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IVADAS

Nuo pat zmoniy istorijos pradzios renginiai, tokie, kaip susibiirimas prie lauzo, buvo jprasta
gyvenimo dalis. Siandien kasdien jvyksta tikstané¢iai renginiy visame pasaulyje. Juos galima
padalinti j kategorijas — kultdiriniai, sporto, politiniai, socialiniai, korporatyviniai, religiniai ir kt.
Renginiai. Visi §ie renginiai turi biiti suorganizuoti. Jiems reikia turinio, pasiruos$imo, reklamos ir
kity svarbiy jgyvendinimo aspekty. Renginiy organizavimas, kaip dar kol kas gana jauna sritis, yra
iSsamiai analizuojama, apraSoma ir sudaro didzigja dalj renginiy rinkos. Tai yra globalizacijos bei
Siuolaikiniy tendencijy produktas. Nepaisant to, $i sritis dar labai jauna ir neturi stiprios empirinés
duomeny bazes, todeél Siuo darbu bus papildoma informacija apie korporatyviniy renginiy
organizavimg Lietuvoje.

Pradedant kalbéti apie korporatyviniy renginiy svarbg, reikia suprasti jy tikslg — kulttiros
vystymg. Jeigu prieS 20 mety organizacijos kolektyvui pakakdavo susirinkti bendrovés saléje,
pasivaisinti vai§émis, pasidalinti dovanomis ar apdovanojimais, Siomis dienomis korporatyviniams
renginiams yra skiriamas didelis démesys. Jais parodoma pagarba darbuotojui, skatinama geresné
organizacijos aplinka, kuriami geresni santykiai tarp vadovy ir pavaldiniy.

Korporatyviniy renginiy rinka Siomis dienomis yra greiiausiai auganti sfera pramogy
industrijoje. Kiekvieng dieng pasaulyje rengiamos korporacijy parodos, Sou, mokymai, konferencijos,
produkto pristatymo, darbuotojy motyvavimo renginiai. Korporatyviniy renginiy populiaréjimui
didelés jtakos tur¢jo tai, jog imonés pradéjo didinti eksporto rinkas globaliniu mastu. Dél auganciy
klienty poreikiy bei konkurencijos, projekty kiirimas bei skatinimas §iandien yra esminé bet kurios
korporacijos dalis. Renginys yra puiki platforma maziau formalioje aplinkoje jmonés darbuotojams
pabendrauti su Klientu. D¢l Siy priezasCiy sékminga kompanija privalo skatinti bei motyvuoti savo
darbuotojus, organizuodami formalius ir neformalius korporatyvinius renginius.

Darbo objektas — korporatyviniy renginiy organizavimas.

Darbo dalykas — korporatyviniy renginiy organizavimo ypatumai.

Darbo tikslas — isanalizuoti korporatyviniy renginiy organizavimo ypatumus.

Darbo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti korporatyviniy renginiy samprata;
2. ISnagrinéti korporatyviniy renginiy organizavimo etapus;
3. Empiriskai $tirti korporatyviniy renginiy organizavimo ypatumus.
Darbo metodai:
Darbe taikomi sisteminés mokslinés literatiros ir kitos informacijos analizés, interviu

apklausos metodas. Tyrimo duomeny analizei taikomi turinio (content) analizés technika.



Darbo struktira:

Darbg sudaro jvadas, dvi darbo dalys ir i§vados. [vade pateikiama nagrinéjama tema, darbo
objektas ir dalykas, tikslas bei uzdaviniai. Teorin¢je dalyje nagrin¢jama korporatyviniy renginiy
samprata ir klasifikacija, nagriné¢jamas korporacijy kultiiros politikos ir renginiy tarpusavio rysys,
tirilami korporatyviniy renginiy organizavimo ypatumai bei specifika. Antrojoje darbo dalyje
apraSomas metodologinis tyrimas: pristatomas tyrimo planas, tyrimo eiga ir gauti rezultatai. ISvadose
pateikiami rezultatai, apibendrinantys pirmajg ir antrajg dalis.

Darbo apimtis — 46 psl. be priedy. Darbe yra 6 lentelés, 13 paveiksly, 35 literatiiros Saltiniai.



1. TEORINIAI KORPORATYVINIU RENGINIU ORGANIZAVIMO
ASPEKTAI

Norint atskleisti darbo tikslg - isanalizuoti korporatyviniy renginiy organizavimo ypatumus,
labai svarbu atskleisti jy teorinius aspektus. Siame skyriuje apibréziama korporatyviniy renginiy
samprata, atskleidziama korporacijy kultiiros politika, apraSyti korporatyviniy renginiy organizavimo
etapai, pateikta jy klasifikacija bei formos. Taip pat apraSyta, kaip valdyti ir organizuoti
korporatyvinius projektus.

1.1 Korporatyviniy renginiy samprata

Galima susidurti su jvairiais renginiy apibrézimais. Renginys — tai laike ir erdvéje apribotas
junginys, ] kurj jeina Zodziai, veiksmai ir vaizdai. Jis yra iSreiSkiamas jvairiais metodais bei
priemonémis (Surginiené, 2001:7). D. Getz apibiidindamas renginius pabrézé laiko svarbg — tai tik
laikini jvykiai, kurie turi trukme, kuri yra i§ anksto nustatyta ir zinoma daugeliui zmoniy. Toliau D.
Getz teigia, kad: ,,renginiai yra laikini dalykai ir kiekvienas jy yra trukmés, aplinkos, vadybos ir
Zmoniy visuma” (Getz, 2004:4). Tuo tarpu, J. Goldblatt konstatuoja, jog renginius galima apibtdinti
kaip i8skirtinius laiko momentus, Svenciamus su ceremonijomis ir ritualais, pabréZianciais ypatinga
jy reiksme (Goldblatt, 2005:16). Cia taip pat pabréziama laiko svarba, kuri jvardijama kaip
momenting.

Renginiai turi unikalig savybe fiziSkai surinkti Zmones j vieng bendrg erdve bei priversti juos
komunikuoti bei megzti naujus tarpusavio rysius, kuriems vystytis kasdieninéje aplinkoje trukdo
rutina ar kitos aplinkybés. 1990 metais, Korporacijos pradéjo skatinti atrasti laisvo laiko renginiams
savo dienotvarkése, ir nuo tada prasidéjo korporatyviniy renginiy paklausos augimas. Vystantis Siai
renginiy krypciai bei pripaZjstant jy daromg jtaka, vis daugiau jmoniy émé naudoti jais gerinant
korporacijos verslo moralés lygj, didinant Zinomuma ir skatinant pardavimus. Nuo to laiko
pastebimas ryskus korporacijos 1é8y skirstymo pokytis. BiudZetuose atsirado naujas skyrius, kuriame
dalis jmonés 1éSy buvo skiriamos korporatyviniams renginiams bei jy kuriamoms marketingo
programoms. Korporacijos pradéjo investuoti savo pinigus }j renginius, taip investuodamos } savo
darbuotojus. Korporatyviniai renginiai, lengvai pasiekiantys visus bei simbolizuojantys korporacijos
tikslus, pradeéti laikyti vienomis i§ veiksmingiausiy Zmoniy mokymo bei motyvavimo priemoniy
(Kline, 2005).

Kaip ir bet kokie kitokie renginiai, korporatyviniai skatina propaguojamy jmonés tiksly
siekimg. Darbuotojy bei klienty santykiai, korporacijos komunikacija, mokymai, pardavimy

skatinimas, motyvacijos kélimas — gali biiti apibréziami kaip korporatyvinio renginio objektas.



Svarbu paminéti, jog jmoniy renginiai gali bati organizuojami dél vidiniy arba i$oriniy priezaséiy (Zr.

1 lent.)

Korporatyviniy renginiy organizavimo priezastys

VIDINIAI RENGINIAI

ISORINIAI RENGINIAI

Kasmetinis akcininky susirinkimas

Oficialis atidarymai

Korporatyvinés atostogos

Produkty pristatymo

Valdybos susirinkimai

Pardavimy skatinimo

Darbuotojy mokymo Ziniasklaidos
Darbuotojy komandos formavimo mokymai Viesi
Socialiniai darbuotojy Parodos

Apdovanojimy vakaras

Informacijos mainy

Bendro tikslo siekimo (skatinimo)

Klienty pagerbimo

Pardavimy skatinimo/konferenciniai

Investicijy pritraukimo

Partneriy verbavimo

Reklamos ir Zinomumo skatinimo

Saltinis: sudaryta autorés pagal Allen, O Toole, Harris ir Mc Donnell pavyzdj, 2002, 43-44 psl.

Korporacijoms pradéjus suprasti renginiy svarbg bei jy sukuriamg nauda, kuri atperka jiems
skirtas investicijas prie vidiniy priezas¢iy, galétume priskirti korporacijos vidaus politika,
darbuotojus, o iSorinés yra skirtos klientams bei partneriams (Anih, 2012).

Korporatyviniy renginiy pritaikymo galimybiy gali bati daug (Zr. 1 lent.). Kai kurie
korporacijy renginiai yra skirti vieninteliam, vidiniam jy tikslui pasiekti, o kiti, patraukti iSoriniy
vartotojy démesiui (egzistuojantys klientai, potencialiis pirkéjai, ir kt.).

Apie renginiy pobiidj bei paskirtj kalba ir Kiti autoriai. Jie juos skirsto pagal tikslines
auditorijas:

e Renginiai klientams: skirti skatinti lojaluma, kliento prieraiSuma, parodyti jam démesj,
supazindinti su naujais produktais ir paslaugomis. Renginys yra puiki platforma maziau
formalioje aplinkoje jmonés darbuotojams pabendrauti su klientu;
produkta. Jie skirti jmonés savireklamai, pardavimy skatinimui, jmonés prekes Zenklo ar
vie$ojo jvaizdzio formavimui. Tokie renginiai labai padeda didinti pardavimus;

e Renginiai personalui: tokie renginiai yra skirti auginti (mokyti) kolektyva, stiprinti jo
komandiskuma, gerinti komunikacija. Renginys yra puiki priemoné skiepyti jmonés
vertybes, perduoti svarbig zinutg kolektyvui, atsidékoti uz puikius darbo rezultatus ar
skatinti jy gerinimg (C. Bladen et al. 2012).

Pasak T. E. Deal ir A. A. Kennedy: ,.korporacijos esmé yra vertybiy, mity, herojy ir simboliy

rinkinys turintis svarbig reik§me zmonéms dirbantiems toje kompanijoje (Deal. Kennedy, 1998:15).

Organizacijos kultiira turi didelg jtakg zmoniy kasdieniniam gyvenimui bei darbui. Ji valdo Zzmoniy
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pozilrj j savo pareigas, jprasty sprendimy priémima bei tarpusavio rysio suvokimg. Kultiiros politika
paliecia kiekviena darbuotojo gyvenimo aspekta bei jimonés veikla.

Kita vertus, kiek kitokig nuomong¢ Siuo klausimu pateikia J. Allen. Ji teigia, kad korporacijy
renginiy organizavimo politika patyré ry$ky pokytj. Siandiena, organizuodamos korporatyvinj
renginj, kompanijos tikisi padidinti Zenklo Zinomumga, auginti klienty lojaluma, didinti pardavimus
bei sutvirtinti santykius su partneriais. leSkodami organizatoriaus, jie ieSko asmens kuris ne tik
iSmanyty strateginj renginio planavima bei biudzeto skaic¢iavima, taciau ir suprasty jy jmonés politika,
braiza, bei pritaikydamas marketingo strategijas i$skirty jy korporacijg i§ konkurenty tarpo (Allen,
2009:30).

Didziausios ir sékmingiausios pasaulio kompanijos savo sékme¢ grindzia stipriomis bei
aiSkiomis jmonés vertybémis, taciau jy kulttiros politika buvo pastoviai vystoma bei tobulinama mety
metais. Korporatyviniai renginiai yra vienas i§ buidy perteikti jmonés kulttiros politika darbuotojams
bei jy klientams. Per konferencijas, komandos formavimo, darbuotojy apdovanojimo renginius bei
Sventes, jmoné komunikuoja bei skleidzia savo propaguojama filosofija. Jais galima pateikti savo
imonés tikslus bei siekius, parodyti skatinamas vertybes bei motyvuoti darbuotojus. Aiski ir
suprantama korporacijos kulttros filosofija leidZia renginio organizatoriui sukurti i§lickamajga jmonés
renginio verte bei pasiekti asmeninés sekmés (O'Toole, Mikolaitis, 2002:20-22).

Pradedant planuoti korporatyvinj renginj, privaloma atkreipti démesj j svarbiausius jmonés
kultiiros politikos elementus, kurie, pasak T.E. Deal ir A.A. Kennedy, jvardinami kaip aplinkos,
vertybiy, ceremonijy, tradicijy bei kultiirinio bendravimo junginys (Zr. 1 pav.). Sis pavyzdys
paaiskina abipusiai naudingus informacijos mainus ir visy svarbiausiy elementy apjungima, kuris

sukuriamas organizuojant korporatyvinius renginius.

Korporacijos filosofijos ir vertybiy

G ——

Korporacijos Korporatyviniai

Kkultiiros politika renainiai

>

Sékmingi renginiai skatina naujas galimybes bei mazina kultirinius apriboiimus

1 pav. Korporacijos kultiiros politikos ir renginiy santykis

Saltinis: sudarytas autorés pagal T.E.Deal ir A.A.Kennedy pavyzdj, 1998. Corporate Cultures: The Rites and

Rituals of Corporate Life.
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Galima sakyti, jog vidiniy korporacijos renginiy paskirtis — jy sukurtos patirties panaudojimas
kasdieniniame jmonés gyvenime. Kai kurie, didziyjy kompanijy renginiai, kaip kasmetinis akcininky
susitikimas, daznai laikomi ypatinga proga, todél jam reikia skirti iSskirtinj démesj bei pagarba. Kiti
vidiniai organizacijos renginiai, tokie, kaip darbuotojy konferencija, socialiniai, komandinio darbo,
apdovanojimy renginiai, laikomi naudingais jrankiais pakelti darbuotojy motyvacija bei vystyti
imonés kulttros politika.

Korporatyviniy renginiy vaidmuo ir tikslas varijuoja, pradedant nuo paprasty individualiy
mazabiudzetiniy renginiy svarbiausiems asmenims iki keliy renginiy kombinacijos, kuriancios ir
nesancios bendra renginio id¢ja. PrieS pradedant projekto organizavimo procesa, renginiy
organizatoriai privalo apsibrézti pagrindinj renginio tiksla ir Zinig, kurig juo norima perduoti.
Pagrindinés korporatyviniy renginiy organizavimo priezastys btina produkto atpazinimo skatinimas;
komandos formavimas; gerinami viesieji rySiai; svarbaus jmonés jvykio paminéjimas arba naujo

produkto pristatymas (Sylva, 2000).

1.2 Korporatyviniy renginiy klasifikacija

Renginiy tiek visame pasaulyje, tick Lietuvoje yra labai jvairiy, todél jie yra skirstomi pagal
jvairius kriterijus ir pateikiami jvairiis modeliai. Siame skyriuje pateikti skirtingi klasifikavimo biidai
bei apibudinti renginiy tipai.

2 lentelé

Renginiy klasifikacija

Rekreaciniai
Pagal laisvalaikio lygius Svietéjiski
Sventiniai
Pagal renginiy pobiidj (Zanrg, stiliy) Pramoginiai (estradiniai)
. " Masiniai
Pagal dalyviy skaiciy Kameriniai
Vaikams
Pagal dalyviy amziy Jaunimui
Vyresnio amziaus Zmonéms
Kalendoriniai
Pagal organizavimo laika Sezoniniai
Proginiai
. . Patalpose
Pagal organizavimo v1etq Lauke

Saltinis: sudaryta autorés pagal Paulavi¢itite, A. 2002. Renginiy organizavimo ABC, 7-8 psl.

Pries pradedant organizuoti bet kurj renginj, norint i$skirti jy svarba bei tiksla, patartina juos
klasifikuoti j tam tikras grupes. Klasifikavimas padeda nusistatyti renginio organizavimo tiksla,
uzdavinius bei strategijg. Nors specialistai néra pateike vieningos renginiy klasifikacijos, taciau juos
galima skirstyti jvairiu pagrindu. A. Paulaviciaté (2002) renginius klasifikuoja j SeSias kategorijas
(Zr. 2 lent.). Pateiktoje lenteléje matyti, jog renginiai yra klasifikuojami pagal $esis kriterijus, tadiau
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svarbiausias yra pats pirmasis - renginiy klasifikavimas pagal laisvalaikio lygius. Nutarus bei
pasirinkus laisvalaikio lygi, visi kiti tipai gali biiti parenkami bei pritaikomi prie renginio koncepcijos
A.Shone, B.Parry (2004) renginius sitilo klasifikuoti j keturias svarbiausias grupes: poilsio,

kult@irinius, asmeninius bei korporacijy renginius (Zr. 2 pav.).

Poilsio renginiai
(laisvalaikis,
sportas,

rekreacija)

Kultdriniai
renginiai
(apeigos,

Asmeniniai
renginiai

(vestuves, Renginiai

baznycios,
paveldo,
liaudies, meno)

gimtadieniai,
jubiligjai)

Korporatyviniai
renginiai

(komerciniai,
politiniai,
labdaros,

pardavimai)

2 pav. Renginiy klasifikavimas

Saltinis: sudaryta autorés pagal A.Shone ir B.Parry pavyzdij, 2004. Succesful event management: a practical
handbook

Sis renginiy klasifikavimo modelis (Zr. 2 pav.) yra tik pradinis naudingas veiksmo taskas,
galintis padéti strukttriSkai nubrézti renginio plano matmenis. Vienintelio tinkancio ir tikslaus
modelio néra, todél kurj modelj rinktis ir naudoti yra renginiy vadybininko sprendimas. Tokiy
modeliy sudarymas, tampa vizualiais renginio planavimo klausimy pavyzdziais, padedanciais
suformuoti bendrg biisimojo proceso vaizdg. Néra klaidinga susikurti savo organizacijai tinkantj
modelj, svarbiausia, jog tai apibréZty esminius renginiy skirstymo etapus.

Visi renginio Klasifikavimo modeliai padeda planuoti bei organizuoti renginj. Autoriai
pritariantys $iai teorijai teigia: ,,Greitai judanciame jvykiy pasaulyje, kur laikas yra brangus ir jo
triksta, o aplinkui vyrauja konkurencija, svarbu, kad visi esami resursai biity veiksmingai
iSnaudojami, tame tarpe ir laikas, kuriam taip pat reikia vadybos* (Beloviené et al. 2011:23).

Kalbant apie renginius, svarbu paminéti ir jy skirstymg pagal formg. Forma (lot.k. i§vaizda,
pavidalas: 2. Ko nors sutvarkymas, sandara; 3. Nustatytas ko nors pavyzdys, Sablonas; 4. Meno

kirinio iSraiSkos priemoniy visuma, vaizdavimo budas) (Stephen, Robbins, 2012:453). A.

v —

12



Diskotekos;

Poilsio vakarai;
Pramoginés varzybos;
Viktorinos;

Pobuiviai;

o a ~ w D E

Karnavalai;

7. Festivaliai (pranc.festival., lot.festines — linksmas, $ventinis) — masiné kulttiros §venté
(atmosfera, pramogy, teatro, kino ar kity meno kiiriniy apziiirg (Simkiiniené, 2005:14);

8. Publicistiniai ir didesnés apimties renginiai (Paulavicitte, 2002:8).

A. Paulavicitité taip pat teigia, jog: ,,svarbiausios kategorijos kalbant apie renginj yra turinys
ir forma. Jos sudaro organiska vienybe, taciau viskg lemia tik turinys” (Paulavicitité, 2002:9). Autoré
savo nuomong¢ grindzia tuo, jog tik turinys diktuoja, kokig renginio forma pasirinkti, todél batina
ieSkoti optimalaus turinio ir formos atitikimo su ktirybingai parinktomis iSraiSkos priemonémis bei
laikantis renginio organizavimo metodikos. D.Getz §iuo klausimu pateikia kiek kitokig nuomong ir

i§skiria adtuonias renginiy formas (Zr. 3 pav.).

Menas/

Pramogos
Kultdrinés Verslas/

Sventés Prekyba

Privatus
renginiai

Sportinés

Renginiai variybos

Politiniai/ Svietimo/

Valstybiniai Mokslo

Rekreaciniai

3 pav. Renginiy formos

Saltinis: sudaryta autorés pagal D.Getz pavyzdj, 2004. ,,Event Management and Event tourism*, 31 psl.

Renginio formos nustatymas nebiitinai nurodo renginio organizavimo Sablong, taiau ja
sukonkretinus lengviau pateikti jos tiksla, misijg bei pobiidj. Abiejy autoriy nurodytose renginiy
formy klasifikacijose minimi verslo/prekybos arba publicistiniai/didesnés apimties renginiai. Prie $iy

renginiy formy galima baty priskirti ir korporatyvinius renginius, organizuojamus jmonéms.
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Terminas ,,korporacija“ (lietuviy kalboje dazniau ,,bendrové*) yra placiai vartojamas, taciau
net ir mokslingje literatiiroje, néra nustatytos vienareikimés jo sampratos pladiaja prasme. Sis
terminas gali biiti vartojamas ,,kaip sinonimas jmonei, sutapatinant tiesiog su verslo organizavimo
forma (akcinés bendrovés ar uzdarosios akcinés bendrovés). Dauguma mokslininky, formuluodami
korporacijos apibrézima, remiasi pozitiriu i j3, kaip ] visumg naudojamy iStekliy bei taikomy taisykliy,
siekiant maksimalios naudos (pelno) (Darskuviené, Vazniokas, 2007).

Korporacijg, kaip pelno siekiantj, turto ir zmogiskyjy istekliy junginj apibrézia M. A.
Eisenberg. Jis teigia, jog toks junginys funkcionuoja pagal tam tikras taisykles, kurios yra nustatytos
korporatyvinés jmonés atstovy. Pagal Sias taisykles organizuojami ir korporatyviniai renginiai.
Dazniausiai jie turi savo paskirtis bei priezastis: verslo, prekybos, partneriy naudai, siekiant vieSumo
ar keliant darbuotojy motyvacija. Zinant renginio priezastj ir tiksla, lengviau nustatyti ir jo formg
(Eisenberg, 2006).

Apie korporatyviniy renginiy forma kalba ir J. Allen. Ji teigia, jog prie§S deSimtmet]
korporatyviniy renginiy formos buvo gerokai siauresnés negu dabar. Tradiciniai jmoniy renginiai
prie$ desimtmetj pagal J. Allen buvo $ie:

e Valdybos susirinkimai;

o Verslo susitikimai;

e Klienty pagerbimo renginiai;

¢ Konferencijos;

e Konvencijos;

e Darbuotojy pagerbimo renginiai;

e Parodos;

e Firmos pristatymo renginiai (Allen, 2009).

Augant korporacijy Zinomumo poreikiui bei i§skirtinumo butinybei, jy renginiy poreikis kito.
Norédami patenkinti korporacijy likesc¢ius, Siomis dienomis organizatoriai privalo iSmanyti kaip
sukurti i8skirtinius produktus. Autoré taip pat pateikia pasikeitusias korporacijy pageidaujamy
renginiy formas:

e Individualiis seminarai, su perteiktomis jmonés propaguojamomis idéjomis, dalyvius
itraukiantys tiek fiziskai tiek emociSkai (sukuriantys emocing verte);
e Valdanciojo personalo (vadybininky) poilsio i§vykos;
e (Gala Labdaros renginiai;
e Pazintinés kelionés su specialiomis programomis;
e Vardo suteikimo ceremonijos;
e Naujy produkty pristatymas;
14



e  Specialieji renginiai;
e Renginiai telekonferencijy pagalba;

e Tiesioginés transliacijos renginiai.

Organizuojant tokio tipo renginius, sickdamas is$siaiSkinti jmonés tikslus rinkoje, projekty
vadovas privalo bendradarbiauti ne tik su korporacijos rinkodaros skyriumi, taciau ir pirkimo-
pardavimu skyriumi. Kartu su jais organizatoriai bando surasti bendrus salycio taskus su konkurentais
ar galimais partneriais ir informacijg panaudoti renginio metu. Profesionaliis renginio organizatoriai
gali buti puiki pagalba jmonei, norinciai apeiti produkto paleidimo, jsitvirtinimo rinkoje ar pirkimy

suvarzymus bei pasiekti teigiamy rezultaty.

1.3 Korporatyviniy renginiy projekty valdymas ir organizavimo ypatumai

Prie§ pradedant aptarinéti korporatyviniy renginiy organizavimo (gr. organon = jrankis)
ypatumus, svarbu suprasti pagrindines sgvokas bei veiksmus organizuojant renginius. Organizavimas
- tai darbo, iStekliy ir valdzios paskirstymas tarp grupés nariy, jy suderinimo procesas, leidziantis
pasiekti iSsikeltus tikslus ir ypatumus. Teisingai paskirs¢ius funkcijas, renginio planavima galima

1. Bendras planavimas;

2. Detalus planavimas;

3. Igyvendinimas (pasirengimas ir organizavimas);
4. Analizé, apibendrinimas.

Bendras planavimas — tai idéjy, temos, renginio formos apmetimas neuzimantis per daug

v —

oy —

nustatyti siektinus tikslus bei veiksmus renginiui jgyvendinti* (Juknevi¢itté, 2007). Planavimo metu
siekiama atsakyti j tokius klausimus kaip:
1. Kur esama konkreciu metu?
2. Kur norima judeéti?
3. Kaip ruosiamasi tai daryti?
Dazniausiai bendro planavimo etape gimsta daug jvairiy i1déjy bei pasitlymy, kurie véliau
biina jvertinami. Planavimo metu grupés vadovas (ar kartu su grupe) apgalvoja tikslus ir veiksmus 1§

anksto. Veiksmai privalo remtis kokia nors taisykle, planu ar logika, jie nebiina atlickami

v —

vt —
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Detalusis renginio scenarijus, tai konkre¢iau apgalvotos idéjos, norai bei reikalavimai.

Detalyjj renginio planavimg galima skirstyti laiko ir svarbos atzvilgiu:

3 lentelé
Detalus renginio planavimo skirstymas
Svarbu ir skubu Svarbu ir neskubu
Krizinés situacijos; Pasiruo$imas;
Svarbis, skubiis renginiai; Planavimas;
Neparuosti prane§imai, darbai. Pastovaus kontakto su darbo grupe palaikymas.
Nesvarbu ir skubu Nesvarbu ir neskubu
Kai kurie susitikimai, skambuciai; Kai kurie pokalbiai — nekonretus, apie viska ir nieka;
Kity uzkrauti darbai; Susitikimai — pernelyg ilgai trunkantys, daZni ir
»Spaudziantys reikalai®. neefektyvis;
Pastovus per didelis darbo kriivis (angl.deadline).

Saltinis: sudarytas autorés, pagal I.Jukneviéiiites pavyzdj, 2007, Renginiy planavimas ir organizavimas, 5 psl.

Svarbu ir skubu priskirtus darbus reikia atlikti nedelsiant, jy paprastai negalima deleguoti
kitiems. Laiku nejvykdzius Siy darby, kentés renginio organizavimo kokybé bei verté. Svarbu ir
neskubu sekcijose esantys darbai — nuolatiniai, periodiniai darbai, kuriy negalite atidélioti nenustatyta
laiko tarpg, taCiau galite deleguoti kitiems. Nesvarbu ir skubu sekcijose esantys darbai reikalauja
jvykdymo, taciau juos galima perduoti kitiems asmenims, pvz.: administracijos skyriui. Nesvarbu ir
skubu sekcijos darbai turéty bati teisingai jvertinti. Jeigu Sie darbai uZzima daugiau negu 10 proc. Jisy
darbo laiko — jis $vaistomas veltui.

J. Allen apie laiko Svaistyma renginio planavimo metu atsiliepia taip: ,,laiko eikvojimas
renginio planavime tampa vis labiau paplitusiu reiskiniu. Daugybé kompanijy, kasmet i§§vaisto ikKi
15 tikstanciy (13, 375 EUR) doleriy skirdami savo laikg nereik§mingiems susitikimams ar ruoSdami
pasitlymus jmonéms, kurios negarantuoja sutarties pasiraS§ymo®. Pagrindiné to priezastis — jmoniy
kulttiros politika, kuomet norint organizuoti korporatyvinj renginj, biitina skelbti konkursa, kuriame
privalo dalyvauti daugiau negu viena renginiy organizavimo jmoneé. Tokiu principu, maziausiai trys
organizacijos ruoSia renginio planavimo bei organizavimo pasitilymus, o galutiniame rezultate
1Srenkami jau patikrinti ir ne pirmus metus laimintys organizatoriai, kurie yra uzmezge artimus rysius
su kompanijos atstovais (Allen, 2009:18). Norint efektingai panaudoti savo renginio planavimo laika,
galima renginio projektavimo modelj sudaryti ir tokiu biidy, kuomet etapai paskirstomi pagal renginio

organizavimo eiga:
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Klienty poreikiai Rinkodariné samata Partneryste Per ir po renginio

|Zoriné aplinka

N

.. — P . S e Poreikiai . - Stebéjimas ir
|dé&jos pasidlymas Galimybiu studija Tikslai ir uZdaviniai igyvendinimui lgyvendinimo planas vertinimas
A \/
Vidiné aplinka
Bendras planas Turimi idtekliai Logistinis personalas
r

T‘

ritaikymas ateityje

4 pav. Renginio planavimo modelis

Saltinis: sudarytas autorés pagal A.Beloviené, R.Kinderis, F.Viljamsonas, Prof.d.T.Ivanov, C.A.Ortin modelj,
2011, Renginiy vadyba:vadovas, 13 psl.

Pateiktame pavyzdyje matyti, jog pirminiai renginio planavimo etapai priklauso nuo iSorinés
ir vidinés aplinkos. Norint jas isskirti reikia sudaryti SWOT (vidinei aplinkai nustatyti) ir PEST
(iSorinei aplinkai nustatyti) analizes. Tai jau tampa strateginio renginio planavimo dalimi. Jo
eiliSkumas nurodomas taip:

1. Renginio misijos ir vizijos nustatymas;

2. Suformuluoti SMART uZzdaviniai renginiui;
3. Istirta viding ir iSoriné renginio aplinka;

4. I8vystyta renginio strategija.

SMART renginio uzdaviniai, pasak D. J. Watt, suteikia tokius privalumus: nustatyti
konkre¢iam renginiui, statistiSkai iSmatuojami, priimtini ir pasiekiami dalyviams, realiis arba
atitinkantys turimus isteklius (Watt, 1988:11). A. Beloviené et al. prideda, jog jie yra suderinti laiko
atzvilgiu su renginiy tvarkara$ciu (Beloviené et al., 2011).

Nusistacius Siuos uzdavinius, galima pereiti prie renginio strategijos planavimo. ISvystyta

renginio strategija gali biiti skaidoma j operacinj plana:

4 lentele
Renginio operacinis planas
Patobulintas nuolatinis planas Patobulintas vienetinis planas Sukurta organizaciné struktiira
Politika Programos Uzduociy apraSymas
Taisyklés Projektai
Strandartai, procediiros ir metodai BiudZzetas

Saltinis: sudaryta autorés pagal Bodwin ir kt. 2004, adaptuota i§ Robbins & Coulter, 2012
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Nuolatiniame plane nustatoma jmonés bei renginio kulttros politika, taisyklés bei standartai
i kuriuos jeina korporacijy procediiros ir metodai. Atsizvelgus j Siuos aspektus, galima pereiti prie
patobulinto vienetinio plano. Jame vystoma renginio projekto dydis, svarba, programos eiga bei
biudzeto sudarymas. Toks planavimas, geriausiai vyksta staigiy minciy ir idéjy sitilymo principu
(angl. brainstorm). Sio idéjy generavimo principo kiréjas, A. F. Osborn, teigia jj sukares dél
vienintelio tikslo: laisvés reikstis. Siuo principu dirba ir renginiy organizatoriai. Idéjy generavimas
grupése, kuomet visos iSreikstos idéjos priimamos ir sutinkamos palankiai, skatina kiirybisSkuma. Tai
galima prilyginti bendram planavimo etapui, kuomet sitilomos renginio planavimo mintys priimamos
teigiamai ir tik antrajame planavimo etape biina apsvarstomos. Nutarus galutines renginio id¢jas ir
sudarius Sias plano operacijas, galima pereiti prie sukurtos organizacinés struktiros — renginio
organizavimo uzduociy aprasymo.

Renginio organizavimo uzduo€iy aprasymas, arba jgyvendinimas, taip pat turi savo eiga.
Pirmiausia, nusistacius projekto dydi bei forma, reikia suburti renginio organizavimo bei
igyvendinimo komanda. Tinkamos komandos parinkimas yra viena i§ s€ékmingo renginio priezasciy.
Priklausomai nuo renginio dydzio (ir finansiniy galimybiy), paprastai renginio planavimo komandoje
reikalingi Sie zmonés (Event Scotland, 2006).

e Renginio rezisierius — tai virSiausias zmogus komandoje, jis sprendzia svarbiausius
renginio eigos klausimus, kuria scenografija bei renginio atmosferg (idéja);

e Renginio prodiuseris — tai Zzmogus atsakingas uz renginio jgyvendinimg. Jeigu
rezisierius paprastai biina kiirybos Zmogus, tai prodiuseris — renginio technikas. Prodiuseris privalo
1Spildyti visus reikalingus techninius renginio aspektus, kad renginys pavykty;

e Renginio vadybininkas — zmogus, padedantis tiek rezisieriui, tick prodiuseriui. Jis
atsakingas uz tolygy renginio planavima, uzduo€iy jvykdymo prieziiirg bei kontrole;

e Buhalteris — zmogus reguliuojantis finansinius atsiskaitymus bei sutartis su klientais ir
atlik¢jais;

e Renginio asistentai — zmongs, renginio metu padedantys sukurti atmosfera. Asistentai
gali biiti dviejy tipy: sceniniai bei emocijy kiir¢jai - pradedantieji arba profesionaliis aktoriai arba
techniniai asistentai, fiziskai padedantys su pasiruosimo bei jgyvendinimo darbais;

e Dizaineriai — grafikos dizaineris, stilistas ir/arba renginio dekoratorius.

VirSuje pateiktas saraSas, nurodo standartinio renginio planavimo komanda. Jos dydis bei
poreikis priklauso nuo planuojamo renginio formos, temos ir biudZeto. Kai kurie renginiai gali jvykti
tik su rezisieriaus, prodiuserio bei asistenty pagalba, kitiems gali pritriikti ir virSuje iSvardintos

komandos pajégy. Svarbu, jog kiekvienas renginio organizavimo komandos dalyvis suprasty savo
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vaidmenj bei pareigas, kurias privalo atlikti. Norint apibrézti pareigas bei atsakomybes, patartina

naudotis apacioje pateiktu pavyzdziu:

Renginio reZisierius

P —

Renginio prodiuseris j

Renginio o
e > Dizaineriai
vadyhininkas Dekoratorius
/ \
Techniniai asistentai Sceniniai asistentai Grafikos dizaineris Stilistas

5 pav. Pareigy ir atsakomybiy schema
Saltinis: sudarytas autorés pagal Event Scotland Guide pavyzdj, 2006, 49 psl.

Renginio reZisierius yra viriausias valdymo objektas (Zr. 5 pav.). Jam pakliista renginio
prodiuseris, kuris valdo visus likusius renginio planavimo dalyvius. Renginio vadybininkas yra
tiesiogiai atsakingas renginio prodiuseriui, todél jis prizidiri ir padeda jam jgyvendinti renginio
planavimo metu kilusius klausimus. Bendrai, jie yra atsakingi uz renginio dizaineriy darba, kurie
skiriasi j tris $akas: renginio grafikos dizaineris, renginio stilistas ir renginio dekoratorius. Renginio
asistentai taip pat yra atsakingi renginio prodiuseriui ir renginio vadybininkui, nepaisant kuriai Sakai
jie priklauso. PaskirsCius pareigas bei atsakomybes galima pereiti prie likusiy renginio organizavimo
aspekty.

Taip pat daznai pamirStamos, taciau svarbios renginio planavimo dalys yra stebéjimas,
jvertinimas bei patirties pritaikymas organizuojant ateities projektus. Po kiekvieno jgyvendinto
projekto, labai svarbu turéti renginio aptarimg. Pirmiausia jis vykdomas su klientais, dazniausiai
pragjus keletai dieny po renginio ir nusistovéjus renginio metu kilusioms emocijoms. Patartina
susitikti nejpareigojancioje aplinkoje, ne darbo atmosferoje. Projekto vadovui svarbu taikiai priimti
kritikg, bei ramiai, be papildomy emocijy pateikti savo pastabas bei komentarus. Tik iSgirdus ir
jvertinus kliento pastabas, iSanalizavus situacija bei kilusias problemas, galima tobuléti bei kelti
renginiy organizavimo kokybe (Juknevicitité, 2007).

Norint iSanalizuoti korporatyviniy renginiy organizavimo ypatumus, svarbu suprasti jy
atsiradimo priezastis. Siuolaikinis dideliu grei¢iu besivystantis verslo pasaulis sukuria ekonomikas,

kurios privalo greitai prisitaikyti prie kasdieniy poky¢iy. Tradicinis korporacijy modelis, kuriame
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vyrauja atsakomybiy bei autoriteto piramidiné sistema, nespéja vystytis pakankamai greitai, todél
darbuotojus bei kompanijas apjungiantys renginiai turi didelg jtaka $iy dieny korporacijose.

Siandiena, jmonése tapo jprasta renginius naudoti kaip jrankius, padedancius darbuotojams
lengviau prisitaikyti prie joje vykdomy pokyc¢iy. Priimta renginiais paminéti kompanijy susijungima,
naujo produkto iSleidimg, naujos jmonés politikos priémimg. Konferencijos ir parodos yra skirtos
pakeisti zmoniy pozitirj, stiprinti rySius bei kurti naujas strategijas. Be abejo, renginio organizavimo
procesas sukuria papildomus privalomus jmonés veiksmus, tokius, kaip komunikacija ir
atsiskaitymas akcininkams bei direktoriams. Taciau, nepaisant to, korporatyviniy renginiy
organizavimas sukuria apliuopiamg pridéting nauda organizacijai. Pasak C. Gray ir I. Larson,
organizuojant jmonés renginj sukuriami Sie produktai (Gray, Larson, 2003:234):

1. Sisteminio pozilirio ] renginius jtvirtinimas, t.y. aiSki ir suplanuota renginio
organizavimo struktiira bei jo eiga, sukurianti galimybe kasmet kurti vis geresnes idéjas, vystyti
kompanijos neSama Zinig bei palaikyti pastovy informacijos srauta su jmongs atstovais;

2. Renginio nuasmeninimas — informacija apie renginj zinoma visai kompanijai, ne tik
keliems jj organizuojantiems individams. Seniau renginiai biidavo organizuojami jpareigoto asmens,
kuris buvo atsakingas uz kelis aspektus: vaiSes, muzika, vieta. Augant ekonomikai, augo ir
korporacijy sieckiama gauti nauda, renginiai tapo svarbia motyvacijos kélimo bei jmonés kulttiros
politikos sklaidos dalimi.

Kuriant renginio produktus, svarbu nepamirsti, jog organizuojant jmonés renginj, svarbu skirti
démesj ir ilgalaikiy santykiy su klientu kairimui, todél patartina atkreipti démes;j j Siuos reiskinius
(McCabe et al. 2000:36):

1. Aiskios komunikacijos sukiirimas — suprantamos ir aiskios kalbos naudojimas renginio
planavimo metu su klientais, palengvina organizatoriaus darbg bei bendry sprendimy priémima.
Nepriekaistinga projekto vadovo kalba turéty biti pritaikyta ir suprantama jvairiy specialybiy
atstovams.

2. Saziningo bendradarbiavimo jtvirtinimas. Skaidri mokes¢iy tvarkymo sistema,
teisingos paslaugy kainos, tvarkingas atsiskaitymas, atviras problemy sprendimas yra vienas
svarbiausiy aspekty. Norint uZtikrinti tvirta ry$j su klientu, biitina jgauti jo pasitikéjimg. Tai galima
pasiekti tik atvirai bendraujant su uzsakovu, saziningai nurodant paslaugy bei pramogy kainas, kurios
jtraukiamos j sagmatg, bei neslepiant renginio organizavimo metu iskilusiy problemy.

3. Progreso matomumas (angl. visibility of event planning) bei kliento jtraukimas j
sprendimy priémimo procesg — organizuojant korporacijos renginj, svarbu nepamirsti pasidalinti
planavimo bei jgyvendinimo procesu su klientu. Jeigu renginys praeis puikiai, be jokiy nesklandumy,

klientams gali pasirodyti , jog jo organizavimas nebuvo sudétingas ir kitg kartg bus skiriama maziau
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1é8y jo jgyvendinimui. Jeigu renginyje atsitiks nenumatyty dalyky, kurie bus pastebimi, uzsakovas
kaltins organizatorius, jog Siuo klausimu nepasitaré (arba jy neiskéle j vieSumg), ir todél atsirado
problema. Kiekviena klaida jmonei yra minusas pries jos klientus ir zala korporacijos jvaizdziui, todél
ju vengimas yra svarbi korporaciniy renginiy organizavimo uzduotis (McCabe et al. 2000).

Auks¢iau iSvardinti aspektai sukuria pagrindinés korporatyvinio renginio organizavimo
gairés, ] kurias biitina atkreipti démesj bendrovés renginio organizavimo pradzioje. Komunikacijos
su klientu jsteigimas, rySio uzmezgimas bei jo iSlaikymas, saziningas bendradarbiavimas,
supazindinimas su vykstan¢iu procesu — sékmingo renginio, bei profesionalaus projekty vadovo
pozymiai.

Sékmingas renginio planavimas, pasizymi sukurtais renginio planavimo produktais. Juos

galima iSskirti taip:

Sékmingo renginio
planavimo sukuriami

produktai

Sukurtas strategiju Mustatyta imonés

Uztikrintas isisavinimo ir pozicija, jos ateities
organizacijosirenginio perdavimo perspekiyvos;
konkurencingumas organizacijai parinkta taktika ir

procesas strategijos

’

-

’

-

6 Pav. Renginio planavimo privalumai

Saltinis: sudarytas autorés pagal A.Beloviené¢, R.Kinderis, R.Viljamsonas, Prof.d.T.Ivanov ir C.A.Ortin,

Renginiy vadyba: vadovas, 2011

Kaip planavimo privalumus autoriai taip pat nurodo Siuos aspektus:

Aiskios

ateities
suvokim

Ateitie

organizacijos
krypties bei

stimuliavimas

neuztikrintum

Pagalba
vadybininka
ms pastebint
ir
sprendziant
problemas

0 -
Renginio
planavimo

S privalumai

paskirstymas

0 bei personalo
pasiprieSinimo atsakomybés
pokyéiams Racionalus
sumazinimas istekl 11}

atkreipimas |
atskleistas

alternatyvias

strategijas

I$aiSkinamos

Demésio

7 pav. Renginio planavimo privalumai

Saltinis: sudaryta autorés pagal A.Beloviené, R.Kinderis, F.Viljamsonas, Prof.d.T.Ivanov ir C.A.Ortin

duomenis, Renginiy vadybos vadovas, 2011.
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Ivertinti renginio planavimo privalumai, bei sukurti s¢kmingi produktai kelia renginio kokybe
bei verte. Tik i$ anksto nusistacius renginio kriterijus ir tikslus, jmanoma suzinoti jo pasisekima. Kito
mato, kuriuo biity galima iSmatuoti renginio sékmeg, néra, o jvertinimas yra labai svarbus dalykas tiek
korporacijai, tiek organizatoriams.

Pasak Catherwood ir Van Kirk: ,,kiekvienas korporatyvinis renginys turi unikalig prigimtj,
todél planavimas yra procesas, kuris privalo pastoviai vykti nuo parais$kos (pradinés idéjos) iki
renginio galo (jvertinimo ir atgalinio rysio) (Catherwood, Van Kirk, 1992:5).

ISstudijavus klienty, tarpininky ir atstovy poreikius ir pasvarscius, kaip idéja realizuoti |}
sumaniai suplanuotg renginj, butina sudaryti aiSky tiksly sarasg. Tikslai turi baiti nustatyti, suderinti
ir dalyviy suprasti — tik pasiekus tokj rezultata, jie prives prie aiskaus tikslo matymo, suvienyty
uzdaviniy ir suderinty veiksmy (Beloviené et al. 2011).

Pradedant organizuoti korporatyvinj renginj, svarbu nusistatyti, kokj renginj klientas turi
galvoje. Naudingas metodas, naudojamas projekty vadovy, yra projekty apibrézimas. Tai yra pirmasis
zingsnis, kuriuo pradedamas bet kuris renginio organizavimas. Sis procesas apima kliento nory
suformavima, jy poreikiy iSkélima bei bendros renginio id¢jos sukiirima (Gray, Larson., 2000).

Projekty kiirimo bei renginiy organizavimo srityje taip pat daznai naudojamas terminas SOW
(angl. statement of work). Jis perteikia svarbiausius projekto kiirimo punktus — darbo apibrézimas,
darbo grafikas ir renginio biudZetas. Pirminiu korporatyvinio projekto organizavimo etapo tikslas -
nusistatyti renginio gaires. Jas galime i$skirti tokias:

J Renginio neSama misija, vizija ir tikslas;

. Darbuotojy sarasSas su kuriais galima kontaktuoti ir kurie turi suteikti biiting informacija
renginio organizavimo metu (pvz.: darbuotojy sarasai, vegetary pageidavimai, jmonés atributika);

. Biudzeto lubos, kuriy negalima vir§yti organizuojant korporacijos renginj. Paprastai
imones biudzetus skirsto vieng karta metuose, todél privaloma tilpti ] numatytos sagmatos rémus
(O’Toole ir Mykolaitis, 2002), renginio koncepcijg pritaikant prie turimy galimybiy.

Tik jvykdzius renginio planavimo etapus, iSgryninus jo vizija, misijg ir tikslus, nusistacius
biudzeto dydj, galima pradéti pildyti renginio darby sara$a. Priklausomai nuo jmonés specializacijos
irfarba renginio neSamos misijos, darby sgraSas suskirstomas j svarbiausius renginio vykdymo
aspektus. Paprastai scenarijaus ir darby sgrasas biina toks: data, laikas, eiga, garso failas, video failas,
o’Toole ir P. Mykolaitis korporatyvinio renginio darby sgrasa sitlo skaidyti pagal zemiau pateikta

lentele:
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5 lentelé

Korporatyviniuy renginiy darby sarasas

Vieta AUd'ofVE;iZI:?“ma' Administracija Pramogos Maitinimas Logistika Dizainas
. Id¢jos S . .
Radimas . Pakvietimai Muzika Meniu maketas | Transportas Tema
generavimas
. Maisto ir gérimy .
Uzsakymas Uzsakymas Kalbétojai Komikas/ suderinimas bei Parkingas Apllnkgs
Magas N dekoracijos
uzsakymas
. R .. . " Staly
Apsauga Sviesa Apdovanojimai Vedéjas Personalas Registracija dekoracijos
Svarbiy asmeny Foniné Papildoma Raudonas VeSt'b'L.'.“o
Valymas Garsas (VIP) - / - dekoracijos
. ! muzika jranga kilimas S ;
reikalavimai ir jrengimas
. s . . .. | Atminimo
Montavimo |\ ;404 nrojekcijos | Vardo korteles | foviestinial Stalo jrankiy | Tvarkaraéi |\ “ 0000
laikas kalbétojai parinkimas ai -
dalyviams
E.Io.'ektros . Personalas Protokolas Staltiesés Gélés
pajegumai
Partneriy
suderinamu Komunikacija Kalqu
mas paruosimas

Saltinis: sudaryta autorés pagal W.O‘Toole, P.Mykolaitis, 2002, “Korporatyvinio renginio darby sqrasas”
duomenis.

Pateiktame autoriy pavyzdyje matomas vakarinis inZinerinés jmonés renginio organizavimo
darby sarasas. Visos grafos priklauso projekty vadovy atsakomybei, tac¢iau administraciné skiltis
paprastai bina jmonés atstovo jsipareigojimy dalis. Prireikus jis gali pasiekti korporacijos informacijg
bei ja pateikti organizatoriams. UZpildzius darby sarasa, renginio organizatoriai bei jmonés atstovai
pasidalina pareigas ir nusistato terminus, iki kada kurie darbai turi biti atlikti.

Kiekvienas darby sgraSo objektas esantis sarase yra svarbus, jj privaloma i$pildyti, nesvarbu
ar tai bty staltiesiy uzsakymas ar ved¢jo kalbos paruosimas. Kiekvienas veiksmas turi jtakos renginio
igyvendinimo kokybei bei turiniui. Nesvarbu ar klaida jvyko dél spaustuvés, konditeriy ar asistenty
kaltés, uz jas atsako renginio organizatorius, tiek pries klientus, tiek prie$ renginio dalyvius. Norint
iSvengti bet kokiy klaidy, biitina laikytis renginio darby sgraso bei darby atlikimo kontrolés ir
nurodyty terminy.
norint pradéti kalbg apie tokio tipo renginio organizavimo ypatumus, reikia pradéti nuo pagrindiniy
renginio komponenty. Nors tokiu atveju renginio turinys persipina su paruoSiamaisiais darbais, ji
i§skiria tokius renginio organizavimo komponentus:

e Aktyvo subtrimas ir darby paskirstymas;
e  Scenarijaus sudarymas;

e Reklama;
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e Apipavidalinimas (vizualinis, garsinis);
e Repeticijy organizavimas;
e  Prizy, suvenyry parinkimas.

Korporatyviniy renginiy organizavimo ypatumai, pasizymi tuo, jog kiekvienas renginio
aspektas atspindi jmonés suvokimg vidiné€je bei iSorinéje aplinkoje, todél renginio organizatorius
prisiima atsakomybeg ir uz jos jvaizdj. Organizuojant tokio tipo renginius, atskaitomyb¢ klientui biina
kreipiama ne ] vieng asmenj, tatiau j organizacing grupe¢ ir/ar vadybininky skyriy, todél svarbu
informacija pateikti argumentuotai, rodant savo Ziniy iSmanyma ir patirtj.

Kokybisko ir patrauklaus renginio suorganizavimui nebiitinas perfekcionistinis iSbaigimas
(aplinka, atmosfera). Kiekvienas renginys, susidedantis i§ mazy, atskiry daliy, savaip imponuoja
ziurovams ir kei¢ia jy nusistatymus, sukuria rySius su vietinémis tradicijomis ar nukelia j nepatirtus
ir sunkiai suvokiamus krasty ir papro€iy potyrius. Puikiai jvertinti korporatyviniai renginiai turi buti
suprantami didzigjai daliai publikos, sugebéti greitai prisitaikyti prie pasikeitusios situacijos,
sukuriantys atotriikj nuo kasdienybés bei i$Saukiantys dalyviy pakilig nuotaika (Proceedings of MAC-
EMM, 2015).

Apibendrinant renginiy klasifikacija, formg bei jy organizavimo ypatumus, galima teigti, jog
vieningos nuomonés autoriai nepateikia, ta¢iau ji néra biitina norint suprasti jy svarbg bei daroma
jtakg. Svarbiausias projekto vadovo tikslas — pateisinti kliento poreikius bei likeséius, padéti
jsitvirtinti jmonei bei renginiu perteikti korporacijos kultiiros politikg. Jgyvendinant renginj
svarbiausig susikurti organizavimo sistema ar plang, kurios reikéty nuosekliai laikytis, taip
nepamirStant mazy, taciau svarbiy renginio aspekty. Taip pat labai svarbi komunikacija su uzsakovu-
klientu. RySio uZmezgimas bei pasitikéjimo jgijimas nulemia netrukdomg bei teigiama projekto
atmosferg. Korporacijy renginiai jmonéms sukuria pridéting verte, todél norédamas pasiekti geriausiy

rezultaty, projekty vadovas turi pasitelkti visas turimas zinias jy iSpildymui.
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2. KORPORATYVINIU RENGINIU ORGANIZAVIMO YPATUMU
TYRIMAS

Siame skyriuje aprasytas atliktas kokybinis empirinis tyrimas. Cia aprasoma pasirinkta tyrimo

metodologija, aprasyta tyrimo eiga bei gauti rezultatai.

2.1 Tyrimo metodologija

Tyrimo tikslas: Istirti korporatyviniy renginiy organizavimo ypatumus Lietuvos
organizacijose.
Tyrimo uZdaviniai:
e Apibrézti korporatyviniy renginiy organizavimo samprata,
e [Stirti korporatyviniy renginiy organizavimo poreikj;
e ISnagrinéti korporatyviniy renginiy organizavimo ypatumus bei poveik]j
darbuotojams.
Tyrimo pobudis
Remiantis Bitinu, Rupgiene ir Zydzitinaite (2008), siekiant i$sikelto tyrimo tikslo pasirinktas
kokybinis tyrimo pobiidis. Norint pagristi tyrimo pobtidzio pasirinkima toliau pateikiamos priezastys,
kurios turéjo jtakos pasirenkant butent kokybinj, 0 ne kiekybinj tyrimg (Bitinas, Rup$niené,
Zydzitinaité, 2008:87):
e  Kokybiniu tyrimu siekiama atlikti moksling zvalgyba — aprasyti pasirinktag mokslinj
objekta ir gautais duomenimis kurti hipotetinj objekto modelj;
e  Tyrimas neskirtas verifikuoti jau suformuluotus teiginius apie nagriné¢jama objekta, juo
netikrinamas jo teisingumas;
e Tyrimas yra subjektyvus: §i ypatybé laikoma tyrimo ypatumu, kadangi tyrimo tikslas —
atskleisti informanty subjektyvy pozitirj j socialing tikrove;
e Pagal tyrimo duomenis, siekiama atkleisti kaip ir kodél veikia tiriamasis reiSkinys.
Tyrimo strategijos
Duomeny rinkimo metodu pasirinktas individualus interviu. Interviu — pagrindinis duomeny
rinkimo metodas, atliekant kokybinius tyrimus (Punch, 2000). Empirinio tyrimo metu naudotas
struktiiruotas interviu. K. Kardelis teigia, jog struktiiriniame interviu klausimai yra numatyti 1§ anksto,
tokiu budy informantas gali pries laikg pasiruosti nuosekliam pokalbiui (Kardelis, 1997:69). Pasak
R. Zukauskienés, toks biidas taikomas norint: ,suprasti tiriamuosius reidkinius bei pateikti
interpretacinj, holistinj (ne kaip atskiry kintamyjy pasekme, bet - iSgyventa patirtj), i situacijy

analizés kylantj paaiskinima“ (Zukauskiené, 2009). Nestruktiirizuotas interviu §iuo atveju biity
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suteikes nemazai nereikalingos informacijos, yra per plataus pobiidzio ir biity tik apsunkings
informacijos analizavimo procesg.

Kita vertus, kokybiniy tyrimy metodai yra lankst@is, orientuoti ] interpretacija, o ne j
matavimus. Svarbiau atkreipti démesj ] patj procesa, elgesio bei situacijos rysj. Tokiame tyrime néra
taikomi griezti imties tario reikalavimai, todél svarbiausiu kokybinio tyrimo elementu tampa tyrimo
duomeny apibendrinimas (Kardelis, 1997:75).

Kiek kitaip kokybinj tyrimg jvardina A. Kedaitiené. Ji teigia, jog kokybinis tyrimas, tai:
»sistemingas situacijos, jvykio, atvejo, individo ar grupés tyrimas natiiralioje aplinkoje, siekiant
Suprasti tiriamuosius reiSkinius“ (Kedaitien¢, 2010). Gall et al. teigia, jog kokybiniai tyrimai
geriausiai tinka temoms ir rySiams tirti atskiry atvejy lygmenyje, o kiekybiniai tyrimai geriau tinka
tiems rysiams ir temoms patikrinki populiacijose (Gall et al. 1996). Sie autoriy teiginiai ir lémeé
sprendimg atlikti kokybinj tyrima, siekiant iSsiaiSkinti korporatyviniy renginiy organizavimo
ypatumus korporacijose.

Tyrimo etikos uZtikrinimas

Interviu buvo atliekamas tiesioginio kontakto, susitikimo su informantais metu. Interviu metu
informantams buvo pateikiami klausimai, o pastaryjy atsakymai, buvo jraSomi — tokiu buidu siekta
uzmegzti ir palaikyti nepertraukiamg kontakta su pasnekovu. Prie§ pradedant interviu, informantams
buvo uztikrintas konfidencialumas ir patvirtina, jog gauti duomenys, nebus panaudoti viesai, o tik $io
darbo tikslams. Apklausiamieji taip pat buvo paprasyti leidimo pokalbj jrasinéti diktofonu. Norint
iSlaikyti informanty anonimiskuma, jrasai buvo naudojami tik sisteminant informanty pateiktus
duomenis.

Tiriamieji

Interviu apklausos imtis yra tiksliné, patogioji. Tyrime dalyvavo 12 informanty. Toks imties
dydis buvo pakankamas atliekant kokybinj tyrimg. Kokybiniams duomenims surinkti, pagal
netikimybinj atrankos metoda, pasirinkti uz korporatyviniy renginiy jgyvendinimg jmonése tiesiogiai
atsakingi darbuotojai. Daugiausia - personalo vadovy, vadybininky, biuro administratoriy ir
buhalteriy pareigas uzimantys specialistai. Informantai parinkti darant prielaida, jog jie gerai iSmano
savo jmonés filosofija, tikslus bei gaunama nauda, yra tiesiogiai atsakingi uz tiriamo objekto
igyvendinimg. Tiriamoji metus laiko dirba korporatyviniy renginiy organizavimo jmonéje, o jos
santykiai su pasirinktais informantais yra darbinio pobiidzio, todél galima daryti prielaida, kad
atsakymai buvo i$samis, atviri ir nuoSirdas. Informantai buvo apklausti darbo aplinkoje arba jy

pasiiilytoje, jiems patogioje viesoje vietoje.
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6 lentelé

Informanty kodavimas pagal pareigas ir sektoriy

Zyméjimo kodas Informanto pareigos Korporacijos tipas
1. Personalo vadove Pramonés sektorius
2. Buhalteré Pramonés sektorius
3. Vadybininkas IT sektorius
4, Vadybininké Pramonés sektorius
5. Personalo vadovas Pramonés sektorius
6. Vadybininké Prekybos sektorius
7. Buhalteris Prekybos sektorius
8. Projekty vadovas Paslaugy sektorius
9. Biuro administratoré Prekybos sektorius
10. Biuro administratoré Paslaugy sektorius
11. Reklamos vadybininké Kultiiros sektorius
12. Personalo vadove Paslaugy sektorius

Saltinis: sudaryta autorés

Informantai buvo koduojami skaigiais (1 - 12), kadangi jie noréjo islikti anonimiski (Zr. 6
lent.). Kodas apibuidina informanto pareigas bei korporacijos, kurioje jie dirba, tipa. Tyrimo apraSymo
eigoje informantai bus Zymimi §iais kodais.

Duomeny rinkimo metodai ir instrumentai

Kokybiniam tyrimui atlikti pasirinktas metodas — struktliruotas interviu, kurio metu
uzduodami i§ anksto paruosti klausimai, taciau palickama vietos ir informanto interpretacijai, taip
siekiant sulaukti iSsamiy atsakymy i uzduotus klausimus. Prie§ atliekant interviu buvo sudarytas
klausimynas, taip pat pageidavusieji informantai, su juo susipazinti galéjo pries susitikimg. Pradedant
struktiirizuotg interviu, informantams buvo pristatytos pagrindinés klausimy gairés. Interviu buvo
pradétas dviem jvadiniais klausimais, kuriais buvo siekiama suzinoti informanty uzimamas pareigas
bei korporacijos pavadinimg. Kitus klausimus galima skirstyti j tris blokus.

1. Korporatyviniy renginiy organizavimo samprata;

2. Renginiy organizavimas;

3. Renginiy jtaka kolektyvui.

Kaip jau buvo minéta ankséiau, be jvadiniy klausimy apie informanty uzimamas pareigas bei
korporacijos pavadinima kurioje jie dirba, klausimynas buvo sudarytas i8 trijy daliy.

Ivadiniais klausimais buvo siekiama nustatyti informanty pareigas, norint suzinoti kurios i$ jy
yra tiesiogiai susijusios su korporatyviniy renginiy organizavimu. Antruoju klausimu buvo siekiama
suzinoti kaip skirtingoms pramonés Sakoms bei sektoriams priklausan¢ios jmonés vertina

korporatyvinius renginius.
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7 lentele

Pagrindiniai interviu klausimai

Klausimy blokai Klausimai
1. Kaip manote, ar korporacijai svarbu organizuoti renginius?
- . 2. Kaip suprantate renginiy jmonéje vaidmen;?
Korporz;;}r;]v;lllf;qt;englnlq 3. Kokia nauda jie teikia kolektyvui?
4, Kokig naudg jie teikia jmonés vadovams?

=

Kaip daznai organizuojate renginius savo jmonéje?

Ar organizuojate renginius patys, ar samdote organizatorius?

3. Jeigu organizuojate patys, kaip sekasi tai daryti? Su kokiais sunkumais
Renginiy organizavimas susiduriate bei kokios pagrindinés problemos iskyla?

Jeigu ne, kodél samdotés renginiy organizatorius?

5. Kaip vertinate samdomy organizatoriy darba? Ar jie pateisina Jiisy
lukescius?

N

e

1. Kokia dalis darbuotojy susirenka j jmonés organizuojamus renginius?

Renginiy jtaka kolektyvui 2. Kaip manote kokig jtaka organizuojami renginiai daro darbuotojy
tarpusavio bendravimui?

Saltinis: sudarytas autorés

Tyrimo informantai buvo atrenkami nepriklausomai kokio tipo bendrovéms priklauso, kokia
pramonés Saka atitinka ar produkcijg teikia. Rezultatai nurodyti procentinémis dalimis, kuomet 100
procenty atitinka 12 informanty.

Duomeny apdorojimo ir analizés metodai

Interviu duomenys analizuoti, taikant kokybing duomeny analize. K. Kardelis (1997:76)
teigia, kad: ,.kokybiné¢ duomeny analizé — tai budingi tipiski surinkty duomeny pozymiai, pagal
kuriuos ir grupuojami duomenys*. Atliekant kokybiniy duomeny analize, laikytasi J. A. Maxwell
aprasomos kokybiniy duomeny analizés krypties (Valackien¢, 2005:115):

o Irasyto interviu perklausymas, Sifravimas-uZra§ymas (transkribavimas) bei skaitymas;

. Klausantis ir skaitant interviu duomenis, Zymétos reikSmingos pastabos, pagal kurias
buvo formuluojamos isvados ir rekomendacijos.

Atliekant tyrimo analiz¢, buvo taikomas nuolatinis pastaby zyméjimas, duomeny
klasifikavimas (teminé duomeny analizé), ieSkomi priezastiniai rySiai (Kardelis, 1997:76).
Kiekvienas transkribuojamas tekstas perzitrétas atskirai. Véliau gauta informacija buvo suskirstyta j
kategorijas pagal informanty korporacijos priklausymg pramonés Sakai arba sektoriui. Apdorojant
informacijg taip pat buvo pasitelkta turinio analizé. Duomenys pateikti lenteliy bei diagramy forma,
suteikiant visuminio vaizdo bei palengvinant mastymg (Valackiene, 2005:117). Analizuojant
kokybing informacijg, pagrindinis démesys buvo skirtas atskirybéms (Luobikiene, 2000:100),
pagrjsty prielaidy formavimui bei interpretavimui (Bitinas ir kt. 2008:211). Be nuolatinio analitiniy

pastaby zyméjimo, duomenys buvo sisteminami (atrenkami esminiai duomenys).
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2.2 Tyrimo eiga

Kokybiniai duomenys buvo renkami geguzés 1 - 19 dienomis, vykstant j informanty
darbovietes. Tyrimo metu buvo atliekama dvylika tiesioginiy interviu. Net septyniais atvejais,
derinant susitikimg informantai iskélé salygg — interviu sutiks duoti tik i$ anksto pateikus klausimus
ju jvertinimui, todél likus trims dienoms iki sutarto susitikimo laiko, informantams elektroniniu pastu
buvo pateikti interviu klausimai. Tokia informanty sglyga galéjo kilti dél grieztos korporacijos
vieSumo politikos bei informanto jauc¢iamos atsakomybés prie§ darboviete, poreikio biiti i§ anksto
pasiruosusiam. Susitikimai dazniausiai vykdavo konferencijy kambariuose, keliais atvejais — vieSose
vietose esanciose netoli informanty darbovietés, piety metu, dél itin uzimtos jy darbotvarkés ir
patogumo.

Dalis interviu buvo vykdomi informanty darbo vietose, taciau su kai kuriais susitikimai vyko
neformalioje aplinkoje, vieSose vietose, pavyzdziui, kavinése ir tai gal¢jo turéti jtakos respondenty
laisvumui, atvirumui. Aplinkui keliamas Surmulys, tariamai galéjo blaskyti informantg bei sunkinti
jo atsakymy formulavima, ta¢iau toks poveikis pastebétas nebuvo, informantai drasiai ir atvirai reiskeé
savo pozicija, jie atrodé susikaupe¢ ir kalbuis. Darbo vietoje imant interviu galéjo daryti jtaka
informanty nusiteikimui — aplinkui matant tyrinéjamaja aplinkg tariamai padéjo tiksliau atsakyti j
uzduotus klausimus. Interviu laikas buvo derinamas priklausomai nuo informanto uzimtumo bei
pasirinkimy.

Visi informantai yra aukStas vadybines pareigas korporacijose uzimantys darbuotojai,
tiesiogiai susije su korporatyviniy renginiy organizavimu savo imong¢je. Interviu paprastai trukdavo
30 - 60 minuciy intervale, todél kiekvienu atveju buvo prasoma atsakymams skirti valanda savo laiko.
Keliais atvejais buvo nuoggstaujama, jog d¢l itin jtemptos informanty darbotvarkés, nuovargio bei
jtampos, jy atsakymai gali biiti nekokybiski ir neiSsamus, taciau Sie nuoggstavimai nepasitvirtino.

Informantai interviu metu paprastai buvo sutelke démesj j klausimus, stengési atidéti netikétai
atsiradusius reikalus bei neatsakinéti j telefono skambucius, taciau tai keliais atvejais nepasitvirtino,
kuomet informantai turéjo skubiai i$spresti kilusius nesklandumus jmonéje, taip sutrikdant istisinj
interviu émimo procesg. Po pertraukos grjz¢ informantai atsipra$é uz sukeltus nepatogumus, greitai
susitelkdavo ir tesdavo interviu davimg. Keliais atvejais informantai interviu metu valgé pietus arba
uzkandziavo, taiau tai nepakenké interviu kokybei, tik prailgino jo trukme. Per dvylika skirtingy
susitikimy su jmoniy atstovais bei 10,2 valandy skirty interviu, buvo surinkti visi reikiami rezultatai.
Visi interviu vyko tiesiogiai, o gauti duomenys, gavus sutikimg, buvo jrasinéjami j diktofona.
Informanty kalba pateiktuose pavyzdziuose nekoreguota. Dalis informanty reikalavo anonimiskumo,
todél visi toliau pateikiami duomenys bus koduojami.

IS viso tyrimg galima skirti | tris dalis:
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1.  Klausimyno sudarymas bei tinkamy korporacijy bei informanty atranka;

2. Informanty apklausa;

3. Gauty duomeny analizé ir i§vady parengimas.

Pirmasis etapas prasidéjo nuo tinkamo klausimyno sudarymo, kuris biity aiskus ir suprantamas
informantams. Jis buvo sudarinétas pagal pirmoje darbo dalyje surinktg teorija, bei asmening autorés
patirt] renginiy organizavimo srityje. Tinkamy informanty atranka vyko nusistatant pagrindinius
atitikimo kriterijus:

1. Informantas turi dirbti korporatyvinéje jmonéje bei uzimti pareigas tiesiogiai susijusias
su jmonés renginiy organizavimu. Tik tokiu atveju apklausos rezultatai bus tinkami tyrimui bei
patikimi.

2. Informantas turi skirti ne maziau valandg netrukdomo savo laiko interviu atsakymams.
Tik uZztikrinus, jog atsakymams pateikti bus duodamas pakankamas laiko tarpas, galima pasitikéti
rezultaty teisingumu.

3. Tiksliy tyrimo rezultaty gavimui, dalis informanty negaléjo biiti autorés dabartiniy
klienty, todél pusé informanty buvo rasti i§ paSalinés aplinkos, t.y. su autorés renginiy organizavimo
jmone tiesiogiai nesusijusios korporacijos.

4.  Suinformantu susitinkama jam patogioje ir/arba artimoje aplinkoje, kuri turéty poveikj
informantui atvirai atsakinéti j pateikiamus klausimus; netrukdyty sutelkti démesio; suteikty
informantui jaukios ir paZjstamos aplinkos pojitj, kuri turéty jtakos atsakymy iSsamumui, bei
informanto atsipalaidavimui.

Antrasis tyrimo etapas prasidéjo nuo informanty apklausos. Kaip jau minéta, tyrimo
duomenims gauti buvo apklausta dvylika informanty. Visi interviu, gavus sutikima, buvo jraginéjami
diktofonu. Nei vienas informantas dél duomeny jrasymo diktofonu nepriestaravo, visi noriai sutiko ir
atvirai atsakingjo j uzduodamus klausimus. Po pokalbio dalis informanty pastebédavo, jog apie
diktofono egzistavima interviu metu net buvo pamirS¢, paprasé iSklausyti jrasa, taciau nesitleé jokiy
korekcijy. Informantams buvo suteikiama galimybé laisvai jaustis, nepetraukinéjant déstyti savo
poziiirj, mintis bei pozicijg. Kiekvienas interviu truko vidutiniS8kai 30-50 minuciy, iSskyrus atvejj
kuomet informantas turéjo interviu sustabdyti, dél netikétai atsiradusiy neatidéliotiny su pareigomis
darbe susijusiy reikaly. Tuomet interviu trukmé pailgéjo dvidesim¢ia minuciy. Kitiems informantams
apklausos laikas nesukélé nepatogumy, jie noriai zitir¢jo ] atlieckamg apklausa, nes ji jiems pasirodé
jdomi ir aktuali, informantai buvo patenkinti, jog teiraujamasi jy nuomones.

TreCiajame tyrimo etape, buvo atlickama gauty duomeny analizé. Norint lengviau
sustruktiirizuoti bei véliau analizuoti, duomenys buvo transkribuoti. Siekiant suzinoti informanty bei

Ju atstovaujamy korporacijy nuomong ] korporatyviniy renginiy organizavima, jy nauda bei jtaka
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darbuotojams, duomenys buvo apibendrinti. I§ gauty atsakymy, buvo galima suformuluoti nuomong
apie korporatyviniy renginiy organizavimo ypatumus, jy samprata bendrovéms bei jtaka kolektyvui.
2.3 Tyrimo rezultatai

Siame skyriuje bus apibidinti informanty demografiniai duomenys, jy supratimas apie
renginiy organizavimg, teikiama naudg korporacijai bei renginiy organizavimo ypatumus

korporacijose, kuriose jie dirba.

2.3.1 Demografiné informanty charakteristika

10%

= Tekstilés pramoné = Statybiniy medziagy pramoné = Maisto pramoné
Zemés iikio = |T sektorius = Tabako pramoné

= Pramogy ir kultliros sektorius

8 pav. Informanty paskirstymas pagal korporacijy priklausyma pramonés $akai/sektoriui

Saltinis: sudarytas autorés
Tyrimo informanty uzimamos pareigos tiesiogiai susijusios su korporatyviniy renginiy
organizavima jmongje:

4

3 I I
0 I I .

Personalo vadovas Biuro Buhalteris Vadybininkas  Projekty vadovas
administratorius

N

[EEN

9 Pav. Informanty pasiskirstymas pagal uZimamas pareigas

Saltinis: sudarytas autorés
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2.3.2 Korporatyviniuy renginiy samprata

Pirmasis klausimy blokas skirtas apibrézti korporatyviniy renginiy samprata paciose
korporacijose. Klausimais buvo sickiama iSsiaiSkinti, kaip jmonés vertina organizuojamus
korporatyvinius renginius, jy svarbg bei sukuriamg vaidmenj. Taip pat buvo iStirta informanty
nuomoné apie organizuojamy korporatyviniy renginiy teikiamg nauda jmonés darbuotojams ir
jmonés vadovams. Dauguma (85 procentai) informanty pritaré organizuojamy Kkorporatyviniy
renginiy svarbai. Sig nuomone jie pagrindZia teiginiais, jog jie - puiki komunikacijos ir mokymo
priemone, teikianti nauda tiek darbuotojams tiek vadovams.

Renginiy vaidmenj jmonéje informantai supranta labai skirtingai. Atsakymus biity galima
suskirstyti j Sias grupes:

1.  Tiksly siekimas (2, 6, 7, 9 informantai);

2. Personalo saviraiska (3, 8 informantai);

3. Geros atmosferos kiirimas/ Kolektyvo prablaskymas (4, 5, 11 informantai);

4. Komunikacijos gerinimas (1, 10, 12 informantai);

Didesnése korporacijose dirbanéiy informanty renginiy supratimas skyrési nuo likusiyjy,
mazesnése jmonése dirbanciy. Didelés ir s€ékmingos kompanijos, korporatyviniais renginiais siekia
perteikti jmonés kultiiros politika, juos grindzia aiSkiomis jmonés vertybémis. Renginiai
komunikuoja jmongs filosofija, perteikia tikslus, rezultatus bei siekius, rodo skatinamas vertybes ir
motyvuoja darbuotojus. Tokiai nuomonei pritaria ir didesnése jmonése dirbantys informantai:

., Negaléciau priskirti tik vieno vaidmens. Priklausomai nuo renginio tipo: xx jmonéje
organizuojami pusmecio/metiniai susirinkimai, komandos formavimo renginiai, pramoginiai
renginiai klientams, apdovanojimy renginiai. Priklausomai nuo tipo skiriasi jy vaidmuo ir norimas
gauti tikslas. Pusmecio/metiniai renginiai — skirti kolegoms susipazinti su darbo rezultatais,
pasidalinti turima informacija, papasakoti apie naujus projektus. Darbuotojas suzino papildomos
informacijos apie jmonés viduje vykstancius procesus, pasijunta jmonés dalimi. Komandos
formavimo renginiai - skirti darbuotojy tarpusavio bendradarbiavimui. Galimybé pabendrauti su
kolegomis su kuriais darbe néra daug darbinio rysio. Daznai atsiskleidZia darbuotojy stipriosios ir
silpnosios savybés, taip padedama susikurti tobuléjimo/mokymosi bei karjeros plang. Apdovanojimy
renginiai - ,,Succeed* programa, kartq metuose apdovanojami darbuotojai sékmingai jgyvending
jvairius projektus. Siuo apdovanojimu darbuotojai skatinami siekti naujy tiksly. Jausdamas, kad yra
jvertintas jdés daugiau pastangy naujy projekty generavimo procese. Pramoginiai renginiai
klientams — rysio palaikymas su klientu. Naujos informacijos perdavimas renginio metu. Atsiliepimy
apie jmong surinkimas, galimybé tobulinti tiek jmonés atstovy tiek klienty tarpininkavimg/darbg “
(1.9).
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Nuomonei, jog korporatyviniai renginiai yra svarbi jmoniy kasdienybés dalis pritaré ir
informantas A. ,, Vieni skirti skatinti klienty lojalumg, parodyti jiems démesj, kiti skirti viesumui
skatinti — Ziniasklaidai. Yra renginiy kuriuos darome personalui. Jais stipriname personalo
tarpusavio rysius, geriname komunikacijq* (1.1).

Korporatyviniy renginiy nauda placiai zinoma. Jie kei¢ia zmoniy pozitirj, kuria naujas jmonés
strategijas ir stiprina tarpusavio rysius. Darbuotojai lengviau prisitaiko prie korporacijoje vykstanciy
poky¢iy, jeigu jie pazymimi renginiais. Taip pat jie skatina darbuotojy tarpusavio komunikacija,
sukurdami galimybes kolegoms susipazinti ir pabendrauti neformalioje aplinkoje, kartu patiriant
naujus potyrius bei jveikiant uzduotis. ,, Kolektyvas tobuléja, auga, mokosi, gauna puikig galimybe
neformalioje aplinkoje susipazinti su komandos nariais, geriau vieni kitus pazinti“ (Informantas A).

Taip pat galime teigti, jog bendri potyriai su kolegomis patiriami korporatyviniy renginiy
metu, padeda nuolankiau vertinti jy sprendimus bei poziiirj darbo aplinkoje, geriau suprasti ir
palankiau zitréti i jy atliekamg darbg. Susipazjstant su kolegomis, su kuriais darbovietéje palaikomas
minimalus kontaktas, jgyjamas prielankumo bei supratingumo jausmas. ,, Misy atveju, darbuotojai
laukia kiekvieno renginio nekantraudami. Jais mes siekiame juos motyvuoti, komunikuoti bei geriau
suprasti vienas kitq. Miisy jmoné skatina vienybe bei kolektyviskumgq. Taip pat, kiekvienais metaiS
nesama idéja siekiame darbuotojus tobulinti ne tik profesinéje, bet ir asmeninése ,,erdvése (1.12).

Taip pat verta paminéti ir korporacijos vienijimg. Didelése korporacijose, esant daugybei
skyriy bei atskiry filialy, kurie visi siekia bendro tikslo, daznu atveju virtualiai bendraujantys kolegos
vienas kito néra sutike. Korporatyviniai renginiai sukuria galimybé pabendrauti su kolegomis
formalioje/neformalioje aplinkoje, ypatingai jeigu darbuotojai dirba skirtingose Salyse (atskiri
filialai). Daznai skirtingy skyriy darbuotojai neturédami bendry projekty vienas su kitu visai
nebendrauja, todél tik vykstant renginiui jie gali apsikeisti ziniomis, idéjomis, pastebéjimais. IS to
gali iSsivystyti nauji projektai, tobuléjimas. Dalyvaujant jvairiuose pramoginiuose ir komandos
formavimo renginiuose atsiskleidzia darbuotojy igiidziai, kurie kasdieninéje veikloje nematomi, bet
galéty biiti panaudojami. ,, Motyvuoja siekti bei daugiau dirbti, jsijausti j bendrg nesamg jmonés
idéjq, jos vertybes. Kai kurie skatina dirbti komandiskiau, susipaZinti su kolegomis su kuriais galbiit
paprastai maziau susitinka, suprasti jy darbg.) (1.10).

Visi informantai pasisaké, jog korporatyviniai renginiai sukuria naujas galimybes kolegoms
susipazinti, atsiskleisti neformalioje aplinkoje bei pasikeisti turimomis Ziniomis. Kartu jie jkvepia
motyvacijos tapti komandos dalimi bei siekti bendro tikslo.

Korporatyviniy renginiy teikiama nauda vadovams taip pat neliko nepastebéta. Visi
informantai aiskiai i$saké savo nuomong $iuo klausimu. Didzioji dalis vienu i§ privalumy jvardija

galimybe geriau pazinti bei suprasti savo darbuotojus. Sis aspektas gali biti abipusiai naudingas, nes
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vadovas, panaudodamas naujai jgytas patirtis bei zinias apie savo darbuotojus, geriau supranta, kaip
pavaldiniams jtaigiau pateikti savo mintis ir idéjas, sukuriant artimesnj, glaudesnj asmeninj rysj. Taip
pat galima sakyti, jog neformalioje aplinkoje pazings savo vadova ir atrades bendry temy, idéjy,
panaSumy, jmonés darbuotojas palankiau vertins jo priimamus sprendimus, taip pagerindamas
korporacijoje vyraujancia atmosferg. ,, [monés vadovai renginiy metu geriau pamato savo kolektyvo
asmenines savybes, jy komandinius jgidzius kitoje aplinkoje, gali atskleisti darbuotojo gebéjimus
apie kuriuos nezinojo ir panaudoti juos tiesioginiame darbe. Renginiai (ypac mokomieji) gali buiti
naudojami, kaip motyvacijos ar darbuotojo lojalumo didinimo priemoné“ (1.1).

Siai nuomonei taip pat pritaria ir kiti informantai:

,, Didesnis pasitenkinimas darboviete, draugiskesné aplinka susikuriq jmonéje, o tai leidzia
sukurti malonesne vietg darbui. Imonés vadovai gali susipazinti su savo darbUotojais ir pastebéti jy
stiprigsias savybes kurias véliau gali iSnaudoti ir pritaikyti darbo vietoje. Lygiai taip pat darbuotojai
gali pabendrauti su vadovu neoficialioje aplinkoje ir pareiksti savo nuomone ar pastebéjimus kuriy
darbo vietoje nepasakyty “ (1.8).

Taip pat verta paminéti, jog jmonés vadovas renginius gali panaudoti kaip priemong
darbuotojy skatinimui. Komandos formavimo, $ventiniuose ar vasaros renginiuose, renginio
programoje daznai biina jtraukiami darbuotojy apdovanojimai. Jie skiriami uz jvairius nuopelnus:

e Lojalumas - ilgiausiai korporacijoje dirbanc¢iy darbuotojy apdovanojimai;

e  Pasiekti rezultatai - geriausius pardavimus/nustatyto tikslo siekima jvykde darbuotojai;
Geriausiai konkursuose/varZybose pasirodZiusi komanda;

e Pastangas bei atmosferos kiirima - daugiausia kolegy simpatijy sulauk¢ darbuotojai.

,, Vadovai taip neformalioje aplinkoje gali jvertinti bei padékoti savo darbuotojams. Kai biina
darbo aplinkoje, padékos sakosi kiek sudétingiau, negu laisvo stiliaus renginio metu, po visos dienos
komandinio darbo. Taip pat tai motyvuoja darbuotojus prisidéti prie jmonés vieningumo. Vadovai
gali geriau pazinti savo pavaldinius, tai gali padéti norint juos motyvuoti, skiriant uzduotis. O ir
sukuria didesnj pasitenkinimg darboviete, draugiskesné aplinka susikurig jmonéje, o tai leidZia
sukurti malonesne vietq darbui* (1.2).

Apibendrinant §j klausimy blokg, galima teigti, jog apklaustyjy atsakymai buvo informatyvus
ir gana panasiai pasiskirste. Daugelis 1S jy pripazjsta, jog korporatyviniai renginiai suteikia nauda ne
tik darbuotojams, bet ir jy vadovams, skatina tarpusavio rysius bei bendradarbiavima, padeda siekiant
bendro tikslo. Organizuojami renginiai veikia, kaip priemoné skatinant jmonés vertybiy
propagavimg. Jais galima parodyti démes] bei atsidékoti darbuotojams uz jy pastangas, lojalumg ir

puikius darbo rezultatus. Informantai patvirtina C. Bladen ir kt. teiginius, jog renginiai personalui
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augina bei moko kolektyva, gerina tarpusavio komunikacijg bei stiprina komandinj jausma (Bladen,
Kennell, Abson, Wilde, 2012).

2.3.3 Renginio organizavimas

Sis klausimy blokas buvo skirtas itirti informanty atstovaujamy jmoniy renginiy
organizavimo ypatumus. Klausimais buvo siekiama iSsiaiskinti organizuojamy korporatyviniy
renginiy skaiciy per metus, ar jmonés teikia pirmenybe profesionaliems renginiy organizatoriams, ar
tai atlicka savo viduje, pasitelkdami savus isteklius. Taip pat buvo siekiama suzinoti, su kokiomis
problemomis dazniausiai susiduria, kuomet jmonés renginius organizuoja patys. Keli klausimai buvo
skirti iSsiaiskinti, dél kokiy priezas¢iy korporacija pasirinko samdyti renginiy organizatorius jy

imoniy renginiams ir kaip vertina nusamdyty profesionaliy renginiy organizatoriy darba, lukesc¢iy

oV

8%

pateisinima.

= ] kartas =2 kartai = 3 kartai 4 kartai = 6 kartai = 8 Kkartai

10 pav. Informanty korporacijose organizuojamy renginiy skai¢ius per metus

Saltinis: sudaryta autorés

Kaip matome virSuje pateiktoje skritulingje diagramoje, net 42 procentai informanty
atstovaujamy jmoniy, korporatyvinius renginius daro du kartus per metus. Rezultatai nepriklausé nuo
korporacijos atstovaujamos pramonés Sakos, nes tiek paslaugy, tiek tekstilés pramonéms
priklausancios jmonés pasizyméjo didziausiu organizuojamy renginiy per metus skai¢iumi. Antroje
vietoje procentaliai — 6 kartai per metus. Tai yra pakankamai didelis skai¢ius renginiy, kurie vyksta
dazniau negu kas tris ménesius. Net 25 procentai visy apklaustyjy teigia, jog jy jmongje renginiai
organizuojami iki 6 karty per metus. Organizuojami renginiai btina jvairiy tipy, neSantys skirtingas
Zinias bei turintis skirtingas auditorijas. ,, Darbuotojams - po Kiekvienos premjeros, visada sezono
uzdarymg, visada teatro gimtadienj ir priessventinj pasibuvimg. Taigi priklauso nuo to, kiek turime
premjery per metus, vidutiniSkai sakyciau jog skaicius buty artimiausias keturi per metus. Al,

pamirsau, apie 2-3 kartus per metus vyksta didesni renginiai — tai Kalédinis vakarélis, vasaros Sventé.
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Taip pat daznai mazesni biina kolegy susibiirimai neoficialioje aplinkoje. Tai viso sakyciau apie Sesis
renginius per metus “ (1.11).

9 procentai jmoniy, renginius pasirenka daryti karta per metus, paprastai tai btina kalédinés
Sventés. Maziausiu renginiy skai¢iumi per metus pasizyméjo nedidelés apimties korporacijos.

Po 8 procentus pasiskirste 3 (1.2), 4 (1.9) ir 8 (I.1) kartus per metus organizuojancios
kompanijos. Toks skaiCius rodo, jog dazni renginiai jmonése néra populiarus reiskinys, taciau jy
pasitaiko. Daugiausia renginiy per metus suorganizuoja tekstilés pramonei priklausanti korporacija,
kuri juos organizuoja ne tik savo darbuotojams, bet ir ziniasklaidai bei partneriams, vieSiesiems
rySiams gerinti.

Renkant tyrimo duomenis apie organizatoriy samdymg planuojant korporacijos renginius,
iSaiskéjo, jog dauguma jmoniy renkasi juos organizuotis panaudodami savo zmogiskuosius isteklius

arba juos samdo tik kai kuriems renginiams.

5

w

N

[EEN

Kartais (priklauso nuo renginio
tipo)

Taip

11 pav. Informanty pasirinkimai korporatyviniy renginiy organizatoriy samdymo
klausimu

Saltinis: sudarytas autorés

Vis délto organizatorius samdyti pasirenka didesnés korporacijos, turinéius didelius
darbuotojy skaicius, taciau negalincios jiems skirti tiesiogiai su jy pareigomis nesusijusius darbus.

Remiantis auks¢iau pateiktais duomenis, matome, jog net 5 korporacijos i§ 12 pasirinko
renginius organizuotis patys, savo korporacijos vidaus resursais. Ketvirtadalis informanty, teigé, jog
renginius kartais renkasi organizuoti patys (priklausomai nuo renginio tipo). Todél, kitu interviu metu
uzduotu klausimu, buvo siekiama iSsiaiSkinti su kokiais sunkumais susiduria informanty
korporacijos, kuomet renginius organizuoti pasirenka patys. Kaip pagrindinius sunkumus, su kuriais
teko susidurti planuojant jmonés renginj, informantai jvardino $iuos aspektus:

e Resursy trukumas;

e  Didelis uzimtumas;
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e Siaura renginio scenarijaus bei pramogy pasiila.

Darbuotojams priskiriami darbai, kurie neatitinka jy kvalifikacijos arba darbo specifikos,
daznai gali sukelti darbuotojy nepasitenkinima. Kai kuriuos renginio planavimo darbus privaloma
atlikti dienos metu, norint susisiekti su kitomis, pvz., pramogas teikian¢iomis jmonémis. Taip
trukdosi darbo laikas bei kaupiasi tiesioginiai darbai, kuriuos kartais reikia atlikti vir§Svalandziy metu.
Kita vertus, lygiai 50 procenty informanty (1.2, 1.3, 1.4, 1.6, 1.7, 1.11) teigé, jog renginius organizuotis
patiems sekési puikiai, be didesniy nesklandumy. ,, Kuomet organizuojame tik miisy jmonés sventes,
sekasi puikiai. Kadangi visi administracijos darbuotojai traukia lapelius, uz kq bus atsakingi sventés
organizavime, pavyzdziui ,,maistas ", ,, vieta ir laikas“, ,, transportas“, ,, veikla“. Tam tikra grupelé
biina atsakinga uz kazkurig sritj ir tuo ripinasi iki pat Sventés ar netgi po jos. Tai dar labiau padeda
pazinti kolegas, kadangi reikia skirti laiko susitikti su savo grupelés nariais, generuoti mintis, kitiems
kolegoms siiilyti idéjas ir iSrinkti geriausig variantg. Si mintis labai pasiteisino ir taip §ventes
organizuojame jau ne pirmus metus *“ (1.2).

Analizuojant informanty atsakymus, kurie teigé, jog su renginiais susitvarkyti pavyko puikiali,
galima sakyti, jog netgi pats planavimo bei darby paskirstymo procesas, bendro tikslo siekimas
jmonése suartina kolektyva. Tai taip pat gali buti puiki motyvavimo priemoné, taciau biity sunku
teigti, jog tai atnesa tik teigiamg naudg. Kiekvienai korporacijai reikéty apsiskaiciuoti, ar atitraukdami
ir eikvodami savo Zzmogiskuosius iSteklius tiesiogiai su jy darbu nesusijusiais projektais, nepatiria
didesnio nuostolio, negu samdant profesionalius renginiy organizatorius. ,, Sugaistamas laikas kurj
turéciau skirti savo tiesioginiam darbui. Sunkiausia yra paskirstyti pareigas organizuojant, kadangi
neturime personalo kuris butu tiesiogiai atsakingas uz renginiy organizavimq. Daznai tekdavo tuo
uzsiimti po darbo, o tada sunku prisiskambinti tiekéjams, uzsakyti atlikéjus ar kitus bitinus dalykus.
Be to, nelikdavo motyvacijos, kuomet reikédavo dirbti po darbo. Ir renginio metu turédavau viskq
priziuréti, tai asmeniskai nedalyvaudavom jokiose pramogose, nesijausdavau gerai* (1.10).

Kai kurie darbuotojai jauciasi priversti atlikinéti darbus, uz kuriuos jiems nemokamas
atlyginimas ir jie nejeina j jy darbo apraSyma. Taip pat, jau€iamas nusivylimas, jog asmenys atsakingi
uz renginio eiga, patys nepajaucia jy teikiamy privalumy ir gali biiti demotyvuojami stengtis.

Imonés, kurios samdosi profesionalius korporatyviniy renginiy planuotojus, kaip

argumentus uz, pateiké Sias priezastis:
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Didziausia dalis informanty (1.1, 1.3, 1.4, 1.9) teigia, jog renginiy organizatoriy paslaugas
korporacijoje renkasi dél sickiamo kokybés faktoriaus bei jais pasitiki visuose verslo sektoriuose.
Igije patirties bei savo srities zinovai turi per metus sukauptus kontaktus bei informacijos, kurig
kasdien naudoja savo darbe. Renginiy planuotojus informantai jvertino kaip savo srities
profesionalus, kurie kompleksiskai renginiu iSsprendzia suformuluota uZduotj. Pasitikédamos, jog
Jju norai bus i8pildyti bei siekdamos kokybés, korporacijos savo vidiniams bei iSoriniams renginiams
renkasi samdytis planuotojus. ,, Kadangi jmoné orientuojasi ne j kaing, o paslaugy kokybe, visada
orientuojamasi samdyti jmone su patirtimi, rekomendacijomis. Didele reiksme daro kaip paslaugy
tiekéjas pristato savo paslaugy paketq, mokéjimas bendrauti. Daugeliu atveju organizatoriy darbu
likome patenkinti, nes konkreciai iSdéstome savo vizijq, Zinome ko norime, taip organizatoriams
lengviau jgyvendinti miisy uzsakymaq " (1.9).

25 procentai informanty, Kaip pagrinding planuotojy samdymo prieZastj, nurodé dideles
organizuojamy korporatyviniy renginiy auditorijas. Didesnése jmonése dalyviy skaiciai gali
svyruoti nuo tiikstancio iki Sesiy ar daugiau tukstanc¢iy dalyviy, tad tokio masto renginius su turimais
iStekliais suorganizuoti darosi sudétinga. Tokio dydzio renginiams paprastai reikalinga keliolikos
Zmoniy organizatoriy komanda, kuri papildomai samdyty laisvai samdomus atlikéjus, technikus bei
profesionalius paslaugy tiekéjus.

., Kaip minéjau pries tai, miisy korporacijoje dirba virs 6000 tikstanciy darbuotojy, todél
visiems jiems suorganizuoti renginj patiems biity per sunku ir tai uzimtu per daug miisy laiko.
Zinoma, ne visi misy renginiai yra tokiy dideliy apimciy, taciau net jeigu organizuojame ir mazus
susitikimus su naujais partneriais ir norime ko nors efektingo — kreipiamés patarimo j profesionalius

organizatorius “ (1.12).
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Vienuolika i§ dvylikos apklausty informanty nusamdyty organizatoriy darbg jvertino
teigiamai. Jais informantai buvo patenkinti, noriai kalbéjo apie jy puikiai atliktus darbus ir suvaldytas
situacijas, pastebéjo jy profesionalumag, 1éSy bei laiko sutaupyma, pramogy ivairove. Vienas
informantas nusivylé pradedanciyjy organizatoriy darbu, kuomet i§ Mazosios Bendrijos jmoné tapo
PVM mokétoju ir pragjus renginiui noréjo i§ korporacijos prisiteisti PVM sumas, kurios sudarant
sutartj dar nebuvo nurodytos. ,, Organizatoriy darbg vertiname puikiai. Visas savo pastabas jiems
pasakome iskart po renginio arba jo metu, jeigu jmanoma, jie problemas stengiasi istaisyti. T0S
pacios problemos ar nesklandumai niekados nesikartoja ateityje, nors be abejo naujy, tokio dydzio
renginiuose, isvengti kartais nepavyksta. Su savo organizatoriais bendradarbiaujame daugiau negu
tris metus, todél gerai vieni kitus pazjstame ir suprantame. Pasitikime jais 100 procenty * (1.10).

Pasitikéjimas renginio organizatoriais bei ryS$io uzmezgimas su klientais buvo dazniausiai
paminimas ir vertinamas informanty/korporacijy tarpe. Kaip pagrindiniai teigiamai jvertinty
organizatoriy pliusai, buvo jvardinti aiskios ir suprantamos komunikacijos priemonés, kliento nory
iSpildymas, rySio uzmezgimas bei jo iSlaikymas, sgziningas bendradarbiavimas.

Apibendrinant galima teigti, jog didesnioji dalis jmoniy pasirenka renginius organizuotis
patys, nebent jie reikalauja sudétingos struktiiros, nuoseklaus planavimo bei laiko iStekliy.
Vidutiniskai jmonés suorganizuoja nuo 2 iki 3 renginiy per metus, daliai jy renkasi samdyti renginiy
planuotojus. Kaip pagrindinés problemos, su kuriomis korporacijos susiduria savarankiSkai
planuodamos savo renginius, buvo nurodomos didelis darbuotojy uzimtumas, resursy tritkumas bei
siauros koncepcijy iSpildymo galimybes. Kaip pagrindinius argumentus uz profesionaliy renginio
organizatoriy samdyma, informantai nurodé kokybés siekj, didele dalyviy auditorija bei laiko

trikuma.

2.3.4 Renginiy jtaka kolektyvui

Sia tyrimo dalimi buvo siekiama aprasyti korporatyviniy renginiy daroma jtaka kolektyvui.
Remiantis Sio darbo teorine medZiaga zinome, jog visi renginiai turi savo pobudj ir paskirtj, pagal tai
jie gali buti skirstomi j auditorijas. Viena i$ jy — korporacijos personalas. Tokio tipo renginiai sukurti
stiprinti kolegy komandinj jausma, skatinti bei gerinti tarpusavio komunikacija, auginti bei mokyti
kolektyva. Renginys taip pat gali buiti naudojamas kaip priemoné skiepyti jmonés vertybes, atsidékoti
uz puikius darbo rezultatus, perduoti svarbig idéja (Bladen et al. 2012).

Pirmiausia, norint suprasti korporatyviniy renginiy daromg jtaka kolektyvui, svarbu istirti,

kokia dalis jy susirenka j organizuojamus renginius. Informanty rezultatai pasiskirsté taip:
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Pagal pateiktus skritulinés diagramos duomenis matome, jog tolygiai, po 25 procentus
informanty atsaké, jog imoniy organizuojamuose korporatyviniuose renginiuose dalyvauja pusé (50
procenty), aStuoniasdeSimt arba devyniasdesimt procenty darbuotojy. Tokie auksti skaiciai rodo, jog
didesnioji dalis jmonés darbuotojy yra suinteresuoti dalyvauti korporacijos organizuojamuose bei
siilomose pramogose/mokymuose ar apdovanojimuose. Pagal tai galime spresti, kad korporacijos
kultiiros politikos, idéjy vieSinimas, tiksly skleidimas, pasiekia daugiau negu pus¢ savo tikslinés
auditorijos. ,, Kuomet miisy jmonéje buvo rengiamos sventés vieno zmogaus — administratores, juose
dalyvaudavo nedidelé darbuotojy dalis. Be to, jmonéje dirba didele dalis vyry. Juos reikédavo
kalbinti, kad dalyvauty ir panasiai. Kuomet sugalvojome pasidalinti darbais rengiant sventes,
dalyvauja didelé dalis darbuotojy (apie 80%) (1.2.).

Kaip zemesnj dalyviy dalyvavimo koeficiento priezastj, informanté pateiké vieno arba keliy
Zmoniy organizavimo atsakomybe. Kuomet buvo jtraukta didesné dalis darbuotojy, kiekvienas
prisidéjes darbuotojas, jo pastangos tapdavo motyvo dalimi sudalyvauti.

Pakankamai aukStoje vietoje yra ir 100 procenty organizuojamy renginiy lankomuma
rodantys skai¢iai. Net du informantai i$ dvylikos apklaustyjy nurodé, jog jy darbuotojai korporacijos
organizuojamuose renginiuose dalyvauja Simtu procentu.

Renginiy daroma jtaka kolektyvui buvo aptarta teorinéje Sio darbo dalyje. Joje teigiama, kad
korporatyviniais renginiais galima padéti darbuotojui prisitaikyti prie poky¢iy, geriau susipazinti su
savo kolegomis, jsilieti j kolektyva, zaidimy forma siekiant vieno tikslo - tapti vieningiems.
Korporatyviniais renginiais formuojamas ne tik asmens darbo aplinkos suvokimas, taciau skatinamas
ir asmeninis augimas. Propaguojant sveikg mitybg, Seimos vertybes, sitilant lavinamuosius Zaidimus
su potekste, keiCiamas ir formuojamas teigiamas darbuotojo poziiiris, keliamas asmeninis
pasitenkinimas savimi bei savo bitimi. ,, Galiu patvirtinti, jog tai daro didele jtakq darbuotojy

tarpusavio komunikacijos stiprinimui. Dar kelias savaites ar net ménesius girdime kaip darbuotojai
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aptarinéja renginio detales, jvykius, nutikusius juokingus atsitikimus. Matome, jog renginiy metu
bendrauja ne tik kasdien kartu dirbantys Zmonés, taciau ir tie, kurie jau kelintus metus susitinka tik
renginiuose, esantys is skirtingy filialy ar net miesty. Dziaugiamés, jog miisy kompanijoje Vvisi
darbuotojai jauciasi komandos dalimi* (1.12).

Renginiais taip pat sukuriami nauji tarpusavio santykiai, surandami bendri pomégiai bei
tarpusavio panasumai. Individams drasiau bendrauti neformalioje aplinkoje, kuomet aktyvacijos ar
uzduotys, siekiant nugaléti, reikalauja tarpusavyje komunikuoti.,, Labai pozityvig. Sukuria platforma
artimiau susipazinti, kartu ugdyti bendrus talentus. Ko pasekoje, darbuotojai geriau sutaria ir randa
sinergijy savo tiesioginiame darbe “ (1.1).

Apibendrinant tyrimg galime teigti, jog korporatyviniy renginiy samprata galime apibrézti
kaip tiksly siekima, personalo saviraiSkos metoda, geros atmosferos kiirimg bei tarpusavio
komunikacijos gerinimg. Nauda suteikiama darbuotojams organizuojant korporatyvinius renginius
gali bt jvardinta kaip skatinamoji priemon¢, padedanti uzmegzti naujus rysius bei bendradarbiavimo
rasis, démesio, pastangy jvertinimo, padékos darbuotojams simbolis. Renginiy déka kolektyvas
mokosi bei auga, stiprina komandinj jausmg. Verta pastebéti, jog korporacijos renginio organizatorius
samdosi tik sudétingesnés struktiiros arba platesnés auditorijos reikalaujantiems projektams, kurie
vidutinis$kai vyksta kelis kartus per metus. Informantai objektyviai vertino savo korporacijy
galimybes savarankiSkai organizuojant renginius ir pripazino, jog daznai susiduriama su resursy ir
laiko trikumo problema. Vieninga nuomone pripazinta, jog imonés renginiai daro stiprig jtaka
darbuotojy santykiy kokybei bei korporacijos bendrai atmosferai, darbuotojas skatinamas augti bei

tobuléti ne tik profesingje bet ir asmeningje srityje.
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ISVADOS

1. Korporatyviniai renginiai yra jmonés tiksly siekimo bei filosofijos propagavimo
priemoné, kuri skatina darbuotojy bei klienty tarpusavio santykiy gerinima, kelia jy motyvacija.
Tokiy renginiy paskirtis — sukurtos patirties panaudojimas kasdieniniame jmonés gyvenime. Pagal
tiksling auditorijg jie gali buiti skirstomi j vidinius bei iSorinius korporatyvinius renginius. Vidiniai
renginiai organizuojami su tikslu skleisti korporacijos kultiiros politikg jos viduje, skiepyti jmonés
vertybes, darbuotojams parodyti padéka uz puikius darbo rezultatus, o iSoriniai yra skirti jmonés
savireklamai, pardavimy skatinimui, vie$ojo jvaizdzio formavimui.

2. Kaip pagrindinius korporatyviniy renginiy organizavimo etapus galima jvardinti:
renginio klasifikavimas, kuriuo nustatomas jo organizavimo tikslas, uzdaviniai bei strategija; renginio
formos nustatymas, padedantis apibrézti renginio turinj, dydj bei paskirtj; renginio planavimo
modelio ir operacinio plano sukiirimas, remiantis vidine bei iSorine renginio aplinkomis; renginio
vykdymas bei renginio stebé&jimas, vertinimas bei patirties pritaikymas, siekiant kelti ateities renginiy
organizavimo kokybe.

3. IStyrus korporatyviniy renginiy organizavimo reik§me jvairiy Lietuvos sektoriy
korporacijoms, buvo gauti tokie rezultatai:

a) Korporatyviniy renginiy organizavimo samprata jmonése suprantama Kaip
korporacijos tiksly komunikavimo metodas, personalo saviraiSkos bei geros
atmosferos kiirimo skatinimas.

b) Korporatyviniy renginiy organizavimo poreikio analizé parodé¢, jog daugiau negu
penkiasdeSimt procenty korporacijy kasmet suorganizuoja bent du renginius per
metus, taip sukurdami placig renginiy organizavimo rinka.

c) Korporatyviniy renginiy organizavimo jtaka kolektyvui daro stipry poveikj darbuotojy

tarpusavio santykiams bei korporacijos bendros atmosferos gerinimui.
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ZUTAUTAITE, VAIDA. (2016) Peculiarities of Corporate Event Management. BA
Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 46 p.

SUMMARY

Work aim — analyze organizing peculiarities of Corporate Event.
Work tasks:

1. Conception analyzation of corporate events;

2. Investigation of corporate events organizing stages;

3. Empirically analyze peculiarities of corporate event organization

Thousands of events are taking place in the world every day. They may be divided into several
categories: cultural, sports, political, social, corporate, religious, and other types of events. The aim
of corporate events is to promote a better working environment of an organization; to create a better
relationship between the executives and the employees; to show the appreciation to the workers.

Corporate events is now a major part of the event market, however, this field is very recent
and does not contain a strong empirical database. Therefore, this thesis is expected to complement
the existing data about the peculiarities of corporate event management in Lithuania.

The perception of the company both in internal and external environment, as well as the
organizer’s responsibility for the image of corporation, were distinguished as the main points of
managing such an event. In this type of management, the accountability of the event formation and
reaching the final result is necessary for the client.

An analysis of systematic academic literature and other data, methods of interview
questioning were applied in the research, together with content analysis method applied to the data.
A few stages were determined: the concept of corporate events organizing, their demand and their
influence on the staff. Concluding the results of the qualitative research, it proved that numerous
enterprises perceive corporate events as a method of communicating the goals of the company,
promoting the self-expression of the workers and creating a pleasant environment. The demand of
event management was identified as well, and it showed that more than a half of corporations organize
at least two events per year, creating a big market for their management. Finally, the research
suggested that corporate events make a considerable impact on the associate relationships and

improve the climate of the corporation.
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