikiams iġsiaiġkinti buvo atliktas vartotojȎ poreikiȎ anketinǟs apklausos metodu 

tyrimas. Tyrimas buvo atliktas platformoje ManoApklausa.lt. Apklausos nuoroda elektroniniu paġtu bei programa 

ĂMessengerò pasidalinta su trimis Lietuvos imitacinǟmis bendrovǟmis 2024 vasario 26 dienŃ, o duomenȎ rinkimas 

sustabdytas 2024 metȎ vasario 28 dienŃ. Tyrime dalyvavo respondentȎ ï 30 proc. vyrai ir 70 proc. moterȎ.  ApklausŃ 

sudarǟ 11 uģdaro tipo klausimȎ.  

Tyrimo rezultatai. VisȎ pirma, norint nustatyti vartotojams tinkamŃ produktȎ kainŃ, buvo siekiama iġsiaiġkinti, 

kokios yra atsakiusiȎjȎ mǟnesinǟs pajamos. Didģioji dalis respondentȎ atsakǟ, jog jȎ mǟnesinǟs pajamos yra nuo 601 iki 

850 eurȎ, 30 proc. respondentȎ, jog jȎ mǟnesinǟs pajamos yra nuo 301 iki 450 eurȎ. Niekas iġ atsakiusiȎjȎ nenurodǟ, jog 

jȎ mǟnesinǟs pajamos siekia 1001 eurŃ, taigi, galima matyti, jog didģiosios dalies respondentȎ mǟnesinǟs pajamos nǟra 

aukġtos. 

Toliau buvo siekiama iġsiaiġkinti respondentȎ nuomonň apie vyriġkȎ drabuģiȎ poreikǱ, kadangi buvo pastebǟta, 

jog IB ĂTalijaò didģioji dalis asortimento yra skiriama moterims. Iġ gautȎ duomenȎ paaiġkǟjo, kad net 80 proc. 

respondentȎ mano, jog IB ĂTalijaò asortimente trȊksta drabuģiȎ vyrams ir tik 20 proc. atsakiusiȎjȎ mano, jog drabuģiȎ 

vyrams netrȊksta. 

Nagrinǟjant, kokǱ drabuģiȎ stiliȎ mǟgsta respondentai, iġaiġkǟjo, kad didģioji dalis atsakiusiȎjȎ daģniausiai neġioja 

laisvalaikio drabuģius (46 proc.), 26 proc. ï minimalistinio, 18 proc. ï sportinio ir 13 proc. renkasi klasikinio stiliaus 

drabuģius (ģr. 1 pav.). Taigi, remiantis ġiais atsakymas galima teigti, kad siekiant atnaujinti IB ĂTalijaò asortimentŃ, kuris 

bȊtȎ patrauklus jaunimui, reikǟtȎ daugiau Ǳtraukti laisvalaikio ir minimalistinio stiliaus drabuģiȎ. 
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1 pav. ApklaustȎjȎ pasiskirstymas pagal mǟgstamiausio stiliaus drabuģius 

 

Jog atnaujintas asortimentas dar labiau bȊtȎ orientuotas Ǳ vartotojus, siekta iġsiaiġkinti kokiȎ spalvȎ drabuģius 

daģniausiai renkasi respondentai. Gauti atsakymai parodǟ, kad 20 proc. respondentȎ daģniausiai neġioja juodus arba baltus 

drabuģius, 17 proc. neġioja pilkus, 12 proc. kreminius ir 11 proc. tamsiai mǟlynus drabuģius (ģr. 2 pav.). Ġviesiai ģaliŃ, 

violetinň bei raudonŃ drabuģiȎ spalvas rinkosi tik 1 % respondentȎ. Taigi, ġiuo klausimu buvo atskleista, jog jaunimas 

labiau mǟgsta neutraliȎ spalvȎ drabuģius, ġi informacija gali bȊti sǟkmingai pritaikoma siekiant atnaujinti IB ĂTalijaò 

asortimentŃ. 

 
2 pav. RespondentȎ pasiskirstymas pagal neġiojamȎ drabuģiȎ spalvas procentais 

 
Taip pat buvo siekiama iġsiaiġkinti, iġ kokiȎ medģiagȎ pagamintus drabuģius labiausiai mǟgsta apklaustieji. 

Daugiausia apklaustȎjȎ atsakǟ, jog teikia pirmenybň medvilnei, 16 proc. respondentȎ pasirinko ġilkŃ, 12 proc. poliesterǱ 

(ģr. 3 pav.). Taigi, ġie duomenys taip pat gali bȊti sǟkmingai pritaikyti siekiant patenkinti vartotojȎ poreikius atnaujinant 

IB ĂTalijaò asortimentŃ. 

 

3 pav. ApklaustȎjȎ mǟgstamiausios medģiagos iġ kuriȎ yra pagaminti drabuģiai 



ISSN (online) 2538-7669. VERSLO AKTUALIJOS BȉSIMȍJȍ SPECIALISTȍ POĢIȉRIU 2024 

126 

Paskutiniu klausimu buvo siekiama iġsiaiġkinti, kiek pinigȎ respondentai yra linkň iġleisti vieno apsipirkimo metu. 

25 proc. respondentȎ vieno apsipirkimo metu iġleidģia 26-35 eurus, 20 proc. respondentȎ iġleidģia 46-55 eurus, 15 proc. 

iġleidģia 36-45 eurus arba 16-25 eurus (ģr. 4 pav.). Taigi, pagal tyrimo duomenys, galima teigti, jog vieno apsipirkimo 

metu respondentai yra linkň iġleisti nedideles sumas. Ġi informacija yra naudinga siekiant nustatyti klientams patrauklias 

drabuģiȎ kainas atnaujintame IB ĂTalijaò asortimente. 

 

 

4 pav. RespondentȎ iġlaidos vieno pirkimo metu 

 
Tyrimo rezultatai atskleidǟ, kad siekiant atnaujinti IB ĂTalijaò asortimentŃ ir norint pritraukti naujȎ klientȎ reikǟtȎ 

plǟsti asortimentŃ vyriġkai auditorijai. Didģioji dalis respondentȎ sudarǟ moteris, taļiau jos visos sutiko, kad vyriġkȎ 

drabuģiȎ pasiȊla yra maģa ir reikǟtȎ jŃ plǟsti. Tad galima daryti prielaidŃ, kad vyriġkus drabuģius perka ne tik patys vyrai, 

bet ir moteris, kurios aprȊpina savo draugus/vyrus naujomis prekǟmis. Taip pat svarbu orientuotis Ǳ vartotojȎ poreikius 

nustatant produktȎ kaina, parenkant drabuģiȎ spalvas, stiliȎ bei medģiagas.  

 
IB ĂTalijaò asortimento atnaujinimo pasiȊlymai 

 
Iġanalizavus IB ĂTalijaò 2023ï2024 asortimentŃ bei vartotojȎ poreikio tyrimo rezultatus, asortimento atnaujinimui 

teikiami tokie pasiȊlymai: 

ǒ Iġlaikyti vieningŃ prekiȎ ģenklŃ, kolekcijȎ skaiļiȎ bei produktȎ pasiskirstymŃ pagal amģiȎ, kadangi drabuģiai 
vaikams tenkina tik maģo procento vartotojȎ poreikius; 

ǒ iġlaikyti pasiskirstymŃ tarp prekiȎ kategorijȎ, kuomet didģiŃjŃ dalǱ asortimento uģima drabuģiai o maģŃjŃ 
aksesuarai, batai bei miego reikmenys; 

ǒ praplǟsti vyriġkai auditorijai skirtŃ asortimentŃ ir pasiȊlyti daugiau ģiemos/rudens sezonams skirtȎ prekiȎ, 
kadangi tiek vyrai tiek moterys sutinka, kad ġiȎ prekiȎ pasiȊla IB ĂTalijañ yra per maģa. 

 
Iġvados 

 

1. Iġanalizavus mokslinǟs literatȊros ġaltinius pastebima, jog asortimento atnaujinimas yra esminis veiksnys 
siekiant prisitaikyti prie kintanļiȎ rinkos poreikiȎ. Taip pat tinkamai paruoġtas naujas asortimentas ne tik prisidǟs prie 

klientȎ norȎ bei poreikiȎ patenkinimo, bet ir uģtikrins laimingŃ klientŃ, auganti Ǳmonǟs pelnŃ, konkurencinǱ pranaġumŃ 

bei teigiamŃ Ǳmonǟs ǱvaizdǱ. 

2. IB ĂTalijaò 2023ï2024 metȎ asortimentŃ sudaro 12 atskirȎ kolekcijȎ, kuriuose yra 5 kategorijȎ prekǟs ï 

aksesuarai, miego reikmenys, virġutiniai ir apatiniai drabuģiai bei batai. Pagal vartotojȎ amģiȎ, daugelis drabuģiȎ esantys 

asortimente yra skirti suaugusiems, pagal lytǱ ï moterims, pagal sezoniġkumŃ ï pavasariui/vasarai, pagal kainŃ ï vidutines 

ir aukġtas pajamas uģdirbantiems.  

3. Atlikus vartotojȎ poreikiȎ tyrimŃ iġaiġkǟjo tokie rezultatai: IB ĂTalijaò asortimente pastebimas vyriġkȎ drabuģiȎ 

poreikis, daugelis vartotojȎ yra uģdirbantys vidutines pajamas ir vieno apsipirkimo metu nǟra linkň iġleisti didelǟs sumos, 

pirmenybň teikia neutraliȎ spalvȎ drabuģiams ir tokioms medģiagoms kaip medvilnǟ, ġilkas, poliesteris bei daģniausiai 

renkasi laisvalaikio, minimalistinio, sportinio stiliaus drabuģius.  

4. Remiantis  IB ĂTalijaò 2023ï2024 asortimento analize bei vartotojȎ poreikio tyrimo rezultatais  asortimento 

atnaujinimo pateikiami tokie pasiȊlymai: iġlaikyti vieningŃ prekiȎ ģenklŃ, kolekcijȎ skaiļiȎ bei produktȎ pasiskirstymŃ 

pagal amģiȎ, iġlaikyti pasiskirstymŃ tarp prekiȎ kategorijȎ, praplǟsti vyriġkȎ prekiȎ asortimentŃ ir pasiȊlyti daugiau 

ģiemos/rudens sezonams skirtȎ prekiȎ. 
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CHANGING CONSUMER NEEDS DICTATE CONDITIONS FOR UPDATING THE IB ĂTALIJAñ 

ASSORTMENT OF GOODS 

 

Updating the range contributes to increasing customer loyalty, retaining existing customers and attracting new ones. In the article, based on the 

analysis of the scientific literature and the questionnaire survey of consumers, the possibility of renewing the assortment is analyzed in the case of IB 

"Talija". After conducting the research, it became clear that in order to renew the assortment of IB "Talija" and to attract new customers, the assortment 
for the male audience should be expanded. Taking into account the analysis of the IB "Talija" 2023-2024 assortment and the results of the consumer 

demand survey, proposals for updating the assortment are presented at the end of the article. 

Keywords: assortment, renewal, goods, market needs, consumer needs. 
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JAUNIMO NEDARBAS TA URAGǞS APSKRITYJE IR Jǰ LEMIANTYS 

VEIKSNIAI  

Dorota Ivanauskienǟ, Gytis Vaiļius, Viktorija Simutytǟ (stud.), vadovai Jolanta Ļelnienǟ ir  

dr. Valdemaras Makutǟnas 
Kauno kolegija  

 

Anotacija 

 

Jaunimo nedarbo problema aktuali Tauragǟs apskrityje, todǟl svarbu atskleisti ġio reiġkinio prieģastis ir poveikǱ 

jaunȎ ģmoniȎ gerovei bei visuomenǟs ekonominiam stabilumui. Straipsnyje analizuojama, kaip ǱvairȊs ekonominiai, 

socialiniai, politiniai ir instituciniai veiksniai prisideda prie jaunimo nedarbo, o taip pat aptariama, kokios praktinǟs 

priemonǟs galǟtȎ efektyviai sumaģinti nedarbŃ. Remiantis teorinǟmis Ǳģvalgomis ir atliktu empiriniu tyrimu, siȊlomos 

konkreļios politikos kryptys ir praktiniai sprendimai, skirti didinti jaunimo Ǳsidarbinimo galimybes Tauragǟs apskrityje. 

Svarstomi sprendimai apima mokesļiȎ lengvatas darbdaviams, ġvietimo programȎ atnaujinimŃ ir jaunimo Ǳdarbinimo 

skatinimŃ per partnerystes tarp ġvietimo ǱstaigȎ ir darbdaviȎ. PasiȊlymai konkreļiai adresuojami nacionalinǟms ir 

vietinǟms institucijoms bei darbdaviams, siekiantiems Ǳgyvendinti tvarius sprendimus, kurie prisidǟtȎ prie jaunimo 

nedarbo maģinimo ir visuomenǟs ekonominio stabilumo stiprinimo. 

Raktiniai ģodģiai: jaunimas, nedarbas, jaunimo nedarbas, uģimtumas. 

 

ǰvadas 

 

Temos aktualumas. Jaunimo nedarbas yra aktuali tema, kuriŃ verta nagrinǟti ir suprasti dǟl jos didelǟs Ǳtakos 

visuomenei. Daugelyje ġaliȎ jaunimo nedarbas kelia didelǱ susirȊpinimŃ dǟl jo ilgalaikio poveikio ekonomikai, socialinei 

sanglaudai ir jaunimo gerovei (Oktafiantoir ir kt, 2019). Svarbu iġnagrinǟti ġiŃ temŃ iġ skirtingȎ perspektyvȎ, pabrǟģiant 

ekonominius, socialinius ir politinius aspektus. Jaunimo nedarbŃ lemianļiȎ veiksniȎ analizǟ gali suteikti ǱģvalgȎ Ǳ ġios 

problemos prieģastis, padǟti ieġkoti efektyviȎ sprendimȎ ir skatinti vieġŃ diskusijŃ ġiuo klausimu.  

Tyrimo problema. Skirtingos dideliȎ miestȎ teikiamos galimybǟs lengviau integruotis Ǳ darbo rinkŃ, tarkime, 

didesnǟ darbo vietȎ pasiȊla, atviresnis darbdaviȎ poģiȊris, siȊlomi aukġtesni atlyginimai, gali suponuoti, jog didesniuose 

miestuose jaunuoliams rasti darbŃ yra lengviau, nei regionuose. Tai yra viena iġ prieģasļiȎ, kodǟl jaunuoliai palieka 

maģesnius, tame tarpe ir Tauragǟs apskrities, miestus. Todǟl svarbu iġsiaiġkinti Tauragǟs apskrities savivaldybǟse 

gyvenanļiȎ 16-29 m. jaunuoliȎ nuomonň apie jaunimo nedarbŃ ir identifikuoti, kokios priemonǟs padǟtȎ sprňsti jaunimo 

nedarbo Tauragǟs apskrityje problemŃ. 

Tyrimo tikslas. ApibȊdinus jaunimo nedarbŃ teoriniu aspektu, iġanalizuoti jaunimo nedarbŃ lemianļius veiksnius. 

Tyrimo uģdaviniai: 

1. Atskleisti jaunimo nedarbo sampratŃ teoriniu aspektu. 

2. Atskleisti jaunimo nedarbo prieģastis Tauragǟs apskrityje. 

3. PasiȊlyti priemones jaunimo nedarbui maģinti. 

Tyrimo objektas. Jaunimo nedarbŃ lemiantys veiksniai. 

Tyrimo metodai. Mokslinǟs literatȊros analizǟ, statistiniȎ duomenȎ analizǟ, internetiniȎ ġaltiniȎ analizǟ, 

kiekybinis tyrimas, apibendrinimas. 

 

Jaunimo nedarbas ir jǱ lemiantys veiksniai 

 

Vis spartǟjantys globalizacijos procesai turi reikġmingŃ poveikǱ kiekvienai ġaliai ir jos gyventojams. Asmenys, 

neturintys uģimtumo, patiria ne tik materialinius nuostolius, bet ir moralinius sunkumus. Jie praranda ne tik darbo 

pajamas, dǟl kuriȎ negali patenkinti savo poreikiȎ, bet ir vertǟs jausmŃ, kuris gali lemti sunkȎ sugrǱģimŃ arba visiġkŃ 

atsiskyrimŃ nuo darbo rinkos. 

Pagrindiniai darbo rinkos rodikliai, tokie kaip nedarbas ir uģimtumas, atspindi ġiuos pokyļius. Nepaisant to, 

svarbiausia darbo rinkos problema, laikoma visos ġalies problema, yra nedarbas. NedarbŃ kaip globaliŃ problemŃ savo 

darbuose apraġo daug skirtingȎ autoriȎ. Sabir, Naz, (2015) teigia, kad tai yra viena iġ labiausiai aktualiȎ problemȎ, kuri 

palieļia tiek iġsivysļiusiȎ, tiek besivystanļiȎ ġaliȎ gyventojus ir sukelia sunkumȎ valdant ekonomikŃ. Oktafiantoir kt. 

(2019) nuomone, nedarbas yra daugumos ġaliȎ problema, kurios neǱveikus gali kilti tiek socialiniȎ, tiek ekonominiȎ 

problemȎ. Todǟl kiekvienoje ġalyje vienas didģiausiȎ uģdaviniȎ yra Ǳtraukti kuo daugiau gyventojȎ Ǳ darbo rinkŃ taip 

sprendģiant ġiŃ socialinň nedarbo problemŃ.  

Ġiais laikais ypaļ didǟja jaunimo nedarbas, o jaunimo uģimtumas yra labai svarbus kiekvienos valstybǟs tikslas. 

Jaunimo nedarbas apibȊdina padǟtǱ, kurioje jauni ģmonǟs, daģniausiai 18-29 metȎ, yra bedarbiai arba susiduria su 

sunkumais rasti nuolatinǱ ar tinkamŃ darbŃ. Mokslinǟje literatȊroje kaip pagrindinǟs jaunimo nedarbo prieģastys 

iġskiriamas nesuderinamumas tarp aukġtojo mokslo ir darbo rinkos ar darbdaviȎ poreikiȎ, profesiniȎ ǱgȊdģiȎ stoka, 

sumaģǟjňs susidomǟjimas profesinio rengimo centrȎ siȊlomomis specializacijomis ir kiti panaġȊs veiksniai (Brazǟnienǟ 

ir Ġalkauskaitǟ, 2012).  
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Jaunimo nedarbas gali bȊti rodiklis apie tai, kokia bus ġalies ekonominǟ bȊklǟ ateityje. Jaunimas paprastai yra 

susijňs su naujovǟmis, technologijȎ vystymu ir ateities darbo jǟgos poreikiais, todǟl jaunimo nedarbo lygis gali rodyti, 

kaip ġalis pasiruoġusi ateities ekonomikos iġġȊkiams ir galimybǟms. Jei yra didelis jaunimo nedarbo lygis, tai gali rodyti, 

kad jie turǟtȎ kokybiġkai prisitaikyti prie rinkos poreikiȎ ir tai gali bȊti susijň su ġvietimo arba mokymo trȊkumu. Stebint 

jaunimo nedarbo lygio tendencijas, valdģios institucijos turi kurti politikŃ, kuri bȊtȎ pritaikyta jaunimo poreikiams ir 

skatintȎ jaunimŃ integruotis Ǳ darbo rinkŃ. Tai gali apimti investicijas Ǳ ġvietimŃ, mokymŃ, galimybes praktikoms ir kitas 

priemones, siekiant sumaģinti jaunimo nedarbŃ (Bucevska ir Kozheski, 2022).  

Jaunimo nedarbo lygio rodikliai priklauso nuo daug skirtingȎ ekonominiȎ, socialiniȎ, kultȊriniȎ ar politiniȎ 

veiksniȎ. Bendras nedarbo lygis Europos SŃjungos ġalyse maģǟja. Vis dǟlto, Lietuvos jaunimo nedarbo lygio rodikliai yra 

vieni ģemiausiȎ visoje Europos SŃjungoje (ģr. 1 pav.). 

 
1 pav. Jaunimo (15-24 m.) nedarbo lygis Europos SŃjungos ġalyse 2023 m. rugsǟjo 1 d. (sudaryta autoriȎ 

pagal Eurostat duomenis) 

 

2023 m. rugsǟjo mǟnesio duomenimis, Lietuvoje jaunimo nedarbo lygis po Vokietijos buvo ģemiausias Europos 

SŃjungoje (8,6 procentai). Didģiausias jaunimo nedarbas vyrauja Ispanijoje, ten nedirba 27,8 procentȎ (proc.) jaunuoliȎ. 

Jaunimo nedarbas Ispanijoje beveik dvigubai didesnis uģ Europos SŃjungos ġaliȎ vidurkǱ (14,2 proc.). Maģiausias 

bedarbiȎ jaunuoliȎ skaiļius fiksuojamas Vokietijoje. Ten jaunimo nedarbo lygis siekia vos 5,8 proc.  

 

 
2 pav. Jaunimo (16-29 m.) registruotas nedarbas ir bedarbiȎ jaunuoliȎ skaiļius Tauragǟs apskrities 

savivaldybǟse 2018-2023 m. (sudaryta autoriȎ, pagal Uģimtumo tarnybos duomenis, 2023) 

 

Aukġļiau esanļiame paveiksle pavaizduotas Tauragǟs apskrities savivaldybiȎ jaunimo nedarbo lygio ir bedarbiȎ 

jaunuoliȎ skaiļiaus kitimas 2018-2023 m. BedarbiȎ jaunuoliȎ skaiļius pavaizduotas stulpeline diagrama, o nedarbo lygis 

ï linijine kreive. Iġ paveiksle pateiktȎ diagramȎ galima matyti, kad skaiļiȎ kitimo tendencijos visose savivaldybǟse labai 

panaġios. Uģimtumo tarnybos duomenimis, jaunimo nedarbo lygis Tauragǟs rajono, Ġilalǟs rajono, Jurbarko rajono ir 

PagǟgiȎ savivaldybǟse 2019 m. sumaģǟjo, taļiau 2020 m. prasidǟjus COVID-19 pandemijai bedarbiȎ skaiļiai ģymiai 

ġoktelǟjo ir laikǟsi iki 2021 m. Toliau matomas ģymus jaunuoliȎ bedarbiȎ sumaģǟjimas 2022 m. ir neryġkus kilimas 2023 

m.  

Jaunimo nedarbŃ gali lemti daug ǱvairiȎ veiksniȎ, tokiȎ kaip ekonominǟs sŃlygos, iġsilavinimo neatitikimas, darbo 

rinkos struktȊra, darbo patirties stoka, geografiniai apribojimai, socialinǟ atskirtis ir panaġiai. 

 

 
3 pav. Jaunimo nedarbŃ lemiantys veiksniai (sudaryta autoriȎ) 

 

Galima iġskirti socialinius, politinius, ekonominius ir institucinius veiksnius kaip pagrindinius, lemianļius jaunimo 

nedarbŃ. Kai kurie iġ svarbiausiȎ socialiniȎ veiksniȎ apima sociokultȊriniȎ normȎ ir lȊkesļiȎ skirtumus, kai ġios normos 

yra nerealistinǟs arba neatitinka ekonominǟs tikrovǟs, kas gali sukelti spaudimŃ jauniems ģmonǟms ir prisidǟti prie 
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nedarbo problemos, taip pat socialinň nelygybň, kuomet skirtingȎ lyļiȎ, kilmǟs, socialinio statuso asmenims nesudaromos 

vienodos sŃlygos dalyvauti darbo rinkoje. Dar vienas socialinis jaunimo nedarbŃ lemiantis veiksnys yra emigracija, 

kadangi jauni ģmonǟs gali ieġkoti darbo uģsienyje dǟl geresniȎ galimybiȎ. Emigracija gali bȊti ne tik nedarbo prieģastis, 

taļiau taip pat ir pasekmǟ (Dietrich ir Moler, 2016). Jaunimo darbo patirties trȊkumas yra taip pat daģnas socialinis 

veiksnys, lemiantis neǱsitraukimŃ Ǳ darbo rinkŃ. 

PolitiniȎ veiksniȎ Ǳtaka jaunimo nedarbui gali bȊti labai svarbi, nes politinǟs sistemos ir sprendimai tiesiogiai 

veikia ekonominň ir socialinň aplinkŃ. Jaunimo nedarbŃ lemia valstybǟje Ǳgyvendinama uģimtumo politika, ġvietimo 

politika, ekonominǟ politika, darbo santykiȎ reglamentavimas, socialinǟs paramos programos. Politinǟs valdģios 

sprendimai dǟl iġvardintȎ sriļiȎ politikos, Ǳskaitant darbo rinkos reguliavimŃ, ġvietimo programas ir kitus susijusius 

aspektus, gali paveikti jaunimo nedarbo lygǱ (Europos Komisija, 2018). 

Ekonominiai veiksniai ir bendra ġalies ir net pasaulio ekonominǟ situacija turi didelň reikġmň jaunȎ ģmoniȎ 

dalyvavimui darbo rinkoje. Kai ekonomika yra dinamiġka ir auganti, atsiranda daugiau galimybiȎ jauniems ģmonǟms 

Ǳsidarbinti. Prieġingai, nepalanki verslo aplinka gali apsunkinti darbo vietȎ kȊrimŃ. Pavyzdģiui, jei dominuoja sektoriai, 

kurie nesiȊlo daug galimybiȎ jauniems specialistams, tai gali padidinti nedarbo lygǱ tarp jaunimo (Kelly, 2012). COVID-

19 pandemijos sukelti ġaliȎ ekonomikȎ pokyļiai taip pat turǟjo didelň reikġmň jaunimo nedarbo lygio iġaugimui (Inanc, 

2020). 

Dar viena veiksniȎ, lemianļiȎ jaunimo nedarbŃ, grupǟ ï instituciniai veiksniai. Pagrindinǟs institucijos, 

reguliuojanļios darbo rinkŃ: uģimtumo centrai ar tarnybos ir ġvietimo Ǳstaigos. Ġvietimo institucijos formuoja jaunimo 

ǱgȊdģius ir paruoġia juos darbo rinkai. Jei ġvietimo sistema nepakankamai atsiģvelgia Ǳ darbo rinkos poreikius arba 

neatitinka realiȎ ǱgȊdģiȎ poreikiȎ, tai gali sukelti nesuderinamumŃ tarp jaunimo ǱgȊdģiȎ ir darbo rinkos poreikiȎ. 

Institucijos, teikianļios uģimtumo paslaugas, gali turǟti Ǳtakos jaunimo nedarbui. SavivaldybiȎ Ǳgyvendinamos priemonǟs 

jaunimo uģimtumui skatinti taip pat gali bȊti Ǳsidarbinimo lygǱ lemiantis veiksnys (Uģimtumo tarnyba, 2023). 

  

 
4 pav. Jaunimo nedarbo pasekmǟs (sudaryta autoriȎ) 

 

SkirtingȎ prieģasļiȎ ir veiksniȎ nulemtas jaunimo nedarbas kaip reiġkinys turi savo poveikǱ (ģr. 4 pav.). Jauni 

ģmonǟs, kurie negali rasti darbo gali susidurti su maģesnǟmis pajamomis, kas savo ruoģtu gali riboti jȎ ekonominň 

nepriklausomybň ir gyvenimo kokybň. Didģiausias socialinis jaunimo nedarbo poveikis gali lemti skurdo, smurto, 

emigracijos, nusikalstamumo padidǟjimŃ. Kai jaunimas negali uģsidirbti pakankamai, jis gali tapti labiau priklausomas 

nuo ġeimos paramos ir finansinǟs pagalbos (Tartila, 2005). Jaunimo nedarbas gali sukelti jauniems ģmonǟms nesaugumo 

jausmŃ ir nerimo dǟl ateities perspektyvȎ. Tai gali turǟti neigiamŃ ǱtakŃ jȎ psichinei sveikatai. Ilgalaikis nedarbas gali 

lemti socialinň atskirtǱ, nes jauni ģmonǟs gali jaustis iġstumti iġ darbo rinkos ir visuomenǟs (Moskvina ir OkuneviļiȊtǟ-

Neverauskienǟ, 2011). Jaunimo nedarbas gali turǟti ir demografiniȎ pasekmiȎ: nedarbas gali skatinti atidǟti ġeimos 

kȊrimŃ, nes jauni ģmonǟs gali laukti stabilios finansinǟs padǟties, prieġ priimdami ġeimos Ǳsipareigojimus, kas gali lemti 

maģesnǱ gimstamumŃ. Politinǟs pasekmǟs dǟl jaunimo nedarbo gali sŃlygoti nepasitenkinimŃ politine valdģia ir politinio 

aktyvumo maģǟjimŃ (Berģinskienǟ, BȊdvytytǟ-Gudelienǟ, 2010).  

 

Jaunimo nedarbŃ Tauragǟs apskrityje lemianļiȎ veiksniȎ analizǟ 

 

Jaunimo nedarbas atspindi ġalies ekonominň bȊklň ir jos pasirengimŃ ateities iġġȊkiams. Ġi problema gali 

signalizuoti apie ġvietimo sistemos trȊkumus, kuomet nevisiġkai atliepiamas poreikis kokybiġkai pritaikyti jaunimŃ prie 

rinkos reikalavimȎ (Lambovska, 2020). Kaip minǟta pirmoje dalyje, jaunimo nedarbŃ lemia socialiniai, ekonominiai, 

politiniai ir instituciniai veiksniai. Teoretikai savo darbuose kaip pagrindines prieģastis skiria nepakankamŃ jaunimo 

uģimtumŃ, emigracijŃ, neigiamŃ visuomenǟs poģiȊrǱ Ǳ verslo vystymŃsi. Vis dǟlto, svarbu suprasti ir paties ġiuolaikinio 

jaunimo poģiȊrǱ ir nuomonň Ǳ nedarbŃ lemianļius aspektus. Tyrimas turǟtȎ prisidǟti prie geresnio supratimo apie jaunimo 

nedarbŃ iġ paļiȎ jaunuoliȎ poģiȊrio taġko ir padǟti surasti priemones uģimtumo politikos formuotojams, karjeros 

specialistams, politikams ir kitoms suinteresuotoms ġalims efektyvias priemones sprendģiant ġiŃ svarbiŃ visuomenei 

problemŃ. 

Siekiant iġsiaiġkinti Tauragǟs apskrities savivaldybǟse gyvenanļio jaunimo nuomonň apie jaunimo nedarbŃ ir 

identifikuoti kylanļias problemas, pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas: apklausa anketavimo bȊdu. Anketa buvo 

platinama per elektroniniȎ apklausȎ platformŃ www.apklausa.lt. Tyrime dalyvavo 16-29 metȎ asmenys, gyvenantys 

Tauragǟs apskrities savivaldybǟse ï Jurbarke, Tauragǟje, Pagǟgiuose ir Ġilalǟje. Tyrimas buvo atliktas 2023 m. gruodģio 

mǟnesǱ. Kiekybinio tyrimo imtis apskaiļiuota pagal Paniotto formulň. Kadangi Tauragǟs apskrities savivaldybǟse gyvena 

15691 (2023 m. sausio 27 d. duomenimis) jaunȎ asmenȎ, todǟl apskaiļiavus pagal formulň gauta, jog reikia apklausti 390 

Socialiniai veiksniai
Politiniai veiksniai

Ekonominiai veiksniai
Instituciniai veiksniai
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Socialinǟs pasekmǟs
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respondentȎ (1/(0,05*0,05 + 1/15691)=390). Atsakymus Ǳ anketos klausimus pateikǟ 394 respondentai, kas sudaro 2,5 

proc. nuo visȎ Tauragǟs apskrities savivaldybǟse gyvenanļiȎ jaunȎ ģmoniȎ skaiļiaus.  

ApklaustȎjȎ pasiskirstymas pagal lytǱ yra beveik tolygus. Pagal gautus rezultatus matoma, jog apklausoje dalyvavo 

52 proc. moterȎ, 42 proc. vyrȎ, o 3 proc. savo lytǱ Ǳvardijo kaip Ăkitañ. Didģioji dalis apklaustȎjȎ savo gyvenama vieta 

nurodǟ miestŃ, kur gyvena (68 proc.) visȎ apklausos dalyviȎ, tuo tarpu 32 proc. gyvena kaimo vietovǟje. 67 proc. 

apklausoje dalyvavusiȎ respondentȎ ġiuo metu mokosi ar studijuoja, dalis jȎ derina mokslus su darbu (12 proc.), tokia 

pati dalis apklaustȎjȎ (12 proc.) dirba, o 9 proc. nesimoko ir nedirba. Daugiau nei pusň apklausoje dalyvavusiȎ asmenȎ 

(62 proc.) turi darbo patirties.  

Nesimokantys ir nedirbantys respondentai nurodǟ, jog nedirba, nes neranda sau patinkanļio darbo pasiȊlymo arba 

ieġko bet kokio darbo, taļiau jȎ niekur nepriima. Apklausos rezultatai parodǟ, kad jaunimo poģiȊris Ǳ jaunimo nedarbo 

problemos egzistavimŃ Lietuvoje yra nevienareikġmiġkas (ģr. 5 pav.).  

 

 
5 pav. RespondentȎ nuomonǟ apie jaunimo nedarbo problemos egzistavimŃ Lietuvoje (proc.) 

 

Tam, kad Lietuvoje yra jaunimo nedarbo problema, pritarǟ beveik pusǟ (47 proc.) visȎ apklausoje dalyvavusiȎ 

asmenȎ, jaunimo nedarbo problemos neǱģvelgia 21 proc. respondentȎ ir neturi nuomonǟs 32 proc. visȎ apklausoje 

dalyvavusiȎ asmenȎ. Net 75 proc. apklaustȎjȎ mano, kad jaunam ģmogui lengviau rasti darbŃ didesniame mieste. 

Vykdant apklausŃ respondentȎ buvo papraġyta Ǳvertinti teiginius, kurie jȎ nuomone yra labiausiai reikġmingi 

jaunimo nedarbo problemai sprňsti (ģr. 6 pav.).  

 

 
6 pav. TeiginiȎ vertinimas, kurie yra labiausiai reikġmingi nedarbo problemai sprňsti (proc.) 

 

Daugiausia respondentȎ sutinka su teiginiais, jog jaunimo netenkina siȊlomas darbo uģmokestis, darbo sŃlygos, 

jaunimas negauna darbo dǟl patirties trȊkumo. Dauguma apklaustȎjȎ teigia, kad darbo pasiȊlymȎ ieġkotȎ darbo paieġkoms 

skirtose interneto svetainǟse (43 proc.), o maģiausiai, tik  3 proc., kreiptȎsi Ǳ uģimtumo specialistŃ. Vis dǟlto, respondentȎ 

nuomone, jauniems specialistams uģtenka atlyginimo, nesiekianļio vidutinio ġalies darbo uģmokesļio (VDU) (2023 m. 

VDU Lietuvoje buvo 1684 Eur). Dauguma apklaustȎjȎ (60 proc.) mano, kad darbo uģmokestis jaunam darbuotojui turi 

siekti 1001-1500 Eur dirbant pilnu etatu, o tik 5 proc. apklaustȎjȎ mano, jog jaunas darbuotojas turi uģdirbti 2001 Eur ir 

daugiau.  

Atlikus apklausŃ taip pat iġsiaiġkinta, kad ne visi apklaustieji ģino apie Uģimtumo tarnybos ar savivaldybǟs siȊlomŃ 

paramŃ (ģr. 7 pav.). 

 

 
7 pav. RespondentȎ ģinios apie Uģimtumo tarnybos ar savivaldybiȎ siȊlomŃ paramŃ ar galimybes (proc.) 
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 Tik vos daugiau nei treļdalis (35 proc.) nurodǟ, kad ģino, kokiŃ paramŃ savivaldybǟs ir Uģimtumo tarnyba siȊlo 

ieġkanļiam darbo jaunimui. 25 proc. apklaustȎjȎ atsakǟ, kad neģino, bet prireikus susirastȎ ġiŃ informacijŃ, o 33 proc. net 

neģinotȎ kur ġios informacijos ieġkoti. Vadinasi, jaunimui vis dar trȊksta informacijos iġ ǱstaigȎ, siȊlanļiȎ paramŃ 

norinļiam Ǳsidarbinti jaunimui.  

ǰ klausimŃ, kokios nedarbo pasekmǟs jaunuoliams atrodo svarbiausios, atsakymai pasiskirstǟ nevienodai (ģr. 8 

pav.). 

 

 
8 pav. RespondentȎ jaunimo nedarbo pasekmiȎ vertinimas (proc.) 

 

Paklausus respondentȎ, kurios jaunimo nedarbo pasekmǟs yra svarbiausios, dauguma nurodǟ, kad prioritetŃ skiria 

socialinǟms (47 proc.) ir ekonominǟms (44 proc.) pasekmǟms, tokioms, kaip emigracija, skurdas, psichinǟs sveikatos 

pablogǟjimas, maģos pajamos, finansinǟ priklausomybǟ, o ne tokios svarbios yra politinǟs (4 proc.) ir demografinǟs (5 

proc.) pasekmǟs.  

Respondentai Ǳvertino teiginius apie svarbiausius kriterijus ġiuo metu ieġkant darbuotojȎ (ģr. 9 pav.). 

 

 
9 pav. Pagrindiniai kriterijai, respondentȎ nuomone, darbdaviui ieġkant darbuotojȎ (proc.) 

 

Apklausos dalyviai kaip svarbius ir labai svarbius veiksnius darbdaviams ieġkant darbuotojȎ nurodǟ darbuotojo 

iġsilavinimŃ/specialybň, darbuotojo asmenines savybes ir darbuotojo ǱgȊdģius, kompetencijas. Visiġkai nesvarbȊs ir 

nesvarbȊs, jȎ nuomone, veiksniai yra darbuotojo lytis, iġvaizda ir socialinǟ padǟtis. 

 

1 lentelǟ. RespondentȎ nuomonǟ apie veiksnius, padedanļius greiļiau Ǳsidarbinti (proc.) 
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DarbdaviȎ poģiȊrio pasikeitimas Ǳ jaunimo praktinň patirtǱ 80 17 proc. 

Ilgesnis praktikos laikotarpis 34 7 proc. 

Garantuotos galimybǟs Ǳsidarbinti po praktikos laikotarpio 91 19 proc. 

DarbdaviȎ kritiġko poģiȊrio Ǳ jaunimŃ pasikeitimas 73 15 proc. 

Kita 3 1 proc. 

 

Tyrimu buvo siekiama iġsiaiġkinti, kas, jaunimo nuomone, yra svarbiausia norint Ǳsidarbinti jaunuoliui (ģr. 1 

lentelň). Apklaustieji, atsakydami Ǳ klausimŃ, kas padǟtȎ jaunimui greiļiau Ǳsidarbinti, daģniausiai pasirinko tokius 

aspektus, kaip gebǟjimas pateikti save, garantuotos galimybǟs Ǳsidarbinti po praktikos laikotarpio ir darbdaviȎ poģiȊrio 

pasikeitimas Ǳ jaunimo praktinň patirtǱ. 2 proc. teigǟ, kad maģiausiai aktualus darbinantis yra persikvalifikavimas arba kad 

darbinantis jie pagalbos poreikio nejauļia iġvis. 

Tyrimu iġsiaiġkinta, jog jaunȎ ģmoniȎ nurodomos jaunimo nedarbo prieģastys dalinai sutampa su teoriniuose 

darbuose minimomis prieģastimis. Vis dǟlto, dǟl kai kuriais aspektais mokslininkȎ ir jaunuoliȎ nuomonǟs iġsiskiria. 
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Apibendrinant galima palyginti moksliniuose straipsniuose dǟstomus ir paties jaunimo Ǳvardijamus nedarbŃ 

lemianļius veiksnius. Teoretikai savo darbuose kaip pagrindines prieģastis skiria nepakankamŃ jaunimo uģimtumŃ, 

emigracijŃ, neigiamŃ visuomenǟs poģiȊrǱ Ǳ verslo vystymŃsi, kai tuo tarpu jaunimas pabrǟģia, kad nedarbŃ lemia 

nepakankamas siȊlomas darbo uģmokestis ir darbo sŃlygos ir paties jauno ģmogaus negebǟjimas darbdaviui pateikti savňs 

kaip potencialaus darbuotojo.  

Vis dǟlto, mokslininkai ir jaunuoliai sutaria, kad jaunimo nedarbŃ vis dar lemia ġvietimo sistemos spragos, tokios 

kaip per trumpos  profesinǟs praktikos, neperspektyvios specialybǟs. Tiek mokslininkai, tiek jaunimas pastebi, kad 

jaunuoliams Ǳsidarbinti trukdo darbo patirties trȊkumas ir vis dar vyraujantis iġkreiptas visuomenǟs ir darbdaviȎ poģiȊris 

Ǳ jaunimŃ, kaip Ǳ nepastovius, tingius ir nuo technologijȎ priklausomus asmenis. 

Atlikus empirinǱ tyrimŃ ir teorinǟs medģiagos ǱvertinimŃ, galima pateikti iġsamius pasiȊlymus, skirtus trijȎ 

skirtingȎ lygiȎ adresatams: nacionalinǟms institucijoms, vietinǟms institucijoms ir darbdaviams. Ġie pasiȊlymai yra skirti 

jaunimo Ǳsidarbinimo skatinimui, profesinio rengimo kokybǟs gerinimui bei jaunimo lankstesniam Ǳsitraukimui Ǳ darbo 

rinkŃ. 

Nacionaliniu lygiu siȊloma Ǳvesti mokesļiȎ lengvatas ar subsidijas Ǳmonǟms, kurios samdo jaunimŃ. Tai ne tik 

skatins Ǳmones Ǳdarbinti daugiau jaunuoliȎ, bet ir padǟs maģinti jaunimo nedarbŃ. Taip pat reikǟtȎ stiprinti 

bendradarbiavimŃ tarp ġvietimo ǱstaigȎ, profesinio rengimo centrȎ ir darbdaviȎ. Ġis bendradarbiavimas turǟtȎ uģtikrinti, 

kad mokymo programos bȊtȎ nuolat atnaujinamos atsiģvelgiant Ǳ darbo rinkos poreikius ir skatintȎ darbdavius aktyviai 

dalyvauti programȎ kȊrime. Be to, svarbu uģtikrinti studijȎ programȎ lankstumŃ, kad jos galǟtȎ greitai reaguoti Ǳ rinkos 

pokyļius ir teikti studentams aktualias ģinias bei ǱgȊdģius. 

Vietiniu lygiu  svarbu skatinti vietiniȎ ǱmoniȎ ir ġvietimo ǱstaigȎ bendradarbiavimŃ. Tai apima praktikos vietas, 

mokymus Ǳmonǟse ir ǱdarbinimŃ po studijȎ, kuris turǟtȎ bȊti glaudģiai susietas su vietos ekonomikos poreikiais. Taip pat 

siȊlomos mokesļiȎ lengvatos ar subsidijos vietinǟms Ǳmonǟms, kurios Ǳdarbina jaunimŃ be darbo patirties, ypaļ 

ilgalaikius bedarbius jaunuolius. Be to, reikia gerinti informavimŃ apie galimas darbo, mokymosi ir savanorystǟs 

galimybes. 

DarbdaviȎ lygiu siȊloma jaunimui taikyti lankstesnes darbo sŃlygas, pavyzdģiui, nuotolinǱ darbŃ, lankstȎ darbo 

laikŃ, darbo ir studijȎ derinimŃ. Tai padǟtȎ jaunimui lengviau suderinti asmeninius ir profesinius Ǳsipareigojimus. 

ǰgyvendinant mentorystǟs programas, bȊtȎ galima padǟti jauniems darbuotojams greiļiau adaptuotis darbo vietoje, plǟtoti 

profesinius ǱgȊdģius ir stiprinti ryġius su kolegomis. Taip pat siȊloma darbdaviams dalyvauti mokymuose ir seminaruose 

apie Ǳvairovǟs ir Ǳtraukumo svarbŃ, pabrǟģiant jaunȎ darbuotojȎ Ǳtraukties naudŃ organizacijai, pavyzdģiui, naujas idǟjas, 

skaitmeninǱ raġtingumŃ ir lankstumŃ. 

Ġie pasiȊlymai skatintȎ jaunimo ǱsidarbinimŃ ir profesinǱ tobulǟjimŃ, kartu stiprinantȎ jȎ ǱtrauktǱ Ǳ visuomenǟs ir 

ekonomikos veiklŃ. Tokios iniciatyvos padǟtȎ Lietuvai iġnaudoti jaunimo potencialŃ ir uģtikrinti tvarȎ ġalies vystymŃsi. 

 

Iġvados 

 

1. Apibendrinant jaunimo nedarbo sampratŃ teoriniu aspektu, iġsiaiġkinta, kad jaunimo nedarbo poveikis gali bȊti 

daugialypis, apimantis skurdo, smurto, emigracijos ir nusikalstamumo padidǟjimŃ, taip pat didǟjanļiŃ priklausomybň nuo 

ġeimos paramos, nerimo dǟl ateities sukǟlimŃ ir psichinǱ nesaugumŃ bei socialinǟs atskirties, demografinǟs situacijos ir 

politinio aktyvumo kitimŃ. 

2. Atlikus jaunimo nedarbŃ lemianļiȎ veiksniȎ tyrimŃ atskleista, kad jaunimas mano, kad jaunuoliai suvokia 

nedarbo pasekmes ir iġskiria socialinius bei ekonominius padarinius kaip pagrindinius. Pastebimas jaunimo ģiniȎ apie 

siȊlomŃ paramŃ stygius. Nors mokslininkai ir patys jaunuoliai iġskiria kai kurias skirtingas jaunimo nedarbo prieģastis, 

taļiau jie sutaria, kad jaunimo nedarbŃ lemia ġvietimo sistemos spragos, darbo patirties trȊkumas ir vis dar vyraujantis 

iġkreiptas visuomenǟs ir darbdaviȎ poģiȊris Ǳ jaunimŃ. 

3. Atlikus empirinǱ tyrimŃ ir teorinǟs medģiagos ǱvertinimŃ suformuluoti pasiȊlymai nacionalinǟms ir vietinǟms 

institucijoms bei darbdaviams, siekiant gerinti jaunimo uģimtumo situacijŃ. SiȊlomos mokesļiȎ lengvatos ir subsidijos 

Ǳmonǟms, kurios samdo jaunimŃ, bendradarbiavimo su ġvietimo Ǳstaigomis stiprinimas bei lankstesniȎ darbo ir mokymosi 

galimybiȎ skatinimas, mentorystǟs programȎ ir ġvietimo Ǳvairovǟs svarbos uģtikrinimas. 
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YOUTH UNEMPLOYMENT IN TAURAGǞ COUNTY AND ITS DETERMINING FACTORS 

This article delves into the issue of youth unemployment in Tauragǟ County, revealing the causes of this phenomenon and its impact on the 

well-being of young people and the economic stability of society. The article analyzes how various economic, social, political, and institutional factors 
contribute to youth unemployment and discusses what practical measures could effectively reduce this unemployment. Based on theoretical insights 

and empirical research conducted, specific policy directions and practical solutions are proposed to improve employment opportunities for youth in 

Tauragǟ County. The considered solutions include tax incentives for employers, updating educational programs, and promoting youth employment 
through partnerships between educational institutions and employers. The proposals are specifically addressed to national and local institutions and 

employers who seek to implement sustainable solutions that would contribute to reducing youth unemployment and strengthening the economic stability 

of society. 
Keywords: youth, unemployment, youth unemployment, employment. 
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STUDENTȍ ĢINIȍ VERTINIMAS DARNIOS PLǞTROS STUDIJOSE: 

UĢDUOĻIȍ RENGIMO SPECIFIKA PAGAL TARPTAUTINŇ GERłJł 

PRAKTIKł 

Marius Brazdauskas 
Vilniaus kolegija 

 
Anotacija 

 

Aukġtojo mokslo Ǳstaigos atlieka esminǱ vaidmenǱ ugdant darnios plǟtros kompetencijas, Vienas iġ esminiȎ aspektȎ 

yra efektyvus darnios plǟtros ģiniȎ vertinimas, uģtikrinantis studentȎ gebǟjimŃ taikyti Ǳgytas ģinias realiose situacijose. 

Ġio tyrimo tikslas ï iġtirti efektyvesnes darnios plǟtros ģiniȎ vertinimo aukġtojo mokslo Ǳstaigose strategijas, siekiant 

geriau paruoġti studentus sprňsti realius darnios plǟtros iġġȊkius. Tyrimo metu analizuojami trys novatoriġki darnios 

plǟtros vertinimo egzaminuose bȊdai: problemȎ sprendimas scenarijȎ pagrindu, kritinio mŃstymo skatinimas analizuojant 

konkreļius atvejus ir tvarios ateities vizualizavimas taikant dizaino mŃstysenos metodikŃ. Ġis tyrimas iġryġkina efektyviȎ 

darnios plǟtros studijȎ vertinimo bruoģus, kurie gali bȊti vertingi aukġtojo mokslo institucijoms, siekianļioms sustiprinti 

savo darnios plǟtros programȎ poveikǱ ir kokybň. Analizuojant Ǳvairias gerŃsias aukġtȎjȎ mokyklȎ praktikas skirtinguose 

regionuose ir disciplinose, ġis tyrimas pateikia iġsamȎ efektyviȎ vertinimo metodȎ darnios plǟtros ugdyme apģvalgŃ. Tai 

leidģia aukġtojo mokslo Ǳstaigos identifikuoti efektyvias strategijas, atitinkanļias jȎ specifinius ugdymo tikslus. 

Raktiniai ģodģiai: darni plǟtra, geroji praktika, aukġtosios mokyklos, studentȎ vertinimas. 

 
ǰvadas 

 

Darnios plǟtros iġġȊkiai aplinkosaugoje ir socialinǟje srityje tampa vis sudǟtingesni, todǟl aukġtajam mokslui 

bȊtinas esminis pokytis (Wiek et al., 2021). Siekiant ugdyti absolventus, turinļius kompetencijȎ sprňsti ġiuos iġġȊkius, 

reikia pereiti prie pedagogikos, skatinanļios kritinǱ mŃstymŃ, problemȎ sprendimŃ ir veiksmais grindģiamŃ mokymŃsi 

darnios plǟtros srityje (Sterling, 2020). Ġi transformacija priklauso nuo efektyviȎ vertinimo uģduoļiȎ, kurios skatintȎ 

studentus ne tik mechaniġkai Ǳsiminti medģiagŃ, bet ir prasmingai bei praktiġkai Ǳsitraukti Ǳ darnios plǟtros tematikŃ. 

Naujausi tyrimai atskleidģia keletŃ pagrindiniȎ tendencijȎ, susijusiȎ su darnios plǟtros vertinimȎ plǟtojimu 

aukġtojo mokslo Ǳstaigose. Pirma, vis labiau akcentuojamas JungtiniȎ TautȎ darnaus vystymosi tikslȎ integravimas Ǳ 

studijȎ turinǱ (Rieckmann, 2020). Ġis metodas skatina holistinǱ darnios plǟtros supratimŃ, iġryġkinant aplinkosaugos, 

socialinius ir ekonominius aspektus ir jȎ tarpusavio ryġius (Lotz-Kataria et al., 2021). Antra, pripaģǱstama vis didesnǟ 

tarpdalykinio mokymosi svarba (Wamsler et al., 2020). Paģymǟtina, kad darnios plǟtros problemos iġ esmǟs perģengia 

tradicines disciplinȎ ribas, todǟl vertinimas turi skatinti studentus integruoti ģinias ir metodus iġ ǱvairiȎ sriļiȎ (Verhulst 

& Lambrechts, 2020). Treļia, pastebimas vis didesnis dǟmesys aktyviajam mokymuisi, ugdomam projektiniu ir patirtiniu 

metodu (Sterling, 2020). Ġie metodai leidģia studentams pritaikyti teorines ģinias praktikoje, ugdyti kritinio problemȎ 

sprendimo gebǟjimus ir bendradarbiauti su Ǳvairiomis suinteresuotomis ġalimis (Sipos et al., 2023). 

 Ġio tyrimo uģdavinys ï iġtirti efektyvesnes darnios plǟtros ģiniȎ vertinimo aukġtojo mokslo Ǳstaigose strategijas, 

siekiant geriau paruoġti studentus sprňsti realius darnios plǟtros iġġȊkius. Ġis tyrimas plaļiau nagrinǟja ġiŃ temŃ, 

identifikuodamas ir analizuodamas tris novatoriġkas darnios plǟtros vertinimȎ egzaminuose kȊrimo kryptis. Pirmoji 

kryptis ï problemȎ sprendimas scenarijȎ pagrindu. Ġiame metode studentams pateikiami realistiġki darnios plǟtros 

iġġȊkiai egzamine, kuriuos jie turi analizuoti ir pasiȊlyti veiksmingus sprendimus (Sterling, 2023). Taip skatinamas 

kritinis mŃstymas ir problemȎ sprendimo gebǟjimai atsiģvelgiant Ǳ realias darnios plǟtros iġġȊkiȎ aplinkybes. 

Antroji kryptis ï kritinio mŃstymo skatinimas analizuojant atvejus. Ġiame metode kaip atspirties taġkas studentȎ 

analizei darnios plǟtros tema naudojami atvejȎ tyrimai. Egzamino metu analizuodami sǟkmingas ir nesǟkmingas darnios 

plǟtros iniciatyvas, studentai ugdo kritinio mŃstymo gebǟjimus ir mokosi Ǳvertinti daugiaspektes problemas, kylanļias 

siekiant darnios plǟtros tikslȎ (Leal Filho et al., 2020). 

Treļioji kryptis ï tvarios ateities vizualizavimas taikant dizaino mŃstysenos metodikŃ. Ġiame metode egzaminȎ 

vertinimui naudojama dizaino mŃstysenaï Ǳ ģmogȎ orientuoto problemȎ sprendimo ï metodika. Studentai turi sukurti 

sprendimus realiems darnios plǟtros iġġȊkiams, taip ugdomas kȊrybiġkumas, inovatyvumas ir gebǟjimas teorines ģinias 

pritaikyti praktikoje (Sipos et al., 2023: 15). 

Ġiame tyrime taikoma analitinǟ lyginamoji metodologija, siekiant identifikuoti ir Ǳvertinti ġias tris kryptis. Ġis 

lyginamasis metodas leidģia visapusiġkai suprasti besikeiļiantǱ darnios plǟtros vertinimȎ kontekstŃ aukġtojo mokslo 

Ǳstaigose pasauliniu mastu. Analizuojant gerŃjŃ praktikŃ, ǱgyvendintŃ Ǳvairiuose regionuose, disciplinose ir institucinǟse 

aplinkose, tyrimas pateikia iġsamesnǱ ir labiau kontekstualizuotŃ poģiȊrǱ Ǳ efektyvius vertinimo metodus. Antra, ġi 

lyginamoji analizǟ padeda nustatyti kiekvienos krypties pagrindinius principus ir pritaikomus poģymius. Tai leidģia 

aukġtojo mokslo Ǳstaigos pritaikyti savo vertinimo praktikŃ prie konkreļiȎ ugdymo tikslȎ, taip skatinant lankstesnǱ ir 

labiau Ǳ konkreļiŃ aplinkŃ orientuotŃ darnios plǟtros vertinimȎ kȊrimo bȊdŃ.Ġi lyginamoji analizǟ taip pat iġryġkina ġiȎ 

krypļiȎ sinergijos potencialŃ. Nors kiekviena iġ ġiȎ krypļiȎ turi skirtingȎ privalumȎ, jȎ efektyvumas gali bȊti sustiprintas, 

jei jos bus strategiġkai derinamos platesnǟje vertinimo sistemoje.  
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Ġio tyrimo iġvados turi ģenklȎ pritaikomumŃ aukġtojo mokslo Ǳstaigose, siekianļioms padidinti savo darnios 

plǟtros programȎ poveikǱ. Analizuodamas ir lygindamas novatoriġkas vertinimo praktikas ir gerŃjŃ patirtǱ, ġis tyrimas 

pateikia praktiġkŃ vadovŃ, kaip sukurti patrauklius ir veiksmingus studentȎ ģiniȎ vertinimus, skatinanļius jȎ kritinǱ 

mŃstymŃ, problemȎ sprendimŃ ir veiksmais grindģiamŃ mokymŃsi darnios plǟtros kontekste. Tai savo ruoģtu ugdo 

absolventus, turinļius kompetencijȎ tapti pokyļiȎ lyderiais ir prisidǟti prie tvaresnǟs ateities kȊrimo. 

 

ProblemȎ sprendimas scenarijȎ analizǟs pagrindu 

 

Tradicinis teoriniȎ ģiniȎ akcentavimas darnios plǟtros vertinimuose keiļiasi dinamiġkesniu poģiȊriu ï scenarijȎ 

analize. Ġi kryptis egzaminuose pateikia imituotus, realistiġkus darnios plǟtros iġġȊkius, skatinanļius studentus sprňsti 

sudǟtingas problemas ir kurti veiksmingus sprendimus. Esminis ġio metodo elementas yra realistiġkȎ scenarijȎ kȊrimas. 

Visame pasaulyje pastebima tendencija atspindǟti aktualius ar artimiausios ateities darnios plǟtros iġġȊkius, susijusius su 

konkreļia studijȎ kryptimi. Pavyzdģiui, Jungtinǟse Amerikos Valstijose (JAV) universitetai, tokie kaip Jorko universiteto 

aplinkosaugos mokykla, egzaminuose studentams pateikia aplinkosaugos iġġȊkiȎ, kaip antai Amazonǟs miġkȎ naikinimas 

(Jorko universiteto darnios plǟtros ataskaita, 2023). Panaġiai ir Azijos aukġtosios mokslo Ǳstaigos, pavyzdģiui, Indijos 

technologijos institutas Delyje (IITD), scenarijȎ analizň integruoja Ǳ vandens iġtekliȎ valdymo kursus. Studentams 

pateikiami hipotetiniai scenarijai apie vandens trȊkumŃ konkreļiuose regionuose, skatinantys juos analizuoti galimus 

sprendimus, atsiģvelgiant Ǳ tokius veiksnius kaip infrastruktȊros plǟtra, vandens taupymo strategijos ir politinǟs 

intervencijos (IITD darnios plǟtros ataskaita, 2023). 

Be realiȎ problemȎ atspindǟjimo, efektyvi scenarijȎ analizǟ pabrǟģia darnios plǟtros tarpusavio ryġius. ĠǱ poģiȊrǱ 

demonstruoja Europos SŃjungos (ES) universitetai, tokie kaip NyderlandȎ Wageningeno universitetas ir tyrimȎ centras 

(WUR). WUR aplinkos mokslȎ programoje taikomi scenarijȎ analize pagrǱsti vertinimai, kai studentai analizuoja 

hipotetinius scenarijus, kaip klimato kaita paveikia konkreļias ekosistemas. Vertinimo uģduotys reikalauja, kad studentai 

ǱvertintȎ ne tik aplinkosaulines pasekmes, bet ir galimus socialinius bei ekonominius padarinius, taip ugdydami holistinǱ 

darnios plǟtros supratimŃ (WUR darnios plǟtros ataskaita, 2023). ĠǱ tarpusavio ryġiȎ akcentavimŃ taip pat taiko Jungtinǟs 

Karalystǟs universitetai, kur tokios Ǳstaigos kaip Edinburgo universitetas (UoE) scenarijȎ analizň integruoja Ǳ darnios 

plǟtros valdymo kursus. Studentai sprendģia hipotetinius scenarijus apie socialinio teisingumo problemas plǟtros 

projektuose, skatinanļius juos kartu su socialiniais aspektais Ǳvertinti ir aplinkosaugines bei ekonomines pasekmes (UoE 

darnios plǟtros strategija, 2023). 

Atviri klausimai yra dar vienas svarbus efektyvios scenarijȎ analizǟs elementas.  EfektyvȊs atviri klausimai skatina 

studentus analizuoti pateiktŃ scenarijȎ, nustatyti galimus darnios plǟtros principais grindģiamus sprendimus ir Ǳvertinti jȎ 

veiksmingumŃ iġ ǱvairiȎ perspektyvȎ. Pavyzdģiui, Australijos universitetai, tokie kaip TechnologijȎ universiteto Sidnǟjuje 

(UTS) verslo mokykla, scenarijȎ analizň integruoja Ǳ verslo etikos kursus. Studentams pateikiamas hipotetinis atvejis apie 

tarptautinň korporacijŃ, susidurianļiŃ su darnios plǟtros dilema, skatinantis juos atvirais vertinimo klausimais analizuoti 

etiġkŃ sprendimȎ priǟmimŃ ir galimas ilgalaikes aplinkosaulines ir socialines pasekmes (UTS verslo mokyklos darnios 

plǟtros ataskaita, 2023). Panaġiai ir PietȎ Amerikos universitetai, pavyzdģiui, Pontifikinis katalikiġkas universitetas Ļilǟje 

(PUC Ļilǟ), scenarijȎ analizň naudoja aplinkos politikos kursuose. Studentams pateikiami hipotetiniai scenarijai apie 

tarptautines aplinkosaugos sutartis, susidurianļias su laikymosi arba veiksmingumo iġġȊkiais. Atviri vertinimo klausimai 

skatina studentus analizuoti scenarijȎ, pasiȊlyti galimus sutarties stiprinimo sprendimus ir apsvarstyti platesnes pasekmes 

pasaulinei aplinkosaugos valdybai (PUC Ļilǟs darnios plǟtros ataskaita, 2023). 

Apibendrinant galima teigti, kad scenarijȎ analizǟ darnios plǟtros vertinimuose tampa pasauline tendencija. ĠǱ 

poģiȊrǱ perima pirmaujanļios aukġtojo mokslo Ǳstaigos Ǳvairiuose regionuose, tokiuose kaip Ġiaurǟs Amerika, Azija, 

Europa ir PietȎ Amerika. Pateikdamos studentams realistiġkus ir daugiaplanius darnios plǟtros iġġȊkius, skatindamos juos 

atsiģvelgti Ǳ tarpusavio ryġius ir provokuodamos kritinň analizň atvirais klausimais, scenarijȎ analizǟ ugdo studentȎ 

problemȎ sprendimo gebǟjimus ir skatina gilesnǱ suvokimŃ apie kompleksinius iġġȊkius, siekiant tvarios ateities. 

 

Kritinio mŃstymo skatinimas analizuojant konkreļius atvejus 

 

AtvejȎ analizǟ jau seniai yra darnios plǟtros ugdymo pagrindas, teikianti studentams vertingus mokymosi iġteklius, 

kaip sprňsti realaus pasaulio problemas. Ġi kryptis itin akcentuoja atvejȎ analizǟs vaidmenǱ vertinimuose, kuriuose 

egzaminȎ klausimai skatina studentus kritiġkai reflektuoti Ǳvairias darnios plǟtros situacijas pateiktas kaip atvejȎ analizes. 

Esminis ġio metodo elementas yra ǱtraukianļiȎ atvejȎ analizǟs tyrimȎ pasirinkimas, Ǳskaitant sǟkmǟs istorijas, nesǟkmes 

ir neiġsprňstus iġġȊkius, siekiant, kad studentai susipaģintȎ su daugiakrypļiu ir dinamiġku darnios plǟtros pastangȎ 

pobȊdģiu ir su jomis susijusiu sudǟtingumu. Pavyzdģiui, Ġiaurǟs Amerikos universitetai, tokie kaip McGill universiteto 

darnios plǟtros institutas, atvejȎ analizǟs tyrimus integruoja Ǳ darnios plǟtros valdymo kursus. Studentai analizuoja realius 

ǱmoniȎ darnios plǟtros strategijȎ pavyzdģius, vertina jȎ stipriŃsias ir silpnŃsias puses bei galimybes pritaikyti jas kitose 

srityse (McGill universiteto darnios plǟtros strategija, 2023). Panaġiai ir Azijos universitetai, pavyzdģiui, Nacionalinio 

SingapȊro universiteto (NUS) Lee Kuan Yew vieġosios politikos mokykla, atvejȎ analizǟs tyrimus naudoja aplinkos 

politikos kursuose. Kaip pavyzdys, studentai tiria sǟkmingȎ bendruomenǟs pagrindu ǱgyvendintȎ atsinaujinanļios 

energijos projektȎ besivystanļiose ġalyse atvejus, skatinanļius juos analizuoti veiksnius, lǟmusius jȎ sǟkmň, ir galimus 

iġġȊkius platesniam Ǳgyvendinimui (NUS darnios plǟtros ataskaita, 2023).  Kitas pavyzdys, Amsterdamo universiteto 

(UvA) darnios plǟtros ir pasaulinio valdymo institutas, atvejȎ analizǟs tyrimus integruoja Ǳ aplinkos mokslȎ programas. 

Studentai analizuoja aplinkos katastrofȎ atvejus, skatinanļius juos apsvarstyti ne tik ekologines pasekmes, bet ir 
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socialinius bei ekonominius padarinius paveiktoms bendruomenǟms (UvA darnios plǟtros ataskaita, 2023). Panaġiai ir 

Jungtinǟs Karalystǟs universitetai, tokie kaip Oksfordo universiteto Geografijos ir aplinkos mokykla, atvejȎ analizǟs 

tyrimus naudoja svarstant etinius klausimus, galimas nenumatytas pasekmes ir intervencijȎ tvarumŃ ilgalaikǟje 

perspektyvoje (Oksfordo universiteto darnios plǟtros strategija, 2023). Australijos universitetai, tokie kaip Melburno 

universiteto SocialiniȎ ir aplinkosauginiȎ tyrimȎ mokykla, atvejȎ analizǟs tyrimus integruoja Ǳ aplinkosaugos etikos 

kursus. Studentai analizuoja aplinkosaugos teisingumo judǟjimȎ atvejus, skatinanļius juos atsiģvelgti Ǳ etikos principus, 

valdģios dinamikŃ ir galimas strategijas, kaip skatinti socialinǱ teisingumŃ aplinkosaugos sprendimȎ priǟmime (Melburno 

universiteto darnios plǟtros ataskaita, 2023). Panaġiai ir PietȎ Amerikos universitetai, tokie kaip San Paulo universiteto 

(USP) Energetikos ir aplinkos institutas, atvejȎ analizǟs tyrimus naudoja tvariȎ verslo kursuose. Studentai analizuoja su 

darnios plǟtros iġġȊkiais susidurianļiȎ ǱmoniȎ atvejus, skatinanļius juos apsvarstyti galimus sprendimus, apimanļius 

aplinkosauginň atsakomybň, socialinǱ teisingumŃ ir ilgalaikǱ ekonominǱ gyvybingumŃ (USP darnios plǟtros ataskaita, 

2023). 

Vertinimo klausimai, pateikiami kartu su atvejȎ analizǟs tyrimais, atlieka itin svarbȎ vaidmenǱ skatinant kritinǱ 

mŃstymŃ. EfektyvȊs klausimai skatina studentus analizuoti pateiktŃ atvejǱ iġ ǱvairiȎ perspektyvȎ, atsiģvelgiant Ǳ socialinǱ, 

aplinkosauginǱ ir ekonominǱ poveikǱ, susijusius etinius aspektus ir galimybes tobulinti. Pateikdamos studentams ǱvairiȎ 

atvejȎ analiziȎ, apimanļiȎ sǟkmǟs istorijas, nesǟkmes ir neiġsprňstus iġġȊkius, ir skatindamos juos analizuoti ġias 

iniciatyvas iġ daugelio perspektyvȎ naudojant kritiġkai parengtus vertinimo klausimus, aukġtojo mokslo Ǳstaigos ugdo 

studentȎ kritinio mŃstymo gebǟjimus ir gilesnǱ supratimŃ apie sudǟtingas problemas, kylanļias siekiant tvaraus 

vystymosi. Ġis metodas suteikia absolventams kompetencijȎ, reikalingȎ analizuoti ir valdyti sudǟtingus iġġȊkius ir 

galimybes, kylanļias siekiant tvarios ateities. 

 

Tvarios ateities kȊrimas naudojant dizaino mŃstysenŃ 

 

Tradiciniai darniosios plǟtros vertinimo metodai, daģnai orientuoti Ǳ mechaniġkŃ teoriniȎ ģiniȎ ǱsiminimŃ ir 

atkartojimŃ, nepakankamai paruoġia studentus sprňsti realius tvarumo iġġȊkius. Ġi problema skatina pereiti prie aktyvaus, 

Ǳ veiksmus orientuoto mokymosi, kuris apimtȎ ne tik teoriniȎ ģiniȎ ǱsisavinimŃ, bet ir gebǟjimȎ ugdymŃ jas taikyti 

praktikoje. Siekiant Ǳgyvendinti ġiŃ kryptǱ, siȊloma Ǳ darniosios plǟtros vertinimus integruoti dizaino mŃstysenŃ ï ģmogȎ 

centruotŃ problemȎ sprendimo metodŃ, kuris pasiģymi ġiomis savybǟmis: 

ī Empatija . Dizaino mŃstymas skatina studentus Ǳsigilinti Ǳ problemȎ esmň, atsiģvelgti Ǳ ǱvairiȎ suinteresuotȎjȎ 

pusiȎ poreikius ir jausmus, taip skatinant holistinǱ ir visapusiġkŃ poģiȊrǱ Ǳ tvarumo iġġȊkius; 

ī KȊrybiġkumas. Ġis metodas skatina studentus generuoti nestandartinius, novatoriġkus ir tvarumo principus 

atitinkanļius sprendimus, leidģianļius iġeiti iġ ǱprastȎ mŃstymo rǟmȎ ir rasti efektyvius problemos sprendimo bȊdus; 

ī PrototipȎ kȊrimas. Dizaino mŃstymas akcentuoja prototipȎ kȊrimo ir testavimo svarbŃ, leidģianti studentams 

nuolat tobulinti savo idǟjas, mokytis iġ klaidȎ ir kurti praktiġkus bei realiai pritaikomus sprendimus; 

ī Bendradarbiavimas: Ġis metodas skatina studentus dirbti komandose, bendradarbiauti su ǱvairiȎ sriļiȎ 

specialistais ir suinteresuotosiomis pusǟmis, taip ugdant komandinio darbo, bendravimo ir tarpusavio supratimo ǱgȊdģius. 

Egzamino metu studentai turi suprojektuoti sprendimus realiems darnios plǟtros iġġȊkiams.Esminis ġio metodo 

elementas yra aiġkus darnios plǟtros iġġȊkio egzamine apibrǟģimas.  Pavyzdģiui, Ġiaurǟs Amerikos universitetai, tokie 

kaip Stanfordo universiteto Ģemǟs institutas, dizaino mŃstymŃ integruoja Ǳ darnios plǟtros lyderystǟs kursus. Studentams 

pateikiamas realus iġġȊkis, pavyzdģiui, maisto atliekȎ maģinimas universiteto valgykloje, ir jiems pavesta iteracinio 

proceso metu sukurti vartotojo poreikius atitinkantǱ sprendimŃ (Stanfordo darnios plǟtros ataskaita, 2023). Panaġiai ir 

Azijos universitetai, pavyzdģiui, Indijos mokslo instituto (IISc) Bangalore centre tvarioms technologijoms, dizaino 

mŃstymŃ naudoja aplinkos inģinerijos kursuose. Studentams pateikiami su vandens tarġa konkreļiuose regionuose susijň 

iġġȊkiai, skatinantys juos suprojektuoti novatoriġkus sprendimus, atsiģvelgiant Ǳ tokius veiksnius kaip bendruomenǟs 

poreikiai, technologinis tinkamumas ir ekonomiġkumas (IISc Bangalore darnios plǟtros ataskaita, 2023). Europos 

SŃjungos (ES) universitetai, tokie kaip Kopenhagos universiteto GeomokslȎ ir gamtos iġtekliȎ valdymo katedra, dizaino 

mŃstymŃ integruoja Ǳ tvariojo vartojimo kursus. Studentams pateikiama uģduotis sukurti intervencijas, skatinanļias tvarias 

vartojimo Ǳproļius konkreļiose bendruomenǟse, skatinant juos atsiģvelgti Ǳ vartotojȎ nuomones, motyvacijŃ ir galimas 

kliȊtis diegti tvarias praktikas (Kopenhagos universiteto darnios plǟtros ataskaita, 2023). Panaġiai ir Jungtinǟs Karalystǟs 

universitetai, tokie kaip Lidso universiteto Ģemǟs ir aplinkos mokykla, dizaino mŃstymŃ naudoja socialinio darnios plǟtros 

kursuose. Studentai sprendģia su socialiniu teisingumu ir aplinkosaugos teisingumu susijusius iġġȊkius, skatinanļius juos 

projektuoti sprendimus, kurie atitiktȎ marginalizuotȎ bendruomeniȎ poreikius ir skatintȎ socialinň ǱtrauktǱ darnios plǟtros 

pastangose (Lidso universiteto darnios plǟtros strategija, 2023). 

Paģymǟtina, kad vertinimo uģduotys atlieka svarbȎ vaidmenǱ skatinant studentus kurti kȊrybingus ir realius 

sprendimus. Pastebima pasaulinǟ tendencija, kai studentai skatinami ne tik identifikuoti galimŃ sprendimŃ, bet ir kurti 

novatoriġiġkus ir realius sprendimus, atsiģvelgiant Ǳ technologinň paģangŃ, socialinǱ teisingumŃ ir ilgalaikio darnios plǟtros 

principus. Pavyzdģiui, PietȎ Amerikos universitetai, tokie kaip Buenos AiriȎ universiteto ArchitektȊros, dizaino ir 

urbanistikos mokykla, dizaino mŃstymŃ integruoja Ǳ tvariȎ miestȎ planavimo kursus. Studentai sprendģia su miesto 

judrumu ir oro tarġa susijusius iġġȊkius, skatinanļius juos projektuoti sprendimus, apimanļius vieġojo transporto 

technologinň paģangŃ, skatinti aktyvias keliavimosi galimybes, tokias kaip dviraļiȎ infrastruktȊra, ir uģtikrinti lygiateisǱ 

visȎ gyventojȎ judǟjimŃ (Buenos AiriȎ universiteto darnios plǟtros ataskaita, 2023). Panaġiai ir Afrikos universitetai, 

pavyzdģiui, Keiptauno universiteto (UCT) verslo magistrantȊros mokykla, dizaino mŃstymŃ naudoja tvaraus verslo 

kursuose. Studentams pateikiami iġġȊkiai, susijň su konkreļiȎ pramonǟs ġakȎ poveikiu aplinkai, skatinantys juos 
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projektuoti novatoriġkus sprendimus, atsiģvelgiant Ǳ gyvavimo ciklo analizň, iġtekliȎ naudojimo efektyvumŃ ir galimas 

partnerystes su vietos bendruomenǟmis, siekiant uģtikrinti aplinkŃ tausojanļiŃ ir socialiai atsakingŃ verslo praktikŃ (UCT 

verslo magistrantȊros mokyklos darnios plǟtros ataskaita, 2023). 

 

Iġvados ir rekomendacijos 

 

1. Vis didǟjantis pasauliniȎ darnios plǟtros iġġȊkiȎ aktualumas reikalauja paradigmos pokyļio aukġtajame moksle. 

Ġiame kontekste vertinimo praktikos atlieka esminǱ vaidmenǱ formuojant ġiŃ studijȎ transformacijŃ, nes jos lemia 

mokymosi tipŃ, kuriam studentai teikia pirmenybň, ir kompetencijas, kurias jie galiausiai ugdo. Ġis tyrimas gilinasi Ǳ 

tradiciniȎ vertinimo metodȎ darnios plǟtros ugdyme apribojimus, kurie daģnai orientuoti Ǳ mechaniġkŃ ǱsiminimŃ. 

Analizuodamas tris inovatyvias vertinimo strategijasï scenarijȎ analize, kritinio mŃstymo skatinimŃ analizuojant atvejus 

ir tvariȎ ateities kȊrimŃ naudojant dizaino mŃstysenŃ ï ġis tyrimas siȊlo aukġtojo mokslo Ǳstaigoms orientacines veiksmȎ 

kryptis, kaip ugdyti absolventus, kurie taptȎ pokyļiȎ lyderiais siekiant tvarios ateities. 

2. ScenarijȎ analizǟ ugdo studentȎ kritinio mŃstymo ir problemȎ sprendimo ǱgȊdģius, tiesiogiai taikomus 

sprendģiant realius darnios plǟtros iġġȊkius. Egzaminai apima realius scenarijus, skatinanļius studentus juos analizuoti 

aplinkosauginiu, socialiniu ir ekonominiu poģiȊriu. Atviri klausimai skatina pagrǱsti argumentacijŃ ir Ǳvertinti galimas 

ilgalaikes siȊlomȎ sprendimȎ pasekmes. Ġis poģiȊris skatina gilesnǱ darnios plǟtros tarpusavio ryġio supratimŃ ir leidģia 

studentams integruoti teorines ģinias su realaus pasaulio problemomis. 

3. Kritinis mŃstymas analizuojant atvejus naudoja sǟkmingȎ ir nesǟkmingȎ darnios plǟtros iniciatyvȎ atvejȎ 

analizň kaip atspirties taġkŃ kritinio mŃstymo ǱgȊdģiams ugdyti. EgzaminȎ metu analizuodami ġiuos atvejus, studentai 

gilinasi Ǳ daugiakryptǱ darnios plǟtros tikslȎ siekimŃ bei galimus kompromisus ir nenumatytas pasekmes. Gerai parengti 

vertinimo klausimai skatina studentus atsiģvelgti Ǳ ġiȎ iniciatyvȎ etinius aspektus ir socialinio teisingumo galimybes. Ġi 

kryptis vertinga Ǳvairiems su tvarumu susijusiems kursams, nes ji suteikia gausiȎ iġtekliȎ kritinio mŃstymo ǱgȊdģiams 

ugdyti ir domǟtis realaus pasaulio darnios plǟtros pastangȎ niuansais. 

4. Tvarios ateities kȊrimas naudojant dizaino mŃstysenŃ apima studentȎ kuriamus sprendimus realiems iġġȊkiams 

sprňsti, akcentuojant jȎ kȊrybiġkumŃ, inovacijȎ pritaikomumŃ ir gebǟjimŃ teorines ģinias pritaikyti praktikoje. Dizaino 

mŃstymas suteikia studentams erdvň analizuoti ġias problemas, generuoti idǟjas ir kurti nestandartinius, kȊrybiġkus 

sprendimus, kurie gali turǟti realȎ poveikǱ. Ġis metodas skatina studentus nebijoti eksperimentuoti, iġeiti iġ ǱprastȎ 

mŃstymo rǟmȎ ir ieġkoti novatoriġkȎ, tvarumo principus atitinkanļiȎ idǟjȎ. Be to, verta pabrǟģti, kad dizaino mŃstymas 

ne tik ugdo studentȎ gebǟjimus sprňsti problemas, bet ir skatina socialinň atsakomybň, empatijŃ bei bendradarbiavimŃ. 

Studentai mokosi dirbti komandose, bendrauti su ǱvairiȎ sriļiȎ specialistais ir suinteresuotosiomis pusǟmis, taip ugdant 

tarpusavio supratimo ir bendruomeniġkumo jausmŃ. 

Palyginamai analizuodamas ir identifikuodamas novatoriġkas studentȎ vertinimo strategijas, ġis tyrimas pateikia 

praktinǱ vadovŃ ir rekomendacijas, kaip kurti Ǳtraukianļias ir veiksmingas  studentȎ vertinimȎ uģduotis.  Remiantis tyrimo 

iġvadomis, pateikiamos ġios rekomendacijos studentȎ vertinimo uģduoļiȎ kȊrimui: 

ī Pakeisti tradicinius vertinimo metodus, orientuotus Ǳ mechaniġkŃ ǱsiminimŃ, novatoriġkesniais metodais, 

skatinanļiais aktyvȎ mokymŃsi ir problemȎ sprendimŃ. Vertinimo uģduotys turǟtȎ skatinti studentus analizuoti problemas 

iġ skirtingȎ perspektyvȎ, vertinti ǱvairiŃ informacijŃ ir argumentuoti savo sprendimus; 

ī ǰtraukti scenarijȎ analizň, kuri ugdo kritinio mŃstymo ir problemȎ sprendimo ǱgȊdģius, taikomus realiems 
tvarumo iġġȊkiams sprňsti; 

ī Taikyti kritinio mŃstymo skatinimŃ analizuojant konkreļius atvejus, kuris suteikia studentams galimybň gilinti 

savo supratimŃ apie darnios plǟtros tikslȎ siekimŃ ir galimus kompromisus; 

ī Skatinti tvarios ateities kȊrimŃ naudojant dizaino mŃstysenŃ, ugdanļiŃ studentȎ kȊrybiġkumŃ, inovatyvumŃ ir 
gebǟjimŃ teorines ģinias pritaikyti praktikoje. 
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STUDENT ASSESSMENT IN SUSTAINABLE DEVELOPMENT STUDIES: THE SPECIFICITY OF TASK 

DESIGN BASED ON INTERNATIONAL BEST PRACTICES  
 

This paper argues that traditional sustainability assessments in higher education are limited as they focus on rote memorization and fail to 

adequately prepare students for real-world sustainability challenges. The research proposes a shift towards more action-oriented learning strategies that 

assess students' ability to apply their knowledge in solving real problems. The paper analyzes three innovative assessment strategies based on the 
analysis of best practices at different higher education institutions around the world by proposing the following trajectories for creating student 

assessment tasks: 

- Scenario-based problem solving. Students analyze real or hypothetical sustainability scenarios and propose solutions considering social, 

economic, and environmental factors. 
- Critical thinking through case studies. Students examine real-world sustainability cases and develop critical thinking skills by evaluating the 

impact of different solutions and justifying their positions. 
- Designing a sustainable future using design thinking. Students leverage design thinking, a human-centered problem-solving method, to create 

visions for a sustainable future, integrating sustainability principles into different areas. 
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ĂChatGPTñ NUOMONǞS ǰTAKA VARTOTOJȍ ELGSENAI 

ELEKTRONINǞJE PREKYBOJE 

Agnǟ Gervickaitǟ (stud.), vadovǟ Vaiva ĠalaġeviļiȊtǟ 
Kauno kolegija 

Anotacija  

Naujausios dirbtinio intelekto (DI) technologijos keiļia el. prekybos aplinkŃ ir kuria naujas, inovatyvias bei 

interaktyvias patirtis el. klientams. Generatyvinio DI technologijȎ Ǳrankis ĂChatGPTñ kuria Ǳvairias naudas ir vertes el. 

prekybos kontekste, Ǳskaitant, bet neapsiribojant bendravimo su klientais gerinimu, lojalumo didinimu, sklandģiȎ el. 

prekybos procesȎ uģtikrinimu, veiksmingȎ personalizuotȎ marketingo strategijȎ kȊrimu, tikslesniu auditorijos 

segmentavimu, aiġkesniȎ rinkos tyrimȎ atlikimu ir pan. Nors vartotojȎ elgsenŃ el. prekyboje gali lemti daugybǟ specifiġkȎ 

arba kompleksiġkȎ veiksniȎ, kaip antai, poreikis, noras, Ǳsitikinimai, vertybǟs ar pan. elgsenai didelň ǱtakŃ daro 

atsiliepimai. El. parduotuvǟs pasitelkdamos generatyvinio DI technologijȎ ǱrankǱ ĂChatGPTñ, kuria ir prie prekǟs 

apraġymo pateikia realaus prekň ar paslaugŃ Ǳsigijusio ģmogaus atsiliepimui alternatyviŃ DI nuomonň. Toks realaus 

ģmogaus atsiliepimo ir ĂChatGPTñ nuomonǟs gretinimas kelia Ǳvairias diskusijas, Ǳskaitant pasipiktinimŃ dǟl 

netikslingumo. Darbe aptariant prekybos centro internete ĂVarlǟ.ltñ atvejǱ atliekamas diskusijȎ grupǟs tyrimas, kuris 

atskleidǟ, kad apsipirkimas el. parduotuvǟse yra patogus ir patikimas bȊdas Ǳsigyti norimas prekes ar paslaugas, o prie 

prekiȎ ar paslaugȎ pateikti atsiliepimai, kaip ir rasti diskusijȎ forumuose ar iġkirsti gyvȎ pokalbiȎ metu, tikrai yra ypaļ 

naudingi ir aktualȊs priimant sprendimŃ pirkti. Vis dǟlto, ĂChatGPTñ nuomonǟ negali bȊti prilyginta realaus ģmogaus 

atsiliepimui, nes DI Ǳrankis nǟra iġbandňs prekǟs ar paslaugos. Paģymima, kad jis gali pasitarnauti ģmonǟms, kurie negeba 

savarankiġkai analizuoti pateiktȎ prekǟs ar paslaugos specifikacijȎ, taļiau daģniausiai pateikia abstrakļiŃ nuomonň, kuri 

neveikia el. kliento apsisprendimo. Nors generatyvinio DI technologijȎ Ǳrankis ĂChatGPTñ turi daug potencialo el. 

prekybos srityje, konkreļiai ĂChatGPTñ nuomonǟ gali bȊti ne tik nelogiġka bei netiksli ir dǟl to maģinti pasitikǟjimŃ 

Ǳrankiu, taļiau kartu daģniausiai yra neiġsami ir nenaudinga, dǟl to akivaizdģios Ǳtakos el. pirkǟjȎ apsisprendimui pirkti, 

kuriŃ daro realiȎ ģmoniȎ atsiliepimai, neturi. 

Raktiniai ģodģiai: ĂChatGPTñ, dirbtinis intelektas, vartotojȎ elgsena, elektroninǟ prekyba 

ǰvadas 

2022 m. pabaigoje su visuomenei pristatytu ĂChatGPTñ pokalbiȎ robotu kilusi generatyvinio dirbtinio intelekto 

(DI) banga virto cunamiu iġ esmǟs uģliejusiu visas ģmogaus gyvenimo sritis. Nuo medicinos ir teisǟs iki kultȊros bei 

sporto ï generatyvinio DI pritaikomumo ribas ġiuo metu apibrǟģti sudǟtinga dǟl kiekvienŃ dienŃ pristatomȎ naujȎ 

specializuotȎ arba bendrŃsias uģduotis vykdyti gebanļiȎ ǱrankiȎ, modeliȎ ir platformȎ (Kar, 2023). Nepaisant to, 

generatyvinio DI pokalbiȎ robotas ĂChatGPTñ iki ġiol sulaukia daugiausiai dǟmesio ir dǟl savo populiarumo neretai 

kasdieninǟje kalboje yra vartojamas kaip bendrinis generatyvinio DI pavadinimas. ĠǱ ǱrankǱ pasitelkti linkň ne tik prieigŃ 

turintys ir savo buitǱ palengvinti norintys visuomenǟs nariai ar naudas visuomenǟms kurianļios valstybinǟs Ǳstaigos, bet 

ir skirtingos verslo organizacijos, iġnaudojanļios ĂChatGPTñ galimybes kuriant ir vystant verslo procesus (Raj ir kt., 

2023). 

Verslas ir ypaļ marketingo sritis yra itin imli naujovǟms, nes Ǳprastai ieġko pigiausiȎ ir greiļiausiȎ sprendimȎ, 

siȊlant vartotojȎ norus ir poreikius atliepianļius produktus ar paslaugas. Generatyvinio DI technologijȎ savybǟs greitai, 

pigiai, prieinamai ir personalizuotai kurti skaitmeninǱ turinǱ atliepia minǟtus verslo siekius, dǟl to paģangios verslo Ǳmonǟs 

jau dabar iġnaudoja generatyvinio DI technologijȎ galimybes ir neabejotinai tňs ġiŃ praktikŃ ateityje. Uģsienyje tyrimai 

apie generatyvinio DI technologijȎ potencialŃ ir iġġȊkius marketingo srityje skinasi keliŃ ï mokslininkai pabrǟģia, kad 

generatyvinio DI technologijȎ Ǳrankius, modelius ir platformas, pavyzdģiui, ĂChatGPTñ Ăgalima naudoti turinio kȊrimui, 

vartotojȎ Ǳģvalgoms, personalizuotos marketingo strategijos kȊrimui, tiksliniȎ segmentȎ nustatymui, tekstȎ raġymui, 

rinkos tyrimams, ataskaitȎ kȊrimui ir sŃnaudȎ maģinimuiñ (Restrepo ir Lis-Guti®rrez, 2023). Taip pat neretai pabrǟģiamos 

ĂChatGPTñ galimybǟs teigiamai paveikti paieġkos sistemȎ optimizavimŃ (SEO) ir ģiniatinklio paieġkas, dǟmesǱ sutelkiant 

Ǳ elektroninň prekybŃ (Cutler, 2023; Orzoğ ir Szopik-DepczyŒska, 2023). Tuo tarpu Lietuvoje konkreļiȎ tyrimȎ apie 

generatyvinio DI technologijȎ, pavyzdģiui, ĂChatGPTñ taikymŃ marketingo srityje, ypaļ nagrinǟjant vartotojȎ elgsenŃ 

elektroninǟje prekyboje, neaptikta. Tai suponuoja Lietuvos atvejus aptarianļiȎ tyrimȎ, analizuojanļiȎ marketingo sritǱ ir 

generatyvinio DI technologijȎ, kaip antai ĂChatGPTñ ǱtakŃ vartotojȎ elgsenai elektroninǟje prekyboje poreikǱ. 

Problema. Verslas siekdamas pabrǟģti unikalias savo prekiȎ ar paslaugȎ savybes bei iġsiskirti konkurencinǟje 

rinkoje, kuriant marketingo strategijas iġnaudoja generatyvinio DI Ǳrankius, modelius bei platformas, pavyzdģiui, 

ĂChatGPTñ. Minǟtas pokalbiȎ robotas generuoja Ădirbtinio intelekto nuomonesñ, kurios yra pateikiamos prie prekǟs ar 

paslaugos apraġymo ir realiȎ vartotojȎ atsiliepimȎ. MŃstant, kad ĂChatGPTñ nuomonǟ gali skirtingai veikti vartotojȎ 

elgsenŃ, darbe analizuojamas prekybos centro internete ĂVarlǟ.ltñ atvejis, siekiant atsakymo Ǳ probleminǱ klausimŃ ï kokiŃ 

ǱtakŃ vartotojȎ elgsenai el. prekyboje daro prie prekǟs apraġymo pateikta generatyvinio DI technologijȎ Ǳrankio 

ĂChatGPTñ nuomonǟ? 

Objektas ï ĂChatGPTñ nuomonǟs sŃlygota vartotojȎ elgsena elektroninǟje prekyboje  

Tikslas ï iġanalizuoti ĂChatGPTñ nuomonǟs ǱtakŃ vartotojȎ elgsenai elektroninǟje prekyboje, nagrinǟjant 

prekybos centro internete ĂVarlǟ.ltñ atvejǱ. 
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Uģdaviniai: 

1. Aptarti generatyvinio DI technologijȎ Ǳrankio ĂChatGPTñ reikġmǟs ir svarbos vartotojȎ elgsenai el. prekyboje 

teorinius aspektus. 

2. Iġnagrinǟti prekybos centro internete ĂVarlǟ.ltñ pateikiamȎ ĂChatGPTñ nuomoniȎ ǱtakŃ vartotojȎ elgsenai. 

Metodai. Mokslinǟs ir kitos patikimos literatȊros analizǟ, diskusijȎ grupǟ. 

ĂChatGPTñ potencialo aktualizavimas el. prekyboje 

Ġiuolaikiniame pasaulyje DI technologijos yra neatsiejama daugumos kompiuterizuotȎ veiksmȎ dalis, kadangi jos 

sǟkmingai naudojamos pagreitinti ar palengvinti tam tikrȎ sudǟtingȎ uģdaviniȎ sprendimŃ (Russell ir Norvig, 2016). Nors 

DI technologijos kuriamos, vystomos ir aptariamos jau daugiau nei pusǟ amģiaus, nuo tada, kai informatikas John 

McCarthy pirmŃ kartŃ 1956 m. apibrǟģǟ DI kaip ĂintelektualiȎ maġinȎ mokslŃ ir inģinerijŃñ, ġiȎ technologijȎ proverģis 

visuomenǟje Ǳvyko 2022 m. pabaigoje, kai pasauliui buvo pristatytas generatyvinio DI modelis ĂChatGPTñ, o vǟliau ir 

daugybǟ kitȎ modeliȎ, ǱrankiȎ bei platformȎ. Generatyvinio DI technologijos Ăgali generuoti daugiarȊġǱ turinǱ, Ǳskaitant 

tekstŃ, garsŃ, vaizdŃ, vaizdo ǱraġŃ ir net trimaļius modelius, bet tuo neapsiribojantñ (Fui-Hoon Nah ir kt., 2023). Jos veikia 

mokymosi iġ duomenȎ principu, kai konkretȊs modeliai, Ǳrankiai ir platformos yra apmokomos dideliȎ duomenȎ 

rinkiniais. Kitaip nei tradicinis DI, kuris apibȊdinamas kaip technologijȎ Ăgebǟjimas teisingai interpretuoti iġorinius 

duomenis, mokytis iġ tokiȎ duomenȎ ir panaudoti Ǳgytas ģinias konkreļiȎ tikslȎ ir uģduoļiȎ Ǳgyvendinimui lanksļiai 

prisitaikantñ (Kaplan ir Haenlein, 2019)ñ, generatyvinio DI technologijos yra sutelktos Ǳ kȊrybinň produkcijŃ ir turinio 

generavimŃ, t .y. naujo turinio kȊrimŃ pagal iġmoktus duomenȎ rinkinius (Fui-Hoon Nah ir kt., 2023). 

Nors ġiuo metu yra daugybǟ specializuotȎ arba bendro pobȊdģio generatyvinio DI modeliȎ, ǱrankiȎ ir platformȎ, 

kuriȎ pritaikymo galimybiȎ spektras pleļiasi kiekvienŃ dienŃ, vienas populiariausiȎ ir daģniausiai naudojamȎ 

generatyvinio DI modeliȎ yra ĂChatGPTñ, kuris neretai vartojamas kaip DI sinonimas. ĂChatGPTñ yra 2022 m. lapkriļio 

30 d. DI kompanijos ĂOpenAIñ sukurtas kalbos modelis (Cuthbertson, 2022), Ăspecialiai sukurtas ir pritaikytas naudoti 

pokalbiams, kad bȊtȎ galima gauti panaġius Ǳ ģmogaus atsakymus, naudojant gausiŃ informacijŃ ir ģiniasñ (Fui-Hoon Nah 

ir kt., 2023). ĂChatGPTñ galimybes Ǳgalina gilaus mokymosi technologijos, dǟl to ġis kalbos modelis apmokytas dideliais 

duomenȎ rinkiniais gali Ăgeneruoti Ǳ ģmogaus panaġȎ tekstŃ ir kȊrybinǱ turinǱ (pavyzdģiui, muzikŃ ir vaizdus), taip pat 

konsoliduoti duomenis iġ skirtingȎ ġaltiniȎ analizeiñ (Fui-Hoon Nah ir kt., 2023, iġ Dasborough, 2023). ĂChatGPTñ 

modelis pasiģymi gebǟjimu pokalbio stiliȎ, nuoseklumŃ, asmenybň ir tapatybň iġlaikyti viso pokalbio metu, o tai leidģia 

ne tik sukurti natȊralȎ dialogŃ, bet ir uģmegzti tikroviġkesnǱ ryġǱ. ĂChat GPTñ apmokytas dideliȎ teksto duomenȎ rinkiniu, 

Ǳskaitant ģurnalus, forumus ir socialinǟs ģiniasklaidos Ǳraġus, todǟl Ǳrankis yra gabus generuoti panaġius Ǳ ģmogaus 

atsakymus (Qadir, 2023). 

ĂChatGPTñ populiarumas paskatino suinteresuotȎjȎ dǟmesǱ ir investicijas Ǳ DI sritǱ (Weise, 2023), jis tapo 

daģniausiai ieġkoma ir greiļiausiai auganļia vartotojȎ programinǟs Ǳrangos programa istorijoje, pritraukusia daugiau nei 

100 mln. vartotojȎ ir prisidǟjusia prie dabartinǟs daugiau nei 80 mlrd. doleriȎ organizacijos ĂOpenAIñ vertǟs (Metz ir 

Mickle, 2024). MokslininkȎ ir verslo atstovȎ teigimu, ĂChatGPTñ populiarumas prisidǟjo prie konkurencingȎ 

generatyvinio DI modeliȎ, ǱrankiȎ ir platformȎ, tokiȎ kaip ĂGeminiñ, ĂBardñ, ĂCopilotñ, ĂAriañ ir pan. iġleidimo (Nature 

Machine Intelligence, 2023). Nuo ĂChatGPTñ iġleidimo vartotojams buvo prieinama nemokama GPT-3.0 pagrǱsta versija, 

ġiuo metu visiems prieinama naujesnǟ GPT-3.5 pagrǱsta versija, o naujausia, daugiarȊġǟ GPT-4 pagrǱsta versija, galinti 

analizuoti ir generuoti ne tik tekstŃ, bet ir vaizdus, Ǳvairaus formato dokumentus bei garso Ǳraġus yra prieinama 

prenumeratoriams uģ 22 eurus per mǟnesǱ (Vaughan-Nichols ir Diaz, 2024).  

ĂDI sukȊrǟ ir iġġȊkiȎ, ir galimybiȎ Ǳvairiose srityse, Ǳskaitant technologijas (paaiġkinimas ir informacijos 

apdorojimas), verslŃ (sprendimȎ priǟmimas ir dirbtinio intelekto Ǳgalintas automatizavimas), ġvietimŃ (iġmanus dǟstytojas 

ir individualizuotas mokymasis), sveikatos prieģiȊrŃ (iġmanioji sveikata ir DI diagnostika) taip pat menus ir 

humanitarinius mokslus (Ǳ ģmogȎ orientuotas dizainas ir kultȊrinis artumas)ñ (Fui-Hoon Nah ir kt., 2023 iġ Siau, 2018; 

Wang ir Siau, 2019; Yin ir kt., 2022). Vis dǟlto, kaip minǟta anksļiau, bȊtent verslas yra linkňs imliausiai ir efektyviausiai 

iġnaudoti naujausiȎ technologijȎ galimybes, tai reiġkia ir greiļiausiai susidurti su iġġȊkiais bei rasti jȎ sprendimo bȊdus. 

Pavyzdģiui, ĂChatGPTñ galimybes jau ġiuo metu iġnaudoja daugybǟ verslo sriļiȎ, jis gali prisidǟti prie veiksmingȎ 

marketingo strategijȎ kȊrimo ir pardavimȎ skatinimo, nes gali bȊti iġnaudotas turinio kȊrimui, vartotojȎ Ǳģvalgoms, 

personalizuotȎ marketingo strategijȎ kȊrimui, tiksliniȎ segmentȎ nustatymui, tekstȎ raġymui, rinkos tyrimams, ataskaitȎ 

kȊrimui, sŃnaudȎ maģinimui ir t. t. (Restrepo ir Lis-Gutiérrez, 2023). 

Ġiuo metu generatyvinio DI technologijos ir ĂChatGPTñ potencialas el. prekyboje, kuri yra suprantama kaip prekiȎ 

ar paslaugȎ sandoriai elektroniniais ryġiais (Tian ir Stewart, 2006) aktyviai analizuojamas. Ġiuo metu mokslininkai apie 

ĂChatGPTñ iġnaudojimŃ el. prekyboje pateikia kelias Ǳģvalgas: 

Å ĂChatGPTñ prisideda gerinant bendravimŃ su klientais ir didinant jȎ lojalumŃ, kuris augina pardavimus (Orzoğ 

ir Szopik-DepczyŒska, 2023). 

Å ĂChatGPTñ prisideda uģtikrinant el. prekybos procesus, pavyzdģiui, marġruto optimizavimŃ, nuspǟjamŃ 

prieģiȊrŃ, uģsakymȎ siuntimŃ, klientȎ ir tiekǟjȎ santykius, duomenȎ analizň ir sŃskaitȎ faktȊrȎ automatizavimŃ, tokiu 

bȊdu sumaģinant sŃnaudas ir pagerinant tiekimo grandinǟs veikimŃ (Frederico, 2023). 

Å ĂChatGPTñ prisideda gerinant klientȎ patirtǱ el. prekyboje, teikiant aiġkiŃ ir lengvai suprantamŃ informacijŃ 

vartotojams, kuri paveikia skaitmeninǟs rinkodaros taktikŃ, pavyzdģiui, paieġkos variklio optimizavimŃ (SEO) (Cutler, 

2023). 
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Å ĂChatGPTñ prisideda prie Ăvidutinio vartotojȎ pasitikǟjimo lygioñ, nes geba suprasti ir atsakyti Ǳ vartotojȎ 

uģklausas bei gali pateikti pakankamai tiksliŃ informacijŃ apie prekň ar paslaugŃ (Bodani ir kt., 2023) 

Å ĂChatGPTñ prisideda prie personalizuotȎ marketingo strategijȎ kȊrimo, tikslesnio segmentavimo bei 

nuodugniȎ rinkos tyrimȎ, tokiu bȊdu suteikiant potencialios naudos gerinant klientȎ patirtǱ (Restrepo ir Lis-Gutiérrez, 

2023). 

Å ĂChatGPTñ prisideda rengiant mokymus, seminarus ir paskaitas darbuotojams, kurie skatina geresnǱ klientȎ 

aptarnavimŃ (Orzoğ ir Szopik-DepczyŒska, 2023). 

Å ĂChatGPTñ naudojimas el. prekyboje neapsiriboja iġsivysļiusiomis ġalimis, bet ir sparļiai plinta 

besivystanļiose ġalyse (Cutler, 2023). 

Ġios Ǳģvalgos rodo, kad ĂChatGPTñ gali tapti puikiu Ǳrankiu palengvinant, pagreitinant ir optimizuojant el. 

prekybos procesus. Vis dǟlto, mokslininkai neatmeta ir iġġȊkiȎ, su kuriais susiduria verslas taikydamas ĂChatGPTñ el. 

prekyboje, kaip antai privatumo ir saugumo problemos, ġaliġkumo ir dezinformacijos augimo galimybǟs, taip pat 

netinkamo naudojimo rizikos bei ģiniȎ apie ĂChatGPTñ socialinǱ, kultȊrinǱ ir politinǱ poveikǱ trȊkumas, kuris kelia 

nepasitikǟjimŃ generatyvinio DI technologijȎ patikimumu (Elhag, 2023; Restrepo ir Lis-Gutiérrez, 2023). 

Apibendrinant ĂChatGPTñ panaudojimas el. prekyboje gali suteikti daug naudȎ verslui, taļiau, norint sǟkmingai 

integruoti generatyvinio DI modelius ir Ǳrankius Ǳ el. prekybos platformas, bȊtina sprňsti didelius iġġȊkius, susijusius su 

pasitikǟjimu, privatumu bei etiniais klausimais. 

AtsiliepimȎ reikġmǟ vartotojȎ elgsenai el. prekyboje naujausiȎ technologijȎ kontekste 

Ģmonǟs daģnai pasiģymi iracionaliais sprendimais, todǟl darant ġiŃ prielaidŃ, analizuoti ar nuspǟti jȎ pasirinkimus 

tampa nesudǟtinga (Dan, 2012), taļiau ġiandieniniame konkurencingame pasaulyje vartotojus Ǳvairiais bȊdais pasiekia 

informacija iġ daugybǟs su pirkimu susijusiȎ ġaltiniȎ, ǱvairiȎ produktȎ ir paslaugȎ. Didelis srautas informacijos sukuria 

sŃmyġǱ vartotojȎ galvose (Gaytan ir kt., 2020).  

VartotojȎ elgsena yra visȎ veiksmȎ ir sprendimȎ, kuriuos vartotojai priima, analizǟ ir interpretavimas (Sandhusen, 

2000). Tai apima ne tik kaip vartotojai naudoja produktus ar paslaugas, bet ir tai, kaip ieġko ir randa norimas prekes ar 

paslaugas, priima sprendimŃ pirkti ar nepirkti, reaguoja Ǳ reklamas, kokia yra jȎ sŃveika su prekiȎ ar paslaugȎ pardavǟjais 

(Wanke, 2008). Specialistai ir mokslininkai deġimtmeļius analizuoja besikeiļianļiŃ vartotojo elgsenŃ, kuriŃ lemia 

daugybe skirtingȎ veiksniȎ, tokie kaip vartotojo individuali charakteristika, socialinǟ, kultȊrinǟ bei finansinǟ padǟtis, 

technologinǟ aplinka, poģiȊris, Ǳsitikinimai, norai ar net religija (Kotler, 2017). Autorius tai pat teigia, jog atsiģvelgiant Ǳ 

visus veiksnius, kuriama reklama bus sǟkminga tada, kai gebǟs atkreipti dǟmesǱ, iġsiskirti iġ rinkos, nebus Ǳģeidģianti, 

pasieks tikslinň auditorijŃ, sukurs pridǟtinň vertň Ǳmonei. 

Pasak Loftis (2024), internetas, kaip pagrindinis rinkodaros ir marketingo specialistȎ ġiȎ dienȎ Ǳrankis, padeda kur 

kas lengviau rinkti ǱvairiŃ informacijŃ apie vartotojȎ elgsenŃ, produkto paieġkos keliŃ, nustatyti sprendimo priǟmimo 

motyvus, o ǱvairȊs algoritmai, internetiniȎ svetainiȎ Ăslapukaiñ ir integruoti dirbtinio intelekto Ǳrankiai veikia iġvien, 

kuriant suasmenintŃ reklamȎ turinǱ manipuliuodami vartotojo elgsena internete. Prekǟs ar paslaugos paieġkos kelias 

internete ġiais laikais yra ģenkliai sutrumpǟjňs, kadangi didģiŃjŃ dalǱ darbo atlieka dirbtinis intelektas, integruotas 

svetainǟse kaip pagalbinis Ǳrankis vartotojui, todǟl vartotojui telieka priimti sprendimŃ-ar produktas atitinka lȊkesļius ir 

yra vertas pirkti (Raji ir kt.,2023). Pasak Erdem ir kt. (2015), internetinio tinklalapio kokybǟ turi Ǳtakos impulsyviems 

vartotojȎ pirkimams. Chen ir kt. (2015) pabrǟģia, jog viena iġ svarbiausiȎ pirkimo skatinimo veiksniȎ yra narġymo patirtis 

ir pasitikǟjimas internetine parduotuve ir jos siȊlomais produktais. Nors Aragoncillo ir Orusôo (2018) atliktas tyrimas 

parodǟ, jog daugiausiai pirkimȎ Ǳvyksta fizinǟse parduotuvǟse, taļiau nurodǟ prieģastǱ, kodǟl internetiniȎ pirkimȎ skaiļius 

gali susilyginti su fiziniais pirkimais. Autoriai teigia, jog pagrindiniai skatinamieji veiksniai pirkti internetu yra patogumas 

ir informacijos kiekis, kuris padeda vartotojui sprendimŃ priimti paļiam. 

SprendimŃ priimti gali padǟti esami prekǟs atsiliepimai internetinǟje parduotuvǟje, produkto apģvalgos 

ĂYouTubeñ ar kitoje platformoje, artimȎjȎ patirtis ir nuomonǟ. Pasak Marketison (2024), klientȎ atsiliepimai sukuria 

pasitikǟjimo jausmŃ, stiprina santykǱ tarp parduotuvǟs ir pirkǟjo, gerina pozicijŃ paieġkos sistemoje. Taip pat atlikto 

tyrimo duomenimis, Marketison (2024) teigia, jog viena svarbiausiȎ prieģasļiȎ, kodǟl vartotojai perka arba ne, yra prekǟs 

ar paslaugos atsiliepimai. Ġie daro kone didģiausiŃ ǱtakŃ pirkti norimŃ prekň, todǟl priklausomai, ar atsiliepimas yra 

pozityvus ar neigiamas, gali lemti tolimesnius pirkǟjo veiksmus. Atlikto Marketison (2024) tyrimo duomenimis, net 80% 

turistȎ perskaito esamus vieġbuļio atsiliepimus ir Ǳvertinimus, 72% pacientȎ perskaito atsiliepimus prieġ renkantis 

gydytojŃ arba gydymo ǱstaigŃ. 

Vis dǟlto, organizacijos vis daģniau pasitelkia naujausias technologijas kurdamos inovatyvias ir interaktyvias 

patirtis ir tokiu bȊdu skatina interneto vartotojus pirkti prekes ar paslaugas el. parduotuvǟse. Viena inovatyviausiȎ patirļiȎ 

ï prie prekǟs apraġymo ir realaus ģmogaus atsiliepimo el. parduotuvǟje pateikta ĂChatGPTñ nuomonǟ. Generatyvinio DI 

technologijȎ Ǳrankis ĂChatGPTñ pateikia prekiȎ vertinimus remiantis jȎ technologinǟmis charakteristikomis ir kitais 

duomenimis iġ interneto. Nepaisant to, tokie atsiliepimai nǟra vertinami vienareikġmiġkai, pavyzdģiui, tokǱ sprendimŃ 

Ǳdiegňs prekybos centras internete ĂVarlǟ.ltñ sulaukǟ Valstybinǟs vartotojȎ teisiȎ apsaugos tarnybos (VVTAT) dǟmesio. 

Tarnyba primygtinai rekomendavo nedǟti ĂChatGPTñ nuomonǟs prie atsiliepimȎ skilties, nes ĂDI neǱsigijo ir neiġbandǟ 

prekǟs, todǟl negali turǟti nuomonǟsñ (BalļiȊnienǟ, 2023a). Vis dǟlto, prekybos centro internete ĂVarlǟ.ltñ ǱkȊrǟjo 

teigimu, toks sprendimas nǟra orientuotas Ǳ vartotojŃ, nes ĂChatGPTñ komentaras yra naudingas vartotojui, yra tikslus, 

iġsamus, jo negalima redaguoti ar kitaip keisti, taip pat jis pateikia ne tik prekǟs privalumus, bet ir trȊkumus. Nors, pasak 

ĂVarlǟ.ltñ ǱkȊrǟjo, toks sprendimas Ǳgyvendintas norint palengvinti klientȎ apsisprendimŃ (BalļiȊnienǟ, 2023a), jis yra 
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kvestionuotinas. Vis dǟlto, galvojant, kad Ăneġaliġkas dirbtinio intelekto pateiktas produkto Ǳvertinimas padǟs klientams 

iġsirinkti labiausiai jȎ poreikius atitinkanļiŃ prekňñ (BalļiȊnienǟ, 2023b) bȊtina aptarti ir vartotojȎ nuomonň apie ġiŃ 

inovatyviŃ naujovň bei Ǳvertinti tokios patirties privalumus ir trȊkumus, siejamus su vartotojȎ elgsena el. prekyboje. 

Apibendrinant vartotojȎ elgsenŃ el. prekyboje, galima teigti, jog vienas svarbiausiȎ veiksniȎ lemianļiȎ prekǟs ar 

paslaugos ǱsigijimŃ yra atsiliepimai. ImpulsyvȊs pirkimai daģniau pasitaiko fizinǟse parduotuvǟse todǟl, jog internetinǟje 

erdvǟje galima iġ anksto susirasti reikiamos informacijos ir atsiliepimȎ, kurie gali paveikti vartotojo nuosprendǱ pirkti. 

Svarbu paminǟti, jog internetinǟje erdvǟje galima ģenkliai patogiau sekti vartotojo veiksmus, pasitelkiant duomenȎ 

rinkimo ir filtravimo Ǳrankius. NaujausiȎ technologijȎ dǟka klientams patirtǱ kuria generatyvinio DI Ǳrankiai, pavyzdģiui, 

ĂChatGPTñ. El. parduotuvǟs pateikia ĂChatGPTñ nuomonň prie prekǟs apraġymo, siekdami padǟti palengvinti 

apsipirkimŃ. Siekiant Ǳvertinti, kaip ĂChatGPTñ nuomonǟ veikia vartotojȎ elgsenŃ el. prekyboje ir kokiŃ ǱtakŃ daro 

apsisprendimui pirkti, toliau darbe nagrinǟjamas prekybos centro internete ĂVarlǟ.ltñ atvejis. 

Tyrimo metodologija 

Organizacijos charakteristika. Prekybos centras internete ĂVarlǟ.ltñ yra el. parduotuvǟ ir viena iġ didģiausiȎ 

elektroninǟs prekybos platformȎ Lietuvoje. ǰmonǟ prekiauja Ǳvairiomis prekǟmis, Ǳskaitant kompiuterinň technikŃ, buitinň 

technikŃ, elektronikŃ, mobiliuosius telefonus, sporto ir laisvalaikio prekes bei daugelǱ kitȎ kategorijȎ prekiȎ. Prekybos 

centras internete ĂVarlǟ.ltñ siȊlo tiek individualiems vartotojams, tiek verslo klientams Ǳsigyti Ǳvairias prekes, nes yra 

ģinoma dǟl savo plataus prekiȎ asortimento ir konkurencingȎ kainȎ. 2023 m. prekybos centras internete ĂVarlǟ.ltñ Ǳdiegǟ 

naujovň ir prie prekiȎ apraġymo pridǟjo generatyvinio DI technologijȎ Ǳrankio ĂChatGPTñ, kurioje aptariami prekǟs 

privalumai ir minusai. Kaip minǟta, organizacija susilaukǟ ǱvairiȎ visuomenǟs ir valstybǟs institucijȎ vertinimȎ dǟl tokio 

savo sprendimo, taļiau tikina, kad inovatyviais sprendimais siekia prisidǟti prie naudingiausios ir patraukliausios patirties 

vartotojams kȊrimo (BalļiȊnienǟ, 2023a). 

Tyrimo problema. Generatyvinio DI technologijȎ Ǳrankis ĂChatGPTñ el. prekyboje prisideda prie interaktyvios 

ir inovatyvios patirties klientui kȊrimo, taļiau kol kas nǟra aiġku, kaip konkreļiai ĂChatGPTñ nuomonǟ veikia vartotojȎ 

elgsenŃ el. prekyboje ir kokiŃ ǱtakŃ daro klientȎ apsisprendimui pirkti. 

Tyrimo objektas. Generatyvinio DI technologijȎ Ǳrankio ĂChatGPTñ el. prekyboje nuomonǟs Ǳtaka vartotojȎ 

elgsenai ir apsisprendimui pirkti. 

Tyrimo tikslas. Iġtirti generatyvinio DI technologijȎ Ǳrankio ĂChatGPTñ nuomonǟs poveikǱ vartotojȎ elgsenai el. 

prekyboje ir apsisprendimui pirkti. 

Tyrimo metodas. Siekiant generatyvinio DI technologijȎ Ǳrankio ĂChatGPTñ nuomonǟs svarbŃ vartotojo elgsenai, 

buvo atlikta tikslingai diskusija, pasitelkiant diskusijȎ grupǟs metodŃ ir diskutuojant su 7 el. prekybos platformose 

apsiperkanļiȎ asmenȎ grupe (tyrimo dalyviai atrinkti taikant savanorystǟs ir patirties apsiperkant prekybos centro 

internete ĂVarle.ltñ kriterijais). Visi asmenys davǟ sutikimŃ dalyvauti diskusijoje, yra pilnameļiai asmenys ir turi patirties 

Ǳsigyjant prekes ar paslaugas internetu. Atliekant tyrimŃ, apklaustieji turǟjo atsakyti Ǳ 12 iġ anksto moderatoriaus paruoġtȎ 

klausimȎ, kuriais buvo siekiama suģinoti asmeninň apklaustȎjȎ kaip vartotojȎ nuomonň ir patirtǱ apsiperkant el. 

parduotuvǟje. Diskusija truko 1 valandŃ 30 minuļiȎ. Diskusijos metu siekta, kad tyrimo dalyviai iġgrynintȎ savo patirtis, 

suvokimus ir nuomones, apie generatyvinio DI technologijȎ Ǳrankio ĂChatGPTñ nuomonň, pateiktŃ prie prekǟs apraġymo. 

Taip pat siekta, kad dalyviai ǱvertintȎ ġio sprendimo ǱtakŃ savo apsisprendimui pirkti. Konspektuojant tyrimo dalyviȎ 

nuomones vǟliau atlikta surinktȎ duomenȎ analizǟ. 

Generatyvinio DI technologijȎ Ǳrankio ĂChatGPTñ el. prekyboje nuomonǟs Ǳtaka vartotojȎ elgsenai ir 

apsisprendimui pirkti  

Siekiant iġsiaiġkinti tyrimo dalyviȎ nuomonň, patirtǱ, Ǳsitikinimus ir Ǳģvalgas apie generatyvinio DI technologijȎ 

Ǳrankio ĂChatGPTñ el. prekyboje nuomonǟs ǱtakŃ vartotojȎ elgsenai ir apsisprendimui pirkti, organizuota diskusija buvo 

suskirstyta Ǳ kelias pagrindines diskusijos temas: 

¶ elgsena el. prekyboje; 

¶ apsisprendimas pirkti remiantis atsiliepimais; 

¶ generatyvinio DI technologijȎ Ǳrankio ĂChatGPTñ nuomonǟs Ǳtaka. 

Elgsena el. prekyboje. Siekiant iġsiaiġkinti tyrimo dalyviȎ elgsenŃ el. prekyboje, buvo praġoma pakomentuoti ar 

jie apsipirkinǟja el. parduotuvǟse. Visi tyrimo dalyviai vienbalsiai sutiko, kad yra apsipirkň el. parduotuvǟje. Tyrimo 

dalyviȎ teigimu, toks pirkimo bȊdas yra ypaļ patrauklus, nes nereikalauja daug laiko ir pastangȎ. Daugelis pritarǟ, kad 

el. parduotuvǟse galima rasti puikiȎ kainȎ ir nuolaidȎ, taip pat internete rinktis tarp daugybǟs skirtingȎ el. parduotuviȎ 

pagal el. parduotuvǟs patogumŃ, prekiȎ kainas ir t. t. Diskusija apie pirmŃjǱ klausimŃ atskleidǟ, kad tyrimo dalyviai yra 

palankiai nusiteikň el. prekybos ir el. parduotuviȎ atģvilgiu. 

Tyrimo dalyviȎ taip pat buvo klausiama, ar jie turi patirties apsiperkant prekybos centre internete ĂVarlǟ.ltñ. 

Dauguma tyrimo dalyviȎ teigǟ, kad bent kelis kartus yra pirkň Ǳvairias prekes iġ ġios el. parduotuvǟs. Tik vienas tyrimo 

dalyvis neturǟjo tokios patirties ir negalǟjo pakomentuoti savo apsipirkimo. Tyrimo dalyviai turǟjo skirtingas nuomones 

apie patirtǱ perkant ir prekiȎ kokybň, taļiau dauguma sutiko, kad ĂVarlǟ.ltñ tikrai galima rinktis dǟl gero kainȎ ir kokybǟs 

santykio. Tyrimo dalyviȎ, kurie yra apsipirkň ĂVarlǟ.ltñ nuomone, apsipirkimas ġioje el. parduotuvǟje yra itin paprastas, 

saugus ir patikimas, dǟl to prekybos centras internete ĂVarlǟ.ltñ kelia pasitikǟjimŃ. 

Tyrimo dalyviȎ buvo praġoma padiskutuoti apie tai, kad lemia apsisprendimŃ pirkti el. parduotuvǟje. Diskusijos 

metu iġryġkǟjo keli pagrindiniai kriterijai, t. y. el. parduotuvǟs patikimumas, atsiliepimai apie el. parduotuvň, prekiȎ 
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atsiliepimai, iġankstinis poreikis, pristatymo (siuntimo) kaina, konkreļios prekǟs, kurios nǟra kitose el. parduotuvǟse 

turǟjimas. Tyrimo dalyviai taip pat sutiko, kad kartais perka impulsyviai, dǟl to, kad panaġiŃ prekň Ǳsigijo jȎ artimasis ar 

paģǱstamas, taip pat keli dalyviai teigǟ, kad narġo el. parduotuvǟse kai turi laisvo laiko ar nori perģiȊrǟti naujienas. 

Apibendrinant galima teigti, kad tyrimo dalyviai yra aktyvȊs el. klientai, daģnai apsipirkinǟja el. parduotuvǟse, 

taip pat didelǟ dalis turi patirties apsiperkant prekybos centre internete ĂVarlǟ.ltñ. ApsisprendimŃ pirkti paprastai lemia 

parduotuvǟs patikimumas, prekǟs kaina ir atsiliepimai, taļiau neverta ignoruoti impulsyvumo ir artimȎjȎ patirļiȎ Ǳsigijus 

tŃ paļiŃ prekň aspektai. 

Apsisprendimas pirkti remiantis atsiliepimais. Diskusijos metu nagrinǟta, ar tyrimo dalyviai skaito el. 

parduotuvǟje pateiktus realiȎ vartotojȎ atsiliepimus ir nuomones apie norimŃ Ǳsigyti prekň ar paslaugŃ. Nemaģa dalis 

dalyviȎ pabrǟģǟ, kad visada skaito ģmoniȎ atsiliepimus, nes atsiliepimuose randa vertingos informacijos apie prekň ar 

paslaugŃ, jȎ privalumus bei trȊkumus. DalyviȎ teigimu daģnai atsiliepimuose bȊna pateikta informacija apie iġskirtines 

prekǟs specifikacijas, kuriȎ nǟra apraġyme, taip pat papildoma informacija apie prekǟs naudojimŃ. Nors vienas iġ dalyviȎ 

teigǟ atsiliepimȎ neskaitantis, diskusijoje buvo prieita bendros iġvados, kad ģmoniȎ iġbandģiusiȎ prekň ar paslaugŃ 

atsiliepimai ir nuomonǟs yra itin svarbȊs apsisprendimo pirkti ir sprendimȎ priǟmimo etape. Visi sutiko, kad el. 

parduotuvǟse mǟgsta apsipirkti ir dǟl to, kad tuo paļiu metu gali paskaityti atsiliepimus bei nuomones. Kartu dalyviai 

paģymǟjo, kad yra ne kartŃ nusivylň preke ar paslauga, kuriŃ Ǳsigijo ne elektroniniu bȊdu, nes neturǟjo laiko perskaityti 

atsiliepimȎ ï perskaitň atsiliepimus po Ǳsigijimo pastebǟjo, kad jie yra neigiami. 

Diskusijai Ǳsibǟgǟjant dalyviȎ buvo praġoma aptarti kokiŃ ǱtakŃ atsiliepimai turi apsisprendimui pirkti. Kaip jau 

minǟta anksļiau, dalyviai sutiko, kad pateikti atsiliepimai tikrai daro didelň ǱtakŃ ir daģnai nulemia apsisprendimŃ pirkti. 

Vienas iġ dalyviȎ aiġkiai paģymǟjo, kad ne vienŃ kartŃ yra pakeitňs apsisprendimŃ pirkti ir nepirkňs produkto dǟl neigiamȎ 

ǱvertinimȎ ir atsiliepimȎ. Su ġia nuomone sutiko ir kiti dalyviai iġskyrus vienŃ, kuris nurodǟ, kad atsiliepimȎ neskaito, dǟl 

to iġsamiai pakomentuoti negali. DalyviȎ nuomonǟs atskleidģia, kad kitȎ prekň ar paslaugŃ ǱsigijusiȎ ģmoniȎ atsiliepimai 

ir Ǳvertinimai yra ypaļ reikġmingi bei daģnai gali nulemti apsisprendimŃ. 

Kalbant apie atsiliepimus apskirtai, dalyviai pabrǟģǟ, kad svarbu ieġkoti atsiliepimȎ ne tik el. parduotuvǟse, bet ir 

diskusijȎ forumuose, kuriuose vartotojai dalinasi nepagrŃģinta nuomone. Taļiau dalyviȎ nuomonǟs iġsiskyrǟ, nes dalis 

teigǟ, kad skaito atsiliepimus nepriklausomai nuo prekǟs ar paslaugos kainos, kiti nurodǟ, kad skaito atsiliepimus tik apie 

brangesnes prekes ar paslaugas, pavyzdģiui, kurios kainuoja virġ 80 eurȎ. Taip pat diskusijos metu buvo aptarta, kad ypaļ 

svarbȊs realiȎ paģǱstamȎ ģmoniȎ atsiliepimai, kurie yra iġbandň prekň ar paslaugŃ, galbȊt gali duoti jŃ trumpai iġbandyti 

arba bent jau pasidalinti atvira nuomone. Tai leidģia aiġkiai paģymǟti, kad atsiliepimȎ skaitymas ir klausymas ne tik 

konkreļioje el. parduotuvǟje, kurioje galima Ǳsigyti norimŃ prekň ar paslaugŃ, bet ir kituose kanaluose yra ypaļ 

reikġmingas priimant sprendimŃ pirkti. 

Apibendrinant dalyviȎ nuomones galima teigti, kad atsiliepimȎ skaitymas yra reikġmingai svarbus, o 

apsisprendimas pirkti priklauso nuo perskaitytȎ atsiliepimȎ tiek el. parduotuvǟje, tiek kituose kanaluose, pavyzdģiui, 

diskusijȎ forumuose, gyvȎ pokalbiȎ metu ir pan. ǰ atsiliepimus atsiģvelgti dalyviai linkň ypaļ tada, kai prekǟ ar paslauga 

kainuoja daugiau. Paģymima, kad apsipirkimas internete, o ne fizinǟje parduotuvǟje patogus ir dǟl to, kad kartu internete 

iġ karto galima perskaityti ir atsiliepimus bei kitȎ ģmoniȎ nuomones. 

Generatyvinio DI technologijȎ Ǳrankio ĂChatGPTñ nuomonǟs Ǳtaka. DiskusijȎ dalis apie ĂChatGPTñ nuomonň 

apie prekes ar paslaugas privertǟ tyrimo dalyvius Ǳsitraukti aktyviau. Pradǟjus temŃ apie ĂChatGPTñ nuomonň, dalis 

dalyviȎ nebuvo girdǟjň, kad tokios nuomonǟs egzistuoja ir yra pateikiamos prie prekiȎ ar paslaugȎ apraġymȎ, taļiau visi 

patvirtino, kad yra girdǟjň apie ĂChatGPTñ ǱrankǱ ir juo naudojňsi pramoginiais ar mokymosi tikslais. DalyviȎ, kurie yra 

matň prie prekiȎ ar paslaugȎ pateiktas ĂChatGPTñ nuomones teigimu, daģniausiai minǟtas Ǳrankis pateikia labai nedaug 

informacijos, ji nǟra iġskirtinai aktuali ar naudinga. Dalyviai sutiko, kad toks sprendimas galǟtȎ bȊti aktualesnis ģmonǟms, 

kuriȎ interneto raġtingumas ģemas, nes iġ esmǟs ģmogus suprantantis prekǟs specifikacijas tokiŃ paļiŃ nuomonň gali 

susidaryti ir pats. Visi dalyviai sutiko, kad ĂChatGPTñ nuomonǟs negalima prilyginti ģmogaus atsiliepimui, nes Ǳrankis 

nǟra iġbandňs ir Ǳvertinňs prekǟs ar paslaugos. Vienas iġ dalyviȎ nurodǟ, kad ĂChatGPTñ pateikia labai pavirġutiniġkŃ 

nuomonň, kartais ir neatitinkanļiŃ realybǟs, dǟl to Ǳrankiu nǟra linkňs pasitikǟti. Nors dalis dalyviȎ sutiko, kad tokia 

nuomonǟ gali sutaupyti laiko, nes paprastai pateikia trumpus prekǟs ar paslaugos pliusus ir minusus, taļiau apibendrinant 

diskusijŃ prieita bendros minties, kad tai nǟra paskata pirkti prekň ar paslaugŃ el. parduotuvǟje. Visi dalyviai sutiko, kad 

bet kokiu atveju yra linkň prekǟs ar paslaugos specifikacijas perģiȊrǟti patys ir patikrinti informacijŃ kituose kanaluose, o 

tik tuomet priimti sprendimŃ dǟl Ǳsigijimo 

Tyrimo dalyviȎ buvo praġoma Ǳsitraukti Ǳ diskusijŃ apie tai, ar ĂChatGPTñ nuomonǟ galǟtȎ daryti ǱtakŃ jȎ 

apsisprendimui pirkti, jei el. parduotuvǟje nǟra pateiktȎ realiȎ ģmoniȎ nuomoniȎ ir (ar) atsiliepimȎ, kuriuos bȊtȎ galima 

palyginti. Visi dalyviai sutiko, kad jei el. parduotuvǟje bȊtȎ pateikta tik ĂChatGPTñ nuomonǟ be realiȎ ģmoniȎ 

atsiliepimȎ, jie bȊtȎ linkň ieġkoti informacijos kitur, pavyzdģiui, kitose el. parduotuvǟse ar diskusijȎ forumuose. Dalyviai 

paģymǟjo, kad ĂChaGPTñ susidaro nuomonň tik iġ specifikacijȎ, nes naujausiȎ prekiȎ objektyviai vertinti negali dǟl per 

senȎ duomenȎ, kuriais yra apmokytas. Tai reiġkia, kad vien tik ĂChatGPTñ nuomonǟs priimant sprendimŃ pirkti tyrimo 

dalyviams neuģtenka. 

Diskusijos metu dalyviȎ buvo papraġyta savo mobiliuosiuose telefonuose atverti ĂVarlǟ.ltñ puslapǱ ir Ǳvertinti 

ĂChaGPTñ nuomonň pasirinktinai apie vienŃ iġ jȎ turimȎ prekiȎ. Nors visi diskusijos dalyviai sutiko, kad ĂChatGPTñ 

nuomonǟ yra labai siaura, dalis dalyviȎ teigǟ, kad nuomonǟ atitinka teisybň, ypaļ turint omenyje pateiktus minusus, nes 

patys tokius paļius minusus yra Ǳģvelgň naudojantis preke. Dalyviai patvirtino seniau iġsakytas mintis, kad apskritai 

ĂChatGPTñ nuomonǟ nǟra labai iġskirtinǟ, iġsami ar naudinga ir paģymǟjo, jog kiekvienas gebantis nagrinǟti iġsamias 

prie prekǟs pateiktas specifikacijas, gali susidaryti tokiŃ paļiŃ nuomonň. Vienas dalyvis paģymǟjo ir aptiktŃ nelogiġkumŃ 
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apie turimŃ prekň Ănuomonǟ apie mano telefonŃ yra nelogiġka ï ĂChatGPTñ pliusȎ skiltyje paraġyta, kad telefonas turi 

didelň atminties talpŃ, prie minusȎ, kad atminties kortelǟ nesideda <...> kritiġkai vertinant, atminties kortelǟ ir nesideda 

bȊtent dǟl to, kad telefono atminties talpa yra didelǟñ. Tyrimo dalyviai sutiko, kad tokie nelogiġkumai neaugina 

pasitikǟjimo ĂChatGPTñ nuomone, dǟl to jie yra linkň remtis realiȎ ģmoniȎ atsiliepimais. 

Apibendrinant generatyvinio DI technologijȎ Ǳrankio ĂChatGPTñ nuomonǟs ǱtakŃ klientȎ apsisprendimui pirkti el. 
prekyboje pastebǟta, kad nors tyrimo dalyviai Ǳģvelgia pliusȎ dǟl greiļio, kai nereikia skaityti visȎ specifikacijȎ, o 

ĂChatGPTñ pateikia apibendrintas, vis dǟlto dalyviai nǟra linkň pasitikǟti tokia nuomone ir pirmumŃ teikia realiȎ ģmoniȎ 

atsiliepimams ir el. parduotuvǟse, ir diskusijȎ forumuose bei gyvuose pokalbiuose. 

Iġvados 

1. VartotojȎ elgsenŃ el. prekyboje gali lemti daugybǟ specifiġkȎ arba kompleksiġkȎ veiksniȎ, pavyzdģiui, 

poreikis, noras, Ǳsitikinimai, vertybǟs ar pan., taļiau ģymȎ vaidmenǱ ġiame kontekste vaidina bȊtent realiȎ ģmoniȎ, 

iġbandģiusiȎ konkreļiŃ prekň ar paslaugŃ atsiliepimai. Generatyvinis DI technologijȎ Ǳrankis ĂChatGPTñ yra ypaļ 

reikġmingas ir gali prisidǟti gerinant bendravimŃ su klientais bei didinant jȎ lojalumŃ, taip pat uģtikrinant sklandģius el. 

prekybos procesus ir gerinant klientȎ patirtǱ. Tai puikus Ǳrankis prisidedantis prie personalizuotȎ marketingo strategijȎ 

kȊrimo, tikslesnio segmentavimo bei nuodugniȎ rinkos tyrimȎ. ĂChatGPTñ gali bȊti naudojamas rengiant mokymus, 

seminarus ir paskaitas darbuotojams bei taikomas skirtingo pobȊdģio el. parduotuvǟse bei prisidǟti prie jȎ augimo. Tai 

reikġmingŃ pokytǱ el. prekyboje sŃlygojantis Ǳrankis, keiļiantis sklandģiŃ el. parduotuviȎ veiklŃ uģtikrinanļiȎ darbuotojȎ 

darbo specifikŃ. Vis dǟlto, ĂChatGPTñ nuomonǟs, pateikiamos el. parduotuvǟse prie prekiȎ apraġymȎ negali bȊti 

prilyginamos realaus prekň ar paslaugŃ iġbandģiusio ģmogaus atsiliepimui ir (ar) nuomonei. 

2. Akivaizdu, kad apsipirkimas el. parduotuvǟse yra patogus ir patikimas bȊdas Ǳsigyti norimas prekes ar 
paslaugas. Kaip minǟta, prekybos centras internete ĂVarlǟ.ltñ yra itin populiarus ir ģinomas, dǟl to didģioji dalis tyrimo 

dalyviȎ yra Ǳsigijň prekes ġioje el. parduotuvǟje. Paģymima, kad apsisprendimŃ pirkti lemia kompleksinǟs prieģastys, 

Ǳskaitant, bet neapsiribojant, parduotuvǟs patikimumas, atsiliepimai apie el. parduotuvň, iġankstinis poreikis, pristatymo 

(siuntimo) kaina, konkreļios prekǟs, kurios nǟra kitose el. parduotuvǟse turǟjimas ir kitȎ prekň ǱsigijusiȎ realiȎ ģmoniȎ 

atsiliepimai. BȊtent atsiliepimai daro didelǟ ǱtakŃ apsisprendimui pirkti, nes daģnai pateikia nepagrŃģintŃ nuomonň apie 

prekň ar paslaugŃ. Skaitant atsiliepimus svarbȊs ne tik el. parduotuvǟje prie prekǟs apraġymo pateikti realiȎ ģmoniȎ 

atsiliepimai, bet ir diskusijȎ forumuose ar gyvȎ pokalbiȎ metu aptartos prekiȎ apģvalgos. Generatyvinio DI technologijȎ 

Ǳrankio ĂChatGPTñ nuomonǟ neprilygsta realaus prekň ar paslaugŃ iġbandģiusio ģmogaus atsiliepimui ir nors gali 

sutrumpinti prekǟs ar paslaugos specifikacijȎ perģiȊros trukmň, paprastai gali bȊti skirtos tokiȎ specifikacijȎ analizuoti 

savarankiġkai negebantiems el. pirkǟjams. Nors ĂChatGPTñ daģnai pateikia nors ir abstrakļiŃ, bet tiksliŃ nuomonň, ypaļ 

paģymint minusȎ tikslumŃ, tokiose nuomonǟse gali pasitaikyti nelogiġkumȎ ir netikslumȎ, kas maģina pasitikǟjimŃ 

ĂChatGPTñ ǱrankiȎ apskritai. Kaip minǟta, nors Generatyvinio DI technologijȎ Ǳrankio ĂChatGPTñ nuomonǟ gali 

sutrumpinti specifikacijȎ analizǟs laikŃ ir yra el. pirkǟjȎ patirtǱ praturtinantis el. parduotuvǟs sprendimas, ji nǟra iġsami ir 

naudinga, dǟl to akivaizdģios Ǳtakos pirkǟjȎ apsisprendimui pirkti, kuriŃ daro realiȎ ģmoniȎ atsiliepimai, neturi. 

LiteratȊra 

1. Aragoncillo Caballero, L., Orús, C. (2018). Impulse buying behaviour: An online-offline comparative and the impact of social 

media: Comportamiento de compra impulsiva: comparativa online-offline e impacto de las redes sociales. Spanish Journal of 

Marketing - ESIC, 22. https://doi.org/10.1108/SJME-03-2018-007 

2. Ariely, D. (2012). The science of decision making Five reasons we make irrational decisions. http://www.sas.com/knowledge-

exchange/customer-intelligence/featured/secondaryfeature/the-science-of-decision-making/index.html 

3. BalļiȊnienǟ, R. (2023a). ĂVarlǟ.ltñ sulaukǟ VVTAT dǟmesio ï akiratyje ĂChatGPTñ atsiliepimai. Verslo ģinios. 

https://www.vz.lt/prekyba/2023/07/10/varlelt-sulauke-vvtat-demesio--akiratyje-chatgpt-atsiliepimai#ixzz8ZdI8bvQv 

4. BalļiȊnienǟ, R. (2023b). ĂChatGPTñ e. prekyboje: pranaġumas ar ģaidimas pilkojoje zonoje. Verslo ģinios. 

https://www.vz.lt/rinkodara/2023/06/05/chatgpt-e-prekyboje-pranasumas-ar-zaidimas-pilkojoje-zonoje#ixzz8ZdI0KcY7 

5. Bhukya, R., & Paul, J. (2023). Social influence research in consumer behavior: What we learned and what we need to learn? ï A 

hybrid systematic literature review, Journal of Business Research, Volume 162, 2023, 113870, ISSN 0148-2963. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113870 

6. Bodani, N., Lal, A., Maqsood, A., Altamash, S., Ahmed, N., & Heboyan, A. (2023). Knowledge, attitude, and practices of general 

population toward utilizing ChatGPT: A cross-sectional study. SAGE Open, 13(4). https://doi.org/10.1177/21582440231211079 

7. Cummins, S., W. Peltier, J., A. Schibrowsky, J. and Nill, A. (2014), "Consumer behavior in the online context". Journal of Research 

in Interactive Marketing, 8(3), 169-202. https://doi.org/10.1108/JRIM-04-2013-0019 

8. Cuthbertson, A. (2022). ChatGPT: Worldôs most powerful AI chatbot will soon ólook like a boring toyô says OpenAI boss. 

https://www.independent.co.uk/tech/chatgpt-openai-agi-ai-chat-b2252002.html 

9. Cutler, K. (2023). ChatGPT and search engine optimisation: The future is here. Applied Marketing Analytics, 9(1), 8-22. 

10. Cutler, K. (2023). Practice papers ChatGPT and search engine optimisation: The future is here. Applied Marketing Analytics, 9(1), 

8-22. https://www.scholars.northwestern.edu/en/publications/practice-papers-chatgpt-and-search-engine-optimisation-the-future 

11. Elhag, W., Bouteldja, D., & Bouallegue, S. (2023, October). A Survey on the Applications, Limitations, and Ethical Considerations 

of ChatGPT in Various Industries. In 2023 IEEE International Conference on Metrology for eXtended Reality, Artificial Intelligence 

and Neural Engineering (MetroXRAINE) (pp. 565-569). IEEE. https://doi.org/10.1109/MetroXRAINE58569.2023.10405608 

12. Frederico, G. F. (2023). ChatGPT in supply chains: initial evidence of applications and potential research agenda. Logistics, 7(2), 

26. https://doi.org/10.3390/logistics7020026 

13. Gaytan, J. C. T., Sakkthivel, A. M., Desai, S. S., & Ahmed, G. (2020). Impact of internal and external promotional variables on 

consumer buying behavior in an emerging economy-an empirical study. Skyline Business Journal, 16. 

https://doi.org/10.1108/SJME-03-2018-007
http://www.sas.com/knowledge-exchange/customer-intelligence/featured/secondaryfeature/the-science-of-decision-making/index.html
http://www.sas.com/knowledge-exchange/customer-intelligence/featured/secondaryfeature/the-science-of-decision-making/index.html
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113870
https://www.independent.co.uk/tech/chatgpt-openai-agi-ai-chat-b2252002.html
https://www.scholars.northwestern.edu/en/publications/practice-papers-chatgpt-and-search-engine-optimisation-the-future
https://doi.org/10.1109/MetroXRAINE58569.2023.10405608


ISSN (online) 2538-7669. VERSLO AKTUALIJOS BȉSIMȍJȍ SPECIALISTȍ POĢIȉRIU 2024 

146 

https://www.researchgate.net/publication/347984103_Impact_of_Internal_and_External_Promotional_Variables_on_Consumer_Buy

ing_Behavior_in_Emerging_Economy_-_An_Empirical_Study 

14. Kar, S., Roy, C., Das, M., Mullick, S., & Saha, R. (2023). AI Horizons: Unveiling the Future of Generative Intelligence. 

International Journal of Advanced Research in Science, Communication and Technology. https://doi.org/10.48175/ijarsct-12969. 

15. Kotler, P., Kartajayan, H., and Setiawan, I. (2017). Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital. Hoboken, NJ: Wiley. 

16. Loftis, L. (2024). Reimagine marketing: Today, tomorrow and in times of disruption. SAS. 

https://www.sas.com/en_us/insights/articles/marketing/reimagine-marketing-today-tomorrow-and-in-times-of-disruption.html 

17. Marketison. (2023). KlientȎ atsiliepimai: svarba ir bȊdai juos gauti. Marketison. https://www.marketison.lt/klientu-atsiliepimai/ 

18. Metz, C., & Mickle, T. (2024). OpenAI Artificial intelligence Deal Valuation. The New York Time. 

https://www.nytimes.com/2024/02/16/technology/openai-artificial-intelligence-deal-valuation.html 

19. Orzoğ, M., & Szopik-DepczyŒska, K. (2023). ChatGPT as an innovative tool for increasing sales in online stores. Procedia 

Computer Science, 225, 3450-3459. https://doi.org/10.1016/j.procs.2023.10.340 

20. Pomirleanu, N., Schibrowsky, J. A., Peltier, J., and Nill, A. (2013). A review of internet marketing research over the past 20 years 

and future research direction. J. Res. Inter. Mark. 7, 166ï181. doi: 10.1108/JRIM-01-201 3-0006 

21. Quality on Online Impulse Buying. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 175, 98ï105. 

https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2015.01.1179 

22. Raj, R., Singh, A., Kumar, V., & Verma, P. (2023). Analyzing the potential benefits and use cases of ChatGPT as a tool for 

improving the efficiency and effectiveness of business operations. BenchCouncil Transactions on Benchmarks, Standards and 

Evaluations, 3(3), 100140. https://doi.org/10.1016/j.tbench.2023.100140 

23. Raji, M. A., Olodo, H. B., Oke, T. T., Addy, W. A., Ofodile, O. C., & Oyewole, A. T. (2024). E-commerce and consumer behavior: 

A review of AI-powered personalization and market trends. GSC Advanced Research and Reviews, 18(3), 066-077. 

24. Restrepo, A. N. R., & Lis-Gutiérrez, J. P. (2023). Una revisión a las aplicaciones del Chat GPT en Marketing. Salud, Ciencia y 

Tecnología-Serie de Conferencias, 2, 514-514. https://doi.org/10.56294/sctconf2023514  

25. Restrepo, A. N. R., Lis-Gutiérrez, J. P. (2023). A review of GPT Chat applications in Marketing. 10.56294/sctconf2023514 

26. Tian, Y., & Stewart, C. (2006). History of e-commerce. In Encyclopedia of e-commerce, e-government, and mobile commerce (pp. 

559-564). IGI Global. https://doi.org/10.4018/978-1-59140-799-7.ch090 

27. Toha, M. & Supriyanto, B. (2023). Factors Influencing The Consumer Research Process: Market Target, Purchasing Behavior and 

Market Demand (Literature Review Of Consumer Behavior). Danadyaksa: Post Modern Economy Journal, 1(1), 1ï17. Retrieved from 

https://e-journal.bustanul-ulum.id/index.php/danadyaksa/article/view/5 

28. Turkyilmaz, C. A., Erdem, S., & Uslu, A. (2015). The effects of personality traits and website quality on online impulse buying. 

Procedia-Social and Behavioral Sciences, 175, 98-105. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2015.01.1179 

29. Vaughan-Nichols, S., & Diaz, M. ( 2024). ChatGPT vs. ChatGPT Plus: Is it worth the subscription fee? ZDNET. 

https://www.zdnet.com/article/chatgpt-vs-chatgpt-plus-is-it-worth-the-subscription-fee/ 

30. Wanke, M. (2008). Social Psychology of Consumer Behavior (1st ed.). Psychology Press. https://doi.org/10.4324/9781441605283 

31. Weise, K., Metz., C., Grant, N., & Isaac, M. (2023). Inside the A.I. Arms Race That Changed Silicon Valley Forever. 

https://www.nytimes.com/2023/12/05/technology/ai-chatgpt-google-meta.html 

32. Nature Machine Intelligence. Whatôs the next word in large language models?. Nature Machine Intelligence, 5, 331ï332 (2023). 

https://doi.org/10.1038/s42256-023-00655-z 

33. Wu, I.-L., Chen, K.-W., & Chiu, M.-L. (2016). Defining key drivers of online impulse purchasing: A perspective of both impulse 

shoppers and system users. International Journal of Information Management, 36(3), 284ï296. 

https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2015.11.015 

THE INFLUENCE OF ĂChatGPTñ OPINION ON CONSUMER BEHAVIOR IN ELECTRONIC 

COMMERCE  

The latest artificial intelligence (AI) technologies are changing the e-commerce environment and creating new, innovative and interactive 
experiences for e-customers. Generative AI technology tool `ChatGPT` brings various benefits and values in the context of e-commerce, including but 

not limited to improving customer communication, increasing loyalty, ensuring smooth e-commerce processes, creating effective personalized 

marketing strategies, accurate audience segmentation, clearer market research, etc. Although consumer behavior in e-commerce can be determined by 
many specific or complex factors, such as need, desire, beliefs, values, etc. behavior causes does feedback. E-shops are looking for a generative AI 

technology tool `ChatGPT`, which provides an alternative AI opinion to the product description of the real product or the feedback of the person who 

purchased the product. This juxtaposition of real human feedback and `ChatGPT's` opinion has led to various discussions, including outrage at the 
inaccuracy. When discussing the case of the online shopping center `Varlǟ.lt` at work, a discussion group study is conducted, which revealed that 

shopping in electronic stores is a convenient and reliable way to purchase the desired goods or, and reviews of goods or services, as well as found in 

discussion forums or live chats, really are particularly useful and relevant when making a purchase decision. However, `ChatGPT's` opinion cannot be 
equated to a real person's feedback, as the AI tool is not a tested product or service. It is noted that it can serve people who are not able to analyze the 

specifications of goods or services, but mostly an abstract opinion that does not work. customer's decision. Although the generative AI technology tool 

`ChatGPT` has a lot of potential in the field of e-commerce, specifically, the opinion of `ChatGPT` can not only be illogical and inaccurate and therefore 
reduce trust in the tool, but is also often incomplete and useless, which clearly affects the purchase decision of e-shoppers, for what real people's reviews 

do, `ChatGPT` does not have. 

Keywords: ChatGPT, artificial intelligence, consumer behavior, e-commerce 
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KVAPȍ PSICHOLOGIJA IR Jȍ ǰTAKA VARTOTOJȍ ELGESIUI 

MAĢMENINǞJE PREKYBOJE 

Gabija Mackutǟ (stud.), Selina Staļiokaitǟ (stud.), Vilius Klangauskas (stud.), vadovǟ 

Rasa Gudonaviļienǟ 
Kauno technologijos universitetas 

Anotacija 

Ġiame darbe yra atskleidģiama uoslǟs, kaip vieno iġ jusliȎ komplekto, svarba ǱmoniȎ atģvilgiu, taip pat aptariamos 

kvapo panaudojimo (kvapȎ marketingo) galimybǟs ǱmoniȎ veikloje, siekiant uģsibrǟģtȎ tikslȎ. Atskleidģiama kaip ir kodǟl 

kvapai paveikia vartotojȎ psichologijŃ, kokiŃ ǱtakŃ daro ģmogaus pasirinkimams ir elgesiui. Uoslǟ yra viena iġ svarbiausiȎ 

bei didģiausiŃ ǱtakŃ daranļiȎ jusliȎ, tinkamai panaudoti kvapai gali paveikti vartotojȎ pasŃmonň ir pasirinkimus. Uoslǟ 

turi didelň ǱtakŃ verslo pasaulyje, kadangi tinkamai pasinaudojus ġia priemonň Ǳmones gali pagerinti savo prekiȎ ģenklo 

ǱvaizdǱ ir net padidinti pardavimus. Ġiame darbe yra apraġoma kaip kvapȎ marketingas veikia vartotojȎ elgsenŃ, kokius 

turi privalumus bei trȊkumus. Savaime suprantama, kad ġiuolaikinǟs komunikavimo priemonǟs daro ǱtakŃ vartotojȎ 

pasirinkimams. Taļiau svarbu paminǟti, kad pasitelkiant iġskirtines ir netradicines strategijas, tokias kaip kvapȎ 

psichologija Ǳmonǟs gali paveikti vartotojȎ pasamonň, savijautŃ ir emocijas. Ġiame darbe, taip pat, yra  nagrinǟjama kvapȎ 

marketingo esmǟ ir vertǟ, aptariami kvapȎ marketingo panaudojimo bȊdai realiose situacijose ir pateikiami konkretȊs 

praktiniai pavyzdģiai su jȎ rezultatais. 

Raktiniai ģodģiai: kvapas, kvapȎ marketingas, maģmeninǟ prekyba.t 

ǰvadas  

Kvapo sŃvoka yra apibȊdinama kaip tam tikros medģiagos ypatybǟ veikti uoslň (Bendrinǟs lietuviȎ kalbos ģodynas, 

2022). Tai reiġkia, jog pritaikius kvapus komercinǟse vietose, galima pasinaudoti vartotojȎ uosle bei suģadinti jausmus, 

vǟliau vedanļius prie poreikio susiformavimo link. Remiantis Berļik, Neom§niov§ ir kt. kvapas turi stipriŃ galiŃ 

pasŃmoningai paveikti klientus ir taip padidinti pelningumŃ. Kvapui  esant vienam iġ didģiausiŃ ǱtakŃ vartotojȎ elgsenai 

daranļiȎ jusliȎ, kuriŃ taiko ġiuolaikiniai verslai, tokiŃ priemonň galima naudoti sudarant palankias sŃlygas pelno augimui 

bei marketingo tikslȎ siekimui. Kaip teigia Lindstrom (2005) galite uģsimerkti, ignoruoti garsus, nieko neliesti ir net 

vengti skonio pojȊļiȎ, taļiau kvapas yra neatsiejama oro, kuriuo kvǟpuojame, dalis. 

Skirtinguose versluose bei prekybos vietose yra naudojami skirtingi kvapȎ dariniai, kurie kelia savotiġkas emocijas 

bei jausmus. Specifiniais kvapais galima pasiekti skirtingȎ tikslȎ, vieni kvapai gali paskatinti klientus pagalvoti apie tam 

tikrus prekiȎ ģenklus ar uģsukti Ǳ pardavimo vietas, o kiti gali sudaryti vartotojams palankias sŃlygas tose vietose likti 

ilgiau ar uģsukti dar kartŃ.  

Tikslas ï pateikti kvapȎ marketingo moksliniȎ ir statistikos ġaltiniȎ apģvalgŃ, identifikuojant ġios srities 

sprendimus maģmeninǟje prekyboje. 

Objektas ï kvapȎ panaudojimas maģmeninǟje prekyboje. 

Uģdaviniai: 

1. Pristatyti kvapȎ psichologijŃ bei jȎ bendrŃ ǱtakŃ ģmogaus emocijoms ir elgesiui; 

2. Iġskirti esminius aromatȎ panaudojimo maģmeninǟje prekyboje privalumus ir trȊkumus; 

3. Pateikti praktiniȎ aromatȎ panaudojimo maģmeninǟje prekyboje pavyzdģiȎ. 

KvapȎ psichologija ir kvapȎ marketingas 

Remiantis Stein ir Meredith (1993), yra plaļiai ģinoma, kad penki ģmogaus jutimo organai veikia kartu tam, kad 

teiktȎ informacijŃ apie ģmogaus aplinkŃ ir kad iġ vieno jutimo gaunami signalai gali Ǳvairiu bȊdu interpretuoti informacijŃ, 

gaunamŃ iġ kito jutimo. Taļiau norint pasitelkti ir tinkamai iġnauti kvapȎ teikiamŃ naudŃ maģmeninǟje prekyboje svarbu 

pasitelkti tinkamŃ jusliȎ komplektŃ. Tinkamas jusliȎ komplektas tai strategiġkai apgalvotas ir praktiġkai iġtestuotas penkiȎ 

ar maģiau ģmogaus jusliȎ panaudojimas siekiant sukurti maloniausiŃ patirtǱ vartotojui. Pasak Krishna (2016) maisto 

prekyboje svarbu iġnaudoti visus 5 pojȊļius norint maksimizuoti vartotojo pasitenkinimŃ vartojamui produktui. 

Pagrindiniai ģmogaus pojȊļiai atlieka svarbȎ vaidmenǱ mȊsȎ supratimui. ĠiȎ pojȊļiȎ suvokimo gebǟjimas ġiandien 

rinkoje turi vertingŃ pranaġumŃ (Shabgoul ir Daryani, 2014). Nepaisant to, daugelis ġiuolaikiniȎ marketingo sprendimȎ 

yra vykdomi pasitelkiant tik vienŃ ar du pagrindinius ģmogaus pojȊļius. Daģniausiai naudojama juslǟ maģmeninǟs 

prekybos marketingo kampanijȎ sprendimuose yra rega. Turley ir Milliman (2000) skatina iġnaudoti kuo Ǳmanoma 

daugiau jusliȎ siekiant uģsibrǟģtȎ rinkodaros tikslȎ. Buvo padaryta iġvada, kad penki jutiminiai dirgikliai parduotuvǟs 

aplinkoje teigiamai veikia pirkimo ketinimŃ, laiko suvokimŃ, norŃ sugrǱģti, nuotaikŃ, praleistŃ laikŃ, pasitenkinimŃ, 

iġleistus pinigus, ǱsitraukimŃ Ǳ produktŃ, pasimǟgavimŃ ir susijaudinimŃ (Turley ir Milliman, 2000). 

Ġiais laikais vartotojas yra jautresnis pojȊļiams ir tai tikrai pastebima kasdieniuose pirkimo sprendimuose (Turley 

ir Milliman, 2000). Mokslininkai teigia, kad ģmonǟs neprisimena, kŃ matǟ ar girdǟjo vienintelis dalykas, kuris iġlieka 

vartotojȎ atmintyje, tai sukurtas jausmas. Kvapas yra svarbus ģmoniȎ iġgyvenimo aspektas, tai Ǳrodo spartus reagavimas 

susidȊrus su kvapo dirgikliu. 

Taigi, uoslǟs dǟka ģmogus gali orientuotis, suprasti ir Ǳvertinti savo aplinkŃ. ĂDaugybǟ elgsenos tyrimȎ parodǟ, 

kad uoslǟs signalai kuria emocingesnius ir Ǳtaigesnius prisiminimus nei kiti jutimo stimulaiò (Herz, 2016; Herz, Eliassen, 
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Beland ir Souza, 2004). Tai vyksta todǟl, nes Ăaptikus kvapŃ, uoslǟs neuronai virġutinǟje nosies dalyje generuoja impulsŃ, 

kuris uoslǟs nervu yra perduodamas Ǳ smegenisò (FifthSense, 2024) ir tokiu bȊdu Ăkvapai tiesiogiai patenka Ǳ limbinň 

sistemŃ, Ǳskaitant ir sritis, susijusias su emocijomis ir atmintimiò (Walsh, 2020). Dǟl ġios prieģasties kvapai daro didelň 

ǱtakŃ ģmogaus elgsenai ir emocijoms. Juk jau nuo seno ģinoma, kad aromatai turi galiŃ paveikti ģmogaus bȊsenŃ (ģr. 1 

lentelǟ).  

1 lentelǟ SkirtingȎ aromatȎ poveikis ģmogaus emocijoms (Air-Scent International) 

Aromatas Poveikis emocijoms 

Obuoliai Maģina nerimo jausmŃ 

Kmynai Suteikia harmonijos ir pasitikǟjimo jausmŃ 

Cinamonas Maģina nerimo jausmŃ ir dirglumŃ 

Ġvieģiai nupjauta ģolǟ Suteikia atsipalaidavimo ir laimǟs jausmŃ 

Levanda Maģina nerimo jausmŃ 

Pipirmǟtǟ Maģina nerimo, streso jausmŃ 

 

Aromatai yra daģnai susiejami su nauda psichologinei bȊklei pagerinti - ypaļ stresui bei nerimui sumaģinti. Taļiau 

aromatai pagelbsti ne vien ġioje srityje. Iġ prigimties kvapai sukelia ģmogui tiek teigiamas, tiek neigiamas emocijas. 

Taļiau reikia paminǟti, kad Ăkvapo pojȊtis yra glaudģiai susijňs su atmintimi, tikriausiai labiau nei bet kuris kitas mȊsȎ 

jutimasò (FifthSense, 2024). Labiausiai tikǟtina, kad taip yra dǟl smegenȎ anatomijos. Naujas kvapas pirmiausia 

apdorojamas uoslǟs svogȊnǟlyje, ġis organas prasideda nosies viduje ir eina iġilgai smegenȎ apaļios. SvogȊnǟlis turi 

tiesioginǱ ryġǱ su dvejomis esminǟmis smegenȎ sritimis - migdolu ir amono ragu. SmegenȎ migdolas yra atsakingas uģ 

jausmus ir emocijas, o amono ragas uģ mokymŃsi. Svarbu paminǟti, kad vaizdinǟ, klausos (garso) ir lytǟjimo (lietimo) 

informacija per ġias smegenȎ sritis nepraeina. Tikǟtina, kad bȊtent todǟl uoslǟ, labiau nei bet kuris kitas pojȊtis, taip 

sǟkmingai sukelia emocijas ir prisiminimus. Neretu atveju ģmogus pajautňs tam tikrŃ kvapŃ prisimena ǱvykǱ kuris Ǳvyko 

prieġ daugybň metȎ. Tai ģmogaus asmeniniai potyriai kurie daro ǱtakŃ sudarant neigiamas sŃsajas su kvapais, kurie 

natȊraliai ģmogui turǟtȎ bȊtȎ raminantys. Pavyzdģiui, vieniems gyvuliȎ mǟġlo kvapas ramina, nes primena vaikystň, 

kitiems jȊros kvapas sukelia panikŃ, nes grŃģina baimǟs jausmŃ vandenynui. Remiantis Scientific American (2002), 

Didģiojoje Britanijoje ģiemkenļiȎ kvapas siejamas su medicina ir sukelia nemalonias asociacijas ģmonǟms, kuriems teko 

patirti AntrŃjǱ pasaulinǱ karŃ. Taigi, kvapȎ poveikis emocijoms nǟra susijňs tik su ģmogaus anatomija, bet ir su jo 

asmeninǟmis patirtimis. Dǟl ġio stipraus ryġio tarp kvapo ir ģmogaus emocijȎ Ǳmonǟs pradǟjo naudoti Ǳvairius aromatus 

marketingo tikslams pasiekti. 

KvapȎ marketingas, remiantis Gottshalk (2018), tai bȊdas paveikti vartotojȎ sprendimus, elgesǱ bei suvokimŃ. 

Pasak Morrin (2011), Ǳmonǟs daģniausiai naudoja specifinǱ kvapŃ kaip antrinň prekiȎ savybň. Tokiu bȊdu kvapȎ 

marketingas, kaip papildoma priemonǟ, prekǟms suteikia didesnň vertň. KvapȎ psichologijos taikymas turi daugybň 

privalumȎ: jis Ăgali sumaģinti vartotojȎ stresŃ, pagerinti prekǟs ģenklo atpaģinimŃ ir atmintǱ, pritraukti vartotojus Ǳ 

parduotuvň, padidinti pardavimus, padidinti narġymo laikŃ, pagerinti produktyvumŃ bei bendrŃ apsipirkimo patirtǱò (Van 

Niekerk, 2020).  

Yra daugybǟ skirtingȎ kvapȎ marketingo taikymo taktikȎ. Ġaltiniuose daģniausiai minimos yra ġios taikomos 

taktikos: aplinkos kvapinimas ir firminiȎ kvapȎ naudojimas. Pagal Roschk ir Hosseinpour (2020), aplinkos kvapinimas - 

specifinǟs atmosferos ar nuotaikos kȊrimas, pasitelkiant tam tikro kvapo ǱpurġkimŃ Ǳ erdvň. Ġio metodo veiksmingumas 

yra matuojamas lyginant skirtingȎ klientȎ atsiliepimus apie erdves, kuriose buvo specifinis kvapas ir kuriose nebuvo 

(Douc® ir Janssens, 2013). Ġi taktika yra daģniausiai naudojama paslaugȎ sektoriuje. Pagrindinǟ to prieģastis yra tai, kad 

paslaugȎ mainai pasiģymi dideliu neapļiuopiamumu (Bitner, 1990). Kvapas suteikia paslaugŃ teikiamam ģenklui daugiau 

identiteto, paryġkina vartotojui gaunamŃ vertň bei leidģia susidaryti geresnǱ ǱspȊdǱ apie dar neiġbandytŃ paslaugŃ. 

Pavyzdģiui, malonus kvapas vartotojams siejasi su aukġtos klasǟs ir aukġtos kokybǟs prekǟmis, todǟl tinkamai pasirinktas 

aromatas gali pirkǟjui suteikti didesnǱ pasitikǟjimŃ prekǟs ģenklo produkcija ir Ǳtikinti jǱ iġleisti daugiau.  

Taip pat, kaip minǟta anksļiau, kvapas gali sukelti prisiminimus ir sukurti asociacijas, todǟl Ǳmonǟs, naudodamos 

savo kvapus pakuotǟse ar reklaminiuose renginiuose, siekia sukurti ilgalaikǱ ǱspȊdǱ vartotojȎ sŃmonǟje. Dǟl ġiȎ prieģasļiȎ, 

Ǳmonǟs nori sukurti savo unikalȎ kvapŃ, kuris bȊtȎ siejamas su jȎ prekiȎ ģenklu, todǟl ġiam tikslui pasiekti yra skiriamos 

didelǟs investicijos (Vinnikova, 2016). Firminiai kvapai yra unikalȊs kvapai, sukurti specialiai prekǟs ģenklui, siekiant 

sustiprinti jo tapatybň, prisimenamumŃ ir pagerinti patirtǱ klientams (Solander, 2010). Dauguma ģymiȎ prekiȎ ģenklȎ turi 

savo firminǱ kvapŃ ir jǱ sǟkmingai naudoja marketingo tikslams pasiekti (ģr. 2 lentelň). 
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2 lentelǟ SkirtingȎ prekiȎ ģenklȎ firminiai kvapai pagal place of Aroma 

PrekiȎ ģenklas Firminis kvapas ApibȊdinimas 

Abercrombie & 

Fitch 

Fierce Vyriġkas aromatas su citrusiniȎ vaisiȎ, muskuso ir medienos akcentais, 

sukurtas tam, kad suģadintȎ vartotojȎ pasitikǟjimŃ ir ģavesǱ. 

Chanel Chanel No. 50 GǟliȎ aromatas su roģiȎ ir jazminȎ akcentais, simbolizuojanļiais elegancijŃ, 

prabangŃ ir nesenstantǱ moteriġkumŃ. 

Starbucks Ġvieģiai virinta kava 

(freshly brewed coffee) 

Ġvieģiai uģplikytos kavos aromatas kvieļia vartotojus uģsukti ir sukuria ġiltŃ ir 

svetingŃ atmosferŃ. 

Singapore 

Airlines 

Stefan Floridian Waters Gaivus jazminȎ, citrusiniȎ vaisiȎ ir ģoleliȎ akcentas sukuria vartotojams 

prabangos ir atsipalaidavimo pojȊtǱ. 

Westin Hotels White Tea by Westin Raminantis kvapas su baltosios arbatos, medģio ir kedro akcentais skatina 

sveļiȎ atsipalaidavimŃ ir atjauninimŃ. 

Lush Karma PaļiuliȎ, apelsinȎ ir puġȎ akcentai, sukeliantys vartotojui bohemiġko 

praġmatnumo pojȊtǱ. 

 

Taip pat, remiantis Triantafillidou ir kt. (2017), malonȊs aplinkos kvapai daro ǱtakŃ vartotojȎ fantazijoms ir 

svajonǟms. JȎ organizuotame eksperimente buvo pastebǟta, kad ģmonǟs labiau atsipalaiduoja ir lengviau pasitelkia savo 

vaizduotň, kai produktas turi konkretȎ kvapŃ, palyginus su tada, kai produktas yra bekvapis. Taigi, kai ģmogus jauļiasi 

atsipalaidavňs, jis vadovaujasi esamo momento emocijomis ir troġkimais, kuris lemia vartotojȎ didesnǱ pirkimŃ. 

Pasirinktas malonus aromatas vartotojŃ gali skatinti ilgiau iġlikti aplinkoje ir pastebǟti daugiau norimȎ prekiȎ. 

Tuo tarpu, neatsakingai ar neteisingai pasirinktas kvapas gali turǟti didelǱ neigiamŃ poveikǱ vartotojȎ elgsenai. 

Callahan (2022) teigia, kad nemalonȊs kvapai Ǳmonǟms gali sukelti rimtȎ problemȎ, kurios gali ne tik sutrikdyti veiklŃ, 

bet ir pakenkti prekǟs ģenklo reputacijai. Armstrong (2021) apraġǟ tyrimŃ, kuriame ģmogus, pajutňs blogŃ kvapŃ, iġ karto 

dairosi ir ieġko nemalonaus kvapo ġaltinio, todǟl ġis ieġkojimas priverļia suabejoti ir kritikuoti kitus aplinkoje esanļius 

elementus. Tai galima pritaikyti ir maģmeninǟs prekybos aplinkoje. Vartotojo nemalonaus kvapo pajutimas vienoje 

prekybos vietoje gali sukelti abejones visu likusiu prekybos centru. Todǟl yra labai svarbu atsirinkti gerŃ kvapŃ bei rȊpintis 

kasdiene prekybos vietos higiena.  

Nors kvapȎ marketingas yra plaļiai naudojamas maģmeninǟje prekyboje, vartotojai pripaģǱsta, jog toks marketingo 

metodas ģaidģia su jȎ emocijomis ir dǟl to gali bȊti ģiȊrimas kaip ne itin etiġkas (GrybŜ-Kabocik, 2018). Kaip minǟta 

anksļiau, ġia marketingo taktika yra siekiama paveikti vartotojȎ elgesǱ per kvapȎ sukeliamas asociacijas ir emocijas. Nors 

tai yra daģnai naudojama taktika, vartotojai turi pagrindo teigti, jog ji yra neetiġka ar net manipuliuojanti. 

Apibendrinus, teisingas ir atsargus kvapȎ marketingo naudojimas gali bȊti diferenciacijŃ iġġaukianti priemonǟ 

Ǳmonǟms, norinļioms sukurti ǱsimintinŃ patirtǱ, sustiprinti prekǟs ģenklo ǱvaizdǱ, paskatinti klientȎ ǱsitraukimŃ ir padidinti 

produktȎ pardavimo apimtis. 

KvapȎ marketingo Ǳtaka pirkǟjȎ elgsenai 

Visi ģmogaus pojȊļiai yra svarbȊs bei atlieka tam tikrŃ funkcijŃ, taļiau Neumann (2011) aiġkina, kad antras pagal 

daģnumŃ emocijȎ ar jȎ pokyļiȎ sukǟlǟjas po regos yra uoslǟ. Uoslǟ yra vienas iġ pojȊļiȎ, kuris turi didģiausiŃ ǱtakŃ 

ģmogaus emocijoms bei jausmams, tai reiġkia jog naudojant kvapus kaip priemonň, kuri gali veikti vartotojo jausmus, 

galima pasiekti reikġmingesniȎ rezultatȎ nei naudojantis kitais pojȊļiais (iġskyrus regŃ). Remiantis Neom§niov§, Berļ²k 

ir Jurļiġin (2021), kvapȎ marketingas kaip komunikacijos priemonǟ taip pat leidģia iġmatuoti poveikǱ vartotojui 

pardavimo vietoje, kadangi veikiant pojȊļiams, vartotojȎ pasŃmonǟ daro didelň ǱtakŃ jȎ paļiȎ elgesiui. Dǟl pasŃmonǟs 

daromos Ǳtakos vartotojȎ elgsenai, Ǳmonǟs gali manipuliuoti ġia priemone tam, kad pasiektȎ ǱvairiȎ marketinginiȎ ar 

komunikaciniȎ tikslȎ.  

KvapȎ marketingo naudojimas iġsiskirsto Ǳ dvi kategorijas: iġorinǱ bei vidinǱ kvapȎ marketingŃ. Remiantis surinkta 

informacija iġ ġaltiniȎ, jŃ apibendrinanļioje lentelǟje (ģr. 3 lentelň) vaizduojami skirtumai tarp iġorinio kvapȎ marketingo 

ir vidinio kvapȎ marketingo. 

 

3 lentelǟ Iġorinio kvapȎ marketingo ir vidinio kvapȎ marketingo skirtumai 

Ypatybǟs Iġorinis kvapȎ marketingas Vidinis kvapȎ marketingas 

Tikslas Maloniais kvapais pritraukti klientus Ǳ 

apsipirkimo vietas. 

Pagerinti vartotojȎ savijautŃ bei nuotaikŃ taip 

susiejant vietŃ su teigiamom emocijom. 

Kur taikomas? Greitkeliai, turgus, metro stotys. ParduotuviȎ aplinka. 
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KokǱ poveikǱ daro 

vartotojȎ elgsenai? 

Pagerina produktȎ ir paslaugȎ kokybǟs suvokimŃ, 

padidina ketinimo grǱģti tikimybň. 

Motyvuoja klientŃ ilgiau pasilikti parduotuvǟje. 

 

Iġoriniai kvapai buvo naudojami net ir senovǟs visuomenǟse. Senovǟs Faraonai puoġdavosi prabangiais kvapais, 

kad ģmonǟs ģinotȎ apie jȎ atvykimŃ, o senovǟs Romos augintiniai bȊdavo palaiminami kvapniais aliejais (Keenan, 2021). 

IġoriniȎ kvapȎ naudojimas iġliko ir iki ġiȎ dienȎ, ġiuolaikiniai verslai naudojasi kvapȎ marketingo strategijomis, kad 

pasiektȎ savo Ǳmonǟs tikslȎ. Pasak Dr. Johno Medinos (2008), garsioji uoslǟs marketingo strategija, ypaļ maisto versle, 

yra taikoma naudojant dirbtinius kvapus, taip siekiant pritraukti klientȎ greitkeliuose, turguose ir metro stotyse. Taigi 

iġorinis kvapȎ marketingas yra plaļiai taikomas maisto sektoriuje, kuriame naudojant dirbtinius kvapus, kurie imituoja 

konkretȎ maistŃ, yra siekiama sudominti bei pritraukti klientŃ. Turgus, metro stotys, tai tokios vietos, kuriose daģnais 

atvejais klientas neturi tiesioginio poreikio atvykti pavalgyti, taļiau naudojant kvapus, yra primenama, jog maistas yra 

labai lengvai prieinamas.  

Malonus aplinkos skleidģiamas kvapas gerina parduotuvǟs aplinkos, produktȎ bei teikiamȎ paslaugȎ kokybǟs, 

patiriamo malonumo lygǱ bei padidina ketinimo grǱģti Ǳ parduotuvň tikimybň ir klientȎ iġlaidas parduotuvǟje. Nepaisant 

to, iġorinǟs aplinkos kvapai neturi Ǳtakos parduotuvǟje praleistam laikui. Taip pat tyrimo metu nustatyta, kad hedonistiniai 

klientai labiau linkň grǱģti Ǳ parduotuvň nei utilitarianistiniai, o su palyda apsiperkantys klientai linkň iġleisti daugiau ir 

smagiau praleisti laikŃ nei vieni (Bouzaabia, 2014).  

MalonȊs ir artimi kvapai gali Ǳmonǟms ne tik padǟti paskatinti klientus uģsukti Ǳ maisto pardavimo vietas, bet ir 

atvykus Ǳ bet kuriŃ kitŃ ǱstaigŃ, joje praleisti daugiau laiko. Paluchov§ ir kt. (2016) teigia, kad malonus kvapas aplinkoje 

motyvuoja klientŃ ilgiau pasilikti parduotuvǟje. Atmosfera, kurioje vyrauja malonȊs, jaukȊs ar paģǱstami kvapai, suteikia 

pozityvias emocijas. Jauļiant teigiamus jausmus nublǟsta neigiamos patirtys ar emocijos, kuriuos galǟjo sukelti kiti 

veiksniai, dǟl to vartotojai linkň praleisti ilgesnǱ laiko tarpŃ toje vietoje, kurioje jie jauļiasi patogiai. Taigi naudojant 

vartotojams malonius kvapus pardavimo vietose, galima manipuliuoti vartotojȎ elgsenŃ ir taip juos paskatinti pasilikti 

ilgiau. 

Taip pat yra vis daugiau ǱrodymȎ, kad vartotojȎ elgsenŃ galima paveikti maloniais aplinkiniais kvapais. Tuo tarpu 

teigiama, kad ǱvairȊs aromaterapiniai kvapai pagerina nuotaikŃ ir savijautŃ (Spence, 2020). Klientams apsilankius erdvǟje, 

kurioje vyrauja artimi bei malonȊs kvapai, bus linkň ne tik ilgiau pasilikti patalpose ir taip padidinti Ǳsigyjimo galimybň, 

bet tokie kvapai gali pagerinti vartotojȎ savijautŃ ir nuotaikŃ. Dǟl tokios ǱmoniȎ priemonǟs daryti ǱtakŃ vartotojȎ nuotaikai, 

galima daryti prielaidŃ, jog Ǳ tokias vietas vartotojai maloniai norǟs uģsukti ne vienŃ kartŃ. 

Dǟl maloniȎ kvapȎ sukeliamo efekto vartotojȎ savijautai, tai gali bȊti vienas iġ bȊdȎ, kuriuo galima sudaryti 

teigiamas asociacijas ir jas susieti su vieta ar prekiȎ ģenklu. Taip pat ir kiti eksperimentai panaġiai parodǟ, kad aplinka su 

maloniais kvapais, panaġu, sukelia teigiamas asociacijas, tuo tarpu aplinka su nemaloniais kvapais daģniausiai sukelia 

vengimo reakcijas (Bone ir Ellen, 1999).  

Taigi, kvapȎ marketingo strategijŃ galima iġskirstyti Ǳ iġorinǱ ir vidinǱ marketingŃ, kuris kiekvienas iġ jȎ turi 

skirtingus tikslus, kuriȎ yra siekiama, yra taikomas skirtingose vietose, bet abu turi panaġius, taļiau skirtingus veiksnius, 

kurie veikia vartotojȎ elgsenŃ. 

KvapȎ marketingo pritaikymas praktinǟse situacijose 

KvapȎ marketingas yra galinga priemonǟ verslams, kuri pasitelkia specifinius kvapus prekǟs ģenklo Ǳvaizdģiui 

stiprinti, klientȎ patirļiai pagerinti bei pardavimams skatinti. Ġi strategija yra plaļiai taikoma praktikoje versluose ir ji 

naudojama Ǳvairiuose sektoriuose. Surinkus duomenis apie kvapȎ marketingo panaudojimŃ praktikoje, galima iġskirti 

populiariausius pagrindinius tris bȊdus, kur yra naudojamas kvapȎ marketingas: su konkreļiais prekiȎ ģenklais, jȎ 

pardavimo vietose (maģmeninǟ prekyba),  didģiuosiuose prekybos centruose (didmeninǟ prekyba) bei paslaugȎ sektoriuje 

(ģr. 1 pav.). 

 

1 pav. KvapȎ marketingo naudojimo vietos 

Vienas iġ tyrimȎ Ǳrodǟ, jog aplinkos kvapas turi didelň ǱtakŃ vartotojȎ ketinimui pirkti. Ġis tyrimas buvo apraġytas 

bei iġleistas 2003 metais, Tarptautiniame marketingo ģurnale. Vykdytame tyrime buvo naudoti du identiġki ĂNikeò 

sportiniai bateliai, vienas batas buvo bekvapiame kambaryje, o kitas kambaryje, kuriame kvepǟjo gǟlǟmis. Atlikus 
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eksperimentŃ buvo nustatyta, kad 84% vartotojȎ buvo linkň Ǳsigyti batelius kambaryje, kuriame kvepǟjo gǟlǟmis. Tame 

paļiame tyrime buvo apraġoma, jog didelǟ dauguma vartotojȎ ryģosi mokǟti 10-15% daugiau uģ tuos produktus, kurie 

turǟjo papildomŃ kvapŃ.   

Kitas pavyzdys - Jungtinǟse Amerikos Valstijose didģiausiŃ filialȎ tinklŃ turintis knygynȎ tinklas ĂBarnes & 

Nobleñ, kuris kvepia naujomis knygomis ir ġvieģiomis kavos pupelǟmis. Ġiuo bȊdu jie siekia sukurti maloniŃ aplinkŃ ir 

pritraukti klientus. Taip pat gerai ģinomi drabuģiȎ prekiȎ ģenklai, tokie kaip ĂBershkañ, kas dvi valandas dozǟmis 

skleidģia atrinktȎ kvapȎ feromonus. ĂBershkañ marketingo komanda teigia, kad tai pastebimai padidino parduodamȎ 

kelniȎ kiekǱ (Nadanyiova, Kliestikova ir Kolencik, 2018). Taigi galima teigti, jog atitinkami aplinkos kvapai, kurie gali 

sudaryti teigiamas asociacijas su perkamu produktu, gali paskatinti vartotojus pirkti.  

KvapȎ marketingas gali bȊti naudojamas  ne tik tose vietose, Ǳ kurias vartotojai tiesiogiai ateina apsipirkti 

konkreļiȎ prekiȎ, bet jis gali bȊti naudojamas dideliuose prekybos centruose, Ǳ kuriuos vartotojai atvyksta praleisti 

laisvalaikǱ. Toks kvapȎ psichologijos panaudojimo bȊdȎ buvo pritaikytas viename prekybos centre. Prekybos centras, 

gerai vartotojams matomoje vietoje, prieġ vasaros sezonŃ sukȊrǟ dirbtinǱ smǟlio paplȊdimǱ su gultais bei paskleidǟ 23 

apsauginio saulǟs kremo ir paplȊdimio kvapus (Barbet ir kt. 1999) (cit. pagal Dauc® ir Rieunier, 2002). Panaudojus 

dirbtinius paplȊdimio kvapus bei saulǟs kremo aromatŃ praeinantiems vartotojams buvo suģadinti nostalgijos jausmai bei 

primenama, jog artǟja vasaros sezonas. Vartotojai gavň pasŃmoningŃ priminimŃ bei teigiamus nostalgiġkus jausmus, 

tampa labiau linkň impulsyviai ir neplanuotai Ǳsigyti produktus, nors iġ pradģiȎ ketinimo tam neturǟjo. Vartotojai uģvaldyti 

tokiȎ jausmȎ perka, manydami, jog vis tiek Ǳsigytas prekes ateityje panaudos. Taigi, ġi kvapȎ marketingo technika 

naudojama Ǳvairiose Ǳmonǟse. Dar vienas pavyzdys, ĂSonyñ klientus vilioja paprastu vanilǟs ir mandarinȎ kvapu, o kavos 

parduotuvǟse daģniausiai sklinda ġvieģiai ruoġtos kavos kvapas (Nadanyiova, Kliestikova ir Kolencik, 2018). 

KvapȎ marketingo strategija gali bȊti taikoma ne tik prekiȎ pardavimo vietose, bet ir paslaugȎ teikimo procese. 

Pavyzdģiui, kvapȎ marketingŃ pritaikiusios oro linijos ĂSingapore Airlinesò suteikia savo klientams ne tik savo skrydģiȎ 

paslaugas, bet ir maloniŃ kelionň. Keliautojai yra pripratň prie troġkaus lǟktuvo kabinoje esanļio oro, kurio aromatas nǟra 

malonus. Prieġ daugiau nei 30 metȎ atsiģvelgň Ǳ ġǱ kylantǱ nepatogumŃ ĂSingapore Airlinesò buvo viena iġ pirmȎjȎ oro 

linijȎ, pradǟjusiȎ naudoti pagal uģsakymŃ sukurtŃ kvapŃ. Ġiuo originaliu kvapu yra kvepinami ĂSingapore Airlinesò karġti 

rankġluosļiai. Ġis kvapas tapo toks populiarus tarp vartotojȎ, jog gǟliȎ ir citrusiniȎ vaisiȎ kvapui buvo suteiktas unikalus 

pavadinimas: Stefan Floridian Waters (Keenan, 2021). Taigi toks turint originalius kvapus ir mokant tinkamai juos 

panaudoti, galima ne tik kurti vartotojams palankias patirtis, bet ir sukurti naujŃ prekň.  

Nepaisant konkreļiȎ parduotuviȎ, prekybos centrȎ ar paslaugȎ teikimo vietovǟse, kvapȎ marketingas gali bȊti 

naudojamas ir unikaliose, su produktu tiesiogiai ar iġ viso ne susijusiose vietose. JK McCain Foods surengǟ kampanijŃ, 

kurios metu autobusȎ prieglaudose iġleido keptȎ bulviȎ aromatŃ, o PietȎ Korǟjoje ĂDunkin Donutsñ naudojo purkġtuvŃ, 

kad iġskleistȎ kavos aromatŃ, kai komunaliniuose autobusuose skambǟdavo Ǳmonǟs skambutis (Sundar ir Noseworthy, 

2016). Kampanijos rezultatai buvo teigiami ï pardavimai iġaugo net 29%. 

Tokie praktiniai pavyzdģiai rodo, jog Ǳmonǟs, kurios naudoja kvapȎ marketingo strategijŃ, padidina savo 

pardavimus bei turi galimybň sukurti naujas prekes bei su jomis gauti dar didesnǱ pelnŃ. RealȊs pavyzdģiai tik Ǳrodo 

teorinň informacijŃ, jog kvapȎ marketingas yra vertinga ir inovatyvi priemonǟ didinant ryġǱ su vartotojais, gerinant 

vartotojȎ apsipirkimo bei paslaugȎ proceso patirtis bei tokiais bȊdais didinant savo pelnŃ. 

Iġvados 

1. Tinkamai Ǳmonǟs aplinkoje bei veikloje atrinkti ir panaudoti kvapai suteikia didelǱ konkurencinǱ pranaġumŃ, 
kadangi pardavimo vietose naudojami aromatai daro ǱtakŃ vartotojȎ pasŃmonei bei elgsenai. MalonȊs ir artimi kvapai gali 

vartotojŃ paskatinti likti ilgiau pardavimo vietoje, o tai didina prekiȎ ar paslaugȎ Ǳsigijmo ġansus. Tokie kvapai ne tik 

pasŃmoningai verļia vartotojŃ likti ilgiau, bet ir suteikia artumo jausmŃ, dǟl kurio vartotojai bus linkň sugrǱģti ne vienŃ 

kartŃ. 

2. KvapȎ marketingas, nors ir subtili ir sŃmoningai vartotojams nepastebima, taļiau yra itin efektyvi priemonǟ 
ǱmoniȎ atģvilgiu. Ġi priemonǟ gali padǟti Ǳmonǟms pasiekti ǱvairiȎ tikslȎ, tokiȎ kaip prekiȎ ģenklo Ǳvaizdģio gerinimas 

arba pardavimȎ didinimas. Dǟl naudojamȎ dirbtiniȎ kvapȎ vartotojai gali susieti konkreļius prekiȎ ģenklus su jais, 

palankȊs kvapai gali sukelti teigiamas asociacijas, kurios gerina paļiȎ prekiȎ ģenklȎ ǱvaizdǱ.  

3. Kvapai turi didelň ǱtakŃ ģmogaus emocijoms, elgesiui bei patirļiai. Teisingai pasirinktas kvapas pardavimo arba 

paslaugȎ teikimo vietose gali sukelti pozityvias asociacijas ir sukurti malonias patirtis vartotojams, o sukurta maloni 

aplinka skatina vartotojŃ sugrǱģti. Malonios patirtys ne tik padidina vartotojȎ sugrǱģimo galimybes, bet ir gerina prekiȎ 

ģenklo ǱvaizdǱ bendrame kontekste. 

4. ǰmonǟms naudojant tinkamŃ jusliȎ komplektŃ bei atsiģvelgiant Ǳ ģmogaus pojȊļius, emocijas bei patirtis, galima 
sukurti didesnes galimybes daryti stipresnň ǱtakŃ vartotojȎ pasirinkimui bei elgsenai. ǰvairȊs kvapai turi skirtingus 

poveikius vartotojȎ emocijoms. Pritaikant tinkamus kvapus, tuo kvapu pasiģyminļioms vietoms arba toms vietoms, 

kurioms tokiȎ kvapȎ trȊksta, galima pagerinti vartotojȎ patirtǱ bei suģadinti atitinkamus jausmus bei elgsenos ypatumus. 
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THE PSYCHOLOGY OF SCENT AND ITS INFLUENCE ON CONSUMER BEHAVIOR I N RETAIL TRADE  

This paper highlights the importance of the sense of smell and discusses the possibilities of using smell (scent marketing) in companies to 

achieve their objectives. The sense of smell is one of the most important and influential senses, and when used appropriately, scents can influence 

consumers' subconscious minds and preferences. The sense of smell has a major impact in the business world, as if used properly, companies can 
improve their brand image and even increase sales. This paper describes how scent marketing influences consumer behavior, its advantages and 

disadvantages. It goes without saying that modern communication tools influence consumer choices. However, it is important to note that companies 

can influence consumers' subconsciousness, well-being and emotions through unique and unconventional strategies such as scent marketing. This paper 
also explores the essence and value of scent marketing, discusses how scent marketing can be used in real-life situations and provides concrete practical 

examples with their results. 
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VIZUALIOSIOS PREKYDǞSTOS ǰTAKA PIRKǞJȍ ELGSENAI 

Vesta Stanionytǟ (stud.), Beatriļǟ PranckeviļiȊtǟ (stud.), Mantǟ Lapaļinskaitǟ (stud.), vadovǟ 

Rasa Gudonaviļienǟ 
Kauno technologijos universitetas 

Anotacija 

Augant prekiȎ ģenklȎ skaiļiui, jȎ parduotuvǟms tampa vis sunkiau iġlikti pastebǟtoms tarp begalǟs konkurentȎ ir 

pritraukti naujus vartotojus ar iġsaugoti jau esamus. Maģmeninǟs prekybos tinklams, ypaļ mados industrijoje, tenka 

ieġkoti sprendimȎ, kaip iġlaikyti savo konkurencinǱ pranaġumŃ rinkoje. Vienas iġ bȊdȎ ï vizualiosios prekydǟstos 

praktikos taikymas. Taļiau yra svarbu iġnagrinǟti, ar tai veiksminga ir kokiŃ ǱtakŃ tai daro vartotojams. Ġiame darbe 

analizuojama vizualiosios prekydǟstos Ǳtaka pirkǟjȎ elgsenai, prekiȎ ģenklo Ǳvaizdģio formavimui bei identiteto 

stiprinimui. Straipsnis susideda iġ keturiȎ skyriȎ. Pirmajame skyriuje iġskiriami keturi veiksniai (spalvos, apġvietimas, 

dizainas, asortimentas), formuojantys atitinkamŃ vartotojȎ elgsenŃ apsipirkimo metu. Antrajame skyriuje palyginama 

prabangos prekiȎ ģenklȎ ir plaļiajai auditorijai skirtȎ prekiȎ ģenklȎ drabuģiȎ parduotuviȎ prekydǟsta. Treļiajame 

pateikiami praktiniai vizualiosios prekydǟstos pavyzdģiai. Darbo pabaigoje pateikiamos kiekvienos iġskirtos dalies 

iġvados. Tyrimo metu taikyti metodai ï tai moksliniȎ straipsniȎ ir kitȎ literatȊros ġaltiniȎ analizǟ bei ǱvairiȎ naujienȎ 

portalȎ analizǟ. 

Raktiniai ģodģiai: vizualioji prekydǟsta, pirkǟjȎ elgsena, spalvos, apġvietimas, dizainas, asortimentas. 

ǰvadas 

Temos aktualumas: Konkurencijai tarp prekybos ǱmoniȎ vis didǟjant, tenka naudotis Ǳvairiomis marketingo 

komunikacijos priemonǟmis siekiant pritraukti daugiau klientȎ. Vienas iġ bȊdȎ pritraukti vartotojȎ dǟmesǱ - taikyti 

vizualiosios prekydǟstos praktikŃ (Manuere ir Martha, 2023), t.y. prekes pirkǟjams pateikti kuo patraukliau ir iġskirtiniau. 

Vizualioji prekydǟsta atlieka labai svarbȎ vaidmenǱ formuojant vartotojȎ elgsenŃ, todǟl tai yra aktuali ir Ǳdomi tema 

ġiuolaikinǟje vartotojiġkoje visuomenǟje. Ġi praktika yra ypaļ svarbi ir plaļiai naudojama mados sferoje, nes tai drabuģiȎ, 

batȎ ar aksesuarȎ parduotuvǟms leidģia veiksmingai pademonstruoti naujas kolekcijas prisotintoje rinkoje, sudominti ir 

skatinti vartotojus pirkti arba kurti unikalȎ parduotuviȎ ǱvaizdǱ siekiant iġsiskirti didelǟs konkurencijos aplinkoje 

(Akhilendra ir Aravendan, 2023). Ġiame straipsnyje nagrinǟjami tokie veiksniai kaip spalvos, interjero dizainas, 

apġvietimas, ekranai/technologijos ir prekiȎ iġdǟstymas, kurie daro ǱtakŃ pirkǟjȎ sprendimȎ priǟmimo procesams, jȎ 

veiksmams ir nuotaikai maģmeninǟs prekybos aplinkoje - drabuģiȎ parduotuvǟse. Tikslingai panaudojant visus ġiuos 

paminǟtus vizualiosios prekydǟstos veiksnius, galima sukurti paļiŃ geriausiŃ apsipirkimo patirtǱ vartotojams ir 

veiksmingai didinti, ne tik parduotuviȎ lankytojȎ skaiļiȎ, bet ir pardavimȎ apimtis. 

Problema: Dǟl didelǟs konkurencijos ġiandieninǟse rinkose, ypaļ mados sektoriuje, Ǳmonǟs turi pasitelkti kuo 

originalesnius, dǟmesǱ patraukianļius vizualiosios prekydǟstos sprendimus klientȎ pritraukimui. 

Tikslas: atskleisti vizualiosios prekydǟstos sprendimȎ Ǳvairovň skirtingȎ prekiȎ ģenklȎ parduotuvǟse. 

Objektas: vizualiosios prekydǟstos ǱtakŃ pirkǟjȎ elgsenai. 

Uģdaviniai: 

1. Iġskirti pirkǟjȎ elgsenŃ maģmeninǟs prekybos parduotuvǟse formuojanļius veiksnius. 

2. Palyginti prabangiȎ ir ǱprastȎ mados parduotuviȎ prekydǟstos sprendimus. 

3. Pateikti vizualiosios prekydǟstos praktikos taikymo pavyzdģius mados prekiȎ ģenklȎ parduotuvǟse. dǟmesǱ. 

Tyrimo metodai:  mokslinǟs literatȊros ir internetiniȎ ġaltiniȎ analizǟ. 

ǰtakŃ pirkǟjȎ elgsenai formuojantys veiksniai 

Vizualioji prekyba apibrǟģiama kaip ,,viskas, kŃ klientas mato tiek iġorǟje, tiek viduje, kas sukuria teigiamŃ Ǳmonǟs 

ǱvaizdǱ ir sukelia dǟmesǱ, susidomǟjimŃ, norŃ ir veiksmŃò (Baston-Shoop ir kt., 1991). Pirmieji vizualios prekydǟstos 

poģymiai pradǟjo formuotis jau XVIII a., kai H. G. Selfridģas nusprendǟ produktus padaryti labiau prieinamus pirkǟjams, 

prekystalius pakeisdamas stalais bei langus panaudodamas asortimento eksponavimui. Ġie ģingsniai buvo vieni iġ esminiȎ 

tolesniam vizualios prekydǟstos koncepto vystymuisi. 

Ġiandieninǟje aplinkoje maģmenininkai deda daug pastangȎ, kad pritrauktȎ pirkǟjȎ dǟmesǱ bei sukurtȎ patraukliŃ 

pardavimȎ apimtǱ. POPAI (Point of Purchase Advertising International, 2023) atliktuose tyrimuose nustatyta, jog daugiau 

nei 70% pirkimo sprendimȎ yra priimama pardavimo vietoje ir net 62% pirkǟjȎ prekes perka impulsyviai, kai juos 

patraukia Ǳdomi ekspozicija. Tokie skaiļiai rodo, kad tiek parduotuvǟs iġorǟ, tiek vidus daro didelň Ǳtaka vartotojȎ 

veiksmams, kadangi tai daģnai ir tampa lemiamu aspektu priimant pirkimo sprendimŃ. ,,PirkǟjȎ elgsenŃ stipriausiai veikia 

keli vizualioje prekydǟstoje naudojami veiksniai. Svarbiausi iġ jȎ ï prekiȎ iġdǟstymas, parduotuvǟs dizainas, naudojamos 

spalvos ir apġvietimasò (Kumara ir Wanniachchi, 2016). Visi ġie aspektai formuoja teigiamas asociacijas vartotojams bei 

daro stipriŃ ǱtakŃ jȎ elgsenai ir veiksmams.  

Spalvos. ,,SpalvȎ psichologija vaidina svarbȎ vaidmenǱ sǟkmingam maģmeninǟs prekybos vitrinȎ naudojimui, 

formuodama bendrŃ apsipirkimo patirtǱ ir darydama ǱtakŃ klientȎ elgsenaiò (Peek, 2023). Teisingas spalvȎ panaudojimas 

sukuria teigiamŃ atmosferŃ, padeda sustiprinti prekiȎ ģenklo kuriamŃ ģinutň, skatina klientus jaustis patogiai bei prisideda 

prie jȎ sprendimo priemimo. Skirtingos spalvȎ panaudojimas gali sukurti Ǳvairias asociacijas, perduoti emocijas bei 
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pritraukti vartotojȎ dǟmesǱ. Prabangos drabuģiȎ parduotuvǟse daģnai vyrauja ġviesȊs, klasikiniai atspalviai taip kuriamos 

prabangos ir ġvaros asociacijos. Siekiama sukurti tvarkos bei elegancijos vaizdinǱ vartotojȎ pasamonǟje, kadangi jie ġias 

spalvas daģnai sieja su aukġtos kokybǟs, iġskirtinǟmis/vienetinǟmis prekǟmis. Tuo tarpu Ǳprastose drabuģiȎ parduotuvǟse 

galima rasti ǱvairiȎ spalvȎ spektrŃ, kadangi stengiamasi pritraukti plaļios auditorijos dǟmesǱ, atitikti skirtingus klientȎ 

skonius bei poreikius. ,,Strateginis spalvȎ naudojimas gali turǟti didelǱ poveikǱ prekǟs ģenklo atpaģǱstamumui - jis 

padidǟja iki 80 %ò (Point of Purchase Advertising International, 2023).  Ġi iġvada rodo, kad spalvos vaidina svarbȎ 

vaidmenǱ formuojant vartotojȎ suvokimŃ ir jȎ gebǟjimŃ Ǳsiminti bei atpaģinti prekiȎ ģenklus. Taigi, kruopġļiai parinkti 

atspalviai gali padǟti formuoti prekiȎ ģenklo identitetŃ, padidinti atpaģǱstamumo lygǱ bei uģmegzti glaudesnǱ ryġǱ su 

vartotoju.  

Apġvietimas. ,,Apġvietimas yra itin svarbi vizualinǟs prekybos ekspozicijos dalis, nes tai, kaip apġvieļiami 

produktai, parduotuvǟs ar patalpȎ zonas, gali turǟti didelǟs Ǳtakos kliento sprendimui pirktiò (Artiview, 2022). Tai yra 

vienas iġ svarbiausiȎ strateginiȎ vizualinǟs prekybos elementȎ, kadangi tai yra esminis faktorius siekiant sutelkti ir 

atkreipti vartotojo dǟmesǱ Ǳ produktŃ. Svarbu parinkti tokǱ apġvietimŃ, kuris pabrǟģtȎ asortimento spalvas, formŃ, dydǱ. 

Tinkamas apġvietimas neleidģia atsirasti ġeġǟliams, atspindģiams, kurie gali trukdyti klientams. Aiġkus matomumas 

pagerina suvokiamŃ produkto kokybň bei prisideda priimant sprendimŃ pirkti. Yra skiriami du pagrindiniai apġvietimo 

tipai: prietema ir ryġkus. ,,Ryġkus apġvietimas paprastai asocijuojasi su energija ir optimizmu. ǰrodyta, kad jis daro 

teigiamŃ poveikǱ vartotojo ǱspȊdģiui apie parduotuvň, prekiȎ ģenklŃò (lfilumination, 2021). Naudojamas ryġkus 

apġvietimas daro tiesioginň ǱtakŃ klientȎ apsisprendimui, kadangi sukuria didesnǟs erdvǟs pojȊtǱ, simbolizuoja ġvarŃ, 

prabangŃ. Prieġingai prislopinta ġviesa sukuria intymumo pojȊtǱ ir nustato paģǱstamŃ maģmeninǟs prekybos erdvǟs tonŃ, 

skatina klientŃ sulǟtinti pirkimo tempŃ.  

Dizainas. ParduotuviȎ dizainas (interjeras ir eksterjeras) yra viena svarbiausiȎ prekiȎ ģenklo detaliȎ. Nesvarbu, ar 

apsipirkinǟjame internetu, ar fizinǟse parduotuvǟse, dizainas sudaro pirmŃ ir svarbiausiŃ ǱspȊdǱ apie prekiȎ ģenklŃ.  

Kuriant prabangos prekiȎ ģenklo parduotuves svarbi dalis yra sukurti raminanļiŃ atmosferŃ, atitraukianļiŃ nuo kitȎ 

maģmeninǟs prekybos tinklo parduotuviȎ ġurmulio ir triukġmo. Prabangos drabuģiȎ parduotuvǟse malonius jausmus 

galima kurti dizaine naudojant medienŃ ar ġiltas spalvas. ǰvedamas minimalizmas padeda iġryġkinti gaminius, o paprastos 

baldȎ detalǟs ir natȊrali grindȎ tekstȊra naudojant stiklines ar metalines lentynas kuria gaivȎ, ġiuolaikiġkŃ ǱvaizdǱ. 

Parduotuvǟje klientai turǟtȎ jaustis patogiai ir laukiami, todǟl dizainas turi bȊti logiġkas, paprastas ir iġlaikyti neperkrautŃ 

pardavimo vietos teritorijŃ. Gerai suplanuotas parduotuvǟs iġdǟstymas palengvina vartotojȎ narġyma ir skatina juos 

perģiȊrǟti daugiau skyriȎ ir produktȎ. Remiantis ĂPOPAIñ duomenimis patrauklus parduotuviȎ dizainas paskatina net 

62% pirkǟjȎ impulsyviems pirkimams. Ġi statistika pabrǟģia vizualiai patraukliȎ ir tinkamai iġplanuotȎ parduotuviȎ 

poveikǱ vartotojȎ elgsenai. Kai iġskirtinis dizainas patraukia jȎ dǟmesǱ ir sudomina, pirkǟjai yra labiau linkň neplanuotai 

pirkti. Taip galime matyti, kaip svarbu yra kurti akǱ traukiantǱ dizainŃ, kuris veiksmingai demosntruotȎ produktus ir viliotȎ 

vartotojus impulsyviai pirkti padidinant pardavimus. 

Asortimentas. 2021 m. McKinsey ĂState of Fashionñ ataskaitoje pabrǟģiama, kad tobulinant prekiȎ asortimentŃ 

reikia pirmenybň teikti pelningumui, vertei, paprastumui ir maģesnio dydģio kolekcijoms, o ne koncentruotis Ǳ nuolaidas 

ir dideles produkcijos apimtis. Tikslinǟs auditorijos supratimas yra pirmas ģingsnis kuriant parduotuvǟs ǱvaizdǱ. 

Orientuojantis Ǳ vidutinio ir vyresnio amģiaus asmenis, gaunanļius aukġtesnes nei vidutines pajamas, parduotuviȎ 

asortimente turǟtȎ bȊti laikomasi tvarkos, orientuojamasi Ǳ teikiamŃ vertň ir kokybň, o ne Ǳ masinň gamybŃ.  

Asortimento planavimas leidģia maģmenininkams kurti iġkirtinň vartotojȎ patirtǱ. Optimizuojant, kuriuos 

produktus parduoti ir kaip juos tinkamai paskirstyti parduotuvǟje gali padidinti klientȎ pasitenkinimŃ ir pelnŃ. Ġiuolaikinis 

vizualinis asortimento planavimas daģnai apima paģangiȎ technologijȎ ir duomenȎ analizǟs naudojimŃ. Maģmenininkai, 

prieġ priimdami galutinius sprendimus, gali naudoti programinǟs Ǳrangos sprendimus duomenims analizuoti, paklausai 

prognozuoti ir Ǳvairius asortimento scenarijus imituoti. Dirbtinis intelektas ir maġininio mokymosi algoritmai gali padǟti 

numatyti klientȎ elgsenŃ ir nustatyti tendencijas tikslinti asortimento planus (Visulon Inc, 2023).  

Taigi, parduotuvǟs vizualiosios prekydǟstos veiksniai kaip spalvos, apġvietimas, dizainas ir asortimentas daro 

didelň ǱtakŃ pirkǟjȎ elgesiui bei sprendimo pirkti formavimui. Visi ġie aspektai kuriŃ didelǱ efektŃ ne tik, kai naudojami 

atskirai, bet ir kai yra derinami tarpusavyje, kadangi formuoja unikalȎ parduotuvǟs ǱvaizdǱ, stiprinŃ prekiȎ ģenklo 

identitetŃ bei pritraukia vartotojȎ dǟmesǱ. 

PrabangiȎ ir ǱprastȎ parduotuviȎ prekydǟstos palyginimas 

Prabangios ir Ǳprastos drabuģiȎ parduotuvǟse vizualioji prekydǟsta yra panaudojama skirtingai. Ġie skirtumai gali 

bȊti pastebimi nagrinǟjant vizualiosios prekydǟstos veiksnius, tokius kaip dizainas, asortimentas, spalvos. (ģr. 1 lentelǟ) 

Prabangos drabuģiȎ parduotuvǟs ġiuo atveju yra traktuojami tokie aukġtosios mados prekiȎ ģenklai kaip ĂGucciñ, 

ĂChanelñ, ĂDiorñ, ĂBurberryñ ir pnġ. JȎ naudojami vizualiosios prekydǟstos sprendimai vartotojams kuria stiprias 

asociacijas su elegancija, iġskirtinumu, aukġta kokybe, didingu interjero dizainu ir prekiȎ iġdǟstymu bei malonia 

apsipirkimo patirtimi (Katharine, 2018). 

ǰprastȎ drabuģiȎ parduotuvǟs ļia traktuojamos kaip greitosios mados rinkos ģaidǟjai, tokie kaip ĂZarañ, ĂH&Mñ, 

ĂMangoñ, ĂBershkañ ir kt. Jie ieġko stiliaus tendencijȎ aukġtosios mados rinkoje ir pagal jas greitai gamina panaġias, 

taļiau pigesnes, visiems prieinamas versijas (Adhanom ir Alvaro, 2023), o tai atsispindi ir jȎ vizualiosios prekydǟstos 

pasirinkimuose - parduotuvǟs dekoruojamos taip, kad tiktȎ plaļiajai auditorijai, atrodytȎ prieinamos ir patrauklios 

Ǳvairiems segmentams bei atspindǟtȎ naujausias tendencijas. Taip pat ġios parduotuvǟs daģniausiai randamos didelǱ srautŃ 

ģmoniȎ pritraukianļiose gatvǟse ar prekybcentriuose. 
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1 lentelǟ. Skirtumai tarp prabangos ir ǱprastȎ drabuģiȎ parduotuviȎ (Nattakrannuwat ir kt., 2023) 
 Prabangos drabuģiȎ parduotuvǟs ǰprastos drabuģiȎ parduotuvǟs 

Dizainas Vyrauja elegancija ir aukġta kokybǟ 
Maģiau iġskirtinis, pritaikytas plaļiajai auditorijai pagal 

naujausias tendencijas 

Asortimentas 

Salǟje sukabinta tik po vienŃ kiekvieno dydģio 

drabuģǱ, rȊbai ar daiktai daģniausiai lygiai 

surikiuoti, kuriamas tuġtumo, tvarkos Ǳvaizdis 

ǰvairiȎ dydģiȎ drabuģiai sudǟti krȊvomis, daģniausiai dideliais 

kiekiais (ar bent po kelis vieno dydģio vienetus), lankytojai gali 

lengvai pasiimti reikiamŃ dydǱ 

Spalvos 

Vyrauja klasikinǟs, Ǳprastos spalvos, daģniausiai 

ġvelnios, ñnerǟkianļiosò, siekiama sukurti 

vientisumo ǱvaizdǱ 

Demonstruojamos Ǳvairios spalvos, naudojamos visos spalvȎ 

rato spalvos, jomis siekiama patraukti plaļiosios auditorijos 

dǟmesǱ ir parodyti prisitaikymŃ prie naujausiȎ tendencijȎ 

 

Galima pastebǟti, jog prabangos ir ǱprastȎ drabuģiȎ parduotuviȎ vizualioji prekydǟsta yra itin skirtinga, kadangi 

atitinkamos maģmeninǟs parduotuvǟs koncentruojasi Ǳ skirtingus norimus sukurti efektus vartotojams. ǰprastose drabuģiȎ 

parduotuvǟse yra siekiama prisitaikyti prie bendros, Ǳvairiais skoniais pasiģyminļios auditorijos, kai tuo tarpu prabangos 

prekiȎ parduotuvǟs pasiģymi elegancija, klasikiniu ir ilgaamģiu dizainu. Tai leidģia jiems iġsiskirti iġ masinǟs rinkos bei 

pabrǟģti savo ilgalaikiġkumŃ. ǰprastos drabuģiȎ parduotuvǟs daģnai pasirenka prekiȎ iġdǟstyma krȊvomis, taip 

palengvindamos vartotojams reikiamos prekǟs paieġkas. Visgi, toks iġdǟstymas gali sukelti ǱspȊdǱ, kad prekǟs yra 

neautentiġkos, skirtos masinei prekybai. Prieġinga tvarka vyrauja prabangos produktȎ parduotuvǟse, kuriose daiktai yra 

strategiġkai iġdǟstomi, laikomasi dideliȎ atstumȎ taip kuriamas erdvǟs bei prabangos efektas. Salǟje daģnai galima rasti 

tik po vienŃ tokio tipo drabuģǱ, o tai leidģia klientams pasijusti ypatingiems. TeisingȎ spalvȎ pasirinkimas taip pat yra 

svarbus aspektas. Yra pastebima paralelǟ tarp ǱprastȎ ir prabangos drabuģiȎ parduotuviȎ spalvȎ pasirinkimo strategijȎ. 

ǰprastose drabuģiȎ parduotuvǟse vyrauja ǱvairȊs atspalviai, siekiama prisitaikyti prie ǱvairiȎ auditorijȎ, kai tuo tarpu 

prabangos prekiȎ parduotuvǟse itin daug klasikiniȎ, subtiliȎ spalvȎ, kurios daģnai yra ġvelniȎ tonȎ bei sukuria vientisumo 

efektŃ, dar labiau iġryġkindamos ir sustiprindamos prekiȎ ǱvaizdǱ. 

Taigi, prabangios ir Ǳprastos mados parduotuvǟs pasitelkia skirtingus vizualios prekydǟstos strateginius 

sprendimus taip siekdamos prisitaikyti prie savo tikslinǟs auditorijos poreikiȎ. Daģniausiai aukġtosios mados parduotuvǟs 

iġlaiko klasikinǱ, ilgaamģiġkŃ ǱvaizdǱ taip sukurdamos autentiġkumo bei prabangos asociacijas, tuo tarpu Ǳprastos 

parduotuvǟs stengiasi atitikti platesnǟs auditorijos poreikius, prisitaikyti prie naujausiȎ tendencijȎ.  

Vizualiosios prekydǟstos pavyzdģiai 

Visos populiariausios ir mados pasaulyje pirmaujanļios parduotuvǟs remiasi vizualiosios prekydǟstos praktika. JȎ 

prekydǟstos sprendimai ir iġskiria juos iġ begalǟs kitȎ konkurentȎ mados industrijoje bei pritraukia vis daugiau vartotojȎ. 

Ġiandieninǟje mados rinkoje Ǳdomiausias asortimento prezentacijos idǟjas demonstruoja tokie tarptautiniai maģmeninǟs 

prekybos tinklai kaip ĂFree Peopleñ, ĂH&Mñ, ĂUniqloñ ir ĂZarañ (Bell, 2022). Ġiuos rinkoje lyderiaujanļius prekiȎ 

ģenklus galima laikyti prekydǟstos tendencijȎ kȊrǟjais, todǟl verta atsiģvelgti ir iġanalizuoti jȎ parduotuviȎ vizualizacijos 

ir asortimento pateikimo sprendimus. 

Puikus vizualiosios prekydǟstos panaudojimo pavyzdys tarp ǱprastȎ drabuģiȎ parduotuviȎ, skirtȎ plaļiajai 

auditorijai, yra ĂUniqloñ. Tai japoniġkas kasdieniȎ drabuģiȎ prekiȎ ģenklas, turintis aiġkiŃ ģinutň ir vizijŃ - ĂUniqlo yra 

moderni Japonijos Ǳmonǟ, Ǳkvepianti pasaulǱ rengtis kasdieniġkaiñ (Roll, 2021). Tai persitelkia kiekvienoje ĂUniqloñ 

parduotuvǟje, nes vienas iġ pagrindiniȎ ġio prekiȎ ģenklo komunikacijos bȊdȎ bȊtent ir yra parduotuviȎ aplinka. PlatȊs 

praǟjimai, ryġkus apġvietimas, aukġtos, tvarkingai sukrautos lentynos ir modernȊs ekranai, vaizduojantys parduodamȎ 

drabuģiȎ audiniȎ praktinň naudŃ bei privalumus, sukuria maloniŃ ir svetingŃ apsipirkimo patirtǱ.  

Nors prekiȎ ģenklas sŃmoningai riboja gaminamȎ produktȎ dizainȎ skaiļiȎ ir dǟl to neturi ypaļ plataus 

asortimento, jis tai kompensuoja sukraudamas drabuģius Ǳ lentynas nuo grindȎ iki lubȎ, sukurdamas gausaus pasirinkimo 

iliuzijŃ. Lyginant su kitais greitosios mados konkurentais, kuriȎ parduotuvǟse sausakimġai prikrauta drabuģiȎ ir ypaļ 

stinga tvarkos, ĂUniqloñ apsipirkimo patirtis parduotuvǟje iġsiskiria ir veiksmingai prisideda prie prekiȎ ģenklo ģinutǟs 

komunikacijos (Roll, 2021). 

Dar vienas prekiȎ ģenklas, pateikiantis Ǳdomias ir be galo kȊrybiġkas temas, dekoracijas ir kitus vizualizacijos 

sprendimus, tai ĂAnthropologieñ (Bell, 2022). Ġis amerikietiġkas, didesnes pajamas gaunantiems ģmonǟms skirtas 

drabuģiȎ, aksesuarȎ ir interjero detaliȎ prekiȎ ģenklas pastaruoju metu sulaukǟ didelǟs sǟkmǟs, nes daugiausia dǟmesio 

skiria bȊtent patirtinio vizualinio pardavimo technikoms (Katharine, 2018). Kiekviena ġio prekiȎ ģenklo parduotuvǟ yra 

visiġkai unikali. Tad nors ir prekiȎ ģenklo Ǳvaizdyje vyrauja ģemǟs tonȎ spalvos ir tam tikros detalǟs, naudojamos visose 

lokacijose, kiekviena parduotuvǟ yra dekoruojama savotiġkai ir originaliai, rankȎ darbo instaliacijomis. Tokiu bȊdu 

naudojant vizualiŃ prekydǟstŃ kuriamas autentiġkas prekiȎ ģenklo ir jo parduotuviȎ Ǳvaizdis (Staker, 2015). 

ĂAnthropologieñ kuria unikalȎ, spalvingŃ ir svajingŃ parduotuviȎ ǱvaizdǱ samdant atskirus menininkus kiekvienai 

savo lokacijai, kas nǟra bȊdinga daugumai kitȎ populiariȎjȎ prekiȎ ģenklȎ. Taip pat kiekvienoje parduotuvǟje dirba 

vizualiosios prekydǟstos koordinatorius, kuris kuruoja patalpȎ dekoracijas ir asortimento prezentacijŃ (Anthropologie, 

2021). Ġios atskirȎ parduotuviȎ vizualinǟs prekydǟstos komandos strateginň kȊrybinň kryptǱ gauna iġ centrinǟs prekiȎ 

ģenklo bȊstinǟs, taļiau jiems yra suteikiama visiġka laisvǟ interpretuoti temŃ taip, kaip jie nori (Katharine, 2018). Tad kas 

tam tikrŃ laiko tarpŃ kiekviena ĂAnthropologieñ parduotuvǟ bȊna dekoruojama unikaliomis instaliacijomis ir paruoġiama 

nustebinti lankytojus savo iġskirtinumu, jaukumu bei Ǳdomia apsipirkimo patirtimi. 

Kalbant apie prabangiȎ parduotuviȎ prekydǟstos sprendimus, puikus pavyzdys bȊtȎ Britanijos mados namai 

ĂBurberryñ. Ġis prekiȎ ģenklas atspindi klasikinius aukġtosios mados parduotuviȎ asortimento pateikimo sprendimus 
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nepamirġdamas ir savo identiteto. Pavyzdģiui, ĂBurberryñ parduotuviȎ interjere galima daģnai pastebǟti neutraliȎ spalvȎ 

sienas ir tamsiȎ spalvȎ akcentus bei baldus. Toks dizainas primena klasikinǱ ĂBurberryñ paltŃ (Trotter, 2018). Taip ġis 

sumanus vizualiosios prekydǟstos sprendimas prisideda prie prekiȎ ģenklo Ǳvaizdģio bei atpaģǱstamumo stiprinimo, ko 

daģnai trȊksta kitȎ maģmenininkȎ parduotuvǟse.  

Taip pat ĂBurberryñ gerokai lenkia savo konkurentus su parduotuvǟse naudojamomis technologijomis (Trotter, 

2018). ǰvairiose lokacijose galima pamatyti instaliuotus ekranus ir kitokias technologijas, skirtas Ǳmantriai eksponuoti 

prabangiŃ produkcijŃ (Bailey ir Baker, 2021), kas kuria modernȎ prekiȎ ģenklo ǱvaizdǱ ir daro jǱ patrauklȎ jaunesnǟms 

kartoms, prapleļiant savo auditorijŃ. 

Iġskirtiniai prekydǟstos sprendimai gali ne tik privilioti susidomǟjusius lankytojus, bet ir pateisinti aukġtŃ drabuģiȎ, 

batȎ ir aksesuarȎ kainŃ, suteikiant prabangos jausmŃ ir iġskirtinius potyrius (Trotter, 2018). Prabangios mados rinkos 

ģaidǟjai visada ieġko sprendimȎ, kaip sukurti vartotojus ǱtraukianļiŃ patirtǱ, kad juos kuo labiau sudomintȎ (Smith, 2024), 

o fizinǟs parduotuvǟs prekiȎ ģenklams bȊtent ir leidģia visiġkai panardinti klientŃ Ǳ savo pasaulǱ (Trotter, 2018). Tad dǟl 

vizualiosios prekydǟstos parduotuvǟse, kaip vienos iġ prieģasļiȎ, prabangȊs prekiȎ ģenklai vis dar iġlaiko itin aukġtas 

prekiȎ kainas ir klientȊrŃ. 

Iġ minǟtȎ skirtingȎ prekiȎ ģenklȎ pavyzdģiȎ galima suprasti, jog originalumas ir iġradingumas vizualiojoje 

prekydǟstoje prideda daug vertǟs ne tik klientams, bet ir iġskiria parduotuves konkurencingoje rinkoje. Nesvarbu, ar 

mados rinkos ģaidǟjai konkuruoja tarp ǱprastȎ ar tarp prabangiȎ prekiȎ ģenklȎ, vizualioji prekydǟsta yra naudinga visiems. 

Gebǟjimas suteikti iġskirtinň patirtǱ parduotuvǟs aplinkoje gali privesti prie dģiuginanļiȎ rezultatȎ - prekiȎ ģenklo 

Ǳvaizdģio stiprinimo, lojaliȎ klientȎ iġlaikymo ir pardavimȎ augimo. Dǟl to visos populiariausios maģmeninǟs prekybos 

parduotuvǟs mados rinkoje taiko vizualiosios prekydǟstos praktikŃ ir jŃ vis tobulina pagal tendencijas bei savo prekiȎ 

ģenklo identitetŃ. 

Iġvados 

1. Vizualiosios prekydǟstos konceptas pradǟjo formuotis dar XVIII a., todǟl ġiandieninǟse parduotuvǟse ġi 

praktika yra puikiai iġanalizuota, iġtobulinta ir plaļiai naudojama. ĠiŃ praktikŃ ypaļ daģnai ir veiksmingai taiko mados 

rinkos ģaidǟjai. DrabuģiȎ parduotuvǟse ǱtakŃ pirkǟjȎ elgsenai formuoja skirtingi vizualiosios prekydǟstos veiksniai - 

parduotuvǟje naudojamos spalvos, patalpȎ interjero dizainas, apġvietimas, ekranai bei kitokios modernios technologijos 

ir prekiȎ iġdǟstymas. Ġie veiksniai daro didelň ǱtakŃ pirkǟjams, ne tik kai naudojami atskirai, bet ir kai yra harmoningai 

derinami kartu. Jie padeda formuoti prekiȎ ģenklo identitetŃ, stiprina suvokiamŃ parduotuvǟs ǱvaizdǱ vartotojo 

pasŃmonǟje, pritraukia klientȎ dǟmesǱ bei daro ǱtakŃ jȎ sprendimui pirkti. 

2. Prabangios ir Ǳprastos mados prekiȎ parduotuvǟs pasitelkia skirtingus vizualios prekydǟstos strateginius 
sprendimus taip siekdamos prisitaikyti prie savo tikslinǟs auditorijos poreikiȎ bei skonio. Daģniausiai aukġtosios mados 

parduotuvǟs iġlaiko klasikinǱ, ilgaamģiġkŃ, nesenstantǱ ǱvaizdǱ taip sukurdamos autentiġkumo bei prabangos asociacijas. 

Tai padeda iġsiskirti iġ masinǟs rinkos ir pritraukti vartotojus, kurie vertina unikalumŃ. Kita vertus Ǳprastos parduotuvǟs 

stengiasi atitikti platesnǟs auditorijos poreikius ir kuo labiau prisitaikyti prie naujausiȎ tendencijȎ. Tai rodo, kad teisingas 

ir strategiġkas vizualios prekydǟstos panaudojimas gali pritraukti tikslinǱ klientŃ bei formuoti tam tikrŃ parduotuvǟs 

ǱvaizdǱ. 

3. Fizinǟse skirtingȎ prekiȎ ģenklȎ parduotuvǟse yra priimami vis kitokie vizualiosios prekydǟstos sprendimai, 

iġskiriantys ġias parduotuves iġ konkurentȎ bei sukuriantys unikalius prekiȎ ģenklȎ Ǳvaizdģius. Iġanalizavus kelis iġ 

sǟkmingiausiȎ prekydǟstos atvejȎ mados rinkoje, galima iġskirti svarbiausiŃ aspektŃ norint pasiekti reikġmingȎ rezultatȎ 

- reikia pasitelkti kȊrybŃ ir originaliai atskleisti prekiȎ ģenklo identitetŃ fiziniȎ parduotuviȎ aplinkoje. Tai galioja ir 

ǱprastȎ, visiems prieinamȎ drabuģiȎ parduotuviȎ ir aukġtosios mados rinkose, todǟl Ǳdomu bei verta atsiģvelgti Ǳ sǟkmingai 

vizualiŃjŃ prekydǟstŃ taikanļias skirtingȎ kainȎ lygiȎ parduotuves - ĂUniqloñ, ĂAnthropologieñ ir ĂBurberryñ, kurie 

nebijo priimti neǱprastȎ sprendimȎ ir tai jiems padeda iġlikti unikaliais konkurencingoje aplinkoje. 
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EKOTURIZMO PASLAUGȍ PASIȉLOS DIDINIMAS REGIONINIUOSE 

PARKUOSE KAUNO APSKRITYJE  

Ieva Kvedarytǟ (stud.), Radvilǟ Lazaitytǟ (stud.), vadovǟ Violeta UrbaitǟïBȊdelienǟ 
Kauno kolegija 

 

Anotacija 
 

ĢmoniȎ, kurie atkreipia dǟmesǱ apie daromŃ ģalŃ aplinkai ir gamtai, vis daugǟja. Ġiuo metu yra iġryġkinami turizmo 

neigiami padariniai ir ieġkomos iġeitys kaip teisingai mǟgautis gamtos turizmo vertybǟmis, Ǳskaitant regioninius, 

nacionalinius parkus, saugomus gamtinius paveldo objektus, tuo paļiu metu juos vertinant ir nepadarant ģalos. 

Ekoturizmas ï tai viena iġ turizmo rȊġiȎ, kurios veikla yra siekiama iġsaugoti biologinň bei kultȊrinň Ǳvairovň, tuo paļiu 

metu atsakingai tyrinǟjant ir groģintis gamtos motyvais.  
Ġiame straipsnyje yra analizuojamas ekoturizmo paslaugȎ pasiȊlos didinimas regioniniuose parkuose Kauno 

apskrityje. Siekiant iġsiaiġkinti, kuo ekoturizmas iġsiskiria nuo kitȎ, ǱprastȎ turizmo rȊġiȎ, buvo atlikta analizǟ, kurioje 

pateikiami skirtingȎ moksliniȎ autoriȎ ekoturizmo apibrǟģimai, iġskiriamos pagrindinǟs ekoturizmo paslaugos, pasiȊla 

bei ekoturistȎ charakteristika, pateikiami ekoturizmo teigiami ir neigiami aspektai, pabrǟģiama ekoturizmo infrastruktȊros 

svarba, regioniniȎ parkȎ atģvilgiu bei Ǳvardijama ekoturizmo paslaugȎ pasiȊla regioniniuose parkuose, Kauno apskrityje.  
Raktiniai ģodģiai: ekoturizmas, ekoturistas, paslaugȎ pasiȊla, kietieji turistai, minkġtieji turistai, regioninis parkas. 

 

ǰvadas 

 

Temos aktualumas. Ġiais laikais turizmas vis daugiau tampa nepakeiļiama ģmogaus gyvenimo dalimi. Po 

pandeminio laikotarpio vis daugiau ģmoniȎ pradǟjo leistis Ǳ keliones. Turizmo sektoriaus augimas sukelia problemŃ, 

vadinamŃ pertekliniu turizmu, kuomet per daug ģmoniȎ lankosi tose paļiose vietose, o tai daro neigiamŃ poveikǱ aplinkai. 

Viena turizmo ġakȎ, galinti sumaģinti neigiamŃ turistȎ poveikǱ gamtai yra ekoturizmas. PirmŃ kartŃ, CeballosïLascurain 

(1987), prieġ 30 metȎ panaudojo ekoturizmo sŃvokŃ, o tai lǟmǟ didelǱ turistȎ susidomǟjimŃ ġia turizmo rȊġimi (Beall ir 

kt., 2021). Ekoturizmas, lyginant su kitomis turizmo rȊġimis, padidina naudos galimybes bei siekia sumaģinti neigiamŃ 

iġorinǱ poveikǱ, kuris yra daģnai sukeliamas turizmo veiklomis ir daro neigiamŃ ǱtakŃ ekosistemoms ir vietiniams 

gyventojams (Beall ir kt. 2021).  

Probleminis klausimas. Kaip padidinti ekoturizmo paslaugȎ pasiȊlŃ regioniniuose parkuose Kauno apskrityje? 

Tyrimo tikslas. Nustatyti bȊdus kaip padidinti ekoturizmo paslaugȎ pasiȊlŃ regioniniuose parkuose Kauno 

apskrityje. 

Tyrimo uģdaviniai: 

1. ApibȊdinti ekoturizmo paslaugȎ pasiȊlos didinimo apibrǟģimus literatȊroje. 

2. Iġnagrinǟti ekoturizmo paslaugȎ pasiȊlŃ regioniniuose parkuose, Kauno apskrityje. 

Tyrimo objektas. Ekoturizmo paslaugos regioniniuose parkuose, Kauno apskrityje. 

Tyrimo metodai: mokslinǟs literatȊros ġaltiniȎ analizǟ, informaciniȎ ġaltiniȎ analizǟ. 

 

Ekoturizmo apģvalga literatȊroje 

 
Ekoturizmas yra turizmo rȊġis, kuriam bȊdingas atsakingas ir tvarus poilsis vietovǟse, kuriose dominuoja gamta. 

Ceballos (1987), buvo vienas pirmȎjȎ autoriȎ, kuris teigǟ, kad ekoturizmo esmǟ yra keliavimas Ǳ neuģterġtas ir 

nesugadintas gamtines vietoves, su tikslu jose studijuoti, mǟgautis gamtos groģiu, laukiniais gyvȊnais ir augalais 

(Ceballos, 1987, cit. iġ Higham, 2007). Brown ir kt., (2006), Cheia (2013), Stojanoviĺ ir kt. (2022) teigia, jog turizmas, 

kuris yra paremtas gamta, apima tokias sritis, kur poilsis siejasi su gamtinǟmis vietovǟmis, o ekoturizmas yra tvari turizmo 

forma, kuri apima poilsio praleidimŃ ģmoniȎ nesugadintose, saugomose, ribotai prieinamose ir trapiose vietovǟse, tuo 

paļiu jas iġsaugant, tausojant ir rȊpinantis aplinkosauga. Satrya ir kt. (2023) ekoturizmŃ apibȊdinŃ kaip etiġkŃ, atsakingŃ 

ir tvariŃ turizmo formŃ, kuri iġsaugo gyvȊnijŃ ir gamtinň aplinkŃ, kartu puoselǟjant vietiniȎ bendruomeniȎ gerovň. Tai 

kelioniȎ bȊdas, skatinantis ġvietimŃ, kultȊrinǱ mainŃ ir aplinkos sŃmoningumŃ. Pastaraisiais metais, ekoturizmas, dǟl 

daromos ģalos aplinkai ir klimato kaitos, tampa vis populiaresnǟ kelionǟs forma tarp turistȎ. Siekiant uģtikrinti ekoturizmo 

efektyvumŃ, bȊtina iġsiaiġkinti pagrindines ekoturizmo ir ġia paslauga naudojanļiȎjȎ asmenȎ veiklas. 
Taip pat, norint sǟkmingai plǟtoti ekoturizmŃ, svarbu vadovautis Ǳvairiais ekoturizmui skirtais principais. 

Ekoturizmo principai yra naudingi, nes ġie suteikia galimybň siekti atsakingo turizmo modelio, skatinanļio kultȊrinň 

sŃveikŃ, teikianļio ekonominň ir socialinň naudŃ vietos bendruomenǟms ir maģinanļio neigiamŃ ǱtakŃ aplinkai. Norint 

vykdyti ġiŃ veiklŃ, svarbu laikytis nurodytȎ principȎ: 
1. Projektuoti ir kurti objektus, daranļius nedidelǱ poveikǱ aplinkai; 

2. Uģtikrinti teigiamŃ turistȎ patirtǱ, didinanļiŃ jautrumŃ gamtiniu, politiniu ir socialiniu, aspektais; 

3. Teikti ekonominǱ ǱnaġŃ privaļioms pramonǟms bei vietos bendruomenǟms; 

4. Aktyvinti lankytojȎ supratingumŃ bei pagarbŃ aplinkai ir kultȊrai;  

5. Suteikti teigiamŃ patirtǱ priimanļioms ġeimoms ir lankytojams; 

6. Suteikti tiesioginǱ ekonominǱ privalumŃ iġsaugojimo tikslui; 
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7. Minimalizuoti fizinio, elgesio, psichologinio ir socialinio poveikio lygǱ; 

8. Suteikti vietos gyventojams daugiau galiȎ, su jais bendradarbiaujant, pripaģinti teises ir dvasinius Ǳsitikinimus 

(The international ecotourism society, 2020). 

 

Ekoturizmo paslaugos pasiȊla ir ekoturistai 

 

Apģvelgiant ekoturizmo pasiȊlŃ, ji rinkoje yra nukreipta Ǳ turistus, kurie siekia nepalikti neigiamo pǟdsako 

aplinkoje ir stengiasi iġsaugoti gamtinǱ paveldŃ.  Ekoturizmo paslaugos maģiausiai daro neigiamŃ poveikǱ vietos 

gyventojams ir gamtai. Ġias paslaugas apima platus veiklȎ sŃraġas, kuris vis daģniau yra papildomas. Kitos ekoturizmo 

paslaugos apima Ǳvairias edukacines ir rekreacines veiklas, kurios yra vykdomos nepaliestose, saugomose gamtinǟse 

teritorijose. Pagal Weaver ir Lawton (2001), Kaur (2006), Kiper (2013) ir Beall ir kt. (2021) iġskiriamos veiklos siejamos 

su natȊralios aplinkos tyrinǟjimu, vietinǟs gamtos ir kultȊros paģinimu bei ekologinio sŃmoningumo skatinimu. 

Atsiģvelgiant Ǳ anksļiau minǟtȎ autoriȎ ekoturizmo paslaugȎ apibrǟģimus, buvo parengta lentelǟ, pabrǟģianti skirtingas 

ekoturizmo paslaugas (ģr. 1 lentelň).  
 

1 lentelǟ. Ekoturizmo paslaugos turistams (sudaryta darbo autoriȎ) 
EKOTURIZMO PASLAUGOS  

Autoriai  Weaver ir Lawton 

 (2001) 

Kaur 

(2006) 

Kiper 

(2013) 

Beall ir kt. 

(2021) 

Paslaugos NacionaliniȎ parkȎ lankymas; 

Ģygiai; 

Laukinio gyvenimo 

stebǟjimas; 

Pasivaikġļiojimas su gidu; 

IstoriniȎ 

vietoviȎ/muziejȎ lankymas; 

BanginiȎ stebǟjimas; 

PaukġļiȎ stebǟjimas; 

Gamtos fotografija; 

Plaukimas; 

Susitikimai su vietos 

gyventojais; 

Ekskursijos po vietiniȎ 

gyventojȎ kultȊrŃ; 

Nardymas; 

Pasivaģinǟjimas dviraļiu; 

Ģvejyba; 

Apsipirkinǟjimas; 

Deginimasis paplȊdimyje; 

Jodinǟjimas ģirgais; 

Apsilankymai pramogȎ parke; 

Nardymas su akvalangu; 

Medģioklǟ. 

Pasiplaukiojimas 

valtimi (baidarǟmis, 

plaustais); 

Nardymas; 

Laukinǟs gamtos 

stebǟjimas; 

PakranļiȎ 

bendruomeniȎ 

lankymas; 

Pakrantǟs kultȊrȎ 

paminklȎ lankymas; 

Ģygiai pakrante; 

Stovyklavimas 

pakrantǟje; 

Povandeninǟ 

fotografija; 

Pasivaikġļiojimai 

gamtoje. 

Ilgas ǟjimas pǟsļiomis; 

Stovyklavimas; Plaukiojimas 

valtimis; Medģioklǟ; 

Ekskursijos; Plaukimas; 

KultȊrinǟ 

veikla; 

Vaģinǟjimas dviraļiu; 

Laukinǟs gamtos ir gyvȊnijos 

stebǟjimas; Slidinǟjimas; 

IstoriniȎ vietȎ lankymas; 

Jodinǟjimas ģirgais. 

Jodinǟjimas; 

Ģvejyba; 

Medģioklǟ; 

AugalȎ stebǟjimas; 

GyvȊnȎ stebǟjimas; 

Ģygiai;  

Laipiojimas; 

Plaukimas 

plaustu/baidarǟmis; 

Sportinǟ veikla;  

Ragavimas 

tradicinio/vietinio 

maisto; 

Dalyvavimas ģemǟs 

Ȋkio veikloje; 

Tautiniai renginiai; 

Vietinǟs ekskursijos su 

gidu; 

Fotografijos turai; 

Vaģinǟjimas dviraļiu; 

AmatȎ parodos; 

Dalyvavimas 

vietiniuose 

renginiuose. 

 

Weaver (2002) siekiant Ǳvardinti turistus, juos iġskyrǟ Ǳ dvi grupes, pagal skirtingas keliautojȎ savybes ir norus. 

Vienoje grupǟje yra iġskiriami Ăkietiejiò ekoturistai, kurie turi tvirtus Ǳsipareigojimus aplinkosaugai, tvarumui, renkasi 

specialius kelioniȎ pasiȊlymus, kurie sudaro maģas grupes, kelionǟs yra ilgos, fiziġkai aktyvios bei praturtina turisto 

asmeninň patirtǱ. Prieġingai kietiesiems turistams, Ăminkġtiejiò labiau rȊpinasi savo patogumu kelionǟs metu, nei 

aplinkosauga. Ġio tipo turistai yra linkň rinktis kelioniȎ agentȊrȎ siȊlomas keliones, kurios yra daugiafunkcinǟs, trumpos, 

fiziġkai nevarginanļios bei komfortiġkos kelionǟs (Roseta, 2020).  

Ekoturizmo teigiamas ir neigiamas poveikis 

Ekoturizmo modelis, turi teigiamȎ ir neigiamȎ aspektȎ, kurie gali stipriai pakeisti vietovǟs ekonomikŃ, vietos 

bendruomenes ir gamtŃ. Pagal Tian ir Li (2022), ekoturizmas suteikia galimybes vietos bendruomenǟms augti ir plǟstis 

bei gali didinti gyventojȎ gyvenimo lygǱ. Hunt ir kt. (2015), Broadbent ir kt. (2012), atliktame tyrime buvo nustatyta, jog 

ekoturizmo veikla turǟjo teigiamŃ poveikǱ Kosto Rikos ģemǟs bȊklei. Ekologinio turizmo veikla padǟjo sumaģinti ģemǟs 

degradacijŃ, o kitais atvejais visiġkŃ atkȊrimŃ. Nors ekoturizmas turi daug teigiamȎ aspektȎ, kiti autoriai Ǳģvelgia ir 

neigiamŃ poveikǱ. Pagal Potvin ir kt. (2023) ekoturizmo veiklos daro neigiamŃ ǱtakŃ laukiniams gyvȊnams. Tyrime buvo 

padaryta iġvada, jog didģiausiŃ neigiamŃ poveikǱ daro ekoturizmo paslaugomis naudojanļiȎ ģmoniȎ sukeliamas 

triukġmas. Nors jȎ veikla nǟra triukġminga, bet ekoturistȎ naudojamos apgyvendinimo Ǳstaigos, transporto priemonǟs bei 

aptarnavimas gali sukelti triukġmŃ, nepalankȎ laukiniams gyvȊnams. Kadangi ekoturizmo paslaugomis gali naudotis visi, 

neatsakingo keliautojo elgesys gali lemti laukiniȎ gyvȊnȎ elgesio pakitimus. Nors ekoturizmas suteikia naujȎ 

Ǳsidarbinimo galimybiȎ, jis gali sukelti pajamȎ nelygybň (Kim, Xie, Cirella, 2019). Apibendrinant, ekoturizmas gali bȊti 



ISSN (online) 2538-7669. VERSLO AKTUALIJOS BȉSIMȍJȍ SPECIALISTȍ POĢIȉRIU 2024 

161 

tvaraus turizmo galimybǟ, taļiau tai priklauso nuo atsakingos plǟtros, Ǳskaitant vietos bendruomeniȎ dalyvavimŃ, tinkamo 

infrastruktȊros valdymo ir aplinkos apsaugos. 

 

Ekoturizmo infrastruktȊros svarba 

 
Ekoturizmo infrastruktȊra yra sudaroma, norint skatinti tvarȎ turizmŃ ir prisidǟti prie vietovǟs bendruomeninǟs 

veiklos. Pasak Bulatoviĺ (2017), infrastruktȊros kokybǟ yra svarbus aspektas, nes ji padeda iġsaugoti natȊraliŃ aplinkŃ ir 

sudaro sŃlygas plǟtoti ekoturizmŃ ir su juo susijusias veiklas, pavyzdģiui, dviraļiȎ sportŃ, paukġļiȎ stebǟjimŃ, vandens 

sportŃ ir pǟsļiȎjȎ ģygius. InfrastruktȊros plǟtra apima ne tik naujȎ turizmo objektȎ statybŃ, bet ir vietos administracijos 

ir paramos sistemas, bendruomenǟs gyvenimŃ ir kitas svarbias sritis (Baloch ir kt., 2022). Pagal Lietuvos Respublikos 

saugomȎ teritorijȎ Ǳstatymo, 21 straipsnǱ: regioniniai parkai yra steigiami kultȊriniu, gamtiniu ir rekreaciniu poģiȊriu, 

ekosistemoms bei regioninǟs svarbos kraġtovaizdģio kompleksams reguliuoti ir iġsaugoti rekreaciniams ir Ȋkiniams 

tikslams. Regioniniai parkai iġsiskiria savo ypatumais, kurie pasak Gailing (2005), pagerina vieġȎjȎ erdviȎ pasiekiamumŃ, 

padidina vizualinǱ patrauklumŃ, kai teritorijose yra plǟtojama poilsio ir sporto infrastruktȊra, yra Ǳrengiami dviraļiȎ, 

pǟsļiȎjȎ takai, tokiu bȊdu suteikiant erdvǟs menui, Ămiesto laukinei gamtaiò ir kultȊros paveldui. Ekoturizmo 

infrastruktȊros plǟtra gali atneġti ǱvairiȎ teigiamȎ rezultatȎ, tokiȎ kaip darbo vietȎ kȊrimas, tvarus gamtos iġtekliȎ 

naudojimas, investicijȎ didinimas ir vietiniȎ gyventojȎ gerovǟs skatinimas. Svarbu, kad ġi infrastruktȊros plǟtra bȊtȎ 

vykdoma atsakingai ir atsiģvelgiant Ǳ vietiniȎ bendruomeniȎ interesus. 

Ekoturizmo situacijos analizǟ Kauno apskrityje 

Kauno apskritǱ sudaro 8 savivaldybǟs ï Kauno miesto ir rajono, KǟdainiȎ rajono, KaiġiadoriȎ rajono, Jonavos 

rajono, Birġtono rajono, PrienȎ rajono ir RaseiniȎ rajono savivaldybǟs (LR valstybǟ, 2024). Kauno apskrities regioniniȎ 

parkȎ teikiamos ekoturizmo paslaugos toliau bus skirstomos pagal aktyvias ir pasyvias veiklas, Beall ir kt. (2021) 

apibrǟģtose kategorijose. Aktyvios veiklos apibrǟģiamos kaip ï tautiniai renginiai, ģvejyba, sportinǟ veikla, jodinǟjimas, 

vaģinǟjimas dviraļiu, ģygiai, plaukimas baidarǟmis, plaustu, laipiojimas, ekskursijos su gidu, fotografijos turai, 

medģioklǟ, Ǳsitraukimas Ǳ ģemǟs Ȋkio veiklŃ, ar vietinius renginius. Pasyvios veiklos apibrǟģiamos kaip ï dalyvavimas 

amatȎ parodose, vietinio ir tradicinio maisto degustavimas, gyvȊnȎ bei augalȎ stebǟjimas. Visos ġios veiklos nǟra labai 

fiziġkai aktyvios, taļiau leidģia lankytojams Ǳgyti kultȊrinǟs patirties ir mǟgautis gamtine aplinka. TokiȎ veiklȎ 

klasifikavimas padeda pritaikyti ir Ǳvairinti ekoturizmo paslaugas atitinkamiems turistȎ poreikiams bei tipams, tuo paļiu 

metu prisidedant prie regioniniȎ parkȎ turizmo plǟtros ir aplinkosaugos tikslȎ siekimo. Iġ viso, Kauno apskrityje yra 7 

regioniniai parkai: 

¶ PanemuniȎ regioninis parkas. Parko teikiamoms ekoturizmo paslaugoms priskiriami paģintiniai takai, kurie 

skirti pasivaģinǟjimams dviraļiais ar ģygiams. Yra Ǳrengti keturi mokomieji/paģintiniai takai ï Ġilinǟs, Gelgaudiġkio, 

Raudonǟs ir PlokġļiȎ bei viena vandens turizmo trasa, Nemuno upe. Taip pat parkas turi lankytojȎ centrŃ, kuris 

organizuoja Ǳvairias edukacijas ir kuriame yra Ǳrengta ekspozicija apie Panemunǟs gamtos ypatumus.  

¶ Kauno mariȎ regioninis parkas. Parkas turi septynis paģintinius takus, tokius kaip: Jiesios kraġtovaizdģio 

draustinio paģintinis takas, ĢiegģdriȎ geologinis takas, LaumǟnȎ paģintinis takas, ArlaviġkiȎ paģintinis takas, Dubravos 

rezervatinǟs apyrubǟs paģintinis takas, Pakalniġkǟs paģintinis takas, GastiloniȎ paģintinǟ trasa. LankytojȎ centras 

organizuoja Ǳvairius ekskursijȎ aktyvius marġrutus. Taip pat Kauno mariȎ regioninis parkas siȊlo ģvejybos paslaugŃ ï ġie 

palaiko ģvejȎ asociacijas, kadangi Kauno marios pasiģymi ǱvairiȎ ģuvȎ rȊġiȎ iġskirtinumu. Kauno mariȎ regioninis parkas 

suteikia ir pasyvias ekoturizmo paslaugas. ǰ jas Ǳeina: vienos stovyklavietǟs ir devyniȎ poilsiavieļiȎ Ǳrengimas, ekspozicijȎ 

bei muziejȎ ǱkȊrimas.  

¶ Dubysos regioninis parkas. Parkas turi lankytojȎ centrŃ, kuris organizuoja Ǳvairias aktyvias ekoturizmo veiklas: 

gamtinň kelionň Ǳ Betygalos kraġtovaizdģio draustinǱ, paģintinň kelionň LyduvǟnȎ geleģinkelio tiltu, edukacijos skirtos 

suaugusiems bei vaikams ir vykdomos Dubysos regioninio parko aplinkoje. Taip pat yra sudaryti du, aktyvȊs ģygiȎ 

marġrutai.  

¶ TytuvǟnȎ regioninis parkas. Parkas turi lankytojȎ centrŃ, kuriame yra Ǳrengta ypatinga ekspozicija apie Giliaus 

ir Bridvaiġio eģerȎ lobius. Taip pat centras organizuoja Ǳvairias aktyvias ekoturizmo veiklas, tokias kaip: ǱvairiȎ temȎ 

edukacijos, skirtos suaugusiems ir vaikams (ñBitǟ ritǟò, ñĢaliosios pamokosò, ñMiġko Motǟs karalystǟò, ñAktyvus 

protasò, ñTamsos klajȊnaiò,  ñBaltȎ ģenklai ir simboliaiò), gamtinio tipo ekskursijos (ñGiliaus eģero paģintiniu takuò, 

ñParko lankytojȎ centreò, ñBridvaiġio eģero pakrantǟmisò, ñAkmenȎ rȊģos paģintiniu takuò).  

¶ Krekenavos regioninis parkas. Ġis parkas turi lankytojȎ centrŃ, kuris suteikia turistams informacijŃ apie 

galimas veiklas parke. Turistai gali rinktis sudarytas penkias edukacines programas, taip pat ekskursijas, norintiems 

suģinoti miestelio istorinius ypatumus. Aktyviems lankytojams galima ģygiuoti paģintiniais bei pojȊļiȎ takais. 

¶ Aukġtadvario regioninis parkas. Aukġtadvario regioniniame parke lankytojai gali gauti informacijŃ apie 

gamtos ir kultȊros objektus bei dalyvauti ekskursijose ir paģintinǟse kelionǟse. Aktyviems turistams siȊlomi paģintiniai 

takai, tokiuose kaip Ģaliasis takas ir MergiġkiȎ ģiedas. PasyviŃ veiklŃ mǟgstantiems yra stovyklavietǟs, poilsiavietǟs ir 

paukġļiȎ stebǟjimo aikġtelǟ ant GelioniȎ kalvos. 

¶ Nemuno kilpȎ regioninis parkas. Nemuno kilpȎ regioniniame parke turistai gali apsilankyti lankytojȎ centre 

ir susipaģinti su  ekspozicijomis ir filmo "Kur Nemunas vingiuoja" perģiȊra. SiȊlomi paģintiniai takai, tokiuose kaip 

Birġtono Kneipo sodas ir Punios ġilo trasa, bei poilsiavietǟs ir stovyklavietǟs. Virtualus turas taip pat prieinamas internetu. 
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Ekoturizmo paslaugȎ pasiȊlos didinimo tyrimȎ analizǟ 

Atliekant kiekybinǱ tyrimŃ buvo apklausti Kauno apskrities regioniniȎ parkȎ lankytojai. Surinkti duomenys leido 

gauti objektyvȎ vaizdŃ apie populiariausiŃ regioninǱ parkŃ Kauno apskrityje, teikiamas ekoturizmo paslaugas ir jȎ 

kokybǟs ǱvertinimŃ, respondentȎ pasiȊlytas idǟjas paslaugȎ gerinimui, lankytojȎ demografinň sudǟtǱ bei jȎ pasitenkinimŃ 

esama infrastruktȊra. Kiekybinio tyrimo metu buvo apklausti 192 respondentai. Iġ jȎ 88,5% naudojasi, o likň respondentai, 

teigǟ, jog nesinaudoja ekoturizmo paslaugomis. Tai galima matyti 1 pav. Daugiausiai lankytojȎ apsilanko Kauno mariȎ 

regioniniame parke. 

 

 

1 pav. RespondentȎ pasiskirstymas pagal apsilankymŃ regioniniuose parkuose (proc.) (sudaryta darbo 

autoriȎ) 

Kiekybiniame tyrime, geriausiai Ǳvertinta ekoturizmo paslauga ï pasivaikġļiojimas paģintiniais takais. Taļiau 

neigiamai Ǳvertintos ekoturizmo paslaugos ï edukacijos, ekskursijos, poilsiavietǟs/stovyklavietǟs. RespondentȎ nuomone, 

regioniniuose parkuose, Kauno apskrityje trȊksta poilsiavieļiȎ, stovyklavieļiȎ bei kempingȎ paslaugȎ. Pagrindinis 

respondentȎ pasiȊlymas, ekoturizmo paslaugȎ gerinimui yra reklamos kampanijos didinimas. Pagrindinis lankytojȎ 

motyvas lankytis regioniniuose parkuose Kauno apskrityje yra dǟl asmeninio aktyvumo poreikio ir  gamtos paveldo (ģr. 

2 pav.).  

 

 
2 pav. RespondentȎ pasiskirstymas pagal paskatinantǱ motyvŃ lankytis regioniniuose parkuose (proc.) (sudaryta 

darbo autoriȎ) 

Taigi, iġ ġiȎ rezultatȎ, padaryta iġvada, jog regioniniȎ parkȎ lankytojai yra patenkinti teikiamȎ paslaugȎ kokybe, 

taļiau trȊksta poilsinio pobȊdģio paslaugȎ ir informacijos sklaidos Ǳvairiais kanalais.  

Taip pat buvo atliktas kokybinis tyrimas, kurio metu buvo imami interviu iġ regioniniȎ parkȎ specialistȎ, tokiȎ 

kaip PanemuniȎ, Kauno mariȎ, TytuvǟnȎ ir Nemuno kilpȎ regioniniȎ parkȎ Kauno apskrityje. Interviu metu ekspertams 

buvo uģduoti ġeġi klausimai, siekiant suģinoti jȎ nuomonň apie ekoturizmo paslaugas, jȎ populiarumŃ ir plǟtros galimybes 

regione. Analizuojant interviu rezultatus, buvo nustatyta, kad populiariausia ekoturizmo paslauga regioniniuose parkuose 

yra ģygiai. Ekspertai pabrǟģǟ, kad ekoturizmo paslaugȎ stiprybǟs yra patyrň ir profesionalȊs gamtos specialistai, gerai 

iġvystyta parkȎ infrastruktȊra ir turtingas gamtos paveldas. Taļiau pagrindinǟ problema, su kuria susiduria regioniniai 

parkai, yra finansavimo trȊkumas. Ekspertai taip pat nurodǟ, kad pagrindinǟs kliȊtys, stabdanļios ekoturizmo plǟtrŃ, yra 

neigiamas visuomenǟs poģiȊris Ǳ gamtos apsaugŃ, nepakankama finansinǟ parama, informacijos trȊkumas ir 

bendradarbiavimo su kitomis institucijomis stoka. Specialistai pasiȊlǟ didinti reklamos pastangas ir siekti daugiau 

finansavimo iġ valstybiniȎ institucijȎ. Be to, ekspertai pabrǟģǟ, kad regioniniai parkai rengia Ǳvairias edukacines 

programas, siekiant didinti lankytojȎ sŃmoningumŃ apie gamtos apsaugos svarbŃ. 

Apibendrinant galima teigti, jog ekoturizmo paslaugȎ pasiȊla regioniniuose parkuose Kauno apskrityje yra didelǟ. 

Kiekvienas parkas turi gana platȎ ekoturizmo aktyviȎ bei pasyviȎ paslaugȎ pasirinkimŃ, taļiau tai nepadeda iġsiskirti iġ 

konkurentȎ. TeikiamȎ paslaugȎ kokybǟ nǟra pakankamai aukġta, kad paskatintȎ didesnǱ lankytojȎ srautŃ, apsilankyti 



ISSN (online) 2538-7669. VERSLO AKTUALIJOS BȉSIMȍJȍ SPECIALISTȍ POĢIȉRIU 2024 

163 

regioniniuose parkuose. Taip pat, remiantis apklausos raġtu atsakymais, lankytojams pritrȊksta reklamos bei tinkamos 

informacijos sklaidos socialiniuose tinkluose. 

Iġvados 

1. Ekoturizmas literatȊroje yra akcentuojamas kaip darnus poilsiavimas gamtos teritorijose su ilgalaikiais tvarumo 

tikslais, siekiant saugoti natȊralius iġteklius ir skatinti turistȎ sŃmoningumŃ. Ġi turizmo forma yra orientuota Ǳ ġvietimŃ, 

kultȊrinǱ dialogŃ ir aplinkos apsaugŃ. Ekoturizmo principai skatina atsakingŃ ir ilgalaikǱ turizmŃ, kuris ne tik teikia naudŃ 

aplinkai, ekonomikai ir vietinǟms bendruomenǟms, bet ir subalansuoja turizmo veiklŃ su gamtos bei kultȊros iġsaugojimu. 

Ekoturizmo paslaugos yra skirtos sŃmoningiems keliautojams, kurie siekia ne tik atsipalaiduoti, bet ir aktyviai prisidǟti 

prie gamtos apsaugos bei vietinǟs bendruomenǟs gerovǟs. Nepaisant to, kad ekoturizmas gali teikti ekonominň ir socialinň 

naudŃ vietos bendruomenǟms bei prisidǟti prie gamtos bȊklǟs gerinimo, jis taip pat gali kelti grǟsmň laukinei gamtai ir 

turǟti neigiamŃ poveikǱ kultȊriniam paveldui, todǟl svarbu uģtikrinti tinkamŃ ekoturizmo infrastruktȊrŃ, siekiant ilgalaikio 

tvarumo. 

2. Kauno apskrities regioniniuose parkuose teikiamos ekoturizmo paslaugos yra Ǳvairios ir skirstomos Ǳ aktyvias 

bei pasyvias veiklas, siekiant Ǳtraukti skirtingȎ poreikiȎ turistus ir prisidǟti prie aplinkosaugos tikslȎ. Kiekvienas parkas 

siȊlo unikalȎ poilsio ir paģinimo bȊdŃ, pradedant nuo paģintiniȎ takȎ, gausos ǱvairiȎ poilsiavieļiȎ ir stovyklavieļiȎ, 

gamtos stebǟjimo bei kultȊrinǟs patirties Ǳgijimo galimybiȎ. LankytojȎ centrai organizuoja Ǳvairias edukacines programas 

ir ekskursijas. Ġios paslaugos ne tik suteikia galimybň mǟgautis gamtos groģiu ir kultȊrine Ǳvairove, bet ir prisideda prie 

regiono turizmo plǟtros bei aplinkos apsaugos. Atlikus kiekybinǱ ir kokybinǱ tyrimus ir iġanalizavus Kauno apskrities 

regioniniȎ parkȎ lankytojȎ pateiktas nuomones, nustatyta, kad regioniniuose parkuose trȊksta pasyvioms veikloms skirtȎ 

ekoturizmo paslaugȎ. Apklausus regioniniȎ parkȎ specialistus, paaiġkǟjo, kad pagrindinǟ problema yra ribotas 

finansavimas. Papildomos lǟġos padǟtȎ pagerinti parkȎ infrastruktȊrŃ, pakelti edukaciniȎ programȎ kokybň, atnaujinti 

pasenusius objektus ir Ǳgyvendinti planuojamus projektus. SpecialistȎ ir respondentȎ pasiȊlymai sutampa, ypaļ pabrǟģiant 

finansavimo trȊkumo sprendimŃ ir kokybiġkos reklamos kȊrimo bȊtinybň. 
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INCREASING THE SUPPLY OF ECOTOURISM SERVICES IN REGIONAL PARKS IN KAUNAS COUNTY  

The number of people concerned about environmental and ecological damage is growing. The tourism industry is no exception. To this day, 
the negative effects of tourism are being highlighted and ways are being found to enjoy the natural tourist attractions, including regional and national 

parks and protected natural heritage sites, in the right way, while at the same time valuing them and avoiding damage. Ecotourism is a form of tourism 

that aims to preserve biological and cultural diversity while responsibly exploring and enjoying natural themes. 
This article analyzes the possibilities of increasing the supply of ecotourism services in regional parks in Kaunas country. In order to find out 

how ecotourism differs from other, conventional types of tourism, an analysis was carried out in which the definitions of ecotourism by different 

scientific authors are presented, the main ecotourism services, supply and characteristics of ecotourists are distinguished, the positive and negative 
aspects of ecotourism are presented, the importance of the ecotourism infrastructure is emphasized in relation to regional parks and the supply of 

ecotourism services in regional parks in Kaunas county is listed.  

Keywords: ecotourism, ecotourist, service offer, hard tourists, soft tourists, regional park. 
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DOKUMENTȍ VALDYMO SISTEMOS NAUDOJIMAS JURBARKO 

RAJONO SAVIVALDYBǞS VIEĠOJOJE BIBLIOTEKOJE 

Saida Zdanaviļienǟ (stud.), vadovǟ Gelmina MotiejȊnǟ 
Kauno kolegija 

 

Anotacija 

DokumentȎ valdymo sistemȎ (toliau ï DVS) naudojimas organizacijose vis plaļiau naudojamos dǟl laiko ir 

ģmogiġkȎjȎ resursȎ taupymo, dǟl poģiȊrio Ǳ tvariŃ aplinkŃ, dǟl patogesnio dokumentȎ valdymo ir sprendimȎ priǟmimo.  

Straipsnyje analizuojama Jurbarko savivaldybǟs vieġojoje bibliotekoje naudojama DVS ĂInteggrañ. Iġanalizavus 

skirtingas darbuotojȎ nuomones iġskiriami pagrindiniai sistemos trȊkumai bei privalumai. Teikiami pasiȊlymai ir 

rekomendacijos sistemos tobulinimui bei efektyvesniam naudojimui, sistemŃ pritaikant labiau atitinkanļiŃ bibliotekos 

poreikiams. 

Raktiniai ģodģiai: dokumentȎ valdymas, dokumentȎ valdymo sistema ĂIntegrrañ, uģduoļiȎ valdymas. 

 

ǰvadas 

Lietuvos Respublikos Vyriausybei nutarus, kad vieġojo sektoriaus organizacijos turǟtȎ atsisakyti popieriniȎ 

dokumentȎ ir pereiti prie ǱraġȎ valdymo, Jurbarko rajono savivaldybǟs valdomose Ǳstaigose buvo nutarta Ǳdiegti bendrŃ 

dokumentȎ ir uģduoļiȎ valdymo sistemŃ ĂIntegrrañ. Sistema skirta efektyviau tvarkyti informacijŃ, bendradarbiauti bei 

kontroliuoti procesus. Ji apima dokumentȎ ir uģduoļiȎ valdymŃ, siekia uģtikrinti sklandȎ organizacijos procesȎ eigŃ.  

Tyrimo objektas: dokumentȎ valdymo sistema ĂIntegrrañ.  

Problema: Jurbarko rajono savivaldybǟs vieġojoje bibliotekoje naudodami dokumentȎ valdymo sistema 

ĂIntegrrañ, darbuotojai susiduria su tokiomis problemomis kaip: sudǟtinga dokumentȎ paieġka, netinkamai veikianti 

darbuotojo pavadavimo funkcija. Todǟl keliamas probleminis klausimas: kaip galima tobulinti Jurbarko rajono 

savivaldybǟs vieġosios bibliotekos dokumentȎ valdymŃ, siekiant sklandesnio darbo organizacijos viduje? 

Tyrimo tikslas ï Ǳvertinti Jurbarko rajono savivaldybǟs vieġosios bibliotekos dokumentȎ valdymo sistemos 

ĂIntegrrañ privalumus ir trȊkumus bei pateikti pasiȊlymus tobulinimui. 

Uģdaviniai:  

1. Teoriġkai pagrǱsti  kompiuterizuotȎ dokumentȎ valdymo sistemȎ aspektus. 

2. Nustatyti Jurbarko rajono savivaldybǟs vieġosios bibliotekos dokumentȎ valdymo sistemos  privalumus ir 

problemines sritis. 

3. ǰvertinti prieģastis, kurios trukdo iġnaudoti visas dokumentȎ valdymo sistemos teikiamas galimybes. 

4. Pateikti rekomendacijas Jurbarko rajono savivaldybǟs vieġosios bibliotekos dokumentȎ valdymo tobulinimui. 

 

KompiuterizuotȎ dokumentȎ valdymo sistemȎ teoriniai aspektai 

Naudojant kompiuterizuotas DVS dokumentȎ valdymas tampa paprastesnis, efektyvesnis, greitesnis, maģinantis 

organizacijos iġlaidas, taupantis laikŃ. Viena iġ pagrindiniȎ bet kurios Ǳmonǟs veiklȎ yra kasdien kuriamȎ dokumentȎ 

tvarkymas (Jordan ir kt., 2022). Kiekviena didesnǟ Ǳmonǟ, Ǳstaiga turi priimti sprendimŃ kaip valdyti didelius dokumentȎ 

srautus, todǟl renkasi kompiuterizuotas dokumentȎ ir uģduoļiȎ valdymo sistemas atitinkanļias jȎ poreikius.  

Kompiuterizuotas dokumentȎ valdymas turi Ǳtakos greitesniam dokumentȎ pristatymui, Ǳstaigos lǟġȎ taupymui, 

gamtos saugojimui. Pasak Abidin ir Husin (2020) dokumentȎ valdymo sistema yra esminis poģiȊris, kuris bȊtȎ gerai 

valdomas, siekiant uģtikrinti efektyvȎ ir greitesnǱ bendrŃ darbo procesŃ organizacijoje.  Obukhov ir kt. (2020) teigimu 

dokumentȎ valdymas gali bȊti apibrǟģiamas kaip atskira organizacijos veiklos sritis, apimanti veiksmingŃ ir sisteminň 

dokumentȎ rengimo, gavimo, iġsaugojimo, prieģiȊros, naudojimo ir sprendimȎ vykdymo kontrolň.  2019 m.  sausio  30 

d. pasitarimo protokolu Nr. 5 ĂDǟl dokumentȎ valdymo funkcijȎ efektyvumo didinimo priemoniȎ planoñ  Lietuvos 

Respublikos Vyriausybǟ nuspendǟ, kad reikia pakeisti tradiciniȎ raġytiniȎ ar jiems prilyginamȎ dokumentȎ valdymŃ 

reglamentuojanļius teisǟs aktus, siekiant palengvinti jȎ administravimo procesus, siekti sumaģinti popieriniȎ dokumentȎ 

kiekǱ, supaprastinti dokumentȎ valdymŃ ir pereiti nuo dokumentȎ valdymo prie ǱraġȎ valdymo. Nuo to laiko vieġojo 

sektoriaus Ǳstaigose vis plaļiau yra naudojamos dokumentȎ ir uģduoļiȎ valdymo sistemos, kurios leidģia tinkamai 

susisteminti, apdoroti dokumentȎ srautus. 

 

Jurbarko rajono savivaldybǟs vieġosios bibliotekos dokumentȎ ir uģduoļiȎ valdymo sistemos 

 ĂIntegrrañ tyrimas 

 

DVS ĂIntegrrañ ï tai universalus bei modernus Ǳrankis skirtas valdyti bet kokios organizacijos dokumentus ir 

uģduotis. Ġi dokumentȎ ir uģduoļiȎ valdymo sistema, sukurta debesijos technologijos pagrindu, kuri atlieka visȎ tipȎ 

dokumentȎ visus galimus veiksmus. Ja lengva pradǟti naudotis, organiġkai lengvai valdoma, pasiekiama iġ bet kokio 

Ǳrenginio per bet kokiŃ narġyklň. Sistema naudojasi  virġ 125 ǱmoniȎ apie 24 000  vartotojȎ.  Sistema leidģia valdyti visȎ 

dokumentȎ srautŃ, kontroliuoti jȎ statusŃ, rȊġiuoti, pasiraġyti, saugoti ir dalintis. Pagrindinǟs sistemos funkcijos: 

dokumentȎ registravimas, dokumentȎ kȊrimas, uģduoļiȎ kȊrimas, dokumentȎ paieġka. Siekiant nustatyti Jurbarko rajono 
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savivaldybǟs vieġosios bibliotekos naudojamos  dokumentȎ valdymo sistemos ĂIntegrrañ privalumus ir problemines sritis. 

Tuo tikslu buvo atliktas Jurbarko rajono savivaldybǟs vieġojoje bibliotekoje kiekybinis tyrimas ï anketinǟ darbuotojȎ 

apklausa.  

Tyrimo organizavimas: tyrimas atliktas apklausiant organizacijoje dirbanļius asmenis.  Respondentai, 

dalyvaujantys apklausoje atsakinǟjo Ǳ anketoje pateiktus klausimus taip iġreikġdami savo pasirinkimŃ, atitinkantǱ jo 

nuomonň. Apklausa buvo platinama per elektroninǱ paġtŃ. Respondentai ï Jurbarko rajono vieġosios bibliotekos 

darbuotojai. Apklausos dalyviams nebuvo taikyti jokie specialȊs reikalavimai, dǟl savanoriġko dalyvavimo apklausoje 

buvo informuoti visuotinio darbuotojȎ susirinkimo metu.  Tyrimo imtis ï 19.   Apklausa buvo vykdoma nuo 2023 m. 

lapkriļio 23 d. iki 2023 m. gruodģio 3 d. Anketa sudaryta iġ 10 klausimȎ kurie atskleidģia tyrimo tikslŃ.  

Tyr imo rezultatai: pirmiausia norǟta iġsiaiġkinti kaip Ǳstaigos darbuotojai vertina dokumentȎ ir uģduoļiȎ valdymo 

sistemŃ ĂIntegrrañ pasirinkdami skaiļiȎ nuo 1 iki 10 (ģr. 1 pav.). 

 
1 pav. DokumentȎ valdymo sistemos ĂIntegrrañ vertinimas 

 

Kaip matoma 1 pav., respondentȎ, kurie Ǳvertino sistemŃ puikiai buvo tik penki, ġeġi Ǳvertino dokumentȎ valdymo 

sistemŃ devynetui, kiti penki vertino aġtuonetui. Dviem respondentams sistema verta tik septynetui ir vienam ġeġetui. Iġ 

tyrimo matyti, kad darbuotojai pakankamai gerai vertina naudojamŃ Ǳstaigoje DVS.  

Toliau analizuojant gautus tyrimo rezultatus buvo nustatyta kokiu bȊdu darbuotojai iġmoko naudotis DVS 

ĂIntegrrañ. Rezultatai pateikti 2 pav.  

 
2 pav. BȊdai, kuriais respondentai  iġmoko naudotis DVS ĂIntegrrañ 

 

Tyrimas parodǟ, kad tik keturi darbuotojai dalyvavo mokymuose, daugiausia teigia, kad juos su sistema apmokǟ 

naudotis bendradarbiai, kiti trys iġmoko patys, o du darbuotojai teigia, kad nemoka tinkamai naudotis sistema.  Tai rodo, 

kad maģas procentas darbuotojȎ buvo apmokyti profesionaliai, visi kiti tik iġkilus tam tikram poreikiui pamokyti kolegȎ 

naudojasi ġita sistema (ģr. 2 pav.). Tai gali turǟti Ǳtakos neefektyviam dokumentȎ valdymo sistemos naudojimui. 

Pateikus klausimŃ ĂKokiŃ naudŃ suteikia elektroniniȎ dokumentȎ valdymo sistema Jurbarko rajono savivaldybǟs 

vieġojoje bibliotekoje?ñ,  gauti  ġie rezultatai (ģr. 3 pav.). 
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3 pav. RespondentȎ nuomonǟ apie DVS ĂIntegrrañ naudingumŃ 

 

ǰ teiginǱ, kad tai sutaupo laiko 13 respondentȎ sutiko uģtikrintai, likusi dalis sutiko ġiek tiek abejodami. ǰ teiginǱ ar 

lengvesnis dokumentȎ rengimas Ǳstaigos viduje 11 respondentȎ tvirtai sutiko su teiginiu, 4 abejodami. ǰ teiginǱ ar 

lengvesnis dokumentȎ derinimas su kitomis institucijomis 8 respondentai tvirtai sutinka, 6 respondentai sutinka  ġiek tiek 

abejodami, 1 respondentas neģino. ǰ teiginǱ ar sistema suteikia suprastintŃ dokumentȎ pasiraġymŃ 13 respondentȎ tvirtai 

sutinka, kiti sutinka ġiek tiek dvejodami. ǰ teiginǱ ar taip yra taupomos iġlaidos dokumentȎ spausdinimui ir jȎ pristatymui 

12 respondentȎ tvirtai sutinka, 2 sutinka dvejodami, 1 respondentas neģino ir 1 teigia, kad tikrai nesutaupo. Galima 

apibendrintai teigti, kad darbuotojȎ nuomone DVS naudojimas teikia Ǳstaigai naudŃ (ģr. 3 pav.). 

Taip pat buvo siekta suģinoti ar darbuotojai sutinka su pateiktais teiginiais apie darbovietǟje ǱdiegtŃ DVS (ģr. 4 

pav.). 

 
4 pav. RespondentȎ nuomonǟ apie DVS ĂIntegrrañ 

 

Pagal 4 pav.  pateiktus duomenis galima teigti, kad labiausiai darbuotojai sutinka su teiginiu, jog Ǳstaigoje 

naudojama DVS suteikia galimybň dokumentŃ pasiraġyti nuotoliniu bȊdu, taip pat, kad aiġkiai matoma konkreļiam 

darbuotojui aktuali informacija, taļiau yra darbuotojȎ kurie mano, kad sistemos naudojamas nesumaģina popieriaus, 

spausdinimo ir kopijavimo kaġtȎ. Apibendrinant galima teigti, kad sistema darbuotojȎ teigimu maģina iġlaidas popieriui, 

taupo darbuotojȎ laikŃ, patogus nuotolinis dokumentȎ pasiraġymas ir aiġkiai matoma konkreļiam darbuotojui aktuali 

informacija. 

Tyrimo metu respondentȎ buvo praġoma atskleisti sistemos trȊkumus, dirbant su DVS ĂInteggrañ. Rezultatai 

pateikti 5 pav. 
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5 pav. RespondentȎ nuomonǟ apie DVS ĂIntegrrañ trȊkumus 

 

ApklaustȎjȎ nuomonǟs apie sistemos trȊkumus pasiskirstǟ taip: kad sistemos naudojimas tai tiesiog papildomas 

darbas duomenȎ suvedimui ir registravimui. 2 respondentai teigǟ, kad tikrai taip, 6 respondentai pasirinko lyg ir taip, 5 

neģino, 2 ġitam teiginiui lyg ir nepritaria, 3 respondentai tvirtai su tuo nesutinka. Iġ teiginio ar sudǟtingas ir nepatogus 

valdymas daugiausia respondentai nemano, kad valdymas sudǟtingas. ǰ teiginǱ, kad yra suteikta maģai informacijos apie 

sistemos naudojimo galimybes daugiausia buvo darbuotojȎ kurie tiesiog neģino. ǰ teiginǱ ar yra patogiau siȎsti popierinius 

dokumentus buvo daugiau respondentȎ, kurie nesutinka su teiginiu. Tai galime teigti, kad sistema neturi ryġkiȎ trȊkumȎ, 

(ģr. 5 pav.). 

ǰ tyrimo klausimŃ ar turite pasiȊlymȎ ar rekomendacijȎ dǟl sistemos patobulinimȎ respondentȎ nuomonǟs 

pateiktos 6 paveiksle.  

 
6 pav. RespondentȎ pasiȊlymai ir rekomendacijos dǟl DVS ĂIngegrrañ tobulinimo 

 

Vieni respondentai teigǟ, kad sistema dirba gerai ir jos tobulinti nereikia, kiti norǟtȎ, kad bȊtȎ labiau pritaikyta 

bibliotekos poreikiams. Tyrime dalyvavusiems norǟtȎsi, kad vyktȎ daģnesni dokumentȎ valdymo sistemos mokymai. 

Sistemos galimybǟs bȊtȎ labiau iġnaudotos (ģr. 6 pav.). Apibendrintai galima teigti, kad sistema darbuotojȎ nuomone 

dirba gerai, tik reikǟtȎ labiau pritaikyti Ǳstaigos poreikiams, daģniau vykdyti sistemos mokymus. 

ǰ klausimŃ ar bibliotekoje sistema naudojama efektyviai daugiausia respondentai pasirinko atsakymŃ, kad yra 

iġnaudojamos visos dokumentȎ valdymo sistemos galimybǟs. Kiti  mano, kad nevisiġkai iġnaudota uģduoļiȎ valdymo 

galimybǟ, dar kiti, kad nevisiġkai iġnaudota dokumentȎ valdymo galimybǟ, likusieji neturi nuomonǟs ġiuo klausimu. 

(ģr. 7 pav.). 
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7 pav. RespondentȎ nuomonǟ apie naudojamos DVS ĂInregrrañ efektyvumŃ 

 

Tyrimas atskleidǟ, kad daugelis darbuotojȎ mano, kad visos sistemos galimybǟs yra naudojamos, taļiau buvo 

ir tokiȎ, kurie manǟ, kad neiġnaudotos uģduoļiȎ valdymo galimybǟs, nevisiġkai iġnaudotos dokumentȎ valdymo 

galimybǟs. 

Tyrime buvo iġsiaiġkinta kokie klausimai ar problemos iġkyla naudojantis DVS. Darbuotojai Ǳvardijo problemŃ 

pavadavimo metu sistema neveikia arba veikia netinkamai, kylŃ klausimȎ todǟl, kad trȊksta ģiniȎ iġnaudojant 

sistemos galimybes, registruojant dokumentus sunku pasirinkti tinkamŃ registrŃ, sudǟtinga anksļiau ǱkeltȎ 

dokumentȎ paieġka. 

 DalyvavusiȎ apklausoje amģius virġ 50 metȎ (65%).  Nuo 41 iki 50 dalyvavo 15 % , nuo  31 iki 40 metȎ (20%), 

nuo 18 iki 30 tyrime nedalyvavo (ģr. 8 pav.). 

                             
8 pav. RespondentȎ amģius 

 

Daugiausia tyrime dalyvavo darbuotojai, kuriȎ amģius yra virġ 50 metȎ ir nei vieno, kurio amģius nuo 18 iki 30. 

Galime teigti, kad apklaustieji yra vyresnio amģiaus. 

 

Iġvados 

1. KompiuterizuotȎ dokumentȎ valdymo sistemȎ naudojimas ǱmoniȎ veikloje padeda lengviau valdyti dokumentȎ 

procesus. Tai bȊdas leidģiantis efektyviau, skaidriau, greiļiau pasiraġyti dokumentus, maģinant organizacijos iġlaidas, 

taupant laikŃ ir atsiģvelgiant Ǳ ekologijŃ. 

2. Tyrimo metu Ǳvertinus Jurbarko rajono savivaldybǟs vieġosios bibliotekos dokumentȎ ir uģduoļiȎ valdymo 

sistemos  privalumus ir problemines sritis, nustatyta, kad DVS ĂInteggrañ darbuotojȎ nuomone turi nemaģai privalumȎ: 

taupomas laikas ir maģesni popieriui skirti kaġtai, dokumentȎ pasiraġymas nuotoliniu bȊdu, uģduotys matomos tik 

paskirtam konkreļiam darbuotojui. Probleminǟs sritys Ǳvardijamos, kaip ģiniȎ trȊkumas iġnaudojant sistemos galimybes, 

visiġkai neveikianti arba iġ dalies veikianti pavadavimo funkcija.  

3. Prieģastys, kurios trukdo iġnaudoti visas dokumentȎ ir uģduoļiȎ valdymo sistemos teikiamas galimybes yra 

darbuotojȎ ģiniȎ trȊkumas, nes dauguma darbuotojȎ naudojasi sistema kitȎ kolegȎ pagalba. Todǟl yra poreikis darbuotojȎ 

mokymams apie DVS ĂIntegrrañ naudojimŃ. 
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4. Rekomenduojama Jurbarko rajono savivaldybǟs vieġosios bibliotekos dokumentȎ ir uģduoļiȎ valdymo 

tobulinimui labiau pritaikyti DVS ĂIntegrrañ bibliotekos poreikiams, iġsprňsti sistemos valdymo funkcijas darbuotojȎ 

pavadavimo metu. 
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USE OF THE DOCUMENT MANAGEMENT SYSTEM IN JURBARKAS SISTRICT MINICIPALITY 

PUBLIC LIBRARY  

 
Using computerized document management systems, document management becomes simpler, more efficient, faster, reduces organizational 

costs, and saves time. The public library of the Jurbarkas district munucipality uses the document and task management system ĂInteggrañ. After 

analyzing the different opinions of the employees, the main weaknesses and advantages of the system are distinguished. Advantages: saving time and 

lower costs for paper, remote signing og documents, task visible only to the appointed specific employee. Problem areas are identified as a lack of 
knowledge in exploiting the systems capabilities, a fully functioninh or partially functioning replacement function. Recommendations for improving 

the system would be to better adapt the system to the needs of the library, to solve system management functions during replacement. 
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DOKUMENTȍ TVARKYMO, APSKAITOS IR SAUGOJIMO 

ORGANIZACIJOJE YPATUMAI  

Erika Gineleviļienǟ (stud.), RȊta Nagreckaitǟ (stud.), vadovǟ Gelmina MotiejȊnǟ 
Kauno kolegija 

 

Anotacija 

Straipsnyje analizuojama Lietuvos vyriausiojo archyvaro Ǳsakymais patvirtintȎ teisǟs aktȎ reikalavimai, keliami 

organizacijȎ dokumentȎ tvarkymo, apskaitos ir saugojimo procesams atlikti. Taip pat akcentuojama dokumentȎ Ǳtraukimo 

Ǳ organizacijos apskaitŃ svarba,  atkreipiamas dǟmesys Ǳ dokumentacijos plano sudarymŃ ir jo naudingumŃ. Straipsnyje 

pateikiami svarbiausi dokumentȎ saugojimo aspektai, apraġant kaip turi bȊti tinkamai Ǳrengta dokumentȎ saugojimo 

patalpa, kad dokumentai saugojimo metu nebȊtȎ deformuoti, kitaip paģeisti ar prarasti, o prireikus lengvai surandami. 

Raktiniai ģodģiai: dokumentȎ tvarkymas, dokumentȎ apskaita, dokumentȎ saugojimas, byla, saugykla. 

 

ǰvadas 

ǰmonǟs valdo didelius srautus informacijos, todǟl teisingas dokumentȎ tvarkymo, apskaitos ir saugojimo procesai 

yra aktualȊs kiekvienai organizacijai, o ypaļ didesnǟms. Dokumentai gali bȊti tvarkomi, apskaitomi ir saugomi pagal 

galiojanļius teisǟs aktus ir organizacijos nuostatus. DokumentȎ valdymas uģtikrina, jog dokumentai bȊtȎ tikslȊs, saugȊs 

ir atitiktȎ visus reikalavimus. Tvarkomi dokumentai padeda veikti efektyviau, perģiȊrǟti svarbiŃ informacijŃ ir analizuoti 

visŃ Ǳmonǟs veiklŃ. Teisinǟs problemos, finansiniai nuostoliai, veiklos sutrikdymas bei duomenȎ paģeidimai ï problemos, 

kurios atsiranda dǟl netvarkingȎ dokumentȎ, pridarydami Ǳvairios ģalos organizacijai. Todǟl dokumentȎ tvarkymas, 

apskaita ir saugojimas turi bȊti atliekamas labai kruopġļiai, norint uģtikrinti sǟkmingŃ Ǳmonǟs veiklŃ. Svarbu paminǟti, 

kad uģ Ǳstaigos dokumentȎ valdymo ir iġsaugojimo organizavimŃ yra atsakingas organizacijos vadovas. 

Tyrimo objektas: dokumentȎ tvarkymo, apskaitos ir saugojimo reikalavimai Lietuvoje. 

Tikslas ï iġanalizuoti dokumentȎ tvarkymo, apskaitos ir saugojimo organizacijoje ypatumus, remiantis 

galiojanļiais teisǟs aktais. 

Uģdaviniai: 

1. Nustatyti dokumentȎ tvarkymŃ ir apskaitŃ organizacijose reglamentuojanļius teisǟs aktus. 

2. ǰvertinti pagrindinius dokumentȎ registravimo organizacijoje aspektus. 

3. Iġanalizuoti dokumentacijos planȎ sudarymo paskirtǱ ir naudŃ organizacijos dokumentȎ apskaitai. 

4. Iġanalizuoti popieriniȎ ir skaitmeniniȎ dokumentȎ saugojimui keliamus reikalavimus. 

Tyrimo metodas: dokumentȎ tvarkymŃ, apskaitŃ ir saugojimŃ Lietuvoje reglamentuojanļiȎ teisǟs aktȎ analizǟ. 

 

Organizacijos dokumentȎ tvarkymŃ ir apskaitŃ reglamentuojantys teisǟs aktai 

Remiantis DokumentȎ tvarkymo ir apskaitos taisyklǟmis (2011 m. liepos 4 d. Nr. V-118, 2022), uģ visȎ dokumentȎ 

tvarkymŃ bei saugojimŃ organizacijoje yra atsakingas organizacijos vadovas. ǰstaigos vadovas turi paskirti asmenis, kurie 

bȊtȎ atsakingi uģ organizacijos apskaitos dokumentus bei jȎ patikrinimŃ, derinimŃ ar tvirtinimŃ. Taip pat, jeigu Ǳstaiga 

turi informacinň sistemŃ, tai atsakingi asmenys turi pasirȊpinti sistemos administravimu, saugos priemonǟmis bei 

organizacijos sukurtȎ, paimtȎ dokumentȎ (t. y. vaizdo, garso) autoriniȎ turtiniȎ teisiȎ. Be to, Ǳstaigos vadovas 

nusprendģia, kurie organizacijoje naudojami dokumentai bus registruojami dokumentȎ registruose, o kurie Ǳstaigos 

informacinǟje sistemoje. Organizacijos direktorius atsiģvelgdamas Ǳ Ǳstaigos veiklŃ bei informacinǟs sistemos 

funkcionalumŃ nusprendģia, koks bus dokumentȎ sisteminimo bȊdas organizacijoje ir sudaro dokumentacijos planŃ. Jei 

dokumentus Ǳstaiga sistemina pagal bylas, tuomet turi bȊti sudaromas bylȎ dokumentacijos planas, o jei pagal teisǟs aktais 

priskirtas funkcijas, tai organizacijoje sudaromas funkcijȎ dokumentacijos planas. Taip pat vadovas nutaria, kurie ilgai 

saugomi dokumentai Ǳstaigoje turi bȊti Ǳvesti Ǳ sutvarkytȎ dokumentȎ apskaitŃ. Ir galiausiai, jei organizacijoje yra 

reikalinga patariamoji dokumentȎ ekspertȎ komisija, kuri bȊtȎ atsakinga su apskaitos dokumentȎ tvarkymu ir saugojimu 

susijusiais klausimais, vadovas turi jŃ sudaryti. 

ǰstaigos nusprendģia, kur bus saugomi bei priģiȊrimi jȎ apskaitos dokumentai t. y. dokumentacijos planas, 

dokumentȎ naikinimo aktas, bylȎ apyraġȎ sŃraġas ir t.t. Organizacijos gali perduoti saugoti savo apskaitos dokumentus 

valstybǟs archyvams ir taip duomenys bus rengiami bei derinami Elektroninio archyvo informacinǟs sistemos (EAIS) 

priemonǟmis arba paļios Ǳstaigos informacine sistema, jei organizacijos sistema turi integracijos sŃsajȎ su EAIS. Taip pat 

Ǳstaigos, kurios apskaitos dokumentȎ neperduoda saugoti valstybǟs archyvams, gali juos patikǟti priģiȊrǟti bei derinti 

dokumentȎ duomenis Ǳstaigai, kuri vykdo dokumentȎ ar archyvȎ valdymo, naudojimo reikalavimȎ Ǳgyvendinimo veiklŃ. 

Be to, vadovo nutarimu informacija apie organizacijos ilgai saugomus dokumentus (t. y. ar ġie dokumentai turi bȊti Ǳraġyti, 

ar neǱraġyti Ǳ sutvarkytȎ dokumentȎ apskaitŃ) turi bȊti perduota valstybǟs archyvui arba Ǳstaigai, priģiȊrinļiai organizacijos 

dokumentus, priklausomai nuo to kas saugo organizacijos apskaitos dokumentus. 

Kiekvienos Ǳstaigos informacinǟ sistema turi vykdyti ġias funkcijas: 

1. Valdyti t. y. saugoti, Ǳtraukti Ǳ apskaitŃ, rengti ir t. t., visus organizacijos dokumentus. Taip pat sistema turi 

uģtikrinti, kad tas pats dokumentas nebȊtȎ uģregistruotas du kartus. 
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2. Patikrinti, ar oficialusis elektroninis dokumentas atitinka elektroninio dokumento specifikacijos reikalavimus. 

3. Sudaryti veiksmȎ sŃraġŃ, kai vyko skaitmeniniȎ ar suskaitmenintȎ dokumentȎ perkǟlimas. 

4. Neleisti iġ Ǳstaigos informacinǟs sistemos paġalinti ar sunaikinti bylȎ bei su jomis susijusiȎ dokumentȎ ir 
dokumentȎ, jei nǟra sistemoje jokios informacijos apie patvirtintŃ dokumentȎ naikinimo aktŃ. 

ǰstaigos, kurios laikosi DokumentȎ tvarkymo ir apskaitos taisykliȎ reikalavimȎ, gali lengviau rasti reikiamus 

dokumentus, geriau organizuoti dokumentȎ valdymŃ, sumaģina tikimybň pamesti svarbius dokumentus. 

 

DokumentȎ registravimas 

ǰstaigos parengti ir gauti su jos veikla susijň dokumentai turi bȊti uģregistruoti dokumentȎ registruose ar 

naudojamose informacinǟse sistemose, suteikiant jiems registracijos numerǱ. Registracijos numeris dokumentȎ 

registruose suteikiamas iġ eilǟs (DokumentȎ tvarkymo ir apskaitos taisyklǟs, 2011 m. liepos 4 d. Nr. V-118, 2022). 

Dokumentai Ǳstaigoje registruojami vienŃ kartŃ ï paprastai tŃ dienŃ, kai jie gaunami, pasiraġomi ar patvirtinami. 

Dokumentai registruojami kalendoriniais metais, jei kiti teisǟs aktai nenustato kitaip. 

Registruojant Ǳstaigos sudarytus dokumentus, uģfiksuojamas dokumento registracijos numeris ir kiti 

metaduomenys: dokumento data, dokumento pavadinimas (antraġtǟ). Registruojant siunļiamus dokumentus, be ġiȎ 

elementȎ, nurodomas gavǟjas, kuriam siunļiamas ar perduodamas dokumentas. Registruojant gautus dokumentus, 

uģfiksuojama dokumento gavimo data ir registracijos numeris, taip pat gauto dokumento sudarytojo pavadinimas, 

dokumento data, registracijos numeris ir dokumento pavadinimas (antraġtǟ). Jei Ǳstaiga naudojasi informacine sistema, 

kurios valdytojas yra kitas subjektas, sistemos valdytojas turi uģtikrinti galimybň identifikuoti dokumento sudarytojŃ, 

dokumento pavadinimŃ (antraġtň), dokumento datŃ ir registracijos numerǱ (DokumentȎ tvarkymo ir apskaitos taisyklǟs, 

2011 m. liepos 4 d. Nr. V-118, 2022). 

DokumentȎ registrus sudarant informaciniȎ technologijȎ priemonǟmis, turi bȊti uģtikrintas registro ǱraġȎ 

autentiġkumas, patikimumas, nustatytos prieigos prie registrȎ kontrolǟs priemonǟs, kurios leistȎ identifikuoti dokumentŃ 

uģregistravusǱ asmenǱ (jei registravimas nevykdomas automatizuotu bȊdu) ir dokumento registracijos numerǱ. Gautas 

oficialusis elektroninis dokumentas registruojamas, jei jis atitinka elektroniniȎ dokumentȎ specifikacijŃ, yra pasiraġytas 

galiojanļiu kvalifikuotu elektroniniu paraġu ir galima atpaģinti jo turinǱ. ĠiȎ reikalavimȎ neatitinkantis elektroninis 

dokumentas neregistruojamas ir apie tai praneġama siuntǟjui, jei galima nustatyti jo ryġio duomenis ir jeigu Ǳstaigos 

vadovas nenusprendģia kitaip. 

Jei dokumentai buvo sudaryti informaciniȎ sistemȎ priemonǟmis, turi bȊti uģtikrintas registravimo duomenȎ 

prieinamumas visŃ dokumentȎ saugojimo Ǳstaigoje laikotarpǱ. 

  

Dokumentacijos planai 

Vadovaujantis DokumentȎ tvarkymo ir apskaitos taisyklǟmis (2011 m. liepos 4 d. Nr. V-118, 2022), bylȎ 

dokumentacijos planas ï tai struktȊruotas dokumentas, kuriame yra nurodomos funkcijos ir subfunkcijos bei parodomos 

visos bylos (skaitmeninǟs ar popierinǟs), kurias organizacija ketina sudaryti per vienerius kalendorinius metus. VisȎ 

pirma, Ǳmonǟs, kurios pasirinko tvarkyti dokumentus sudarant bylȎ dokumentacijos planŃ, kalendoriniams metams 

pasibaigus turi sutvarkyti ir uģbaigti visas bylas, kurios nebebus tňsiamos sekanļiais metais. Tuomet Ǳstaigos turǟtȎ 

patikrinti, ar bylose esantys dokumentai atitinka bylȎ antraġtes ir saugojimo terminus, o radus klaidȎ, jos turi bȊti 

iġtaisomos. Visi dokumentai, kurie buvo sudaryti naudojant informaciniȎ technologijȎ priemones, turi bȊti priskiriami 

byloms bei pasiraġomi, laikantis nustatytȎ taisykliȎ. Be to, organizacijos turi patikslinti bylȎ antraġtes pagal dokumentȎ 

sisteminimo poģymǱ, taļiau reikia atsiģvelgti Ǳ dokumento temos pavadinimŃ ir uģ fiksuotŃ ǱvykǱ. Jei Ǳstaiga dokumentus 

tvarko pagal nuolat ir ilgai saugomas bylos chronologines ribas, tai ribos nustatomos pagal: dokumentȎ anksļiausia ir 

vǟliausiŃ datŃ, uģfiksuoto Ǳvykio datŃ arba jei byla sudaryta iġ vieno dokumento, tai tada bylos data yra dokumento data. 

Vis dǟlto, jei organizacija dokumentus tvarko pagal trumpai ar ilgai saugomȎ bylȎ chronologines ribas, tai ribos turi bȊti 

nustatomos pagal bylȎ sudarymo ir uģbaigimo metus. 

Kiekvienais metais turi bȊti sudarytas bylȎ dokumentacijos planas, pagal kurǱ organizacijos tvarkytȎ savo 

dokumentus. BylȎ dokumentacijos plano forma pateikta 1 pav. 

Remiantis DokumentȎ tvarkymo ir apskaitos taisyklǟmis (2011 m. liepos 4 d. Nr. V-118, 2022), funkcijos 

dokumentacijos planas ï tai struktȊra, pagal kuriŃ galimŃ automatizuoti organizacijose esanļius dokumentus naudojant 

informacinň sistemŃ. Taip pat tvarkyti funkcijȎ grupavimŃ bei iġsaugoti ar perduoti suskaitmenintus dokumentus. ǰstaigos, 

kurios pasirinko tvarkyti dokumentus pagal funkcijos dokumentacijos planŃ, turi uģbaigti tvarkyti dokumentus ar su jais 

susijusiais procesais, esanļius duomenȎ sistemoje skaitmeninǟje erdvǟje konkreļiais metais. Taip pat pagal organizacijoje 

vykdomas funkcijas, subfunkcijas bei procesus Ǳmonǟ turi patikrinti ar tinkamai yra priskirti dokumentai. Radus klaidȎ 

organizacija turǟtȎ jas iġtaisyti ir pertvarkyti dokumentus. ǰstaiga taip pat turi pasirȊpinti, kad visi informacinǟje sistemoje 

tvarkomi dokumentai bȊtȎ iġsaugomi bei autentiġki. Be to, reikia Ǳsitikinti, kad surinkti naudingi ir teisingi metaduomenys. 

Labai svarbu, kad organizacijoje nuolat saugomi dokumentai ar jȎ metaduomenys informacinǟje sistemoje, galǟtȎ bȊti 

perduodami saugoti Ǳ dokumentȎ paketŃ. Jei Ǳstaiga tvarko popierinius dokumentus pagal funkcijȎ dokumentacijos planŃ, 

ji turi laikytis dokumentȎ tvarkymo taisykliȎ sudarant bylȎ dokumentacijos planŃ. 

 

  



ISSN (online) 2538-7669. VERSLO AKTUALIJOS BȉSIMȍJȍ SPECIALISTȍ POĢIȉRIU 2024 

173 

 

________________________________________________________________________________________________ 

 

(Dokumento sudarytojo pavadinimas) 

 

(Tvirtinimo ģyma) 

 

_______ METȍ DOKUMENTACIJOS PLANAS 

 

(Dokumento data) (Dokumento registracijos numeris) 

  

BylȎ saugojimo terminai nurodyti vadovaujantis 

________________________________________________________________________ 

(teisǟs aktai ir 5-oje skiltyje vartojamos jȎ santrumpos) 

__________________________________________________________________________________________

_____________________________. 

  

Bylos 

indeksas 

Bylos antraġtǟ Slaptumo 

ģyma 

Bylos saugojimas Uģ bylos sudarymŃ 

atsakingo administracijos 

padalinio pavadinimas ar 

kodas (darbuotojo vardas 

ir pavardǟ ar pareigȎ 

pavadinimas) 

Pastabos Iġ viso per 

metus 

uģbaigta bylȎ 
Saugojimo 

terminas 

Teisǟs akto 

ir jo punkto 

nuoroda 

1 2 3 4 5 6 7 8 

        

        

        

  

(PareigȎ pavadinimas)                                                                               (Paraġas)                                     (Vardas ir 

pavardǟ) 

  

(Suderinimo ģyma) 

________________________________________________________________________________________________ 

 

1 pav. BylȎ dokumentacijos plano forma (DokumentȎ tvarkymo ir apskaitos taisyklǟs: 2011 m. liepos 4 d. Nr. V-118, 

2022) 

 

Apibendrinant galima teigti, kad dokumentacijos planai ģenkliai palengvina organizacijos dokumentȎ tvarkymo ir 

apskaitos procesus, todǟl Ǳstaigos, kurios tikslingai ir sistemingai juos sudaro uģtikrina atsakingŃ dokumentȎ valdymŃ 

organizacijoje. 

 

Organizacijos dokumentȎ apskaita 

ǰstaigos, sutvarkiusios dokumentus ar bylas pagal funkcijȎ arba bylȎ dokumentacijos planŃ, turi Ǳtraukti 

dokumentus Ǳ apskaitŃ. Jei organizacija tvarko dokumentus pagal bylȎ dokumentacijos planŃ, svarbiausia pasirȊpinti, kad 

bȊtȎ sudaryti bylȎ apyraġai. VisȎ pirma, pagal bylȎ formŃ arba kiekǱ, apyraġus priskiria pagal Ǳstaigoje vykdomŃ veiklŃ, 

funkcijas bei suskaitmenintus dokumentus. Taip pat, nurodant visȎ apyraġȎ pavadinimus, numerǱ, saugojimo laikŃ, bylȎ 

apyraġai pateikiami Ǳ apyraġȎ sŃraġŃ. DokumentȎ rinkiniai yra Ǳraġomi Ǳ apyraġus, kaip atskiri apskaitos vienetai ir 

kiekvienam iġ jȎ turi bȊti parenkamas skirtingas eilǟs numeris. BylȎ numeracija kiekvienais metais yra tňsiama. Bylos Ǳ 

apyraġus pridedamos pagal iġdǟstymŃ dokumentacijos plane, bendrus poģymius ar abǟcǟle. Taip pat turi bȊti pateikiamos 

visȎ bylȎ antraġtǟs, datos, lapȎ kiekis, jei bylos sudaromos kita uģsienio kalba, tai nurodoma, kokia kalba sudaryta byla 

ir galiausiai apyraġe pateikiamas bendras apskaitos vienetȎ skaiļius. Kai yra sudaromi Ǳstaigos bylȎ apyraġai, visi 

duomenys turi bȊti suderinami su laikotarpio paģyma, kurioje nurodoma organizacijos veiklos istorija bei sutvarkyti 

dokumentai. Galiausiai, kai apyraġai yra patikrinami ir patvirtinami, tada bylos apskaitos duomenys uģraġomi ant aplankȎ. 

Vis dǟlto, jei Ǳstaigos tvarko dokumentus pagal funkcijȎ dokumentacijos planŃ, tai dokumentȎ rinkiniȎ apyraġȎ sudaryti 

nereikia, taļiau visa informacija apie dokumentus pateikiama paģymoje, kurioje nurodoma visa organizacijos veikla ir 

visi sutvarkyti dokumentai (DokumentȎ tvarkymo ir apskaitos taisyklǟs: 2011 m. liepos 4 d. Nr. V-118, 2022). 

 

PerimtȎ saugoti dokumentȎ apskaita 

ǰstaigos gali perimti sutvarkytus apskaitos dokumentus organizacijos viduje arba gali perimti kitos Ǳstaigos 

dokumentus. Kai gauti dokumentai Ǳstaigos viduje, turi bȊti sudarytas perdavimo aktas, kuriame turi bȊti pateikiami: 
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asmenys (t. y. perduodantys ir perimantys) susijň su dokumentȎ perimu, bylȎ antraġtǟs, paantraġtǟs, be to, turi bȊti 

nurodomas bylȎ skaiļius bei indeksai. Taip pat, kai dokumentus paima kita organizacija, turi bȊti sudarytas perdavimo 

aktas, taļiau jame pateikiama perduodanļios, perimanļios bei dokumentus sudariusios Ǳstaigos pavadinimas, nurodomas 

bylȎ kiekis, apskaitos dokumentai bei paģymos. Gavus bylas svarbu patikrinti, ar tikrai gauti visi dokumentai, ir ar jie 

tinkamai sutvarkyti. Netvarkingas bylas reikia grŃģinti perdavusiai Ǳstaigai. Jei patikrinus bylas nerandama visȎ nurodytȎ 

dokumentȎ, organizacijoje yra organizuojama prarastȎ dokumentȎ paieġka. Neradus dokumentȎ turi bȊti sudaromas 

prarastȎ dokumentȎ aktas, kuriame suraġoma visa informacija apie prarastus dokumentus (t. y. pavadinimas, data, 

dokumentȎ skaiļius ir kt.). Gautus tvarkingus dokumentus Ǳstaiga apskaito juos fondais (t. y. Ăteisǟs aktȎ nustatyta tvarka 

perimti saugoti Ǳstaigos ar fizinio asmens veiklos dokumentai.ñ). Kiekvienam fondui yra priskiriamas numeris ir 

pavadinimas (DokumentȎ tvarkymo ir apskaitos taisyklǟs: 2011 m. liepos 4 d. Nr. V-118, 2022). 

 

DokumentȎ saugojimo organizavimas 

DokumentȎ saugojimo taisyklǟs (2011 m. gruodģio 28 d. Nr. V-157, 2022) nustato valstybǟs ir savivaldybiȎ 

institucijȎ, ǱstaigȎ ir ǱmoniȎ, valstybǟs ǱgaliotȎ asmenȎ (toliau ï Ǳstaigos) taip pat juridiniȎ ar fiziniȎ asmenȎ, siekianļiȎ 

gauti licencijŃ teikti dokumentȎ saugojimo paslaugŃ, dokumentȎ saugojimo ir saugyklȎ Ǳrengimo reikalavimus Ġios 

taisyklǟs uģtikrina, kad dokumentai bȊtȎ saugomi tinkamai ir ġiȎ sŃlygȎ privalu laikytis visoms nurodytoms Ǳstaigoms. 

DokumentȎ saugojimo sŃlygos yra labai svarbios, jog dokumentai iġliktȎ ir nebȊtȎ paģeisti ilgŃ laikŃ. Archyvai 

skirstomi Ǳ terminuotas ir neterminuotas saugojimo saugyklas. Kiekvienoje ġiȎ saugyklȎ, pagal dokumento tipŃ, turi bȊti 

palaikomas tam tikras drǟgmǟs ir temperatȊros santykis. Ġie rodikliai matuojami ne reļiau, kaip kas antrŃ dienŃ.  

Pagal formatŃ, dokumentai saugomi specialiuose ir jiems pritaikytuose dǟkluose. Didelio formato dokumentai 

turǟtȎ bȊti saugomi aplankaluose, o ypaļ didelio ï saugomi suvynioti gaubtuose. Dokumentai, kurie yra paģeidģiami, 

saugomi jiems pritaikytuose aplankaluose tarp jȎ dedant minkġtus paklotus, kurie apsaugo nuo trinties ir kitokiȎ 

paģeidimȎ. Visi ġie dǟklai ar dǟģutǟs turi bȊti pagaminti iġ neutraliȎ medģiagȎ, kuriȎ sudǟtyje nǟra lignino ir chloridȎ.  

Dokumentai laikomi specialiai jiems pritaikytose lentynose arba stalļiuose. Laikyti dokumentus ant grindȎ, 

palangiȎ ar nuo korozijos neapsaugotose metalinǟse lentynose draudģiama (DokumentȎ saugojimo taisyklǟs: 2011 m. 

gruodģio 28 d. Nr. V-157, 2022). Atsiģvelgiant Ǳ dokumentȎ ypatybes ir poreikius, mikroklimatas ir saugojimo bȊdas turi 

bȊti parenkamas taip, kad dokumentai bȊtȎ saugomi tinkamai. 

Visa informacija apie dokumentus, saugomus saugyklose ar archyvuose, fiksuojama apskaitos ģurnaluose ar 

kituose dokumentuose. Dokumentai iġ saugyklȎ iġduodami Ǳstaigos darbuotojams jȎ atliekamoms funkcijoms atlikti, 

juridiniams ir fiziniams asmenims susipaģinti ar laikinai naudotis teisǟs aktȎ nustatytais atvejais ir tvarka, taip pat 

restauruoti, Ǳriġti, kitiems su dokumentȎ iġsaugojimu susijusiems darbams atlikti (DokumentȎ saugojimo taisyklǟs: 2011 

m. gruodģio 28 d. Nr. V-157, 2022). Saugyklose vykdomi dokumentȎ patikrinimai, kuriȎ metu patikrinama dokumentȎ 

bȊklǟ, faktinis skaiļius ir pan. Jei ġio patikrinimo metu nustatoma, jog dokumentas buvo paģeistas arba galimai prarastas, 

Ǳstaigos vadovo Ǳsakymu organizuojamas dokumentȎ restauravimas, nerastȎ dokumentȎ paieġka, o jei dokumentas 

nerandamas arba smarkiai sugadintas, suraġomas prarastȎ dokumentȎ aktas. 

Patalpose, kur saugomi dokumentai, draudģiama Ǳrengti darbo vietas, laikyti su dokumentȎ saugojimu nesusijusius 

daiktus ar prietaisus. Taip pat draudģiama, patalpas, vǟdinti ar valyti jiems nepritaikytomis priemonǟmis ir Ǳrenginiais.  

 
Skaitmeninǟs kilmǟs ar suskaitmenintȎ dokumentȎ saugojimas 

Skaitmeninǟs kilmǟs ar suskaitmenintus dokumentus bȊtina perģiȊrǟti ir atnaujinti kas du metus. Jei reikia 

atnaujinti programinň ǱrangŃ, laikmenas ir pakuotes. PerģiȊrǟti elektroniniȎ paraġȎ ar spaudȎ galiojimŃ, uģtikrinti, jog 

dokumentai teisǟti ir nepakeisti. Taip pat periodiġkai daryti skaitmeniniȎ dokumentȎ kopijas, jas patikrinti ir patikrinimo 

paģymoje uģfiksuoti, kokiȎ priemoniȎ buvo imtasi ġalinant klaidas. Saugyklose turi bȊti Ǳdiegta gedimȎ analizǟs sistema, 

kuri uģtikrintȎ ġiȎ dokumentȎ vientisumŃ. Numatyti informacijos apie skaitmeninǟs kilmǟs ar suskaitmenintȎ dokumentȎ 
(bylȎ) judǟjimŃ (perkǟlimŃ Ǳ kitŃ saugyklŃ), fiksavimo priemones ir kontrolǟs procedȊras (DokumentȎ saugojimo 

taisyklǟs: 2011 m. gruodģio 28 d. Nr. V-157, 2022). 

Skaitmeniniai ar suskaitmeninti dokumentai gali bȊti saugomi ir fizinǟse laikmenose. Tokius dokumentus 

rekomenduojama saugoti neapdorotus (nekoreguotus, neglaudintus) (DokumentȎ saugojimo taisyklǟs: 2011 m. gruodģio 

28 d. Nr. V-157, 2022). Ġios laikmenos kas trejus metus turi bȊti perraġomos Ǳ kitas laikmenas, taļiau jei pagal techninius 

nurodymus laikmena tinkama naudoti ilgŃ laikŃ, ġis nurodymas netaikomas. Ant kiekvieno tokio dokumento turi bȊti 

nurodyti apskaitos duomenys arba kartu su juo pridǟtas atskiras dokumentas su detalia informacija (kas toje laikmenoje 

saugoma). Taip pat galima ġiŃ informacijŃ saugoti atskirai apskaitos ģurnale. SkaitmeniniȎ ar suskaitmenintȎ dokumentȎ 

laikmenos turi turǟti unikalius numerius, kurie suraġomi sŃraġe. Taip uģfiksuojama ġiȎ dokumentȎ saugojimo vieta. Taip 

pat daromos ġiȎ dokumentȎ kopijos, kurioms taikomi tokie patys reikalavimai, kurie buvo minǟti prieġ tai ir kopijas 

paģymint specialiu simboliu arba raide ĂKñ. 

 

PopieriniȎ dokumentȎ skaitmeninimas ir saugojimas 

Norint suskaitmeninti popierinius dokumentus, reikia atsiģvelgti ir Ǳvertinti tam tikrus kriterijus. ǰvertinus 

popierinius dokumentus pagal kriterijus, parengiama elektronine forma iġsaugotinȎ popieriniȎ dokumentȎ atrankos 

iġvada. JŃ rengia Ǳstaigos vadovo priskirtas asmuo, kurioje nurodomos popieriniȎ dokumentȎ apimtys, techniniai 
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popieriniȎ dokumentȎ iġsaugojimo elektronine forma sprendimai, Ǳvertinamos galimos rizikos, numatomos iġlaidos ir 

finansinǟ nauda (PopieriniȎ dokumentȎ atrankos ir iġsaugojimo elektronine forma tvarkos apraġo taisyklǟs: 2019 gruodģio 

18 d. Nr. VE-73). Jeigu priimamas sprendimas dokumentus skaitmeninti, dokumentai Ǳforminami teisǟs aktu arba 

tvirtinamuoju dokumentu, kuriame nurodomi sudarymo metai, saugojimo terminas bei apimtis. Viskas yra suderinama su 

valstybǟs archyvu ir dokumentai perduodami jiems saugoti arba kitoms teisǟtoms dokumentȎ saugojimo Ǳstaigoms.  

Organizacijos vadovas nusprendňs, kad dokumentai bus suskaitmeninti, turi nustatyti, kokiu bȊdu tai bus padaryta 

ir kokie technologiniai Ǳrankiai bus naudojami. Taip pat jis paskiria atsakingus asmenis, kurie popierinius dokumentus 

iġsaugos elektronine forma. Skaitmeninant popierinius dokumentus rekomenduojama taikyti ġiuos skaitmeninio turinio 

formatus ir kokybǟs parametrus: JPG arba TIFF, PDF, ne maģesne kaip 300 dpi raiġka ir 24 bitȎ spalviniu gyliu 

(PopieriniȎ dokumentȎ atrankos ir iġsaugojimo elektronine forma tvarkos apraġo taisyklǟs: 2019 gruodģio 18 d. Nr. VE-

73). Iġsaugoti dokumentai elektronine forma turi bȊti identiġki popieriniam variantui. Dokumente turi gerai matytis 

tekstas, paraġai bei kita informacija esanti dokumente. Suskaitmeninti dokumentai iġsaugomi dokumentȎ valdymo ar 

kitoje informacinǟje sistemoje bei oficialiojo elektroninio dokumento pakuotǟje, atitinkanļioje Elektroniniu paraġu 

pasiraġyto elektroninio dokumento specifikacijos ADOC-V1.0, patvirtintos Lietuvos vyriausiojo archyvaro 2009 m. 

rugsǟjo 7 d. Ǳsakymu Nr. V-60 ĂDǟl Elektroniniu paraġu pasiraġyto elektroninio dokumento specifikacijos ADOC-V1.0 

patvirtinimoñ, reikalavimus (PopieriniȎ dokumentȎ atrankos ir iġsaugojimo elektronine forma tvarkos apraġo taisyklǟs: 

2019 gruodģio 18 d. Nr. VE-73). Dokumentai, kurie yra iġsaugoti elektronine forma, turi bȊti patvirtinti su elektroniniu 

paraġu (asmens, kuris ġǱ dokumentŃ suskaitmenino), kad bȊtȎ galima Ǳrodyti dokumentȎ saugumŃ ir autentiġkumŃ. 

SuskaitmenintȎ dokumentȎ popierinǟ forma yra naikinama informavus valstybǟs archyvŃ ir gavus leidimŃ iġ jo ne 

ankġļiau nei po 6 mǟnesiȎ nuo visȎ ankġļiau minǟtȎ procesȎ uģbaigimo. 

 

BendrȎjȎ, specialiȎjȎ ir skaitmeniniȎ dokumentȎ saugyklȎ Ǳrengimo reikalavimai 

Norint Ǳrengti dokumentȎ saugyklŃ, pastatas turi atitikti visus saugumo ir normatyvinius statybos techninius 

reikalavimus bei teisǟs aktus. Kiekvienas pastatas ar patalpa yra pritaikyta tik archyvo ir saugyklos Ǳrengimui. Saugyklose 

langai neǱrengiami, taļiau jeigu pritaikytoje patalpoje yra langȎ, jie turi bȊti uģdengiami specialiomis priemonǟmis, jog 

apsaugotȎ nuo tiesioginiȎ saulǟs spinduliȎ ir ǱsilauģimȎ. Taip pat saugyklose negali bȊti infrastruktȊros elementȎ kaip 

vandentiekis ir pan. Saugyklose turi bȊti Ǳrengti oro kondicionieriai bei temperatȊros ir drǟgmǟs matavimo prietaisai. 

Patalpos aukġtis privalo bȊti ne maģesnis nei 2,5 m., o apġviestumas negali virġyti 240 liuksȎ (DokumentȎ saugojimo 

taisyklǟs: 2011 m. gruodģio 28 d. Nr. V-157, 2022). SaugyklȎ patalpose naudojama Ǳranga negali paģeisti dokumentȎ. 

Stelaģai ir jȎ iġdǟstymas neturi trikdyti oro cirkuliacijos. Lentynos stelaģuose turi turǟti galimybň keisti atstumus tarp 

lentynȎ ir privalo atlaikyti didelǱ svorǱ.  

Specialioms dokumentȎ saugykloms lokacija yra parenkama tokioje zonoje, jog pastatas iġliktȎ saugus atsitikus 

stichinei nelaimei, kariniam konfliktui ir t.t. Ġiose saugyklose privalo bȊti Ǳrengtos oro kondicionavimo, stacionarioji 

gaisrȎ gesinimo ir dȊmȎ ġalinimo sistemos pagal dokumentuose nustatytus reikalavimus. Archyvuose apġvietimas 

suskirstomas Ǳ atskiras apġvietimo zonas. Virġ lentynȎ ar stelaģȎ ir bendro apġvietimo visoje patalpoje, naudojami tik 

liuminescenciniai ġviestuvai. Saugojimo vietoje Ǳrengiama atskira patalpa, kaip tarpinǟ, paǟmus dokumentŃ, pereinant iġ 

vienos patalpos Ǳ kitŃ, kad dokumentai palaipsniui prisitaikytȎ prie oro sŃlygȎ ir liktȎ nepaģeisti.  

Skaitmeninǟs kilmǟs dokumentȎ saugojimo saugykloje Ǳrengiami ne maģiau kaip du kondicionieriai, veikiantys 

pakopiniu rotacijos principu (DokumentȎ saugojimo taisyklǟs: 2011 m. gruodģio 28 d. Nr. V-157, 2022). Ġiose patalpose 

bȊtinai Ǳrengiama techninǟ Ǳranga, kuri uģtikrintȎ nepertraukiamŃ elektros tiekimŃ, bei telekomunikacijȎ Ǳvadas. 

Saugykloje turi bȊti Ǳdiegiama apsaugos sistema, tokia kaip korteliȎ skaitytuvai ar kodȎ sistema, kuri iġsaugo informacijŃ 

apie visus asmenis, kurie Ǳeina Ǳ patalpas, siekiant iġvengti ǱsilauģimȎ. 

 

Iġvados 

 

1.  DokumentȎ tvarkymŃ ir apskaitŃ Lietuvoje reglamentuoja DokumentȎ tvarkymo ir apskaitos taisyklǟs, 
patvirtintos Lietuvos vyriausiojo archyvaro 2011 m. liepos 4 d. Ǳsakymu Nr. V-118, galiojanti suvestinǟ redakcija nuo 

2022-11-05; NevalstybiniȎ organizacijȎ ir privaļiȎ juridiniȎ asmenȎ dokumentȎ rengimo, tvarkymo ir apskaitos taisyklǟs, 

patvirtintos Lietuvos vyriausiojo archyvaro 2011 m. gruodģio 20 d. Ǳsakymu Nr. V-152, galiojanti suvestinǟ redakcija nuo 

2020-06-30. 

2.  Pagrindiniai dokumentȎ registravimo organizacijoje aspektai yra: dokumentai registruojami dokumentȎ 
registruose ar naudojamose informacinǟse sistemose, iġ eilǟs suteikiant jiems registracijos numerǱ; dokumentai Ǳstaigoje 

registruojami vienŃ kartŃ; dokumentai registruojami kalendoriniais metais, jei kiti teisǟs aktai nenustato kitaip. 

3.  Siekiant teisingai tvarkyti ir apskaityti organizacijos dokumentus, aktualu pasirengti ir kasmet atnaujinti 

dokumentacijos planus, kurie ģenkliai palengvina dokumentȎ valdymo procesus. Organizacijose, kuriose dokumentai 

tvarkomi pagal bylȎ dokumentacijos planŃ, pasibaigus kalendoriniams metams svarbu atkreipti dǟmesǱ Ǳ tas bylas, kurios 

nebus tňsiamos kitais metais, patikrinti ar dokumentai atitinka bylȎ antraġtes. ǰstaigose, kuriose dokumentai tvarkomi  

pagal funkcijȎ dokumentacijos planŃ. pasibaigus metams atsakingi darbuotojai turi patikrinti ar visi dokumentai yra 

tinkamai priskirti.  

4.  Pagrindinis teisǟs aktas, reglamentuojantis dokumentȎ saugojimŃ Lietuvos organizacijose yra DokumentȎ 

saugojimo taisyklǟs,  patvirtintos Lietuvos vyriausiojo archyvaro 2011 m. gruodģio 28 d. Ǳsakymu Nr. V-157, galiojanti 

suvestinǟ redakcija nuo 2022-11-05. Reikalavimai popieriniȎ  ir skaitmeninȎ dokumentȎ saugojimui skiriasi, taļiau 
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svarbiausia: priģiȊrimos, saugios pagal reikalavimus Ǳrengtos patalpos, bȊdai ir sŃlygos, kad dokumentai nepakistȎ ir bȊti 

iġsaugoti reikiamŃ saugojimo laikŃ. Taip pat svarbu, kad prireikus saugomus dokumentus bȊtȎ lengva surasti ir pateikti 

suinteresuotam asmeniui ar Ǳstaigai. Jei dokumentai perduodami saugoti kitoms organizacijoms, turi bȊti parengtas 
dokumentȎ perdavimo aktas. 

 

LiteratȊra 

1. DokumentȎ tvarkymo ir apskaitos taisykliȎ, patvirtintos Lietuvos vyriausiojo archyvaro 2011 m. liepos 4 d. Ǳsakymu Nr. V-118, 

galiojanti suvestinǟ redakcija nuo 2022-11-05.  

https://www.e-tar.lt/portal/lt/legalAct/TAR.C21AD42B2592/asr  

2. NevalstybiniȎ organizacijȎ ir privaļiȎ juridiniȎ asmenȎ dokumentȎ rengimo, tvarkymo ir apskaitos taisyklǟs, patvirtintos Lietuvos 

vyriausiojo archyvaro 2011 m. gruodģio 20 d. Ǳsakymu Nr. V-152, galiojanti suvestinǟ redakcija nuo 2020-06-30. https://www.e-

tar.lt/portal/lt/legalAct/TAR.0B8AC41336C9/asr  

3. DokumentȎ saugojimo taisyklǟs, patvirtintos Lietuvos vyriausiojo archyvaro 2011 m. gruodģio 28 d. Ǳsakymu Nr. V-157, galiojanti 

suvestinǟ redakcija nuo 2022-11-05. https://www.etar.lt/portal/lt/legalAct/TAR.2EBA39845DEE/asr    

4. PopieriniȎ dokumentȎ atrankos ir iġsaugojimo elektronine forma tvarkos apraġas, patvirtintas Lietuvos vyriausiojo archyvaro 2019 

m. gruodģio 18 d. Ǳsakymu Nr. VE-73.  

https://www.e-tar.lt/portal/lt/legalAct/c6518df021a711eabe008ea93139d588  

 

THE PECULIARITIES OF DOCUMENT MANAGEMENT, ACCOUNTING, AND STOR AGE IN AN 

ORGANIZATION  

The article analyzes the requirements of legal acts approved by the orders of the Chief Archivist of Lithuania for carrying out the processes of 
document management, accounting and storage of organizations. The importance of including documents in the organization's accounting is also 

emphasized, attention is paid to drawing up a documentation plan and its usefulness. The article presents the most important aspects of document 

storage, describing how the document storage room should be properly equipped so that the documents during storage are not deformed, otherwise 
damaged or lost, and if necessary, easily found. 
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PLAUKIMO AKADEMIJOS ĂBANGAñ PASLAUGȍ KOKYBǞ 

Agnǟ Bubinaitǟ (stud.), vadovǟ JȊratǟ Martinonytǟ 
Kauno kolegija 

Anotacija 

Sportas ï sritis, kuriŃ renkasi dalis visuomenǟs, kad galǟtȎ tobulǟti, ugdyti savo asmenybň. Visos sporto 

organizacijoje teikiamos paslaugos turi vykti taip, jog kiekvieno asmens pageidavimai bei norai bȊtȎ patenkinti. PaslaugȎ 

kokybǟ yra neatsiejama nuo to, jog teikiant geras paslaugas galima iġsilaikyti rinkoje, kuri ġiomis dienomis yra plati bei 

pritraukti naujȎ klientȎ susidomǟjimŃ. Neretai organizacijos vidinǟje aplinkoje vykdomos paslaugȎ kokybǟs analizǟs, jos 

padeda organizacijoms suvokti kurie paslaugȎ teikimo aspektai gali paveikti klientȎ ǱsigytȎ paslaugȎ kokybǟs vertinimŃ. 

Ġis vertinimas yra ypaļ svarbus organizacijoms, kadangi tai nustato kiek sǟkminga bus jȎ veikla. Ġio straipsnio tikslas ï 

nustatyti plaukimo akademijos ĂBangañ paslaugȎ kokybň. Nustatyta, kad plaukimo akademijoje ĂBangañ pagrindinǟs 

tobulintinos sritys: maģa darbuotojȎ kompetencija, fiziniȎ patalpȎ iġvaizda, populiariausios paslaugos yra grupinǟs 

plaukimo treniruotǟs bei asmeninǟs plaukimo treniruotǟs, maģiau paklausios ï stovyklos. Didģioji dalis nebuvo visiġkai 

patenkinti gaunamomis paslaugomis. 

Raktiniai ģodģiai: paslauga, sporto paslauga, kokybǟ. 

 

ǰvadas 

Ġiomis dienomis gyvenimas neatsiejamas nuo aktyvaus laisvalaikio. SportŃ galima apibrǟģti, kaip fizinǱ aktyvumŃ 

bei veiklŃ, skatinanļiŃ asmens dvasinǱ bei socialinǱ augimŃ ir tobulǟjimŃ (Hadiaty ir kt., 2024). Sportas yra vienas iġ 

svarbiȎ ekonominǟs veiklos sektoriȎ ir auganļios industrijos dalis, tad galima teigti, jog sportas yra apibrǟģiamas ir kaip 

svarbi bei aktuali paslauga. Sporto paslaugos ï tai procesas, kurio metu juridiniai ar fiziniai asmenys vykdo tam tikrus 

sportinius uģsiǟmimus, suteikia paslaugas vartotojams uģ tam tikrŃ atlyginimŃ, pvz.: Ǳvairios sporto varģybos, baseinȎ, 

sporto klubȎ veiklos, sporto ġakos treneriȎ ir instruktoriȎ veiklos (Lietuvos Respublikos Vyriausybǟs nutarimas, 2016). 

Siekiant, kad kiekvienas klientas gautȎ kokybiġkŃ paslaugŃ bȊtina analizuoti vykdomŃ veiklŃ organizacijoje, daryti 

tyrimus, gautus rezultatus aptarti su darbuotojais ir taip siekti uģtikrinti kokybiġkas paslaugas. Ġis procesas gali padǟti 

pagerinti paslaugȎ kokybň ir pritraukti naujus klientus. Galima teigti, jog sporto paslaugȎ kokybǟs gerinimas yra vienas 

iġ svarbiausiȎ aspektȎ norint sǟkmingai vykdyti organizacijos veiklŃ ir iġsilaikyti konkurencingoje rinkoje. 

Keliamas probleminis klausimas: kaip klientai vertina plaukimo akademijos ĂBangañ teikiamȎ paslaugȎ kokybň? 

Ġio straipsnio tikslas ï nustatyti plaukimo akademijos ĂBangañ teikiamȎ paslaugȎ kokybň. 

Uģdaviniai: 

1. Teoriġkai pagrǱsti sporto paslaugȎ kokybň. 

2. Iġanalizuoti plaukimo akademijos ĂBangañ teikiamȎ paslaugȎ kokybň. 

Objektas ï plaukimo akademijos ĂBangañ paslaugȎ kokybǟ. 

Metodai: literatȊros ġaltiniȎ analizǟ, apklausa raġtu.  

 

Sporto paslaugȎ kokybǟs teoriniai aspektai 

 

Sportas visais laikais buvo vienas iġ svarbiausiȎ ir daģniausiai pasikartojanļiȎ kasdieniȎ veiklȎ. Ġie fizinio 

aktyvumo uģsiǟmimai pastebǟti jau senovǟs civilizacijose ǱsikȊrusiose vidurģiemio jȊros pakrantǟse (Alimo, 2023). Ġiose 

civilizacijose sportas buvo toks pat svarbus kaip kasdienǟ duona ar vanduo. Medģioklǟ, ġokiai, gimnastika, vaģinǟjimas 

karietomis, tai tik keletas iġ paļiȎ populiariausiȎ sporto ġakȎ Senovǟs Mesopotamijoje, Egipte, Graikijoje ir Romoje.  

Sporto paslaugos ï tai procesas, kurio metu juridiniai ar fiziniai asmenys vykdo tam tikrus sportinius uģsiǟmimus, 

suteikia paslaugas vartotojams uģ tam tikrŃ atlyginimŃ, pvz.: Ǳvairios sporto varģybos, baseinȎ, sporto klubȎ veiklos, 

sporto ġakos treneriȎ ir instruktoriȎ veiklos (Lietuvos Respublikos Vyriausybǟs nutarimas, 2016). Dabar sporto paslaugȎ 

galima rasti labai ǱvairiȎ remiantis sporto ġaka, tipu. Taļiau daģniausiai sporto paslaugos skirstomos Ǳ 4 grupes. UN 

Statistics division klasifikacinǟje sistemoje sporto paslaugos yra skirstomas Ǳ 4 grupes: sporto renginiȎ reklamavimas, 

sporto renginiȎ organizavimas, sporto objektȎ eksploatavimas ir kitos sportinǟs paslaugos. Sporto renginiȎ reklamavimas 

ï tai procesas, kurio metu organizacija gali reklamuoti tam tikrŃ planuojamŃ renginǱ, sudarant galimybes sporto 

organizacijoms, dalyviams ir kitiems susijusiems asmenims tuo paļiu metu pasiekti uģsibrǟģtus tikslus (Coutinho ir Luzzi, 

2020) (1 pav.). 
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1 pav. Sporto paslaugȎ klasifikacija (sudaryta autorǟs pagal UN Statistics division) 

 

Sporto renginiȎ reklamavimas sudarytas iġ daugybǟs ǱvairiȎ aspektas, taļiau pagrindinis ġio proceso tikslas padǟti 

visiems aspektams pasiekti uģsibrǟģtus tikslus. Sporto paslaugȎ reklamavimas gali bȊti vykdomas socialiniȎ tinklȎ 

platformose, ģiniasklaidoje, reklaminiuose skydeliuose, radijo ar tinklalaidģiȎ formose bei popieriniu formatu. Ġis 

procesas gali padǟti organizacijoms padidinti ģiȊrovȎ bei dalyviȎ skaiļiȎ, pritraukti naujȎ rǟmǟjȎ, padidinti atributikos ir 

kitȎ sportiniȎ prekiȎ pardavimus. 

Sporto renginiȎ organizavimas ï tai bet kokiȎ sporto renginiȎ planavimas, rengimas ir vykdymas, profesionalams, 

mǟgǟjams lauke arba viduje. ǰ ġǱ tipŃ taip pat Ǳtraukiamos ǱvairiȎ sporto ġakȎ klubȎ veiklos ir teikiamos paslaugos, kaip 

futbolo klubȎ, plaukimo akademijos, klubai, krepġinio klubai ir t. t.. Sporto objektȎ eksploatavimas ï tai fiziniȎ patalpȎ 

naudojimas, sporto renginiȎ, veiklȎ prieģastims (UN Statistics Division). Ġias patalpas apima: arenos, stadionai, uģdaro 

ar atviro tipo sportinǟs paskirties pastatai, turinļios arba neturinļios stebǟtojȎ sǟdimȎjȎ vietȎ.  

Kitos sportinǟs paslaugos ï tai paslaugos susijusios su sportiniais renginiais, kaip teisǟjȎ veikla, gelbǟtojai, 

greitosios pagalbos darbuotojai, tiesioginǟs transliacijos paslaugos ir kt. (UN Statistics Division). Ġiam tipui taip pat 

priklauso paslaugos, kurias galima Ǳsigyti tik tam tikroje vietoje, kaip sporto mokyklose, sporto paslaugas teikianļiose 

organizacijose, taļiau niekur kitur. Apibendrinant galima teigti, kad sportas visais laikais buvo itin svarbi kasdienǟs 

veiklos dalis. Sporto paslaugos ï tai procesas, kurio metu juridiniai ar fiziniai asmenys vykdo tam tikrus sportinius 

uģsiǟmimus, suteikia paslaugas vartotojams uģ tam tikrŃ atlyginimŃ. 

PaslaugȎ kokybǟ itin svarbi paslaugos kȊrimo, gaminimo ir pateikimo klientui dalis, kadangi nuo kokybǟs 

priklauso kliento lojalumas, pasitenkinimas gauta paslauga ir iġlaikymas. Tad svarbu suvokti paslaugȎ kokybǟs svarbŃ ir 

poveikǱ organizacijos veiklai. 

Kowsalya ir kt. (2019) teigia, kad aukġļiausios kokybǟs paslaugos gali padǟti iġlaikyti esamus klientus bei 

pritraukti naujȎ. Organizacijos privalo analizuoti ir atidģiai stebǟti teikiamȎ paslaugȎ kokybň, kadangi tai gali gerinti arba 

sunaikinti organizacijos klientȎ segmentŃ bei pajamas. Catalanotto, Tan (2023) taip pat mini kliento naudŃ kokybǟs 

nustatymo procese, autoriai prideda, kad itin svarbu, kad teikiamos paslaugos pasiektȎ ir virġytȎ esamus klientȎ lȊkesļius 

bei poreikius. Anot autoriȎ, tai vienas iġ svarbiausiȎ paslaugȎ kokybň nustatanļiȎ aspektȎ, visgi klientai neretai sugrǱģtŃ 

paslaugȎ jeigu suteikta paslauga buvo geresnǟ nei jie tikǟjosi. Zygiaris ir kt. (2022) teigia, kad tai vertinamasis procesas, 

kurio metu nustatomas paslaugos kokybǟs lygmuo, remiantis klientȎ poreikiais, lȊkesļiais. Ġis lygmuo lyginamas su 

klientȎ realiai patirtomis emocijomis, pasitenkinimo lygiu. Ġis procesas skirtas metodiġkai nustatyti paslaugȎ kokybǟs 

lygǱ remiantis organizacijos statistika. Ġio proceso metu organizacija savarankiġkai vertina teikiamȎ paslaugȎ lygǱ siekiant 

atrasti aspektus, kuriems reikia tobulinti. Taļiau Rosa, Bay ir Sibai (2021) teigia prieġingai, kad visgi klientas turǟtȎ 

vienareikġmiġkai Ǳvertinti paslaugos kokybň. Anot autoriȎ klientas turǟtȎ Ǳvertinti paslaugŃ remiantis savo turǟtais 

lȊkesļiais prieġ proceso pradģiŃ, praeityje patirtomis patirtimis jeigu tokiȎ yra, paslaugos proceso eigos metu patirtomis 

patirtimis ir galutiniais rezultatais. Ġiuo procesu siekiama pamatyti, suprasti kliento nuomonň ir pastebǟti netinkamus 

aspektus vykstanļius viso proceso metu. 

ǰvairiȎ sriļiȎ mokslininkai ir autoriai gilinosi Ǳ galimas paslaugos kokybǟs sŃvokos sampratas, bandǟ apibrǟģti 

modelius ir galimybes, kuriomis galǟtȎ padidinti paslaugȎ kokybe klientȎ atģvilgiu. Kadangi paslaugȎ kokybǟ daro didelň 

ǱtakŃ organizacijos veiklos efektyvumui, iġlaidȎ kaġtams, klientȎ lojalumui bei lȊkesļiȎ patenkinimui, lojalumui ir 

bendram organizacijos Ǳvaizdģiui visuomenǟs akyse. PaslaugȎ kokybǟs tema tapo vis svarbesnǟ organizacijoms 

orientuotoms Ǳ paslaugȎ teikimŃ dǟl galimybǟs gilintis Ǳ teikiamȎ paslaugȎ aspektus, detales siekiant uģsibrǟģtȎ tikslȎ ir 

pelningumo. Tad mokslininkai pradǟjo kurti galimus modelius vertinti paslaugȎ aspektus ir juos tinkamai koreguoti. 

PaslaugȎ kokybǟs Ǳvertinimui naudojami paslaugȎ kokybǟs vertinimo modeliai: ĂSERVQUALñ, ĂGAPñ, 

ĂNORDICñ. ĂSERVQUALò modelis vertina paslaugos kokybň pagal naudojamȎ 5 dimensijȎ ǱtakŃ asmens lȊkesļiams 

prieġ Ǳsigyjant paslauga ir nuomonei po paslaugos iġbandymo. ĂGAPñ ï tai modelis, kuris padeda iġaiġkinti Ǳvairius 

probleminius aspektus ir daģnai sujungiamas kartu su ĂSERVQUALñ modeliu. ĂNORDICò, tai modelis, kuriuo yra 

siekiama aukġtos paslaugȎ kokybǟs ir nuolatinio tobulinimo, todǟl naudojantis ĂSERVQUALñ ir ĂGAPñ modeliu buvo 

sukurtas ĂNORDICñ. ĠǱ modelǱ sudaro 3 kritinǟs dalys ï kliento lȊkesļiai, kliento patirtis ir organizacijos Ǳvaizdis. Anot 

autoriaus ġie aspektai sudaro paslaugos kokybǟs vertinimŃ. Visi ġie modeliai leidģia Ǳvertinti kriterijus, rodiklius ir 

veiksnius, kurie daro ǱtakŃ paslaugȎ kokybei ir jos vertinimui. PaslaugȎ kokybǟs valdymas tai yra ilgas, nuoseklus 

procesas, kuris turi bȊti nuolatos vertinamas, analizuojamas ir tikrinamas. ǰmonǟs veikloje svarbu pasirinkti tinkamas 
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priemones, metodus, atsiģvelgti Ǳ klientȎ poreikius ir norimŃ naudŃ, o esamas tikslingas kokybǟs valdymas uģtikrins 

organizacijos sǟkmň, konkurencinǱ pranaġumŃ ir taip pat pripaģinimŃ bei klientȎ lojalumŃ. 

 

Plaukimo akademijos ĂBangañ teikiamȎ paslaugȎ kokybǟs tyrimo rezultatai 

 

Tyrimo metodai ir organizavimas. Kiekybinǟ anketinǟ apklausa suteikia informacijos apie klientȎ vertinimŃ, o 

kokybinis interviu tyrimas ï padeda suvokti vidinǟs aplinkos darbuotojȎ poģiȊrǱ Ǳ kliento vertinamuosius aspektus. 

Anketinǟ apklausa sudaryta remiantis paslaugȎ kokybǟs dimensijomis. Ġie aspektai vertinami penkiabalǟje skalǟje. 

Anketinǟ apklausa yra anoniminǟ. Anketinǟ apklausa yra sudaryta iġ klausimȎ apie paslaugȎ kokybǟs gerinimo, skirta 

plaukimo akademijos ĂBangaò klientams, siekiant suģinoti jȎ nuomonň apie gaunamȎ paslaugȎ kokybň. Anketinǟ 

apklausa buvo pildoma internetinǟje platformoje ir popieriniu variantu, kad kuo daugiau klientȎ iġreikġtȎ savo nuomonň. 

Tyrime dalyvavo 307 respondentai.  

Plaukimo akademija ,,Bangaò Ǳkurta 2016 m., jau daugiau nei 7 metus teikia individualias ir grupines treniruotes. 

Nustatyta, kad didģioji dalis respondentȎ ï 42,1 proc. atvyksta dǟl sveikatingumo tikslȎ. Ġie respondentai galimai 

mǟgaujasi baseine teikiamomis sveikatingumo paslaugomis ï pirļiȎ kompleksu, sȊkuriniȎ voniȎ, masaģo kambario 

paslaugomis. Visgi sveikata labai svarbus kiekvieno asmens dalis, tad naudojantis plaukimo akademijos ĂBangañ 

paslaugomis neretai Ǳeina asmenys, kurie siekia apsilankyti gydomȎjȎ savybiȎ turimuose infrastruktȊros aspektuose. Ġiek 

tiek maģesnǟ dalis respondentȎ ï 38,3 proc. teigǟ, kad atvyksta dǟl fiziniȎ tikslȎ. Ġie respondentȎ atsakymai leidģia 

suprasti, kad klientai neretai atvyksta Ǳ baseinŃ taip pat dǟl siekio ugdyti fizinius tikslus. Baseino komplekse galima rasti 

treniruoļiȎ salň, kurioje dirba ǱvairȊs treneriai padedantys optimaliai siekti fiziniȎ tikslȎ, iġtvermǟs, jǟgos ugdymo taip 

pat Ǳvairios treniruotǟs tiek sporto salǟje tiek baseine ugdanļios fizinǱ aktyvumŃ. Taļiau maģesnǟ dalis tik 13,2 proc. 

apsilanko plaukimo akademijoje praleisti laisvalaikǱ. Tai parodo, kad dauguma respondentȎ atvykstŃ Ǳ plaukimo 

akademijŃ ĂBangañ dǟl fizinio aktyvumo ir sveikatingumo, o labai retas asmuo dǟl laisvalaikio (2 pav.). 

 

2 pav. RespondentȎ prieģastys atvykti Ǳ plaukimo akademijŃ ĂBangañ  

 

Nustatyta, kad pagrindinis respondentȎ atsakymas buvo nepasitenkinimas aplinka, t. y. pasenusiomis 

patalpomis, prasta rȊbiniȎ bei duġȎ iġvaizda, taip pat apklaustieji Ǳvardina apie dideles eiles prieġ treniruotes ir jȎ laukimŃ, 

nesklandumȎ personalo darbŃ, prastŃ komunikacijŃ bei iġ treneriȎ negaunamo grǱģtamojo ryġio. Iġ visȎ gautȎ atsakymȎ 

galima daryti iġvadŃ, jog Ǳmonǟje trȊksta kokybǟs politikos, reikǟtȎ atsiģvelgti Ǳ darbo sistemingumŃ, kuri galǟtȎ padǟti 

laiku nustatyti esamas problemas paslaugȎ teikime (ģr. 1 lentelň). 

 
1 lentelǟ. RespondentȎ nurodytas prieģastys vertinant paslaugȎ patenkinamumŃ (sudaryta autorǟs) 

ǰvertinimo prieģastis NeigiamȎ atsakymȎ kiekis, proc. 

DarbuotojȎ kompetencijos 8,71% 

PaslaugȎ Ǳsigijimas ir kokybǟ 9,03% 

FiziniȎ patalpȎ iġvaizda 23,87% 

PaslaugȎ Ǳsigijimo sklandumas 4,52% 

Inventorius, paslaugȎ variacija 3,87% 

Informacijos sklaida 5,48% 

Neturi komentarȎ 0,00% 

 
RespondentȎ buvo praġoma Ǳvertinti plaukimo akademijos ĂBangañ vidinǟs aplinkos kriterijus, penkiabalǟje 

sistemoje, 1 ï labai blogai, 5 ï labai gerai. Siekiant tinkamai Ǳvertinti plaukimo akademijos ĂBangañ vidinň aplinkŃ ġiame 

klausime iġskiriami vidinǟs aplinkos aspektai, kaip fiziniȎ patalpȎ modernumas, programos sklandumas, poreikiȎ ir 

lȊkesļiȎ atitikimas, aptarnavimas ir kt. Ġie aspektai sudaro organizacijos vidinň aplinkŃ tad jȎ vertinimas yra itin svarbus 

42.1

5.8

38.3

13.2
Sveikatingumo tikslams

Psichologinǟ ir emocinǟ

motyvacija

Fiziniai tikslai

Laisvalaikio tikslams
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paslaugȎ kokybǟs vertinimo nustatymui. FiziniȎ patalpȎ modernumŃ respondentai Ǳvertino 2,7 balu, ġis skaiļius 

reprezentuoja visȎ atsakymȎ vertinamŃjǱ vidurkǱ. Tai parodo, kad klientai nǟra labai suģavǟti plaukimo akademijos 

ĂBangañ interjeru, tai gali bȊti dǟl keleto dalykȎ ï sǟdimȎ vietȎ trȊkumo, iġplanavimo ar paļiȎ patalpȎ senumo. Dirbamos 

Nôsoft programos sklandumŃ respondentai vertina ï 3,6, tai rodo, jog sudarant sutartis ar atliekant apmokǟjimus 

nepasitaiko nesklandumȎ. Labai svarbus aspektas organizacijoje, kurie teikia paslaugas ar organizacija patenkina klientȎ 

lȊkesļius ir poreikius, pagal respondentȎ atsakymus matoma, kad visi klientȎ poreikiai yra nepatenkinami arba 

patenkinami iġ dalies. Remiantis bendru atsakymȎ vidurkio 3,1 balu, toks atsakymas gali bȊti dǟl to, jog organizacija 

nekomunikuoja su savo klientais ir nǟra iġsiaiġkinň jȎ lȊkesļiȎ. Aptarnavimas yra vienas iġ svarbiausiȎ aspektȎ, 

respondentȎ teigimu aptarnavimŃ Ǳvertino 3,2 balu, ġis balas rodo visȎ atsakymȎ bendrŃ vidurkǱ ir tai, kad Ǳmonǟje 

dirbantis personalas nǟra suinteresuotas padǟti atvykusiam klientui, neturi tinkamȎ ģiniȎ. TeikiamȎ paslaugȎ kokybǟs 

atitikmenǱ respondentai Ǳvertino ï 3,1, kuris reprezentuoja visȎ atsakymȎ vidurkǱ. Tai rodo, kad atvykň klientai negauna 

kokybiġkȎ paslaugȎ ir yra nusivylň. PaslaugȎ uģimtumŃ respondentai vertina ï 2,9, kuris rodo bendrŃ visȎ atsakymȎ 

vidurkǱ. RespondentȎ teigimu, paslaugȎ uģimtumas yra labai didelis, kas klientui nǟra patogu ir palanku. Taigi, pagal 

gautus atsakymus galima teigti, jog respondentai nǟra patenkinti ir Ǳvertinimai nǟra teigiami. ǰmonǟ turǟtȎ labiau 

komunikuoti su dirbanļiu personalu, vykdyti seminarus bei sprňsti ġias problemas. 

Apibendrinant galima teigti, kad atlikto tyrimo metu buvo iġsiaiġkinta, jog dauguma klientȎ yra nei nepatenkinti 

nei patenkinti gaunamomis paslaugomis. Taip pat, iġ gautȎ rezultatȎ matoma, kurie sudarǟ 66,1 proc., kad vieta yra vienas 

iġ svarbiausiȎ aspektȎ renkantis paslaugas. Taip pat, iġ gautȎ atsakymȎ matoma, jog klientai yra nei patenkinti nei 

nepatenkinti gaunamomis paslaugomis, galbȊt jȎ tokia nuomonǟ yra dǟl pasenusio inventoriaus, nejaukios aplinkos.  

 
Iġvados 

1. Sporto paslaugȎ kokybǟs uģtikrinimas Ǳmonǟje yra vienas iġ svarbiausiȎ ir bȊtiniausiȎ tikslȎ. TeikiamȎ paslaugȎ 

kokybǟ priklauso nuo daugelio aspekto, paslaugȎ kokybǟs uģtikrinime yra svarbu ne tik visa kokybǟs politika bei 

samprata, taļiau ir kliento keliami lȊkesļiai ir reikalavimai, nes galutiniame gautame paslaugos rezultate vertina jos 

kokybň. 

2. Nustatyta, kad plaukimo akademijoje ĂBangañ pagrindinǟs tobulintinos sritys: maģa darbuotojȎ kompetencija, 
fiziniȎ patalpȎ iġvaizda, populiariausios paslaugos yra grupinǟs plaukimo treniruotǟs bei asmeninǟs plaukimo treniruotǟs, 

maģiau paklausios ï stovyklos. Didģioji dalis nebuvo visiġkai patenkinti gaunamomis paslaugomis. 
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QUALITY OF SERVICE OF SWIMMING ACADEMY "BAN GA"  

 

Sport is a field that some people choose to participate in to improve their personal development. All services provided by a sports organisation 

must be provided in such a way that everyone's wishes and desires are met. The quality of services is inseparable from the fact that providing good 

services can help to survive in the market, which is wide these days, and to attract the interest of new customers. Service quality analyses are often 

carried out in the internal environment of an organisation and help organisations to understand which aspects of service delivery may affect the quality 

of the services purchased by customers. This evaluation is particularly important for organisations as it determines how successful their operations will 
be. The aim of this paper is to identify the service quality of the Banga Swimming Academy. The main areas for improvement at Banga Swimming 

Academy were found to be: low staff competence, the appearance of the physical facilities, the most popular services are group swimming training and 

personal swimming training, and the least popular are camps. The majority were not fully satisfied with the services they received. 
Keywords: service, sports service, quality. 
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INVESTICIJȍ ROBOTO ǰVEDIMO ǰ LIETUVOS RINKł GALIMYBǞS 

Simona Kazlauskaitǟ (stud.), vadovǟ Rasa Gudonaviļienǟ 
Kauno kolegija 

Anotacija 

Straipsnyje analizuojama investicijȎ roboto Ǳvedimo Ǳ Lietuvos rinkŃ reikmǟ ir galimybǟs. Aptariama naujos 

paslaugos bei inovacijos samprata, detalizuojami Ǳvedimo Ǳ rinkŃ etapai ir taikomos strategijos. Teoriniai Ǳvedimo Ǳ rinkŃ 

aspektai papildomi bȊtent finansȎ sektoriaus produktams bȊdingais Ǳvedimo Ǳ rinkŃ sprendiniais ir iġorinǟs aplinkos 

analize, atskleidģianļia investicijȎ roboto Ǳvedimo Ǳ Lietuvos rinkŃ aplinkybes. Mokslinǟs literatȊros analizǟ ir antriniȎ 

ġaltiniȎ studija parodǟ, kad bȊtent dabar yra palankus metas adaptuoti ġiŃ dar pakankamai naujŃ technologijŃ Lietuvos 

rinkai, nes investicijȎ roboto algoritmai gali greiļiau ir daģniau Ǳvertinti rinkŃ nei tradiciniai finansȎ konsultantai, tokia 

paslauga pasiģymi skaidrumu bei lengva ir patogia prieiga. Dirbtinis intelektas naudodamasis algoritmais gali tikslingai, 

greitai ir nebrangiai kurti bei Ǳgyvendinti tikslais pagrǱstus investavimo planus. GreitŃ investicijȎ roboto duomenȎ rinkimŃ 

ir analizň lemia ġios technologijos pagrindu kaupiama duomenȎ bazǟ, kuria disponuoti nereikia dideliȎ iġlaidȎ. Su ġia 

technologija atsirado galimybǟs investuoti ir valdyti turtŃ didesniam, tame tarpe ir maģiau patyrusiam ratui vartotojȎ, 

kuriems reikia patarimȎ ir pagalbos valdant savo finansus ir kuriant sǟkmingas investicijas. 

Raktiniai ģodģiai: investicijȎ robotas, investicijȎ portfelis, finansȎ sektorius (FinTech), dirbtinis intelektas. 

ǰvadas 

Spartus paslaugȎ sektoriaus vystymasis ir didǟjantis efektyvumas paskatino vis daugiau ǱmoniȎ ģengti Ǳ paslaugȎ 

rinkŃ. Tokia padǟtis lemia didelň konkurencijŃ Ǳvairiose paslaugȎ rinkose, todǟl Ǳmonǟs ieġko novatoriġkȎ bȊdȎ, kaip 

iġsiskirti iġ konkurentȎ ir teikti iġskirtines paslaugas savo klientams. Be to, sparļiai vystantis naujoms technologijoms, 

paslaugȎ Ǳmonǟs gali integruoti paģangias technologijas Ǳ savo veiklŃ, kad galǟtȎ patogiau ir greiļiau aptarnauti klientus. 

FinansiniȎ paslaugȎ vystymasis yra svarbus tvariȎ, technologiġkai paģangiȎ sprendimȎ atsiradimo variklis. Taļiau 

tradicinis finansȎ sektorius susiduria su kliȊtimis, trukdanļiomis plǟtoti tokias paslaugȎ inovacijas, ir neaiġku, kaip ġiŃ 

dilemŃ galima iġsprňsti. Pastaraisiais metais ekonomikos globalizacija nuolat skatino uģsienio prekybos ir uģsienio 

investicijȎ plǟtrŃ ir tapo pagrindine pasaulio ekonomikos augimo ir socialinǟs paģangos varomŃja jǟga. FinansiniȎ 

paslaugȎ diegimas Ǳ naujas rinkas visada susijňs su daugybe neapibrǟģtȎ kintamȎjȎ, didinanļiȎ veiklos rizikŃ. Dǟl ġios 

prieģasties bȊtina iġ anksto Ǳvertinti potencialiȎ vartotojȎ poreikius, iġanalizuoti konkurencinň aplinkŃ ir kruopġļiai 

suplanuoti tolimesnius veiksmus. 

Problema. Moksliniai tyrimai ir statistika rodo, kad investavimŃ Lietuvoje yra iġbandňs maģdaug kas penktas 

gyventojas. ApklausȎ rezultatai atskleidǟ, jog atsisakymas investuoti daģniau susijňs ne su pinigȎ stoka, o su 

nepakankamomis ģiniomis ir klaidingais Ǳsitikinimais. Tuo paļiu metu, daugelis neturi aiġkios idǟjos, kaip pradǟti 

investuoti. BankȎ darbuotojams dǟl didelǟs paklausos fiziġkai nepavyksta suteikti informacijos kiekvienam individualiai 

investuojanļiam klientui. Nors konsultacijȎ dǟl investavimo Ǳvyksta daug, bet sudǟtinga sudominti klientŃ investuoti 

pinigines lǟġas jau pasirinktu modeliu. Procesas daģnu atveju gali uģsitňsti ar nutrȊkti. Tad kyla klausimai - ar investicijȎ 

robotas galǟtȎ pateisinti investuotojȎ lȊkesļius ir Ǳsitvirtinti Lietuvos rinkoje? 

Tikslas ï iġanalizuoti investicijȎ roboto Ǳvedimo Ǳ Lietuvos rinkŃ galimybes.  

Uģdaviniai: 

1. Atlikti  teorinň naujos finansinio sektoriaus paslaugos Ǳvedimo Ǳ rinkŃ analizň. 

2. Aptari iġorinǟs aplinkos ǱtakŃ investicijȎ roboto. Ǳvedimui Ǳ Lietuvos rinkŃ. 

Objektas ï investicijȎ roboto Ǳvedimas Ǳ Lietuvos rinkŃ. 

Metodai - sisteminǟ lyginamoji mokslinǟs literatȊros analizǟ, antriniȎ duomenȎ ġaltiniȎ analizǟ. 

Naujos paslaugos Ǳvedimo Ǳ rinkŃ etapai ir strategijos 

Kompleksu, kuriame apibrǟģiami tikslai ir pagrindiniai uģdaviniai siekiant sǟkmingai Ǳeiti Ǳ rinkŃ, siȊlyti 

konkurencingŃ kokybň ir kainŃ. Pagrindinis paslaugȎ ekonomikos iġġȊkis gali bȊti konkurencijos iġskirtinumas, atradus 

bȊdŃ iġsiskirti, Ǳmonǟs turi puikias galimybes tapti sǟkmingi ġiame sparļiai auganļiame sektoriuje. Remiantis 

Investopedia duomenimis (2022), triġalǟs ekonomikos sudedamosios dalys sudarytos iġ trijȎ sektoriȎ, tarp kuriȎ paslaugȎ 

sektorius sparļiai auga visame pasaulyje ir atlieka dominuojantǱ vaidmenǱ. Pirminis sektorius, pirmasis ekonomikos 

segmentas, apima ekonominň veiklŃ, susijusiŃ su ģemdirbyste, kasyba ir ģemǟs Ȋkiu. Antrinis sektorius apima gamybos 

ir verslo veiklŃ, leidģianļiŃ pirminiame sektoriuje pagamintas ģaliavas paversti materialiomis prekǟmis, Nepaisant to, kad 

paslaugȎ sektorius priskiriamas treļiajam ekonomikos sektoriui, jis yra atsakingas uģ didģiŃjŃ dalǱ verslo veiklos pasaulio 

ekonomikoje. Taip yra todǟl, kad vis daugiau ģmoniȎ keliasi Ǳ miestus ir atsiranda didesnǟ paslaugȎ paklausa. PaslaugȎ 

sektorius taip pat pleļiasi, nes didǟja naujȎ paslaugȎ Ǳvairovǟ ir kiekis, pavyzdģiui, sveikatos prieģiȊros, pramogȎ ar 

inovatyviȎ investicijȎ, taupymo bȊdȎ paklausa. 

PaslaugȎ sektorius apima Ǳvairias pramonǟs ġakas, kurios specializuojasi teikdamos paslaugas klientams. Ġio 

sektoriaus sritis apima, taļiau neapsiriboja, tokiomis kryptimis (Cuadrado-Roura, 2016): 

 Bankininkystǟs ir finansinǟs paslaugos, 

 Transportas, 
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 Restoranai ir maitinimo paslaugos, 

 Sveikatos prieģiȊra, 

 Maģmeninǟ prekyba, 

 Profesinǟs paslaugos. 

Pirmieji ģingsniai Ǳǟjimui Ǳ paslaugȎ rinkŃ, be abejo, turǟtȎ bȊti skirti esamȎ rinkos dalyviȎ identifikavimo 

procedȊrȎ vykdymui, siekiant Ǳvertinti galimybes efektyviau atitikti esamȎ vartotojȎ poreikius. BȊtina nustatyti rinkos 

lyderǱ, nes orientacijŃ Ǳ pavyzdinǱ modelǱ rinkoje apibrǟģia teikiamȎ paslaugȎ kokybǟs tam tikrus aspektus, leidģianļius 

ne tik suprasti rinkos lyderio pozicijŃ, bet ir siekti galimai geresnǟs paslaugȎ kokybǟs (Drejeris ir Drejjerienǟ 2019). 

Rinkos skverbtis suprantama, kaip rodiklis, atskleidģiantis, kiek klientai iġ tikrȎjȎ naudojasi tam tikru produktu ar 

paslauga, lyginant su bendra numatoma to produkto ar paslaugos rinka. SǟkmingŃ ǱsiskverbimŃ Ǳ paslaugȎ rinkŃ procesŃ 

gali palengvinti teikiamȎ paslaugȎ kokybǟs rodikliȎ konkretizavimas, kurie nurodo vartotojȎ pasitenkinimŃ paslaugomis 

bei esamȎ konkurentȎ veiklos spragas (Skaļkauskienǟ ir kt., 2017). Kitame etape rekomenduojama nustatyti paslaugȎ 

kokybǟs tobulinimo galimybes ir numatyti kryptis, kurios artimiausioje ateityje patenkintȎ vartotojȎ poreikius geriau nei 

konkurentai. Be to, itin aktualu identifikuoti tikslinǱ rinkos segmentŃ, iġsamiai iġstudijuoti jo charakteristikas ir bȊtent Ǳ 

ġio segmento poreikius reikia atliepti pirmiausiai. Nuodugnus tikslinio segmento paģinimas leidģia identifikuoti daugiau 

galimybiȎ ir sukurti atitinkamas skverbimosi Ǳ rinkŃ strategijas (Drejjerienǟ ir Drejeris, 2019).  
Pehrsson (2020) teigimu, planuojant saugȎ Ǳmonǟs ǱǟjimŃ Ǳ naujŃ rinkŃ, yra svarbu suprasti, su kokiomis kliȊtimis 

rinkoje gali tekti susidurti. Tam naudojama trijȎ ģingsniȎ PSE schema (ģr. pav. 1), kurioje yra: 

1. P ï kliȊļiȎ Ǳǟjimui Ǳ rinkŃ suvokimas, t.y., iġoriniai veiksniai; 

2. S ï Ǳmonǟs strateginǟs kompetencijos, tai yra Ǳmonǟs strateginis pasirengimas Ǳeiti Ǳ norimŃ rinkŃ; 

3. E ï Ǳǟjimo strategija, kur nusakoma, kaip Ǳmonǟ planuoja Ǳeiti Ǳ rinkŃ. 

 

1 pav. ǰǟjimo Ǳ naujŃ rinkŃ PSE modelis (Pehrsson, 2020) 

 

VeiksmȎ modelis, sukurtas naujiems rinkos dalyviams integruotis Ǳ rinkŃ, yra pritaikytas paslaugȎ sektoriui. 

Kiekvienas bȊtinas veiksmas argumentuojamas atliktais tyrimȎ rezultatais, o jȎ seka grindģiama logika, atsiģvelgiant Ǳ 

paslaugȎ savybes. 

Mokslinǟje literatȊroje nurodomos ġios strateginǟs alternatyvos Ǳǟjimui Ǳ naujŃ rinkŃ (Pehrsson, 2021; Shenkar, 

Luo ir Chi, 2015): 

 TechniniȎ inovacijȎ strategija. Tai bȊsena, kai Ǳmonǟ pasiģymi iġskirtiniais produktȎ pranaġumais arba gali 

Ǳtikinti klientŃ dǟl jȎ pranaġumȎ. Ġi strategija apima aukġto lygio techninǱ aptarnavimŃ ir iġskirtinň gaminio kokybň. 

 Produkto pritaikymo strategija. Tai procesas, kai esamas produktas modifikuojamas ar pakeiļiamas taip, kad 

jis atitiktȎ skirtingȎ vartotojȎ ar rinkȎ poreikius. Ġi strategija yra ypaļ naudinga eksportuojant produkcijŃ Ǳ uģsienio rinkas. 

 Prieinamumo ir saugumo strategija. Tai procesas, kai Ǳmonǟ eliminuoja logistikos rizikas arba Ǳtikindama 

klientŃ, kad ġios rizikos nǟra itin reikġmingos. 

 Ģemos kainos strategija. Tai kainodaros strategija, kai Ǳmonǟ siȊlo ģemesnň nei konkurentai kainŃ, siekdama 

skatinti paklausŃ ir didinti uģimamŃ rinkos dalǱ, ypaļ ten, kur produktas neturi konkurencinio pranaġumo. 

 Visiġko prisitaikymo ir atitikties strategija. Tai bȊsena, kai uģsienio gamintojas pasiȊlo rinkai tiesioginň 

produkto kopijŃ, remdamasis holistiniu poģiȊriu ir stipriu klientȎ palaikymu. 

Visos ġios strategijos siekia sǟkmingo Ǳǟjimo Ǳ naujas rinkas, taļiau skiriasi priemonǟs ir bȊdai, kuriuos Ǳmonǟs 

naudoja siekdamos ġio tikslo. Ġios strategijos yra lanksļios ir adaptyvios, nes jose numatytos Ǳvairios galimȎ sprendimȎ 

stadijos, kintanļios priklausomai nuo verslo aplinkybiȎ ir iġoriniȎ veiksniȎ. Verta pritarti Choi (2011) iġvadoms, jog 

naujokams sǟkmingai prasiskverbti ir integruotis Ǳ brandģiŃ ar netgi prisotintŃ rinkŃ padeda gerai suplanuoti veiksmai ir 

naujausiȎ rinkos duomenȎ panaudojimas.  

Taļiau, jei Ǳmonei nepavyksta pateikti rinkai paslaugos konkurencingomis kainomis, gali sumaģǟti jos uģimama 

rinkos dali ar net tekti pasitraukti iġ rinkos. Todǟl ekonominǟ strategija yra laikoma ilgalaikiȎ priemoniȎ pagrindu. Ji 

kuriama siekiant labai konkreļiȎ tikslȎ, taļiau dinamiġkoje rinkoje tikslai nuolat kinta, todǟl tai reikalauja lankstumo ir 

gebǟjimo reaguoti Ǳ bet kokius pokyļius ar sŃlygȎ kaitŃ. Patartina turǟti kelis alternatyvius Ǳvedimo Ǳ rinkŃ sprendimȎ 
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variantus. SprendimȎ vykdymui Ǳtakos turi ne tik tikslai, bet ir turimi iġtekliai, todǟl bȊtina numatyti konkreļiȎ Ǳvedimo Ǳ 

rinkŃ sprendimȎ kaġtus. 

Albrechtas (2006) teigia, kad verslo Ǳmonǟs taiko daugybň strategijȎ ir jȎ kombinacijȎ, tame tarpe ir inovacijȎ 

strategijŃ, kai Ǳmonǟ siekia iġsiskirti ir tapti rinkos lydere. Nors tokie sprendimai susijň su didele rizika, taļiau jie Ǳmonei 

leidģia sukurti ir Ǳgyvendinti naujas galimybes inovatyviems produktams ar sprendimams rinkoje. Tokios strategijos 

Ǳgyvendinimas gali sukurti niġinň rinkŃ ar palankesnň konkurencinň erdvň. Sunkumai, su kuriais susiduriama Ǳgyvendinant 

inovacijȎ strategijŃ apima: 

 naujos paslaugos, esmingai besiskirianļios nuo jau egzistuojanļiȎ paslaugȎ, kȊrimŃ; 

 kuriama paslauga turi pasiģymǟti nauju ar aukġtesniu funkcionalumu, suteikianļiu vartotojams didesnň vertň; 

 paslaugos teikimo procesas ir pati paslauga turi bȊti nuolat tobulinami ir inovatyvȊs, kad bȊtȎ uģtikrintas 

tňstinumas; 

 Ǳ rinkŃ Ǳvedama paslauga turi bȊti patraukli plaļiai vartotojȎ auditorijai ir pasiģymǟti funkcijȎ universalumu. 

VisȎ strateginiȎ sprendimȎ parengimas, Ǳgyvendinimas ir pritaikymas klientui yra sudǟtingas daugiapakopis 

procesas, kuris yra nuolatinis ir kintantis. Melinikas (2011), Bakanauskienǟ ir Kyguolienǟ (2013) pabrǟģia, kad bendri 

strategijos formavimo etapai apima: 

 problemos iġsiaiġkinimŃ, identifikavimŃ ir diagnozavimŃ; 

 idealios bȊsenos modelio nustatymŃ; 

 misijos nustatymŃ; 

 tikslȎ iġkǟlimŃ; 

 priemoniȎ, skirtȎ tikslams pasiekti, parengimŃ. 

Apibendrinant teorines Ǳģvalgas galima teigti, kad organizacija, ketinanti Ǳvesti naujŃ paslaugŃ Ǳ rinkŃ, susiduria su 

Ǳvairiomis pasirinkimo galimybǟmis. Ġios galimybǟs priklauso nuo daugelio veiksniȎ, Ǳskaitant paslaugos kainŃ, Ǳvedimo 

rizikŃ ir kontrolǟs laipsnǱ. Prieġ pradedant Ǳvedimo procesŃ, organizacija turi Ǳvertinti tikslinň auditorijŃ ir suprasti klientȎ 

poreikius bei lȊkesļius. Reikia parengti kruopġtȎ strateginǱ planŃ, apimantǱ iġorinǟs ir vidinǟs aplinkos analizes. Svarbu 

nuolat testuoti produktŃ ir tobulǟti. Taip pat organizacija turi ģinoti savo galimybes ir, jei reikia, Ǳgyti papildomȎ ǱgȊdģiȎ 

arba pasinaudoti specialistȎ paslaugomis. Sǟkmingas Ǳvedimas Ǳ rinkŃ priklauso nuo organizacijos gebǟjimo efektyviai 

valdyti tiek iġorinius, tiek vidinius veiksnius. 

InvesticijȎ roboto paslaugos Ǳvedimo Ǳ Lietuvos rinkŃ iġorinǟs aplinkos ir ǱtakŃ daranļiȎ veiksniȎ analizǟ 

Vignali, Vignali ir Mattiacci (2017) teigimu, jei organizacija nustato, kad jos vidaus potencialas yra pakankamai 

didelis, bȊtina atlikti naujos paslaugos Ǳvedimo Ǳ rinkŃ iġorinǟs aplinkos potencialo analizň. Ġi analizǟ atliekama 

iġnagrinǟjant iġorǟs veiksnius, veikianļius paslaugos plǟtros potencialŃ. Tai apima ekonomikos, finansȎ, politikos, teisǟs, 

mokslo, technologijȎ, socialinius-kultȊrinius ir gamtos-ekologinius veiksnius. 

2022 metais, pasikeitus ekonominǟms sŃlygoms, finansȎ sektoriuje Ǳvyko reikġmingi pokyļiai. Investuotojai 

pasirinko saugesnes investicijas ir labiau akcentavo pelningumŃ, o ne tiesioginǱ augimŃ. Dǟl ġiȎ prieģasļiȎ FinTech 

ǱmoniȎ vertinimo rodikliai smarkiai sumaģǟjo. Ġie rinkos pokyļiai paskatino daugelǱ ǱmoniȎ sutelkti dǟmesǱ Ǳ tvarius ir 

pelningus verslo modelius, atsisakant nekontroliuojamo augimo siekiȎ. Tai reiġkǟ, kad daugelis FinTech ǱmoniȎ turǟjo 

perģiȊrǟti savo sŃnaudȎ struktȊrŃ. Ġio proceso metu kai kurios Ǳmonǟs buvo priverstos atleisti darbuotojus, sumaģinti 

marketingo biudģetus ir nutraukti bendradarbiavimŃ su klientais, kurie neatitiko minimaliȎ pajamȎ ar Ǳsitraukimo kriterijȎ. 

Taip pat buvo bȊtina perģiȊrǟti esamus verslo modelius, o tai galutiniuose etapuose atvǟrǟ duris potencialiems 

susijungimams ir Ǳsigijimams, partnerystǟms ir bendradarbiavimui. 

2023 m. pabaiga ir pirmasis ġiȎ metȎ mǟnuo didesniȎ staigmenȎ nepateikǟ, todǟl galimybǟs Ǳvesti investicijȎ 

robotŃ Ǳ Lietuvos rinkŃ yra gana palankios. Pramonǟs nuosmukis suġvelnǟjo, o namȎ ȊkiȎ vartojimas dǟl atsigaunanļios 

perkamosios galios parodǟ teigiamŃ postȊmǱ Ǳ priekǱ. Atsirandant teigiamiems pokyļiams ekonominǟje aplinkoje, 

investicijȎ roboto paklausa, tikǟtina, turǟtȎ sulaukti pakankamai didelio susidomǟjimo. Taļiau geopolitinǟs aplinkybǟs, 

Ǳskaitant karŃ Ukrainoje ir Gazos ruoģe bei Ǳvairius pasaulinǟs gamybos ir tiekimo sutrikimus, verļia ruoġtis Ǳvairiems 

ekonominiams scenarijams. Nors investuodamas savo finansus su investicijȎ roboto pagalba klientas susiduria su 

investavimo rizikomis, taļiau dirbtinio intelekto algoritmai prisitaiko prie rinkos ir pasirenka geriausiŃ sprendimŃ kliento 

investuojamoms lǟġoms. Laikomasi nuomonǟs, kad ġiais metais Lietuvos ekonomika ir toliau nuosekliai augs, jau nuo pat 

pirmojo 2024 m. ketvirļio yra geras laikas planuoti investicijȎ didinimŃ (Citadele, 2023). Pastebima, kad naujȎ uģsienio 

investuotojȎ maģiau nei anksļiau, bet mȊsȎ ġalyje jau veikianļiȎ vietos bendroviȎ ir uģsienio investuotojȎ investicijos 

kol kas virġija lȊkesļius. Prognozuojama, kad 2024 metais Lietuvos BVP augs 1,5 %, o kitŃmet ï 2,8 % palyginamosiomis 

kainomis. Lietuvos ekonomika ġiemet turǟtȎ augti geriau negu Estijos, bet ġiek tiek maģiau negu Latvijos. Dǟl ġios 

prieģasties Lietuvos rinka, tikǟtina, bus palanki investicijȎ roboto paslaugos Ǳvedimui. Tikimasi, kad pagrindinǟ Lietuvos 

eksporto rinka ï euro zona ï ġiemet augs ġiek tiek lǟļiau. SEB bankas prognozuoja, kad euro zonos BVP ġiemet augs tik 

0,5 %. Didģiausias pokytis nuo praǟjusiȎ metȎ ï vidutinǟs metinǟs infliacijos prognozǟs sumaģinimas nuo 2,8 % iki 2 %, 

o tikǟtinas vidutinio darbo uģmokesļio pokytis 2024 m. ï 8,5 % (SEB.lt). Galima teigti, jog aukġļiau aptarti pokyļiai leis 

bankȎ klientams ġiais metais apsvarstyti galimybň skirti dalǱ savo finansȎ investicijoms. Ģvelgiant Ǳ ekonominǟs aplinkos 

tendencijas, ġie metai investicijoms turǟtȎ atneġti teigiamȎ pokyļiȎ. 

InvesticijȎ robotas ï tai technologinǟ naujovǟ ir paģanga, kuri laikui bǟgant bus toliau optimizuojama ir pateikiama 

potencialiems investuotojams. Atlikta iġorinǟs aplinkos technologiniȎ veiksniȎ, daranļiȎ ǱtakŃ investiciniȎ robotȎ 

paslaugoms, analizǟ rodo, kad, siekiant ateityje gerinti finansiniȎ procesȎ ir paslaugȎ kokybň Lietuvoje, reikia atsiģvelgti 
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Ǳ investicijȎ roboto technologijos taikomus algoritmus ir automatinio investicijȎ portfelio subalansavimo paslaugas. 

Nustatyta, kad per pastaruosius kelerius metus finansȎ rinkose Ǳvyko technologinǟ revoliucija, kuri visiġkai pakeitǟ 

investiciniȎ portfeliȎ valdymo bȊdus. Ġias naujoves paskatino paģanga tokiose srityse kaip dirbtinis intelektas (DI), didieji 

duomenȎ masyvai, analitinis ir automatizuotas mokymasis. Todǟl finansȎ rinkos tapo veiksmingesnǟs ir prieinamesnǟs 

nei bet kada anksļiau. Tikǟtina, kad bankai ir kitos finansȎ institucijos, artimiausiu metu planuojanļios savo klientams 

pasiȊlyti investicijȎ roboto paslaugas, pasitelkia ġias technologijas tam, kad sustiprintȎ savo pozicijŃ finansȎ rinkose. 

Pastaraisiais metais padidǟjus duomenȎ prieinamumui ir kuriantis rinkoje sudǟtingiems algoritmams, investuotojai gali 

priimti labiau pagrǱstus ir greitesnius sprendimus. Vienas iġ svarbiausiȎ ġios technologinǟs aplinkos privalumȎ - galimybǟ 

greitai identifikuoti potencialias investicijas ir priimti sprendimus remiantis tiksliais duomenimis grǱstomis Ǳģvalgomis. 

Algoritminǟ investicijȎ roboto sistema gali per kelias sekundes iġanalizuoti didģiulius duomenȎ kiekius, todǟl 

investuotojai gali akimirksniu reaguoti Ǳ rinkos Ǳvykius ir pasinaudoti trumpalaikǟmis galimybǟmis. TechnologijȎ plǟtra 

pagerino skverbties Ǳ finansȎ rinkas galimybes, todǟl jose gali dalyvauti visȎ lygiȎ investuotojai. InvesticijȎ robotas 

investuotojams leidģia lengvai pirkti ir parduoti akcijas. Klientams teikiamos asmeninǟs investavimo rekomendacijos ir 

portfelio valdymo paslauga. InvesticijȎ roboto fondȎ rekomendacijȎ paslauga leidģia investuotojams kontroliuoti savo 

investicijas ir sudaryti individualiems poreikiams pritaikytŃ investicinǱ portfelǱ. TechnologijȎ paģanga padidino finansȎ 

rinkȎ skaidrumŃ, suteikdama investuotojams prieigŃ prie anksļiau nepasiekiamȎ duomenȎ ir ǱģvalgȎ. DuomenȎ analizǟs 

dǟka investuotojai gali stebǟti rinkos tendencijas, atskleisti paslǟptas galimybes ir realiuoju laiku Ǳvertinti investicinio 

portfelio efektyvumŃ. 

SvarbiȎ pokyļiȎ patyrǟ ir konkurencinǟ aplinka. Stambios technologijȎ kompanijos pradǟjo siȊlyti skaitmenines 

finansines alternatyvas, tuo tarpu tradiciniai bankai ir kredito unijos sparļiai plǟtǟ individualizuotȎ sprendimȎ pasiȊlŃ. 

Atsiradusios atvirosios bankininkystǟs sistemos ir inovacijos, tokios kaip dirbtinis intelektas, suteikǟ galimybiȎ ir FinTech 

startuoliams, ir tradiciniams bankams geriau bendradarbiauti. Daugelis FinTech ǱmoniȎ pradǟjo keisti savo verslo 

modelius ir ǟmǟ glaudģiau bendradarbiauti su tradicinǟmis finansinǟmis Ǳstaigomis, nes suprato, kad tai suteikia jiems 

prieigŃ prie rinkoje jau ǱsitvirtinusiȎ dalyviȎ patirties rizikos valdymo ir reguliavimo srityje (Marous, 2023). 

Naujausio McKinsey (2023) atlikto tyrimo duomenimis, tiek paģengusiose, tiek besivystanļiose ġalyse, FinTech 

Ǳmonǟs radikaliai pertvarkǟ tokias sritis kaip mokǟjimai, skolinimas, investicijos ir finansinǟs konsultacijos. 

Prognozuojama, kad iki 2028 m. jȎ dalis pasaulio bankȎ pajamȎ portfelyje gali siekti ne maģiau kaip 15 proc., nors dabar 

siekia tik 5 proc. Nepaisant iġġȊkiȎ, su kuriais susiduria finansȎ sektorius, FinTech ir stambios technologijȎ organizacijos 

aktyviai skatina tolesnius pokyļius pramonǟje ir paslaugose.  

Kol kas vienintelis investicijȎ roboto paslaugŃ neseniai Ǳdiegňs Lietuvos rinkoje yra ĂRevolutñ, kuris Europos 

ekonominǟje erdvǟje (EEE) pradǟjo teikti ĂRobo-Advisorñ, kitaip ĂRoboñ konsultanto paslaugŃ, leidģianļiŃ paslaugos 

klientams automatizuotai valdyti investicijas pagal asmeninius poreikius. ĂRevolutñ siȊlomas ĂRoboñ konsultantas skirtas 

klientams, kuriems stinga laiko ar patirties aktyviai investuoti, ar kuriems trȊksta finansiniȎ ģiniȎ. ĂRoboñ konsultantas 

paskirsto investicinius portfelius remdamasis asmeninǟmis kliento savybǟmis bei aplinkybǟmis, pavyzdģiui, rizikos 

tolerancija ir finansiniais tikslais. Maģiausia pradinǟ investicija Ǳ ġǱ produktŃ yra 100 EUR, todǟl investavimas tampa 

prieinamesnis didesnei daliai vartotojȎ. ĂRevolutñ bankas ne tik pristatǟ ĂRobo-Advisorñ paslaugŃ, bet ir pleļia savo 

investavimo priemoniȎ pasiȊlymȎ spektrŃ, Ǳtraukdamas Europos birģoje kotiruojamȎ ǱmoniȎ akcijas. Tai rodo, kad 

ĂRevolutñ bankas aktyviai siekia pritraukti tiek pradedanļiuosius, tiek paģangesnius investuotojus. Klientai, 

naudodamiesi ĂRevolutñ programǟle, gali pasiekti daugiau kaip 2200 JAV kotiruojamȎ vertybiniȎ popieriȎ, 220 ES 

kotiruojamȎ vertybiniȎ popieriȎ ir 270 birģoje prekiaujamȎ fondȎ (ETF) sŃraġŃ. Ġis paslaugȎ spektras leidģia klientams 

diversifikuoti savo investicinius portfelius. ĂRoboñ konsultanto paslaugŃ EEE rinkoje teikia ĂRevolut Securities Europeñ, 

kuris yra Lietuvos banko Ǳgaliota ir reguliuojama investicijȎ Ǳmonǟ. Tai rodo, kad ĂRevolutñ veikia pagal reikalavimus ir 

iġ klientȎ sulaukia pasitikǟjimo dǟl investuotȎ piniginiȎ lǟġȎ saugumo. 

Galima teigti, kad aukġļiau aptartos prieģastys ir veiksniai suteikia pakankamai iġsamȎ vaizdŃ apie finansiniȎ 

paslaugȎ sektoriȎ, atsiģvelgiant tiek Ǳ ekonominiȎ rodikliȎ, tiek Ǳ ir verslo strategijȎ svarbŃ sǟkmingam Ǳǟjimui Ǳ rinkŃ. 

Atlikta analizǟ ir identifikuotos galimybǟs padeda geriau suprasti verslo aplinkŃ ir investavimo paslaugȎ rinkos dinamikŃ 

bei leidģia Ǳmonǟms efektyviai tenkinti savo klientȎ poreikius. Aptartos naujausios tendencijos finansiniȎ technologijȎ 

sektoriuje ir jȎ Ǳtaka verslo modeliams bei rinkos dalyviams yra svarbȊs veiksniai siekiant iġlikti konkurencingiems ir 

prisitaikyti prie sparļiai kintanļiȎ rinkos sŃlygȎ.  

Ģemiau aptarti veiksniai atskleidģia tiek palankias, tiek ribojanļias aplinkybes investicijȎ roboto panaudojimui. 

Maģesni fondo administravimo arba portfelio valdymo mokesļiai ir minimalios investicijos. InvesticijȎ roboto 

technologijos algoritmai gali greiļiau ir daģniau Ǳvertinti rinkŃ nei tradiciniai finansȎ konsultantai (Abraham ir kt., 2019). 

Vidutiniġkai Europos SŃjungoje veikianļiȎ investicijȎ robotȎ turto valdymo mokestis yra 0,8 %. Pasak Jung ir kt. (2018), 

yra didelǟ dalis vartotojȎ, kurie paprastai nenori investuoti dideliȎ sumȎ ir itin atsiģvelgia Ǳ kainos dydǱ, todǟl tokio tipo 

investuotojai linkň rinktis tuos investicijȎ robotus, kurie nereikalauja pastovaus didelio mokesļio. TradiciniȎ konsultantȎ 

imami mokesļiai vidutiniġkai siekia nuo 1 iki 3 % savo paslaugȎ portfelio vertǟs (Mercadante, 2017). InvesticijȎ robotai 

yra naujas investuotojȎ laukas, kuriame renkasi potencialȊs maģo biudģeto investicijȎ valdytojai (Jung ir kt., 2018), kai 

didelio biudģeto investuotojai gali didinti pelnŃ mokǟdami maģesnius mokesļius investicijȎ roboto patariamojoje 

platformoje (2019). MokesļiȎ kaina yra neginļijamai svarbus aspektas tiems klientams, kurie nori valdyti savo turtŃ.  

Patogesnio ir skaidresnio investavimo galimybǟ. Kaip teigia Jung ir kt. (2018), automatizuotos investavimo 

paslaugos yra privalumas, susijňs su naudojimo paprastumu. Ypaļ tuo laiko tarpu, kuriame yra iġplitň iġmanieji telefonai, 

planġetǟs, kompiuteriai ir kitos skaitmenizuotos technologijos (Abraham ir kt., 2019). Autoriaus teigimu, skaitmenizuoti 

finansȎ konsultantai yra patogus bȊdas naudotis iġmaniaisiais telefonais, kurie ġiŃ technologijŃ daro prieinamesnň. 
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InvesticijȎ roboto paslauga pasiģymi skaidrumu, Ǳdomiu grafiniu pateikimu bei lengva ir patogia prieiga (Sironi, 2016). 

Pasak autoriaus, visa tai suteikia aiġkumo ir naujȎ patirļiȎ naudojantis paslaugomis.  

AlgoritmȎ ir investicijȎ valdytojo automatizuotas portfelio subalansavimas. Siekiant uģtikrinti kuo maģesnň 

rizikŃ, portfelius gali priģiȊrǟti algoritmai ir investicijȎ valdytojai. InvesticijȎ valdytojai gali sumaģinti rizikŃ, 

diversifikuodami valdomŃ turtŃ investicinio roboto paslauga (Abraham ir kt., 2019). Siekiant diversifikuoti maģomis 

sŃnaudomis, investicijȎ robotai daģniausiai siȊlo investuoti Ǳ indeksinius fondus arba birģoje prekiaujamus (ETF) 

investicinius fondus (Abraham ir kt., 2019). Praktikoje pastebima, kad investicijȎ robotai yra gana konservatyvaus 

poģiȊrio, ir algoritmai paprastai siȊlo fondus, kuriȎ aprǟptis yra plati, kurie sukȊrň pasitikǟjimŃ, rinkos likvidumŃ ir laikui 

bǟgant didǟja jȎ pelningumas (Phoon ir Koh, 2018). Klientams, norintiems investuoti su investicijȎ roboto pagalba, 

tereikia 15 minuļiȎ atsakyti Ǳ investavimo poreikio klausimus ir pasirinkti savo finansinň padǟtǱ, investavimo tikslus, 

numatomŃ investavimo laikotarpǱ ir priimtinŃ investavimo rizikŃ (SEB, 2024). KlausimynŃ sudaro objektyvȊs ir 

subjektyvȊs klausimai klientui, Ǳ kuriuos atsakydamas investicijȎ roboto algoritmas vertina investuotojo toleruojamŃ 

rizikŃ. Algoritmas analizuoja konkurentȎ ir savo klientȎ portfelius, todǟl nukrypimas nuo tikslinǟs rizikos gali bȊti 

suprojektuotas taip, kad bȊtȎ galima bet kada stebǟti pokyļius (Abraham ir kt., 2019). 
Emocijomis paremtas investavimas. InvesticijȎ roboto technologija yra susijusi su investicijȎ valdytojo 

emocionalumu (Bromberg, 2024). Kai rinkos kainos staiga krinta, emocionalius investuotojus apima panika ir jie 

parduoda turimas akcijas bei portfelius. Investuotojai, kurie yra maģiau motyvuoti ir ne tokie emocionalȊs, yra vieni 

profesionaliausiȎ ir pajǟgiausiȎ turto valdytojȎ (Vander Pal, 2021). Pasak Jung ir kt. (2018), renkantis paslaugas paremtas 

investicijȎ roboto technologija, klientai gali gauti plaļiau pritaikomȎ investiciniȎ pasiȊlymȎ su ilgesniu apsisprendimo 

laiku.  

Platesnis klientȎ ratas. Dǟl investicijȎ roboto gebǟjimo per trumpŃ laikŃ valdyti asmenines finansines investicijas 

ir jȎ duomenis, susidaro platesnis klientȎ ratas. GreitŃ investicijȎ roboto duomenȎ rinkimŃ ir apdorojimŃ lemia ġios 

technologijos sukaupta duomenȎ bazǟ, kuriai gauti nereikia dideliȎ iġlaidȎ (Gold ir Kursh, 2017). Su ġia technologija 

atsirado galimybǟs investuoti ir valdyti turtŃ didesniam klientȎ ratui, kuriems reikia patarimȎ ir pagalbos valdant savo 

finansus ir kuriant sǟkmingas investicijas (Gold ir Kursh, 2017). 

Greiļiau priimami sprendimai. Kaupdamas duomenis apie klientŃ, investicijȎ robotas gali padǟti greiļiau priimti 

sprendimus dǟl investavimo rizikos (Filipsson, 2024). Dirbtinis intelektas, naudodamasis algoritmais, gali tikslingai, 

greitai ir nebrangiai kurti bei Ǳgyvendinti nustatytais tikslais pagrǱstus investavimo planus. Visos turto klasǟs pasiģymi 

skirtinga rizika ir grŃģa (BȊtǟnas, 2023). InvesticijȎ robotas suteikia galimybň pagreitinti investavimo sprendimȎ 

priǟmimŃ klientams, kuriems aktualus rizikos lygis ir investavimo sǟkmǟ. 

Nepakankamas rizikos toleravimo lygis. InvesticijȎ robotas susiduria ir su tam tikromis grǟsmǟmis. Viena iġ jȎ 

yra nepakankamas rizikos toleravimo lygis. Pasak Gold ir Kursh (2017), vienas iġ svarbiausiȎ niuansȎ investuotojams 

renkantis finansines priemones yra rizika. Investuotojai prisiima visŃ investavimo rizikŃ, taļiau, norǟdami jos iġvengti, 

jie kreipiasi Ǳ investiciniȎ paslaugȎ teikǟjŃ patarimo dǟl investavimo reikalavimȎ, rizikos veiksniȎ ir kitȎ investavimo 

klausimȎ (SEB bankas, 2024). SEB bankas rekomenduoja susipaģinti su taikomomis sŃlygomis ir prireikus 

pasikonsultuoti su banko specialistu. Didģioji investuotojȎ dalis kreipiasi Ǳ investicijȎ robotus patarǟjus, o viena iġ to 

prieģasļiȎ yra greitesnis rizikos vertinimas. Taļiau investicijȎ robotai turi rizikos vertinimo apribojimȎ, o investicijȎ turto 

valdytojai gali neturǟti iġsamaus bendros klientȎ finansinǟs padǟties situacijos (Abraham ir kt., 2019). ǰ klausimynŃ gali 

neǱeiti kliento informacija apie kitas investicijas (pensijȎ fondus, nekilnojamŃjǱ turtŃ ar kt.), galimus Ǳsipareigojimus, 

bȊsimas iġlaidas, finansinň sutuoktinio(-ǟs) bȊklň ar ǱsigytŃ draudimŃ (FINRA, 2016). Vienas didģiausiȎ iġġȊkiȎ finansȎ 

sektoriuje, susijusiȎ su dirbtinio intelekto naudojimu, yra tai, kad ģmonǟs gali pervertinti savo gebǟjimus adekvaļiai 

Ǳvertinti investicijȎ rizikŃ. Sudǟtingi algoritmai, naudojami teikiant investicijȎ roboto paslaugŃ, gali bȊti ne iki galo 

skaidrȊs ir aiġkȊs, todǟl investuotojams gali bȊti sunku suprasti situacijŃ ir jie rizikuoja prisiimti pernelyg didelň finansinň 

rizikŃ (Jones ir He, 2024). 
Nepasitikǟjimas dirbtinio intelekto technologija. Keturiasdeġimt trys procentai ǱmoniȎ nerimauja dǟl 

priklausomybǟs nuo technologijȎ, o dar 35 % ï dǟl techniniȎ ǱgȊdģiȎ, leidģianļiȎ efektyviai naudotis dirbtiniu intelektu. 

Ġie rȊpesļiai iġryġkina iġġȊkius, su kuriais susiduria organizacijos, priimdamos dirbtinio intelekto technologijas (Haan ir 

Watts, 2023). Pasak Beltramini (2018), investavimo procesas gali bȊti ilgas, nulemtas investavimo robotȎ technologijos 

algoritmȎ, nesukelianļiȎ emocinio Ǳsitraukimo. Taļiau situacija gali bȊti kitokia, kai investuojantys klientai pasikliauja 

emocijomis, kurios didina klaidȎ tikimybň. Rinkos kainoms svyruojant, investuotojai daģnai emocijȎ vedami parduoda 

turimas akcijas arba priima kitus neapgalvotus sprendimus, dǟl kuriȎ gali patirti nuostolǱ. Dirbtinio intelekto algoritmai 

siȊlo geriausius sprendimus, net ir tada, kai rinka sparļiai keiļiasi, nesukeldami klientui emocinio spaudimo parduoti 

savo akcijas. Taip investuotojai gali racionaliai apsvarstyti savo sprendimus net ir ekstremaliose situacijose (SEB, 2024). 

Apibendrinant teorines Ǳģvalgas ir atliktŃ iġorinǟs aplinkos analizň, galima konstatuoti, jog investicijȎ robotas 

suteikia investuotojams unikaliŃ galimybň pasinaudoti automatizuotomis bei efektyviomis investavimo strategijomis, 

siekiant optimizuoti investicinius portfelius ir sumaģinti rizikŃ. Vis dǟlto svarbu atsiģvelgti Ǳ galimas silpnybes, 

pavyzdģiui, nepakankamŃ rizikos vertinimŃ ir klientȎ nepasitikǟjimŃ technologijomis. Taip pat tikslinga Ǳvertinti 

konkurencijos rinkoje poveikǱ ir galimŃ jos ǱtakŃ investicijȎ roboto plǟtrai bei inovacijȎ diegimui. Nepaisant ġiȎ iġġȊkiȎ, 

investicijȎ robotas gali suteikti platesnǱ prieinamumŃ ir galimybň klientams pasinaudoti profesionaliomis finansinǟmis 

konsultacijomis, taip prisidedant prie finansinio raġtingumo didinimo bei tvarios investavimo praktikos plǟtojimo. Todǟl 

tokios paslaugos Ǳvedimas Ǳ Lietuvos rinkŃ bȊtȎ savalaikis ir aktualus daugeliui Lietuvoje veikianļiȎ bankȎ. 
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Iġvados 

1. Apibendrinant teorines Ǳģvalgas galima daryti iġvadŃ, kad naujŃ paslaugŃ Ǳ rinkŃ Ǳvedanļios Ǳmonǟs, susiduria 
su daugybe alternatyviȎ galimybiȎ. Pehrsson (2020) teigimu, planuojant saugȎ Ǳmonǟs ǱǟjimŃ Ǳ naujŃ rinkŃ, yra svarbu 

suprasti, su kokiomis kliȊtimis rinkoje gali tekti susidurti. Prieġ pradedant Ǳvedimo procesŃ, reikia Ǳvertinti tikslinň rinkŃ 

ir suprasti vartotojȎ poreikius bei lȊkesļius. Reikia parengti kruopġtȎ strateginǱ planŃ, apimantǱ iġorinǟs ir vidinǟs aplinkos 

analizes. Pehrsson (2021), Shenkar, Luo ir Chi (2015) siȊlo taikyti kaģkuriŃ iġ jȎ apraġytȎ strateginiȎ alternatyvȎ Ǳǟjimui 

Ǳ naujŃ rinkŃ - techniniȎ inovacijȎ strategijŃ, produkto pritaikymo strategijŃ, prieinamumo ir saugumo strategijŃ, ģemos 

kainos strategijŃ ir visiġko prisitaikymo ir atitikties strategijŃ. Taip pat svarbu nuolat produktŃ ar paslaugŃ testuoti ir 

tobulinti. Sǟkmingas Ǳvedimas Ǳ rinkŃ priklauso nuo organizacijos gebǟjimo efektyviai valdyti tiek iġorinius, tiek vidinius 

veiksnius. 

2. Apibendrinant atliktŃ finansinio sektoriaus iġorinǟs aplinkos analizň, galima teigti, kad investicijȎ roboto 

paslauga suteikia investuotojams galimybň pasinaudoti automatizuotomis bei efektyviomis investavimo strategijomis, 

siekiant rizikos minimizavimo ir investicijȎ optimizavimo. Teigiami pokyļiai ekonominǟje aplinkoje, tikǟtina, padidins 

potencialiȎ investuotojȎ susidomǟjimŃ investicijȎ roboto paslauga. Paģanga tokiose srityse kaip dirbtinis intelektas (DI), 

didieji duomenȎ masyvai, analitinis ir automatizuotas mokymasis finansȎ rinkas padarǟ veiksmingesnes ir prieinamesnes 

net ir nepatyrusiems investuotojams. Konkurencinǟs aplinkybǟs taip pat rodo investicijȎ roboto paslaugos Ǳvedimui 

palankiŃ situacijŃ. Vis dǟlto svarbu atsiģvelgti Ǳ galimus neigiamus veiksnius, pavyzdģiui, nepakankamŃ rizikos vertinimŃ 

ir klientȎ nepasitikǟjimŃ technologijomis. Nepaisant ġiȎ iġġȊkiȎ, investicijȎ robotas gali suteikti platesnǱ prieinamumŃ ir 

galimybň klientams pasinaudoti profesionaliomis finansinǟmis konsultacijomis, taip prisidedant prie finansinio 

raġtingumo didinimo bei tvarios investavimo praktikos plǟtojimo. Todǟl investicijȎ roboto paslaugos Ǳvedimas Ǳ Lietuvos 

rinkŃ bȊtȎ savalaikis ir aktualus daugeliui Lietuvoje veikianļiȎ bankȎ. 
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OPPORTUNITIES FOR INTRODUCING AN INVESTMENT ROBOT INTO THE LITHUANIAN MARKET  

The article analyses the need and possibilities of introducing an investment robot into the Lithuanian market. It discusses the concept of a new 

service and innovation, details the stages of market introduction and the strategies applied. The theoretical aspects of market entry are complemented 

by market entry solutions specific to financial sector products and an analysis of the external environment, which reveals the circumstances of the 

introduction of the investment robot into the Lithuanian market. The analysis of scientific literature and the study of secondary sources show that now 

is a good time to adapt this still relatively new technology to the Lithuanian market, as the algorithms of an investment robot can assess the market more 

quickly and frequently than traditional financial advisors, and the service is characterised by its transparency and ease of access and use. Artificial 
intelligence algorithms can create and implement goal-based investment plans in a targeted, fast and inexpensive way. The rapid collection and analysis 

of data by the investment robot is based on a database that is built on this technology and does not require a high level of expenditure. This technology 

has opened up investment and wealth management to a wider range of users, including the less sophisticated, who need advice and assistance in 
managing their finances and creating successful investments. 
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SKAITMENINIO MARKETINGO PRIEMONIȍ  TAIKYMAS IMITACINǞJE 

BENDROVǞJE 

Ridas Baranauskas (stud.), Nojus Petrokas (stud.), vadovǟ Rasa Ġabrinskienǟ 
Kauno kolegija 

 

Anotacija 

 

Ġiame straipsnyje yra analizuojami skaitmeninio marketingo priemoniȎ teoriniai aspektai. Kiekybinio tyrimo 

pagalba siekta nustatyti, kokios skaitmeninio marketingo priemonǟs daro didģiausiŃ ǱtakŃ vartotojui.  Remiantis tyrimo 

rezultatais pateikiamos rekomendacijos imitacinei bendrovei ,,Turistlandijaò, kaip efektyviau iġnaudoti skaitmeninio 

marketingo priemones bei pasiekti vartotojus. 

Raktiniai ģodģiai: skaitmeninis marketingas, imitacinǟ bendrovǟ. 

 
ǰvadas 

 
Temos aktualumas: skaitmeninis marketingas tapo neatsiejama ġiuolaikinio verslo dalimi. Tai rinkinys strategijȎ 

ir metodȎ, naudojamȎ prekǟms ar paslaugoms reklamuoti ir parduoti internete. Sǟkmingas skaitmeninis marketingas gali 

padǟti Ǳmonei pasiekti tokius tikslus, kaip prekǟs ģenklo ģinomumo didinimas, naujȎ klientȎ pritraukimas, pardavimȎ 

didinimas ir panaġiai. 

Skaitmeninǟs rinkodaros Ǳrankiai padeda Ǳmonǟms Ǳgyti naujȎ klientȎ ir suteikti esamiems klientams naujȎ patirļiȎ. 

Skaitmeninǟs rinkodaros Ǳrankiai, pvz., socialinǟs medijos rinkodara, optimizavimas paieġkos sistemomis, ĂGoogle 

Analyticsñ ir el. paġto rinkodara yra aktyviausiai naudojami Ǳrankiai skaitmeninǟje rinkodaroje (Basha ir kt., 2021). 

Darbo problema: Kaip efektyviau iġnaudoti skaitmeninio marketingo priemones IB ,,Turistlandijaò? 

Darbo tikslas: Iġanalizavus skaitmeninio marketingo priemoniȎ taikymŃ IB ĂTuristlandijañ veikloje pateikti 

sprendimus jȎ tobulinimui. 

Darbo objektas - skaitmeninio marketingo priemonǟs. 

Darbo uģdaviniai: 

1. Iġanalizuoti skaitmeninio marketingo priemoniȎ teorinius aspektus; 

2. Iġanalizuoti IB ĂTuristlandijañ naudojamas skaitmeninio marketingo priemones; 

3. Pateikti skaitmeninio marketingo priemoniȎ tobulinimo sprendimus.  

Darbo metodai: mokslinǟs literatȊros analizǟ, antriniȎ duomenȎ analizǟ, anketinǟ apklausa, statistiniȎ duomenȎ 

analizǟ. 

 

Teoriniai skaitmeninio marketingo priemoniȎ naudojimo aspektai 

 

Skaitmeninio marketingo esmň sudaro skaitmeniniȎ technologijȎ ir interneto kanalȎ naudojimas siekiant pasiekti 

ir Ǳtraukti tikslines auditorijas. Tai apima daug veiksmȎ: 

 El. paġto kampanijos: Ǳmonǟs gali tiesiogiai pasiekti savo klientus el. paġto kampanijȎ pagalba, siunļiant jiems 

asmeniġkai pritaikytŃ turinǱ, pasiȊlymus ar naujienas. 

 SocialiniȎ tinklȎ reklama: Socialiniai tinklai, tokie kaip Facebook, Instagram, LinkedIn ir kt., leidģia Ǳmonǟms 
reklamuoti savo produktus ir paslaugas, pasitelkiant taikomŃjŃ reklamŃ, suteikiant galimybň orientuotis pagal vartotojȎ 

demografinius ir interesȎ duomenis. 

 InternetiniȎ svetainiȎ optimizavimas: SEO yra bȊdas, kaip pagerinti svetainǟs matomumŃ paieġkos varikliuose. 
Tai padeda pritraukti naujȎ klientȎ ir pagerinti svetainǟs matomumŃ paieġkos rezultatuose. 

 Turinio kȊrimas: turinio marketingas yra strategija, kurioje Ǳmonǟs kuria ǱvairȎ turinǱ (straipsnius, vaizdo Ǳraġus 
ir pan.), siekdamos Ǳtraukti ir pritraukti potencialius klientus. 

Skaitmeninio marketingo atsiradimas ir plǟtra radikaliai paveikǟ vartotojȎ elgesǱ. Dabar vartotojai turi didesnň 

galimybň pasiekti informacijŃ apie produktus ir paslaugas, palyginti kainas, skaityti atsiliepimus ir dalyvauti diskusijose 

internete. Ġis faktorius suteikia jiems daugiau galios ir verļia prekybos procesus daug dinamiġkesnius. 

 Prieiga prie informacijos: Internetas suteikia vartotojams beribň prieigŃ prie informacijos. Jie gali lengvai 
palyginti skirtingȎ prekiȎ ar paslaugȎ savybes ir kainas, kas Ǳgalina juos priimti geresnius sprendimus. 

 Atsiliepimai: Vartotojai daģnai ieġko atsiliepimȎ ir vertinimȎ apie produktus ar paslaugas internete. Teigiami 
atsiliepimai gali padǟti jȎ sprendimo priǟmimui, tuo tarpu neigiami gali atgrasyti potencialius klientus. 

 Internetinǟs diskusijos: Socialiniai tinklai ir internetiniai forumai suteikia vartotojams galimybň dalyvauti 
diskusijose, dalintis savo nuomone ir patirtimi, kuri gali turǟti didelǟs Ǳtakos jȎ sprendimams. 

Skaitmeniniai kanalai leidģia Ǳmonǟms koncentruotis Ǳ labiau asmenines ir tikslines komunikacijos strategijas. 

Naudojant duomenȎ analizǟs ir rinkodaros automatizavimo Ǳrankius, Ǳmonǟs gali kurti individualizuotus pasiȊlymus, 

kurie geriau atitinka vartotojȎ poreikius ir norus. 

 DuomenȎ analizǟ: ǰmonǟs gali rinkti ir analizuoti Ǳvairius duomenis apie savo klientus, Ǳskaitant jȎ pirkimo 

istorijŃ, elgesǱ internete, demografinius duomenis ir kt. 
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 Rinkodaros automatizavimas: Automatizuoti Ǳrankiai leidģia Ǳmonǟms siȎsti asmeniġkai pritaikytus 

praneġimus, remiantis klientȎ veiksmȎ duomenimis, kaip pasiȊlymai tam tikriems produktams arba priminimai apie 

praeitŃ pirkimŃ. 

 Individualizuoti pasiȊlymai: Remiantis surinkta informacija, Ǳmonǟs gali kurti individualizuotus pasiȊlymus 
ar reklamas, kurios atitinka kiekvieno vartotojo poreikius ir pageidavimus, didindamos tikimybň, kad vartotojas atliks 

norimŃ veiksmŃ. 

 

1 lentelǟ. Skaitmeninio marketingo privalumai ir trȊkumai (sudaryta autoriȎ, 2024) 
Privalumai  TrȊkumai 

Aukġtas interaktyvumo lygis Didelǟ konkurencija skaitmeninǟje erdvǟje 

Lengvas geografiniȎ barjerȎ Ǳveikimas Priklausomybǟ nuo technologijȎ 

Greitas ir lankstus reagavimas Ǳ vartotojȎ poreikius Privatumo ir duomenȎ saugumo rizika 

Aukġtas matomumo lygis Galimybǟs susidurti su techniniais arba programavimo 

iġġȊkiais 

 
IB ĂTuristlandija ñ taikomos skaitmeninio marketingo priemonǟs 

 

Skaitmeninis marketingas tampa vis svarbesniu verslo aspektu, nes interneto vartotojȎ skaiļius nuolat auga, o 

Ǳmonǟs siekia pasiekti ir pritraukti naujus klientus. 

Siekiant iġtirti kokiomis skaitmeninio marketingo priemonǟmis galima labiausiai pritraukti vartotojȎ dǟmesǱ , buvo 

atlikta anketinǟ apklausa. Surinkta tyrimo informacija leis geriau suprasti, kaip pasiekti savo tikslinň auditorijŃ bei 

efektyviai naudoti skaitmeninio marketingo priemones. Tyrimo metu buvo naudojamas internetinis apklausos Ǳrankis, 

kuris buvo aktyvus nuo kovo 7 dienos iki kovo 11 dienos. Anketa buvo pradģioje platinama per socialinius tinklus, tokius 

kaip ĂInstagramñ ir ĂFacebookñ, o vǟliau ï per ĂMessengerñ grupň. Atsakǟ 52 respondentai, taļiau, nepaisant surinktȎ 

duomenȎ, dǟl riboto atsakymȎ skaiļiaus negalima visiġkai pasitikǟti jȎ patikimumu, todǟl galima daryti tik prielaidas. 

Buvo norima suģinoti apklaustȎjȎ lytǱ. Pagal gautus duomenis, didģiausias respondentȎ kiekis yra vyrai (60 proc.). 

Maģiau nei pusǟ respondentȎ buvo moterys (40 proc.) (ģr. 1 pav.). 

 
1 pav. RespondentȎ pasiskirstymas pagal lytǱ 

Pagal gautus duomenis, apklausa pasiekǟ daugiau jauno amģiaus ģmones, nuo 18 metȎ iki 24 metȎ, ġi grupǟ sudaro 

60 proc. apklaustȎjȎ. RespondentȎ kuriȎ amģius yra nuo 25 iki 33 sudarǟ 20 proc. apklaustȎjȎ, taip pat kaip asmenȎ nuo 

34 iki 40 metȎ (ģr. 2 pav.). 

 
2 pav. RespondentȎ pasiskirstymas pagal amģiȎ 




































































































































































































































































































































