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SANTRAUKA

v —

Reklamos agentiiry personalo kompetencijos jvertinimas ir optimizavimas: Siauliy miesto
atvejis.

Magistro darbas.

Magistro darbo tikslas — iSanalizuoti Siauliy miesto reklamos agentiiry darbuotoju
profesinés kompetencijos situacijos ypatumus ir parengti ju optimizavimo galimybes.

Sis magistro darbas susideda i§ tokiy daliy: 1) Reklamos agentiiry veiklos specifika; 2)
Kompetencija organizacijos kontekste; 3) Siauliy miesto reklamos agentiiry darbuotojy
kompetencijos diagnostinis tyrimas.

Tyrime dalyvavo 20 Siauliy miesto reklamos agentiiry, apklausti 97 juy darbuotojai, taip pat
interviu metodu apklausti 5 respondentai, atsakingi uz mieste veikianc¢iy agentiiry personalo
kompetencijos didinima.

Darbe, naudojant teorinius (analizé, lyginimas, apibendrinimas ir kt.) ir empirinius
(interviu, pokalbis, pjiviai, anketa ir kt.) socialiniy tyrimy metodus, rySkinama reklamos
agentiiry veiklos specifika, kirybiskumas, pateikiamas Siauliy miesto reklamos agentiiry

personalo kompetencijos kélimo modelis.
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SUMMARY

v —

Estimation of Advertising Agencies Personnel Competence ant its Improvement: in Case
of Siauliai City.
Master’ paper.

Every day we can see commercials and advertising messages on television and radio, in
newspapers and magazines, on billboards, etc. Most of what we see and hear is prepared by
advertising agencies. Agencies are hired to plan, design, and produce an advertising campaign to
reach customers. The field is highly competitive, so the importance of the competence
development in the organization accentuated its definition of competence.

The master’s paper formulates the problematic aspects (related to the strategic management of an
organization, personnel management) of competence improvement.

The aim of the master‘s paper — to analyse the peculiarities of the competence of Siauliai
advertising agencies as well as to frame the guideline for a code of optimization.

By the help of theoretical (analysis, synthesis, comparison, generalization, etc.) and empirical
(interview, conversation, questionnaire, data analysis, etc.) methods of social research the
advertising agencies in Siauliai city is defined, the links between strategic management of an

organization and personnel management are drawn.
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Lietuvos organizacijy praktikoje pastebima personalo mokymo veiklos plétra, kuria visy
pirma nulémeé nuolat besikei¢ianti organizacijos aplinka bei biitinybé konkuruoti su vietinémis ir
uzsienio imonémis. Stipréjanti konkurencija, vartotoju poreikiy augimas, siekimas rinkoje uzimti
svaria dali, pelno siekimas, ekonominiai, politiniai ir socialiniai pokyciai iSkelia naujus
organizacijy raiskos aspektus — daugiau léSy skirti darbuotoju kompetencijos ugdymui,
kompetencijos kélimui. Darbuotoju Zinios, iglidziai, geb&jimai bei asmeninés savybeés yra labai
svarbus verslo organizacijy ginklas konkurencingje kovoje. Anot JAV socialiniy moksly daktaro
Pickett (1998) ,kompetetingi Zmonés yra ateities s€kmeés raktas. Tik jie suteikia organizacijai
konkurencini pranasuma“. Tai suvokdamos organizacijos turétu ugdyti vadovu bei eiliniy
darbuotojy kompetencija.

Pastaruoju metu vykstantys ekonominiai socialiniai pokyciai kelia naujus reikalavimus
darbuotojams. Dél §ios priezasties pamazu isitvirtina nuolatinio mokymosi idéja, kuri darbinéje
veikloje gali buti realizuojama keliant kompetencija (Matuziené, Petukiené, Tijinaitiené, 2006).
Petrauskiené (2004) pastebi, kad kai kurios organizacijos savo léSomis sumoka uz darbuotoju
moksla aukstosiose mokyklose, kolegijose, taip pat finansuoja darbuotoju kvalifikacijos kélima
tvairiuose kursuose, seminaruose, mokymuose. Anot Grigo (1998) Sio paskatinimo tikslas —
auksStesné darbuotojo psichologiné integracija, socialinés-psichologinés darnos organizacijoje
siekimas.

Siandieningje rinkoje reaguojant i nuolatinius rinkos poky¢ius, biitinybé bendradarbiauti,
uzmegzti ilgalaikius santykius ir siekti konkurencinio iSskirtinumo per individualizuotus
santykius su vartotoju tampa itin akivaizdi. Daugelio marketingo tyréju darbuose naujos,
pasitik¢jimu grindziamos marketingo strategijos, pasizymincios darbuotojy kompetencijos
didinimo aspektais, akcentuojamos kaip konkurencinio pranasumo pagrindas (Trickett, 2002).

Tai ypa¢ tampa aktualu reklamos paslaugy rinkoje, kur imoné (reklamos agentiira) ir
klientas atsiduria ne tik paslaugy pirk¢jo ar pardavéjo pozicijoje, bet wuzima ir
bendradarbiaujancio partnerio vaidmeni.

Sékmingos bendradarbiavimo kampanijos, ar tai bity prekinio Zzenklo kiirimas, ar
pardavimy skatinimas ar kitos komunikacinés iniciatyvos, neimanomos be abieju pusiy igidziy
tobulinimo (Maddox, 2004).

Neretai 1§ reklamos agentiiry paslaugomis besinaudojanciy klienty lupy girdime
nusiskundimy, jog ,,agentiiros nededa jokiy pastangy pazinti savo klienta (...), paios neatlieka
elementaraus rinkos, konkurencijos, produkty tyrimy, kas leisty jiems tiksliai nuspresti, kokia
zinia per koki kanalg geriausiai pasiekty klienta (...), siilomi tradiciniai, Sabloniski sprendimai,

nesitiloma jokiy naujy idéjy, tik laukiama, ka klientas pats pasiilys“. Sie JAV socialiniy moksly
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profesoriaus Curtis (2002) pastebéjimai rodo, kad organizacijy darbuotojy profesinés
kompetencijos lygis neatitinka ju paslaugy vartotoju likesc¢iy bei gadina reklamos agentury
reputacija. Taigi, butina suvokti kompetencijos ugdymo svarba ir jvertinti tai, kad profesiniy
1giidziy stoka gali biiti viena 18 prieZzas¢iy dél kuriy reklamos agentiiros netenka klienty.

Reklamos agentiiros bei ju paslaugy vartotojai, suvokia, kad agenttiry kuriamas produktas
turi i$siskirti reklama persotintoje rinkoje, todél didelis démesys skiriamas reklamos agenttiry
darbuotojy kirybiskumui. KirybiSkumu i§ seno domisi psichologai, sociologai, meno teoretikali,
tatiau vadybos mokslo teoretikai ligi Siol tam skyré maZokai démesio. Kirybiskuma
vadybininkai daugiau suvoké kaip inovaciju diegima, suteikianti stimula technologiniams
pasikeitimams (Nelson, Winter, 2002). Kiirybiska elgsena reiSkia, kad naudojamos priemonés,
kuriomis kuriamos rinkos santykiy naujovés, uztikrinami pranaSumai lyginant su konkurentais
(nauja produkcija, technologija, gamybos optimizavimas, nauji paskirstymo, reklamos metodai)
(Vitkauskas, 2002).

Tyrimo aktualumas siejamas su tuo, kad 2006 m. kovo 24 d. — balandzio 15 d. Siauliy
mieste atlikto tyrimo metu paaiskejo, kad net 110 1§ 150 visy apklausty mieste veikian¢iy imoniy
nurod¢, jog naudojasi Siauliy reklamos agentiiry paslaugomis. Taigi bitina suvokti, kad nuo
mieste veikianCiy reklamos agentiiry darbuotojy kompetetingumo, savarankiskumo,
kiirybiSkumo neretai priklauso ir agentiiry klienty veiklos rezultatai, pripazinimas, toleravimas ir
pan.

Sis magistro darbas orientuotas i Siauliu mieste veikian¢iy reklamos agentiiry personalo
kompetencijos didinimo procesa bei su juo sietinas problemas.

Sio tyrimo naujumas grindziamas tuo, kad, pirma, mokslinéje literatiiroje kompetencijos
savoka néra 1§samiai iSnagrinéta, nes ,,lygi Siol néra prieita prie bendros nuomonés apie savoka
,kompetencija®“ ir manoma, kad tai yra neimanoma (Grzeda, 2001), taciau gana ivairiai ir
skirtingai suvokiama bei interpretuojama. Antra, Siauliy mieste veikiantiose reklamos
agentiirose néra nagrinéti agentiry darbuotoju kompetenciniai aspektai, kiirybiSkumas,
tobulinimosi galimybés bei ugdymo procesas apskritai.

Sio magistro darbo problema salygoja tokie pagrindiniai aspektai: pirma, reklamos
agentiiry darbas integruojasi keliy mokslo krypciy bei Sakuy teorijose: vadybos, masinés
komunikacijos, meno ir kt.; antra, kompetencija, kaip individo dinamisky igtdziy pasireiSkimu,
domisi psichologai, sociologai, edukologai, taciau vadybos tiriamosiose — analitinése
paradigmose néra skirta pakankamai démesio. Vis dazniau ir intensyviau analizuojama
organizacijos kultiira, identitetas, jvaizdis (Driteikiene, 2003; Garalis, 2004; Sakalas, 1998;
Stoner ir kt., 1999; Vasiliauskas, 2002; ir kt.). Tokie organizacijos iStekliai kaip darbuotoju
sugeb¢jimai, kompetencijos, patirtis, visas intelektualus organizacijos kapitalas yra aktyviai bet

kurios organizacijos veiklos rezultata lemiantys veiksniai.
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Tyrimo hipotezé — Siauliy mieste veikiandiy reklamos agentiiry personalas yra
kompetetingas bei kiirybiskas, savo ugdymui samoningai skiria pakankama démesi ir finansines
1éSas.

Tyrimo objektas - Siauliy mieste veikian¢iy reklamos agentiiry darbuotoju
kompetenciniai aspektai.

Tyrimo dalykas — Siauliy miesto reklamos agentiiry darbuotojy profesinés kompetencijos
ugdymas.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti Siauliy miesto reklamos agentiiry darbuotojy profesinés
kompetencijos situacijos ypatumus ir parengti jy optimizavimo principus.

Uzsibréztam tikslui pasiekti sprendziami Sie uzdaviniai:

1. Atlikti mokslinés literatiiros, nagrinéjancios reklamos agentiiry specifinius veiklos
ypatumus bei kompetencijos aspektus, apzvalga, iSskiriant didZiausia itaka ugdymo
poreikiui darancius veiksnius.

2. I$analizuoti, kaip tuos pacius personalo kompetencijos elementus vertina Siauliy miesto
reklamos agenttiry darbuotojai.

3. Parodyti mieste veikianciy agentiiry personalo kiirybini potenciala.

4. Atskleisti Siauliy miesto reklamos agentiiry darbuotoju kompetenciju stipriasias bei
silpnasias puses ir numatyti ju optimizavimo galimybes.

Tyrimo metu bus panaudoti feoriniai (analizé, lyginimas, apibendrinimas ir kt.) bei
empiriniai (interviu, pokalbis, anketa ir kt.) socialiniy tyrimy metodai. Duomeny apdorojimui
naudotas deskriptyvinés statistikos metodas (procentai, pjuviai).

Tyrimo teorinis reikSmingumas grindziamas tuo, kad i personalo kompetentisSkumo
problemas paZvelgta teoriniu aspektu kompleksiSkai, t.y apimant jvairiy autoriy pozZitri i
reklamos agentiiry veiklos specifini pobiidi ir derinant ji su profesinio ugdymo kontekstu.

Tyrimo praktinis reikSmingumas ir taikymo perspektyvos siejami su Siauliy miesto
reklamos agentiiry personalo siekimu ugdyti profesing kompetencija: diagnozavus agentiiry
darbuotoju igiidziy stokos problemas, remiantis socialiniy eksperty nuomonémis, galima
numatyti optimizavimo variantus. Pateikiami optimizavimo sprendiniai gali buti taikomi ir kity

miesty reklamos agentury veikloje.
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1. REKLAMOS AGENTURU VEIKLOS SPECIFIKA

1.1. Reklamos agentiiry bendroji charakteristika. Siauliy miesto reklamos agentiiry

identifikavimas.

Verslo imoné reklama gali organizuoti jvairiais biidais: savo jégomis, pasinaudodama
reklamos agentiiry ir kity reklamos verslu uzsiimanciy imoniy paslaugomis, taip pat derindama
abu minétus budus. Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius bei Virvilaite¢ (2000) teigia, kad net ir
turédamos stiprius reklamos skyrius ar vidines reklamos agentiiras, jmonés neistengia pacios
atlikti visy darby, susijusiy su reklamos organizavimu. Daznai jos naudojasi reklamos paslaugas
teikian¢iy imoniy paslaugomis.

Reklamos agentiiros yra labai svarbi reklamos pasaulio dalis. Lietuvoje reklamos agentiiros
pradéjo kurtis kartu su privaciu verslu. 2004 mety pradzioje Lietuvoje veiké per 700 reklamos
agentiiry, tuo tarpu 2007 mety pradzioje — per 1200. Sie statistiniai skaiiai rodo, kad Lietuvoje
reklamos agentiiros darosi svarbesnés reklamos versle.

Cereska (2004) reklamos agentiiras ivardija, kaip viena i pagrindiniu reklamos verslo
dalyviy, pagrindini ir neatskiriama tarpininka tarp reklamos uZsakovo ir reklamos gavéjo.
Reklamos agentiira — profesionali, kompetetinga organizacija, teikianti savo klientams
visas arba ribotos nomenklatiiros reklamos paslaugas.

Reklamos agentiiros yra samdomos planuoti, projektuoti ir kurti reklamavimosi
kampanija, kuri pasiekty bei informuoty potencialius prekés ar paslaugos vartotojus. Si sritis yra
labai konkurencinga: agentiiros varzosi tarpusavyje tam, kad gauty galimybg vykdyti imoniy

reklamavimo programa (Skinner, 1992).

Siauliy miestas auga remdamasis daugiausia ne uZsienio investiciju, o vietinio verslo
jégomis, mieste klesti pramoné ir statyba. Tai yra esminiai dalykai, padedantys agentiiroms
orientuotis i klienty poreikius bei rinka. Siauliy miestas reklamos agentiiroms kurtis patogus ir
savo geografine padétimi: lengvas susisiekimas su kitais miestas bei $alimis. Anot Siauliuose bei
Vilniuje veikian€ios reklamos agenttiros ,,PramuStgalvis® generalinio direktoriaus Dariaus
Balcitino, agentiry konkurencingumui palankias salygas sudaro ir tai, kad reklamos agentiiry
darbuotojy atlyginimai Siauliuose yra maZesni nei kituose Lietuvos miestuose, o tai lemia 10-15
procenty mazesng gaminio ar suteiktos paslaugos kaina.

Per paskutini deSimtmeti mieste reklamos agentiiry skaicius iSaugo apie 5 kartus (1 pav.).
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Reklamos agentiiry skaicius
Siauliq m.
40

31

30 ZZ
20 15

10
0 I |

1998 m. 2002 m. 2006 m. 2008 m.

1 pav. Siauliy miesto reklamos agentiiry veiklos pokytis

Siauliy mieste didéjantis reklamos agentiiry skai¢ius siejamas su tuo, kad jmonés atsisako
reklamos padaliniy savo viduje ir imasi uzsakinéti reklama specializuotose agentiirose: taip
sutaupo 1ésuy ir gali pasinaudoti platesniu siilomy paslaugu spektru. [takos didéjanciam agenttry
skaiCiui turéjo ir uzsienio kapitalo imoniy steigimas mieste. Dar vienas aspektas, [émes reklamos
agentiry kiirimasi - prekybos centry steigimas Siauliy mieste: rengti didelius plotus, privilioti

klientus buvo samdomos reklamos agentiiros.

1.2. Reklamos agentiiry reik§mé bei funkcijos visuomenéje

Reklamos agentiiry yra labai jvairiy. Jos viena nuo kitos skiriasi teikiamy paslaugy
apimtimi bei pobiidziu (Jokubauskas, 2003). Reklamos agentiiros klasifikuojamos pagal:
1. Teikiamas paslaugas — universalios ir specializuotos.
Pasak Urbonaviciaus (1990) reklamos agentiiros gali teikti visas su reklama susijusias
paslaugas arba specializuotis siauroje veiklos srityje.

Kai kurios universalios reklamos agenttiros neatliecka visy darbuy. Jos naudojasi daugelio

kity reklamos verslo partneriy paslaugomis. Taciau jos atsako uz visus darbus, susijusius su

reklamos organizavimu. (Jokubauskas, 2004). Naudojimasis universalios reklamos agentiiros

paslaugomis nereiskia, kad klientas, uzsakantis agenttiroje reklama, iSvengia visos atsakomybés

uz galutini rezultata — reklama, kuri pateikiama tikslinéms auditorijoms. Tai rodo, kad

reklaminiy darby atlikimas yra plétojamas bendradarbiaujant. (Brassington, Pettitt, 2003)
Universalioms reklamos agentiiroms biidingos $ios pagrindinés funkcijos:

1. Kirybiné. Numato reklaminés kampanijos tikslus, strategija, kuria reklamines idé¢jas,
atliecka visas kiirybines funkcijas, atsako uz reklaminés kampanijos igyvendinima. |
kiirybines paslaugas ijeina komunikacijos strategijos parengimas, kiirybinés koncepcijos
sukiirimas, dizaino darbai. (Bartninkas, 2006).

2. Rinkos tyrimas.

3. Ziniasklaidos priemoniy parinkimas ir organizavimas.
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4. Rysiai su klientais ir visuomene. Tai apima tyrinéjima, zinias apie konkreCia Saka, sriti,
kurioje klientas dirba.

5. Gamybiné. Atlieka visus su reklamos gamyba susijusius darbus. (Jokubauskas, 2004)
Universalios reklamos agentiiros teikia visas su reklama susijusias paslaugas, 1§ kuriy

pagrindiné — reklamos kiirimas (Zr. 2 pav.).

Vartotojai

Rinkos
tvrimai

Reklamos uzsakovai

Reklamos platinimo
priemonés

Gamybos Ziniasklaidos
skyrius pirkimas

Meniné produkcija

2 pav. Universalios reklamos agentiiros struktura.

Saltinis: Cereska, B. (2004). Reklama: teorija ir praktika. Vilnius: UAB ,,Homo liber, p. 223

Apzvelgus Brassington ir Pettitt (2003) bei Jokubausko (2003) mintis galima teigti, jog
universalios reklamos agenttros turi viena yda — reikiamos kompetencijos trilkuma. Tokiose
reklamos agentiirose darby specializacija santykinai nedidelé, nes reklamos vadybininkai turi
atlikti labai daug funkcijuy, tod¢l ne visada gali labai gerai isigilinti {1 konkrety uzsakyma.
Universalios reklamos agentiiros parankios tada, kai klientas pageidauja viso paslaugu paketo:
reklamos kiirimo nuo pradzios iki jos pateikimo tikslinéms auditorijoms. Universalios reklamos
agentiiros per santykinai trumpa laika atlieka jai pavestas uzduotis, tai itakoja tai, kad reklamos
agentiiros dazniausiai turi visus reikiamus specialistus pageidautinai reklamai atlikti, todel jiems
nereikia ieSkoti ir uzsakinéti atskiry reklamavimosi elementy pas partnerius. Kadangi
komunikavimas vyksta tik tarp kliento ir vieno (dazniausiai paskirto) reklamos agentiiros atstovo
tai padeda iSvengti nesusipratimy bendradarbiaujant. Universalios reklamos agentiiros darbas

vykdomas savarankiskai, todél rizika, svarbios informacijos nutekéjimui, yra zema.
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Vilniuyje isiktrusios ,,Advista®, ,InSpe®, ,Metafora®, ,Reladus* ir kt., Kaune — ,,Alp
reklama®, ,,Alverono dizainas®, ,,Adveritas & Ko* ir kt., Klaipédoje — ,,UAB Reco*, ,,UAB
Sviesos  krateris“ ir kt. yra universalios reklamos agentiiros. Agentiiros teikia
profesionalias komunikacijos ir reklamos paslaugas. Nuo logotipo ir Stikio suktrimo iki
prekeés Zenklo jvedimo i rinka, pardavimo skatinimo akciju. Agentiiros specializuojasi reklamos

kampanijy organizavimo bei igyvendinimo srityje.

Specializuotos reklamos agentiiros paprastai uzsiima tik viena ar keliomis smulkiomis viso

reklamavimo proceso dalimis. Paprastai specializuotos agentiiros vykdo tik kiirybinius
uzsakymus: kuria vaizdo ir garso klipus, teikia dizainerio paslaugas ir pan. Ju paslaugomis
naudojasi jmonés bei reklamos agentiros, neturindios §ios srities specialisty. (Cereska, 2004)
Kitos specializuotos reklamos agentiiros parenka tik reklamos neSiklius, atliecka darbus,
susijusius su reklamos perdavimu. Sios agentiiros glaudziai bendradarbiauja su Ziniasklaidos
priemonémis, t.y. palaiko rySius su laikras¢iy bei zurnaly redakcijomis, radijo ir televizijos
stotimis, perduoda jiems reklamines Zinutes (Majauskas, 2002).

Apibendrinus Beckman ir kt. (1988) bei Baines ir Chansarkar (2002) nuomones galima
teigti, jog specializuotos reklamos agentiiros yra pranaSesnés uZz universalias tuo, kad siilo
lankscia kainy uZz atlikta darba sistema: kainos nustatomos pagal labai tiksly paslaugos atlikimo
masta. Tai labai aktualu sudarant kuo tikslesni biudzeta skirta reklamavimosi paslaugoms.

Specializuotos reklamos agentiiros personalas dazniausiai dirba siaurose ir tikslinése
reklamavimo proceso etapuose bei jgauna didel; savo srities patyrima, iSmanyma ir
kompetencija, todel paskirta darba gali atlikti daug naSiau, greiciau ir efektyviau nei darbuotojai
dirbantys daugelyje sriciy ir iSmanantys daugeli darby, taciau nei vieno negalintys atlikti i§
pagrindy ir gerai.

Taciau, klientas, pasirinkes specializuotos reklamos agentiiros paslaugas, privalo nuolat
sekti jos bendradarbiavima su partneriais, nes atsiranda galimybiy svarbios informacijos
nutekéjimui. Jei klientas uzsako visa paslaugy paketa, | kuri ieina ir paslaugos dél kuriy agentiira
yra priversta kreiptis 1 savo partnerius, daznai reklamos kaina Zymiai Sokteli ir reklamos
uzsakovas kita karta gali kreiptis tiesiogiai 1 agentiiros partneri, norédamas suderéti geresng

kaina.

Siauliy mieste veikia 31 reklamos agentiira. Jy pasiskirstyma pagal teikiamas paslaugas

autore pavaizdavol lenteléje.
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1 lentelé

Siauliy mieste veikian¢iy reklamos agentiiry pasiskirstymas pagal veiklos pobiidj

Reklamos Reklamos
agentiiros veiklos | Reklamos agentiiros pavadinimas agentiiros veiklos Reklamos agentiiros pavadinimas
pobudis pobudis
e . Antroji reklamos ateljé e A. Jusio imoné
e  APR reklamos studija e  Discens
e  Branduolinis* e Infotelos linija*
e Galiné stotis* e Internikas“
e Investina“ e Saulés radijo reklama“
e ] Kasperavicienés imoné e Siauliy kurjeris®
e Klinger ir Eligijus reklamos o TeleSATpressa“
centras® e V.Simoliino dizaino studija
e  Kvadrika“ e V.Udros jmoné
. . e  Laimuzé“ . e  Vilbalas“

Universalios “« Specializuotos

reklamos ° ,,Laurerr{fi reklamos

agentiros ° ,,Lase.grz} agentiros
e Naujasis startas*
e  Pramustgalvis*
e, Reklamos diktatorius
e, Reklamos uostas‘
e  Renesa“
e Rodiklis*
e Smiltainis ir Ko*
e Spektrika“
e Siauliy reklama*
e Zalia linija“

Viso: 21 Viso: 10

Pagal lenteléje pateiktus duomenis galima teigti, jog didZioji dalis Siauliy mieste veikina¢iy

reklamos agentiiry — universalios. I$ savo paslaugy uzsakovo tokios agentiiros perima visus su
reklamos kiirimo sritimi susijusius ripescius: nuo reklaminio biudzeto planavimo bei sudarymo,
medziagy pirkimo, darby vykdymo iki galutinés reklamos pateikimo vartotojui. Taciau daugelis
autoriy (Baines ir Chansarkar, 2002; Beckman, 1988; Brassington ir Pettitt, 2003; Cereska, 2004;
Jokubauskas, 2003; Majauskas, 2002; Urbonavicius, 1995) teigia, jog, siiilanios toki platy
paslaugy spektra, agentiiros personalas priverstas ugdytis atklikti daugybe funkciju, o ne retai -

né vienos iki galo, taigi nukencia darbuotoju profesiné kompetencija.

2. Veikimo teritorija — vietinés, regioninés ir tarptautinés. Dauguma agentiiry isikiirusios
Saliy sostinése ar didZiuosiuose miestuose, ypac jei ten susitelke didieji informacijos centrai
(radijo ir televizijos stotys, leidyklos, spaustuvés). DidZiosios agentiiros daznai turi pagrinding
busting sostingje ir filialus regionuose. (Ixedxunc, 2002)

Agentiiros, veikiancios vietiniu bei regioniniu mastu, dazniausiai aptarnauja tiek stambius,
tiek smulkius klientus. Regioninés agentiiros dazniausiai telkiasi regiony ar apskri¢iy centruose
bei sugeba varijuoti savo dydziu, t.y. siilomu paslaugu asortimentu. Regiony agentiiros seka
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tarptautiniy agentiry darba, pastarosios dazniausiai isikiirusios sostinése ir pasizymi stambiais
klientais bei aukstais ju reikalavimais, yra labai kiirybingos ir daZznai siekia nacionaliniy
uzsakymuy (Brassington, Pettitt, 2003).

Reklamos agentiira ,,Rodiklis — regioniniu bet vietiniu mastu veikian¢ios agentliros
pavyzdys. Centriné agentiiros biistiné veikia Kaune, filialai — Vilniuje, Klaipédoje, Siauliuose ir
Alytuje. Taip pat ir ,,UAB TeleSATpressa* (Marijampolé), ,,Antroji reklamos atelj¢* (Siauliai),
,Elitinis dizainas® (Vilnius) bei daugelis kity reklamos agentiry veikianc¢iy vietiniu bei
regioniniu mastu. Tuo tarpu ,,Y&R | Garage 4x4, ,,Grey Worlwide*, ,,Media Planning Group* ir
kt. — tarptautinés reklamos agentiiros. Visus Siy agentiiry klientus vienija noras dirbti su

pasaulyje pripazintomis agentiiromis.

KriauCionien¢, Urbanskien¢ bei Vaitkien¢ (2000) teigia, kad paprastai reklamos agentiiros
pagrinda sudaro keturi skyriai: tyrimy skyrius, tiriantis auditorijos charakteristikas ir poreikius;
reklamos priemoniy skyrius, atsakingas uz reklamos priemoniy parinkimg ir skelbimy
pasirodyma; kirybinis skyrius, kuriantis ir gaminantis skelbimus, ir komercinis skyrius,

uzsiimantis komerciniu agentiiros veiklos aspektu.

Tyrimy Reklamos > Kirybinis
skyrius > priemoniy skyrius | skyrius
b e +' _____________________ 4
v
Komercinis
skyrius

3 pav. Reklamos agentiiros organizaciné valdymo struktira.

Sudaryta autorés pagal Kriau¢ioniené, Urbanskiené, Vaitkiené (2000)

Reklaminio uzsakymo atlikima tokioje agentiiroje 1masi vykdyti tyrimy skyrius;
nustatydamas vartotoju auditorija, reklamavimosi poreiki bei trukmg. Reklaminés Zinutés
skleidimo biidu rupinasi reklamos priemoniy skyrius. Tai gali biti reklama spaudos leidiniuose,
kita spausdintiné reklama (pvz.: lankstukai, katalogai, firminiai Zurnalai, informaciniai lapeliai ir
kt.) reklama per radija ir televizija, reklama vieSose vietose (pvz.: parkuose, skveruose,
transporte, mugése ir pan.) (plakatai, afiSos ir pan.), suvenyriné reklama ir kt. Zinodami
reklaminés Zzinutés subjekta (kam skirta reklama) bei skleidimo bida kirybinio skyriaus
darbuotojai 1masi reklamos 1déjos kiirimo, projektavimo bei gaminimo. ,Dalijamasi

preliminariomis reklamos idéjomis, véliau apsistojama ties patraukliausiomis, jos gludinamos*
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(cit. Cereska, 2004). Sukurta reklaminé Zinuté i§ kiirybinio skyriaus keliauja atgal i reklamos
priemoniy skyriy, kuris ripinsis reklamos skleidimu. Tuo tarpu komercijos skyrius riipinasi
finansine nauda reklamos agentiirai, atlygiu uZz darba, komisiniais ir kartais — honoraru.
Reklamos agentiiros naudojasi nuolaidomis ziniasklaidoje, todeél ir klientui gali pasitlyti
tinkamesng kaina kurios jis pats paprastai negauty uZsakydamas reklaminius sklebimus
tiesiogial.

Savo knygoje ,.Reklama: teorija ir praktika“ autorius Cereska (2004) pateikia kiek

modifikuota tipinés reklamos agentiiros organizacing valdymo struktiirg (4 pav.).

Direktorius
v v Y v v
Projekty vadovai / Dizaineriai Spaudos atstovai Finansininkai Administratoré
Vadybininkai

4 pav. Tipiné reklamos agentiiros organizaciné valdymo struktiira.

Sudaryta autorés pagal Cereska (2004)

Tyrimy skyriy €ia atstoja projekty vadovai bei vadybininkai, kuriy funkcijos — surinkti
zinias apie kliento produkta, marketingo strategija, tikslines rinkas ir kitus esminius faktus. Po to,
kai reklamos kampanija patvirtinama, projekty vadovai yra atskingi uz jos tinkamuma ir
igyvendinima laiku. Dizaineriy veikla tolygi anksCiau apibiidintam kirybiniam skyriui,
dizaineriai ripinasi, kad visos sitilomos reklamos id¢jos atspindéty imonés pasiekimus,
uzsibréztus tikslus bei veikimo strategija. Spaudos atstovai — planuoja ir kontroliuoja reklamos
skelbimy iSdéstyma Ziniasklaidos priemonése. Finansininkai, analogiSkai Kriau€ioniengés,
Urbanskienés bei Vaitkienés (2000) apibudintam komerciniam skyriui, koordinuoja visos
agentiiros veikla ir palaiko kontaktus su agenttiros klientais siekdami kiek ymanoma daugiau
zinoti apie imongés versla, patikimuma bei mokuma. Administratorés pareigos agentiiroje —
uztikrinti darbu paskirstyma, naujy uzsakymuy priémima ir pan. Agentlros direktoriui Cia
tiesiogiai pavaldiis projekty vadovai, vadybininkai, dizaineriai, spaudos atstovai, finansininkai
bei administratore.

Autorius Skinner (1992) teigia, kad reklamos agentiiros susideda i§ raSymo, reklamos
kiirimo, rinkos tyrimy, vieSyju rySiy ir Ziniasklaidos specialisty bei vadovaujan¢io asmens.
Vadovas yra pagrindinis rySys tarp agentiros ir jos kliento: jis atsakingas uz darby vykdyma ir ju
pristatyma reklamos uZsakovui. Taip pat priziiiri id¢jos kiirimo eiga ir bendrauja su klientu tol,
kol prieina kompromisa bendram reklamos kiirimo ir pateikimo visuomenei planui, seka

reklamos kiirimo eiga, laika bei kliento atsiskaitymus uz agentiiros paslaugas.
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1.3. Reklamos agentiiry veiklos pagrindiniy veiksniy apibréztis

Tarp reklamos agentiiros ir kliento nuolat vyksta komunikavimas, nuo kliento susitikimo su
agentiira iki rezultaty jvertinimo. Visas reklamos agentiiros darbo organizavimas susideda i§
atskiry etapu. Taigi norint isigilinti 1 agentiry darbuotojy profesiniy pareigybiu aspektus, svarbu
apzvelgti reklamos agenttiros darbo organizavimo ypatumus (Knowles, Mathur, 1996).

Reklamos agentura savo darba organizuoja laikantis tam tikros tvarkos, t.y. darbo etapy (5
pav.). Kiekvienas etapas, priklausomai nuo nustatyty taisykliy, gali biiti dokumentuotas arba ne
(paprastai kuo stambesné agentiira ir kuo daugiau funkcijy ji atlieka, tuo proceduros detalesnés, o
kiekvieng etapa reikalaujama pagristi dokumentu: teikimu, perdavimo aktu, ataskaita, tarpiniu

projektu ir pan.). (Cereska, 2004)

Kliento susitikimas su
reklamos agentiira

Informacijos rinkimas,
susitikimy planavimas

Kampanijos strategijos
nustatymas

Patvirtinimas arba
grazinimas tobulinimui

Prezentacija klientui

Kirybiné veikla,
prezentacijos rengimas

Ziniasklaidos priemoniy
uzsakymas

TV, spaudos ir leidybiné
produkcija

Tolesnis medziagos
pristatymas klientui

Rezultaty jvertinimas Efektyvumo tyrimo

programa

Paskirstymas i
ziniasklaidos priemones

5 pav. Reklamos agenttiros darbo etapai

Reklamos agenttiros ir kliento bendradarbiavimas prasideda nuo ju pirmojo susitikimo.
Bitent pirmyju susitikimy metu abi pusés apsikei¢ia naudinga informacija, kuri nulems
tolimesniy darbu efektyvuma. Agentiira renka informacija apie kliento produkta, siekdama
nustatyti jo stipriasias ir silpnasias puses. Taip pat yra analizuojama produkto esama ir potenciali
rinka. Dazniausiai $ig informacija pateikia pats klientas, todel jis i§ agenttros visada tikisi
konfidencialumo, nes supazindindamas agentiiros vadybininkus su savo produktu, jis neretai turi
atskleisti nemazai komerciniy paslapéiy (Cereska, 2004). Taip pat Siame etape yra planuojami
agentiiros susitikimai su klientu. Surinkus pakankamai informacijos nustatoma kampanijos
strategija, taip pat kiirybiné ir Ziniasklaidos strategija. Véliau pradedama kiirybin¢ veikla,

rengiama prezentacija kuri pateikiama klientui. Siame etape tikétini pirmieji konfliktai tarp
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abieju bendradarbiaujanciy pusiy, nes klientas vertina agenttiros darba, kiirybinj atlikima, kuris
ne visada pateisina kliento lukescius (Trickett, 2002). Jei kliento netenkina parengta prezentacija,
Jji graZzinama tobulinimui, o jei tenkina — pradedamas jos igyvendinimas: uzsakomos
ziniasklaidos priemonés, paruoSiama TV, spaudos, leidybin¢ produkcija. Atliktas darbas vél
pristatomas klientui. Klientui sutikus, pradedamas paskirstymas i zZiniasklaidos priemones. Po

kurio laiko yra atliekama efektyvumo tyrimo programa, po kurios jvertinami reklaminés

v —

1.4. Reklamos agentiiros poreikis ir pasirinkimas

Anot Martino Joneso (2001), Siandien reklamos agenttiros susiduria su tokiais klientais,
kuriems, galimybé rinktis 1§ plataus siilomy galimybiy spektro, sukelia neigiamas emocijas.
Tokie klientai stengiasi vengti bet kokio bendravimo su agentiiromis, kurios, teikdamos platy
paslaugy asortimenta, galéty iveikti daugeli klienta iStikusiy problemy. Klientas tokj atsiribojima
paaiskina tuo, jog pasirinkimas i§ plataus paslaugu saraso didina pasirinkimo klaidos galimybg,
daznai mano, jog jis neturi laiko net apsvarstyti ir jvertinti kiekvieno pasirinkimo rezultatus.

Tai, kad imonés naudojasi reklamos agentiiry paslaugomis, lemia kelios priezastys:

1. Agentiiros savarankiSkumas. Reklamos agentiiros yra nepriklausomos imonés, o reklamos
kiirimas — paprastai vienintelé ir pagrindiné ju veikla. O skiriant visas pastangas kuriant
kazka vienos risies, Siuo atveju reklama, rezultatai biina daug geresni. Be to, produkcijos
kokybg skatina reklamos imoniy konkurencija. Tarpusavyje konkuruodamos agentiiros
stengiasi dirbti kuo kokybiskiau (Cereska, 2004).

2. Zinios ir patyrimas. Agentiirose dirba geriausi Sios srities specialistai. Jie kaupia patirti
reklamuodami jvairias prekes. (Jokubauskas, 2003)

3. Reklamos kaina. Dazniausiai iSlaidos reklamai, naudojantis agentiiry paslaugomis, yra
mazesnés, nei turint reklamos skyriy ar vidine reklamos agentiira (Cereska, 2004).

4. Nuolaidos. Nuolatiniams savo klientams reklamos agenttiros teikia nuolaidy, kuriy jos gauna
1§ ziniasklaidos. (Jokubauskas, 2004)

Nusprendusi rinktis reklamos agentiira imon¢ pirmiausiai turéty nustatyti poreiki, apsibrézti,

ko ji tiksi 18 reklamos agentiiros, kokius jos poreikius agentiira galés patenkinti.

Reklamos uzsakovui reklamos agentiiros paslaugy paprastai prireikia Siais atvejais (Cereska,
2004):
= naujo produkto ivedimas arba i§ esmés pakeistas senas produktas/produktai;

= brandzioje rinkoje siekiama iSlaikyti ar padidinti prekés zenklo dalj;
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= intensyvi konkurenty reklaminé¢ ataka;
=  maz¢janti rinka — reikia palaikyti pelninguma.
Atliekant tyrima bus siekiama nustatyti, kokios priezastys lémé klienty apsisprendima
reklamuotis reklamos agentiiroje ir koks atsiradgs poreikis paskatino tai daryti.
Kiekvienai imonei yra svarbu pasirinkti tinkama reklamos agentlira, nes su pasirinkta

agentiira vyks tolimesnis bendravimas bei darbas.

Pradinio saraso Ivertinimas R Pasirinkimo .|  Galutinis agentiiros
suformulavimas susiaurinimas " pasirinkimas

A 4

6 pav. Reklamos agenttiros pasirinkimo etapai

6 paveiksle pavaizduoti pagrindiniai etapai, su kuriais susiduria kiekviena imone, norinti
pasirinkti sau tinkama reklamos agentiira. Paprastai agentiros pasirinkimas vyksta 6 paveiksle
nurodytais etapais, tac¢iau galimi ir kiti etapai.

Formuluodama pradini saraSa imon¢ turéty eliminuoti tas agenttras, kurios jau dirba su
konkurentais, taip pat tas, kurios neteikia visy jai reikalingy paslauguy (Trickett, 2002)
Ivertindama saraSa imon¢ turéty pasirinkti kriterijus, pagal kuriuos nustatys, su kuria agenttira ji
dirbs. Apsisprendus, kurie kriterijai jai svarbiausi (kainos, paslaugy atlikimo terminai, personalo
suderinamumas, kiirybiSkumas), imonés vadybininkui deréty apsilankyti kiekvienoje agentiiroje
ir isitikinti, kaip jos atitinka nustatytus kriterijus. Surinkus pakankamai duomeny pasirinkimas
yra siaurinamas, apsistojant ties 2-3 agentiiromis. Jas veél deréty aplankyti, detaliau aptarti
bendradarbiavimo salygas. Ir galiausiai su pasirinkta agentiira sudaroma sutartis, kitos agenturos
informuojamos apie pasirinkima (Cereska, 2004)

Neabejotinai reklamos agentiiros pasirinkimas yra labai svarbus, nes geras jos darbas gali
sukurti labai gera {vaizdi, produkta, taciau taip pat nuo jos darbo priklauso ar blogai dirbdama ji
nesugriaus firmos jvaizdzio. (Brassington, Pettitt, 2003)

Reklamos agenttiry versle varzymasis dél darbiniy uzduociy vyksta labai intensyviai nuo to
laiko, kai didzioji dalis sékmingai veikian¢iy imoniy pradéjo organizuotai veikti ir reklamos
rinkoje. Kol mazesni reklamuotojai viliasi uzsiimti su naujai i rinka atéjusiomis imonémis ir
augti kartu su jomis, tuo tarpu didesnés agentiiros daznai net nesidomi tais rinkos dalyviais, kurie
néra pasiruoS¢ iSleisti dideliy sumy reklamavimuisi (Curtis, 2002). Pavyzdziui JAV
reklamuotojai daznai nesidomi tokiais projektais, kuriy biudzetas nesiekia 1 milijono JAV
doleriy per metus. Daugelis 1§ 15 populiariausiy reklamuotojy neapsiimty tokio darbo, kurio

biudzetas nesiekty 5 milijony JAV doleriy per metus. Taciau neatsizvelgiant { tai ar agentiira yra
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stipri ir finansiskai stabili, ar aptarnauja vos kelis smulkius klientus ir jos pajamos nuolat kinta,
agentiiros nuolat privalo ieSkoti naujy klienty. (Jones, 2001)

Kiekviename galimame pasirinkime ypatingas démesys skiriamas optimaliai informacijos
sklaidai, t.y. reklamos agentiiros nuolat stengiasi informuoti apie savo veikla pasitelkdamos ne
tik reklama, bet ir kitas komunikavimo priemones — tiesioginius prisistatymus, visuomeninius

santykius ir pan. (Brunett, 1993).
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2. KOMPETENCIJA ORGANIZACIJOS KONTEKSTE

2.1. Kompetencijos sampratos problematika

Kompetencija sudaro svarbig asmenybés sistemos dali: ji apima motyvus, biido ypatybes,
nuostatas, bei savojo ivaizdzio ir savojo vaidmens plotmes. Nors ir negalima sakyti, kad ji lemia
vystymasi, taciau vis dél to tai yra labai reikSmingas suaugusio Zmogaus vystymosi veiksnys
(Petrauskiene, 2004).

Kompetencija — funkcinis gebéjimas adekvaciai atlikti tam tikra veikla — Zymi
dirbanciojo gebéjima taikyti turimas Zinias konkreCioje situacijoje efektyviai sprendziant
iSkylan¢ias problemas. Vadinasi kompetencija yra konkretus mokéjimas atlikti tam tikra
profesines veiklos funkcija (Lauzackas, Pukelis; 2000).

Kompetencija nusakoma kaip klausimy ar reisSkiniy sritis, su kuria kas nors yra grieztai
susipazings (TZZ, 2001).

Kompetencija — tai sugeb&jimas praktinémis situacijomis taikyti pagrindinius tam tikro
turinio srities principus ir technikas (Poole, Warner, 2000).

Kompetentingas asmuo (lot. competens — atitinkantis, sugebantis) gerai ka zinantis,
nusimanantis (TZZ, 2001).

Mokéjimas — pirmoji jgudziy lavinimo faz¢ arba dar neautomatizuotas, netobulas
veiksmy atlikimo biidas (Jacikevicius, 1994).

Igidis — auksStesné pakopa arba mastymo ir praktinés veikos automatizuotas veiksmas
(JovaiSa, 1993).

Gebéjimai — tai individualios asmeninés savybés, kurios lemia tam tikros veiklos, Ziniy,
1giidziy ir mokeéjimy igijimo s¢kme (Jacikevicius, 1994).

Kompetencija - funkcinis gebéjimas adekvaciai atlikti tam tikra veikla. Tai dirbanciojo
geb¢jimas taikyti zinias praktinéje veikloje, kitaip sakant, mokéjimas atlikti tam tikras funkcijas.
Turéjimas tam tikra kieki kompetencijy, sudaro kvalifikacija, kuri zymi, kiek ir kokiy
kompetenciju asmuo yra igijes (Vaitkeviciute, 1999).

Kompetencija — tai zmogaus zinios, geb&jimai, igiidziai, vertybinés orientacijos, pozitiriai
ir kitos asmeninés savybés, akumuliuotos 1 veiklos gebéjimus, igalinanius individa siekti
rezultaty esant skirtingiems veiklos kontekstams (Jucevicien¢, Lepaite, 2001).

Kompetencija — profesinés kvalifikacijos raiska, gebéjimas veikti, salygotas individo
ziniy, mokéjimuy, igtdziy, poZiuriy, asmenybes savybiy bei vertybiy (Juceviciene, Lepaite, 2000;
Adamonieng, 2001).

Kompetencija — mokéjimas atlikti tam tikra veikla, remiantis jgyty ziniy, igudZiy,
gebejimy, vertybiniy nuostaty visuma (Lietuvos Respublikos Svietimo Istatymas, 2003).
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Panagrinéjus savokas placiau, gali susidaryti nuomoné, jog kompetencija galima vadinti
1giidziy bei gebéjimy sinonimu. Taciau, vadybos pozitiriu, kompetencija, iglidZiai, mokéjimai ir
gebéjimai néra tas pats (Sokol, 2001). Zinoma, jgytos Zinios yra svarbis istekliai, kuriais
naudojamés atlikdami paskirta uzduoti, taciau jos ne visuomet biina susijusios su konkrecia
veikla ar darbo fukcijomis.

Kompetencija galime apibrézti kaip tam tikro dalyko ivaldyma, kokios nors srities
iSmanyma, leidzianti konkrecCioje situacijoje siekti efektyvumo. Kitaip tariant, kompetencija

reiSkia butiny darbo uzdaviniui ar vaidmeniui atlikti mokéjimo, igiidziy ir gebéjimy derini.

Kompetencija iprasta vaizduoti kaip ledkalni, kur matomoje virSinéje yra zinios ir

igiidziai, o nematomoje — motyvai, saves suvokimas bei poreikiai (7 pav.)

Matoma dalis:
e jgidZziai
e 7inios

Nematoma dalis:

® saves
suvokimas

e motyvai

e poreikiai

7 pav. Kompetencijos ,,ledkalnio* principas

Saltinis: Skiauteriené I. (2001). Svarbiausias kapitalas- zmonés//Vadovo pasaulis. Nr. 4.

Taigi, kompetencijos sudedamasias dalis galima suskirstyti  kelis lygius (Anaite, 2006):
e iSorinis ir lengviausiai kei¢iamas lygis yra Zinios ir jgudZiai. Darbuotojo Zinios yra
lengviausiai pamatuojamos, taciau nors jos ir leidzia lengvai prognozuoti, ka darbuotojas gali
atlikti, tai dar nereiskia, kad turimos zinios bus panaudotos darbe. [giidZius, gabumus taip pat
lengva pamatuoti stebint atlieckamus darbus ar pateikiant konkrecias uZduotis.

Taigi, zinias ir gebéjimus salygiskai lenva atpazinti, o jiems tobulinti vienas iS§
dazniausiai taikomy ir kartu efektyvus buidas yra mokymai.
o sunkiausia pastebimas ir keiiamas lygis yra savgs suvokimas, motyvai bei poreikiai.

Saves suvokima galima pakeisti mokymuy, psichologiniy konsultacijy ar uzsi€émimuy metu, taciau
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tai kinta 1éCiau ir sunkiau nei Zinios ir jgiidZiai. Motyvus, poreikius ir asmenines darbuotojo
savybes yra sunkiausia jvertinti, o kartu ir keisti bei tobulinti. Daug naudingiau juos laiku
pastebeti ir 1 tai atsizvelgti atsirenkant darbuotojus.

Kalbant apie Lietuvos organizacijy darbuotoju kompetencijos ugdyma, pazymétina, kad
terminas kompetencija nebuvo vartojamas itin pla¢iai. Lietuviy autoriai kompetencija tapatino su
kvalifikacija. Taciau jvertinus kompetencijos ir kvalifikacijos koncepcijas, aiskiai matyti, kad
kompetencija apima ne tik mokymosi ir lavinimosi proceso rezultatus ir juy pritaikyma, bet ir
darbuotojo individualiy savybiy integravima konkreGiomis darbo situacijomis (Ciutiené,
Sarkitinaite, 2004) (8 pav.).

GOMENCL

f

Asmeninés
savybés
Vertybés
Pozitiriai

;‘,LIIE"IKACQy

f

Igudziai
Mokéjimai
Zinios
Gabumai

¢!

8 pav. Kompetencijos termino struktiira

Saltinis: Jucevi¢iené P., Lepaité D. Kompetencijos sampratos erdvé//Socialiniai mokslai. -2000. Nr.1.

Anot K. Pukelio ir R. Lauzacko (2000), profesijos kvalifikacija paprastai atspindi jo
formaly pasirengima veiklai. Kiek S§is formalus pasirengimas, fiksuojamas diplomais,
paZzyméjimais, licencijomis ar sertifikatais atitinka esama realy veiklos turini, lemia profesijos
auklétoju rengimo metu igytu kompetencijyu kiekybé ir kokybé. Kita vertus, profesijos
kvalifikacija turi atitikti darbo rinkos keliamus reikalavimus, kurig taip pat lemia turimy
kompetenciju kiekybiné bei kokybiné sudétis, o taip pat gebéjimas jas efektyviai panaudoti
sprendziant veiklos metu iSkylancias problemas.

Kvalifikacijos savoka vartojama, kai kalbama apie tai, ka zmogus igyja Svietimo
sistemoje. Kompetencijos savoka vartojama, kai tenka apibrézti zmogaus profesines galias
praktingje veikloje. Tai ir zmogiskyju istekliy vadybos tyrimy aspektas, iSrySkinantis Zzmogaus

vertybiy, poziiiriy, asmeniniy savybiy itaka kompetenciju struktiiroje. Prie vertybiy ir asmeniniy
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charekteristiky pridé¢jus kvalifikacija, zmogui sudaroma galimybé tapti kompetetingu

(Jucevicieng, Lepaite, 2000).

Veiklos samprata apibréziama kaip “laisvai pasirinktas zmogaus veikimas, kuris sudaro
galimybes savarankiSkumui, saviraiSkai, pasitenkinimui ir autonomiSkumui”. Veikla akcentuoja
ne tik funkcijy atlikima, bet ir Zmogaus apsisprendima pasirinkti, kokiais metodais veikti, kad
rezultatas biity pasiektas efektyviausiu keliu. Norint uZtikrinti Zmogaus kompetencija, reikalinga
konkreciai veiklai atlikti, reikia Zinoti ne tik tos veiklos struktiira, bet ir jos veiksmu lygius
(Juceviciené, Lepaite; 2002).

Palujanskiené; 2001):
e Pirmasis — elgsenos lygis;
e Antrasis — pridedamasis lygis;
e Treciasis — integruotas lygis;
e Ketvirtasis — kompetencijos lygis.

Pirmasis - elgsenos lygis, kai dominuoja specializuoti tam tikros profesinés veiklos
gebéjimai formuojant konkreéius, darbui reikalingus igiidzius. Sio lygio pagrindinis bruozas —
elementari elgsena pagal darbo vietos reikalavimus. Antrasis lygis — pridedamasis, susijgs su
darbo tobulinimu, meistriskai iSmokta elgsena. Treciasis lygis — integruotas, siejamas su
antruoju, kai Zinojimas taikomas kiirybiné¢je kintamoje veikloje. Ketvirtajame kompetencijos
lygyje atsiranda santykis tarp gilaus supratimo ir ilgalaikés veiklos. Tai jau yra holistiné

kompetencija, siejama su naujo darbo kirimu, kvalifikacijos perkélimu { nauja veiklos situacija

(9 pav.).

- v
Kompetencijos -7
bygis -7
-
-
- - Gebéjimas
-7 integruoti
. . >
- - turimas .zmla?s Vertinimas
- su kitomis
-
_-
-~ Praktinis Geb¢jimas
ziniy analizuoti
taikymas

Zinojimas

9 pav. Ziniy ir kompetencijos santykis
Saltinis: Adomoniené R., Daukilas S., Krid¢itinas B., Makniné I, Palujanskiené A. (2001). Profesinio ugdymo pagrindai
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Pirmasis ir antrasis lygiai gali biti pasiekti tik praktinéje veikloje, todél Cia labiau tikty
kalbéti apie kompetencijas. Ketvirtasis lygmuo sudétingesnis — zmogus zilri 1 save, kaip 1

profesionala, bei atlieka profesionalo vaidmeni, tad lygmuo ivardijamas kaip kompetencija.

2.2. Kompetencijos kélimo reik§mé organizacijoje

Thom bei Ritz (2004) pasteb&jo, kad personalo mokymas ir tobulinimas padeda
darbuotoju poreikius ir tikslus derinti su organizacijos liikesCiais bei tikslais. Anot Stanicko
(2001) vienas 1§ darbuotojy kompetencijos kelimo tiksly — padéti tapti lankstiems ir greifiau
prisitaikyti prie poky¢iy. Taip pat padidinti darbuotojy isipareigojimo organizacijai laipsni ir ju
supratima, kad organizacija yra gera vieta dirbti. Be to, visuotinai pripazinta, kad kompetencijos
kélimas didina visuoting nauda, kadangi zmonés jauciasi vertinami ir skatinami buti
produktyvesni ir svarbesni imonés nariai.

Ivariose kompanijose personalo tobulinimas traktuojamas skirtingai. Hair (2003)
i§skiria keturius poZiiirius | organizacijos personalo kompetencijos kélima;

1.  Strateginis poziiiris: personalo kompetencija keliama planingai; uz personalo tobulinima

yra paskirtas atsakingas Zmogus.

2.  SpontaniSkas peziiiris: kompanijos personalas gauna informacija apie organizuojamus

mokymus, kursus ir pasirenka tuos, kuriuose noréty dalyvauti. Galutini sprendima dél
dalyvavimo dazniausiai priima vadovas. Mokymai néra planuojami, taciau §ios imonges yra
atviros informacijai apie personalo kompetencijos kélimo galimybes.

3.  Aroganti§kas poziiiris: ,,mes esame tobuli“. Tokiose kompanijose darbuotojai mano, kad

jie yra savo srities profesionalai, nes toje pacioje srityje dirba keleta ar keliolika mety.

4. Neigiamas poziiiris: nesuvokiama personalo tobulinimo nauda, darbuotojai nekelia savo

kompetencijos, jos lygis nekinta.

Sakalas (2003) bei Leoniené (2001) isskiria dar viena — dualinj poZiiirj: organizacijy

vadovai, stiprindami darbuotojuy potenciala geriau i1Snaudoti savo gabumus, skatina juos pacius
biti atsakingais uz savo kompetencijos didinima. ZakareviCius (2003) taip pat pasisako uz
savarankiska darbuotoju kompetencijos keélima, kylanti paties darbuotojo iniciatyva, kai asmuo
i§silavina sugeb¢jima ir i8siugdo pareiga ieSkoti naujy problemu sprendimo biidy ir nukrypti nuo
Iprastos veiksmy rutinos.

Siekiant iSlaikyti kompetencijos kélimo sisteminguma, biitina atsizvelgti | personalo
mokymo proceso organizavima: parengti plang ir tik tada tikétis rezultaty, itakojanciy personalo

veikla.
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Belch, G., E. ir Belch, M., A. (2001) personalo kompetencijos kélima apibrézia

kaip penkiy etapu procesa (10 pav.). Procesas prasideda nuo kompetencijos kélimo

i§siaiSkinimo, toliau seka mokymy projektavimas, programos ir turinio nustatymas,

1gyvendinimas, o galutinis taSkas — mokymo rezultaty ivertinimas.

5. Mokymo
4. Igyvendinimas vertinimas
3. Mokymo
programos ir
2. Mokymo ]
j i turinio
projektavimas rojektiimas

1. Mokymo
poreikio analizé

10 pav. Kompetencijos kélimo organizavimo etapai

Sudaryta autorés pagal Belch, G., E. & Belch, M., A. (2001). Advertising and Promotion. An integrated Marketing
Communication Perspective. Fifth edition. Boston: McGraw — Hill Company

Mokymo poreikio analizé. ISsiaiSkinamas kompetencijos kélimo biitinumas, atliekant

poky¢iy organizacijos aplinkoje ir viduje egzistuojanéiy problemy, atliekamo darbo
rezultaty, karjeros plany, darbuotoju nory analiz¢. Nustatoma, kokie konkretiis darbo
1gudziai reikalingi darbo kokybei bei naSumui gerinti.

Mokymo projektavimas. Veiksniai, turintys jtakos kompetencijos kélimo projektavimui,

skirstomi 1 tris dalis: mokymo tikslai, mokymo metodai bei besimokanciojo savybés. Pagal
kompetencijos keélimo tikslus suderinamos mokymo priemonés; mokymo metodai
surikiuoja ir papildo mokymo turini: vykdo parengiamaji mokyma, suderina su praktika ir
pan. Besimokanciojo savybés tai individualts skirtumai: amzius, intelektas ir pan.

Mokymo programos ir turinio formavimas. Siame etape konkre€iai jvardijamos

disciplinos, atskiros temos ar klausimai, kuriy pagalba bus igyvendinti anksCiau uzsibrézti
tikslai.

Igyvendinimas. [gyvendinamos programos, siekiami kompetencijos kélimo tikslai.

Mokymo rezultaty jvertinimas. Kompetencijos kélimo rezultaty ivertinimas atlieckamas

remiantis Siais kriterijais: reakcija, zinojimu, elgesiu. Nustatoma ar pasiekti suformuluoti
tikslai.

AnalogiSka kompetencijos kélimo modelj apraso ir Cronin (2004), taciau autorius

mini dar vienag — kontrolés etapa. Jo biitinybe¢ Cronin grindZia tuo, kad visa organizacija yra

suinteresuota darbuotojo kompetencijos kélimu ir investuoja i tai pinigus, tod¢l turi nustatyti ar

asmuo pritaiko jgytas Zinias ar jgiidZius savo darbingje veikloje.
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Leonien¢ (2001) teigia, kad mokymo metodai nulemia kompetencijos kélimo

programy naudinguma ir iSskiria tokius darbuotojy kompetencijos didinimo metodus:

1.
2.

Paskaita (informacijos perdavimas auditorijai, kurig sudaro pasyviis klausytojai).
Diskusija (mokoma suteikiant galimybg norintiems i$sakyti savo nuomong ir diskutuojant
suformuoti bendra nuomong, kurios reikia sprendimui priimti).

Demonstravimas (zodin¢ informacija papildoma vaizdiniais, kurie leidzia geriau suvokti
proceso ar procediros eiga).

Ekskursijos, stazuotés (lankymasis pirmaujanc¢iose organizacijose, pazintis su ju veikla).
Darbas grupése (besimokanciyjy grupé dalijama | mazesnes grupeles, kurios keiciasi
nuomoneémis, norédamos priimti bendra sprendima).

Imitaciniai Zaidimai (tobulinamasi, kai nedideliy grupeliy nariai imituoja atskirus
organizacijos veiklos momentus arba visos organizacijos veikla konkreciose situacijose).
Savarankiskas mokymasis (darbuotojas pats studijuoja su profesine veikla susijusius
Istatymus, nuostatus, instrukcijas, nuolat domisi naujovémis, pasirodanciomis specialybés
literattiroje, periodikoje ar internete).

Mokymasis darbo vietoje (darbuotojas supazindinamas su veikla tiesiogiai mokant ji
darbo vietoje).

Mokomasis pokalbis (mokoma klausimy-atsakymuy forma, pokalbi vedantis asmuo yra

aktyvus mokymo proseso dalyvis).

Tinkamai parinkti kompetencijos didinimo metodai padidina darbo nasuma, optimaliai

supazindina su naujomis technologijomis, uztikrina tgstinuma, kelia nekompetetingo personalo

lygi, todél padeda i8vengti darbo jégos triikumo (Sakalas, 2003).

itaka

2.3. Kiirybinis reklamos agentiiros darbuotojy potencialas

Kurybiniy funkcijy, sutelkty ties veiksmais, poelgiais, elgsena, pasireiSkimas turi didele

naujy idéjy organizacijoje plétojimui. Anot Denhardt, Denhardt, bei Arstiqueta (2001)

kurybiskumas yra unikali asmens savybé, gebéjimas, kuris ji skiria is kity Zmoniy masés.

Tuo tarpu Greenberg ir Baron (2000) teigia, jog asmens kiirybinguma sudaro trys esminiai

dalykai: jgidZiai, panaudotini sprendZiant problema, kirybingumo jgidziai bei vidiné

motyvacija.

Konkrecios srities jgidZiai — tai specifiniai gebéjimai, meistriSkumas, reikalingi atlikti

konkrecia uzduoti. Beje, beveik kiekviena uzduotis reikalauja iSskirtiniy talenty, Ziniy ar

sugebéjimy. Sie i§vardinti komponentai tesudaro primityvy kirybingumo paveiksla. Tac¢iau
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asmuo, neturintis Siy savybiy, nesugebantis atlikti jam paskirtos uzduoties iki pirminio,
maziausiai 18dirbto lygio, neturi galimybiy demonstruoti kiirybingumo atlikdamas darba
(Dessler, 2003). Pavyzdziui reklamos agentiiroje dirbantys dizaineriai, prie§ kurdami firminius
kliento logotipus, pirmiausia turi gebéti suformuluoti jo id€ja, isivaizduoti gaunama rezultata,
iliustruoti etiketg ar Stki kompiuterinéje laikmenoje, taciau tam jis turi turéti ne tik savo srities,
bet ir kiirybiniy igudZiy.

Kirybiniai jgiidziai — specialios galimybés, padedancios asmenims dirbti iSradingiau, ne

taip, kaip dirbama kas diena. Atsizvelgiant { tai, neretai ir darbo rezultatai biina nekasdieniskai
auksti (Greenberg, Baron, 2000). Kad to pasiekti reikty laikytis keliy nuostaty:

o Nutraukti kasdienj darbo scemnarijy ir imtis naujy perspektyvy. Kirybingumo
aspektas zmoguje keliamas tada, kai jis nevarzo saves ir veikia ne monotoniSkai, o
placiai, nevengdamas pasigilinti { su savo darbo sfera nesusijusius dalykus. Tuo tarpu
asmens apribojimas monotoniSkam, kasdieniam darbui daZniausiai varZzo kirybinj jo
potenciala. Biitina i ruting pazvelgti kitu aspektu (Curtis, 2002).

o Suvokti painiavq, sudétinguma. Nevertéty supaprastinti darbo, taCiau imtis jveikti

o [vertinti visas problemos sprendimo galimybes, net kai iSeitis jau numanoma.
Kirybingieji Zmonés daZnai apsvarsto visus problemos iSeities variantus tam, kad
pasiekty brandZius rezultatus (Denhardt, Denhardt, bei Arstiqueta, 2001).

e Naudoti produktyvy uzmirsimq. Daznai kiirybinguma nuslopina isisen¢jusios id¢jos,
kurios daznai monotoniskai atsispindi kiirybiniuose darbuose. Produktyvus uzmirSimas
tai galimybé atsisakyti, ar pamirS$ti nevaisingas idéjas, laikinai palikti sunkiai
tveikiamas uzduotis tol, kol bus nustatyti juy {veikimo biidai.

o Sekti kiirybine euristikq. Daznai Zmonés seka kiirybinés euristikos strategija, taisykles
tam, kad kiirybinguma bei naujas id¢jas demonstruoty grei¢iau. Siam tikslui pasiekti i

pagalba daZnai pasitelkiami technikai, inovatoriai ir pan. (Dessler, 2003).

Norint padéti savo darbuotojams tapti kuo kiirybingesniais reklamos agentiiry vadovai
turéty kviesti juos 1 kursus, treniruotes tam, kad vystyty §ig savybe.

Vidiné motyvacija. Pirmieji du iSvardinti kiirybingumo komponentai, konkrecios srities

........

vidiné motyvacija, orientuotas i Zmogaus noréjimq padaryti. Sio aspekto idéja yra paprasta:
kad biity kiirybingas, zmogus turi noréti atlikti uzduoti. Taigi, nors reklamos agentiiros
darbuotojas turi gabumy ir pakankamai kompetencijos atlikti jam paskirta uzduoti, taciau néra
motyvuotas ja atlikinéti ar atlikti teisingai, kokybiSkai ir laiku — jis nebus vertinamas kaip

kiirybinga asmenyb¢ (Dessler, 2003).
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Igudziai
uzduoties
srityje

Kirybingumo
igiidziai

Auksciausias
kiirybingumo
potencialas

Vidiné
motyvacija

11 pav. Kiirybingumo komponentai

Saltinis: Greenberg, Baron (2000). Behavior in organizations. Seventh edition.

Yra irodytas rySys tarp visy trijy kiirybingumo veiksniy, taigi jei vienas i§ veiksniy bus
maziau iSplétotas - tai ir visas asmens kiirybingumo lygis bus Zemesnis, o jei vienas i$
komponenty neegzistuoja — Zzmogus nebus kiirybingas. Praktin¢ kiirybingumo aspekty reikSme
aiSki: norint buti kaip ymanoma kiirybingesniu, Zzmogus privalo stengtis pasiekti kuo aukstesnius

visy trijy kiirybingumo komponenty lygius (11 pav.).

Apibendrinus autoriy Denhardt, Denhardt ir Arstiqueta (2001), Greenberg ir Baron
(2000), Dessler (2003) bei Curtis (2002) mintis, galima teigti, kad buti kiirybingam reklamos
kiiréjui dazniausiai trukdo neteisingas problemos suvokimas, per greitas idéjuy atsisakymas,
nepakankama aplinkiniy Zmoniy pagalba bei asmens sustojimas prie elementariausios problemos
1gyvendinimo idé¢jos.

Jei sprendziama problema suvokiama neteisingai, nepilnai ar neadekvaciai, tuomet
kiirybinis jos sprendimo biidas papras¢iausiai nejmanomas. Kalba taip pat gali tapti vienu i$
problemos apibrézimo barjery: kai naudojami abstraktiis ar specifiniai terminai, kuriy suvokimas
bei pritaikymas praktikoje gali skirtis nuo iSsakytos idéjos. Suvokimas — tai Zmogaus
individualus tam tikry dalyky interpretavimas. Kiekvieno Zmogaus suvokimas yra unikalus,
1$sakomos 1d¢jos skiriasi nuo kity Zmoniy idéjy, tode¢l kartais yra sunku buti suprastam. (Thill,
Bovee, 2005).

Reklamos agentiiry darbuotojai daznai yra linke atmesti tas idéjas, kurios prieStarauja ju
nusistovejusiam tradiciniam mastymui. Daznai imamasi igyvendinti elementariausius problemos
igyvendinimo veiksmus, nemastant pozityviai, novatoriskai, placiai (Denhardt, Denhardt, bei
Arstiqueta, 2001). Daznai reklamos agentiiros nesiima iniciatyvumo, o tai traktuoja tuo, jog

iniciatyvumas néra privalomas. Taciau nejvertina fakto, kad klientai mieliau atmesty deSimt
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blogu id¢ju vien tam, kad atrasty viena ,,perliuka®. Taigi naudinga yra plétoti naSia, prodyktyvia
veikla, nuolat ,,remti klienta idéjomis, dar ir todel, kad jis matyty, jog agentiira daro viska, kad
klientui padéty ir pelnytai uzdirbty jai mokamus pinigus (Lieb, 2003).

Daznai kiirybinguma slopina ir menka aplinkiniy Zmoniy pagalba, elementarus
dalinimasis uzduoties vykdymui reikalinga informacija. IS klienty pusés turéty biiti pateikiama
i§sami ir tiksli informacija, kuri padéty agentiirai suprasti ko i§ jos yra tikimasi. Atitinkamai
reklamos agentiira, bendraudama su savo Kklientais, turéty siekti konkretumo, iSsamiy
paaiSkinimy, kodél yra priimami vieni ar kiti sprendimai, kokiy tai duos rezultaty. Efektyvus
bendravimas tarp abiejy Saliy padeda pasiekti geresniy rezultaty (Knowles, Mathur, 1996).
Reklamos agentiiros klientas visada nori zinoti uz ka jis moka pinigus ir ieSko agenturos, kuri
buty patikima. Tikslams igyvendinti reklamos agenttiros darbuotojams skiriami specifiniai
reikalavimai (2 lent.).

2 lentelé

Reikalavimai, keliami reklamos agentiiros darbuotojams

Asmeninés savybés: ISsilavinimas:
e Kirybingumas e  Bakalauro laipsnis
o Komunikaciniai gebéjimai e  Verslo vadybos magistro laipsnis
e Organizaciniai gebéjimai e Kvalifikacija pardavimy srityje
o Gebéjimas elgtis, derétis su Zmonémis e Kyvalifikacija komunikavimo srityje

Saltinis: Skinner, I. (1992). Business fos twenty-first century. Boston: Homewood.

Zinoma, bet kuriam klientui yra Zymiai maloniau bendradarbiauti su agentira, kuri
sukuria pridéting verte kliento verslui. Nesenai atlikti reklamos agentiiry asociacijos tyrimai
parodé, kad labiausiai klientai vertina agentiiry produktyvy mastyma. Sis kriterijus yra
svarbesnis uz kaina ir reklamos agenttiros reputacija. Tai yra labai svarbu todél, kad Siais laikais
sparcCiai auganti rinka skatina neatsilikti (Maddox, 2004).

Apie akivaizdziai iSaugusia reklamos agenttry personalo kompetencija byloja visuotinis
agentiiry darby pripazinimas. Toliau pateikiami Lietuvos komunikacijos agentliry asociacijos
(KOMA®) tiklalapyje (www.komaa.lt) skelbiami duomenys apie tarptautinius pripaZinimus
pelniusiy Lietuvoje veikian€iy reklamos agentiiry darbus.

Stai 2003 m. rugpju¢io mén. 28-29 dienomis tarptautiniame reklamos festivalyje
“Golden Hammer”, vykusiame Latvijos sostin¢je Rygoje, miisy Saliai atstovavusi reklamos
agentiira MIA laim¢jo viena i§ pagrindiniy prizy — auksini plaktuka. Festivalis “Golden
Hammer” sutrauké 124 reklamos agentiiras i§ Estijos, Latvijos ir Lietuvos. Festivaliui pristatyti

557 darbai. IS Lietuvos 1 festivali buvo atvykusi 21 reklamos agentiira.
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2003 m. lapkri¢io 20-22 dienomis vykusiame 13—ajame tarptautiniame Maskvos
reklamos festivalyje Vilniuje veikianti reklamos agentiira “Lukrecija BBDO” gavo aukso ir
sidabro apdovanojimus dvejuose skirtinguose konkursuose. Maskvos tarptautinis reklamos
festivalis laikomas vienu populiariausiy ir profesionaliausiy reklamos rinkoje. Festivalio
konkursinei programai buvo pateikta vir§ 1300 darby, kurie varzési televizijos ir kino reklamos,
spaudos ir lauko reklamos, reklamos internete, etikeCiy ir pakuociy, radijo reklamos, jaunyju
reklamos kiiréju ir poligrafinés spaudos konkursuose. Festivalyje darbus pateiké reklamos
agentiiros 1§ Didziosios Britanijos, Ispanijos, Vokietijos, Slovénijos, Kroatijos, Rumunijos,
Cekijos, NVS 3aliy, Baltijos valstybiy, Rusijos. 13-0jo Maskvos reklamos festivalio darbus
vertino ziuri, sudaryta i§ beveik pusSimc¢io Rusijos reklamos specialisty ir sveciy i$ tarptautiniy
reklamos tinkly.

2004 m. rugpjuti Vilniuje isikiirusi reklamos agenttira "TBWAVidevita" prestiziniame
"Golden Hammer" reklamos festivalyje pripazinta geriausia mety reklamos akcija. Kampanijos
kiir¢ja apdovanota "Auksiniu plaktuku".

2006 mety pabaigoje “VRS grupé” tapo pirmu ir kol kas vieninteliu Baltijos valstybése
tarptautinio reklamos efektyvumo konkurso “AME 2006 finalistu. “VRS grupeé” i§ reklamos
efektyvumo konkurso “AME Awards” pirmieji Lietuvoje ir Baltijos valstybése parsiveze
finalisto vardo apdovanojima. IS viso pasaulyje yra tik trys tarptautiniai reklamos efektyvumo
konkursai — “AME Awards (Advertising and Marketing Effectiveness Awards)”, “Effie awards”
bei “IPA Effectiveness awards”. Sis apdovanojimas - pirmasis tarptautinis jvertinimas uz
reklamos efektyvuma Baltijos valstybése.

Kita, sostin¢je veikianti, tarptautiné reklamos agentiira ,,Not Perfect | Y&R* besibiagiant
2006 metams tapo vienintele agentiira Baltijos Salyse laiméjusia SeSioliktame tarptautiniame

Maskvos reklamos festivalyje (MIAF).
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3. glAULIU MIESTO REKLAMOS AGENTURU DARBUOTOJU KOMPETENCIJOS
DIAGNOSTINIS TYRIMAS

3.1. Anketinis metodas socialiniuose moksluose. Giluminis interviu.

Kiekviena mokslo sritis turi skirtingus informacijos rinkimo budus. Socialiniuose
moksluose populiariausi yra steb¢jimo, eksperimento, interviu, dokumenty analizés metodai ir
kt. Bet turbiit vienas 1§ dazniausiai naudojamu tyrimo metodu yra apklausa, kuri daugeliu
atzvilgiu yra pranasesné uz kitus metodus.

K. Kardelis (2000) apklausa apibrézia kaip ,,duomeny rinkimo technika, kai respondentai
i§ esmés tuo paciu metu atsakingja i rastu (anketoje) ar 1 zodziu (interviu) pateiktus klausimus*.

Viena i$ populiariausiy apklausos rasiu yra anketa, kuri yra suprantama kaip formalizuotas
klausimy rinkinys (pagrindinis tyrimy instrumentas) informacijai i§ respondenty gauti. Anketa
sudaroma remiantis tyrimo tikslu, uzdaviniais, tiriamaisiais klausimais.

Pagal klausimy turini anketos gali biiti nukreiptos i respondenty vertybing orientacija,
nuomong apie ka nors, jvykiy vertinima ir kt.

Anketos gali biiti ivairiy riiSiy ir jos yra klasifikuojamos skirtingai. Gali biti oficialios
anketos, kuriose atsakes 1 klausimus asmuo paraso savo pavardg ir pateikia kity duomeny. Taip
pat gali biiti anoniminés anketos, kuriose atsakes asmuo lieka nezinomas.

Pagal atsakymy forma anketos gali biiti uzdaros ir atviros. Uzdaroje anketoje yra paraSyti
klausimai ir atsakymai. Atsakanciajam reikia tik pasirinkti viena ju. Atviroje anketoje atsakymy
néra arba jie tik orientaciniai, atsakantysis paprastai raso savo atsakyma. Ji geresné, nes
tiriamasis gali reiksti savo nuomong nevarzomas. Taciau atsakymai daznai biina subjektyvesni,
{vairesni ir juos sunkiau apibendrinti.

Zondiné arba ekspres apklausa taikoma tiriant vieSaja nuomong. Pateikiami 3-5
pagrindiniai klausimai, taip pat demografinio pobiidZio klausimai. Tokios anketos daZniausiai
naudojamos referendumuose.

I. Luobikiené (2005) teigia, kad taikant anketavima, respondentai patys (raStu) atsako i
tyréjo pateiktus anketos klausimus. Sj apklausos lapa apklausiamasis uzpildo savarankiskai pagal
nurodytas taisykles.

Remiantis I. Luobikiene (2005), pateikiame anketos, kaip sociologinés informacijos

rinkimo btido, privalumus ir trilkumus (Zr. 3 lent.).
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3 lentelé

Anketos privalumai ir trikumai

Anketos PRIVALUMAI

1. Uztikrina pakankama atrankos dydi.

2.Galimybé apklauséjui instruktuoti
respondentus (iSkilus bitinumui, pvz., giliau
nesuvokiant klausimo esmés).

3.Galimybé respondentams konsultuotis su
apklausos organizatoriumi (minimaliai).

4.Galimybé apklauséjui kontroliuoti situacija:
sekti atsakymo i klausimus eiga, gauti
papildoma informacija stebé&jimo biidu.
5.Pagal respondenty reakcija preliminariai
spresti apie  problemos  reikSminguma,
anketos klausimy sudarymo ir iSdéstymo
technika.

6.Anketavimas trumpiau trunka ir yra pigesnis
nei interviu.

Anketos TRUKUMAI

1. Apklauséjo itaka respondentams (balso, iSvaizdos,
bendravimo kultiiros ir t.t.)

2.Laiko limitas: atsakant j anketos klausimus laikas
ribojamas. Dél respondenty reakcijos
nevienodumo, mastymo ypatumy jie | anketos
klausimus atsako ne vienu metu. Dél to kai kurie

respondentai nepilnai arba skubotai uzpildo
anketas.
3.Aplinkos itaka, nes daznai anketuojama ne

iprastinéje, bet raSymui tinkamoje vietoje (pvz.,
darbininkai nuo stakliy pakvie¢iami i salg, poilsio
kambari, o ta aplinka asocijuojasi su Kkitais
ivykiais).

4.Respondentai buigStauja, kad ju asmenybé bus
identifikuojama, todél juy atsakymuy patikimumas
kartais nezinomas.

Saltinis: sudaryta autorés pagal Luobikiene, I. (2005). Sociologiniy tyrimy metodologija.
Kaunas: Technologija.

Anot G. Merkio (1995), anketa, kurioje yra vien uzdaro tipo klausimai, lengviau apdoroti,

taciau ji ribota pateikty atsakymuy turiniu bei apimtimi, o atsakymuy 1 atvirus klausimus

apdorojimas daug sudétingesnis, tac¢iau neribojama respondentu minties laisve.

Anketinis duomeny

rinkimo metodas

yra sudétingas, reikalauja profesionalaus

pasirengimo, nagrinéjamos problemos iSmanymo, kruopstaus, nuoseklaus, darbo ir ne maziau, o

netgi daugiau negu kiti metodai laiko.

Pagrindinis giluminio interviu privalumas yra jo teigiama galimybé gauti iSsamesnius ir

esminius atsakymus 1 klausimus nei apklausoje su standartizuota anketa. Palyginti su fokusuoty
grupiy interviu, giluminis interviu su vienu zmogumi turi ta privaluma, kad respondentas gali
atsakyti bei iSreik$ti nuostatas ir motyvus taip, kaip jis gal nenoréty grupingje diskusijoje. Taip

pat iSskiriami keli giluminio interviu trukumai (4 lentele).
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4 lentelé

Giluminio interviu privalumai ir trikumai

Giluminio interviu PRIVALUMAI

1. Lankstumas. Neapibréztumas, jdomis ar
neijprasti atsakymai gali buti detalizuoti, siekiant,
kad buty geriau isigilinta i atsakymo esmg.

2. Mazas atsakiusiyjy skaiCius. D¢l apskritai
zemo atsisakiusiyju dalyvauti tyrime lygio,
interviu turi mazesn¢ netsakymuy paklaida nei kiti
apklausos buidai. Respondentui daug sunkiau
pasakyti ,ne“ tiesioginio pokalbio metu, nei
padéti rageli ar ignoruoti anketa.

3. Didesnis informacijos srautas. Galimybé gauti
daugiau informacijos nei kitais atvejais, kada
klausinétojas maziau kontroliuoja situacija.

4. Informacijos jvairumas. Metodas leidzia rinkti
jvairaus tipo informacija — nuo labai trumpy iki
ilgu atsakymuy, nuo grieztai struktiirizuoty iki
nestrukttrizuoty klausimuy.

5. UzZima nedaug laiko. Interviu pobudis yra toks,
kad nereikia daug laiko norimai informacijai
gauti.

Giluminio interviu TRUKUMAI

1. Interviu pradzioje respondentas daZniausiai
nepasitiki klausinétoju. Todél pokalbio pradzioje
stengiamasi apsiriboti bendro pobiidzio informacija.
Daznai pokalbio pradzioje pateikiama citata ar
straipsnis i§ spaudos ir stengiamasi suzinoti
respondento reakcija | pateikta informacija. Kartais
pokalbiui uzmegzti naudojamos visuomenei aktualios
temos. Véliau pereinama prie specifiSkesniy temy ar
klausimy.

2. Paprastai Zmonés buna daug atviresni, kai
Zino, jog ju minc¢iy niekas neuzras$inéja. Taciau
pakankamai sunku tiksliai atsiminti visa pokalbi,
kuris vyko 1,5-2 valandas.

3. Giluminio interviu metu labai svarbu
sukonstruoti  klausimg tokiu budu, kad
respondentas bty priverstas atsakyti kaip
imanoma placiau.

4. Problematiskas yra kokybiniy rezultaty, kurie esti
labai subjektyvaus proceso iSdava, redagavimas,
kodavimas ir analizé.

5. Kadangi tyréjas su kiekvienu subjektu praleidzia
apie viena valanda, tai imties dydis butinai turi biiti
mazas, todél gaunami duomenys néra statistikai
patikimi.

6. Individualus klausinétojas suponauja tikimybe, kad
jis subjektyviai interpretuos respondento iSsakyta
mintj.

Saltinis: sudaryta autorés pagal Dikéius V. (2005) Marketingo tyrimai: teorija ir praktika. Vilnius: Vilniaus vadybos
akademija.

Tyrimui atlikti buvo sudarytas giluminio interviu klausimynas, kuris pateiktas Priede Nr.:

3.2. Apklausos instrumento struktiira

Siekiant jvertinti Siauliy miesto reklamos agentiiry darbuotojy kompetencinius aspektus,

buvo atlikta standartizuota apklausa rastu. Si duomeny rinkimo metodika buvo pasirinkta

remiantis R. Tidikio (2003) poziiriu, kad anketiné apklausa —

»tal vienas populiariausiy

sociologinio tyrimo metody. Tariamas lengvumas vilioja daznai ji taikyti praktikoje. Pateikus

keleta klausimy, greitai galima gauti daugybg informacijos*.
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Gautiems tyrimo rezultatams apdoroti buvo naudojama Excel bei SPSS programinés
irangos. Buvo taikomi tokie statistiniy duomeny apdorojimo metodai: deskriptyvinés statistikos
metodas (pjliviai, procentai).

Tyrimui atlikti buvo sudaryta atviro ir uzdaro tipo anketa, kuri pateikta 1 Priede. Anketos

struktiira sudaro trys blokai: instrukcinis, demografinis ir diagnostinis.

Instrukcinis blokas skirtas respondentams, kad biity galima iSvengti sunkumy pildant
anketa.

Demografinis blokas sudarytas atsizvelgiant { tai, kad apklausiami Siauliy miesto reklamos
agentiiry darbuotojai, todél Siame bloke klausimai skirti iSsiaiSkinti darbuotoju iSsilavinima,
profesija, Ziniy ir igidZiy lavinima bei naudojima. Sie klausimai buvo pasitelkti tam, kad biity
gauti duomenys apie respondenty sociodemografinius duomenis.

Diagnostinj klausimyno blokq sudaro trys dalys:

1. Respondentams pateikti bendro pobiidzio klausimai.

2. Respondenty prasoma prioritety tvarka paZyméti veiksnius, kurie organizacijoje
labiausiai skatina mokyma.

3. Respondenty praSoma jvertinti kompetencijos aspektus atspindincius teiginius.

Pirmojoje diagnostinio klausimyno bloko dalyje respondentams pateikiami klausimai,
atspindintys reklamos agentiiry darbuotojy labiausiai naudojamus asmeninius gebéjimus
kasdieninéje veikloje, nuo ko priklauso veiklos rezultatai, 1§ kur semiasi idéjy bei kas labiausiai
motyvuoja reklamos kiir¢jo kompetencijos didinima.

Antroji diagnostinio klausimyno bloko dalis skirta iSsiaiSkinti kokie veiksniai
organizacijoje skatina mokytis, tobuléti. Sioje dalyje respondentai tur¢jo galimybe pasirinkti
kelis jiems tinkamus variantus. Tokia atsakymu skal¢ leido respondentams kuo tiksliau jvardinti
veiksnius labiausiai jtakojancius reklamos agentiry darbuotojy nora didinti savo kompetencija.
Analizuojant tyrimo metu gautus duomenis Sioje dalyje didziausig itaka turin¢iam veiksniui buvo
suteikta reikSmé 6, o maziausia jtaka turinCiam aspektui - 1. Atsizvelgus i respondenty
tvardintus veiksnius, galima pasitlyti tokiuy priemoniy, kurios skatinty kompetencijos didinima
ateityje.

Diagnostinio bloko trecCioje dalyje i1 pateiktus teiginius respondentai turéjo galimybe
pasirinkti atsakymus pagal tokia skale: ,,VisiSkai sutinku®, ,,Sutinku®, ,NeZinau®, ,,Nesutinku®,
.. Visiskai nesutinku“. Si skalé pasirinkta tod¢l, kad ji geriausiai tinka jvertinti pateiktus teiginius.
Suvedant tyrimo duomenis atsakymui ,,Visiskai sutinku“ buvo suteikta reikSmé — 1, o ,,Visiskai

nesutinku“ — 5. Si klausimyno dalis sudaryta remiantis Mike Woodcock ir Dave Francis metodu.
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3.3. Tyrimo imties apZvalga

Apklausa buvo atlikta 2008 m. kovo — balandzio mén. dvideSimtyje Siauliy mieste
veikian¢iy reklamos agentiiry (3 Priedas). Agentiirose buvo iSplatinta 110 ankety, apklausos
rengéjai sugriZzo 88 proc. iSdalinty ankety. IS viso tyrimo metu buvo apklausti 97 respondentai.
Tyrimo imties apZvalga atlickama pagal duomenis, gautus i§ apklausos anketos demografinio

bloko.

80 1
60
40
26
20
O L}
Vyrai Moterys

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti (N=97)

Kaip matyti 1§ 12 paveikslo, tyrime dalyvavo 26 vyrai ir 71 moteris. Taciau Siuo atveju
tai, kad didZioji dalis apklaustyjy buvo moterys tyrimo duomenims didelés statistinés reikSmeés
neturi, nes buvo renkama tiksliné¢ auditorija, kuri dirba Siauliuose veikian¢iose reklamos
agentiirose. Kadangi motery apklausta zymiai daugiau (71 proc.) nei vyry, vadinasi apklausos

rezultatuose daugiausia atsispindés motery nuomone.

13 paveiksle pateiktas respondentu pasiskirstymas pagal darbo staza.

E 40 35
31
30
20
20
1
10
0 T T
lki 1 m. 1-5m. 6-10m. 11 m. ir daugiau

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal bendraji darbo staza (N=97)
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Iki 1 mety darbo staza turi 20 respondenty (20,6 proc.), 35 respondentai (36 proc.)
pazymejo, kad sudé€jus visa darbo trukme jie dirba nuo 1 iki 5 mety, 31 (32 proc.) apklaustyju
dirba nuo 6 iki 10 mety, lik¢ 11 respondenty — dirba 11 ir daugiau mety.

80 72
70
60
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40
30
20 15

10 i 2

[

lki 1 m. 1-5m. 6-10 m. 11 m. ir daugiau

14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal darbo staza esamoje darbovietéje (N=97)

Didzioji dalis apklaustyjy Siauliy mieste veikian¢iose reklamos agentiirose dirba nuo 1
iki 5 mety (14 pav.) — 72 asmenys arba 74,25 proc. bendros apklaustyjy imties, 15,5 proc.
respondenty nurodé¢ agentiiroje dirbantys iki 1 mety, 8 darbuotojai — nuo 6 iki 10 mety,
maziausia dalis apklaustyju agenttiroje dirba 11 ir daugiau mety, tokie respondentai sudaro 2
proc. bendros apklaustyju imties. Didele dalis apklaustyjy turi toki darbo staza, kuri dirbant jau
galima susidaryti realios situacijos (vertinima kompetencijos kélimo klausimais. Tai svarbu

tyrimui, nes siekiama suzinoti reklamos agentiirose dirbanciy respondenty nuomong.
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Nebaigtas vidurinis Vidurinis Spec. vidurinis Aukstesnysis Nebaigtas aukstasis Aukstasis

15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima (N=97)

15 paveikslas iliustruoja, kad didzioji dalis respondenty — 52 (53,10 proc.) turi aukstaji
1§silavinima, tai sudaro didZiausia respondenty grupe. Aukstesniji iSsilavinima nurodé¢ turintys 29
respondentai ir tai sudaro antra pagal dydi grupe. Vidurinj ir spec. vidurini iSsilavinima turi 7

respondentai, tai sudaro 7,20 proc. bendrosios tyrimo imties. PanaSus skaiCius respondenty
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nebaigusiy auk$tojo moklso — 8 respondentai arba 8,20 proc. tyrimo imties. Kadangi didzioji
dalis apklaustyju turi aukstaji ir aukStesnyji iSsilavinima (81 proc.), tai salygoja, kad tyrime

atsispindés iSsilavinusiy respondenty nuomong.

50

38

40

32

30 27

20

10

Vadyba, administravimas Dizainas, menai Kita

16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal igyta profesija (N=97)

16 paveiksle pateiktas respondenty pasiskirstymas pagal igyta profesija: daugiausia
respondenty yra igyj¢ vadybos bei administravimo profesijas — 38 (arba 39,20 proc. bendrosios
imties), 27 respondentai (27,80 proc.) turi meny, dizaino, audiovizualinio meno profesijas. Like
32 apklaustieji (33 proc.) yra baigg filologijos, technologijos, pedagogikos, visuomenés moksly,

informatikos, filosofijos ir kt. profesiju studijas.

Apklausiant tyrime dalyvaujanti Siauliy miesto reklamos agentiiry personala, teirautasi, ar

darbuotojai dirba pagal igyta profesija. Gauti rezultatai iliustruoti 17 paveiksle.

60 52
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20 19
20
10 6
0 T | l T T
Dirbau ir dirbu pagal jguta Anksc¢iau dirbau pagal jgyta Dabar dirbu pagal jgyta Pagal jgyta profesija niekada
profesija profesija, taciau dabar nedirbu  profesija, taciau anksciau nedirbau ir nedirbu
nedirbau

17 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal profesini darba (N=97)

Kaip matyti i§ paveikslo daugiausia respondenty, 52 apklaustieji arba 53,60 proc.
bendrosios tyrimo imties, dirbo ir dirba tik pagal igyta profesija. 20 respondenty — dabar dirba
pagal igyta profesija, taCiau anksCiau dirbo ju profesijos neatitinkant; darba. PanaSi dalis
respondenty 19 (arba 19,60 proc. bendrosios imties) pagal igyta profesija niekada nedirbo ir
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nedirba, o maziausioji dalis apklaustyju - 6 (arba 6,20 proc. bendrosios tyrimo imties) pagal igyta
specialybe anksciau dirbo, taciau dabar nebedirba.

[Sanalizavus demografinius kintamuosius galima teigti, kad apklausos rezultatai turéty
gana tiksliai apibrézti reklamos agentury darbuotojy asmeninius kompetencijos keélimo aspektus
bei organizacijos kontekste, nes dauguma respondenty turi aukstaji ar aukstesniji iSsilavinima,
daugiau nei pusé ju nuolat dirba pagal igyta profesija ir reklamos agentiirose dirba uZztektinai

laiko, kad suvokty esama kompetencijos kélimo poreikio situacija.

3.4. Demografiniy kintamyjy ir kompetencijos bei kiirybiSkumo komponenty tarpusavio

sarysio analizé

Siekiant iSsiaiSkinti, kokia yra demografiniy veiksniy ir kompetencijos kélimo bei
kiirybiskumo faktoriy tarpusavio priklausomybé, buvo naudojamas y* (chi-kvadrato) kriterijus,
kuriuo tikrinamos nepriklausomumo hipotezés, nes Sis kriterijus parodo ar empirinio ir teorinio
skirstiniy skirtumas yra reikSmingas. Pasirinktas reikSmingumo lygmuo « = 0,05, p-reikSme
apibréziama kaip p<0,05 (tikimybe¢, kad kriterijaus statistika T nemazesné uz stebima t*).
Demografiniy parametry ir kompetencijos kélimo bei kiirybiSkumo faktoriy hipoteziy tikrinimo
rezultatai pateikti sekanciose iliustracijose bei lentelése.

StatistiSkai reikSmingas priklausomumas nustatytas tarp respondenty lyties ir tam tikry
kompetencijos kélimo parametry, kurie ir bus panagriné¢jami Siek tiek placiau (zr. 5 lent.).
5 lentele

StatistiSkai reikSmingas priklausomumas tarp lyties ir iSleidZiamy asmeniniy pinigy
kompetencijos didinimo medziagai

Demografiniai kintamieji I§leidiiam1§lzlllsnn;eniniq 168y p-reik§mé
Lytis Iki 100 Lt 0,036
Lytis 101 —200 Lt 0,003
Lytis Nieko neisleidziu 0,003

Taigi pirmoji statistiné hipotezé H, teigia, kad iSleidZiama pinigy suma ir respondenty lytis

yra nesusije, H; - reklamos agentiiry darbuotoju iSleidziama pinigy suma ir lytis yra susijg.

Kadangi p reikSmé (nuo p=0,003 iki p=0,036) yra mazesne uz 0,05, tai hipoteze¢ apie kintamyjy

nepriklausomuma atmetame ir galima teigti, kad poZymiai yra statistiSkai priklausomi.

Taigi, galima daryti iSvada, kad reklamos agentiiry darbuotoju kompetencijos kélimo

medziagai per pusmeti iSleidziamy pinigy sumai jtakos turi lytis.

39




Reklamos agentiiry personalo kompetencijos jvertinimas ir optimizavimas: Siauliy miesto atvejis
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18 pav. Respondenty pasiskirstymo pagal lyti rySys su i§leidziamais pinigais kompetencijai kelti,
procentais

81,80 proc. respondenty vyry neskiria pinigu savo kompetencijos didinimui, tuo tarpu
motery procentinis santykis Siek tiek maZesnis, t.y. 59,90 proc. Galima teigti, kad vyrai yra linke
iSleisti maziau pinigy kompetencijos kélimo medziagai pirkti ar kursams nei moterys (Zr. 18

pav.).

StatistiSkai reikSmingas priklausomumas tarp respondenty darbo pagal igyta profesija ir 1§
kur semiasi idéju kurdami savo produkta nustatytas tarp respondenty (Zr. 6 lent.).
6 lentele

StatistiSkai reikSmingas priklausomumas tarp darbo pagal jgyta profesija ir iS kur
semiasi idéjy darbui

Demografiniai kintamieji I8 kur semiasi idéjy kurdami p-reik§mé
produkta
Darbas pagal igyta profesija Kuria originalius metodus 0,044
Darbas pagal igyta profesija Kopijuoja idéjas 0,036
Darbas pagal igyta profesija Iesko minciy Ziniasklaidoje 0,036
Darbas pagal igyta profesija Dirba pagal ,,Sablong‘ 0,003

Statistiné hipotezeé H, teigia, kad respondenty nuolatinis darbas pagal igyta profesija ir 18
kur jie semiasi idéju darbui yra nesusij¢, H; - darbas pagal igyta profesija ir 1§ kur semiasi idéju
yra susije. Kadangi p reikSmé (nuo p=0,003 iki p=0,044) yra mazesn¢ uz 0,05, tai hipotezg apie
kintamyjy nepriklausomuma atmetame ir galima teigti, kad poZymiai yra statistiSkai priklausomi.

Taigi galima daryti i§vada, kad respondenty kuriamy produkty autentiSkumui itakos turi

darbas pagal igyta profesija.

Kitas svarbus priklausomas faktorius - respondenty darbo stazo reklamos agentiiroje rySys

su motyvaciniais aspektais kelti kompetencija.

40




Reklamos agentiiry personalo kompetencijos jvertinimas ir optimizavimas: Siauliy miesto atvejis

7 lentelé

StatistiSkai reik§mingas priklausomumas tarp darbo stazo reklamos agentiiroje ir
motyvais kelti kompetencija

Demografiniai kintamieji Motyvai kelti kompetencija p-reik§mé
Darbo stazas reklamos agentiiroje | Asmeniniai jsitikinimai 0,031
Darbo stazas reklamos agenttiroje | Didesnio atlyginimo tikimybé 0,004
Darbo stazas reklamos agentiroje | Kolegy jvertinimas 0,036
Darbo stazas reklamos agenttiroje | Paaukstinimo tikimybé 0,037
Darbo stazas reklamos agentiroje | Galimybé iSsiskirti tarp konkurenty 0,029

Statistiné hipotez¢ H, teigia, kad darbo trukmé reklamos agenttroje ir motyvai kelti
kompetencija yra nesusijg, H; - darbo trukmé reklamos agentiiroje ir motyvai kelti kompetencija
yra susije. Kadangi p reikSmé (nuo p=0,004 iki p=0,037) yra mazesn¢ uz 0,05, tai hipotezg apie
kintamyjy nepriklausomuma atmetame ir galima teigti, kad poZymiai yra statistiSkai priklausomi.

Taigi galima daryti iSvada, kad motyvams kelti kompetencija itakos turi darbo staZzas

reklamos agenturoje.

Kitas labai svarbus aspektas yra demografiniy parametry priklausomybé nuo iSsilavinimo.
Pasitvirtinusiy hipoteziy pastebéta, taigi rezultatai pateikti 8 lenteléje.
8 lentele

StatistiSkai reikSmingas priklausomumas tarp respondenty iSsilavinimo ir i§ kur
semiasi idéjy darbui

IS kur semiasi idéjy kurdami .
Demografiniai kintamieji p-reikSmé
produkta
I$silavinimas Kuria originalius metodus 0,047
ISsilavinimas Kopijuoja idéjas 0,041
I8silavinimas Iesko min¢iy Ziniasklaidoje 0,036
I$silavinimas Dirba pagal ,,Sablong‘ 0,031

Nagrin¢jant kurybiniy faktoriy priklausomybg nuo iSsilavinimo tarp respondenty, hipotezé
pasitvirtino. Statistiné hipotezé H, teigia, kad Siauliy miesto reklamos agentiry darbuotojy
kiirybiSkumas darbe ir iSsilavinimas yra nesusij¢, H; - reklamos agentiry personalo
kiirybiSkumas darbe ir iSsilavinimas yra susij¢. Kadangi p reikSmeé (nuo p=0,031 iki p=0,047) yra
mazesné uz 0,05, tai hipotez¢ apie kintamyju nepriklausomuma atmetame ir galima teigti, kad
poZymiai yra statistiSkai priklausomi.

Galima daryti i§vada, kad darbuotojy kiirybiSkumui jtakos turi iSsilavinimas.
41




Reklamos agentiiry personalo kompetencijos jvertinimas ir optimizavimas: Siauliy miesto atvejis

Dazniausiai originalius, anks¢iau netaikytus metodus bei produktus, kuria respondentai,

kuriy iSsilavinimas yra aukstosios studijos, kadangi net 70 proc. respondenty, turinciy toki

1§silavinima rodo auksta kiirybiskumo lygi (19 pav.).
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19 pav. Respondenty pasiskirstymo pagal iSsilavinima rySys su minc¢iy, produktui kurti,

Taigi, kuo aukStesnis

sémimusi, procentais

apklausoje dalyvavusiy respondenty iSsilavinimas, tuo

autentiSkesnias paslaugas jie siilo.

Taip pat pastebéta motyvy kelti kompetencija priklausomybé nuo iSsilavinimo (9 lentel¢).

9 lentelé

StatistiSkai reikSmingas priklausomumas tarp respondenty iSsilavinimo ir motyvais

kelti kompetencija

Demografiniai kintamieji

Motyvai kelti kompetencija

p-reik§mé

I8silavinimas Asmeniniai jsitikinimai 0,004
I$silavinimas Didesnio atlyginimo tikimybé 0,003
ISsilavinimas Kolegy ivertinimas 0,032
I$silavinimas Paaukstinimo tikimybé 0,003
I$silavinimas Galimybé i8siskirti tarp konkurenty 0,041

Statistiné hipotezé H, teigia, kad motyvai kelti kompetencija ir iSsilavinimas yra

nesusij¢, H; - darbuotoju motyvai tobulinti savo Zinias ir igidzius bei iSsilavinimas yra susijg.

Kadangi p reikSmé (nuo p=0,003 iki p=0,041) yra mazesne uz 0,05, tai hipoteze¢ apie kintamyjy

nepriklausomuma atmetame ir galima teigti, kad poZymiai yra statistiskai priklausomi.
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Taigi, Siauliy miesto reklamos agentiiry personalo motyvams, kuriy vedini jie kelia

savo kompetencija, turi itakos respondenty iSsilavinimas.

3.5. Siauliy miesto reklamos agentiiry darbuotojy kiirybiskumo identifikavimas

Kurybiniy funkcijy, sutelkty ties veiksmais, poelgiais, elgsena, pasireiSkimas turi didele
itaka naujy idéju organizacijoje plétojimui. Kirybiskumas yra unikali asmens savybé, gebéjimas,
kuris ji skiria i§ kity Zzmoniy mases. Kurybiskumas gali pasireiksti bet kurioje veiklos srityje,
viskas priklauso tik nuo asmenybés. Vargu ar net imanoma pilnutinai, i§ pagrinduy iSspresti
problema nebiinant kiirybingu - tokiu atveju tik kartojamos "saugios" klisés, pasitenkinama
sprendimo "imitacija". Akivaizdu, kad kirybiSkumas neatsiejamas nuo laisvo mastymo,
atvirumo bei samoningumo.

Siekiant isskirti Siauliy miesto reklamos agentiiry kiirybinj potenciala, respondenty

teirautasi 18 kur jie semiasi idéjy savo produkto kirimui. Gauti rezultatai iliustruoti 20 paveiksle.
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Kuria originalius metodus Kopijuoja anks¢iau leSko minéiy zZiniasklaidoje Dirba pagal "Sablona"
sukurtas idéjas

20 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, i§ kur semiasi idéjy darbui (N=97)

Didzioji dalis apklaustyju, 33 respondentai arba 34 proc. bendros tyrimo imties,
nurodé, jog darbinéje veikloje naudoja originalius, anks¢iau netaikytus metos bei idéjas. 27
reklamos agenttiry darbuotojai (27,80 proc. tyrimo imties) kopijuoja ir adaptuoja anksciau
sukurtas idéjas, mintis, produktus. 20 apklaustyju (arba 20,60 proc. imties) paZyméjo, jog ieSko
minciy internete, spaudoje, televizijoje ir kt. Maziausia dalis apklaustyju, 17 respondenty arba
17,60 proc. tyrimo imties, dirba pagal ,Sablona®, pakei¢ia tik esminius elementus, detales,
Sukius.

Tyrimo metu gauti rezultatai rodo, kad Siauliy miesto reklamos agentiiry
darbuotojams truksta kiirybisSkumo, nes tik tre¢dalis apklaustyjy, nurodé, jog jiems nesvetimos

naujos idéjos, produkto kiirimo biidai.
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Gilesniam problemos nagrinéjimui koreliacijos metodu siekiama rasti ryS$i tarp
respondenty iSleidziamy asmeniniy pinigy kompetencijos kélimo medziagai - literatiirai,
seminarams, kursams - bei agentiiry darbuotojy kiirybiskumo (10 lentele).

Taigi, pirmoji statistiné hipotez¢ H) teigia, kad iSeidziama pinigy suma ir respondenty
kuriamy produkty autentiSkumas yra nesusije, H; - reklamos agentiiry darbuotoju iSleidziama
pinigy suma ir kuriamy produkty originalumas yra susij¢. Kadangi p reikSme (p=0,0056) yra
mazesné uz 0,05, tai hipotez¢ apie kintamyju nepriklausomuma atmetame ir galima teigti, kad
poZymiai yra statistiSkai priklausomi.

10 lentele
Reklamos agentiiry darbuotojy iSleidZiamy pinigy kelti kompetencija rysys su

kuriamy produkty autentiSkumu

ki 100 Lt | 101-200L¢ | Nicko
neiSleidZiate
Kuria originalius, anks¢iau netaikytus 37.0% 70,0% 34.8%
metodus
Kopijuoja anksciau sukurtas idéjas 14,9% 8,0% 25,8%
Iesko minciy Internete, spaudoje ir pan. 29,6% 18,0% 21,2%
Dlrba pagal Sablona", pakeicia tik 18.5% 4.0% 18.2%
esminius elementus
100,0% 100,0% 100,0%

70 proc. asmeny, kurie per pusmeti iSleidzia nuo 100 iki 200 Lt asmeniniy pinigy savo
kompetencijos didinimui, nurodé¢, jog daZzniausiai savo darbin¢je veikloje kuria originalias 1déjas
bei metodus. Tuo tarpu netaikytus metodus kuria 37 proc. iSleidzian¢iy iki 100 Lt per pusmeti
bei 34,80 proc. respondenty, kurie neskiria asmeniniy 1éSy savo kompetencijos didinimui.

Daugiau pinigy iSleidZiantys respondentai dazniau ieSko minciy Ziniasklaidoje nei
kopijuoja anksciau sukurtas id¢jas: 14,90 proc. asmeny iSleidzianciy iki 100 Lt per pusmeti bei 8
proc. savo kompetencijos tobulinimui skirianéiy nuo 100 iki 200 Lt per pusmet;.

Apibendrinant galima teigti, jog yra tiesioginis rySys tarp darbuotojuy iSleidZiamuy

asmeniniy léSy kompetencijos didinimui ir originaliy darbo btidy bei produkty kiirimo.

Siekiant atskleisti rysj tarp darbuotoju motywvy kelti kompetencija ir kuriamuy produkty
autentiSkumo, iSsikeliama statistiné hipotezé H, teigia, kad darbuotoju motyvai tobulinti savo
kompetencija ir ju kiirybiSkumas yra nesusij¢, H; - reklamos agentiiry darbuotoju motyvai
tobulinti savo kompetencija ir ju kiirybiSkumas, kuriamy produkty originalumas yra susije.
Kadangi p reikSmé (p=0,0004) yra mazesn¢ uz 0,05, tai hipotezg apie kintamyu
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nepriklausomuma atmetame ir galima teigti, kad pozymiai yra statistiSkai priklausomi. Rezultatai

iliustruoti 11 lentel¢je

11 lentelé

Reklamos agentiiry darbuotojy motyvacijos kelti kompetencija rySys su idéjy,
kuriant produkta, semimusi

Mar}o' . Tikiuosi .. .. _. | Noras buti . A
asmeniniai . Tikiuosi biiti " Galimybé
S gauti S paaukstinta | ., . ..
isitikinimai - . tvertinta (-s) . i$siskirti tarp
. didesni m (-ai)
bei noras atlyginima kolegy tarpe pareigose konkurenty
tobuléti et
Kurl.ate originalius, anks¢iau 35.8% 27.5% 25.0% 36,0% 34,5%
netaikytus metodus
Kopijuojate anksCiau sukurtas idéjas 22,6% 32,5% 37,5% 28,0% 24.2%
Leasri(ote minciy Internete, spaudoje ir 20.8% 20.0% 20.8% 16,0% 24.1%
Dlrbate'pggal Sablona", pakeiCiate 20.8% 20.0% 16,7% 20.0% 17.2%
tik esminius elementus
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Asmenys, kurie patys samoningai siekia kelti savo kompetencija, daZniausiai nurode,

jog kuria naujus darbo metodus, 22,60 proc. respondenty pazyméjo, jog kopijuoja anksciau

sukurtas id¢jas ir pritaiko jas klienty poreikiams. Minciy spaudoje, internete bei televizijoje ieSko

toks pat apklaustyjy skaicius, kaip ir dirbanciyjy pagal pavyzdi — po 20,80 proc.

Asmenys, kurie tikisi gauti didesni atlyginima, daZniausiai darbinéje veikloje

kopijuoja anksCiau sukurtas idéjas, adaptuoja jas klienty uzsakymams ir parduoda. Originalius

darbo metodus kuria 27,50 proc. apklaustyju; kopijuoja anks¢iau sukurtas idéjas ir min¢iy ieSko

ziniasklaidoje taip pat vienodas respondenty skaicius (po 20 proc. apklaustyjuy).

Panasi situacija su asmenimis, kurie tikisi biti jvertinti kolegy tarpe — dazniausiai jie

kopijuoja ankstesnius darbus, ketvirtadalis respondenty kuria naujus darbo metodus.

Siauliy miesto reklamos agentiiry darbuotojai, kurie kelia kompetencija tikédamiesi

jog bus paaukstinti pareigose dazniausiai kuria naujus darbo metodus savo kasdieningje viekloje
(36 proc. respondenty), 28 proc. apklaustyjy remiasi anks¢iau sukurty idéju propogavimu,
penktadalis dirba pagal Sablona, o likg 16 proc. ieSko minciy Ziniasklaidoje.

Apibendrinus tyrimo metu gautus duomenis, galima daryti i§vada, jog Siauliy miesto
reklamos agentiiry darbuotojai, kurie samoningai, savo noru keliag profesing kompetencija
daZniausiai kuria originalius darbo metodus ir juos naudoja gamindami kliento uZsakyta

reklamini produkta. Darbuotojai, norintys gauti didesni atlyginima ar pelnyti savo koleguy
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pripazinima, daZniau kopijuoja ankstesnes mintis, darbus bei idéjas, nei kuria naujas, dar

nenaudotas.

3.6. Siauliy miesto reklamos agentiiry darbuotojy nuomoniy struktirizavimas

Anot doc. dr. A. Balezencio darbuotojams savo kompetencijos testavimui labiausiai
priimtinas angly vadybos konsultanty Mike Woodcock ir Dave Francis parengtas vystymo
vadovas. Siauliy miesto reklamos agentiiry darbuotoju gebéjimams bei galimybéms jvertinti
anketoje buvo skirta diagnostinio bloko trecioji dalis, kurioje pateiktus teiginius respondentai
tur¢jo ivertinti pagal tokia skale: ,,VisiSkai sutinku®, ,Sutinku®, ,Nezinau“, , Nesutinku®,
,»VisiSkai nesutinku®. Tyrimo rezultatai pateikti Priede Nr.: 4, Zemiau pateikiami pavyzdziai, kur

respondenty nuomonés i8siskyré 1§ bendry tyrimo rezultaty.

Siekiant i$siaiskinti, ar Siauliy mieste veikiandiy reklamos agentiiry darbuotojai planuoja

savo karjera, respondenty paprasyta jvertinti teigini ,, Turite asmeninés karjeros plana“ (21 pav.).

1
B VisiSkai nesutinku
41 @ Nesutinku

O Neturiu nuomonés
B Sutinku

‘ O Visiskai sutinku

30
0 10 20 30 40 50

21 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar turi asmenings karjeros plana (N=97)

38 respondentai (arba 39,20 proc. visos tyrimo imties) apklausty reklamos agentiiry
darbuotojy visiskai sutiko arba sutiko su teiginiu, kad turi uzsibréz¢ karjeros kélimo plang. Tuo
tarpu 42 proc. (arba 43,30 proc. visos tyrimo imties) reklamos agentiiry darbuotojy pasisaké, jog

neturi jokio karjeros kélimo plano.

Sekan¢iame paveiksle iliustruojamas respondenty vertinamo teiginio ,,Pats (-i) svarstote

savo profesines stiprybes ir silpnasias puses* pasiskirstymas (22 pav.).
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6 B Visigkai nesutinku
43 B Nesutinku
b O Neturiu nuomonés
B Sutinku
! D Visiskai sutinku
|3
I
0 10 20 30 40 50

22 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar svarsto savo profesines stiprybes ir
silpnybes (N=97)

39 respondentai (40,20 proc. tyrimo imties) visiSkai sutiko arba sutiko su pateiktu teiginiu,
taciau didzioji dalis apklaustyjy, 49 respondentai arba 50,50 proc. imties, su tokiu teiginiu
visiS$kai nesutiko arba nesutiko.

Apibendrinant pateiktuose paveiksluose atspindétus duomenis, galima daryti iSvada, jog
Siauliy miesto reklamos agentiiry personalas neturi asmeninés karjeros plany bei nesidomi,

kurias profesines sritis reikéty tobulinti.

Paveiksle 23 pavaizduotas respondenty pasiskirstymas pagal teigini ,,Galite vadovauti

zmonéms, turintiems aukstus kiirybinius gebéjimus®.

5 B Visiskai nesutinku
50 B Nesutinku
17 O Neturiu nuomonés
B Sutinku
1 @ Visiskai sutinku
| 24
I
0 10 20 30 40 50 60

23 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar gali vadovauti zmonéms, turintiems aukstus
kiirybinius gebéjimus (N=97)

Zmonéms, turintiems aukstus kiirybinius sugebéjimus, galéty vadovauti vos
ketvirtadalis apklaustyju (,,Visiskai sutinku* — 24, ,Sutinku®“ — 1 respondentas). Tuo tarpu 55
respondentai arba 56,70 proc. tyrimo imties nemano, jog galéty vadovauti kiirybiSkiems

Zmonéms.

Paveiksle 24 iliustruoti tyrimo metu gauti duomenys, kai respondenty buvo praSoma

ivertinti teigini ,,Nuolat siekiate naujo patyrimo*.
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2 B Visiskai nesutinku
1 B Nesutinku
40 O Neturiu nuomonés
B Sutinku
#“ [ Visigkai sutinku
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24 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar nuolat siekia naujo patyrimo (N=97)

54 Siauliy miesto reklamos agentiiry darbuotojai (55,70 proc. bendrosios imties)
nuolat siekia naujo patyrimo, nesibaido naujoviy, inovatyvumo. Tuo tarpu 40 respondenty

abejoja ar yra lankstis ir nesiekia i§vengti naujos patirties.

Siekiant i$siaiskinti, ar Siauliy mieste veikiandiy reklamos agentiiry darbuotojai planuoja
savo karjera, respondenty paprasyta ivertinti teigini ,,Esate itraukta (-s) i1 organizacijos tiksly

kiirima* (25 pav.).

40 B Nesutinku
26 O Neturiu nuomonés
B Sutinku
2 B Visidkai sutinku
PO
| |
0 10 20 30 40 50

25 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar yra itraukti { organizacijos tiksly kiirima

(N=97)

31 respondentas (arba 32 proc. bendrosios tyrimo imties) mano, jog yra jtraukti |
organizacijos tiksly kiirima. 26 apklaustieji (26,80 proc. tyrimo imties) abejoja ar yra jtraukti, o
likusi dalis — 40 Siauliy mieste dirban¢iy reklamos kiiréjy, pasisaké nemanantys, jog yra jtraukti i
organizacijos tiksly ktirima.

Galima daryti iSvada, jog organizacijos vadovybé, kurdama imonés tikslus,

neatsizvelgia 1 darbuotojy nuomones, poreikius ir nederina ju tiksly su organizacijos siekiais.

Apibendrinus tyrimo metu gautus duomenis galima daryti i§vada, kad Siauliy miesto
reklamos agentiiry darbuotojai neturi apsibréze profesiniy tiksly, nepakankama ju motyvacija
naujy potyriy siekimams, jie néra jtraukiami | organizacijos tiksly ktirima.
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3.7. Siauliy miesto reklamos agentiiry darbuotojy kompetencijos kélimo modelis ir jo

pagrindimas

Atsizvelgiant 1 sparty technologiju tobulé¢jima, didéjancia konkurencija, informacinés
visuomenés plétra 1§ darbuotojy reikalaujama naujy teoriniy, praktiniy Ziniy, atitinkamo
kompetencijos lygio. Todél Siauliy miesto reklamos agentiiry personalo kompetencijos tyrimo
metu siekta i$siaiskinti, kurie veiksniai labiausiai motyvuoja kelti asmens kompetencijos lygi bei

skatina darbuotoja adaptuotis prie nauju darbui keliamy reikalavimy (26 pav.).

Asmeniniai jsitikinimai | | | | | 29,9
Didesnio atlyginimo tikimybé | | | |I 202
Galimybé iSsiskirti i§ konkurenty, | | | 16,9
Paaukstinimo galimybeé | | 1 16,1
Kolegy pripazinimas | | 11306
Kita ——123
0 5 10 15 20 25 30 35
proc.

26 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal labiausiai kompetencijos didinima motyvuojancius
veiksnius, procentais

26 paveikslas iliustruoja, kad didziaja dalj respondenty (29,90 proc.) labiausiai motyvuoja
ju asmeniniai jsitikinimai ir noras tobuléti. Tyrimas atskleidé, kad Siauliy miesto reklamos
agentiiry darbuotojai yra socialiai atsakingi asmenys, norintys tobuléti, kelti savo verte rinkoje
nuolat igyjant Ziniy bei patirties, jvaldant naujas technologijas. Tokie darbuotojai galvoja net tik
apie dabarti, bet ir apie ateities perspektyvas, todél mokosi ir kelia savo kompetencija. Reklamos
agentiiry darbuotojai samoningai ir noriai keldami savo kompetencija laimi — kuo daugiau turi
ziniy ir igidziy, tuo daugiau yra pajégiis nuveikti, iddomesné tampa ir ju veikla. Galima teigti, kad
net trecdalis apklaustyjy pasitiki savo jégomis profesingje veikloje ir nebijo pokyc¢iu.

20,20 proc. reklamos agentiiry darbuotoju kelia savo kompetencija, nes tikisi materialinio
paskatinimo - gauti didesnj atlyginima. Tuo tarpu 14,10 proc. apklaustyjy mano, jog padiding
savo kopetencija bus kitaip ivertinti vadovy — turés galimybe pakilti karjeros laiptais. 16,90 proc.
Siauliy mieste veikian¢iy reklamos agentiiry darbuotojy mano, jog semdamiesi Ziniy ir igadziy

galés i8siskirti 1§ konkurenty, o 13,60 proc. respondenty - jog sulauks pripazinimo koleguy tarpe.
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27 pav. atspindi reklamos agentiiry personalo nuomong apie labiausiai kompetencija kelti

motyvuojancius veiksnius organizacijos lygiu.

Konkurencija 121,4

Klienty poreikiai

] 20,5

Naujy technologijy atsiradimas

117,4

Kokybés uztikrinimas

Darbuotojy poreikiai

116,3

]12,8

Kaita organizacijoje ]11,6

ao+H-HH——HMHMHMHHHH MR-

10 15 20 25

proc.

27 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal labiausiai kompetencijos didinima organizacijoje
skatinanc¢ius veiksnius, procentais

Daugiausia respondenty (21,40 proc.) norodé, jog konkurencija yra pagrindiné paspirtis
kelti personalo kompetencija. Panasi dalis apklaustyju (20,50 proc. bendros tyrimo imties)
paZzymeéjo, jog augantys ir besikeiCiantys klienty poreikiai labiausiai skatina personalo
tobulinimasi. Nauju technologiju atsiradimas bei kokybés uztikrinimas taip pat labai itakoja
reklamos agentiiry darbuotoju kompetencijos didinima (Siuos veiksnius atitinkamai ivardijo
17,40 proc. bei 16,30 proc. apklaustyju). Maziausiai reklamos kiir¢jus didinti Ziniy bei igtdziy

bagaza itakoja kaita organizacijoje (11,60 proc. bendrosios imties).

Analizuojant dazZniausiai pasitaikan¢ius trukdzius kompetencijai kelti, pastebéta
tendencija, jog reklamos agentiiry vadovai mazai skatina savo darbuotojus kaupti Zinias bei

1giidzius (28 pav.).

Nepakankamas darbdavio paskatinimas 132

Laiko stoka 123

Niekas netrukdo 118

Mokymai vyksta kituose miestuose ]13

Néra norinéiy dalyvauti kartu 112

LéSy trakumas [7] 2

0 5 10 15 20 25 30 35

28 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal klititis dalyvauti mokymuose (N=97)

»Dalyvauti mokymuose ar seminaruose netrukdo niekas* pazymeéjo tik 18 visy apklausty
reklamos agentiiry darbuotoju. Laiko stoka nurodyta kaip viena 1§ esminiy kliti¢iy kompetencijai

kelti. MazZiausiai apklaustyjy (2 respondentai) nurodeé, jog léSuy stoka yra pagrindiné klititis
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dalyvauti kompetencijos didinimo kursuose ar seminaruose. Tuo tarpu tai, kad mokymai vyksta
kituose miestuose (ne Siauliuose) bei nenoras ar neryztas dalyvauti viemam (-ai) yra kliatis

atitinkamai 13 ir 12 respondenty.

Siekiant sukurti reklamos agentiiry darbuotoju kompetencijos kélimo modeli, personalo
teirautasi, koks mokymu biidas jiems priimtiniausias ir duoda daugiausia naudos. Tyrimo

rezultatai atsispindi 29 pav.

Ekskursijos, stazuotés

117

Diskusija

Mokymasis darbo vietoje ] 12

] 12

Darbas grupése

Paskaita 10

SavarankiS§kas mokymasis ]8
Demonstravimas -4I_I 7
Imitaciniai zaidimai -:I 4
Mokomasis pokalbis -:I 1

0 5 10 15 20 25 30 35

29 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal priimtiniausia mokymu biida (N=97)

29 respondentai (arba 29,90 proc. visy apklaustyju) kaip priimtiniausia ir daugiausia
naudos duodant; mokymo biida ivardijo ekskursijas bei stazuotes. Esa mokantis kity reklamos
agentiiry pavyzdziu, aplankant jas ar stazuojantis, geriausiai isimenama nauja informacija, ji
dazniau pritaikoma praktikoje. 17 respondenty arba 17,50 proc. bendrosios tyrimo imties nurodé,
jog diskutuojant aktualiomis temomis, iSsakant problemas ar priimant bendrus sprendimus yra
parankiausias btidas kelti kompetencija. UZ mokymasi darbo vietoje bei darba grupése pasisake
vienodas skaiius apklaustyju — po 12 respondenty (po 12,40 proc. visos tyrimo imties).
Maziausia dalis apklaustyjuy, 1 respondentas, pazyméjo, jog vertingiausia ziniy semtis yra

mokomajame pokalbyje; pokalbyje imituojant tikraji darba.

Respondentai pateiktoje anketoje ivertino, kurie igiidziai jiems labiausiai reikalingi
darbin¢je veikloje (iSraiSka: ,,Visada® — 1 balas; ,,Daznai”“ — 2 balai; ,Kartais — 3 balai;
,Niekada®“ — 4 balai; ,,Neturiu nuomonés* — 5 balai). Taigi, maziausias vidurkio skai¢ius rodo,
jog 1gudis vertintas maziausiais balais, t.y. naudojamas dazniausiai. Tyrimo duomenys iliustruoti

30 paveiksle.
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Bendravimo
Py

Uzsienio emy identifikavimo

Profesiniy zZiniy Komandinio darbo

Iniciatyvum arbinés veiklos planavimo

Dery

30 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal reikalingiausius geb¢jimus darbe (vidurkiai)

Siauliy mieste veikian¢iy reklamos agentiiry darbuotojai nurodé, jog kasdieningje
profesinéje veikloje jiems daZniausiai reikia bendravimo jgiidziy (vid. 1,30) bei iniciatyvumo
(vid. 1,60). Tyrimas parodé, jog reklamos kuiréjy personalui vienodai reikia projekty rengimo ir
lgyvendinimo {gudZiy bei profesiniy Ziniy (vid. po 1,70), darbinés veiklos planavimo bei
organizavimo bei uZsienio kalby (vid. po 1,8), taip pat komandinio darbo ir derybuy igiidziy (vid.
po 1,9).

Gilesniam problemos nagrinéjimui koreliacijos metodu siekiama rasti ryS$i tarp
respondenty darbo pagal igyta profesija su atlickamo darbo igtidziy sémimosi Saltiniu (12
lentele).

12 lentele

Reklamos agentiiry personalo darbo pagal jgyta profesija rySys su atliekamo
darbo jgiidZiy Saltiniu

visko | Igadziy Darbo
o > Dalyva igudziy
. iSmokau igijau . 2.,
Turiu . . vau Tobuli igijau
pats (-i) | dirbdama . o . . :
talentg " aktualio | Skaic¢iau | Mokiausi nausi organiza
e - praktisk (-s) . _ o . o
Sioje . . se literatira | i$ kolegy | komandi cijai
o ai panasy ar . ) .
srityje o i paskaito ruotese rengiant
pritaikgs | atitinka
se mokymu

(-iusi) | ma darba J

Dirbau ir dirbu pagal igyta

.. 42,9% 42,9% 51,8% 63,6% 50,0% 55,2% 20,0% 20,0%
profesija

Ankscéiau dirbau pagal igyta
profesija, taciau dabar 8,6% 7,1% 20,0%
nedirbu

Dabar dirbu pagal igyta
profesija, taciau anksciau 28,6% 28,6% 19,6% 36,4% 30,0% 13,8% 20,0%
nedirbau

Pagal igyta profesija 28,6% | 20,0% | 21,4% 20,0% 31,0% 60,0% | 60,0%
niekada nedirbau ir nedirbu

100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Respondentai, kurie nuolat dirbo ir dirba pagal igyta profesija, dazniausiai nurode, jog
savo darbo iglidZiy bei naujy Ziniy semiasi dalyvaudami aktualiose paskaitose, skaitydami
literatlira, mokydamiesi 1§ kolegy, praktiskai pritaikydami zinias, igytas studijuojant.
Organizacija rengia mokymus dazniausiai asmenims, kurie pagal igyta profesija niekada nedirbo

ir nedirba.

[vertinus pateiktus duomenis, parengtas Siauliy miesto reklamos agentiiry darbuotojy
kompetencijos kélimo modlis.

Autorés proteguojamas kompetencijos kélimo modelis susideda i§ 6 etapuy (31 pav.).
Kompetencijos kélimas yra nenutrilkstamas procesas, todé¢l modelis vaizduojamas cikliskai,

besikartojantis.

Ciklas prasideda identifikuojant, kokie konkretiis jgiidZiai ar Zzinios reikalingi.
Atsizvelgiant i tyrimo rezultatus galima teigti, kad Siauliy miesto reklamos agentiiry personalui
labiausiai reikalingi yra bendravimo, iniciatyvumo, projekty rengimo igiidZiai bei profesinés
zinios. Konkrec€iy tobulintiny 1giidziy ar Ziniy nustatymas iSsiskiria i dvi dalis: igtidziai reikalingi
asmenisSkai darbuotojui bei organizacijos mastu. Suderinus iteresus pradedamas formuoti
mokymy turinys bei programa: jvardijami kompetencijos kélimo metodai, trukme, vieta,
sudaromas lankomuy paskaity, kursy ar stazuocCiy tvarkarastis, identifikuojami tikslai.

Suformavus mokymy turini bei eiliSkuma, kompetencijos kélimo programa pradedama
igyvendinti, siekiami tikslai. Sio etapo trukme nustato jmonés vadovybé ar personalo skyrius,
kas yra atsakingas uz mokymuy iSlaidy apmokéjima. Nustacius, kad mokymy programa yra
nenaudinga, neduosianti numanomos naudos — griztama { ankstesniji, naujos programos bei

turinio sudarymo, etapa.
Tyrimas parodé, jog Siauliu miesto reklamos agentiiry darbuotojams priimtiniausias

mokymy budas yra viesint kitose organizacijose, diskutuojant, mokantis darbo vietoje bei dirbant

grupése.

53



Reklamos agentiiry personalo kompetencijos jvertinimas ir optimizavimas: Siauliy miesto atvejis

Kompetencijos kélimo
poreikio analizé
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31 pav. Reklamos agentiiry personalo kompetencijos didinimo modelis

Isklausius mokymuy programa ar atlikus praktika, nustatoma, ar pasiekti programos
pradzioje uzsibrézti tikslai, jvertinamas nauju igiidziy pritaikomumas praktikoje. Jei tikslai
nepasiekti, trokStama nauda negauta — griztama | programos turinio sudarymo etapa, i§ naujo
1gyvendinama programa, tada vél vertinami pasiekti tikslai.

Kontrolés etape vertinama, kaip kompetencijos kélimo projekto padariniai pritaitkomi
praktikoje, kokia nauda duoda organizacijai, jos darbo naSumui. Jei pasiekti norimi rezultatai,

kompetencijos keélimo kursas kartojamas nustatant naujus poreikius, tikslus, programas, turini.

3.8. Reklamos agentiiry darbuotojy, atsakingy uz personalo kompetencijos didinima,

nuomoniy struktiirizavimas

I3 viso tyrime dalyvavo 5 Siauliy mieste veikianéiy agentiiry darbuotojai, kurie yra

atsakingi uz agentiros personalo kompetencijos didinima. Atlikus tyrima paaiskejo, kad
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dazniausia uz kompetencijos kélimo kursus organizacijoje atsakingos administratorés bei
vadybininkai (po 2 respondentus).
Paveiksle 32 pavaizduotas respondenty atsakymu pasiskirstymas pagal tai, ar

nuosekliai ju organizacijose keliama darbuotojy kompetencija.

Nuosekliai,
cikligkai
20%
Nenuosekliai,
"pagal
situacijg"
80%

32 pav. Eksperty pasiskirstymas pagal tai, ar kompetencijos kélimo kursai organizacijoje
rengiami nuosekliai, procentais

Nuosekliai, sistemingai ir cikliSkai darbuotojy kompetencija yra keliama vienoje i$
penkiy reklamos agentiiry. Kitose Siauliu mieste veikian¢iose reklamos agentiirose personalo
kompetencijos kélimo kursai rengiami nenuosekliai, nesudaromas ciklas.

Ekspertai nurodeé, jog reklamos agentiiry darbuotojai yra motyvuojami kelti savo
kompetencija: organizacija jiems apmoka kursus, kurie susij¢ su profesiniy igidziy tobulinimu,
gabus ir jgude asmenys yra skatinami priedais prie atlyginimo, juos vertina kolegos ir daznai
kreipiasi pagalbos.

Apklausti reklamos agentiiry darbuotojai, kurie yra atsakingi uz personalo
kompetencijos tobulinima, pasisake, jog anksCiau dazniausiai lankydavosi su profesiniais
1giidziais susijusiose seminaruose ir paskaitose. Dabar jiems labiau aktualis bendravimo,
uzsienio kalby, teisés mokymai, Zinoma, neatsisakoma ir seminary susijusiy su reklamos kiirimu,
dizainu, grafika, projekty rengimu, kiirybiSkumu. Ekspertai nurode, jog daZniausiai reklamos
agentiiry personalui yra rengiami mokymai darbo vietose bei paskaity pobtdzio Ziniy
perdavimai. Atliktas tyrimas atskleidé, jog eksperty nuomonés issiskiria su Siauliy miesto
reklamos agentiiry darbuotojy nuomonémis. Darbuotojai nurodé, jog aktualiausia jiems yra

stazuotis kitose imonése, kai tuo tarpu ekspertai dazniau rengia mokymus darbo vietose.

Sekanciame paveiksle pavaizduoti tyrimo metu gauti duomenys i klausima ,,Ar duoda

kompetencijos kélimo kursai apéiuopiama nauda organizaciaji?* (33 pav.).
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Pagerintas o
agentdros Apciuopiamos
jvaizdis naudos
20% / nesimato
20%
Kuriami
originalesni
produktai
60%

33 pav. Eksperty pasiskirstymas pagal tai, kaip pasikeité agentiiros veikla po darbuotoju
kompetencijos kélimo kursy, procentais

Didesnioji dalis apklaustyju nurodé, jog personalo dalyvavimas kompetencijos kélimo
uzsiemimuose skatina kurti originalesnius, anks¢iau netaikytus produktus bei darbo metodus.
Pagerinta reklamos kiiré¢ju organizacijos ivaizdi nurodé penktadalis respondenty, tokia pat dalis

Jju pazymejo, jog kompetencijos kélimo kursai apciuopiamos naudos agentiirai neduoda.
Apibendrinus eksperty nuomones galima daryti iSvada, kad darbuotojai yra

motyvuojami kelti savo kompetencija, taciau pasirenkamas igiidziy tobulinimo metodas daznai

prasilenkia su darbuotojams didZiausia nauda duodanciais metodais.
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ISVADOS

Teorinés dalies iSvados

1. Reklamos agentiiry dabuotojai siiilydami labai platy savo teikiamu paslaugu
spektra yra priversti ugdytis atklikti daugybe funkciju, o ne retai - né¢ vienos iki galo, taigi

nukencia darbuotojy profesiné kompetencija.

2. Kompetencijos samprata placiai nagrinéta mokslingje literatiiroje, taciau ligi Siolei
néra prieita prie bendro kompetencijos apibréZimo. ISanalizavus uZsienio bei Lietuvos
autoriy kompetencijos apibrézimus pastebéta, kad 1 kompetencijos savoka ieina ne tik
mokymosi ir lavinimosi proceso rezultatai ir jy pritaikymas, bet ir darbuotojo asmeniniy
savybiy adaptavimas konkrec¢ioms darbo situacijoms. Tai galima laikyti esminiu skirtumu

nuo darbuotojo kvalifikacijos.

3. Galima apibedrinti, kad pagrindinis apektas iSSskiriantis reklamos agenttry
personalg 1§ kity personaly yra kirybingumas. Remiantis mokslinés literatiiros analize,
nustatyta, kad agentiiry darbuotojy kiirybingumas yra salygojamas 3 pagrindiniy bruozy:
vidinés motyvacijos, kirybiniy igtdziy ir konkrecios srities igiudziy. Praktine
kiirybingumo aspekty reikSmé aiski: norint biiti kaip imanoma kiirybingesniu, Zzmogus

privalo stengtis pasiekti kuo aukstesnius visy trijy kiirybingumo komponenty lygius

4. [Sanalizavus literatiira galima teigti, kad biti kiirybingam reklamos agenttros
darbuotojui dazniauiai trukdo neteisingas problemos suvokimas, per greitas idéjuy
atsisakymas, nepakankama aplinkiniy Zmoniy pagalba bei asmens sustojimas prie

elementariausios problemos jgyvendinimo id¢jos.

5. Siandien reklamos agentiiry rinkoje pastebimas akivaizdus faktas, kad reklamos
agentiiry darbuotoju kompetencija yra iSaugusi. Tai jrodo ir faktai, jog Lietuvoje
veikian¢ios agentiros jau pripazistamos tarptautiniu mastu: dalyvauja ir laimi
konkursuose, tekia paslaugas tarptautinéms (net ir pasaulinéms) jmonéms norincioms

izengti | Lietuvos rinka.
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Praktinés dalies iSvados

1. Siauliy miesto reklamos agentiiry darbuotojus labiausiai motyvuoja ju asmeniniai
isitikinimai ir noras tobuléti, tuo tarpu organizacijos mastu pazymeétina, kad konkurencija
yra pagrindiné paspirtis kelti personalo kompetencija. Augantys ir besikeiciantys klienty
poreikiai, naujy technologijy atsiradimas bei kokybés uZtikrinimas taip pat labai jtakoja

reklamos agentiiry darbuotojy kompetencijos didinima.

2. Tyrimo metu gauti rezultatai rodo, kad Siauliy miesto reklamos agentiiry
darbuotojams truksta kiirybiSkumo, nes tik trec¢dalis apklaustyjy, nurode, jog jiems
nesvetimos naujos id¢jos, produkto kiirimo biidai. Taip pat galima teigti, jog yra
tiesioginis rySys tarp darbuotojy iSleidZiamy asmeniniy léSy kompetencijos didinimui ir
originaliy darbo biuidy bei produkty kirimo: autentiSkesnius produktus kuria tie

darbuotojai, kurie kompetencijos didinimui i$leidzia daugiau asmeniniy pinigy.

3. Rastas tiesioginis rySys tarp reklamos agentiiry darbuotojy lyties bei
kompetencijos kélimo medZiagai per pusmet; iSleidZiamy pinigy: moterys daZniau

linkusios skirti pinigy kompetencijos tobulinimo medZiagai ar kursams nei vyrai.

4. Tyrimo metu gauti rezultatai rodo, jog Siauliy miesto reklamos agentiiry
darbuotojai, kurie samoningai, savo noru kelig profesing kompetencija dazniausiai kuria
originalius darbo metodus ir juos naudoja gamindami kliento uzsakyta reklamini
produkta. Darbuotojai, norintys gauti didiesni atlyginima ar pelnyti savo kolegu

pripazinima, daZniau kopijuoja ankstesnes mintis, darbus bei i1déjas, nei kuria naujas.

5. Darbuotojy kiirybiSkumui turi jtakos i8silavinimas bei staZas reklamos agentiiroje,
kuo aukStesnis apklausoje dalyvavusiy respondenty iSsilavinimas, tuo autentiSkesnias

paslaugas jie siiilo.

6. Apibendrinus tyrimo metu gautus duomenis, galima daryti i§vada, jog Siauliy
miesto reklamos agentiiry personalas neturi asmeninés karjeros plany bei nesidomi,

kurias profesines sritis reikéty tobulinti.

7. Apibendrinus tyrimo metu gautus duomenis galima daryti i$vada, kad Siauliy
miesto reklamos agenttiry darbuotojai neturi apsibrézg profesiniy tiksly, nepakankama ju
motyvacija naujy potyriy siekimams, jie néra itraukiami i organizacijos tiksly kiirima.
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8. Apklausti reklamos agentiiry darbuotojai, kurie yra atsakingi uZ personalo
kompetencijos tobulinima, pasisaké, jog anks¢iau dazniausiai lankydavosi su profesiniais
1giidziais susijusiose seminaruose ir paskaitose. Dabar jiems labiau aktualiis bendravimo,
uzssienio kalby, teisés mokymai, taip pat ir seminarai susijusij¢ su reklamos kiirimu,

dizainu, grafika, projekty rengimu, kiirybisSkumu.

0. Atliktas tyrimas atskleidé, jog eksperty nuomonés issiskiria su Siauliy miesto
reklamos agentiiry darbuotojy nuomonémis. Darbuotojai nurod¢, jog aktualiausia jiems
yra stazuotis kitose imonése, kai tuo tarpu ekspertai daZzniau rengia mokymus darbo

vietose.

10.  Tyrimo pradZioje iskelta hipotezé, kad Siauliu mieste veikian¢iy reklamos
agentiiry personalas yra kompetetingas bei kiirybiSkas, savo ugdymui samoningai skiria
pakankama démes; ir finansines léSas, 1§ dalies pasitvirtino. Daugelis respondenty
nurodé, jog kuria originalius darbo metodus ir autentiSkus produktus bei samoningai
siekia tobulinti savo jgiidZius bei Zinias, taCiau nepakankamai rySkus atotrukis tarp

statiniy rezultaty salygoja tik dalini hipotezés patvirtinima.
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REKOMENDACIJOS

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ ir empirinj tyrima, galima biity pateikti tokias

praktinio pobiidZio rekomendacijas:

1.

Siauliy miesto reklamos agentiiry vadovai turéty itraukti darbuotoju igtidziy bei

ziniy tobulinimo klausimus i organizacijos tiksly bei strategijy kiirima.

Mieste veikianCioms agentiiroms pravartu buty tapti Lietuvos reklamos agentiiry
acociacijos (KOMA®™) narémis. Joms bus suteikiama galimybé gauti savalaike
informacija apie Salyje organizuojamus tobulinimosi kursus, seminarus,
mokymus, taip pat sudaroma palankesné galimybé rungtis d¢l reklamos uzsakymu

visos Salies mastu.

......

tobulinami nuosekliai bei turéty savo iSliekamaja verte.
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DISKUSIJA

Skiriami Sie magistro darbo privalumai:

+ iSryskinti reklamos agentiry darbuotojy karybiskumo veiksniai, identifikuotas
Siauliy mieste veikian¢iy reklamos agentiiry personalo kirybiskumas;

4 atskleistas tiesioginis rySys tarp darbuotoju isleidziamy asmeniniy 1éSy
kompetencijos didinimui ir originaliy darbo biidy bei produkty kiirimo metody,
taip pat rySys tarp respondenty lyties bei motyvy kelti kompetencija bei kt.
aktualiis rySiai;

+ jvardintas Siauliy miesto reklamos agentiiry darbuotojy kompetencijos kélimo

modelis, ji ,,pasufleruoja‘ anketinio tyrimo metu gauti rezultatai.

Darbo trukiimu galima jvardinti tai, kad neidskirtas Siauliy miesto reklamos

agentiiry vadovy kompetencijos kélimo potencialas. Tai galéty biiti tolimesniy tyrimy kryptis.

61



10.

1.
12.

13.

14.

15.

Reklamos agentiiry personalo kompetencijos jvertinimas ir optimizavimas: Siauliy miesto atvejis

LITERATURA

Profesinio ugdymo pagrindai, Kaunas: Technologija.

Anaité, A. (2006). Strategija ir vadovavimas//Kompetenciju modelio sudarymas.
Kompetencijos vertybes ir kompetencijy modelis. Vilnius: Verslo Zinios.

Baines, P. & Chansarkar, B. (2002). Introducing Marketing Research. New York: John
Willey and Sons, Ltd.

Bakanauskas, A. (2004). Marketingo komunikacija. Kaunas: Technologija.

Balezantis, A. (2006). Vadybos geb¢jimy ir ju ugdymo poreikiy analize//Personalo
vadyba. Nr. 2006/1 (71). Vilnius: Knygiai.

Balvociate, R., Rudyte, D. (2002). Vadybinbininko kompetencija: praktiniy igidZiy
perimamumas tarp atskiry Svietimo sistemos lygiu//Verslas, vadyba ir studijos‘2002. I
tomas. Vilnius: Technika.

Bartninkas, T. (2006). 7 didZiausias nuodémes reklamoje. [Internete]. [zitréta 2007-10-
05]. Prieiga per interneta: <http://www.marketing.lt/index.php?319035673>

Beckman, M., D., Kurtz D., L. & Boone L. E. (1988). Foundations of Marketing. Fourth
Edition. Toronto: T. H. Best Printing Company Limited.

Belch, G., E. & Belch, M., A. (2001). Advertising and Promotion. An integrated
Marketing Communication Perspective. Fifth edition. Boston: McGraw — Hill Company.
Brassington, F. & Pettitt, S. (2003). Principles of Marketing. Third Edition. Harlow:
Prentice Hall.

Brunett, J., J. (1993). Promotion Management. New Jersey: Prentice Hall.

Campbell McConnell, R., Stanley Brue, L. (2003). Economics: principles, problems,
policies. Eleventh edition. Boston: McGraw-Hill Publishing company.

Cronin, A., M. (2004). Advertising Myths. The Strange Half-Lives Of Images And
Commodities. New York: Routledge Taylor and Francis group.

Curtis, J. (2002). Agencies speak out on clients. Marketing London. [Internete]. [zilréta
2007-10-02]. Prieiga per interneta:
<http://proquest.umi.com/pqdweb?did=113759222&Fmt=3&clientld=56516&RQT=309
&VName=PQD>

Curtis, J. (2002). Clients speak out on agencies. Marketing London. [Internete]. [Zitréta
2007-10-02]. Prieiga per interneta:

<http://proquest.umi.com/pqdweb?did=112755819 & Fmt=3&clientld=56516&RQT=309
&VName=PQD>

62



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.
23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.
32.

33.

Reklamos agentiiry personalo kompetencijos jvertinimas ir optimizavimas: Siauliy miesto atvejis

Cereska, B. (2004). Reklama: teorija ir praktika. Vilnius: Homo Liber.

Ciutiené. R., Sarkidnaitée. 1. (2004). Darbuotoju kompetencija — organizacijos
konkurencinguma lemiantis veiksnys. [Internete]. [zitréta 2008-02-07]. Prieiga per
interneta: <http://www.leidykla.vu.lt/inetleid/ekonom/67(2)/straipsniai/str2.pdf>
Denhardt, R., B., Denhardt, J., V., Arstiqueta, M., P., (2001). Managing human behaviour
in public and nonprofit organizations. California: Sage Publications.

Dessler, G. (2003). Human resource management. Nineth edition. New Jersey: Prentice
Hall.

Dik¢ius, V. (2005) Marketingo tyrimai: teorija ir praktika. Vilnius: Vilniaus vadybos
akademija.

Dogson, M., Gann, D., Salter, A., (2005) Think, play, do: technology, innovation, and
organization. Oxford: University press.

Jxedxunc, @. (2002). Pexmama. Mocksa: FOuutu.

ugdymas.Ugdymo psichologija.

Greenberg, J., Baron, R., A., (2000). Behavior in organizations. Seventh edition. New
Jersey: Prentice Hall International, Inc.

Grigas, R. (1996). Patarimai kaip sukurti lietuviska personalo organizavimo modeli.
Vilnius.

Hair, J., F. (2003). Marketing Research: Within a Changing Information Environment.
Boston: McGraw — Hill Company.

Jokubauskas, D. (2003). Reklama ir jos poveikis vartotojui. Vilnius: InSpe.

Jokubauskas, D. (2004). Reklamos agentiira — svarbiausias reklamos proceso dalyvis.
Reklamos ir marketingo id¢jos, (6), p. 89-91.

Jones, M. (2001). What Are Today's Clients Looking for from Agencies? [Internete].
[zitréta 2007-10-02]. Prieiga per interneta:

<http://www trial.com/fulltext/Admap/authors/jones_martin.htm>

Jucevicieng, P., Lepaiteé, D. (2002). Evaluator as feed-back driver: European competences
and contemporary training problems//Socialiai mokslai. Nr. 2002/4 (36). Kaunas:
Technologija.

Kardelis, K. (2002). Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. Kaunas: Judex.

Knowles M., L., Mathur 1. (1996). Is Value Associated with Initiating New Advertising
Agency-Client Relations? [Internete]. [ziliréta 2007-10-03]. Prieiga per interneta:
<http://www.allbusiness.com/periodicals/article/596537-1.htmI>

Kotler, P. (2001). A Famework For Marketing Management. New Jersey: Prentice Hall.

63



34.

35.

36.

37.

38.

39.
40.

41.

42.

43.

44,
45.

46.
47.

48.

49.

50.
51.

Reklamos agentiiry personalo kompetencijos jvertinimas ir optimizavimas: Siauliy miesto atvejis

Kotler, P. & Armstrong, G. (2000). Marketing: An Introduction. Second Editon. New
Jersey: Prentice Hall.

Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. & Wonk V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

KriauCionien¢, M., Urbanskiene, R., Vaitkien¢, R. (2000). Marketingo valdymas.
Kaunas: Technologija.

Lauzackas, R., Pukelis, K. (2000). Kvalifikacija ir kompetencija: samprata, santykis ir
struktiira // Profesinis rengimas. Nr. 3. Kaunas: VDU.

Lieb, R. (2003). How to Be a Good Client. [Internete]. [zitiréta 2007-10-23]. Prieiga per
interneta: < http://www.clickz.com/experts/brand/buzz/article.php/1573971>

Luobikiene, 1. (2005). Sociologiniy tyrimy metodologija. Kaunas: Technologija.

Maddox, K. (2004). Agency-client relations better. B to B Chicago [Internete]. [Zilréta
2007-10-02]. Prieiga per interneta:

<http://proquest.umi.com/pqdweb?did=73903026 1 &Fmt=3&clientld=56516&RQT=309
&VName=PQD>

Majauskas, S. (2002). Komunikacijos svarba. [Internete]. [zitiréta 2007-10-01]. Prieiga
per interneta: <http://verslas.banga.lt/It/patark.full/3c6bdf0b5275¢c>

Matuzien¢, 1., Petukiené, E., Tijiinaitien¢, R. (2004). Darbo motyvacija: kvalifikacijos
keélimo aspektas//Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir perspektyvos: Ernesto Galvanausko
tarptautiné moksliné konferencija. Siauliai.

McConnell, C., R., Brue, S., L., (2003). Economics: principles, problems, policies.
Eleventh edition. Boston: McGraw-Hill Publishing company.

Merkys, G. (1995). Pedagoginio tyrimo metodologijos pradmenys. Siauliai: SPI.
Paceviius, J. (1999). Darbo motyvacija ir jos stiprinimo bidai//Studijuojantiems
psichologija. Siauliai: Siauliy universiteto leidykla.

Pajuodis, A. (2005). Prekybos marketingas. Vilnius; Eugrimas.

Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaite, R. (2000). Marketingas. Vilnius:
The Baltic Press.

Pruskus, V. (2004). KirybiSkumo ypatumai kuriant ekonomines ir kultiirines
vertybes//Verslas, vadyba ir studijos‘2004. Vilnius: Technika.

Sakalas, A. (2003). Personalo vadyba. Vilnius: Margi rastai.

Skinner, 1. (1992). Business fos twenty-first century. Boston: Homewood.

Staciokas, R., Rimas, J. (2003). The competence and functions of local
authorities//Organizaciju vadyba: sisteminiai tyrimai. Nr. 2003/25. Kaunas: Vytauto

DidZiojo universiteto leidykla.

64



52.

53.

54.

55.

56.
57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

Reklamos agentiiry personalo kompetencijos jvertinimas ir optimizavimas: Siauliy miesto atvejis

Stankevi¢ien¢, A. (2003). Personalo ugdymo proceso ijvertinimas Lietuvos
imonese//Verslas, vadyba ir studijos‘2003. Vilnius: Technika.
[vertinimas. [Internete]. [zitiréta 2007-10-02]. Prieiga per interneta:

<http://www.mediadesk.lt/pic/m.%?20starkeviciute%20pat.doc>

Stephen, P. R. (2003). Organizacinés elgsenos pagrindai. Kaunas: Poligrafija ir
informatika.

Stoner A. F., Freeman R.E., Gilbert D. R. (1999). Vadyba. Kaunas: Poligrafija ir
informatika.

Tarptautiniy Zodziy Zodynas (2001). Vilnius: Alma littera.

Tidikis, R. (2003). Socialiniy moksly tyrimy metodologija. Vilnius: Lietuvos teis€s
universiteto leidybos centras.

Thill, J. V., Bovee, C. L. (2005). Exellence in Business Communication. Sixth edition.
New Jersey: Prentice Hall.

Trickett, E. (2002). Client-Agency Relationships - Starting Work With A New Agency.
[Internete]. [ziGiréta 2007-10-01]. Prieiga per interneta:

< http://www.hoffman.com/inthenews/articles/prweek apr102.htm>

Urbonavicius, S. (1995). Marketingas: apie sudétingus dalykus — paprastai. Vilnius:
Paciolis.

Valuckiené, M. (2006). Mokymasis visa gyvenima//Personalo vadyba. Nr. 2006/3(73).
Vilnius: Knygiai.

Vasiliauskaite, K. (2004). Reklamos kiirybinés startegijos pasirinkimo procesas reklamos
agentiiroje ir rekalmos davéjo imon¢je//Verslas, vadyba ir studijos‘2004. Vilnius:
Technika.

Vitkauskas, R. (2002). Kokybés gerinimas organizacijose, siekiant didesnio

konkurencingumo//Verslas, vadyba ir studijos‘2002. Vilnius: Technika.

65



Reklamos agentiiry personalo kompetencijos jvertinimas ir optimizavimas: Siauliy miesto atvejis

PRIEDAI

66



A O

Reklamos agentiiry personalo kompetencijos jvertinimas ir optimizavimas: Siauliy miesto atvejis

Priedas Nr.: 2

Interviu klausimai

Kuris asmuo organizacijoje atsakingas uz personalo kompetencijos didinima: mokymus,
seminarus, stazuotes?

Ar daznai rengiami seminarai (ar darbuotojams sitiloma dalyvauti kursuose): cikliskai,
nuosekliai ar ,.kaip pasitaiko®, ,,pagal situacijq*“?

Kokie naudojami mokymu metodai bei formos?

Kas skirsto 1éSas mokymams? Kaip nustatomas biudZetas?

Kaip reklamos agentiiros darbuotojai motyvuojami kelti savo kompetencija?

Kaip pakito trikstamy ziniy poreikis: anks¢iau ir dabar — kurie jgiidziai labiausiai
tobulinami?

Ar mokymy pasiiila atitinka paklausa (gal norétysi daZniau rengiamy seminary)?

Ar duoda seminarai, mokymai ap¢iuopiama nauda agenttiros veiklai (pakito rezultatai,

klienty saraSas, patobul¢jo ivaizdis)?
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Antroji reklamos ateljé
Varpo g. 22, Siauliai

Priedas Nr.: 3

Discens 5
Tilzés g. 156-203, Siauliai

Kvadrika 5
Tilzés g. 156-411, Siauliai

Internikas
Draugystés pr. 21A, Siauliai

Reklamos uostas
Aerouosto g. 11, Siauliai

Laurema 5
Architekty g. 1, Siauliai

Siauliy reklama
Varpo g. 22, Siauliai

Pramustgalvis
Kauno g. 7, Siauliai

Infotelos linija
Tilzés g. 74, Siauliai

Renesa 5
Tilzés g. 170-413, Siauliai

Siauliy kurj eris
Traky g. 25, Siauliai

TeleSATpressa 5
Vilniaus g. 224, Siauliai

Vilbalas 5
Tilzés g. 109, Siauliai

V. Udros jm.
Lyros g. 17, Siauliai

Smiltainis ir Kvo
Kupiskio g. 7, Siauliai

Laimuzé 5
Klevy g. 6-23, Siauliai

A.Jusio jm.
Satrijos g. 12B, Siauliai

APR reklamos studija
Dvaro g. 74-8, Siauliai

Branduolinis 5
Pramonés g. 15, Siauliai

Galiné stotis 5
EZero g. 68-11, Siauliai

V. Simoliiino dizaino studija
Vilniaus g. 249-60, Siauliai

Investina 5
Varpo g. 22A, Siauliai

J. Kasperavicienés jm.
Architekty g. 1, Siauliai

Klinger ir Eligijus reklamos centras
Dvaro g. 49, Siauliai

Lasegra 5
Vasario 16-osios g. 51, Siauliai

Naujasis startas
Architekty g. 1, Siauliai

Reklamos diktatorius
Zemaités g. 100A, Siauliai

Rodiklis 5
Vytauto g. 110, Siauliai

Saulés radijo reklama
Dvaro g. 49, Siauliai

Spektrika 5
Zemaités g. 96E, Siauliai

Zalia linija 5
EZero g. 68-11, Siauliai
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Dagyté 1., KSanaviciute I

Reklamos agentiiry personalo kompetencijos jvertinimas ir optimizavimas: Siauliy miesto atvejis

Priedas Nr.: 4

Visiskai Sutinku Neturiu Nesutinku Visiskai
sutinku nuomones nesutinku
Jums uztenka bendravimo gebéjimy 28 42 21 4 2
Esate pakankamai savarankiska (-s) 41 39 12 4 !
darbe
Sugetv)gte greitai prisitaikyti prie 29 44 1 3
poky¢iy
Darbe esate iniciatyvus (-i) 40 36 15 2 4
Dgrbus spé&jate atlikti tinkamai ir 4 40 12 1 )
laiku
Sugebate pasiekti uzsibréztus tikslus 44 33 20
Efektyviai sprendziate problemas 15 78 4
Pgts (-1) sx@rstpt@ savo profesines 33 | 9 43 6
silpnybes ir stiprigsias puses
Kvg11f1kuqta1 ir tlks'l'lal ivaldote 29 45 20 ) 1
sudétinga informacija
Galite vadovauti zmonéms,
turintiems aukstus kiirybinius 24 1 17 50 5
gebéjimus
Kolegos C'laznlausml pritaria Jusu 34 39 16 6 )
nuomonei
Darote itaka kolegu darbui 39 36 9 6 7
Permainos Jusu negasdina 59 23 14 1
L_engval LV?lklate supkumus 57 30 13 )
budingus Jusu darbui
Nuolat siekiate naujo patyrimo 13 41 40 1 2
Gerai sudarote planus 56 21 2 12 6
Turite tiksly asmeninés karjeros 30 2 17 41 1
plana
Nepa'51duod'c'1vte jei sprendimas 30 4 16 4 5
neatsiranda i§ karto
Esate Lt{agkta (-s) 1 organizacijos 29 ) %6 40
tiksly kiirima
Jauciateés uztikrintai vadovaudama (- 7 47 19 4

s) sprendimo priémimo veiklai
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