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INTEGRUOTA MARKETINGO KOMUNIKACIJA ELEKTRONINEJE
KOMERCIJOJE

SANTRAUKA

Magistro darbas yra skirtas integruotos marketingo komunikacijos elektroninéje
komercijoje problemai spresti. Tyrime remtasi naujausia moksliné uzsienio autoriy
literatGros lyginamosios analizés, statistinés lyginamosios analizés ir strateginio
projektavimo metodais. Magistriniame darbe teigiama, kad informacijos visuomengéje
pasikeité marketingo komunikacijos modelis, kurio pagrindas - integracija, kad
marketingo komunikacijos mikso elementai lengvai adaptuojami elektroninéje terpéje ir

kad informacijos visuomeneéje santykiy marketingas tampa valdymo prioritetu.

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION IN E-
COMMERCE

SUMMARY

Master's degree study is allocated to solving problem of Integrated marketing
communication in e-commerce. The study refers to the comparative scientific sources
analysis, comparative statistical analysis and strategic projection methods. Master's
degree study maintains that marketing communication model has transformed into
integrated, that marketing communication mix elements are easily adapted to e-
environment and that relationship marketing becomes the priority of management in

information society.



IVADAS

Temos aktualumas. Dar prieS pora deSimtmeciy vyravo nuomoné, kad
kiekviena marketingo komunikacijos funkcija turi veikti autonomiskai, o organizacijos
vadovavosi | vidy sutelktu poZzidriu | marketingg ir komunikacijg. Per pastaruosius 20
mety iSaugo marketingo komunikacijos veikla ir verté. Susivienijusios kompiuteriy ir
telekomunikacijy technologijos atvéré naujas komunikacijos ribas, kurios jgalina
kompanijas bendrauti su tikstanciais klienty nepaisant geografiniy riby. Technologijy
jtakojami besikeiCiantys aplinkos veiksniai sglygojo naujy marketingo komunikacijos
formy sukdrima. Informacijos visuomené suvokeé: norint pasiekti efektyvig komunikacija,
reikia integruoti vis didéjantj marketingo komunikacijos priemoniy spektrg. Marketingo
komunikacijos mikso elementai sékmingai buvo perkelti | elektronine terpe, taip sparciai
augancig nudienoje.

Tyrimo objektas — postmodernybés laikmeciu (tiksliau 1995-2005 m.)
Vakaruose elektroninéje komercijoje pasireiSkusi integruota marketingo komunikacija.

Tikslas — istirti integruotos marketingo komunikacijos pritaikyma e-terpéje.

Uzdaviniai:

1. I1Sanalizuoti elektroninés komercijos ir marketingo komunikacijos raida;

2. Istirti integruotos marketingo komunikacijos atsiradimo priezastis, bruozus,

plétros etapus;

3. ISnagrinéti marketingo komunikacijos mikso elementy perkélimg | elektronine

terpe,

4. 1Sanalizuoti santykiy su klientais valdymo svarbg ir technologijas;

5. Aptarti marketingo komunikacijg Siuolaikiniuose elektroninés komercijos

modeliuose;

6. Elektroninéje jmonéje sukurti strateginj integruotos marketingo komunikacijos

plétros projekts.

Magistrinio darbo strukt urg sudaro 3 dalys. Pirmoje dalyje elektroninés
komercijos ir marketingo komunikacijos raida nagrinéjama tokiais aspektais:
elektroninés komercijos bruozai, trakumai, privalumai, varomosios jégos, pasaulinio
voratinklio ir elektroninés komercijos plétra, marketingo komunikacijg jtakojantys
faktoriai, integruotos marketingo komunikacijos atsiradimo priezastys, bruoZzai,

privalumai, trdkumai, plétros etapai jmonéje. Antroje dalyje pabréziamos naujos
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marketingo taisyklés, |sigaliojusios elektroninéje terpéje, analizuojami marketingo
komunikacijos mikso elementai ir jy perkélimas | elektronine terpe. Taip pat
analizuojamas konkurencinéje aplinkoje prioritetiniu tampantis santykiy su Kklientais
valdymas ir Siuolaikiniai e-komercijos modeliai bei marketingo komunikacijos priemoniy
raiSka juose. Trecioje, praktinéje, dalyje remiantis anksciau iSnagrinétais aspektais
sudaromas strateginis integruotos marketingo komunikacijos plétros planas Lietuvos
elektroninei biliety platinimo kompanijai UAB “BILIETAI LT".

Magistriniame darbe ginamos tez  és:

1. Informacijos visuomenéje didéja elektroninés komercijos vaidmuo;

2. Informacijos visuomeneéje pasikeité marketingo komunikacijos modelis, kurio
pagrindu tampa integracija,;

3. Marketingo komunikacijos mikso elementai lengvai adaptuojami elektroninéje
terpéje;

4. Informacijos visuomeneéje santykiy marketingas tampa valdymo prioritetu.

Magistrinio darbo metodologija. Teorinéje magistrinio darbo dalyje yra
analizuojama naujausia moksliné uzsienio autoriy literatira, déstomi teoriniai
integruotos marketingo komunikacijos ir elektroninés komercijos lyginamosios analizés
pagrindai. Siekiant “nupiesti” vientisg chronologinj elektroninés komercijos kaitos vaizdg
teorinéje dalyje naudojama statistiné lyginamoji analizé. TrecCia, prakting, dalis
grindZiama strateginio projektavimo metodu.

Naudota literat tra. RaSant magistrinj darbg naudojami naujausi informacijos
Saltiniai: remiamasi uzsienio, daugiausia JAV, autoriy moksliniais darbais (Pickton,
Broderick: 2005; Strauss, Frost: 2001; Buttle: 2004, Fill: 2006 ir kt.), statistiniais
duomenimis (EUROSTAT, UNSTAD, The Census Bureau, www.clickz.com ir kt.).

Nauda. Magistrinis darbas gali bati naudingas marketingo srityse dirbantiems

specialistams, taip pat akademinei visuomenei.



1. E-KOMERCIJOS IR MARKETINGO KOMUNIKACIJOS
RAIDA

1.1 Elektronin és komercijos raida

“Per pastaruosius Simtmecius visuomene iSgyveno dvi didziausias revoliucijas:
industrine revoliucijg ir elektronine revoliucijg. Pirmoji sglygojo visuomenés perejimag is
Zemdirbystés | industrijos, o antroji — nuo mechanikos iki elektronikos. XXI a. prasideda
tinkliné revoliucija, kuri sujungia skirtingus pasaulio kampelius ir jgalina vientisg
informacijos srauta. Internetas yra Sios revoliucijos variklis, o elektroniné komercija (...)
— degalai” (Chan, Lee, Dillon, Chang: 2001, xx).

Naujosios informacijos technologijos ir jy sparti raida pakeité verslo budy ir
galimybiy sampratg. Visuomenei keiciantis iS industrinés | informacine, kartu kito ir
verslo procesai, kuriy pagrindu vyksta ekonominis gyvenimas. Vykstancius pokycius
pastimejo jau nuo astuntojo deSimtmecio puoseléjama idéja apie verslg, paremtg
informacijos srautais. Tokio verslo suklestéjimo pagrindas — Interneto atsiradimas. Nuo
tada globalus verslas tapo galimybe kiekvienai kompanijai, nepriklausomai nuo jos
dydzio.

Vis didesne dalj Interneto vartotojy sudaré verslo sektorius, nes tai buvo greitas ir
pigus budas tobulinti versla. Interneto terpés komercializacija pastuméjo naujy verslo
modeliy atsiradimus, kurie sékmingai papildé jau egzistavusius tradicinio verslo
modelius ir suteiké jmonéms galimybe mazinti kastus, didinti gamybos ir aptarnavimo
efektyvuma, kokybe.

1993-2005 m. Interneto svetainiy augimo rodikliai buvo stulbinantys: nuo 200 iki

100000000 (zr. 1 grafikq).

1 grafikas. Interneto augimas 1993-2005 m. pagal Ho bbes’ Internet Timeline duomenis.

Hobbes® Internet Timeline Copyright ©2005 Robert H Zakon

http:/fwww.zakon_ org/robert/internet/timeline/
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Tinklo kaitos tendencijos (Saulauskas: 2000):

wx

1. tinklas sparciai “ziniasklaidéja” ir “parduotuveja” - jis virsta daugialype
(multimedia) ziniasklaidos, pramogy industrijos ir komerciniy transakcijy terpe;

2. prasmingai struktdruota informacija virsta technisSkai organizuotais duomenimis -
vyksta sparti prasmingumo terpés restruktdracija | formalius-techninius duomeny
masyvus;

3. informacijos visuomenés plétra.

Elektroniné komercija pasizymi spar€iai besipleCian€ia pasidla, didéjancia
konkurencija ir dideliais vartotojy lukesciais. Ji leidzia jmonéms efektyviau ir lankscCiau
atlikti vidaus operacijas, artimiau dirbti su tiekéjais, jautriau reaguoti j klienty poreikius ir
lGkescCius. E-komercija pasireiSkia visose jmonés veiklos sferose: e-sprendimai gali
apimti pirkimus, prekybinius sandorius (uzsakymus, pristatymus, moké&jimus), plétrg ar
produkty projektavima, vadovavimg produkcijai, gamybos rinkodarg, pardavimus,
aptarnavimg, bendradarbiavimg versle, produkty platinimg, draudimg, mokslinius
tyrimus, naujy galimybiy analize, informacijos skleidima, komerciniy bendruomeniy
steigimg, mokyma, renginius, valstybés reguliavimg (lengvatas, leidimus, mokescius,
muitus ir kt.) ir dar daug kity verslo sfery.

|prastiniy verslo procedudry ir operacijy automatizacija ir perkélimas | virtualig
elektroninés komercijos erdve padidina verslo efektyvumg ir supaprastina kasdieninius
darbus. Daug elektroninés komercijos sandériy yra vykdoma tarp jvairiy pasaulio Saliy,
bet verslas sparciai rutuliojasi ir tarp vietiniy kompanijy — daugeliui verslininky internetas
ir elektroniné komercija yra patogesnis budas realizuoti savo prekes vietinéje rinkoje.
Elektroniné komercija nepaiso geografinés padéties ir laiko zonos.

Pasaulinis tinklas suteikia kompanijoms galimybe reklamuoti savo produktus
visame pasaulyje ir taip plésti savo klienty skaiciy. Taciau vien kompanijos tinklapio
neuztenka noritn rasti tarptautinés prekybos partneriy. Pasaulinis verslas paremtas
ilgalaikémis strategijomis ir projektais. Verslo globalizacijos tempai, arSi konkurencija
neiSvengiamai orientuoja verslininkus | Ziniy ekonomikg, verslo tobulinimg pritaikant
pazangiausias informacines technologijas.

Tam, kad elektroniné komercija plétotysi sekmingai, turi bati priéjimas (sudarytos
salygos individams ir jmonéms lengvai ir pigiai prisijungti prie interneto), supratimas
(zinojimas “kaip” ir sugebéjimas jvertinti verslo informacijos ir komunikacijos

technologijas) ir pasitikejimas (saugi ir patikima jstatyminé ir finansiné aplinka
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elektroniniams sandoriams). Norint plésti elektronine komercijg, batina suprasti ne tik

informacine, bet ir programine bei technine jos veiklos puses.

1.1.1 E-komercijos varomosios | €gos

E-komercijos varomosios jeégos (Chan, Lee, Dillon, Chang: 2001, 5):
. Duomeny tinklai
Lokalls tinklai ir internetas jgalino sujungti kompiuterines sistemas. Atveriamos
galimybés vientisam informacijos srautui.
o Intensyvi konkurencija
Siekiant iSgyventi kompanijos ieSko efektyviy budy, kaip konkuruoti.
) Globalizacija
Siekiant padidinti pelng daugelis organizacijy eina | tarptautine rinka, kur didziausia riba
— geografiné. E-komercija veikia tokioje terpéje, kur geografinés ribos néra esminis
dalykas.
o Informacijos amzius
Informacija kaip niekad tampa vertinga. Kompanijos ieSko efektyviy buady, kaip rinkti,
atnaujinti, valdyti jvairig informacijg, ypatingai marketingo tikslams.
o Technologijos
o Automatizavimas
Augant darbo rinkos kasStams, kompanijos ieSko alternatyviy budy, kaip dirbti rutininj
darba.
o Zemy kainy aukstos kokybés produktai / paslaugos
Konkurencija ir vartotojy likesciai paskatino zemy kainy aukstos kokybés produkty /

paslaugy atsiradima.

Chan, Lee, Dillon ir Chang knygoje E. E-commerce. Fundamentals and
applications (2001) palygino tradicine ir elektronine komercijg (Zr. 2 lentele), o Sodziaté,

ir SGdzius (2002) iSrySkino e-komercijos privalumus ir trikumus (Zr. 3 lentele).
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1 lentel é. Tradicin és komercijos ir e-komercijos palyginimas
(Chan, Lee, Dillon, Chang: 2001, 15):

Tradicin & komercija

E-komercija

Rinkos vieta (marketplace)

Rinkos erdvé (marketspace)

Daugiausia nustatyta

DinamiSka, individualizuota ir grupiné

kainodara kainodara

Standartinis produktas

Individualizuotas produktas

Fizinis katalogas (fiksuotas ir

Skaitmeninis katalogas (dinamiskas ir

nelankstus) lankstus)

Visy pirma masinis

Daugiafunkcinis marketingas, ypac¢
parduodant vienas-vienam (tiesioginis) ir
daugelis-daugeliui (bendruomenei)

marketingas

Pasidlos (pardavéjo) valdoma

Paklausos (pirkéjo) valdoma

Fizinés prekeés Skaitmeninés prekés

Hierarchinis organizavimas

Tinklinis organizavimas

Kryptis pléstis horizontaliai

Kryptis pléstis vertikaliai

2 lentel é. Elektronin és komercijos privalumai ir tr

dkumai (Sodzi uté, Stdzius, 2002, 114):

Privalumas PasireiSkimo galimyb és
Produkcijos Per tiesioginj, iSsamia informacija ir interaktyvumu paremta, kontakta, e-prekyba
rémimas stiprina produkcijos rémima. E-Ziniasklaida uztikrina lanksty interaktyvios reklamos

derinj, priklausantj nuo vartotojo. Plati veiklos erdvé populiarinant firminius zenklus.

ISlaidy maZinimas

Pasitelkiant Internetg ir skaitmeniniu badu perduodant neribotg informacijg galima
sutaupyti atsisakant pasto, telefono, spausdinimo, net tam tikros dalies personalo.

Informacija
nustatytu laiku

Dél savo ypatingos spartos elektroninés komercijos sistemos padeda nepalyginti
geriau taupyti laikg perduodant ir kei€iantis informacija bei paslaugomis.

Sutrumpéjes
atsiskaitymo

Per elektroniniy IéSy perdavimo sistemas atsiskaitoma ir patvirtinama tiesiogiai
internetu, pervedant 1é3as | pardavéjy sagskaitas ir tokiu badu taupant laika.

aptarnavimas

aikas

Informacijos Duomenys iSlieka pastovds ir tikslls, nesvarbu, kaip daznai jie perduodami ir kokiu
astovumas atstumu.

Geresnis klienty |Galimybé atsakyti | rGpimus klienty klausimus ar iSkilusius keblumus pasitelkiant

24 valandas per parg ir 365 dienas per metus automatiskai veikian€ias sistemas.
Tai savo ruoZztu stiprina klienty pasitikéjima ir lojaluma.

\Vartotojy ir klienty,
rivalumai

Tinklapiy lankytojai gali aplankyti daug daugiau pardavéjy, nei fiziSkai pajégty, be
to, lengva palyginti jy kainas, paslaugas, patoguma ir pan.

Produkcijos Informacinés prigimties elektroninés komercijos sistemos leidzia kurti naujg
ritaikymas produkcijg ar parinkti ir suderinti esama, atsiZvelgiant j atskiry klienty poreikius.

Konkurenciniai LeidZia sumazinti veiklos iSlaidas, ypa¢ reklamos ir rémimo, padeda diferencijuoti
pranasumai produkcijg pritaikant jg konkre€iam klientui ar pasikeitus rinkos situacijai,

koncentruoti veiklg | rySiy su klientais gerinimg bei aukStesnés kokybés paslaugy
teikima.

Geresni rySiai su
klientais

Elektroninés sistemos leidzia fiksuoti kiekvieng kliento veiksma, taip kaupiant
informacija, kurig véliau galima panaudoti analizuojant klienty poreikius, ir tobulinti
aptarnavima.

Verslo patogumas

Néra jokiy, principiniy verslo dislokacijos (vietos) ir laiko apribojimy tam, kad bdty
galima vykdyti verslg. Informacijos pasikeitimas vyksta akimirksniu.

Trakumas

PasireiSkimo galimyb és

Pirkéjas negali
paliesti prekés

Lytéjimas yra vienas iS informacijos apie preke gavimo budy. PavyzdZziui, duong
pirkéjai daznai renkasi pagal jos minkStuma, kvapa, o jei ji dar ir Silta — gali buti
lemiamas motyvas pirkti.

Pirkéjas nepatiria

Realioje parduotuvéje Zmogus nupirkta preke daznai jvynioja dar neiSéjes iS

momentinio parduotuvés. Sis pavyzdys netinka skaitmeninio tipo prekéms, kurias galima pirkti
pirkimo internetu.

dZiaugsmo

Nemazai Zmoniy |Dauguma vartotojy elektroniniu bidu neperka vien dél to, jog néra tikri, kad jy
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vis dar nepasitiki [asmeniniai duomenys bus tinkamai apsaugoti, kad e-prekybos jmonés panaudos
e-parduotuvémis  [tik saviems tikslams ir neplatins informacijos savanaudiskais tikslais. Kitaip tariant,
r e- sgsaja jie bijo bati apgauti.

Nedidelis Kompiuterizacijos lygis dar néra pakankamas dél nors ir mazéjanciy, bet vis dar ne
kompiuterizacijos |visiems gyventojams prieinamy kompiuteriy kainy ir brangaus prisijungimo prie
ygis Salyje ir interneto mokescio. Atsiranda papildomy rdpesciy, naudotis e-komercijos

vis dar per didelis|paslaugomis. Nepakanka informacijos apie e-komercijg ir naudojimosi patirties
prisijungimo prie Lietuvoje. Telefono mokesc€iai yra kliltis plétoti internetg visoje Europoje, nes Cia

nterneto kainas lemia interneto naudojimo laikas.

mokestis

Santykinai létas|Naujosios sparciojo interneto technologijos vis dar brangios ir neprieinamos

nformacijos daugumai interneto vartotojy.

persiuntimas

nternetu

E-komercijos Kadangi tai veikla be veikimo lokalizacijos, iSkyla sunkumu dél taikytiny muito

globalumas mokes¢iy, dideliy persiuntimo iSlaidy, kurios, beje, priklauso nuo vietos pasaulyje.
Kol kas elektroniné komercija labiausiai paplitusi JAV.

[monei sunkiau|Kovojama globaliai, néra jokiy sieny ar jtakos zony, tad kiekviena imoné daro viska,

kovoti su(kad tik atimty bent dalj konkurenty klienty.

konkurentais dél

natdraliai

atsirandanciy,
teritorijy sutapimo

Palankios sglygos e-komercijai plétotis susidaré Jungtinése Amerikos valstijose.
Didelé pasillos ir paklausos rinka, panasus technologijy lygis visoje Salyje, viena
cirkuliuojanti valiuta, viena teisiné sistema vienodai interpretuojanti iSkylancius
ginCytinus klausimus — visa tai sudaré saglygas pasitikéjimui ir sparciai e-komercijos
plétrai. Tuo tarpu Europoje, dél valiuty kursy rizikos, teisiniy sistemy skirtumuy,
nevienodos informaciniy technologijy pazangos, e-komercijos populiarumas augo kur
kas léCiau. Palanki elektroninei komercijai teisiné aplinka Europoje buvo pradéta kurti
priémus Elektroninio paraso, Vartotojy teisiy apsaugos, sudarant sutartis per atstumag ir
kitas teisés normas.

Be elektroninés komercijos sunkiai jsivaizduojamas informacijos visuomenés
egzistavimas. Siekiant, kad e-komercija sékmingai plétotysi, reikia (Vision 21 for Info-
Communications: 1997):

a) parengti elektronine komercijg reglamentuojancius jstatymus;

b) uztikrinti gausig ir santykinai pigig prieigg prie Interneto;

C) skatinti finansiniy institucijy susidoméjima vystyti tokig prekybine veiklag;

d) iSspresti saugaus atsiskaitymo uz prekes / paslaugas klausimus.

Sie faktoriai, kurie tiesiogiai jtakoja elektroninés komercijos taikyma, pirmiausiai

yra salygoti valstybiy finansiniu pajégumu diegti inovacijas.
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1.1.2 E-komercijos kaita

1990-aisiais jvyko jspudinga genezé: interneto sprogimas émé Kkeisti verslo
strategijas ir investicijas. NasSumo augimo, vieno svarbiausiy ekonominés buklés
indikatoriy, vidutiné norma pagreitéjo nuo 1.4 proc. (1973-1995 m.) iki 2.8 proc. (1995-
1999 m.). Amerikos ekonomika émé atgimti. Sie du fenomenai kilo i3 to pacio reiskinio:
kompiuteriy jégos, jungiamojo sprogimo ir vis galingesnés programinés jrangos
sinergiskos konvergencijos. Sie technologiniai privalumai sukélé kainy smukimag
kompiuteriy apdorojimo, duomeny saugojimo ir atgavimo, komunikacijos srityse, o tai
sukeélé interneto naudojimo bangg ir verslo investicijas | IT programine ir technine
iranga. Sios investicijos buvo didZiausias dabartinés Amerikos ekonominés galios
Saltinis (Digital Economy: 2000, 2).

Naujosios ekonomikos susiformavimg jtakojo ne tik kompiuterinés techninés bei
programinés jrangos plétra, bet ir zymiai pigesnis ir greitai plintantis elektroninis
sujungimas. Internetas suteikia vienodas B2B elektroninés komercijos galimybes tiek
dideléms, tiek mazoms firmoms: jos gali lygiom teisém sudaryti sandorius ir keistis
informacija. Informacijos technologijy privalumai ir Interneto plétra taip pat teikia
reikSmingg naudq ir individams (Digital Economy: 2000, 4). Nua Interneto apzvalgos
(angl. Nua Internet Surveys) duomenimis, 2000-aisiais pasaulyje Zmoniy, turinciy
priéjimg prie interneto, skaicius sieké 304 milijonus, t. Y. beveik 80 proc. daugiau nei
1999-aisiais.

2000-yjy kova Amerikos suraSymo biuras (angl. the Census Bureau) iSleido
pirmajj oficialy svarbaus B2C e-komercijos poaibio matavimg ir pavadino jj “e-retail”
(liet. e-mazmeniné prekyba). SuraSymo metu buvo iSsiaiSkinta, kad per ketvirtg 1999-
ujy mety ketvirti mazmeniniai elektroniniai pardavimai namy tkiams sudaré 5.3 bilijonus
JAV doleriy, 0.7 proc. visy maZmeniniy pardavimy. Zmonés intensyviai émé naudoti
internetg ne tik pirkimui, bet ir finansy organizavimui, skaitmeniniy produkty

pristatymams bei tolimesniam aptarnavimui.

Viso internetu sugeneruoty pajamy rodiklis 1994-aisiais metais tesudaré 0,008, o
2002-aisiais metais jis pasieké 1234 biljonus JAV doleriy (pagal

www.mobilerobots.com). Duomenys rodo, kad per 9 metus Internetu generuojamos

pajamos iSaugo 154250 karto (zr. 2 grafika).
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2 grafikas. Internetu generuojama apyvarta 1996-200 2 m.
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E-komercijos augimas yra glaudziai susijes su interneto augimu. UNSTAD
(United  Nations Conference on Trade and Development) GlobStat

(http://globstat.unctad.org, Jungtiniy Tauty interneto svetainé, kurioje skelbiama Plétra ir

Globalizacija: Faktai ir Skaiciai) duomenimis, globaliu mastu nuo 2001-yjy iki 2002-yjy
mety interneto vartotojy skai€iaus rodikliai paaugo 26 proc., nuo 2002-yjy iki 2003-yjy —
15.1 proc., o nuo 2003-yjy iki 2004-yjy — 15.8 proc. Taigi, interneto vartotojy skaicius
nuolat auga (zr. 4 lentele).

3 lentel é. Interneto vartotojai pagal region g ir pl étros lygis, 2000-2004

(Saltinis: UNCTAD skaigiavimai, grindziami ITU pasaulio telekomunikacijy (angl. ITU World
Telecommunication Indicators) duomeny baze, 2005)

2000 % 2001 % 2002 % 2003 % 2004

pokytis pokytis pokytis pokytis

2000- 2001- 2002- 2003-

2001 2002 2003 2004
Regionas
Europa 107999345 | 27.6 137834925 | 23.9 170817495 | 17.9 201324310 | 20.7 242951272
Siaurés 136971000 | 14.5 15682300 | 11.1 174200000 | 2.9 179232400 | 14.4 205000000
Amerika
Plétros lygis
ISsivysciusios | 285429829 | 20.7 344585162 | 16.7 402012514 | 7.8 433307644 | 15.8 501756193
Salys
Viso 387799112 | 26.7 491291138 | 26.2 620191737 | 15.1 713898596 | 22.7 875631972
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Interneto vartojimo rodikliai lyginant 2000-uosius ir 2005-uosius metus Viso
pasaulyje iSaugo 169.5 proc. (Europoje iSaugo 171.6 proc., o Siaurés Amerikoje — 107.3

proc) (Zr. 5 lentele).

4 lentel é. Pasaulin é Interneto vartojimo ir populiacijos statistika 2005 m.(Saltinis:

www.internetworldstats.com)

Populiaci Populiacija % % Vartojimas Vartojimo
Pasaulio regionas opuiiacia palyginus su Populiacijos % palyginus su |[augimas
(2005) . avios .
pasauliu (sverbimasis) ||pasauliu 2000-2005
Europa 804,574,696  |[12.5 % [35.5 % [29.3 % [171.6 %
Siaurés Amerika  |[328,387,059  |[5.1 % |68.2 % [23.0 % 107.3 %
Viso pasaulyje 16,420,102,722  |[100.0 % [15.2 % 100.0 % 169.5 %

Pastabos: (1) duomenys atnaujinti lapkric¢io 21 d., 2005. (2) Demografiniai (Populiacijos) skaiciai remiasi world-gazetteer interneto
svetaines duomenimis. (3) Duomenys apie Interneto vartojimg paimti iS Nielsen//NetRatings, International Telecommunications Union,
vietiniy NICs ir kity patikimy Saltiniy.

Kaip teigia UNSTAD GlobStat, didziausi e-komercijos rodikliai yra Jungtinése
Amerikos valstijose: metiniai B2B online pardavimai 2001-aisiais sudaré 995 bilijonus
JAV doleriy. E-komercijos verté Europos Sajungoje 2002-aisiais buvo nustatyta apie
185-200 bilijonus JAV doleriy. Elektroniniai mazmeniniai pardavimai B2C e-komercijos
srityje 2002-aisiais Amerikoje sudaré 43.5 bilijonus JAV doleriy (viso 73 bilijonai kartu
Su turizmu), Europos Sajungoje - 28.3 bilijonus JAV doleriy.

Jungtinése Valstijose, didZiausioje e-komercijos rinkoje, e-komercijos pardavimai
(jskaitant internetg ir kitus tinklus) tesia augimg 2003-aisiais. E-komercija yra ypac ryski
pramoniniuose didmeninés prekybos gabenimuose (sudaro atitinkamai 21 proc. ir 13
proc. visy pardavimy). Elektroniniai pardavimai yra mazesni mazmeninéje prekyboje

(B2C) ar paslaugy rinkoje, atitinkamai 1.7 proc. ir 1 proc. visy pardavimy (Zr. 6 lentele).

5 lentel é. E-komercijos pardavimai Jungtin ~ ése Valstijose, 2000-2003 m. (milijonais JAV doleri  y)
(Saltinis: US Bureau of Census, 2005)

2003 % pokytis 2002 % pokytis 2001 % pokytis | 2000
2002-2003 2001-2002 2000-2001

Pramonin é e-komercija
E-komercija 842'666 12.1 751'985 3.7 725'149 4.1 755'807
Viso pramonés 3'979'917 | 1.5 3'920'632 | -1.3 3'970'500 | -5.7 4'208'582
E-komercijos dalis 21.2 10.4 19.2 5.0 18.3 1.7 18.0
pramonéje
Didmenin é e-komercija
E-komercija 386'922 12.7 343'327 26.1 272'183 12.9 241'109
Viso didmeniniy 2'946'473 | 4.3 2'824'417 | 4.3 2'708'666 | -1.2 2'742'593
pardavimy
E-komercijos dalis tarp 13.1 8.0 12.2 21.0 10.0 14.3 8.8
didmeniniy pardavimy
Mazmenin é e-komercija
E-komercija 55'731 24.7 44'706 30.5 34'263 21.7 28'152
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Viso mazmenos 3'275'407 | 4.3 3'141'468 | -0.5 3'156'754 | 3.2 3'059'173
E-komercijos dalis tarp 1.7 19.6 1.4 31.1 1.1 17.9 0.9
mazmenos

Pasirinktos e-
komercijos paslaugos

E-komercija 49'945 21.3 41'185 10.5 37'261 -0.1 37'312
Viso pasirinkty paslaugy | 5'076'846 | 4.3 4'868'907 | 2.3 4'759'796 | 2.4 4'647'156
E-komercijos dalis tarp 1.0 16.3 0.8 8.1 0.8 -2.5 0.8
pasirinkty paslaugy

Remiantis  konsultacinés interneto  bendrovés  “Forrester Research”

(www.forresterresearch.com) duomenimis, 2005-iais E-komercijos apyvarta pasaulyje

sieké 150 mird. JAV doleriy. Investicinio banko “Goldman Sachs” eksperty
prognozémis, iki 2010 mety elektroniné prekyba gali uzimti 15-20 procenty rinkos.
Spardiai ple€iantis naujoms technologijoms, e-komercija jtakoja inovacijas verslo
srityje, naujy rinky ir prekybos budy kdrimasi. E-komercijos apimtys sparCiai auga.
Elektroninés informacijos mainy susitarimai, sparti interneto bei technologijy plétra daro

didele jtakg pasaulio raidai.

1.2 Marketingo komunikacij g jtakojantys veiksniai

“XXI amziaus pradzios bendrabavio transformacijg | globaline informacijos
visuomene lemia ne tik fiksuotos (...) informacijos kiekio gauséjimo tempas ir sparti
ekonominés-technologinés infrastruktiros, pagristos skaitmeninés komunikacijos
principu, plétra. Ne maziau svarbus ir fundamentalls socialinio, kultdrinio ir politinio
visuomeneés bavio pokyciai, kuriuos - tiek tiesiogiai, tiek ir netiesiogiai - skatina bei
sukelia greitas informacijos ir komunikacijos technologijy raidos, jy diegimo ir plitimo
tempas” (Saulauskas, 2000).

Dar 1980-aisiais integruoto marketingo komunikacijos koncepcija buvo nezinoma
paradigma, o kiekviena marketingo komunikacijos funkcija veiké nepriklausomai ir
autonomisSkai. TacCiau kaip atsakas | daugelj besikeiCianCiy aplinkos veiksniy, émé
keistis santykiai tarp klienty ir organizacijy, buvo iSplétotos visiSkai naujos marketingo
komunikacijos formos. Per pastaruosius 20 mety iSaugo marketingo komunikacijos
veikla ir verté. Informacijos visuomenéje buvo suvokta, kad norint pasiekti efektyvig
komunikacijg, reikia sinerguoti ir integruoti vis didéjantj komunikacijos priemoniy

spektra.
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1.2.1 Technologiniali

Marketingo  komunikacijos priemoniy integravimo procesg paskatino
kompiuterinés technologijos, daugiausia — duomeny baziy technologija, kuri leidzia
saugoti, analizuoti, atkurti ir paversti ziniomis didelj kiekj informacijos. Duomeny baziy
déka marketingo specialistai gali identifikuoti, lyginti, diferencijuoti ir profiliuoti vartotojus
bei jy elgseng. Tuomet, kai technologiné plétra suteiké galimybe saugoti bei lyginti
vartotojy mases ir informacijg apie juos, organizacijos pajuto, kad rinkos
segmentavimas ir tiksliniy auditorijy nustatymas leidzia komunikuoti tikslesne kryptimi.
Duomeny baziy technologija jtakojo zingsnj nuo masinio | suasmenintg marketinga,
palengvino | tiksline auditorijg nukreiptus marketingo veiksmus, paskatino specifiniy
marketingo komunikacijos elementy kdrimasi.

Pasaulinio voratinklio sukdrimas (angl. World Wide Web, toliau - WWW) tapo
galingu interneto informacijos prieigos mechanizmu dél dviejy pagrindiniy bruozy:

a) WWW Klientai ar narSytojai gali susieti tekstine ir grafine medziagg bei apjungti
tokias paslaugas kaip FTP, elektroninis pastas ir naujienos | vieng interfeisg;

b) WWW turi hipertekstine sistema, kuri leidzia nuorody pagalba iS vieno interneto
puslapio pereiti j kitg, rasti dokumentus ar kito pobtdzio informacija.

Pasaulinis voratinklis — dinamiska, interaktyvi, palaikanti grafikg, nepriklausoma,
paskirstyta, hipertekstinés informacijos sistema. Kartu su jo atsiradimu tapo jmanomos
tokios sudétingos operacijos, kaip prekyba realiu laiku, nuolatinis informacijos
atnaujinamas, interaktyvas Zaidimai ir kt. Internetas sitlo verslui puikias galimybes,
nesvarbu kokio dydzio jis baty. Mazesniy kompanijy rinka, pries tai buvusi tik lokali,
Interneto déka gali bati bet kuriame pasaulio kraste. Internetas, nuo pirminés Zinuciy
perdavimo paslaugos, iSplétojo puikig terpe reklamai, marketingui, produkty ir paslaugy
pardavimui.

Naudojimasis internetu auga sparciausiai iS visy Kkity technologijy. UNSTAD
Globastat duomenimis 1993-1997 m. prijungty prie interneto kompiuteriy skaicius augo
nuo 1 milijono iki 20 milijonu, o nuo 2000-yjy Sis rodiklis jau virSijo 120 milijony.
Interneto naudojimas atspindi Saliy ekonominio iSsivystymo lyg;.

Internetas jtakoja marketingo du esminius bidus: distribucijg ir komunikacijg (Fill:
2006, 263). Internetas suteikia tiesesnj kelig iki kliento, - jis gali pakeisti arba papildyti
distribucijos kanaly iSdéstyma. Antruoju bddu Internetas veikia kaip komunikacijos
tarpininkas ir suteikia baddy, kaip pasiekti dideles naujas auditorijas ir aprapinti jas

dideliu informacijos kiekiu.
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Pasaulinis voratinklis yra sparciausiai auganti visy laiky komunikacijos priemoné.
Investicijy firmos Morgan Stanley duomenimis, radijui prireiké 38 mety pritraukti 50
milijony vartotojy, televizijai — 13, kabeliniam rySiui — 10, o pasauliniam voratinkliui - tik 5
m. WWW populiarumg lémé jo patogus naudojimas bei grafinés priemonés. WWW tapo
pigia informacijos perdavimo, e-komercijos ir pagalbiniy paslaugy platinimo priemone,
kurio galimybés ir toliau didinamos. Salia teksto ir vaizdy, tinklas naudojamas telefono
rySiui, video-konferencijoms, fakso ir praneSimy perdavimui bei kompiuteriy
bendradarbiavimui.

Interneto vartotojy skaicius visame pasaulyje nuolat auga. 2005 m. UNSTAD
Informacijos ekonomikos ataskaitoje pazymima, jog 2003 m. pasaulinio voratinklio tinklo
vartotojy lyginant su praéjusiais metais padaugejo 15,1 proc. Deja, skaitmeninis
sklastas tarp iSsivysciysiy ir neissivysciysiy Saliy vis dar lieka labai didelis. Siekiant kiek
imanoma globaliai plésti e-paslaugas, reikia kuo greiiau mazinti skaitmeninj sklasta,
nes su kiekviena diena atsilikusios valstybés atsilieka dar labiau.

Marketingo komunikacijos platesnio priemoniy spektro atsiradimui jtakos taip pat
turéjo komunikaciniy technologijy plétra (vidinés telekomunikacijos, palydovai,
kabelinés, internetas/naujos visuomenés informavimo priemonés). Pasak Schultz ir
Kitchen (2000, 5), istorijos pozidriu, komunikacinés sistemos buvo linijinés, iSplétotos,
organizuotos ir suteikiamos masiniam klausytojy ar skaitytojy bdriui iS vieno Saltinio.
Komunikacinés sistemos dazniausiai tam tikrose geografinése ribose plagioms Zmoniy
maseéms teiké identiSkg turinj (pramoginj, informacinj). Per pastaruosius keletg mety
komunikacinés sistemos labai pasikeité: iSaugo jy skaiCius (didéjanti konkurencija
priverté apeliuoti j tikslesnes auditorijas) ir daugelis visuomenés informavimo priemoniy
tapo interaktyvios (auditorijos gali bati informacijos siuntéjais ir gavéjais tuo pat metu).
“Naujosios technologijos leido organizacijoms pasiekti naujas rinkas ir skirtingus
segmentus naudojant daugiau nei vieng marketingo kanalg” (Fill: 2006, 278).

Skaitmeniniy technologijy jtaka verslui ir jo marketingo bei komunikacijos veiklai
buvo begaliné. “Skaitmeninés technologijos sudaré salygas pasireiksti interaktyviai
komunikacijai, kur | Zinutes yra atsakoma daugiau maziau i$ karto” (Fill: 2006, 276).
“Skaitmeninés technologijos sudaré saglygas organizacijoms suasmeninti zinutes ir

komunikuoti su tarpininkais vienas-vienam pagrindu” (Fill: 2006, 279).

1.2.2 Ekonominiai
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Komunikacinés ir kompiuterinés technologijos lengvina ir salygoja didzZiuosius
pokyCius distribucijos kanaluose: mazmeniné jéga silpnéja, nes gamintojai patys
sugeba priartéti prie kliento ir gali tiesiogiai uzmegzti santykius su jais. Tai labai jtakoja
tolimesne marketingo komunikacijos eiga.

Auga paslaugy sektorius (finansai, draudimas, turizmas, laisvalaikis ir kt.).

Kompiuterizavus gamybines technologijas, gaminama masiné produkcija
masiniam vartojimui. Rezultatas — labai jvairus produkty miksas, kuris atitinka vis
daugiau tiksliniy rinky. Kuo labiau organizacijos taiko | didesnj skai€iy rinky, tuo daugiau
marketingo komunikacijos susiduria su iSSukiais ir poreikiais. Norédamos pasiekti
potencialy Kklienta, jmonés yra priverstos kurti naujas komunikavimo priemones, ieSkoti
efektyviy marketingo strategijos sprendimuy.

KeiCiasi valstybinés ir tarptautinés ekonomikos bruozai — rinka tampa vientisa ir
globali. GlobalUs prekiniai zenklai sglygoja tarptautine globalig konkurencija.

Visuomenés transformavimas | nhaujo tipo - informacijos — visuomene
sékmingiausiai vyksta ekonomiSkai stipriose ir politiSkai stabiliose Salyse, kaip

pavyzdziui JAV, Vokietija.

1.2.3 Socialiniai

Technologijy vystymasis pakeité informacijos visuomenés gamybos procesa,
darbo, prekiy pobudi, jtakojo laiko ir erdvés “suspaudimg’, o per Siuos pokycius
neiSvengiamai daré poveikj ir informacijos visuomenés gyvenimo budo pasikeitimams.

Postmodernizme pakitusios laiko ir atstumo sampratos, pasireisSkes globalizacijos
fenomenas, iSauges mobilumas kei€ia visuomenés gyvenimo bida, pozilrj, vertybes,
lkescCius. Kartu su socialine kaita keiciasi ir santykiai tarp zmoniy. Tai skatina naujy
komunikacijos budy ir priemoniy atsiradima.

Demografiniai pokyciai (populiacijos reorganizacija) paskatino individus matyti
tiek jaunos, tiek pagyvenusios kartos svarbg. Jauny Zmoniy pirkimo elgesj galima jtakoti
ankstesniuose metuose ir jie turi jprotj labiau nei pries tai buvusi karta leisti pinigus. Jie
iISreiSkia savo individualumg per tai, kg jie perka ir kokius prekinius zenklus remia
(Pickton, Broderick: 2005, 156).

BesikeiCiantis Seimos vieneto ir vyry bei motery vaidmeny suvokimas smarkiai
jtakoja Seimyninj ir asmeninj gyvenimg. Tai atsispindi reklamoje, kur vis dazniau
pasitaiko vyro kaip vaiky auklés portretas, o moters — kaip siekiancio karjeros asmens.

Kvestionuojama vertés samprata. Kei€iasi pozidriai ir gyvenimo badai.
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Reaguodama | kaitg, visuomené kuria ir skatina dar didesne kaitg. Tai tarsi
spiralé, kuri maitinasi pati (Pickton, Broderick: 2005, 156).

Taigi, visuomené transformuojasi j informacijos visuomene, 0 jos geneze jtakoja

technologijy vystymasis ir susiliejimas, verslo globalizacija, naujy paslaugy sukdrimas,

mobilumas, viso pasaulio mastu vykstantis telekomunikacijy firmy privatizavimas, jy

monopolio irimas.

v v =

1.2.4 Kult ariniai

Postmoderniajame  blvyje iSkiles globalizacijos procesas sureikSmino
individualios kultdros svarbg. Kuo labiau ekonomika tampa globali, tuo labiau yra
vertinamas nacionalinis produktas. Taciau einant | tarptautiné rinkg svarbu suvokti
tikslinés Salies kultGriniy charakteristiky aspektus — kalba, religijg, iSsilavinima, pozidrius
ir vertybes, socialinj organizavima, politinj gyvenimg ir estetikg (dizaing, muzika, spalvg
ir prekinius Zenklus), nes kultdros skirtumai komunikacijg jtakoja neiSvengiamai.
Pasitaiko dazny atvejy, kai verslas Zlunga ne dél produkto ar paslaugos kokybés, o dél
kompetencijos stokos rinkos kultdros atzvilgiu. Interneto déka vykstanti efektyvesné,
greitesné ir patogesné komunikacija tiek valstybés viduje, tiek iSoréje taip pat gali sukelti

kultdriniy nesusipratimuy.

1.3 Integruota marketingo komunikacija

Vieni pirmyjy autoriy, pradéje rasSyti veikalus apie integruotg marketingo
komunikacijg (toliau — IMC), buvo Caywood (1991) ir Schultz (1991). Nuo to laiko
akademingje literatlroje prasidéjo akademiniy straipsniy banga apie IMC (Miller, Rose
1994; Schultz 1993; Acheson 1993 ir kt.).

Integruota marketingo komunikacija yra didZiausia XX a. pastarojo deSimtmecio
komunikacijos raida (Kitchen, Schultz: 1999, 158). Judéjima link integruotos marketingo
komunikacijos sukélé daugybé faktoriy: masinio marketingo plétoté | mikromarketinga;
vartotojy rinkos ir media auditorijy skilimas; padidéjes pardavimy skatinimo ir vieSuyjy
rySiy naudojimas; naujosios media ir kity alternatyvy, kaip pasiekti klientus, tokiy kaip
Internetas ir kiti skaitmeniniai ir bevieliai jtaisai, paplitimas; staigus duomeny baziy
marketingo augimas (Belch, Belch: 2005, 27). Naujosios technologijos, tokios kaip
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asmeniniai video magnetofonai (PVR), grasina tradiciniams televizinés reklamos
modeliams ir skatina marketingo specialistus pasukti link netradicinés media, tokios kaip
réemimas, produkto talpinimas (angl. placement) ir jvairios reklaminés atrakcijos, tokios
kaip filmai, rodomi Internetu (Bianco: 2004, 65). Kadangi marketingo specialistai siekia
atrasti tinkamg baddag, kaip siysti tinkamg Zinute tinkamam Zmogui ir tinkamu laiku, jie
ima ieSkoti naujy poziariy | marketingo komunikacijas.

Marketingo komunikacija yra organizacijos veidas, kurj mato, zino ir gerbia jos
auditorijos. Ji sklinda jvairiom formom — formaliai, neformaliai, viduje, iSoréje — kai tik ir
kur tik atsiranda sgveika tarp Zzmoniy ir organizacijos. (Pickton: 2005, 26).

Integruotos marketingo komunikacijos fenomenas atsirado, kai marketingo
organizacijoms atsirado poreikis pereiti nuo praktiSkai valdomo, j vidy sutelkto pozitrio |
marketingq ir komunikacijg. IMC perkelia démesj iS vidinés orientacijos j iSore ir naudoja
daug tradiciniy ir netradiciniy komunikavimo priemoniy ir metody siekiant pristatyti
zinutes esamiems ir numatomiems klientams bei kitai svarbiai auditorijai, koordinuojant,
kad visa veikla baty sinergiSka ir nuosekli. Esminiai IMC tikslai yra jvesti lankscCig
orientacijg j klientus ir verslo procesus visuose organizacijos aspektuose ir veikloje tam,
kad pridéty vertés klientams ir stiprinty konkurencinj pranasuma. (Integrated Marketing
Communication Best-Practice Report: 1998, 6)

Chris Fill knygoje Marketing communications: engagements, strategies and

practise (2006) pateikia elementus, kuriuose pasireiSkia integracija (zr. 1 schema).

1 schema. Integracijos elementai  (Fill: 2006, 297):

Santykiai

/ Struktaros Prekiniai 2enkla\
/ Reklaminés priemonés Zinutés \
/ Darbuotojai Technologijos Agentdros \
/ IMC strategija \




1.3.1.
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Integruotos marketingo komunikacijos atsira  dimo priezastys

Marketingo ir elektroninés komercijos iskilimas, pasaulinio voratinklio revoliucija

paskatino integracijos poreikio atsiradimg. Naujyjy technologijy déka IMC tapo

imanomas, o integracijos poreikis iSrySkéjo visose jmonés srityse. IMC pasireiSkia visur,

kur organizacija susiduria su savo pirkéjais, darbuotojais, akcininkais ar tarpininkais.

Priezastis, del ko kilo susidomejimas IMC, galima suskirstyti j tris pagrindines
kategorijas (Fill: 2006, 305):

2. Organizacijos varomosios priezastys

Pagerejes efektyvumas neSa didesnj pelng

Atsiranda poreikis tobulesniy atskaitomybeés lygiy

Staigus zingsnis link marketingo be riby ir besikei€ianciy struktdry,
komunikacijy poreikis

Kordinuota prekinio Zzenklo plétra ir konkurencinis pranaSumas

Galimybé zymiai produktyviau iSnaudoti valdymo laikg

Teikti kryptj ir tikslg darbuotojams

3. Rinkos sukeltos varomosios priezastys

Aukstesni auditorijos komunikacijos rastingumo lygiai

Media kasty infliacija

Media ir auditorijos fragmentacija

Tarpininkams reikia auganciy kiekiy ir skirtingos informacijos
Augantys be tvarkos siun¢iamy zinuciy kiekiai

Konkurencinis aktyvumas ir Zemo lygio prekiniy Zenkly diferenciacija
Zingsnis nuo sandoriy marketingo link santykiy marketingo

Tinkly, bendradarbiavimy ir sgjungy plétra

4. Komunikacijos sukeltos varomosios priezastys

Technologiniai privalumai (Internetas, duomeny bazés, segmentavimo

technikos)

Augantis zinuCiy efektyvumas stiprinant ir pastoviai siunc€iant vienodas

esmines zinutes

Efektyvesnés priezastys atkurti prekinj zenklg ir zinute

Pastovesni ir maziau painds prekinio zenklo jvaizdziai
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e Poreikis kurti gerg prekinio zenklo vardg ir teikti aiSkius jj identifikuojancius

signalus

1.3.2

IMC bruozai

Pagrindiniai IMC bruozai (Pickton: 2005, 38):

e aisSkiai apibrézti
organizacijos tikslais;

e suplanuotas pozidris;

e tiksliniy auditorijy grupé;

e visy kontakty formy valdymas;

marketingo komunikacijos tikslai,

kurie derinasi su Kkitais

e skatinimo veiksniy integracijos ir j jg jtraukty Zmoniy efektyvus valdymas;

e produkto/prekinio zenklo ir korporacinio makrketingo komunikacija;

e grupinés skatinimo priemonés;

e grupinés zZinuteés;

e visuomenes informavymo priemoniy grupé

Chris Fill knygoje Marketing communications: engagements, strategies and
practise (2006) pateikia integruotos marketingo komunikacijos privalumy ir trakumy

analize (zr. 1 lentele)

6 lentel é. IMC privalumai ir tr Gkumai (Fill: 2006, 307):

IMC privalumai

IMC triakumai

Mazina komunikacijos kaStus ir/arba perskirsto
biudZetus

Stiprina centralizacijg ir formalias/biurokratines
procediras

Teikia sinergiSka ir efektyvesne komunikacijg

Siekiant sutarti tarp visy jsipynusiy Saliy uZima
daugiau valdymo laiko

AiSkesnis pozicionavimas pabrézia konkurencinj
pranaSumg

Sidlo vientisuma ir vieng Zinute

Kartu su vidiniais ir iSoriniais dalyviais stiprina
kordinuotg prekinio Zenklo plétrg

Standartizacijos tendencija gali arba

sumazinti kdrybingus sprendimus

paneigti

Labiau jtraukia ir motyvuoja darbuotojg

GlobalUs prekiniai Zenklai yra uzdrausti vietinés
adaptacijos kontekste

Privercia
strategija

valdymg perzidréti komunikacijos

DaZzniausiai reikalauja kultdrinio
darbuotojy ir stiprina pasiprieSinimg

pokycio S

Reikalauja kultarinio poky€io ir puoseléja démesio
telkimg j klientg

Neteisingai valdoma turi potenciala sunkiai
pazeisti prekinio Zenklo jvaizdij

Teikia komunikacijos veiksmy plétros gaires

Mazina prekinj Zenklg palaikan€iy agentdry
skaiciy

vienas
visy

nei
prie

Veda prie vidutinybés, kadangi
agentary tinklas neturi priéjimo
komunikacijos rasiy
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Imonés ne tiesiog “nusprendé” tapti integruotomis, o iSsivysté | integruotas keliy
mety laikotarpyje. IMC plétros etapai organizacijos gyvenime néra iSbaigti periodai,
turintys aisSkiai apibréztas gaires. PrieSingai, organizacijos susiduria su jvairiais
ripescCiais kiekviename etape, kuriame plétoja tam etapui tinkamus jgudzius bei
priemones. Tokios kompanijos pradeda nuo punkty “kaip” ir “kada”, ir progresyviai juda
link klausimy apie vidiniy ir iSoriniy veiksmy kordinavimag, naudoja klienty duomenis, kad
atsirinkty prioritetus, ir galiausiai ima taikyti IMC principus strateginiuose organizacijos

klausimuose (Integrated Marketing Communication Best-Practice Report: 1998, 6).

1.3.3 IMC plétros etapai jmon éje

IMC plétros etapai jmonéje (Shultz, Kitchen: 2000, 158):

1. Taktiné marketingo komunikacijos kordinacija

Pirminis IMC démesys telkiamas | taktine jvairiapusio marketingo kordinacija,
daznai naudingai nukreipiami komunikacijos elementai (reklama, pardavimy skatinimas,
tiesioginis atsakas, vieSieji rySiai iIr specialis jvykiai). Akcentuojama bendra
komunikacijos politikos, praktikos ir “vienas Zvilgsnis, vienas garsas” sampratos plétra
marketingo komunikacijoje. Bandoma iSgauti nuoseklumo ir sinergijos tarp visy
programos elementy.

2. Naujas marketingo komunikacijos akira€io apibrézimas

Sioje stadijoje organizacija pradeda analizuoti komunikacijg i§ kliento pusés.
Marketingo komunikacija pradeda svarstyti, kaip prekiniai Zenklai ir kompanija susiduria
su klientais teikiant paslaugas ar produktus. Valdymas praplatina komunikacijos
veiksmy akiratj, kuris apima ir kordinuoja vidinj marketingg darbuotojams, tiekéjams ir
kitiems verslo partneriams, ir sujungia jj su iSorinémis komunikacijos programomis.

3. Informacijos technologijy pritaikymas

Sioje stadijoje organizacija naudojant informacijos technologijas taiko empirinius
duomenis, siekiant identifikuoti, vertinti ir kontroliuoti integruoty vidiniy ir iSoriniy
komunikacijos programy poveikj pagrindiniems klienty segmentams.

4. Finansiné ir strateginé integracija

Auksciausiame integracijos lygmenyje pabréziami darbuotojy jguadziai ir

duomenys, sukuriamas integruotas ir strateginis planas naudojant informacijg ir
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supratimg apie Kklientus. Organizacijos daznai kei€ia savo finansinés informacijos
infrastruktdrg, siekia jvertinti marketingo iSlaidas matuoja Kkliento sugrazinimo

investicijas.

IMC plétra reikalauja poky€io mastyme, veiksmuose ir likes€iuose. Realizuojant
IMC reikia priimti | klientg orientuotg filosofijg, pastoviai mokyti ir tobulinti personala.
IMC yra daugelio organizacijy laikoma pagrindiniu marketingo konkurenciniu
pranasumu.
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2. IMC RAISKA E-KOMERCIJOJE

Nuo 1990-yjy prasidéjes technologinés kaitos greitis duomeny bazés valdymo,
kompiuteriy tinklo ir telekomunikacijy srityse yra stulbinantis. Susivienijusios kompiuteriy
ir telekomunikacijy technologijos atvéré naujas asmeninés komunikacijos ribas, kurios

igalina kompanijas bendrauti su takstancias klienty nepaisant geografiniy riby.

2.1 Naujos marketingo taisykl eés e-terp éje

Marketingo specialistai elektronines priemones naudoja jau daug mety, taciau
Internetas ir kitos naujosios technologijos jtakojo jdomiy ir inovatyviy bady atsiradima.
Elektroninis marketingas didina marketingo funkcijy efektyvumg, jo technologija
pertvarko daug marketingo strategijy, o tai prideda vertés klientams ir/arba padidina
kompanijos pelningumg naujuose verslo modeliuose. Internetas yra efektyvus
marketingo planavimo jrankis pirminiy ir antriniy duomeny rinkimui.

Naujos e-marketingo taisyklés (Strauss, Frost: 2005):

1. Galingas peréjimas nuo pardavejy iki pirkéjy
Individualus ir verslo pirkéjai tapo kaip niekad reikllGs dél to, kad jauciasi esg tik vienu
spragteléjimu atitole nuo globalaus masto konkurenty, kurie kiekvienas varzosi del savo
verslo. Siuolaikinéje aplinkoje pirkéjo démesys yra deficitinis reikmuo, o santykiy su
klientais kapitalas — branginamas turtas.

2. Augantis greitumas
Aiskioje ir permatomoje Interneto aplinkoje konkurentai akimirksniu suzino, kg daro Kkiti,
todél imitacijos fenomenas yra daznai pasitaikantis.

3. Atstumo prazitis
Geografiné padétis nebéra bendradarbiavimo tarp verslo partneriy, tiekimo grandinés
imoniy, vartotojy ar tiesiog Snekuciavimosi su draugais aplinkybé. Internete visi gali
susitikti nebrangiai, nepaisant to, ar yra buvo susitike akis j akj. Sis fenomenas jgalina
daugelj pirkéjy ir pardavéjy apeiti tradicinj tarpininka.

4. Globalus pasiekiamumas
Internetas sukdré beribe globaline ekonomikag, kur pardaveéjai gali pasiekti zymiai
didesne auditorijg nei tradicinés ziniasklaidos pagalba.

5. Laiko sutrumpéjimas
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Interneto déka laikas nebéra komunikavimo tarp jmoniy ir jy tarpininky aplinkybé. Realiu
laiku veikian€ios parduotuves gali automatiskai veikti 24 valandas 7 dienas per savaite,
0o zmonés gali bendrauti asinchroniSkai pagal grafikg. Laiko zonos dingsta ir
vadybininkams, kurie bendradarbiauja su verslo partneriais visame pasaulyje.

6. Ziniy vadyba
Pardavéjai turi geresniy duomeny apie savo klientus ir geresniy duomenuy, skirty jiems.
Skaitmeniniame pasaulyje, informacijg apie klientus yra lengva ir nebrangu surinkti, pigu
saugoti ir produktyvu nagrinéti. Marketingo specialistai, gaudami tiesiogines ataskaitas,
gali stebéti realizuojamy strategijy rezultatus. Organizacijos turi dideles duomeny

7. Rinkos dekonstrukcija
Mohabir Sawhney pirmasis pazyméjo, kad dingus laiko ir erdvés suvarzymams
neissilaike ir tradiciniai produkty paketai. Tai ypac lie€ia fizinius produktus, kurie gali bati
atskirti nuo juos apibréziancios informacijos. Pavyzdziui, norédami pirkti automobilj
tradiciniu buodu vartotojai aplanko automobiliy prekiautojg, finansavimo ir remonto
paslaugas teikian€ias bendroves. Skaitmeniniame pasaulyje jie dar gali uZsukti |
didziyjy tarpininky internetines svetaines (pvz., Edmunds.com) ir rasti informacijg apie
visus automobiliy prekinius Zenklus, finansavimo ir draudimo paslaugas, ir dar gauti
geresne kaing. Taip pat Internete jie gali iSiaiskinti automobiliy reitingus ir t.t. Si
struktdriné rinkos transformacija atveria galimybes atlikti neribotas produkty ir paslaugy
kombinacijas visame pasaulyje.

8. Veikiantis viduje (angl. interoperability)
Viena Zenkliausiy Interneto plétros stadijy yra peréjimas prie atviry programinés jrangos
konstrukcijos standarty. Tai kuria sistemas, kurios puikiai veikia kartu. |moné gali jsigyti
geriausios ruSies sistemas kiekvienoje funkcinéje aplinkoje su garantija, kad tos
sistemos bus lengvai integruojamos.

9. Tarpdisciplininis akcentas
Disciplinos viena su kita maiSosi. Pavyzdziui, pardavéjas neturi pats tobulinti
technologijas, bet turi iSmanyti technologines galimybes.

10.Intelekto kapitalo taisyklés

Vaizduoté, iSradingumas ir verslininkas yra svarbesni iStekliai nei finansinis kapitalas.
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2.2 IMC miksas ir e-komercija

2 schema. Integruoto marketingo komunikacijos struk tara (Pickton, Broderick: 2005, 42):

IMC procesinis modelis
Kaip integruota marketingo komunikacija veikia nuo

siuntéjo iki gavejo

Siuntéjas yra marketingo IMC miksas yra nukreipiamas
komunikatorius, jtrauktas | i gavéjus
planavimo procesg

IMC RABOSTIC planavimo

el IMC mikso

modelis

Kaip integruota marketingo
komunikacija yra planuojama,

organizuojama ir vykdoma Planavimo modelyje
nustatomas IMC miksas,
kaip jis bus realizuojamas
ir kontroliuojamas

A\ 4

Kuris miksas yra
tinkamas integruotai
marketingo
komunikacijai

Integruota marketingo komunikacija — viena didziyjy marketingo inovacijy per
pastargjj desSimtmetj. VieSuosius rySius organizacijos naudoja jau senokai, taCiau |
integracijg rimtai ziGréti pradéjo tik XX a. ankstyvajame 9 deSimtmetyje, kai reklamos
agentdros, tokios kaip Ogilvy & Mather ir Young & Rubicam sugalvojo integruotas
koncepcijas (“orkestravimas”, “visas kiausinis”, “nauja reklama”, “vientisa komunikacija”)
ir oficialiai pripazino kity skatinamyjy priemoniy, veikian€iy kartu su reklama, poreikj
(Pickton, Broderick: 2005, 57).

Reklamos agentdros negaléjo apimti naujy marketingo komunikacijos sri¢iy. Tai
paskatino naujy agenttry karimasi tokios srityse kaip komunikacijos strategija, vieSieji
rySiai, identitetas, prekinio zZenklo zinomumas, pakuotés, ziniasklaidos pardavimas,
tiesioginis siuntimas paStu, pardavimy skatinimas, tiesioginé reakcija | televizija,
telemarketingas ir finansavimas. Visai neseniai uzfiksuotas Internetiniy agentary, tokiy
kaip Doubleclick, augimas, kurios specializuojasi Internetinés reklamos sprendimy
srityje.

DidZiausias marketingo komunikacijos poveikis yra tada, kai visi sudétiniai jos

elementai veikia iSvien. Integravus visas marketingo mikso elementy sritis, taip, kad jos
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tarpusavyje veikty harmoniskai ir sinergiSkai, pasiekiamas rySkiausias marketingo

komunikacijos efektyvumas.

3 schema. Integruoto marketingo komunikacijos mikso modelis (Pickton, Broderick: 2005, 17):

» KOMUNIKACIJA “VIENAS SU VIENU”

Renginiy valdymas
Klienty aptarnavimas
Tarpininky komunikacija
Lobizmas Darbuotojy ir
Viesigji rySiai publiky kontaktas Asmeninis pardavimas
Reklaminé Telemarketingas
medziaga Prekystalio pardavimai
Kolektyvinis identitetas
Finansavimas (réemimas) Tiesioginiai pardavimai
Mazmeniniai pardavimai
IMC planavimas
Produkto Parodos
sudeliojimas (placement) POS
Pakavimas Prekés

Bendra reklama

Reklama Pardavim y skatinimas
Internetas
Skatinimas
Produkto
reklama Reklama su Tiesioginé korespondencija

tiesioginiu atsaku

v

KOMUNIKACIJA “VIENAS SU DAUGELIU” &

R

Daugelis marketingo komunikacijos veiksniy persidengia tarpusavyje, todél
suvesti juos | keturias kategorijas — vieSuosius rysius, reklamg, pardavimy skatinimg ir
asmeninj pardavimg — yra problemiSka. Pavyzdziui, tiesioginis marketingas pastu
priklauso ir pardavimy skatinimo, ir reklamos kategorijoms (Pickton, Broderick: 2005,
565) (zr. 3 schema). Norint pasiekti kiek jmanoma aukstesnj marketingo komunikacijos
efektyvuma, reikia integruoti ir sinerguoti visus jos elementus, tiek pagrindinius, tiek
Salutinius. Tuomet bus gaunamas maksimalus rezultatas.

Integruota marketingo komunikacija siekia suderinti, integruoti ir sinergizuoti
skirtingus komunikacijos mikso elementus, vieny i$ jy stripriosiomis pusemis uzglaistant
kity silpngsias (Kitchen: 2005, 72).

Siekiant iSpléetoti IMC programos efektyvumg, marketingo specialistai turi
nustatyti, kaip jvairiy marketingo komunikacijos priemoniy naudojimas jtakoja jy
klientus. ISmatuoti IMC efektyvumg yra labai sunku. ApZvelgsime esmines priemones —
reklama, pardavimy skatinimg, Interneta, vieSuosius rysius, tiesioginj marketingg ir kt —

ir pabandysime nustatyti jy efektyvuma (zr. 4 schema).
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4 schema. Marketingo komunikacijos mikso priemoni y santykinis efektyvumas (Fill: 2006, 25):

Asmeninis

\ / pardavimas
Tiesioginis

marketingas
Efekty- \ Pardavimy
vumo skatinimas

lygis

ViesSieiji rySiai

Reklama

Supratimas Svarstymas Pirkimas

2.2.1 Reklama

Reklama daznai laikoma seniausiu marketingo komunikacijos elementu.
Siuolaikinés reklamos istorijos pradZig galima laikyti XX a. antroje puséje, kai yra
kuriamos reklamos agentuaros, formavosi mokslo sritis, analizuojanti reklama. Visy rasiy
reklamos (tiek tarptautinio masto, tiek nacionalinés, lokalios ar tiesioginés) vaidmuo yra
vienas svarbiausiy marketingo komunikacijos mikse. Reklama jtakoja auditorijas, nes
informuoja / primena apie prekinio zenklo egzistavimag, jtikina / padeda diferencijuoti
produktg ar organizacijg rinkoje. Pirminé reklamos funkcija yra komunikuoti su tam
tikromis auditorijomis, o esminis tikslas — sukurti arba palaikyti supratimg apie produktg
arba organizacijg (Fill: 2006, 543). Pastovi ilgalaiké reklama, kartu su kitais
komunikacijos mikso elementais, padeda sukurti ir palaikyti prekinio zenklo
individualuma, taip pat vaidina svarby vaidmenj konkurencinio pranasumo plétroje.

Reklamos tipai (Pickton, Broderick: 2005, 607): pilnai atsiskleidusi (angl. full-
display), pusiau atsiskleidusi (angl. semi-display), klasifikuota (pagal eilu€iy/zodziy
skaiciy), redakciné (angl. advertorial), transliaciné (angl. infomercial), tiesioginio atsako
(angl. direct response), Interneto svetainé (angl. Web page), skydeliai ir nuorodos (angl.
banner ads and banner links), transliaciné Internete (angl. intermercial), ekrano

uzsklandos (angl. screen savers).

Dominuojanti konceptualizacija, kaip veikia reklama nuo tarpinés iki ilgalaikés
perspektyvos, yra per tam tikrg atsako hierarchijos modelio tipg (Strong 1925; Lavidge ir
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Steiner 1961; McGuire 1978; Vaughn, 1980). Kaip teigia Weilbacher (2001), poveikio
hierarchijos (angl. hierarchy-pf-effects — HOE) modeliy marketingo literatiroje vienoje ar
kitoje formoje randama daugiau nei 100 mety.

Keli populiauriausi konceptualizaciniai HOE modeliai baty Sie:

(1) ElImo Lewis’o XIX a. sukurtas AIDA modelis teigia, jog pirkéjai juda nuo vienos
bdsenos prie kitos vartodami. |sisamoninimas—>Susidoméjimas—>Noras—>Veiksmas
(angl. Awareness->Interest->Desire->Action)

5 schema. Marketingo miksas, pazym étas kartu su AIDA poveikio hierarchijos modeliu
(Pickton, Broderick: 2005, 598):

Reklama |sisamoninimas

Susidoméjimas

Viesieii rySiai

Noras

Pardavimuy skatinimai

——»

Veiksmas

Asmeninis pardavimas

(2) Knygoje “Defining Advertising Goals for Measuring Advertising Results” atsako
modelj pasitlé Russell Colley (1961). Dabar jis yra Zzinomas kaip DAGMAR modelis,
kuris atstovauja pozilrj nustatant ir matuojant reklamos tikslus, grindZziamus keturiais
hierarchinio atsako modelio etapais:
|sisamoninimas-> Supratimas->|sitikinimas—>Veiksmas (angl.
awareness—>»comprehension->conviction—>action);

(3) Labiausiai Zinomas hierarchinis atsako modelis yra iSplétotas Lavidge ir Steiner

(1961) kaip paradigma nustatant ir matuojant reklamos tiklsus. Sis modelis atspindi

procesg, kai vartotojas pereina kelis  zingsnius nuoseklia  tvarka:
|sisamoninimas-> Zinios=> Simpatija-> Pasirinkimas->|sitikinimas—=> Pirkimas (angl.
awareness—>knowledge->liking—> preference-> conviction->purchase. Esminé Sio

modelio prielaida yra ta, kad reklamos komunikacijos efektas pasireiSkia per tam tikrg
laiko perioda.

(4) Dar vienas hierarchinis reklamos atsako pozidris yra informacijos apdorojimo
modelis, kurj i3plétojo McGuire (1968). Sis modelis traktuoja, kad gavéjas, su kuriuo

komunikuojama jtikinamai, yra informacijos apdorotojas ir problemos sprendéjas. Sio
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modelio etapai yra:
Pristatymas—>Démesys-> Supratimas->Pasidavimas—->|siminimas—>Elgesys (angl.
presentation—>attention->comprehension->yielding>retention> behavior). Daugelis
reklaminiy yra kuriamos ne tam, kad motyvuoty klientus iSkart imtis tam tikry veiksmuy,
0, kad jie jsiminty informacijg, kurig panaudoty véliau darant pirkimo apsisprendima.

Tiek Lavidge ir Steiner, tiek McGuire modeliai nurodo, jog reklama turi tam tikrg
tarpinj efektg priesS paveikiant elgesj. Du pagrindiniai tarpininiai efektai yra pazinimas ir
emocijos. Pazinimo efektai — Zinojimas, Zinios, supratimas ir jsiminimas, emocijy —
jausmai, pozidriai, pasirinkimai, troSkimai, ketinimai. Vakratsas ir Ambler (1999) bei
Ambler ir Goldstein (2003) gincCijasi, jog yra treCiasis principinis tarpinis efektas —
patirtis, kuri kai kuriose situacijose gali bati dominuojantis faktorius, nulemiantis
isitikinimus, pozidrius ir pasirinkimus.

Nuo tada, kai | reklamos atsako hierarchijos modelius buvo pradéta atsizvelgti
nustatant komunikacijos tikslus, daugelis tyrinétojy emé kritikuoti HOE modelius, i3S
esmeés dél jy linijinio, hierarchinio atsako proceso (pvz., Huey 1999; Moriarty 1983,
Preston 1982).

Reklamos raida Internete

Pirmosios reklamos Internete pristate HotWired (Wired News) 1994-aisiais.
AT&T reklamos kampanija su tekstu “Have you ever clicked your mouse right HERE?
You will.” (Zr. 1 pav.) buvo pirma kryZminé interneto ir televizijos kampanija. Tuomet ji
tebuvo paprastas nejudantis pieSinukas, kaip jprastame spausdintiniame zurnale, taCiau
laikui bégant reklama internete transformavosi neatpazjstamai: pasitelkdama
Siuolaikines technologijas bei programas ji jgavo savotiSkai unikalig — internetinés
reklamos formg. Reklamoje pradéta naudoti animacija, jvairios reklaminés antrastés,

sudarytos iS keliy vienas kitg kei€ian€iy pieSinuky su frazémis ir t.t.

1 paveikslas. Pirmoji reklama Internete (1994 m.)

Have you ever clicked _— il

your mouse right HERE? — Wil

Praéjus deSimtmeciui, remiantis Interactive Advertising Bureau (IAB) ir

PricewaterhouseCoopers (PWC) duomenimis, reklamai internete JAV buvo iSleista 9,6
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mird. JAV doleriy, kas yra daugiau nei visa lauko reklamos pramoné, ~80 proc.

laikraS€iy pramonés ir pusé radijo reklamos sektoriaus.

Interneto reklamos pelno rodikliai Europoje 1997-2002 m. pateikti 3 grafike.

3 grafikas. Interneto reklamos pelno rodikliai Euro poje 1997-2002 m.
(Saltinis: www.dataminor.com)

Internet Advertising Revenue in Europe 1997 - 2002
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YEAR 1987 1998 1958 2000 2001 2002

www.clickz.com duomenimis, nuo 2004 m. iki 2005 m. Europoje Internetinés

reklamos rinka padidéjo 17 proc., o nuo 2003 m. — 56 proc. Sis augimas yra didZiausias
i$ visy kity media kanaly (TV, spaudos ir kt.) Prognozuojama, kad 2010 m. Amerikoje
Interneto reklamai iSleidZziami pinigai turéty sudaryti 10 proc. visy reklamai skiriamy
kasty, o tai bus dvigubai daugiau nei 2004-aisiais.

Siandien reklama Internete gali turéti jvairiausiy formy (Zr. 7 lentele).
Multimedijos galimybés tinkle leidzia reklamuotojams naudoti spalvas, grafikg, judesj,
video ir garsg. Reklama taip pat gali bati transliuojama per radijg Internete. WWW yra
pigus budas daugeliui pranesti reklamine zinute nuosavoje arba svetimoje internetingje
svetainéje. Populiariausios reklamos formos internete yra reklaminiai skydeliai (angl.

banner) ir mygtukai.
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7 lentel é. Reklamos tipai Internete (Strauss, Frost: 2001, 3 59):

Tipas

Pastabos

reklaminiai skydeliai

jau seniai perzengé tradicinj 468x60 pikseliy dydj. Atlikta daugybé tyrimuy,
jrodanciy, kad kuo didesnis skydelio plotas, tuo didesnj poveikj jis turi prekés
Zenklo reklamai. Siuolaikinémis ,Flash* technologijomis sukurti ,SkyScraper”,
.Billboard”, kity formaty skydeliai leidzia reklamos uzsakovams sukurti papildoma
turinj ir interaktyvuma neperzengiant standartiniy skydelio rémuy.

~Splash” tipo
reklama

laisvai skraido virS perzidrimo puslapio pagal parengtg scenarijy: galima nustatyti,
kad reklamuojamas objektas, praéjus tam tikram laiko tarpui, ,nusileisty” ant
skydelio arba ,palikty” tinklapj. Lankstus reklamos formatas leidZia sukurti bet kokj
efektg kompiuterio ekrane. Tai viena efektyviausiy reklamos priemoniy, didinanciy
prekés Zenklo zinomuma ir generuojanciy didelj skai€iy kreipiniy | reklamos
uzsakovo tinklapj, taiau ji uzdengia tinklapio turinj ir yra itin agresyvi, todél negali
bati rodoma daznai.

-Pop Under*

langai atsidaro po narSykle. Internautui uzéjus j tinklapj jam nepastebint atskirame
lange uzsikrauna gana didelio formato reklama. Uzdarius narSyklés langa,
reklama atsiranda tiesiai pries akis. Si reklamos forma gali bdti panaudota
apklausoms atlikti, registruoti akcijy dalyvius, surinkti anketinius duomenis ir pan.

-Pop Up “

viena labiausiai erzinandiy reklamos formy, todél jg demonstruojant visada
naudojamas parodymy daznio ribojimas. Tinkamoje vietoje ir kdrybiSkai
panaudojus, gali duoti puikiy rezultaty. Ypac tinka reklamos kampanijoms, kuriy
tikslas — kuo didesnis lankytojy srautas uZsakovo tinklapyje. Naujausioje
populiariausios interneto narSyklés Microsoft ,Internet Explorer® versijoje jdiegta
automatiné ,pop-up“ reklamos blokavimo funkcija.

.Brand Mark"

tai tas pats ,Pop Up“ arba ,Splash®, tik jam suteikta individuali reklamuojamo
daikto ar prekés zenklo forma. Si reklamos forma ,Flash* technologijy pagalba
leidzia sujungti neribotas kirybos galimybes su vartotojo interaktyvumu. ,Brand
Mark" tipo reklamos dazniausiai turi sumazinimo/padidinimo ir iSjungimo
mygtukus, jie gali bati perkeliami i vienos tinklapio vietos | kita. Si reklamos
forma ypatingai efektyvi norint atkreipti vartotojo démesj j reklamuojama produkta.

Videoreklama

Jos demonstravimo metu automatiSkai nustatomas vartotojo prisijungimo prie

internete interneto greitis ir priklausomai nuo to parenkama videoklipo vaizdo ir garso
transliavimo kokybé. Dél Sio sprendimo videoreklamg gali matyti visi, kurie mato ir
kitas interaktyvias reklamas internete, — vir§ 95 proc. interneto vartotojy.

-Rich media“ reklamoje naudojamos tiek vaizdo, tiek garso priemonés. Tai televizinés kokybés

reklama ant darbo stalo, tiesiai prie$ vartotojo akis.

Reklama paieskos
sistemose

ISlaidos reklamai paieSkos sistemose didéja visame pasaulyje. www.clickz.com
duomenimis 2003-aisiais mety 2 ketvirtyje JAV tokiai reklamai buvo iSleista 29%
visy éSy skirty reklamai internete (481 min. USD), o 2004-yjy antrajame ketvirtyje
40% visy léSy skirty reklamai internete (947 min. USD). (dar vadinama paieSkos
sistemy marketingu).

Tekstiné reklama

gali bati statiné arba ,bégancios eilutés* pavidalu. Statinés nuorodos dazniausiai
bina ilgalaikés, o ,bégancios eilutés" — trumpalaikés.

LSkroller*

tai 35 pikseliy auksc¢io "béganti” juosta, kuri gali atsirasti tiek tinklalapio apatinéje
dalyje, tiek prie kairiojo ar deSiniojo narSyklés lango pakrascio. Tokia reklama gali
bdti demonstruojama kartu su skydeliu jau esanciu tinklalapyje. Kai kuriuose
tinklalapiuose tokia reklama gali bati statiné t.y. ji gali bati uzsakoma visai dienai
arba visai savaitei.

Reklamos Internete kainodaros modeliai:

e CPM (angl. Cost Per Mille) — mokéjimas uz 1000 reklamos parodymy. Tai

populiariausias bddas visame pasaulyje. Privalumas - iS anksto zinoma, uz kg mokami

pinigai.
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e FF (angl. Flat Fee) - mokama uz reklamos demonstravimo laika: dieng, savaite,
meénesj. TrGkumas — iS anksto néra Zinomi tikslis reklamos kampanijos rezultatai, juos
galima tik prognozuoti. Privalumas — Zinomas laikas, nuo kada iki kada bus rodoma
reklama, tad reklamg internete galima tiksliai suderinti su bendra reklamine kampanija

kituose ziniasklaidos kanaluose.

e CPA (angl. Cost Per Action) — iSlaidy uz atliktus tam tikros reklamos veiksmus
modelis. Lankytojy veiksmais grindziama kainodara. Jis leidzia suformuoti reklamos
uzsakowvy ir jy produkty platintojy tinklg bei uZztikrinti ilgalaikius jy rySius. Nauda abiems
puséms: ir reklaminis, ir komercinis tinklapis. Reklaminiams tinklapiams mokamas tam
tikras nustatytas procentas arba komisiniai tiek uz jame patalpintos komercinio tinklapio
nuorodos lankytojy skaiciy, tiek uz tam tikrus klienty atliktus veiksmus jame, tiek ir uz
tiesioginius pardavimus. Pvz., vienas stambiausiy komerciniy tinklapiy “Buy.com”
interneto puslapiams, nemokamai prisijungusiems prie jo reklaminés sistemos, uz

tarpininkavimo paslaugas sitlo 5 proc. nuo jvykdyty pardavimy sumos.

2.2.2 Pardavim y skatinimas

Pardavimy skatinimo fenomeno augima, pasak D.Pickton ir A. Broderick (2005,
637), skatina daug faktoriy, tokiy kaip: besikei€ianti padétis tarp gamintojy ir
mazmenininky, klienty poreikiai ir lkesciai, trumpalaikiy rezultaty pabrézimas, suartéjes
prekinio Zenklo ir kainos atitikmuo, sumaZzéjes prekinio Zenklo lojalumas, rinkos
fragmentacija, sinergija (integracija).

Lee, C.H. (2002, 17) teigia, kad pagrindinés priezastys, dél ko yra naudojamas

pardavimy skatinimas, yra Sios:

o Kaip reakcija | konkurenty veiksmus;

o Kaip inercijos forma — tai yra tai, kg mes visad daréme;
o Kaip budas patenkinti trumpalaikius pardavimy tikslus;
o Kaip bldas patenkinti ilgalaikius tikslus.

Esminis pardavimy skatinimo tikslas — skatinti, kad tiksliné auditorija elgtysi tam
tikru badu, dazniausiai — pirkty produktg dabar, o ne véliau. Tai trumpalaikis veiksmas,
marketingo specialisty rekomenduojamas naudoti kartu su reklama. Pardavimy

skatinimo fenomenas turi bati lankstus. Jis gali bati reaguojantis (kaip atsakas | tam
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tikras situacijas) arba veiksnus (suplanuotas ir integruotas su kitais marketingo
elementais).

Daugeliui pirkimo atvejy kaina yra lemiamas veiksnys, taCiau siekiant paskatinti
pardavimus nebutina jg mazinti tiesiogiai. 1994 m. Peattie ir Peattie nurodé 2 pardavimo
skatinimo bUdus atsizvelgiant j verte: vertés didinimas (angl. value increasing) ir vertés
pridéjimas (angl. value adding). Verté gali bati didinama trumpam laikui keicCiant
produkto kiekybe / kokybe arba mazinant kaing. Verté gali bati pridedama papildant
bazinj produkto / kainos pasidlymg (dovanélés ir kt.). Pardavimy skatinimo tipologija

komerciniame sektoriuje pagal Chris Fill (2006) parodyta 8 lenteléje.

8 lentel é. Pardavim y skatinimo tipologija, naudojama komerciniame sekto riuje
(Fill: 2006, 555):

Verteés didinimas Vert és prid éjimas

Nuolaida kainodarai Pavyzdziai

Nuolaida teikiantys kuponai Ypatingi bruoZai (ribotas leidimas)

Mokeéjimo terminai (pvz., neprocentiné Vertingas jpakavimas

paskola) Produkto bandymas

ISlaidy apmokéjimas Dovany kuponai

Garantijos Dovanélés pakuotéje

Daug pakety arba dideli pirkimai Dovanélés korepondencijoje

Kokybés gerinimas Pridedamos dovanélés

Pirkéjuy sugrazinimas Informacija (pvz., brosSidros, katalogai)
Klubai arba lojalumo programos
Konkursai / prizy traukimas

Kartu su santykiy marketingo raida ir integruotos marketingo komunikacijos
atsiradimu iSrysSkejo supratimas, kad darbuotojai yra svarbi tiksliné auditorija, kurig
motyvuoti bitina. Cia pardavimy skatinimo veiksmai vaidina nemenka role, nors reikia
turéti omenyje, kad darbuotojy skatinimas turi bati universalus ir tinkamas visiems.

Tikras strateginis pardavimy skatinimo efektas gali buti pasiektas tik kordinuojant
ji su kitais marketingo komunikacijos mikso elementais, o tai jau reikalauja planavimo
(Fill: 2006, 649).

Norint skatinti elektronine prekybg, reikty orientuotis dviem kryptimis: Kkelti
elektroninés prekyvietés lankomumg bei naudoti pardavimy skatinimo priemones tiek
pacioje elektroninéje parduotuveje, tiek uz jos riby. Elektroninés parduotuves
lankomumo kélimo buadai gali bati tinkamas adresy srities pavadinimas; registracija
paieSkos sistemose; bendruomenés karimas; griZtamojo rySio uztikrinimas. Pardavimy
skatinimui pacioje elektroninéje parduotuvéje galimos priemonés: vaizdinés priemonés,

zaidimai, loterijos; nuolaidos, nukainavimai; lojalumo programos, konkursai, kuponai,
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premijos (nemokamos arba zemy kainy dovanos). Sios priemonés gali bati naudojamos
internetinése svetainése arba siunciamos el. paStu. Daugelis internetiniy puslapiy
konkursy metu praso vartotojy palikti vardus ir adresus, kurie véliau gali bati naudojami

duomeny bazés sukdrimui, tikslinei reklamai bei specialiems pasitlymams.

9 lentel é. Internetiniai metodai, kaip skatinti interneto sv  etaini y lankomum g (Heydari: 2000, 17)

PaieSkos varikliai/direktorijos 48.4%
Mygtukai & nuorodos 22.5%
Internetiniai vieSieji rySiai/praneSimai spaudai | 17.3%
Abipusé reklama & nuorodos 16.2%
Bendroveés filialy programos 9.9%
Mokami reklaminiai skydeliai 6.2%

Dauguma atvejy, skatinimo elementai — tai jvairios nuorodos su aiskiais ir
rySkiais uzraSais: ,Uzsisakyk dabar!®, ,Pirk!“ ar ,Daugiau informacijos — spausk cia!“,
.Klausk daugiau!“ ir pan. Skatinimas pirkti gali jgauti tiek replikos, tiek trumpo paragrafo
forma. Tinklapio lankytojas drgsinamas jvairiomis frazémis ar informacinémis
nuorodomis, skatinan€iomis pirkti, garantuojan¢iomis Simtaprocentinj saugumg ar
nemokamag pristatymag | namus. Svarbu, kad pirkéjui nereikéty gaisti laiko aiskinantis,
kas tai per preké ir kaip jg jsigyti — Salia kiekvieno parduodamo objekto batinai raSomas
trumpas jo apibadinimas ir nuoroda, leidzianti jj jdéti | pirkiniy krepSelj ar uZsisakyti i$
karto. Taip pat daznai naudojamos vadinamosios kryzminio pardavimo nuorodos,

leidziancios, be pagrindineés, jsigyti ir papildomy prekiy.

2.2.3 Viesieji rySiai

Zymus marketingo vieyjy rysiy augimas yra uzfiksuotas 1993 m. telefono
apklausoje ,The Marketing Report“, kurioje buvo nustatyta, kad 1/3 iS 243 vartotojiSky,
industriniy ir paslaugy kompanijy, kurios vykdé marketingo programas, daugiau nei 20
proc. metinio marketingo biudzeto iSleisdavo veSiesiems rySiams. VieSyjy rysSiy vaidmuo
marketinge dar labiau suintensyveéjo pasirodzius integruoty marketingo komunikacijy
(IMK) sgvokai. 1990-aisiais metais Si marketingo koncepcija tapo dominuojanti
(Caywood: 1997, 91).

Kuo toliau, tuo daugiau organizacijy pripazjsta vieSuyjy rysiy vaidmenj iSorinéje ir
vidinéje bet kokios ruSies (ar tai baty nepelno siekianti, privati, vieSoji ar kitokia)
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organizacijos komunikacijoje. VieSieji rySiai organizacijos komunikacijoje plecia ir
palaiko bendrg gerove tarp organizacijos ir jos tarpininky, palaiko produktg iS
marketingo puses ir integruoja marketingo komunikacijos mikso elementus. VieSyjy
rySiy funkcija taip pat yra plétoti bldus, kaip palaikyti tinkamus santykius.

Naujosios technologijos smarkiai jtakojo vieSujy rysiy plétra, o IMC raida padéjo
arCiau vienas kito sugretinti marketingg ir viesuosius rySius (Fill: 2006, 686). Daugelis
mokslininky pripazjsta, kad vieSyjy rySiy vaidmuo, nuo tada kai jis imtas laikyti
integruoto marketingo komunikacijos proceso komponentu, smarkiai pasikeité. Tradicinj
vaidmenj, nors ir vis dar svarby, - uzsitarnauti publikos supratimg ir pagarbg — papildé
labiau | marketingg orientuotas pozidris (Kotler and Mindak 1978; Harris 1993). Kai
kurie vieSyjy rysiy akademinés visuomeneés nariai kritiSkai ziari | tai, kad rySiai su
visuomene baty laikomi marketingo funkcija (Lauzen: 1991, 23). Anaiptol esminiai
praktikai, tokie kaip Ries ir Ries (2002, 59) teigia, kad daugelyje kompanijy viesieji rySiai
zymiai labiau linksta link naujojo marketingo funkcijos vaidmens, o ne tarnauja kaip
tradiciné rysSiy su visuomene (angl. PR) funkcija. Jie tvirtina, kad vieSieji rySiai vis
dazniau pakeiCia reklamg, kadangi vartotojai yra labiau linke pasitikéti informacija,
gaunama i$ vieSumos nei is kity Saltiniy.

IMK atsiradimg paspartino poreikis dirbti dar efektyvesnj ir produktyvesnj darbg
nei anksciau tam, kad kompanija iSgyventy augancioje konkurencinéje pasaulinio masto
rinkoje. Efektyviai komunikuoti su vartotojais tapo vis sunkiau dél rinkoje veikianciy
faktoriy gausumo: sunkumas palauzti kitos klimatinés juostos vartotojo prieSiSkumag ir
abejingumg; komercinio chaoso augimas; masinés rinkos suskaldymas; televizijos
kanaly plitimas; susidarimas video Zzaidimy, kompiuteriy ir kity gyvenimo stiliaus
uzsiémimy konkuruojant dél vartotojo laiko ir démesio (Caywood: 1997, 92).

Marketingo vieSujy rysSiy priemonés ir veikla pagal D.Pickton ir A. Broderick
(2005, 560) yra Sios: media iSleidimas, media konferencijos, media kontaktai ir
pramogos, rySiy su visuomene ir vieSi jvykiai bei renginiai, mitingai, reklaminé
medZziaga, marketingo vieSujy rysiy reklama, rémimas ir aukos, produkto talpinimas
(angl. placement), reklamuotojai, korporacijos identiteto medziaga, kompanijos Interneto
svetainé, vidiniai Zzurnalai, klienty Zzurnalai, iSskirtiné medziaga, interviu ir
fotoskambuciai, iSkalbos, prezentacijos ir kalby rasSymas, korporacijos literatlra,
organizacijos jvykiai, paslaugos.

Svarbus vieSyjy rysSiy sektorius yra kriziy valdymas. Krizé organizacijoje

atsiranda tada, kai prasideda chaosas. Chaosas prasideda tada, kai sukurty sistemy
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kompleksas gritva, o kartu su juo ir tvarka bei pusiausvyra. Chris Fill (2006) iSskiria 7
kriziniy nelaimiy priezastis: ekonominés, vadybines, politinés, atmosferos, technologijy,
naujosios media ir vartotojy grupiy.

WWW vis daugiau yra naudojamas jvairioms vieSuyjy rySiy funkcijoms (naujy
produkty reklamai, kompanijos ataskaitoms, finansiniams ir darbo duomenims,
nuomoniy apie kompanijas ir prekinius zenklus monitoringui, praneSimams spaudai,
turinio rémimui, bendruomenés karimui, online jvykiams, online klienty aptarnavimui).
Daugelis kompanijy archyvuoja vieSuosius rySius, tam, kad jy vartotojai turéty proga dar
kartelj juos apziaréti. Kitos kompanijos remia internetines svetaines ir naudoja Internetg

konferencijy, pramonés ar sporto jvykiy ir publikacijy finansavimui.

2.2.4  Asmeninis pardavimas

Tradicinis asmeninio pardavimo supratimas atrodo taip: akipléSiSkas ir
uzsispyres pardavéjas primygtinai reikalauja, kad pasimetes klientas iSklausyty jo
siunCiamg Zinute. Profesionalumas ir jvairové kei€ia asmeninio pardavimo budy
sampratg. Laikotarpyje, kai sandoriy marketingg pakeité santykiy marketingas, ir
pastarasis tapo priimtinu pozitriu marketingo teorijoje ir taikyme, asmeninis pardavimas
émeé charakterizuoti stipry rysj tarp pardaveéjo ir pirkéjo.

Asmeninis pardavimas apima komunikacijg tarp dviejy asmeny, todél elgiantis
profesionaliai galima lengvai jtikinti pirkéjg pirkti. Bendravimas su pirkéju priklauso nuo
tipo, kuriam jis priklauso. Pasak Chris Fill (2006) gali bati tokie klienty tipai: tarpiniai,
pramoniniai, profesionalai, vartotojai. Kiekvieno tipo klientai turi tam tikrus jgtadzius ir
Zinias.

Asmeninis padavimas negali vykti be kity marketingo mikso elementy
integracijos.

Kadangi Internetas yra neasmeniné priemoné, asmeninis pardavimas jame vykti
tik netiesiogiai. PavyzdZziui, kaip reklama tiesioginiame laiSke, Web’as puikiai tinka
generuoti pavyzdines pardavimo jégas. Pavyzdziui, produkty pasitla yra iSvardinta
Internete, bet klientui prireikus jis gali gauti fizing, individualig konsultacijg (Strauss,
Frost: 2001, 221).

Nepaisant dvejoniy dél saugumo rapesciy, WWW vis daugiau yra naudojamas
informacijos apie produktg teikimui ir uzsakymui (pavyzdziui, Amazon.com). Internetas
gali bati naudojamas siekiant palyginti panaSiy produkty kainas ir iSsirinkti geriausia.
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2.2.5 Rémimas

Rémimo kaip komunikacijos priemonés plétra prasidéjo 1990-aisiais metais. Tai
salygojo daug faktoriy, taCiau svarbiausi, anot Meenaghan (1991) — valdzios politika dél
tabako ir alkoholio, augantys media reklamos kastai, jrodyta remimo galimybe, naujos
progos, susijusios su iSaugusia malonumo ir pramogy veikla, augancios remiamy jvykiy
media apimtys, tradicinés media neefektyvumo pripazinimas, taip pat reglamentavimai ir
technologijos. Pagal Sponsorship News (1997), 1996-aisiais metais globali rémimo
rinka jvertinta 16,6 bilijonais JAV $, t. y. 9 bilijonais JAV $ daugiau nei 1990-aisiais ir 15
karty daugiau nei 1980-aisiais, kai rémimui buvo iSleistas 1 bilijonas JAV $.

Rémimo tikslai: sukurti supratimg, plétoti kliento lojaluma, tobulinti prekinio
Zenklo ar organizacijos jvaizdj. Dazniausiai rémimas naudojamas pasiekti iSorinius
tarpininkus, nors naudojant tinkamai, rémimu galima pasiekti ir vidines auditorijas (Fill:
2006, 715). Rémimas dazniausiai naudojamas sporte, laidy / filmy transliacijose,
menuose ir kt. Rémimo formos bdna individualios, organizacinés, grupinés, jvykiy ir
priezastinés (Pickton, Broderick: 2005, 576). Labai svarbu prekiniam Zenklui parinkti
tinkama rémimo ras;j.

Rémimas, kaip ir kiti marketingo komunikacijos mikso elementai, turi bdati

naudojamas integruotai.

2.2.6 Tiesioginis marketingas

Tiesioginio marketingo komunikacija naudoja marketingo komunikacijos
priemoniy rinkinj i IMC mikso modelio, kuris yra orientuotas | galutinj klientg (Pickton,
Broderick: 2005, 621). llgg laikg tiesioginé korespondencija buvo pagrindiné tiesioginio
marketingo priemone, taciau informacijos technologijy plétra, ypatingai duomeny bazes,
paskatino daugelio kity priemoniy atsiradima, kurios leidZia tiesiogiai komunikuoti su
vartotoju ir gauti iS jo tiesioginj atsaka. Visi marketingo komunikacijos mikso elementai
gali bdti naudojami kartu su tiesioginiu marketingu, siekiant paremti ar sukurti
reikSmingus santykius su klientais ar jvairiais tarpininky tinklo nariais. Tiesioginio
marketingo pavyzdziai: tiesioginé korespondencija, telemarketingas, skambuciy centrai,
spauda (katalogai ir Zurnalali, laikras€iai), atneSimas iki dury, Internetas ir naujoji media.

Tiesioginj marketingg pirmiausia domina Kkliento elgesio valdymas, jis yra
naudojamas papildyti kity komunikacijos discipliny stiprybes ir silpnybes (Fill: 2006,
736).
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Pagrindinés tiesioginio marketingo raidos varomosios jégos (Fill: 2006, 739):
technologijos (kurios jgalino saugoti, kaupti ir analizuoti duomenis apie vartotojus) ir
besikeiCiantis rinkos kontekstas.

Tiesioginis marketingas Internete: telemarketingas, iSsiunCiamas el. pastas,
korespondencija. Kartais tiksliniai reklaminiai skydeliai ir kitos reklamos bei pardavimy
skatinimo formos taip pat gali bati laikomos tiesioginiu marketingu.

El. pasto marketingo tipo reklama vartotojams gali bati siun€iama tik tuomet, kai
vartotojas prieS tai interneto svetainéje nurodo savo el. pasto adresg ir patvirtina, jog
sutinka, kad | jo pasSto dézute véliau baty siunciami reklaminiai praneSimai. Formatai
varijuoja nuo paprasciausio HMTL teksto iki spalvingo zurnalinio. Turinys gali bati vieno
dydzio, tinkamo visiems, arba aukSto vartotojiSko lygio. Daznumas gali bati nustaty
dazny arba pavieniy intervaly, perduodamas tik tada, kai kasnors vertingo pasirodo

(www.emarketer.com).

Elektroninio pasSto adresy baze galima nusipirkti arba sudaryti savarankiskai,
pavyzdziui naudojantis registracijomis ar naujieny prenumeratomis interneto svetainéje.
Registracijos pranasumas yra tas, kad jmoné gali surinkti platesne informacijg apie
vartotojg ir véliau pagal tg informacijg formuluoti tiesioginj kreipimasi vardu ir pavarde ar
reklaminés zinutés turinj. TaCiau naujieny prenumerata leidzia surinkti gausesnj adresy

skai€iy, kadangi vartotojai ne visada linke pateikti savo asmenine informacija.

2.2.7 Parodos, produkto talpinimas, lauko marketin  gas ir pakuot és

Dalyvavimas parodose organizacijoms pirmiausia naudingas dél to, kad jose
galima sutikti Zmones, suinteresuotus tam tikrais produktais ar paslaugomis. Cia galima
uzmegzti ir palaikyti ilgalaikius naudingus santykius su jvairaus lygio vertés grandinés
tarpininkais. Kaip marketingo komunikacijos forma, parodos gali bati laikomos kaip
produkty reklamos vieta, jvaizdzio karimas.

Virtualios parodos suveda kartu vartotojus, tiekéjus ir konkurentus jiems patogiu
laiku, neiSeinant iS ofiso ar namuy.

Produkty panaudojimas / talpinimas (angl. placement) j kino filmus ar media taip
pat yra tam tikra marketingo komunikacijos forma. PavyzdZiui, cigaretés, alkoholiniai
gérimai, laikrasciai, automobiliai ir t.t. Reikia turéti omenyje, kad produkto buvimas tam

tikrame epizode gali turéti jtakos tolimesniam jo jvaizdziui.
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Lauko marketingas yra nauja marketingo sritis. Tai gali bati nemokamy
pavyzdeliy dalinimas potencialiems klientams, sgveikos tarp prekinio zenklo ir naujo
kliento uzmezgimas.
llgg laikg buvo laikoma, kad pakuoté reikalinga tam, kad galima bity saugiai
pervezti produktus i$ vienos vietos | kitg, arba, kad bity galima iSlaikyti produktg tam
tikrg laikg parduotuvéje. Bégant laikui pildési pakuocCiy paskirtis. Dabar pakuoté jkunija
prekinio zenklo verte ir diferencijuoja vieng prekinj zenklg nuo kito. Ji yra vienas is
jtakojanciy pirkimg veiksniy. Tinkama pakuoté — jos spalva, forma, dydis ir t. t. — yra
konkurencinis pranaSumas. Kalbant apie marketingo komunikacijos elementy
integravima, pakuoté gali iSvien atspindéti tg patj, kg reklama, kai klientams yra
siunCiama zinuté apie prekinio zenklo vertes ir jvaizdj. Be to, didelis skirtumas tarp
prekinio Zenklo reklaminio jvaizdzio ir fizinés iSvaizdos “lentynoje” gali sukelti

netolyduma kliento mintyse (Milton, 1991).

2.2.8 Media e-terp éje

Visuomenés informavimo priemoniy pasirinkimas priklauso nuo reklamai galimy
skirti kasSty, pristatymo ir pasiekiamos auditorijos profilio. Pagrindiniy visuomenés
informavimo priemoniy tipologija pagal Chris Fill (2006) parodyta 10 lenteléje.

10 lentel é. Pagrindin és visuomen és informavimo priemon és (Fill: 2006, 555):

Kategorija Tipas

Transliacijos TV, radijas

Spauda LaikraSciai, Zurnalai (vartotojy, verslo)

Lauko reklama Skelbimai, gatvés apstatymai, tranzitas (taksi, oro balionai ir kt.)
Naujoji media Internetas (puslapiai, el. paStas, intranetas), skaitmeniné TV

(teletekstas ir kt.), CD-ROM (muzika, Zaidimai ir kt.)

Parduotuvéje Pardavimo vietoje (iSstatymai, zenklai ir kt.), pakuotés

Kita Kinas, parodos, produkto sudéliojimas (angl. placement: filmai, TV,
knygos), aplinkiné reklama (golfo taikiniai, benzino siurbliai ir kt.),

partizaninis karas (skelbimy kabinimas draudziamose vietose)

Raida ir telekomunikacijos, elektronikos pramone ir kompiuteriy naudojimas
salygojo naujy marketingo komunikacijos bady atsiradimg. “E-media” yra susijusi su

moderniy technologijy (skaitmeniniy ir interaktyviy TV, teleteksty, videoteksty, WWW ir
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Interneto, CD-ROM ir DVD, video ir multimedia) plétra. E-media technologijos sudaro
salygas interaktyvumui, trumpesniam reakcijos laikui, tinkamai nukreiptai ir
kompetetingai komunikacijai. E-media ne tik parodo marketingo komunikacijos
naudinguma, bet ir sukuria naujas sgveikos formas tarp verslo partneriy ir individy
(Strauss, Frost:2005, 353).

Pagrindinis e-media atsiradimo veiksnys — Internetas. Internetas sitlo verslui
puikias galimybes, nesvarbu kokio dydzio jis baty. Mazesniy kompanijy rinka, pries tai
buvusi tik lokali, Interneto déka gali bati bet kuriame pasaulio kraste. Internetas, nuo
pirminés ZzinuCiy perdavimo paslaugos, iSplétojo puikig terpe reklamai, marketingui,
produkty ir paslaugy pardavimui.

Daugelis e-media priemoniy yra grindziamos leidziamojo marketingo koncepcija,
t.y. vartotojas turi teise uzsisakyti ir atsisakyti duomeny apie jj rinkimo (tai yra
“LeidZiamasis marketingas” (angl. permission marketing)). PavyzdZziui, elektroninio
pasto marketingas turi saitg, kurj aktyvavus galima atsisakyti naujieny gavimo.

Leidziamasis marketingas siekia sumazinti spam’a.

2.3 Santyki y su klientais valdymas e-terp éje

6 schema. Integruoto marketingo komunikacijos proce sinis modelis (Pickton, Broderick: 2005, 43):

KLIENT U/AUDITORIJOS SANTYKI U VALDYMAS

!

Marketingo komunikacijos kontekstas

Laiko tarpas + 1

— Prekinio
Siuntéjas » Zinute > Media | Gavéjas |——p Gavéjo > zenklo
7y reakcija teisingumas

Komunikacijos ciklas

| |
IVAIZDZIO IR PREKINIO
ZENKLO VALDYMAS

Vienas svarbiausiy pokyciy, iSryskéjusiy prasidéjus marketingo komunikacijos
fenomeno genezei, yra peréjimas nuo taip vadinamojo sandoriy marketingo j santykiy
marketinga (Zr. 7 schemg), kur svarbiausia yra klienty lojalumas, ilgalaikiSkumas,

lojalumas prekiniui Zzenklui. Sparti technologijy raida ir jos sukeltos paskemeés iSryskino
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poreikj su klientu iSlaikyti ilgalaikius santykius, o ne trumpalaikius sandorius. Klienty

perpratimas ir iSsaugojimas tapo valdymo prioritetu.

7 schema. IStisin & aplinka nuo masinio iki santyki y marketingo (Strauss ir Frost: 2005):

Masinis marketingas Santyki y marketingas

Pavieniai sandoriai Besitesiantys sandoriai

Trumpalaikis pabrézimas < » llgalaikis pabrézimas

Vienpusé komunikacija Dvipusé komunikacija/bendradarbiavimas
Démesio telkimas | jsigijimg Démesio telkimas | iSlaikyma

Rinkos dalis Minties dalis

Produkty diferenciacija Vartotojy diferenciacija

Organizacijos suvoké, kaip svarbu investuoti | tai, kad jy klientai bty patenkinti ir
siekti juos iSlaikyti, 0 ne keisti naujais. Naujy Kklienty pritraukimas gali kainuoti nuo 2 iki
20 karty brangiau nei seny iSlaikymas (Goldman et al., 2000). Viena iS priezas€iy, dél
ko iSlaikyti klientg yra pigiau nei jgyti nauja, yra mazesni pardavimy skatinimo kaStai —
tiek reklamos, tiek nuolaidy. Taip pat pigesni yra aptarnavimo kastai, nes lojalas klientai
turi patirties ir zino, j kg kreiptis, kai turi klausimy_ (Strauss, Frost: 2005, 293). Be abejo,
kuo daugiau Klienty, tuo didesni pardavimai, taCiau, jmonei taip pat naudinga didinti
kiekvieno Kkliento pirkimy kiekj. Organizacijoms reikia iSlaikyti pusiausvyrg tarp
pakartotiny (ankstesni pirkéjai grizta vél pirkti) ir naujy pirkimy (naujy Kklienty
pritraukimas). Nors tai priklauso nuo kiekvieno konkretaus atvejo.

Cia tinka paminéti plagiai paplitusj Pareto (2000) principg arba dar vadinamag
80:20 taisykle, kai apytiksliai net 80 proc. pelno nesa tik 20 proc. klienty.

Elektroniné komercija turi idealy instrumentg — tinklapj, palaikantj rySius su
vartotojais. Tinklapis yra nepakei€iama rinkotyros ir rySiy su vartotojais palaikymo
priemoné. Vartotojai gali bati grupuojami pagal jvairius demografinius, vietos ir laiko,
pozymius, pagal tai, kaip vertina produkcijg, elgiasi bei kt. Elektroninés jmonés turi
galimybe domeétis kiekvienu vartotojo elgesio momentu: kaip jis narso po tinklapj, iS kur
atéjo, kaip renkasi prekes, kuriuo momentu nutrauké pirkimo procesa. Tinklapiai turéty
suteikti plaCias galimybes vartotojui pateikti sidlymus, komentarus, pageidavimus ir
uztikrinti griztamajj rySj, kuris turéty automatisSkai pradéti veikti jam pateikus replika.

Vartotojy duomenys pirmiausia gaunami registravimo forma. Jei tokia informacija yra
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renkama ir apdorojama i$ keliy interneto varty (portaly) ar tinklapiy, gaunamas gana
patikimas vartotojy, jy esminiy savybiy vaizdas. Pagal gautus apibendrintus duomenis
galima pasirinkti pardavimo strategijas, orientuotas | atskiras vartotojy grupes, ir

atsizvelgti | tinklapiy lankytojy auditorija.

Santykiy su klientais ir tiekéjais valdymo sistemos (toliau — CRM, i$ angly kalbos
.Customer Relationship Management®) taikomos versle norint efektyviai valdyti
santykius. Sistemy pagalba klientai ir tiekéjai nustatomi, pritraukiami ir iSlaikomi. CRM
sistemos sukuria salygas efektyviai valdyti bendravimo su klientais procesus,
vykstancius skirtinguose imonés skyriuose ar nutolusiuose padaliniuose, vykdant
jvairias veiklos funkcijas. CRM sistemos padeda maksimizuoti kiekvieno tiekéjo ar
kliento teikiamg naudag, taip pagerinant visos veiklos rezultatus.

Siuolaikinés verslo imonés bendrauja su klientais ir tiekéjais naudodamos jvairius
komunikacijos kanalus — Internetg, skambuciy centrus, tiesioginj bendravimg per
imonés pardavéjus ir dilerius ar partneriy tinklus. Daugelis jmoniy uzsiima ne viena
veikla, turi daugybe skirtingy tiekéjy ir klienty. CRM tikslas yra palengvinti skirtingy
tiekéjy ir Klienty bendravimg su jmone, kreipiantis skirtingais klausimais, sukurti
klientams ir partneriams jausma, kad jie bendrauja su vienalyte organizacija, kuriai jie
yra labai svarbus.

Kalbant apie santykiy su klientais valdymo suvokima, F. Buttle (2004, 11)
pabrézia, kad kyla nesusipratimy, susijusiy su CRM koncepcija: CRM néra vien tik
duomeny bazés marketingas, vien tik pats marketingo procesas, IT objektas ar lojalumo
programos, - jos yra tik vienos iS daugelio CRM daliy.

2.3.1 CRM lygiai ir taikymas

CRM yra trijy lygiy (Buttle: 2004, 4):

1. Strateginis CRM
DidZiausias démesys sutelkiamas | verslo kultlra, kurios centre yra klientas.

2. Operacinis CRM
Didziausias démesys sutelkiamas | ty verslo daliy automatizacijg, su kuriomis susiduria
klientai. |vairios CRM programinés jrangos automatizuoja marketingo, pardavimo ar
aptarnavimo funkcijas: (a) Marketingo: klienty segmentavimas, kampanijos valdymas,

ivykiais pagristas marketingas; (b) Pardavimy jégos automatizavimas: galimybiy
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valdymas (vadovavimo valdymas taip pat), kontakty valdymas, pasialymy generavimas,
produkto konfigracija; (c) Aptarnavimo automatizavimas: kontakto ir skambuciy centro
operacijos, internetu grindziamas aptarnavimas, srities aptarnavimas.

3. Analitinis CRM
Analitinis CRM skirtas iSnaudoti klienty duomenis taip, kad tiek klientui, tiek kompanijai

baty iS to nauda.

Priklausomai nuo norimo gauti rezultato, CRM taikymas skirtingose imonése gali

skirtis. Pagal taikymo sritj galima iSskirti Siuos dazniausiai naudojamus CRM tipus:

1. eCRM (arba e-CRM)
Tai santykiy su klientais valdymas naudojant elektroninius komunikacijos kanalus —
daZniausiai Internetg. Pavyzdziui, norint patikrinti, kurioje pasaulio vietoje Siuo metu yra
jusy laukiama greitojo pasto siunta, reikia tik prisijungti prie Interneto ir pasinaudoti
eCRM sistema.

2. PRM (angl. partner relationship management)
Tai santykiy su partneriais valdymas, kuris leidzia jmonei efektyviau valdyti santykius su
prekybos partneriais, nukreipiant klientus i optimaly aptarnavimo kanalg ir “iStiesinant”
pardavimo procesa. Pavyzdziui, PRM sistema gali bati naudojama siekaint dinamiskai
nustatyti marketingo partneriams teikiamy nuolaidy ir premijy dydzius, priklausomai nuo
kiekvieno partnerio atsiun¢iamy klienty pelningumo.

3. cCRM
CRM modelis, kuris remiasi bendradarbiavimu. Taip kartais zymimos interneto
technologijomis paremtos sistemos, leidziancios klientams tiesiogiai keistis informacija
su jmone. PavyzdZziui, vienas didzZiausiy pasaulyje kompiuteriy gamintojy “Dell” sudaro
klientams galimybes patiems susikomplektuoti norimos konfiguracijos kompiuteri,
internetu nurodant norimus komponentus

4. SRM (angl. supplier relationship management)
Tai santykiy su tiekéjais valdymas. SRM sistemos padeda imonéms optimizuoti tiekéjy
pasirinkimo procesa, sudarydamos galimybes patogiau ir greiiau jvertinti ir
kategorizuoti bendradarbiauti pageidaujancias kompanijas. Taip padidinamas tiekimo
grandines efektyvumas.

5. mCRM



47

Tai mobilusis CRM: leidZzia imonés klientams, partneriams ir tiekéjams pateikti

duomenis per mobiliuosius telefonus ir kitokius mobiliuoju rySiu aprapintus portatyvinius
jrenginius.

Nepriklausomai nuo imonéje naudojamo CRM tipo, pagrindinis Siy sistemy

tikslas yra motyvuoti naudingus pirkéjus pirkti prekes ar paslaugas.

2.3.2 CRM vertés grandin &

CRM sudaro galimybes pakeisti santykius tarp imonés ir kliento bei ap€iuopiamai
padidinti imonés gaunamas pajamas. CRM padeda pazinti savo klientus, kad imoné
galéty aisSkiai suprasti, kuriuos jy batina iSsaugoti, o kuriuos galima be didelio nuostolio
prarasti. CRM apima ir daugelio verslo procesy analize bei automatizavima, ir
darbuotojy laiko sgnaudy mazinimg. CRM negali sékmingai veikti be gerai parengtos
strategijos. Moderniausios technologijos negali pacios iSspresti naujy klienty pritraukimo
ar interneto rinkodaros problemy. Todél jmonés turi ziuréti | CRM ne kaip | izoliuotg
projekta, o kaip | visg jmone apimanciag verslo filosofija. Su imonés CRM vizija turi bati

gerai supazindinti visi padaliniai, visi darbuotojai.

CRM procesas remiasi tyrimu, kuris padeda identifikuoti esamus ir potencialius
vartotojus. Sekanciame Zingsnyje ta informacija yra naudojama vartotojy diferenciacijai,
ypatingai sutelkiant démesj | labai vertingus ir mazai vertingus klientus. Galiausiai
imonés pritaiko marketingo mikso pasidlymus pagal individualius poreikius
(charakteristika, elgesj, reikmes ir verte). (Strauss, Frost: 2005, 287)

F. Buttle (2004, 40) teigia, kad CRM vertés grandiné yra 5 Zingsniy CRM plétros

ir vykdymo strategijos procesas (Zr. 8 schema).

8 schema. CRM vert és grandin é pagal F. Buttle, 2004:

g
Kliento

< Kliento Kliento Tinklo Vertés gyvavimo _ _
Pirminés profilio artumas plétra plétra laiko Klientai
stadijos || analizé SCOPE valdymas

>

Lvderyste ir kultdra

FREEmEES Duomenuy ir informaciios technologiios Pelningumas
aplinkybés <

Zmonés

Procesai
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2.3.3 Informacijos technologijos: duomen y bazés

Technologijos stiprina CRM procesa. Tipai (angl. cookies), interneto svetainés
jraSymai (angl. logs), barkodo skaneriai ir k.t. padeda rinkti informacijg apie vartotojo
elgesj ir charakteristikas. Duomeny bazés saugo ir perteikia Siuos duomenis tam, kad
darbuotojai galéty iSvystyti marketingo miksus, labiau atitinkancius vartotojo poreikius.

CRM sistemos turi veikti tiek organizacijos viduje ir iSoréje, tiek per internetg. Jos
turi sujungti tarpusavyje daugybe komunikacijos kanaly, kuriy kiekvienas naudoja
skirtingas technologijas (web, el. pastas, telefonas). Klienty santykiy valdymas turi bati
labai lankstus siekiant tinkamai atitikti besikei€ianCig, potencialiai augancig vartotojy
bendruomene. CRM architektira taip pat turi stiprinti CRM santykiy akcentg. Kadangi
CRM sistema modeliuoja pastoviai besikeiCian€ig aplinkg (rinkg ir vartotojg), visus
sistemoje esancius duomenis ir procesinius modelius turi bati jmanoma pakeisti greitai ir
efektyviai. Aplinka kei€iasi priklausomai nuo industrijos, todél vykdomieji duomeny
modeliai yra kiekvienoje skirtingi. Siekiant pasirinkti CRM sprendimg reikia tinkamai
apsvarstyti architektarinius klausimus, kadangi suinstaliuotg sistemos architektdrg
pakeisti yra labai sunku. (Buttle: 2004, 68)

11 lentel é. IMC technologijos pagal J. Strauss, R. Frost, 200  5:

1. Interneto svetainés reitingai

2. |galioti (angl. proxy) serveriai ir sléptuvé (angl. cache)

3. PaieSkos varikliai (angl. search engines)

4. Privatumas, jraSyti failai ir tipai (angl. log files and cookies)
5. Kaitaliojantys ir tiksliniai reklaminiai skydeliai

Tarpininky (angl. stakeholders) grupés, kurias labiausiai jtakoja Interneto
technologijos pagal J. Strauss ir R. Frost (2005): darbuotojai, verslo klientai tiekimo

grandinéje, pasaliniai partneriai, vartotojai.

Marketingo specialistams yra labai svarbu ir sudétinga nuspresti, kaip geriausiai
organizuoti marketingo struktlrg, sistema ir biudZetus taip, kad marketingo funkcijose
baty pasiekta integracija, iSvengti dublikatai, paskirstytos iSlaidos ir sukontroliuoti
veiksmai.

CRM marketingo procesas jtraukia klienty nustatymag ir segmentavimg (daznai

remiamasi kliento verte), naudoja pasékmiy sarasus kampanijy vykdymams ir plétoja
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kampanijy pasékmes, kad identifikuoty toliau vykstancio marketingo ir pardavimy

pastangy prioritetus. (Buttle: 2004, 86)

9 schema. CRM komponentai: marketingo automatizavim  as (Buttle: 2004, 86)

- : : — Leidimas ir individualus
Istoriia Klientai Pozvmiai pritaikymas
Segmentai SaraSai Kampanijos Prioritetai /
galimybés
I
- - : Marketingo - :
Planai BiudzZetai fondai Reakciios Veikla
Partneriai

Sis procesas jtraukia daug susijusiy CRM funkcijuy, tokiy kaip valdymas,
marketingo biudzetas ir fondas, lojalumo programos ir marketingas tarp partneriy.
Marketingo pritaikomumas turi vykti daugelyje skirtingy komunikacijos su klientais
kanaly (el. paSto marketingas, naujieny biuleteniai, telemarketingas, tiesioginé
korespondencija ir web marketingas). Visuose atvejuose CRM orientuojasi | klienty

duomeny segmentavima ir personalizavima.

Siandien marketingo sékmé yra tiesiogiai proporcinga imonés sugebéjimui
tinkamai surinkti ir analizuoti reikalingg informacija. Sékmé priklauso ir nuo konkreciy
klientui perduodamy marketigno praneSimy turinio ir nuo bendro kliento santykio su
imone (kaip ji suvokiama).

Klienty vertés ir lojalumo didinimo taktikos gali bati:

a) kryZminiai pardavimai (bandymas kazka nusipirkusiam Klientui sidlyti kitg

produktg ar paslauga);

b) klienty iSsaugojimas (jmonés naudoja sudétingas prognozavimo

technologijas, lyginancias panaSius vartotojy bruozus ir nurodancias tuos

klientus, kurie labiausiai linke iSeiti pas konkurentg, o individualizuotais
marketingo veiksmais konkrecius klientus stengiamasi jtikinti pasilikti);

C) vartotojy elgsenos prognozavimas (polinkio pirkti analizé, artimiausias

pirkinys, produkty sasajy analizé, paklausos elastingumo kainai modeliavimas ir

dinaminé kainodara);
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d) klienty pelningumo modeliavimas;

e) kanaly optimizavimas (optimalus “jeinanciy”’ kanaly ir | iSore nukreipty
marketingo veiksmy suderinimas);

f) personalizacija (sugebéjimas modifikuoti bendravimo su klientu kanala
remiantis Zinomais kliento bruozais ar elgesio ypatumais; lengviausiai pritaikoma
e-komunikacijos aplinkoje, pvz., stebint kliento kelione po internetine parduotuve
pradedant nuo internetinés svetaines, iS kurios klientas atéjo bei budo, kaip jis tg
padaré, po to, kokia eilés tvarka jis nar$é parduotuvés svetaine, kiek laiko
praleido kiekviename puslapyje, kokius produktus ilgiausiai nagrinéjo, kur
patrauké po to)

9) ijvykiais paremta rinkodara

Klienty (prekybos tarpininky, galutiniy vartotojy ar klienty) kontakty valdyme
pagrindas yra duomeny baziy marketingas. Duomeny baziy marketingas yra integruoto
marketingo komunikacijy naujojo mastymo varomoji jéga ir, kaip sutinka daugelis
autoriy, tikslesné informacija yra pagrindas perkelti sandorinj marketingg | CRM,
didinant lojaluma, iSlaikant tinkamiausius klientus, pasiekiant didesnio pelno ir mazesniy,
sgnaudy.

Be duomeny bazés kompanijos negaléty saugoti ir valdyti didelio kiekio
informacijos apie klientus, kuria remiasi daugelis marketingo komunikacijy. Duomeny
bazéje saugoma informacija apie esamus ir potenialius klientus, konkurentus, taip pat
laikomi vidiniai kompanijos duomenys. Duomeny bazé skirta tiekti informacijg
kompiuteriu atliekamy pardavimy palaikymui (CASS), tiesioginio atsako marketingui
(DRM), palaikyti klienty informacijq ir paslaugy sistemas (CIS).

Trys duomeny bazés marketingo komponentai (Strauss, Frost: 2005):

- Kompiuteriu atliekamas pardavimy palaikymas (angl. computer-aided sales
support — CASS)
Tam tikros sferos pardavimo, pardavimy palaikymo, telemarketingo komandos turi
turéty tiesioginj priéjimg prie duomeny bazés iS ofiso, mobilaus telefono ar fiksuotos
stotelés. Be to, kad turi prieiti prie duomeny, sistema turéty palaikyti elektronine
komunikacijg (faksas, el. pastas) ir individualias priemones (dienorastis/organizatorius,
Zodzio raida, skai€iuoklé, pasitlymy gamintojas).

- Tiesioginio atsako marketingas (angl. angl. Direct response marketing — DRM)
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Duomeny bazé naudojama kampanijoms, kurioms reikia komunikaciniy adresuy,
(tiesioginé korespondecija, uzsakymas prekiy isSiysti pastu, telemarketingas, el. pasto ir
tekstiniy zinu€iy perdavimas) nukreipty | egzistuojancius ir potencialius Kklientus.
Tiesioginio atsako reklamos kampanijy vykdymas jtraukia spaudg ir tiesioginio atsako
televizine reklamg (DRTV).

- Klienty informacija ir aptarnavimas (angl. Customer information and service —

CIS)

Klientai gali lengvai ir greitai susisiekti su organizacija, pavyzdziui, naudojant
nemokama telefong ar vietinj numerj, el. paStg ar per Internetg. Kontakto priezastys gali
bati: klausimai apie sgskaitg, prezencijy isreiSkimai, techninés problemos, informacija
apie produktg / paslauga, aptarnavimo reikalavimas.

Visuose trijuose aukSCiau iSvardintuose duomeny bazés komponentuose
integruotame marketinge labai svarby vaidmenj vaidina elektroninis marketingas ir
telemarketingas.

Marketingo duomeny bazés technologijos plétra paskatino didesnj organizacijy

integravimasi.

12 lentel é. CRM matai pagal J. Strauss, R. Frost, 2005:

Gyvavimo laikotarpio verté (angl. lifetime value — LTV)

Vidutiné uzsakymy verté (angl. average order value — AOV)

Naujumo, daznumo ir piniginé analizé (angl. recency, frequency and monetary analysis — RFM)
Metinis pakartotiny klienty pirkimy augimo vidurkis per t. t. laikg

Naujy klienty jgijimo kastai

Esamy klienty iSlaikymo kasStai

Esamy klienty iSlaikymo kasSty pelnas iS vieno kliento; vertingo ir mazai vertingo kliento
palyginimas

8. ISlaidy ant klienty dalis — vertingy ir mazai vertingy klienty jplauky proporcija

9. Klienty iSsaugojimo procentas

10. Klienty atgavimo rodiklis (angl. rate of customer recovery)

11. Perdavimo jplaukos (angl. referral revenue)

12. Kainos premijos (angl. price premium)

Noogoprwp=

Sie ir kiti CRM matai matuoja klienty lojaluma ir plétoja jy verte jmonei.

Siuolaikiniame pasaulyje zmonés tikisi skubaus atsakymo. |tempta konkurencija
reiSkia tai, kad jei kompanija negali reaguoti klienty j poreikius, tikétina, kad tuoj pat tai
galés padaryti kazkas kitas.

Ypa¢ svarbi klienty aptarnavimo programos dalis yra komunikacijos kanalo
suteikimas tinklapio lankytojams. Paprastai rySiams su klientais uzmegzti pasitelkiamas

griztamojo rySio klaviSas arba nedidelé anketa, perduodanti el. pasto Zinute bendrovei.
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Paprastai automatizuota klienty aptarnavimo programa priima kliento Zinute ir pateikia
pranesSima, kad bendroveés atstovas netrukus atsakys. Griztamojo rysio funkcijg jtraukti i
tinklapj jmanoma tik tuo atveju, jei bendrové turi personalo, kuris gali atsakinéti | zinutes,
kitaip sakant: el. paSto adresas tinklapyje yra pazadas atsakyti j laiSkg. Tyrimai rodo,
kad daugiau nei pusé bendroviy apskritai neatsako | klienty Zinutes. Rekomenduojama
atsakyti | klienty klausimus ne véliau kaip per 48 valandas. Neatsakymas arba
atsakymas po labai ilgo laiko sumazina klienty pasitikéjimg bendrove.

Zodiné rekomendacija (angl. word-of-mouth) yra CRM S$erdis. Teigiami
atsiliepimai atveda daug klienty, o neigiami atitolina jy dar daugiau (Strauss, Frost:
2005, 295). Internetas yra puikiai tinkama Zzodiné komunikacija, jame daug jvairy

pokalbiy kambariy, elektroniniy laiSky, asmeniniy svetainiy ir t.t.

13 lentel é. Lemiami s ékm és veiksniai, padedantys gerinti santykius su e-vart otojais
(Customers.com / Patricia Seybold, 1998):

Taikykite j tinkamus vartotojus

Valdykite visg vartotojo patirtj

Racionalizuokite, supaprastinkite verslo procesa, kuris jtakoja vartotojg
Numatykite 360 laipsniy akiratj santykiuose su klientu

Leiskite klientams vieni kitiems padéti

Padékite klientams dirbti

Suteikite individualy aptarnavima

Skatinkite bendruomene

ONoOU AL R

2.4 Marketingo komunikacija Siuolaikiniuose e-kome rcijos
modeliuose

Nauji verslo modeliai, iStobuléje kartu su pasaulinio voratinklio plitimu, apverté
aukstyn kojom tradicines verslo vadybos formas, pakeité kompanijy tarpusavio
santykius. Verslo modeliais remiantis kompanijos gauna pajamas. Verslo modeliai
apibrézia kompanijos pozicionavimag vertés grandinéje ir parodo, kokiu badu kompanija
uzdirba pinigy.

Elektroniné komercija davé postimj atsirasti visiSkai naujiems verslo modeliams
ir interneto terpéje atgimti kurj laikg uzmirStiems, bet laiko patikrintiems. Vienas IS
pavyzdziy — aukcionai. Juos Internete iSpopuliarino kompanija e-Bay ir iSplété Sio

modelio naudojama j platy paslaugy spektra.
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Marketingo komunikacija e-verslo modeliuose pagal J. Strauss ir R. Frost (2001,
221) yra Sie:
1. online reklama (reklama)
online pardavimy skatinimas (pardavimy skatinimas)
turinio leidimas (vieSieji rySiai)

bendruomeneés kirimas (vieSieji rySiai)

o bk~ 0N

el. pastas (tiesioginis marketingas)

Nors elektroninio verslo pirmasis plétros etapas baigési amziu sanduroje,
jvairios elektroninio verslo pakraipos sparciai plétojasi Siandien ir plétosis ateityje. Pagal
M. Rappa skirstymag Siuolaikiniai e-komercijos modeliai bana

(http://digitalenterprise.org/models/models.html):

=

makleriavimo;

. reklaminis;

. informacijos tarpininky;
. prekybinis;

2

3

4

5. gamintojo (tiesioginis);
6. dukterinés jmones;

7. bendruomenés modelis;
8. prenumeratos modelis;
9

. pagalbinis.

241 Makleriavimo modelis

Makleriavimo modelis (angl. Brokerage model). Makleriai — rinkos karéjai. Jie
suveda pirkéjus ir pardavéjus, palengvina sandorius. Makleriai dalyvauja B2B, B2C ir
C2C santykiy rinkose. Makleriai uzdirba i5 individualiai kiekvienam atvejui nustatyto
komisinio mokesc€io nuo sudaryto sandorio. Makleriavimo modeliai apima:

a) Pasikeitimas rinkos prekémis (angl. Marketplace exchange)

Sidlo pilng paslaugy spektrg atliekant sandorj — nuo rinkos jvertinimo iki deryby ir

ivykdymo. Mainai vykdomi nepriklausomai arba uz pramonés konsorciumo nugaros.

Pvz.: ORBITZ (http://www.orbitz.com) - lyderiaujanti, realiu laiku veikianti (online)
turizmo kompanija. Turistai gali rasti ir jsigyti daugybe su turizmu susijusiy produkty,
tokiy kaip oro linijy bilietai, kambariai, automobiliy nuoma, kruizai, atostogy krepSiai.

Internetiné Orbitz svetainé jkurta 2001 m., Siandien ji yra treCia pagal uzsakymy skaiciy.
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Cia vartotojai gali rasti 445 oro linijy biliety pasidlymus, desimtis tikstan&iy nuomojamy,
kambariy visame pasaulyje, 22 automobiliy nuomos kompanijas.
b) Pirkimas / pardavimas (angl. Buy / Sell Fulfillment)
Priima paslaugos ar prekés pirkimo / pardavimo uzsakymus i$ klienty, nuo kainy

iki pristatymy. Pvz.: Kompanija RESPOND (www.respond.com) - tai pirkéjy ir pardavejy

bendruomene, kuri teikia kokybiskas paslaugas informacijos ieSkotojams. Nuo 1999-yjy
beveik 2,5 milijono vartotojy kreipési | Respond.com, norédami rasti kokybisky jvairiy
srigiy paslaugy, pradedant maisto, baigiant kosmetiniy plastiniy operacijy. Siandien
Respond.com turi daugiau nei 100 rdSiy jvairiy pirkiniy. Vartotojai ¢ia suvedami su
kokybiSkais paslaugos pirkéjais, kurie atitinka vartotojy uzklausg. Vartotojams
RESPOND nieko nekainuoja, jg remia paslaugy atlikéjai, norintys dalyvauti RESPOND
paieskoje.

c) Rinkimas pagal poreikj (angl. Demand Collection System)

Jie uzpatentavo “jvardink-savo-kaing” modelj, kurj pirmieji pradéjo naudoti
Priceline.com. Numatomas pirkéjas pasako tam tikros paslaugos ar prekés galutine
kaing, o makleris jo pageidavimg jvykdo. Pvz.: Priceline.com - turizmo paslaugos,
sidlancCios laisvalaikio oro linijy bilietus, vieSbuciy kambarius, automobiliy nuoma,
kruizus ir tt. Priceline.com naudojasi mazmeninémis turizmo internetinémis
svetainémis, tokiomis kaip Travelweb.com, ActiveReservations.com, Lowestfare.com,
Rentalcars.com ir Breezenet.com. Priceline.com pirmieji pradéjo naudoti naujg ir unikaly
e-komercijos modelj, pavadintg rinkimas pagal poreikj. Ji padeda vartotojams taupyti
pinigus deél plataus Internete esanciy produkty ir paslaugy pasirinkimo, o pardavéjams —
gauti pelng. Priceline.com yra pirmoji pirkimo paslauga pasaulyje, kur vartotojai pasako
kaing, kurig nori mokéti. Dél Interneto suteikiamos vienodos galimybés visiems,
Priceline randa pardavéjus, atitinkancius pirkéjo poreikius ir kaing, ir tokiu badu
palengvina tukstancius pirkéjy sandoriy kiekvieng dieng [www.priceline.com].

d) Aukciony makleriai (angl. Auction Broker)

Vadovauja pardavéjams aukcionuose. Pardavéjams tai kainuoja dalyvio mokestj
ir komisinj, kuris skai€iuojamas nuo sandorio vertés. Aukcionai labai skiriasi pagal kainy
sitlymy taisykles. Aukcionas — tai vieSas prekiy pardavimas. Savybé: laisvas priejimas
prie didelés prekiy ar paslaugy jvairovés. Apsikeitimas prekémis vyksta deryby badu —
kaina atskleidziama sandorio metu. Aukcionas Zemiausios kainos pasidlymui yra
vykdomas tarp jmoniy, konkuruojanciy tarpusavyje, kuri pasitlys Zemesne kaing uz

preke (tinka parduoti riboto galiojimo produktus, perdirbtus produktus ir kt.). Aukcionas
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didZiausios kainos pasitlymui galimas tada, kai jmonés ieSko rety prekiy ir yra produkto
trikumas. Pardavéjas uzpildo specialig formg, prideda prekés nuotrauka, o pirkéjai,
aplanke aukciong pradeda siulyti kainas. Pvz..: eBay.com — pasauling, realiu laiku
veikianti birza (The World’s Online Marketplace™), jkurta 1995 m. eBay sukdré galingg
prekiy ir paslaugy pardavimo pamatg individualiy asmeny ir verslininky bendruomenei.
Bet kurig dieng Cia galima rasti milijonus punkty prie tokstanciy jvairiy pardavimo
kategorijy. eBay prekyba vyksta vietiniu, nacionaliniu ir tarptautiniu pagrindu.

(www.ebay.com)

e) Sandoriy makleris (angl. Transaction Broker)
Teikia treCiosios Salies mokéjimo mechanizmg pirkéjams ir pardavejams,

norintiems jvykdyti sandorj. Pvz.: PayPal (www.paypal.com) - eBay kompanija, jkurta

1998 m. Internetinéje svetainéje bet kuris individas ar verslininkas elektroniniu pastu
gali saugiai, lengvai ir greitai siysti ir gauti mokéjimus realiu laiku (online). PayPal
paslaugos susidaro iS esancios finansiniy banky infrastruktaros ir kreditiniy korteliy.
PayPal naudoja pazangiausias patentuotas saugumo sistemas ir sitlo saugy, globaly,
realaus laiko apmokéjimo sprendimg. PayPal netrukus tapo globaliu lyderiu tarp realaus
laiko apmokéjimo sprendimy ir Siuo metu turi 64 milijonus nariy, kurie atsiskaitinéja
visame pasaulyje.

d) Skirstytojas (angl. Distributor)

Veikia katalogo principu, jungia daug gamintojy su dideliais daug mazmenininky.
Makleriai palengvina verslo sandorius tarp priviligijuoty skirstytojy ir jy prekybiniy
partneriy.

f) PaieSkos agentas (angl. Search Agent)

Tai automatizuotos prekiy ir paslaugy paiesSkos interneto paruotuvése ir
duomeny bazése. Vartotojams suteikiama galimybé iSvengti keliasdeSimt interneto
parduotuviy ir rasti preke pigiausia kaina. Pajamos generuojamos iS reklamos, kuri
integruojama | programine jrangag ir taip pat iS kompanijy, kurios nori, kad jy prekés
uzimty pirmasias vietas, nes dazniausiai kaina beveik nesiskiria, o prekiy savybés
skiriasi taip pat labai nezymiai.

g) Virtuali universaliné parduotuvé (angl. Virtual Marketplace)

Uz tam tikrg mokestj (turinio, ménesinis, sandorio) online veikiantiems pardavéjams yra
suteikiama galimybé patalpinti prekes | parduotuve. Taip susidaro daug mazy
parduotuviy vienoje dideléje. Gaunasi savotiSka universaliné parduotuveé. Pvz.,

www.amazon.com
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2.4.2 Reklaminis modelis

Reklaminis modelis (angl. Advertising model) - tai tradicinio media transliavimo
modelio tesinys. Diktorius, Siuo atveju internetiné svetainé, tiekia turinj (dazniausiai, bet
nebdtinai, nemokamg) ir paslaugas (eletroninis pastas, IM ir kt.), sumaiSytas su
reklaminémis zinutémis reklaminiy skydeliy pavidalu. Reklaminiai skydeliai gali bati
didZiausios arba vienintelés pajamos diktoriui (angl. broadcaster). Diktorius gali buti
turinio kdréjas arba turinio, sukurto kitur, skleidéjas. Reklaminis modelis yra
efektyviausias, kai lankytojy skaicius yra didelis arba labai specializuotas.

a) portalas (angl. Portal)

DazZniausiai tai yra paieSkos varikliai. Jie apima jvairy turinj arba paslaugas.
Didelis skai€ius lankytojy sukuria reklamos verte, o tai leidzia kurti jvairias skirtingas
portalo paslaugas. Personalizuotas portalas leidzia individualiai kiekvienam pritaikyti
sasajq ir turinj. NiSiniame portale galima grieztai apibrézti demografine vartotojo puse.

Pvz.: Yahoo! Inc. (www.yahoo.com) - tai lyderiaujantis plataus spektro online produkty

ir paslaugy individualiems vartotojams ir verslininkams visame pasaulyje aprupintojas.
Globalus Yahoo! tinklas apima 25 pasaulio valstybes ir yra prieinamas 13 kalby.
Globalus Yahoo! lankomumas 2004 m. kovo mén. vidutiniSkai sieké 2,4 bilijony puslapio
perzitréjimy per dieng, o 2005 m. sausj — daugiau kaip 345 milijonai unikaliy lankytojy
visame pasaulyje naudojo Yahoo! tinkla.

b) Klasifikuotas modelis (angl. Classifieds)

Punkty saraSas pardavimui arba pirkimui. Patekimo | sgraSg mokestis yra
bendras. Taip pat gali bdti narystés mokestis. Pvz.: Monster.com

(http://www.monsterworldwide.com/) - globaliai lyderiaujanti karjeristams skirta svetaine,

apjungianti pazangiausias kompanijas ir klalifikuotus karjeros siekiancius individus.
Monster globalyjj tinklg sudaro vietinio turinio ir kalbos svetainé JAV ir 20-yje Saliy.
Monster Worldwide taip pat yra TMP Worldwide Advertising & Communications, vienos
didZiausiy pasaulyje reklaminiy agentdry tinkly, ir TMP Worldwide Marketing,
didziausios pasaulyje geltonyjy puslapiy reklamos agentdros ir tiesioginio marketingo
paslaugy tiekéjos, pagrindiné bendrové. 19-oje Saliy dirba 4500 darbininky.

1. Vartotojy registracija (angl. User Registration)

Turiniu paremtos nemokamos svetainés. Jy kdréjai naudojasi interneto
personalizacijos savybe: lankytojas prieS gaudamas paslaugq turi uzsiregistruoti — tai
leidZia tiksliai segmentuoti rinkg. Siy paslaugy tiekéjai generuoja pelng parduodami

vartotojy informacijg marketingo kompanijoms, kurios uzsiima tiksliniu marketingu. Pvz.:
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NYTimes Digital (http://www.nytdigital.com/) - The New York Times Company —

lyderiaujanti media kompanija, kurios 2004 m. pajamos sieké 3,3 bilijonus doleriy,
generuoja pajamas iS laikraCiy “The New York Times”, “The International Herald
Tribune”, “The Boston Globe”, 16 kity laikrasc¢iy, 9 televizijos sto€iy, 2 Niujorko radijy ir
daugiau nei 40 internetiniy svetainiy, | kurias jeina NYTimes.com, Boston.com,
About.com ir kt. Kompanijos tikslas — Sviesti visuomene kuriant, kaupiant ir tiekiant
aukstos kokybés zinias, informacijg ir pramogas.

2. Klausimu paremtas mokamas talpinimas (angl. Query-based Paid
Placement)

Parduoda populiariausiy svetainiy adresy pozicionavimg (pavyzdziui, ty, kurios
nusipirko paslaugg) ar reklamag, atitinkanCig konkreCius paieskos uzklausos zodziy

junginius. Pvz.: Naujoviskos Google (www.google.com) paieSkos technologijos sujungia

milijonus Zmoniy visame pasaulyje, ieSkanciy informacijos. |kurta 1998 m. Siandien
Google yra pirmaujanti Internete. Google tiksliné reklaminé programa, didziausia ir
greiCiausiai auganti pramonéje, teikia apciuopiamus rezultatus bet kokiam verslui ir
visapusiSkg interneto patirtj vartotojams. PerziGrédama daugiau nei 1,3 milijardo
puslapiy, Google pateikia tinkamus paieSkos rezultatus vartotojams visame pasaulyje
greigiau nei po pusés sekundés. Siuo metu Google kasdien apdoroja daugiau nei 100
milijony paieskos uzklausy.

h) Konteksto reklama / Elgesio marketingas (angl. Contextual Advertising /

Behavioral Marketing)

Kontektiniai reklamuotojai gali parduoti tiksline reklamg, paremtg lankytojy

narSymo aktyvumu. Pvz., Claria (http://www.claria.com) — lyderis online elgesio
marketingo srityje. Claria elgesio duomeny bazés pagrindu teikia internetiniy svetainiy
leidéjams ir reklamuotojams informacijg, kuri yra reikalinga norint pateikti reklama,
nukreiptg | tam tikro pobddzio individus. Claria atsakomosios reakcijos padalinys
(Feedback Research Division) nagringja vartotojy elgsena.

i) Tikslinio turinio reklama (angl. Content-Targeted Advertising)

Pirmieji pradéjo naudoti Google karéjai: pagal paieSkos pobddj atitinkama
atrenkama ir iSmetama reklama.

J) |vadiné komerciné reklama (angl. Intromercials)

Animuota viso ekrano uzsklanda prie$S patenkant | norimo turinio svetaine. Pvz.:
CBS MarketWatch (http://www.marketwatch.com).

k) Angl. Ultramercials
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Skirtingos interaktyvios internetinés reklamos pasirodo priklausomai nuo
lankytojo narSomos informacijos ir kartas nuo karto reikalauja svetainés lankytojo
démesio. Lankytojas yra priverstas stebéti suplanuoty reklamy ciklg iki kol pasiekia
ieSkoto turinio ir iSeina iS svetainés. Pavyzdys: Salon kartu su Mercedes-Benz

(www.salon.com)

2.4.3 Informacijos tarpinink y modelis

Informacijos tarpininky modelis (angl. Infomediary model). Tai tarsi rinkos tyrimy
imonés. Duomenys apie vartotojus ir jy vartojimo jprocCius yra vertinga, ypatingai, kai ta
informacija yra rupestingai apdorojama, iSanalizuojama ir naudojama tikslinése
marketingo kampanijose. Nepriklausomai surinkti duomenys apie gamintojus ir jy
produktus yra naudingi vartotojams prieS apsisprendziant pirkti. Kai kurios firmos veikia
kaip informacijos tarpiningai, padedancios pirkéjams arba pardavejams perprasti tam
tikrg rinkos dal.

a) Reklaminiai tinklai (angl. Advertising Networks)

Generuoja pajamas iS reklaminiy skydeliy patalpinimo bendradarbiaujanciose
svetainése, tokiu bOdu suteikian€ios galimybe reklamuotojams realizuoti dideles
marketingo kampanijas. Reklaminiai skydeliai renka duomenis apie Interneto vartotojus,
kurie gali bati panaudoti siekiant iSanalizuoti marketingo efektyvumag. Pvz.: DoubleClick

(http://www.doubleclick.com/us) lyderiauja reklamos agentary, marketingisty ir svetainiy

karéjy rinkoje konsultuodamas, kaip planuoti, vykdyti ir analizuoti jy marketingo
programas. DoubleClick marketingo sprendimai — online reklamos, paieskos varikliy
marketingas, prijungiantis ir elektroninio pasto marketingai — padeda jy klientams
sulaukti auksciausio lygio atsako.

b) Auditorijos matavimo paslaugos (angl. Audience Measurement Services)

Tai yra online veikian€ios auditorijos rinkos tyrimo agentiros. PavyzdZiui,

Nielsen/NetRatings (http://www.netratings.com) yra laikoma globaliu Interneto

auditorijos matavimo ir analizavimo standartu. Tai yra kompanijy, kurios siekia jgauti
kuo daugiau ziniy apie reklamg, pirminis informacijos Saltinis. Kontroliuodama 70 proc.
Interneto  vartotojy, Nielsen//NetRatings sidlo kompanijoms pirkti Interneto ir
skaitmeninés Ziniasklaidos tyrimy ataskaitas.

c) Skatinamasis marketingas (angl. Incentive Marketing)

Klienty lojalumo programa, kuri skatina vartotojus. Pavyzdziui, tasSkai-iSperkamieji

kuponai, uz kuriuos galima jsigyti prekes. Duomenys apie vartotojus yra parduodami
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tikslinéms reklamoms. Pvz., Coolsavings (http://info.coolsavings.com) - online

tiesioginio marketingo ir ziniasklaidos kompanija, teikianti iSradingus sprendimus, kurie
padeda marketingo specialistams pasiekti jy tiksliniy vartotojy grupe. Jungdami platy
tiekéjy tinklg, kompetetingus analitikus ir tinkamas technologijas, Coolsavings padeda
plaCiam reklamos specialisty ratui identifikuoti ir sudominti jy potencialiausius vartotojus,
naudojant tiksliai jiems pritaikytas palaugas, tokias kaip spausdintini kuponai,
pirmaujanti gamyba, elektroninis pastas, informaciniai biuleteniai, tiesioginis pastas ir
produkty atranka.

d) Metatarpininkai (angl. Metamediary)

Palengvina sandorius tarp pirkéjy ir pardavéjy, teikiant jiems iSsamig informacijg
ir papildomas paslaugas be jsikiSimo | faktinj apsikeitimg produktais ar paslaugomis tarp

Saliy. Pvz., Edmuns (http://www.edmunds.com) tikslas — suteikti iSsamig, aiSkia,

atnaujintg, tikslig ir objektyvig informacijg automobiliy rinkos vartotojams, buting Zinoti

pries apsisprendima jsigyti automobil;.

2.4.4 Prekybinis modelis

Prekybinis modelis (angl. Merchant Model). Didmenés ir mazmeninés prekés ir
paslaugos. Pardavimai paremti kainy sgraSu arba per aukciona.

a) Virtuali prekyba (angl. Virtual Merchant)

Tai mazmeniné prekyba, kuri veikia tik Internete. Neuztenka vien tik atidaryti
parduotuves internete, kad ji generuoty pajamas, pritraukty pakankamag pirkéjy ar
lankytojy srautg ir sukurty pelningg model;. 1ISaugusi e-parduotuviy pasiula lémé tai, kad
pasidaré svarbu, ne kg tu parduodi, o kaip pritrauki klientg, kaip jj iSlaikai, ir padarai
pastoviu pirkéju. Tapo itin svarbu, kaip uzmegzti rySj su pirkéju, kaip sukelti jam
pasitenkinimo jausma. Buvo pastebéta, kad internetas realizuoja Zmogaus poreikj
paCiam save apsitarnauti (self service), kas taip pat stipriai sumazina aptarnavimo

kastus (O’Connell: 2000, 169). Pvz.: Amazon.com (www.amazon.com) - kompanija,

pardavinéjanti knygas tik Internete. Save vadindami "didziausiu pasaulio knygynu" ir
vartotojui kasdien pasitlanti daugiau nei 2,5 milijono knygy. Kompanija turi daugybe
lojaliy Klienty, daugiau nei 10 tdkst. nuolat bendradarbiaujanciy knygy apzvalgininky.
Amazon sukdré knygas meégstan€iy Zmoniy bendruomene, sidlydami pokalbius su
knygy autoriais, jvairiausius konkursus (pvz., raSinio konkursas knygos pabaigai).
Siekdami sukurti ir iSlaikyti ilgalaikj rySj su klientu, Amazon |diegé programg "Eyes"

(akys), kuri elektroniniu pastu informuoja klientus apie naujas knygas, galin€ias juos
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sudominti. Amazon.com moka komisinius uZz naujai atvestg vartotojg. Tai vienas

globaliausiy ir labiausiai nusisekusiy elektroninés komercijos B2C atvejy.

14 lentel é. 10 geriausi y ir 10 blogiausi y mazmenini y e-parduotuvi y pavyzdzi y
(Saltinis: Blast Radius Inc., 2005 lapkritis)

DeSimt geriausi y mazmenini y e- DeSimt blogiausi y mazZmenini y e-
parduotuvi y pavyzdZi y parduotuvi y pavyzdZi y
Rangas MaZmenininkas Rangas MaZmenininkas
1 www.amazon.com 1 www.pcmall.com
2 H www.llbean.com 2 ‘ www.buy.com ‘
3 www.homedepot.com 3 www.qvc.com
4 www.sears.com 4 WWWw.costco.com
5 H www.ebags.com 5 ‘ www.simondelivers.com ‘
6 www.art.com 6 www.sportsmansguide.com
7 www.crateandbarrel.com 7 www.sharperimage.com
8 H www.barnesandnoble.com 8 ‘ www.quixtar.com ‘
9 www.overstocked.com 9 www.store.alloy.com
10 www.rei.com 10 www.jcpenney.com

b) Kataloginé prekyba (angl. Catalog Merchant)
PasStu tvarkomas verslas internete talpinamo katalogo pagrindu. Apjungia pasta,

telefong ir realiu laiku vykdomg uzsakyma. Pvz.: Lands’End (http://www.landsend.com)

- globalus, tiesioginis klasikinés vyriSkos, moteriskos ir vaikiSkos aprangos, produkty,
skirty namams, pardavimas per pastovy katalogo naujieny siuntimg pastu ir Interneta.
Tai didZiausia aprangos internetiné svetainé. Siandien &ia galima jsigyti visy Lands’End
produkty, o nuolaidos taikomos net iki 75 proc. Aprangos tiekéjo internetiné svetainé
sitilo paskatinimus, apdovanojimus, dovanas ir papuosalus.

c) “Paspausk ir grask” (angl. Click and Mortar)

Mazmeniné parduotuve Internete. Pavyzdys: Barnes&Noble

(http://www.barnesandnoble.com)

d) Gabaliukas pardavejo (angl. Bit Vendor)
Prekyba, kuri grieztai jtraukia skaitmeninius produktus ir paslaugas bei tvarko
pardavimus ir tiekimg per Internets. Pvz., Apple iTunes Music Store

(http://www.apple.com/itunes) leidzia Apple kompiuteriy naudotojams legaliai surasti,

isigyti ir iSsisaugoti (angl. download) muzikg realiu laiku. Pasitla yra daugiau nei
milijonas dainy iS didZziausy muzikos kompanijy ir 600 nepriklausomy jrasy studijy,
daugiau nei 9000 audioknygy, dovany sertifikaty ir iSskirtinés muzikos, kurios daugiau

Internete niekur néra. Siandien iTunes muzikos parduotuvés vartotojai jsigyja 1,25
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milijonus dainy per dieng, puse bilijono dainy per metus. Si parduotuvé yra prieinama

15 Saliy ir atstovauja daugiau nei 70 proc. globalios muzikos rinkos.

2.4.5 Gamintojo (tiesioginis) modelis

Gamintojo (tiesioginis) modelis (angl. Manufacturer (Direct) Model). Gamintojo
arba tiesioginis modelis sudaro galimybe gamintojui tiesiai pasiekti pirkéjg iSvengiant
viduriniosios tarpininko grandies. Gamintojo modelis remiasi efektyvumu, tobulesnémis
paslaugomis klientams ir geresnj vartotojy lukes€iy suvokimg. Pvz., Dell kompiuteriai
(http://www.dell.com) - pirmieji produkty ir paslaugy, skirty viso pasaulio vartotojams,

tiekéjai, jkdre informacijos technologijy ir Interneto infrastruktirg. Kompanijos pajamos
2004-aisiais metais pasieké 43,5 bilijonus doleriy. Dell, déka tiesioginio verslo modelio,
modeliuoja, gamina ir individualizuoja produktus ir paslaugas pagal vartotojy likescius
bei poreikius, sidlo didelj programineés ir iSorinés jrangos pasirinkima.

a) |sigijimas (angl. Purchase)

Produkto pardavimas, kai nuosavybés teisé perduodama pirkéjui.

b) Nuoma (angl. lease)

Uz nuomos mokestj pirkejas jgauna teise naudoti produktg tam tikrg laikg, kuriam
praéjus produktas grazinamas pardaveéjui arba nuperkamas pirkéjo.

c) Lincencija (angl. License)

Produkto pardavimas, kai naudojimo teisés suteikiamos pirkéjui tam tikram laikui.
Nuosavybés teisés lieka gamintojui.

d) Prekinio Zenklo integruotas turinys (angl. Brand Intergrated Content)
Sukuria pats gamintojas, kad vienintelis galéty talpinti produktg. Pavyzdys, bmwfilms

(http://www.bmwusa.com/bmwexperience/films.htm) - BMW automobiliy kompanijos

kuriamas puslapis BMW automobiliy turétojams.

2.4.6 Dukterin és jmon és modelis

Dukterinés bendrovés modelis (angl. Affiliate model). Dukterinés bendrovés
modelis leidzia narSant vienoje svetainéje patekti | kitg. Jei lankytojas iS pradinés
svetainés patenka | partnerio svetaine, partneris uz jj atsiskaito pirminei. Pavyzdys:
Barnes & Noble, Amazon.com Atsiskaitymo badai:

a) Apsikeitimas reklaminiais skydeliais (angl. Banner Exchange)

b) Mokék-uz-paspaudimg (angl. Pay-per-Click)
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c) Pajamy dalybos (angl. Revenue Sharing)
Jei lankytojas paspaudes ant reklaminio skydelio nusiperka produktg, procentas nuo
pajamy atitenka svetainés savininkams, iS kurios lankytojas pateko.

2.4.7 Bendruomen és modelis

Bendruomenés modelis (angl. Community model). Tai bendry interesy zmoniy
subdrimas vienoje vietoje: jiems suteikiama galimybé bendrauti po vienos ar kitos
kompanijos Zenklu (angl. brand). Sis modelis remiasi klienty lojalumu ir padeda
pritraukti didele mase vienodo segmento nariy ir parduoti tik | tg segmentg nukreiptas
prekes ar jy reklamg. Naudg gauna abi Salys: vartotojai turi pastovy informacijos Saltinj
juos dominancia tema, gali bendrauti forumy pagalba, susirasti naujy bendraminciy, o
verslo atstovai gali jiems sitlyti savo paslaugas, zinodami, kad praneSimas pasieks kaip

tik tiksline grupe. LietuviSkas pavyzdys: www.supermama.|t

b) Atviras Saltinis (angl. Open Source)

Programiné jranga iStobulino savanoriSskga programuotojy bendruomene, kurie
atvirai dalinasi kodais. Vietoj licencijos mokescio atviri Saltiniai gauna tokiy paslaugy
kaip sistemy integracija, produkto palaikymas, mokymo programos, vartotojo

dokumentavimas. Pvz.: Red Hat (http://www.redhat.com/) — pasaulinis atviry Saltiniy,

lyderis ir Linux tiekéjas, vyraujantis aukstos kokybés ir Zemos kainos technologijy
prieinamumu. Red Hat tiekia operacines sistemas, sitlo palaikymus, apmokymus,
konsultacijas savo klientus visame pasaulyje.

c) VieSas transliavimas (angl. Public Broadcasting)

Pagalbininko modelis, radio ir televizijos transliavimas Internete, naudojamas ne
pelnui siekti. Sis modelis remiasi bendruomenés sukdrimu, kuri paremty svetaine
savanoriSkomis  aukomis. Pvz.: The Classical Station - WCPE.org -

(theclassicalstation.orq).

d) Socialinio tinklo paslaugos
Svetainé suteikia galimybe individams susisiekti su kitais individais, turinCiais panasy
pomeégj (profesinj, hobi, romantiSka ir pan.). Pavyzdys: Flickr — nuotrauky valdymo ir
dalijimosi internetiné svetaine, turinti daugiau nei 200000 nariy, kurie naudojasi vienas

kito nuotraukomis.
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2.4.8 Prenumeratos modelis

Prenumeratos modelis (angl. Subscription model). Norédami uZsiprenumeruoti
paslauga, lankytojai moka pinigus periodisSkai (kas dieng, ménesj, metus).
Prenumeratos mokesciai yra nepriklausomi nuo lankokumo rodikliy. Prenumeratos ir
reklaminiai modeliai yra daznai jungiami.

a) Turinio paslaugos (angl. Content Services)

Tiekia tekstinius, audio ir video turinius uz tam tikrg mokestj paslaugg
uzsiprenumeravusiems lankytojams. Pavyzdys, Listen.com — lyderianjanti online
muzikos kompanija, kuri plétoja ir tiekia RHAPSODY, skaitmenine muzikos paslauga.
RHAPSODY suteikia vartotojams neribotg priéjimg prie didZiausio pasaulio muzikos
knygyno per kompiuterj.

b) Tinklo paslaugos iS ltpy j lGpas (angl. Person-to-Person Networking Services)

Pvz.: Classmates Online, Inc (http://www.classmates.com), tai lyderiaujanti

online veikianti bendruomené, jungianti daugiau kaip 35 milijonus nariy (draugai, Seima,
kariuomené, kolegos ir t.t.). Classmates.com yra viena didziausiy prenumeratoriy
Internetiniy duomeny baziy.

c) Pasitikéjimo paslaugos (angl. Trust Services)

Kyla i§ nariy asociacijy, kurios lieka istikimos atviram elgesiui ir kuriy nariai moka

prenumeratos mokestj. Pavyzdys, Truste (http://www.truste.org) — nepriklausoma

pasitikéjimo valdzia, nepelno siekianti organizacija, kurios siekis yra padéti individams ir
organizacijoms sukurti pasitikéjimg keliancius santykius, paremtus pagarba tapatybei ir
informacijai tobuléjanc¢iame tinkliniame pasaulyje.

d) Interneto paslaugy tiekéjai (angl. Internet Services Providers)
Siulo sujungti tinklg ir susijusias paslaugas meénesinei prenumeratai. Pavyzdys: America

Online (http://www.corp.aol.com) — Time Warner Inc. dukteriné kompanija — pasaulio

lyderé interaktyviy paslaugy, Interneto prekiniy zenkly, Interneto technologijy ir e-

komercijos paslaugy rinkose.

2.4.9 Pagalbinis modelis

Pagalbinis modelis (angl. Utility model). Pagalbinis modelis arba modelis pagal
poreiki remiasi matavimo naudojimu arba “mokék, kai eini” pozidri. Kitaip nei

prenumeratoriy paslaugos, iSmatuotos paslaugos remiasi tiksliais rodikliais. Interneto
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paslaugy tiekéjai (ISPs) kai kuriuose pasaulio kraStuose ima mokestj uz prisijungimo
minutes. Pavyzdys, IBM (www-306.ibm.com).

a) ISmatuotas vartojimas (angl. Metered Usage)

Matuoja ir skai¢iuoja mokecius i$ vartotojy pagal tiksly paslaugos iSnaudojima.

b) ISmatuotos prenumeratos (angl. Metered Subscriptions)

Leidzia prenumeratoriams jsigyti priéjimg prie turinio iSmatuotomis dalimis (pvz.,

puslapiy skaicius). Pavyzdziui, Slashdot (slashdot.org).

Daugumoje elektroninés komercijos svetainiy galima rasti kelis maiSytus

modelius, grynoje formoje jie pasitaiko retai.
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3. STRATEGINIS IMC PLETROS PROJEKTAS LIETUVOJE:
UAB “BILIETAI LT”

Informacijos technologijos ir elektroninés telekomunikacijos naudojamos didinti
verslo efektyvumui ir sukurti pagrindg naujiems produktams ir paslaugoms. Ir vieny, ir
kity galimy taikymy spektras jmonéje yra labai platus, o daznai e-verslo metody
pritaikymas atneSa naudg |monei. Taikant e-komercijos metodus, informacijos
technologijos panaudojamos tobulinant daugelj jmonés veiklos aspekty, tokiy kaip:
veiklos strategijos formavimas, klienty pritraukimas, klienty iSsaugojimas, klienty
aptarnavimas, uzsakymy valdymas, pardavimu analizé, uzsakymy vykdymas, produktu
vystymas, ziniy valdymas, zmogiskyjy istekliy valdymas, gamybos valdymas, zaliavy
tiekimas, apmokejimy vykdymas, informacijos technologijy valdymas, apskaita,
rinkodara ir kt. Siekiant iSsiaiSkinti e-komercijos panaudojimo versle galimybiy spekira,
reikia sistemiSkai perzidréti visus jmonés veiklos procesus ir iSanalizuoti, kaip galima

baty pasinaudoti Internetu bei informacijos technologijomis ir patobulinti Sj procesa.

3.1 Aplinkos ir iStekli y analizé

ISorin és aplinkos veiksniali

Politiniai: 2002 metais priimtas Lietuvos Respublikos elektroninés prekybos
jstatymas, kuris nustaté elektroninés prekybos dalyvius, jy teises ir pareigas, jteisino
pirkimo-pardavimo sutar€iy elektronine formg bei elektroniniy duomeny praneSimy
naudojimg, nustaté kitus su elektronine prekyba susijusius santykius. |statyme
suformuluotos pagrindinés elektroninés prekybos sgvokos, dalyviy teisés ir pareigos,
duomeny pranesimo forma. BILIETAI LT jmonei yra svarbus jstatymus leidziancCiy ir
juos vykdanciy institucijy, teisinés sistemos pozidris | verslg, marketingo komunikacijos
mikso elementy naudojima. Vyriausybés politikos pokyciai gali jtakoti organizacijg
perzidréti ir pakeisti strateginius planus. BILIETAI LT siekia plétoti e-verslg, todel jai
svarbu yra, kad baty uztikrinta informacijos technologijy plétra visuomenéje, mazinamas
skaitmeninis sklastas, didinami prieigos prie Interneto ir skaitmeninio rastingumo
rodikliai, sukurta informacijos visuomeneés teisiné bazé.

Ekonominiai: Nacionalinei biliety platinimo kompanijai turi jtakos bendri
ekonomikos rodikliai (bendrasis vidaus produktas, nacionalinio biudzeto struktdra,
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nedarbo lygis, mokescCiy nustatymo tendencijos). |takojami Siuolaikiniy technologijy,
keiCiasi valstybinés ir tarptautinés ekonomikos bruozai — rinka tampa vientisa ir globali.

Socialiniai_kultdriniai: Socialiné jégos dinamiskos: keiCiasi vartotojy vertybés,

pozidriai, nuostatos, gyvenimo badas. Visuomeneéje vis labiau suvokiamas Ziniy, naujy
technologijy, inovacijy poreikis. Visuomené transformuojasi | informacijos visuomene, o
jos geneze jtakoja technologijy vystymasis ir susiliejimas, verslo globalizacija, naujy
paslaugy sukdrimas, mobilumas, viso pasaulio mastu vykstantis telekomunikacijy firmy
privatizavimas, jy monopolio irimas. ISkiles globalizacijos procesas sureikSmino
individualios kultdros svarbg. Kuo labiau ekonomika tampa globali, tuo labiau yra
vertinamas nacionalinis produktas.

Technologiniai: Technologiniai Suoliai skatina naujy gamybos metody, gaminiy

radimasi, naujy rinky formavimasi, marketingo metody keitimgsi, komunikacijos
priemoniy plétrg. Viena svarbiausiy technologijy — Internetas. Kartu su jo atsiradimu
tapo jmanoma prekyba realiu laiku, nuolatinis informacijos atnaujinamas, interaktyvis
zaidimai ir kt. Internetas sitlo verslui puikias galimybes, nesvarbu kokio dydzio jis baty.
Taip pat labai svarbios yra informacijos gavimo, tvarkymo, saugojimo, naudojimo, kitaip

tarian, duomeny baziy, technologijos.

Vidin és aplinkos analiz é
Valdymas, teisiné bazé: UAB "BILIETAI LT” — tai pirmoji elektroniné,

centralizuota, veikianti realiu laiku (online) biliety platinimo sistema Lietuvoje. |monés
veikla prasidejo 2004 m. birzelio 22 d. |[monei vadovauja jmonés vadovas.
Organizacijos struktara: Organizacijos administracijg iS pradziy sudaré 5 skyriai:

komercijos, marketingo, IT, finansy ir prekybos, taiau 2005 m. pabaigoje jmonés
vadovo sprendimu marketingo ir komercijos skyriai buvo apjungti.

Komunikacija jmonéje:

Komunikacijg BILIETAI LT jmonéje yra vidiné ir iSoriné. Vidiné komunikacija
vyksta tarp jmonés darbuotojy, iSoriné — su verslo partneriais, biliety pirkéjais.
Organizacijoje yra 2 raSiy vidiné komunikacija: vertikalioji ir horizontalioji. Vykstant
vertikaliajai komunikacijai informacija keliauja organizacijos komandy grandine aukstyn
arba zemyn (tikslas — patarti, informuoti, nurodyti, instruktuoti, jvertinti darbuotojus,
patiekti Ziniy apie organizacijos tikslus, politikg). Horizontalioji komunikacija atsiranda

tarp keliy darbo grupiy, skirtingy grandziy nariy, linijiniy ir patariamyjy to paties lygio
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vadovy. Tikslas — sudaryti tiesioginj organizacijos koordinavimo ir problemy sprendimo
kanala.

Vidiné komunikacija tarp jmonés administracijos darbuotojy vyksta raStu ir
Zodziu: susiraSinéjant elektroniniu pastu, iSleidziant jvairius praneSimus, rastus,
susisiekiant telefonu, bendraujant susirinkimy ir posédziy metu. Komunikacija su
kasininkemis vyksta pagal apraSytas taisykles (informacijg kasininkéms teikia 2
asmenys: vienas is jy teikia informacijg apie renginius, kitas — apie techninius punktus).

BILIETAI LT jmonéje komunikacija iS5 esmés yra formali, nors pasitaiko ir
neformaliosios apraiSky. Neformaliy organizacijy egzistavimas formaliose struktirose
gali tiek atneSti naudos, tiek sukelti problemy. BILIETAI LT jmonéje pasitaiko abu
atvejai. Nauda: neformalus rySys uztikrina gerus asmeninius kontaktus, kartais padeda
darbuotojams spresti psichologinio, dalykinio pobidZio problemas. Problemos: dalis
kasy darbuotojy gali susivienyti, pradéti kelti reikalavimus, aukstinti lyderius ir pan.

ISoriné komunikacija su verslo partneriais cirkuliuoja e-pastu, telefonu,
siunCiamuose rastuose, praneSimuose, susitikimy metu. Biliety pirkéjams informacija

teikiama interneto svetainéje www.bilietai.lt, e-pastu info@bilietai.lt, paskambinus

trumpuoju numeriu 1390, kasose. Naujoje svetainéje www.bilietai.lt, kuri pradéjo veikti

lapkriCio mén., yra rubrika “pageidavimai”, kurie suteikia galimybe vartotojams klausti
jiems rapimy klausimy. Atsakymai nurodytu e-adresu yra iSsiunciami per 24 val.
Zmoniy iStekliai: BILIETAI LT kompanijoje dirba 13 administracijos darbuotojy, 40

klienty aptarnavimo vadybininkiy kasose ir 4 skambuciy centro operatorés. IS
administracijos darbuotojy didzioji dalis yra besimokanciy 2-3 kurso studenty, turinciy
aukstojo mokslo diplomg yra vos keli. Klienty aptarnavimo vadybininkés ir skambuciy
centro operatorés visos yra 19-23 m. studentés. Darbuotojy amZzius svyruoja nuo 19 iki
33 mety.

Materialiné bazé: BILIETAI LT jmoné nuomoja patalpas verslo centre, kuriame

yra jsikGrusi administracija ir skambuciy centras. Prekybos tinklg sudaro 23 kasos, kuriy
daugelis yra jkurtos prekybos centruose MAXIMA. BILIETAI LT technologiné jranga,
naudojama administraciniame pastate, kasose ir skambuciy centre, yra apynauja,

atitinka saugaus darbo reikalavimus.

RySiy_sistema: visuose skyriuose, kasose ir skambuciy centre yra jvestas
Internetas, kompiuterizuotos visos darbo vietos. Yra Interneto tinklapis, kuris turi ir e-
parduotuvés statusg. Organizacijoje néra intraneto tinklo, kuris jungty visus

administracijg su kasomis ir skambuciy centru, bet yra vidinis serveris, naudojamas kaip
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informacijos laikmena administracijai. BILIETAI LT jmonés viduje iSvystyta vieninga IT
sistema. Technologiné bazé: BILIETAI LT sistemg sukdré UAB “Baltic Amadeus”

Progress Software (www.progress.com) technologijy pagrindu. Duomeny bazé -

Progress RDBMS, verslo logika — Progress AppServer, vartotojo sgsaja — Progress
WebClient, Progress WebSpeed. Tokig technologijg naudoja Lietuvos ir pasaulio
bankai, siekdami apsaugoti e-atsiskaitymo sistemas nuo iSoriniy jsilauzimy.

Finansiniai iStekliai: Pagrindinis BILIETAI LT pajamy Saltinis — komisinis mokestis

uz isSplatintus bilietus. Tai sudaro apie 95 proc. pajamy. Apie 5 proc. gaunamy pajamy
sudaro pajamos uz reklamg per BILIETAI LT sistema. Apie 80 proc. pajamy sudaro
paprastosios iSlaidos, tai yra darbo uzmokestis, socialinio draudimo jnasai, materialinés
ir tecninés bazés atnaujinimas.

Apskaitos tinkamumas: Finansy apskaita vykdoma Lietuvos Respublikos

jstatymais ir kitais teisés aktais nustatyta tvarka. Apskaita kompiuterizuota, naudojama

kompiuteriné buhalterinés apskaitos programa ,,PAULITA*".

3.2 SSGG analize

Stiprybés:
1. Dominuojanti pozicija rinkoje. 2005 m. BILIETAI LT bendradarbiavo su 99 verslo
partneriais, iSplatino ~400 tukst. biliety | 1000 skirtingy renginiy. VidutiniSkai per ménesj
BILIETAI LT iSplatina 35 tkst. biliety j daugiau nei 100 skirtingy renginiy.

2. Palyginus nedidelé konkurencija.
3. Stipresné nei konkurenty jmonés marketingo komunikacija.
4. DidZiausia renginiy pasidla ir lyderiaujanti pozicija rinkoje skatina plétoti vidine ir

iSorine marketingo komunikacijos priemoniy pasitlg tiek verslo partneriams, tiek
potencialiems iSoriniams reklamos uzsakovams. Tai yra papildomas jmonés finansiniy
pajamy Saltinis.

5. Didelis verslo partneriy ir biliety pirkéjy spektras skatina dométis santykiy su
klientais valdymo inovacijomis.

6. Vidinis kapitalas. |monéje dirba jaunas ir gabus kolektyvas, galintis suteikti
aukstg aptarnavimo kokybe.

7. BILIETAI LT spausdinamy biliety blankai turi ypatingai auksto lygio apsauga.

Nuo sistemos veiklos pradzios né karto nebuvo susidurta padirbtais bilietais.
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8. Teisés akty patvirtinta, kad per Sig sistemg atspausdintas bilietas tampa fiskaliniu

Cekiu. Tai ypatingai svarbu nejvykus renginiui, kai reikia grazinti pinigus uz bilietus.

Silpnybés:
1. Mazi Lietuvos e-komercijoje cirkuliuojantys finansiniai srautai, o tuo paciu zemi
biliety pirkimo Internetu rodikliai: BILIETAI LT biliety pardavimy Internetu rodikliai 2005
m. sudaré 2,1 proc. visos apyvartos. Net reklaminiy kampanijy metu, jis svyruoja vos
0,5 proc. Prielaidas, kodél taip esti, galima sieti su susiklosCiusia informacijos
lygis,
nerastingumas, didelis skaitmeninis sklastas, brangi prieiga prie Interneto ir kt.

visuomenés padétimi Lietuvoje: Zemas skaitmenizacijos skaitmeninis

Siaurés Europos Ministry Tarybos duomenimis, 2004-aisiais metais bendrg Lietuvos jmoniy apyvartg
elektroniné komercija vidutiniSkai sudaré 1.8 proc., o tai yra antras nuo galo rodiklis i3 visy Baltijos
regiono Saliy.
15 lentel é. Jmoni y e-komercijos naudojimas ICT (informacijos komunika
Pardavimai ir pirkimai 2004 m.

cijos technologijomis).

|moneés, Imonés, Pajamos nuo Pardavimai | Viso Kiek
uzsisakusios gavusios uzsakymuy, per EDI ir apyvarta— | procenty
produkta/paslauga | uzsakymus | gauty pan. - milijonais jmoniy,
Internetu — proc. Internetu — | Internetu milijonais eury apyvartos
lyginant su 2003 proc. - milijonais eury, sudaro e-
m. eury be PVM komercija
Danija 58 27 8300 15500 194700 12.2
Estija 31 9 Néra duom. 301 16 823 2.8
Suomija | 71 19 10 369 17 573 219 933 12.7
Vokietija | 48 16 134 476 263 458 3160 256 11.3
Latvija 7 1 103 30 30672 0.3
Lietuva 13 5 333 79 22722 1.8
Norvegija | 51 22 4 815 9371 188 921 {25
Lenkija 10 4 3332 4 545 280 320 2.8
Svedija 68 19 12 340 31 850 396 205 11.2
Baltijos 39 14 174 158 342 705 4479 956 115
regionas
EU25 27 13 Néra duom. Nera Nera 8.4
duom. duom.
2. Ypatingai auksti naujyjy technologijy ir programinés jrangos jkainiai, fiziniy
prekybos viety iSlaikymo kastai.
3. Palyginus Zemi darbuotojy atlyginimai, motyvacijos stoka, trukdanti pasiekti
maksimaliy rezultaty.
4. Pareigybiniy instrukcijy, aprasymuy, vidinés tvarkos dokumenty trdkumas.
Galimybés:
1. Dar labiau plétis uzimamos biliety platinimo rinkos dalj. Taip pat pléstis |

transporto, oro biliety rinkas.

2. Komisinio mokescio uz iSplatintus bilietus kélimas.
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3. Salies ekonominis pakilimas, gyventojy pajamy didéjimas, skaitmenizacijos,
prieigos prie Interneto, skaitmeninio rastingumo ir pan. plétra.
4. Socialiniai veiksniai: visuomené ima suvokti laiko svarba, o kartu ir naudg bei

patoguma pirkti bilietus Internetu.

Grésmeés:
1. Nauji konkurentai.
2. Konkurencijos agresyvumas.

Darbuotojy rotacija.

3.3 Misija ir strateginiai IMC pl étros tikslai

Misija:
Teikti kokybiSkas paslaugas tiek verslo klientams, tiek biliety pirkéjams.
Pasitelkiant marketingo komunikacijos priemones padéti verslo klientams parduoti kiek

imanoma daugiau biliety j rengini.

Strateqiniai IMC plétros tikslai:

1. Inovacijy e-vartotojy analizes srityje diegimas.

Aprasymas: BILIETAI LT turi internetinj tinklapj, e-parduotuve, bet neiSnaudoja
jos rinkotyros tikslams. Siandieniniame moderniame pasaulyje laimi tas, kas geriau
pazjsta savo klientg. Siekiant iSsiaiskinti ir patenkinti vartotojy poreikius bei ltkescius, e-
terpéje jmanoma sekti kiekvieno vartotojo elgesio momenta: kaip jis narSo po tinklapj,
IS kur atéjo, kaip renkasi prekes, kuriuo momentu nutrauké pirkimo procesa. Vartotojus
galima grupuoti pagal jvairius demografinius, vietos ir laiko, pozymius, pagal tai, kaip
vertina produkcija, elgiasi bei kt.

2. Santykiy su verslo klientais tobulinimas.

Aprasymas: BILIETAI LT jmonei bty naudinga jsidiegti santykiy su klientais ir
tiekéjais valdymo sistemg (CRM), kad padeéty efektyviai valdyti santykius ir bendravimo
procesus, vykstancius skirtinguose skyriuose ar nutolusiuose padaliniuose, vykdant
jvairias veiklos funkcijas. CRM sistemos padeda diferencijuoti tiekéjus ar klientus pagal
verte, maksimizuoti jy teikiamag nauda, ir tokiu badu pagerinti visos veiklos rezultatus.

3. Marketingo komunikacijos priemoniy pasidlos plétra.
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Aprasymas: Nudienos BILIETAI LT turimi ir naudojami marketingo komunikacijos
mikso elementai skiria jg nuo konkurenty, taciau konkurentai sparciai seka ir kartoja
beveik kiekvieng zingsnj, todel BILIETAI LT turi palaikyti pastovy bei integruotg rysj su
iSorinémis auditorijomis. Nauji marketingo komunikacijos kanalai ir jy palaikymas
skatina jmonés reputacijos augima.

4. Galimybiy IMC plétotei uztikrinimas.

Aprasymas: Siekiant plétoti marketingo komunikacijg moderniu ir efektyviu keliu,
reikia pirmiausia, kad jos naudg ir batinybe suvokty vadovybé ir skirty tam |éSy.
Investicija | integruotos marketingo komunikacijos priemones, tokias kaip CRM diegimas
ir pan., yra nauda, o ne iSlaida. Gavus vidinj pritarimg sekantis zingsnis yra pasirinkti
batent biliety platinimo verslui tinkamg technologija.

5. Personalo darbo sglygy gerinimas, kvalifikacijos kélimas.

Aprasymas: BILIETAI LT susiduria su didele klienty aptarnavimo vadybininkiy
rotacija. Priezastys slypi mazame darbo uzmokestyje ir jauname kasininkiy amziuje —
daugelis jy yra studentés ir dirba iki kol ateina sesija. Taip pat neauksSti yra
administracijos darbuotojy atlyginimai. DaZnai jauiama, kad personalui triksta vidinés
motyvacijos. Motyvacijg suteikty kvalifikacijos kélimo kursai ir jvairios jmonés vidinio

marketingo priemoneés, bet tam vél gi pirmiausia turi pritarti vadovybé ir skirti 1éSy.

3.4 Strateginio IMC pl étros projekto perspektyva

Strateginio integruotos marketingo komunikacijos plétros projekto perspektyva
Sviesi. Esminis BILIETAI LT tikslas — ir toliau likti rinkos lyderiu biliety platinimo srityje.
Siekiant to paslaugy pasidla tiek individualiems klientams, tiek verslo partneriams turi
ne tik nemazéti, bet ir pléstis. Strateginiai BILIETAI LT planai yra susije su paslaugy
pasidlos didinimu, prekinio Zenklo atpazjstamumo stiprinimu, klienty lojalumo jgyjimu
realizuojant integruotos marketingo  koncepcijos metodus, lojaliy vartotojy
bendruomenés karimu, tarptautinés svarbos jgyjimu ir t. t.

BILIETAI LT jmoné Zzengia iSvien su moderniosiomis technologijomis, domisi
naujovémis, diskutuoja jdiegimo galimybes, grésmes. Cia dirbantys Zmonés — jauna,
besimokanti visuomené. |[monés UAB “BILIETAI LT” darbuotojai yra Ziniy visuomenés
nariai — jie nuolat tobulinasi, renka, sistemina, apdoroja informacijg, paverc€ia jgq

Ziniomis. Jiems nesvetima ziniy ekonomika, jie suvokia, jog ,zinojimas kaip“ Siandien
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vertinamas brangiausiai. Jie mokosi ne tam, kad jgyty Zinias, o tam, kad jas panaudoty.
Nors darbuotojai nemokamai lanko dalj renginiy, Siuolaikiniai informacijos visuomenei
priklausaniam personalui triksta vidinés motyvacijos deél dideliy darbo kraviy ir
neauksty atlyginimy. Sig problemg galima bty iSspresti leidZiant juos | kvalifikacijos
kélimo kursus. Jie tai vertinty kaip asmeninj indélj j ju, kaip specialisty, ateitj. Sj, kaip ir
kitus, toliau vardinamus strateginio plétros projekto tikslus ir jy jgyvendinimg tvirtina
imonés vadovas ir akcininkai. Jau nuspresta 2006 m. iSpirkti darbuotojams
abonementus j sporto klubg, surengti iSkylg uzmiestyje.

BILIETAI TL vadovybé suvokia, kad marketingas, kaip Ziniy ir veiklos metody
sistema, yra veiksminga tikslo siekimo priemoné konkurencingje aplinkoje ir laiko tai
vienu iS jmoneés prioritetu.

Imoné BILIETAI LT nuolat ple€ia marketingo komunikacijos priemoniy ratg. 2006
m. ruoSiamasi kasose jvesti galimybe pirkti dovany €ekius. BILIETAI LT ruoSiasi plésti
prekinio zenklo zinomumg bendradarbiaujant su jvairiais spaudos leidiniais bel
internetinémis svetainémis. BILIETAI LT ruoSiasi dar leisti dar viename spaudos
leidinyje (kaip kad laikraStyje “Laisvalaikis”) savaitine afiSa, kurioje bus pateikiamas
artimiausiy poros savaiciy renginiy sgrasas.

2006-aisiais metais BILIETAI LT marketingo veiksmai yra susije su e-
parduotuves veiklos vystymu, rengiama strategija, kaip skatinti pardavimg internetu
(silomos nuolaidos ir dovanos perkant). Taip pat didelis démesys yra skiriamas
trumpojo numerio populiarinimui (nuolaidos rezervuojant paskambinus | skambuciy
centrg, visuose jmanomuose vidiniuose ir iSoriniuose reklamos kanaluose talpinamas
1390 logotipas ir kt.).

BILIETAI LT intensyviai ruoSiasi metinéms progoms. 2005 m. gruodZio ménesj
buvo pirmagkart iSleista BILIETAI LT knyguté ,Geriausios Kalédinés dovanos*, kurioje
buvo pateikiama iSsami informacija apie renginius nuo lapkri¢io 15 iki gruodzio 31 d.
Knygutés tikslas — paskatinti pirkti bilietus ir dovanoti juos artimiesiems kaip Kalédines
dovanas. Knygutés tirazas: 30 000 vnt. Knyguté buvo platinama BILIETAI LT kasose,
MAMBO picerijose ir BRAVARIA restorane nuo lapkri€io 7 d. ir susilauké teigiamo
jvertinimo. BILIETAI LT nusprende tokias knygeles leisti kiekvienai didesnei metinés
Sventés progai.

BILIETAI LT sistemoje parduodamo bilieto vidutiniSka kaina virSija 50 Lt.

BILIETAI LT pasiekia auksStas ir vidutines pajamas gaunantj vartotojy segmenta. Tai
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sudaro palankias salygas kurti naujus reklamos kanalus iSoriniams uZzsakovams (pvz.,
vokas, | kurj dedami bilietai, bilieto antra pusé, reklaminiy skrajuciy platinimas ir t.t.).
Straipsnius bei praneSimai spaudai planuojami tokiomis temomis: apie sékmingag
bendradarbiavimg su Lietuvos rusy dramos teatru, pardavimo internetu skatinamieji
straipsniai, BILIETAI LT - tarptautinés organizacijos INTIX narys, bilietai | uzsienio
renginius, apie 2005-yjy mety veiklos rezultatus ir kt. Kiekviena informacijg, skleidziama
i iSorine yra kruopsciai apgalvojama, nustatoma tiksliné auditorija, kanalai,
pasiekiamumas ir kt.

Imonéje ypatingas démesys skiriamas vartotojui ir klienty aptarnavimo kokybei,
taCiau BILIETAI LT kolkas pilnai neiSnaudoja technologijy, kurios padeda rinkti
informacijg apie vartotojo elgesj ir charakteristikas. Investavus | tokio tipo technologijas
imonéje atsiverty Zymiai platesnés marketingo komunikacijos perspektyvos: buty galima
vartotojus diferencijuoti, individualizuoti, analizés déka pazinti jy poreikius bei lGkescius,
t. y. baty sudarytos salygos integruotos marketingo komunikacijos strategijg pritaikyti
kiekvienam vartotojui pagal jo asmenines charakteristikas.

Kadangi klienty aptarnavimo vadybininkés, dirban€ios kasose, sudaro tiesioginj
jvaizdj apie BILIETAI LT, joms yra ruoSiama bendravimo su klientais apmokymy
programa bei nauja apranga.

Kalbant apie klienty aptarnavimo kokybe, jmonei BILIETAI LT netolimoje ateityje
turéty neiSvengiamai pribresti CRM diegimo klausimas, kadangi verslo partneriy ratas
pastoviai pleciasi, 0 juos suvaldyti visoms jmonéms grandims darosi vis sunkiau.
Marketingo skyriaus inicijuota pusés mety laikotarpyje jmoneje BILIETAI LT turéty bati
jdiegta CRM technologija pagal elektrininio biliety platinimo verslo ypatumus.

3.5 Strateginio pl étros projekto iSvados

Siekiant ir toliau iSlikti rinkos lydere, BILIETAI LT turéty siekti strateginiame
integruotos marketingo komunikacijos plétros projekte apibrézty tiksly: diegti inovacijas
e-vartotojy analizés srityje, tobulinti ir diegti naujas technologijas santykiy su verslo
klientais valdyme, plésti marketingo komunikacijos priemoniy pasillg, gerinti darbo
salygas personalui ir kelti jo kvalifikacijg. Taciau pirmiausia visos inovacijos turi bati
suvoktos kaip nauja jmonés verslo strategija, orientuota | ilgalaikius santykius su

vartotojais, kuri apima visus jmonés skyrius bei juose dirbancius darbuotojus.
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ISVADOS

1. Sparciai pleCiantis naujoms technologijoms, elektroniné komercija jtakoja
inovacijas verslo srityje, naujy rinky ir prekybos budy kdrimasi. E-komercijos apimtys
sparCiai auga, 0 jos augimas yra glaudziai susijes su Interneto augimu. UNSTAD
GlobStat duomenimis, globalds Interneto vartojimo rodikliai nuo 2000-yjy iki 2005-yjy
mety iSaugo 169.5 proc. Remiantis “Forrester Research” duomenimis, 2005-iais metais
e-komercijos apyvarta pasaulyje sieké 150 mird. JAV doleriy. Sie jspadingi rodikliai
nuolat auga ir smarkiai jtakoja visg pasaulio raida.

2. Dar 1980-aisiais metais kiekviena marketingo komunikacijos funkcija veiké
nepriklausomai ir autonomiskai. Kaip atsakas | daugelj besikei¢ianciy aplinkos
veiksnius, eémé keistis santykiai tarp klienty ir organizacijy, buvo iSplétotos visiSkai
naujos marketingo komunikacijos formos. Per pastaruosius 20 mety iSaugo marketingo
komunikacijos veikla ir verté. Informacijos visuomenéje buvo suvokta, kad norint
pasiekti efektyvig komunikacijg, reikia sinerguoti ir integruoti vis didéjantj komunikacijos
priemoniy spektrg. Didziausias marketingo komunikacijos poveikis yra tada, kai visi
sudétiniai jos elementai veikia iSvien. Integravus visas marketingo mikso elementy sritis,
taip, kad jos tarpusavyje veikty harmoniSkai ir sinergiSkai, pasiekiamas rySkiausias
marketingo komunikacijos efektyvumas.

3. Marketingo komunikacijos mikso elementai yra lengvai perkeliami | elektronine
terpe: marketingo komunikacija e-verslo modeliuose pagal J. Strauss ir R. Frost (2001,
221): online reklama (atitinka tradicine reklama), online pardavimy skatinimas (atitinka
tradicinj pardavimy skatinimas), turinio leidimas ir bendruomenés kdrimas (atitinka
tradicinius vieSuosius rysius), el. pastas (atitinka tradicinj tiesioginj marketinga).

4. Vienas svarbiausiy pokyciy, iSryskéjusiy prasidejus marketingo komunikacijos
fenomeno genezei, yra peréjimas nuo sandoriy marketingo | santykiy marketinga, kur
svarbiausia yra klienty lojalumas, ilgalaikiSkumas, lojalumas prekiniui Zenklui. Sparti
technologijy raida ir jos sukeltos paskemés iSryskino poreikj su klientu iSlaikyti
ilgalaikius santykius, o ne trumpalaikius sandorius. Klienty perpratimas ir iSsaugojimas
tapo valdymo prioritetu.

Elektroniné komercija turi idealy instrumentg — tinklapj, palaikantj rySius su
vartotojais. Tinklapis yra nepakei€iama rinkotyros ir rySiy su vartotojais palaikymo
priemoné. Vartotojai gali bati grupuojami pagal jvairius demografinius, vietos ir laiko,
pozymius, pagal tai, kaip vertina produkcijg, elgiasi bei kt. Elektroninés jmonés turi



75
galimybe dométis kiekvienu vartotojo elgesio momentu: kaip jis narso po tinklapj, i$S kur
atéjo, kaip renkasi prekes, kuriuo momentu nutrauké pirkimo procesg. Jei tokia
informacija yra renkama ir apdorojama, gaunamas gana patikimas vartotojy, jy
esminiy savybiy vaizdas. Pagal gautus apibendrintus duomenis galima pasirinkti
pardavimo strategijas, orientuotas | atskiras vartotojy grupes, ir atsizvelgti j tinklapiy
lankytojy auditorijg.

Santykiy su klientais ir tiekéjais valdymo sistemos (CRM) taikomos versle norint
efektyviai valdyti santykius. Sistemy pagalba klientai ir tiekéjai nustatomi, pritraukiami ir
iSlaikomi. CRM sistemos sukuria saglygas efektyviai valdyti bendravimo su Klientais
procesus, vykstancCius skirtinguose imonés skyriuose ar nutolusiuose padaliniuose,
vykdant jvairias veiklos funkcijas. CRM padeda pazinti savo klientus, kad imoné galéty
aiSkiai suprasti, kuriuos jy bdtina iSsaugoti, o kuriuos galima be didelio nuostolio
prarasti. CRM sudaro galimybes pakeisti santykius tarp imonés ir Kkliento bei
apCiuopiamai padidinti jmonés gaunamas pajamas. CRM apima ir daugelio verslo

procesy analize bei automatizavima, ir darbuotojy laiko sgnaudy mazinima.



76
LITERATURA

1. Ambler, T., Goldstein S., Copy Testing: Practice and Best Practice, Henley-on-
Thames, U.K. WARC, 2003

2. Aquila, A. J., Marcus, B. W. Client at the core. Marketing and Managing Today’s
Professional Service Firm - 2004. ISBN 0-471-45313-7, 277 psl.

3. Award-winning site about web technology and culture 2004 m. spalis.
http://www.hotwired.com 2006.01.10

4. Belch, G. E., Belch M. A. Evaluating The Effectiveness of Elements of Integrated
Marketing Communications: A Review of Research [http://imc.sdsu.edu —
2005.12.15]

5. Burns, A. C., Bush, R. F. Marketing research. Online research applications -4th
ed.; 2003. ISBN 0-13-120264-2, 642 psl.

6. Burns, E. Internet Advertising to Double in Five Years - 2005.12.08
[www.clickz.com —2005.12.10)

7. Burns, E. Internet Advertising to Double in Five Years / 2005.12.08
(www.clickz.com — 2005.12.10)

8. Burns, E. Online on the Rise in Europe / 2005.12.01 (www.clickz.com -
2005.12.12)

9. Bulttle, F. Customer relationship management - 1st ed.; 2004. ISBN 0 7506 5502
X, 359 psl.

10.Caywood, C. L. The handbook of strategic public relations and integrated

communications / editorNew York: McGraw-Hill, 1997xxvi, 574 p.

11.Chan, H., Lee, R., Dillon, Th., Chang, E. E-commerce. Fundamentals and
applications 2001. ISBN 0 471 49303 1. 479 psl.

12.Daley, W. M. The Emerging Digital Economy Report 1998 balandis [interaktyvus
http://www.technology.gov/digeconomy/emerging.htm 2006.01.09]

13.Digital Economy 2000 / U.S. Department of Commerce / Economics and
statistics administration Office of Policy Development

14.E-commerce and development Report 2005 or Information economy report 2005
/ UNITED NATIONS: New York and Geneva, 2005

15.EUROSTAT - Europos  Statistinés  programinés jrangos tiekéjai
(http://epp.eurostat.cec.eu.int/portal/page? pageid=1090,30070682,1090 33076
576& dad=portal& schema=PORTAL 2006.01.10)




77

16.Evans, M., O’'Malley, L., Patterson, M. Exploring direct and relationship marketing
- 2nd ed.; 2004. ISBN 1-86152-901-5, 520 psl.

17.Fill, Ch. Marketing communications: engagements, strategies and practise - 4th
ed.; Publisher: Financial Times Prentice Hall, 2006. ISBN 0 273 68772 7. 911
psl.

18.Gayeski, D. M. Integrative communication: A blueprint for restructuring the
management of information dissemination, collaboration, and learning in
organisations. IS International Communication Focus. England: London, 1998
[interaktyvus]. England: London, 1998.

19. Gemius audience, August 2004, Data generated with the use of results provided
by TNS ; 2006.01.10

20.globstat.unctad.org -2005.12.20

21.Heydari A. Contemporary, Social, Technological and Economical perspective of

web design evolution / University of Northumbria at Newcastle-School of Design /
2000

22.Hobbes’ Internet  Timeline  http://www.zakon.org/robert/internet/timeline/
2006.01.14

23.Indicators for the Information Society in the Baltic Region 2005 / Nordic Council

of Ministers

24.Information economy report 2005 / UNSTAD / psl. 276 - 2005.12.20
rO.unctad.org/ecommerce/ecommerce_en/links _en.htm

25.Integrated Marketing Communication Best-Practice Report « ©1998 APQC, 14
psl.

26.Keeler, L. Cybermarketing - Published: New York, AMACOM; c1995. ISBN
0814478794. 332 p.

27.Kenneth C., E., Baack, D. Integrated advertising, promotion, and marketing

communications. Upper Saddle River: Pearson Prentice Hall, 2004, 538 p. ISBN
0-13-140546-2

28.Kitchen, Ph. J. New paradigm — IMC — under fire CR Vol. 15, No. 1, 2005; 72-80
psl.

29.Kleijne, S. Marketing Communications and Public Relations. Integrated
Communication more then an interface / Communication management. The role
of PR in Organisational Communication. 1993.P.99-103.



78
30.Lauzen, Martha M. Imperialism and Encroachment in Public Relations, Public
Relations Review, 17, (Fall) 245-55. 1991
31.Lee, C.H. Sales promotions as strategic communication: the case of Singapore.
The journal of Product and Brand Management - 2002, 11(2), 103-14 psl.
32.Lithuanian Internet Research Standard: genius Audience; Vilnius October 2004,
TNS Gallup; Internet Usage in Lithuania 2006.01.10
33.marketing.about.com 2005.11.22
34.Milton, H. Packaging design. London: The Design Council. 1991

35.0’Connell B. B2B.com: cashing-in on the Business-to-Business E-commerce
Bonanza. — Adams Media Corporation, 2000. p. 276

36.Pickton, D., Broderick, A. Integrated marketing communications — 2nd ed.;
Publisher: Financial Times Prentice Hall, 2005. ISBN 0273 67645 8, 759 psl.

37.Praktinio informaciniy technologijy taikymo ir elektroninio verslo sprendimy
imonése metodinis vadovas: Santykiy su klientais ir tiekéjais valdymas / Lietuvos
ekonomineés plétros agentira

38.Rappa, M. Business models on the Web - 2006
http://digitalenterprise.org/models/models.html - 2005.11.26)

39.Ries, Al, Ries L. The Fall of Advertising and the Rise of PR, New York, Harper
Business 2002

40.Schultz, D. E., Kitchen Ph. J. Communication Globally: An Integrated Marketing
Approach. NTC , 2000; 280 psl.

41.Schultz, D. E., Tannenbaum S. 1., Lauter R. F. Integrated marketing
communications 1993

42.Sevier B. Keeping the “Direct” in Direct Marketing - 2004 April, 29-32 psl.

(www.universitybusiness.com - 2006.01.04)

43.Sodziate, L., Stdzius, V. Elektroniné komercija : prielaidos, struktdra ir procesai /
Vilniaus Gedimino technikos universitetas, Vilniaus universitetas 167, [1], 2002
ISBN 9955-534-19-2

44.Sponsorship News / 1997, liepos mén.

45, Strauss, J., Frost, R. E-marketing — 2nd ed.; Publisher: Prentice Hall, 2001. ISBN
0 13 032264 4, 519 psl.

46.Saulauskas, M. P. Tinklo visuomenés plétra, skaitmeninis sklastas ir Lietuva /
2000 (www.infovi.vu.lt/mps/sklastas.htm 2006.01.06)




79
47.Saulauskas, M. P. Homo informaticus apZavas: du prietarai, trys svajos /
Informacijos  Mokslai, Vilnius, 1999 (www.infovi.vu.lt/mps/homoinfo.htm
2006.01.06)
48.The Census Bureau (http://www.census.gov 2006.01.09)

49.Trends & Statistics: The Web's Richest Source (http://www.clickz.com/stats/
2006.01.09)

50.Vakratsas, Demetrios, Ambler T. How Advertising Works: What We Really
Know? Journal of Marketing, 63, (January) 26-43. (1999)

51.Vision 21 for Info-Communications / Ministry of Posts and Telecommunications

1997 (http://www.mpt.go.jp/policyreports/english/telecouncil/v21-9706/v21-9706-
e.html 2005.12.12)
52.www.emarketer.com 2005.12.20, 2006.01.07

53. www.emarketinganswers.com 2006.01.10

54.www.forresterresearch.com 2006.01.08

55.www.internetworldstats.com 2006.01.10

56.www.ivpk.lt 2006.01.14
57. www.marketingteacher.com/ 2005.11.22




Priedas 1

Lietuvos reklamos rinkos statistika Internete
TNS Gallup vertinimu, 2003 m. Lietuvos interneto reklamos rinka sudaré 3,7 min. Lt., o per
aStuonis 2004 m. ménesius reklamos buvo nupirkta uz 3,08 min. Lt. Nuo 2005 m. pradzios pradétas
vykdyti interneto reklamos rinkos monitoringas leidZia susidaryti pakankamai tiksly vaizdg apie tai, kas

vyksta rinkoje.
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Sparty interneto reklamos augima salygoja labai spar€iai augantis interneto vartotojy skaicius,
kuris virSija 700 000 vartotojy kiekvieng ménesj. Reklamos internete klestéjimas priklauso nuo santykinai
mazos reklamos internete kainos, zemy reklamos gamybos iSlaidy ir galimybés gana tiksliai segmentuoti

tiksline auditorija.
TNS Gallup duomenimis, nuo 2003 m. vasaros iki 2004 m. pavasario

interneto naudojimas

Lietuvoje padidéjo beveik dvigubai: per visus keturis 2003-2004 m. ketvir€ius matomas tolygus interneto
naudojimo Lietuvoje augimas.

4 grafikas. Interneto naudojimas Lietuvoje 2003-200
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pasiskirstymo pagal amziy klausima. 2004 m. TNS Gallup pateiké tokj auditorijos pasiskirstyma;

5 grafikas. Interneto auditorijos pasiskirstymas pa
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Tyrimui buvo pasirinkta 15-24 m., 25-35 m., 35-44 m., 45-54 m. ir 55+ m. Interneto auditorijos
amziaus skalé. IS pateiktos statistikos matome, kad maZiausiai internetu naudojasi 55+ amziaus grupés
vartotojai. Jie teuzima 2,6 proc. viso pasiskirstymo; 9,28 proc. uzima 45-54 m. amziaus vartotojai; 16,88
proc. visos auditorijos sudaro 35-44 m. grupé, o tuo tarpu | 25-35 m. amziaus grupés skale pateke
interneto vartotojai uzima 22,40 proc. visos auditorijos. Beveik puse — 48,82 proc. visos Interneto
auditorijos sudaro jauniausia — 15- 24 m. amziaus grupe.

Taigi, Lietuvos interneto rinka labiausiai domisi jaunimas. Pats internetas yra palyginus ,jauna“
komunikacijos priemoné, o kaip Zinia, jaunimas yra visuomenés dalis, labiausiai besidominti naujovémis.
Gali buti, kad ateityje, jvertinus interneto teikiamas paslaugas ir galimybes, jo auditorijos pasiskirstymas
daugiau maziau suvienodés.

Kartu su auditorijos augimu natdraliai auga ir iSlaidy, skirty Internetui, sumos. Stebédamos
vartotojy skaiCiaus augimag internete bei siekdamos pritraukti potencialius klientus — vartotojus, jmonés
investuoja j savo produkty ar prekiy reklama. Tai atspindi ir TNS Gallup kartu su Ad.net Baltica pateikti
duomenys:

6 grafikas. ISlaidos, skirtos reklamai 2001- 2004 m
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Jeigu 2001 m. iSlaidos reklamai sieké 230.000€, tai 2002 m. rodikliai padidéjo beveik dvigubai.
2003 m. | internetine reklama jmonés investavo beveik triskart daugiau ir sieké 1.007.00€ (tai galéjo lemti
ir spartus ty mety interneto auditorijos augimas). Kaip matyti iS diagramos, 2004 m. reklamai internete
buvo iSleista 1.500.00€. Kitaip tariant 2003 m. iSlaidos iSaugo iki 130 proc., 0 2004 m. — 50 proc.

Akivaizdu, kad internete reklamos apimtys auga sparc€iausiai. TNS Gallup vertinimu 2003 m.
interneto reklamos rinka sudaré 3,7 min. Lt, o per aStuonis 2004 mety ménesius buvo nupirkta reklamos
uz 3,08 min. Lt. Monitorinio duomenys rodo, kad Internete reklamavosi 180 reklamuotojy, o 5 didZiausi
reklamos uzsakovai skyré 33% visy reklamos biudzety.

7 grafikas. 25 didZiausi reklamos uZsakovai interne  te
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Du didziausi GSM operatoriai uzima dominuojancias pozicijas tarp reklamos uzsakovy Internete,
0 paskui juos seka visa eilé panasSius reklamos biudZetus skirianciy reklamuotoju.

8 grafikas. Reklamos internete uzsakov y pasiskirstymas Lietuvoje pagal veiklos sferas
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Vertinant reklamos uzsakovus pagal veiklos sektorius kaip ir ankstesniais metais, 2004 m.
reklamai internete didZiausia démesj skyré mobiliojo rySio operatoriai, finansiniy paslaugy teikéjai bei
pramogy organizatoriai. 2004 m. labai suaktyvéjo aviakompanijos bei automobiliy gamintojy atstovai.
Lyginant pagrindiniy Lietuvos reklamos internete uZsakovy bei uZsienio valstybiy jmoniy veiklos
sektorius, galima pamatyti Siokius tokius skirtumus: visame pasaulyje IT sektorius yra vienas svarbiausiy,
reklamos uZsakovy internete, o Lietuvoje jie tesudaro 2,3% rinkos.

Reklamos, o ypal internetinés reklamos ateitis tiek Lietuvoje, tiek pasaulyje yra gana sunkiai
nusakomos. Manoma, kad jos likimui daug jtakos turés demografiniai pasikeitimai. Tipinis pirkéjas taps
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vyresniu ir gudresniu, pasikeis daugelis jo pozilriy ir gyvenimo stilius, iSaugs technologiniy naujoviy
supratimas, susirlpinimas socialiniais klausimais ir aplinkos problemomis. Reklama tiek internete, tiek
kitose priemonése turés bati punktuali, remtis faktais ir bdti pateikta tinkamiausiu momentu, kai pirkéjui
reikia informacijos. Tam reikés interaktyviy kabeliniy tinkly, kurie leis pirkéjui lengvai pasirinkti reklamine
Zinute pagal savo skonj. Reklamos informacija specializuosis pagal vartotojus. Visi marketingo jrankiai,
nuo reklamos Zinutés iki jpakavimo turés bati suorganizuoti taip, kad turininga ir jtikinanti Zinuté baty
nukreipta tiesiai j auditorijg, kuriai ji skirta.

1990m. iSnykus prekybiniams barjerams, susidaré didziulé pasauliné rinka, reklama tapo
globaline.
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Priedas 2

E-komercijos raida Lietuvoje

Iki 1995 mety globalus tinklas Lietuvoje buvo sunkiai prieinamas individualiems vartotojams, nes
tuo metu kompiuterizacijos etapas tik prasidéjo, personaliniai kompiuteriai buvo prabangos preké, o
Interneto paslaugas teikian¢ios kompanijos buvo vos kelios. Daugiausia Internetg naudojo ne atskiri
vartotojai, 0 mokslo institucijos, organizacijos.

Elektroninés komercijos, kaip | elektroninio sandorio (ne atsiskaitymo), vystymosi stadijos
Lietuvoje:

1) 1995-1996 m.

WWW puslapiy kdrimas, pirmujy internetiniy skelbimy lenty, portaly (vartai | Internetg), integruoty
paslaugy atsiradimas ir vystymasis. Tuo metu buvo sukurta pirmoji Lietuvoje paieskos ir katalogy sistema
www.online.lt, atsidaré www.omnitel.net skelbimy lenta, buvo vykdoma eilé UAB "Penki kontinentai"
projekty, kuriy dalis iSsivysté | didele integruotg informacijos ir naujieny sistemag online.5ci.lt.

2) 1996-1999 m.

Lietuvos interneto augimo ir stipréjimo laikotarpis. Kompanijos émé suprasti interneto reikSme jy verslui,
atsirado paklausa paprasciausiems interneto puslapiams (vizitinés kortelés tipo), kurie véliau tampa
pagrindu tolimesniam kompanijy verslo integravimui | elektroninj formatg. Paklausos kilimas jtakojo
interneto dizaino bendroviy atsiradima, Interneto paslaugas teikianéiy kompanijy stipréjima. Sj etapa
galima priskirti pirmam elektroninés komercijos brandos etapui, kai kompanijos tik pradeda kurti savo
svetaines, skelbia apie save tinkle, bet nesistengia panaudoti vienos i$ interneto savybiy — interaktyvumo.
T.y. kompanijos negauna reikiamo atgalinio rysSio i$ vartotojy.

Pirmaisiais etapais labai létai vyko elektroninés komercijos jstatyminés bazés karimo, elektroninio
paraSo patvirtinimo darbai. Dél Siy teisiniy priezasciy bankai nenoréjo autorizuoti elektroniniy pavedimuy,
prisiimti rizikos. Antrame periode elektroninés komercijos aktyvumas Lietuvos internete pasireisSké
netiesiogiai. Kompanijos émé ruodtis atei¢iai. Siuo laikotarpiu labai sustipréjo portaly bei paieskos
sistemy rinka. Visa kita — reklama. Kryptingas vartotojy nukreipimas kompanijai pageidaujima linkme iki
pirkimo jvykdymo — pagrindinis internetinis e-komersanty ginklas.

3) 1999-2000 m.

Labai pagyveéjo interneto rinkos augimas. | Lietuvg ateina jvairds, | portaly versla, elektronines paslaugas
orientuoti modeliai, investiciniai projektai. Estijos bendrové “Microlink” apjungé 2 dideles Lietuvoje
Interneto paslaugas teikian¢ias kompanijas: UAB "Skaitmeninés komunikacijos" ir UAB "Taidé" ir jkdré
vieng naujg bendrove UAB "Delfi", kuri atidaré savo portalg (vartus | internetg) — http://www.delfi.It.
Sistema online.5ci.lt apjungé eile UAB "Penki kontinentai" projekty: naujieny projektai www.press.It ir
www.news.It, darbo paieSkos sistema (Si sistema yra integruota | SODROS darbo sitlymy sistema),
paieskos sistema www.search.lt, reklaminiy resursy apsikeitimo sistma www.banner.It, internetinés
statistikos sistema www.top100.It. Kompanija “5 Kontinentai” Siuo metu yra 7 portaly Seimininké.

4) 2000 m.

Elektroninio paraSo jstatymo laukimo metai. NemaZai telekomunikacijos, interneto paslaugy kompanijy
jau yra pasiruosusios jdiegti e-komercija, laukia kol pradés stabiliai veikti jstatyminé bazé. Atsiranda
internetinio marketingo, kaip dar vienos media grupés paslaugy rinka. Interneto paslaugy bendrové UAB
"Gaumina" ima teikti interaktyvaus marketingo (t.y. reklaminés agentiros Internete) paslaugas. 2000 m.
pradéjo veikti eilé jdomiy netiesioginiy (nes néra elektroninio atsiskaitymo galimybés) elektroninés
komercijos verslo modeliy, pvz. www.pirk.It - aukcionai internete. Sis projektas - Estijos investicinio banko
“New economy vetures” projektas vykdomas visose Pabaltijo valstybése. Tokiy projekty atéjimas | Lietuvg
rodo, jog yra augantis pasitikéjimas uzsienio investuotojy akyse, atitinkamai ir realiy elektroninio verlso
perspektyvy egzistavimas. Asociacija “Infobalt" labai aktyviai dirba ties elektroninés komercijos
jstatyminés bazés karimo pagreitinimu, elektroninio paraSo jstatymo priémimu. Yra kuriami specialts
forumai, vyksta konferencijos, kurios Sios idéjos palaikymu uzsidega vis daugiau tradicinio Lietuvos verslo
atstovy bei politikos veikéjy.

5) 2002 m.

Lietuvoje sékmingai pradéjo darbg didZiausia internetiné parduotuvé http://www.commerce.lt, kurioje
galima jsigyti jvairiausiy prekiy nuo kompiuteriniy Zaidimy iki buitinés bei kompiuterinés technikos. Tais
paciais metais savo darbg pradéjo ir didZiausias Lietuvoje el. knygynas — http://www.books.It, kuriame be
knygy taip pat galima rasti Zurnaly, kompaktiniy disky (CD), vaizdo kasegiy, DVD disky. Siame e-knygyne
visos knygos parduodamos su 5 proc. nuolaida, o nuolatiniams elektroninés parduotuvés pirkéjams
taikomos nuolaidos, rengiamos jvairios akcijos ir loterijos.

6) 2005 m.
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Lietuvoje, kaip ir daugelyje Europos Saliy yra priimtas elektroninio paraSo jstatymas, leidZiantis naudoti
elektroninj paraSa lygiagrec€iai su paprastuoju asmeniniu parasu.

Pagrindiniai Lietuvos Interneto plétros katalizatoriai yra:
- Personaliniy kompiuteriy bumas, jy nuolatinis atpigimas dél stagiai besivystanc€ios rinkos.
Personalinis kompiuteris tampa ne prabangos preke, o pagalbine priemone buityje, kasdieniniame
gyvenime;
- Interneto jjungimo paslaugas teikian€iy bendroviy kdrimasis, jy konkurencija, interneto paslaugy
kainy kritimas,
- Lietuvos telekomo privatizavimas, bei po to seke veiksmai: "Tako" paslaugos, internetiniy varty,
(“Tako”) paslaugy jdiegimas; labai atpigusios interneto paslaugos bei patogus prisijungimas padidino
vartotojy skaiciy.
- UZsienio (daugiausiai kaimyniniy Estijos, Latvijos) investicijy atéjimas | Lietuvos informaciniy,
technologijy rinkas (tai rodo tokie pavyzdziai PIRK.It, CVONLINE.It).

Lietuvos elektroninés komercijos vystymosi létus tempus salygoja:

- Lietuvos ekonominé situacija. Vidutinis, Zemesnis nei vidutinis pragyvenimo lygis lemia létg
vartotojy (turin€iy asmeninius kompiuterius) kompiuterizacijos plétra, kompiuteris daugeliui yra sunkiai
iperkama geérybe;

- |statyminés bazés trkumai pradéti internetine bankininkyste bei e-komercijos transakcijas
(elektroninio para$o jstatymas), saugumo bei garantijy vartotojams ir verslo atstovams stoka.

- Zemas informatyvumo lygis. Daugelis Lietuvos gyventojy ne tik kad neZino apie e-komercijos
galimybes, bet prastai Zino kas apskritai yra Internetas ir kam jis reikalingas.

2004 m. kovo mén. rinkodaros ir konsultacijy bendrové IMC atliko reprezentatyvy telefoninj
tyrima, kurio metu apklausé 711 18-60 m. Internetu besinaudojanciy asmeny i$ visos Lietuvos. Tyrimo
metu nustatyta, kad tik 3 proc. apklaustyjy yra pirke lietuviskose interneto parduotuvése ir tik kiek daugiau
nei 1 proc. tai daro nuolatos. Net 57 proc. apklaustyjy daznai ieSko informacijos apie planuojamus
pirkinius internete, o 32 proc. pirkéjy prekiy pasirinkimo sprendimus jtakoja internete pateikiama
informacija. Tyrimo rezultatai parodé, kad pagrindinés el. komercijos plétros kliGtys Lietuvoje yra
potencialiy klienty turimos informacijos apie el. parduotuves ir jy pasidlymus bei motyvacijos pirkti prekes
internetu trakumas.

- Néra pilnai integruotos, veikian€ios ir brandzios e-komercijos sistemos, todél vartotojai negali
naudotis visais privalumais, kuriuos suteikia tokio tipo prekyba.

- Smulkus verslas, nedidelés kompanijos yra kol kas mazai mokios, todél Lietuvos rinkoje e-
komercijos sprendimy paklausa yra kol kas pagrinde tik verslas-verslui tipo sprendimams.

Svarbiausi faktoriai nulemiantys Lietuvos interneto vystymasi ir atitinkamai e-komercijos plétrg
artimiausiais metais:

- Interneto vartotojy populiacijos augimas. O tai susije su kompiuterizacijos lygiu Salyje, ekonomine
perspektyva. Si salyga yra pasiekiama, kadangi prie3 kelerius metus prasidéjes personaliniy
kompiuteriy bumas neatlégsta ligi Siol.

- Interneto paslaugy kainy kritimas (tendencija, jog atsiras nemokamo Interneto paslaugas sidlancios
kompanijos) — tai padidins vartotojy kiekj bei jy praleidimo tinkle laika;

- Vyriausybés prioritetai programoms, susijusioms su informacinés visuomenés karimu;

- Nuolatinis Interneto teikiamy galimybiy gyventojy ir verslininky informavimas;

- Naujos, papildomos investicijos | perspektyviausius elektroninés rinkos segmentus;

- KokyhiSky, pilnai integruoty paslaugy pateikimas vartotojui;

- Orientavimasis ne tik j Lietuvos, bet ir Pabaltijo Saliy elektronine rinka;

16 lentel é. Lietuvos interneto vartotoj  y auditorija pagal amziaus grupes
(Saltinis: ,gemiusAudience”, 2005 m. geguze)

AmZius (mety) Vartotoju dalis (%)
15-24 41,56%

25-34 23,76%

34-44 20,00%

45-54 10,36%

55 ir vyresni 4,32%
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Priedas 3

MARKETINGO KOMUNIKACIJA UAB “BILIETAI LT”

Imon és pristatymas

UAB "BILIETAI LT” — tai pirmoji elektroniné, centralizuota, veikianti realiu laiku (online) biliety
platinimo sistema Lietuvoje. Jos veikla prasidéjo 2004 m. birzelji. |moné platina bilietus | koncertus,
teatrus, sporto varzybas, parodas. Per Sig sistema taip pat galima jsigyti bilietus j jvairias ekstremalaus
sporto pramogas, tokias kaip plaukimas plaustu, baidarémis, skrydis oro balionu, Suolis paraSiutu,
kelionés visureigiais ir t. t. Taip pat BILIETAI LT kasose galima uzsiprenumeruoti laikras€ius “Respublika”,
“Vakaro zinios”, “Siauliy krastas”, ¢ia platinama “Laisvalaikio” nuolaidy kortelé, “Zalgirio” loterijos bilietai.

UAB “BILIETAI LT" — e-parduotuvé, veikianti ir realioje erdvéje (www.bilietai.lt ir kasos). BILIETAI
LT sidlo kelis biliety jsigijimo badus:

1. pirkimas (kasose, internetu)

2. rezervavimas (internetu, trumpuoju numeriu)

Rezervavus bilietg internetu ar trumpuoju numeriu, gaunamas e-kodas, su kuriuo per 24 val.
reikia nuvykti | kasg, sumokéti ir atsiimti bilieta. Nusipirkus bilietg internetu, taip pat gaunamas e-kodas,
su kuriuo reikia atsiimti bilieta kasoje (didziausiy renginiy vietose, pvz., Ledo rimuose, Forum Palace,
Kongresy rimuose yra jrengta stacionari BILIETAI LT kasa, tad nusipirkus bilietg internetu galima jj
atsiimti tiesiog pries renginj).

BILIETAI LT prekybos tinklg sudaro 20 kasy didZiausiuose Lietuvos miestuose — Vilniuje, Kaune,
Klaipédoje, Siauliuose, Panevézyje. Daugelis jy yra jkurtos prekybos centruose MAXIMA. Prekybos viety
iSdéstymas planuotas atsizvelgiant | prekybos centry rinkos lyderio taskus, siekiant suteikti klientams kuo
didesnj patoguma jsigyti bilietus.

BILIETAI LT uzima didZigjg dalj Lietuvos biliety platinimo rinkos. |moné turi per 80 verslo
partneriy. VidutiniSkai sezono metu per ménesj BILIETAI LT iSplatina 40 tukst. biliety | daugiau nei 100
skirtingy renginiy.

BILIETAI LT administracijg sudaro 5 skyriai: komercijos, marketingo, IT, finansy ir prekybos. Siuo
metu jmonéje dirba 13 administracijos darbuotojy ir apie 50 klienty aptarnavimo vadybininky kasose.

BILIETAI LT sistemg sukdré UAB “Baltic Amadeus” Progress Software (www.progress.com)
technologijy pagrindu. Duomeny bazé — Progress RDBMS, verslo logika — Progress AppServer, vartotojo
sgsaja — Progress WebClient, Progress WebSpeed. Tokig technologijg naudoja Lietuvos ir pasaulio
bankai, siekdami apsaugoti savo elektronines atsiskaitymo sistemas nuo iSoriniy jsilauzimuy.

BILIETAI LT spausdinamy biliety blankai turi ypatingai auksto lygio apsaugg. Nuo sistemos
veiklos pradzios né karto nebuvo susidurta su bandymais padirbti bilietus. Visi biliety blankai yra
spausdinami JAV.

Klientas gali realiu laiku jsigyti bilietg | bet kurj sillomg renginj, | bet kurig laisvg vietg saléje bet
kurioje kasoje arba internetu, o sistema uZtikrina, kad bilietas j vieng vietg bus parduotas tik vieng karta.
Teisés akty patvirtinta, kad per Sig sistemag atspausdintas bilietas tampa fiskaliniu ¢ekiu. Tai ypatingai
svarbu nejvykus renginiui, kai reikia graZinti pinigus uz bilietus.

BILIETAI LT jmonés viduje iSvystyta vieninga IT sistema, administraciniai darbuotojai sujungti j
tinklg, suteikiantj galimybe greitai ir efektyviai keistis informacija. Yra serveris su duomeny baze, kurioje
nuolat atnaujinama ir kaupiama informacija.

Komunikacija jmon éje

Siandien komunikacijos pagalba | vieninga visuma sujungiama organizaciné veikla, nes visa
valdymo veikla — pastovas komunikaciniai srautai. Komunikacija yra gyvybiSkai svarbi organizacijos
sistema,; jq likvidavus organizacija nustoty egzistuoti.

Organizacijoje buna dviejy rasiy vidiné komunikacija: vertikalioji ir horizontalioji. Vykstant
vertikaliajai komunikacijai informacija keliauja organizacijos komandy grandine aukStyn arba Zemyn. Kai
informacijos srautas keliauja i$ virSaus | apacig, komunikacijos tikslas yra patarti, informuoti, nurodyti,
instruktuoti, jvertinti darbuotojus, patiekti Ziniy apie organizacijos tikslus, politikg; o kai informacijos
srautas keliauja i§ apacios | virSy, komunikacijos tikslas — pateikti aukStesniems valdymo lygiams
informacija apie tai, kas vyksta Zemesniuose lygiuose (pvz., ataskaitos apie atliktg darba, paaiSkinimas,
sprendimo prasSymas ir pan.). Horizontalioji komunikacija atsiranda tarp darbo grupés nariy, tarp keliy
darbo grupiy, tarp skirtingy grandZiy nariy, tarp linijiniy ir patariamyjy to paties lygio vadovy. Tikslas —
sudaryti tiesioginj organizacijos koordinavimo ir problemy sprendimo kanala.

IS esmés komunikacijg BILIETAI LT jmonéje galima suskirstyti j dvi rasis: vidine ir iSorine. Vidiné
komunikacija vyksta tarp jmonés darbuotoju, iSoriné — su verslo partneriais, biliety pirkéjais.

Vidiné komunikacija tarp jmonés darbuotojy vyksta raStu ir Zodziu: susiraSinéjant elektroniniu pastu,
iSleidziant jvairius praneSimus ar raStus, susisiekiant telefonu, bendraujant susirinkimy,_ ir posédziy metu,
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talpinant informacijg skelbimy lentoje. Siuo metu yra kuriamas intranetas, kuriame bus talpinama visa
aktuali informacija kasininkéms. Kol néra intraneto, komunikacija su kasininkémis vyksta pagal aprasytas
taisykles (t.y. informacijg kasininkéms teikia visada tie patys 2 asmenys: vienas i$ jy teikia informacijg
apie renginius, kitas — apie techninius aspektus).

ISoriné komunikacija su verslo partneriais cirkuliuoja elektroniniu pastu, telefonu, siun¢iamuose
raStuose, praneSimuose, susitikimy metu. Biliety pirkéjams informacija teikiama interneto svetainéje
www.bilietai.lt, elektroniniu paStu info@bilietai.lt, paskambinus trumpuoju numeriu 1390 arba nuéjus |
kasg. Naujoje svetainéje www.bilietai.lt, kuri pradéjo veikti lapkri€io mén., yra rubrika “pageidavimai”,
kurie suteikia galimybe vartotojams klausti jvairiy jiems rdpimy klausimy. BILIETAI LT suvokia, kad
Siuolaikiniame pasaulyje Zmonés tikisi skubaus atsakymo ir jei kompanija negali reaguoti Kklienty |
poreikius, tikétina, kad tuoj pat tai galés padaryti kazkas kitas. Todél démesys klientui ia yra ypa¢ didelis.
BILIETAI LT jmonéje komunikacija iS esmés yra formali, nors neformaliosios apraiSky taip pat pastebima
nemazai. Pagr. skirtumas tarp neformalios ir formalios organizacijy yra tas, kad neformalioje
organizacijoje akcentuojami Zmonés ir jy asmeniniai santykiai, o formalioje — pareigos ir atsakomybeé.

Formalios komunikacijos santykius lemia formali organizacijos struktiira. Komunikacija ¢ia vyksta
horizontaliai (informacija perduodama ir primama tame paciame hierarchiniame lygyje) bei vertikaliai
(tarp skirtingy hierarchiniy lygiy). Horizontalios komunikacijos pavyzdys BILIETAI LT jmonéje —
pirmadieniniai visy skyriy vadovy ir jmonés vadovo susirinkimai, vykstantys tuo paciu nustatytu laiku,
kuriame yra aptariamos opiausios skyriy problemos. Tai geras ir bitinas integracijos badas, kadangi visy
skyriy veikla tarpusavyje labai persipina.

Neformaliy organizacijy egzistavimas formaliose struktirose gali tiek atnesti naudos, tiek sukelti
problemy. BILIETAI LT jmonéje pasitaiko abu atvejai. Nauda gaunama i§ neformaliy organizacijy
BILIETAI LT administracijoje, nes jy veiklos kryptis sutampa su formalios organizacijos veiklos kryptimi.
Sis neformalus rySys uZtikrina gerus asmeninius kontaktus, kartais padeda darbuotojams spresti
psichologinio ir netgi dalykinio pobidzio problemas. Problemy dél neformaliy organizacijy susikdrimo
BILIETAI LT jmonei teko sulaukti tada, kai dalis kasy darbuotojy susivienija ir ima kelti savo reikalavimus,
aukstinti lyderius ir pan.

Marketingo komunikacijos mikso elementai ir j y integravimas

Didziausias marketingo komunikacijos poveikis yra tada, kai visi sudétiniai jos elementai veikia
iSvien. Integravus visas marketingo komunikacijos mikso elementus, taip, kad jie tarpusavyje veikty
harmoniSkai ir sinergiSkai, pasiekiamas rySkiausias marketingo komunikacijos efektyvumas. Integruota
marketingo komunikacija — viena didZiyjy marketingo inovacijy per pastargjj deSimtmet.

Reklama

BILIETAI LT verslo partneriai yra renginiy organizatoriai. Kiekvienas is$ jy turi individualig renginio
reklamine sklaida, kuria dazniausiai naudojasi BILIETAI LT. Visi verslo partneriai skatinami informuoti
potencialius renginio lankytojus, kur jie gali jsigyti bilietus. Tai traktuojama kaip informacijos pateikimas,
nors is kitos pusés tai kartu yra ir jvaizdiné BILIETAI LT reklama.

[ L — —————— ———— 2
| NNNNNNNNNN . ‘rBiIietus galite jsigyti BILIETAI LT kasose l
bilietai @® Prekybos MAXIMA arba wwwabilietait
' Clats nariams taikoma 15% nuolaida I
D R,

2 paveikslas. vienas iS b @idy, kaip pateikti spaudoje

2005 m. pavasarj BILIETAI LT susikaré firminj stiliy (naujas logotipas, pateikimas spaudoje,
video, radijuje, internete), kurio reikalaujama, kad laikytysi visi renginiy organizatoriai. Deja, Sj procesg
sukontroliuoti yra gana sudétinga, nes:

e Daznai reklaminé sklaida jau bina paleista, kai pasiraSoma biliety platinimo sutartis;

e Kai kurie organizatoriai neteikia tam didelio démesio (nes pvz. jiems nesiderina prie bendro
maketo ar video klipo vaizdo);

e Kai kurios televizicijos ima papildoma mokestj uz dar prekiniy Zenkly transliacija.

Dazniausiai sutinkamos elektroninio biliety platintojo BILIETAI LT reklamos rasys:
1. spausdintiné (periodiniai leidiniai, Zurnalai: “Cosmopolitan”, “Laisvalaikis” (zr. 3 pav.),
“Pravda’, “Panelé” ir t.t.);
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3 pav. kassavaitin & BILIETAI LT rengini y afiSa

2. transliaciné (pasinaudojant organizatoriy reklaminé sklaida (televizija: LNK, BTV, radijas: M-
1, Radiocentras, Geras FM)

3. tiesioginé (internetas: www.bilietai.lt, nuorodos | BILIETAI LT puslapi www.day.lt,
www.omni.lt, www.pramogupasaulis.lt, www.info.It, taip pat renginiy rengéjy svetainése,
reklaminiai skydeliai)

4. pardavimo vietose — kasose (reklaminiai suktukai, A4 formos pagrindinis stovelis, neoninés
iSkabos ir t.t.)

5. speciali (klienty aptarnavimo vadybininkiy apranga, firminé atributika: vizitinés kortelés,
blankali, puodukai, tuSinukai, raSymo segtuvai, Zenkliukai ir t.t.)

E-parduotuvéje BILIETAI LT yra talpinami keleto iSmatavimy reklaminiai skydeliai. Dazniausiai

Cia sutinkama renginiy reklama arba paciy BILIETAI LT norima skelbti informacija (pvz., didmeninis
pardavimas jmonéms).

Asmeninis pardavimas
Pardavimas BILIETAI LT jmonéje galimas 3 raSiu:
1) kai bilietg kasoje parduoda klienty aptarnavimo vadybininké;
2) kai www.bilietai.lt lankytojas pats nusiperka bilietg Internetu;
3) kai surandamas naujas verslo partneris, kurio bilietai bus platinami BILIETAI LT sistemoje.
Elektroninés biliety platinimo sistemos BILIETAI LT pagrindiniai pardavimy valdymo etapai:
e Asmeninio pardavimo struktdra
1) Kiekvienoje BILIETAI LT kasoje dirba po 2 klienty aptarnavimo vadybininkes, kurios keiciasi
pamainomis. Kiekviename mieste yra po 1 vyresnigjg klienty aptarnavimo vadybininke, kuri kuruoja savo
miesto kasininkes (pildo darbo grafikus, apmoko naujus darbuotojus ir t.t.). 2) Komercijos skyriuje dirba 2
respektabilds Zmonés, kurie uztikrina esamy ir plecia potencialiy verslo partneriy rata.
e Zmoniy verbavimas ir parinkimas
1) BILIETAI LT kasose dirbantis personalas yra komunikabilus, supratingas, taiau ne visada sugeba
spresti problemas ir kartais nepasizymi atsakingumu. Cia vyrauja gana didelé personalo rotacija. Galima
daryti prielaida, kad pagrindiné priezastis yra klienty aptarnavimo vadybininkiy amZius (daugelis jy yra
studentés ir atéjus sesijai kei€ia darbg | mokslus) bei minimalus atlyginimas. 2) BILIETAI LT komercijos
skyriuje dirba kompetentingi asmenys, sugebantys jtikinti, uZtikrinti ir palaikyti aukstg paslaugos kokybés
lygi.
e Personalo mokymas
1) BILIETAI LT Klienty aptarnavimo vadybininkéms karta | puse mety rengiami bendravimo su klientais
mokymai. Dél didelés kasininkiy rotacijos mokymai daznai yra berverciai. 2) Administracijos skyriams
planuojama sudaryti apmokymy programa, taciau kolkas | kursus nebuvo iSleistas nei vienas
administracijos darbuotojas. Tai galima laikyti minusu jmones valdyme, nes Siuolaikinéje informacijos
visuomeneéje, kai naujosios technologijos salygoja tokj sparty aplinkos pokytj, norint, kad darbuotojai baty,
profesionalai savo srityje, reikia suteikti jiems galimybe tobulintis (angl. life long learning).
e Motyvavimas, kompensavimas, jvertinimas
BILIETAI LT klienty aptarnavimo vadybininkés ir komercijos skyriaus darbuotojai nemokamai lanko kai
kuriuos renginius, gauna dovany ¢ekius gimtadieninio proga. Kai kuriems administracijos darbuotojams
uz atliktg tam tikrg darbg skiriamas komisinis mokestis, tadiau daug svarbiau yra vidinis nei piniginis
motyvavimas, o vidinio motyvavimo trdkumu administracija laiko vis Zadamus, bet neiSpildomus seminary
lankymus.
e Kontrolé
1) BILIETAI LT kai kuriose kasose yra jrenge fiktyvias kameras, kuriomis ,stebi“ personalo darba. Kartais
kasininkiy darbg tikrina klientai-melagiai: administracijos darbuotojy draugai ar paZjstami. Klienty
aptarnavimos vadybininkes daZnai kontroliuoja patys renginiy organizatoriai, klausia jvairy “sukty’
klausimy apie renginius 2) Komercijos skyriaus veiklg nuolat kontroliuoja jmonés vadovas.
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Pardavim y skatinimas

Pardavimy skatinimo bruozai: trumpalaikiSkas, nereguliarus, stimuliuoja pardavimus naudojant ne
reklamos priemones, gali bati nukreipta j galutinius vartotojus arba tarpininkus.

BILIETAI LT tinkle iStisai vyksta pardavimy skatinimai, kuriuos vykdo patys organizatoriai.
Dazniausiai taikomos ,Laisvalaikio* klubo kortelés nuolaidos. Pasitaiko ir kity skatinimy: nuolaidos su
jvairiomis skrajutémis, perkant didesnj kiekj, perkant brangiausius bilietus ir kt. Nuo rugséjo ménesio
veikianCiame BILIETAI LT skambuc€iy centre skambinantiems taip pat sidlomos nuolaidos rezervuojant
bilietus j tam tikrus renginius.

BILIETAI LT ne tik platina, bet ir padeda renginiy organizatoriams parduoti kiek jmanoma daugiau
biliety | jy renginius.

Nuo lapkri¢io ménesio BILIETAI LT jvedé ,biliety iSpardavimy* akcijas centrinése Vilniaus, Kauno
ir Klaipédos kasose. Tokiu badu siekiama sukurti pirkéjy jprotj kiekvieng penktadienj ieSkoti biliety |
artimiausius renginius su labai didelém nuolaidom (~70 proc.). Sis badas bus tarsi ,reanimacija
renginiams, j kuriuos bilietai sunkiai parsiduoda.

Taip pat ruoSiamas projektas, kuris paskatinty pirkti bilietus internetu, nes Siai dienai net 90 proc.
biliety parduodama kasose. Projekto esmé: tam tikriems renginiams tam tikriems biliety nominalams
(pvz., brangiausiems bilietams) bus teikiamos papildomos nuolaidos perkant internetu. Dar galvojama
apie “deficito” sukdrima, t.y. bilietus j labai Zinomg atlikéjo pasirodyma pradéti platinti prieS pusmetj ir
pardavinéti bent ménes;j tik Internetu.

| BILIETAI LT kasas ir internetinj puslapj daznai Zzmonés uzsuka tiesiog ieSkodami bady, kaip
praleisti laisvalaikj. Atsiradus poreikiui, buvo sukurti reklaminiai ir komunikaciniai kanalai:

) reklaminiai suktukai kasose (4 paveikslas)

N 4 pav.
o pagrindinis reklamos stovelis kasoje (5 paveikslas)
J— 5 pav.
o klienty aptarnavimo vadybininkés Zodinis pasitlymas
. pagrindinés pozicijos su nuotraukomis www.bilietai.lt (6 paveikslas)
B R B
= 6 pav.

Sios pozicijos yra kei¢iamos kas savaite. Tg savaite, kai renginio informacija talpinama Siuose
kanaluose, bilietai parsiduoda geriau nei prie$ tai ar po to einancias savaites. Dél to kai kurios pozicijos
buvo minimaliai jkainuotos.

Lapkri¢io ménesj pradéjo veikti nauja BILIETAI LT svetainé, kurioje turinio valdymas ir pirkimo
procesas tapo zymiai paprastesniu. Kartu su naujos svetainés pasirodymu BILIETAI LT silGlomg biliety
pirkimo skatinimo sagrasg papildé dar vienas komunikacinis kanalas — naujieny siuntimas registruotiems
vartotojams (jy Siai dienai yra daugiau nei 10 000). Kiekvieng treciadienj bus siunciami 3-6 pasidlymai:
nauji renginiai arba ypatingos nuolaidos.

2005 m. rugséjo 30 dieng, Informacinés visuomenés plétros komiteto prie Lietuvos Respublikos
Vyriausybés organizuotame ,Pasaulio virSuniy apdovanojimy nacionaliniame konkurse 2005” buvo
vertinamos interneto svetainés. BILIETAI LT naujosios svetainés dizainas pelné ,Geriausio el. turinio
projekto” ll-osios vietos apdovanojima.

Naujienos, susijusios su jmonés veiklos pakitimais, naujais projekty diegimais ir t. t., yra
reguliariai kas ménesj siun¢iamos visiems verslo partneriams.

Dar vienas 2006-aisiais metais planuojamas BILIETAI LT pardavimo skatinimo projektas —
bankiniy korteliy jvedimas jmonéms. T.y. bus pagamintos kortelés su identifikacijos kodais ir pagal sutartj
iSdalintos jmonéms. Tokiu blGdu jmoné galés visg ménesj skatinti darbuotojus — leisti jiems atsiskaitant
kortele lankyti norimus renginius. Gale ménesio pagal identifikacijos numerj bus siunéiamos saskaitos
toms jmonéms-korteliy turétojoms.
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BILIETAI LT intensyviai ruoSiasi visoms mety Sventéms. Gruodzio ménesj iSleista pirmoji
BILIETAI LT knyguté ,Geriausios Kalédinés dovanos”, kurioje buvo pateikta iSsami informacija apie
renginius nuo lapkri¢io 15 iki gruodzio 31 d. Knygutés tikslas — paskatinti pirkti bilietus ir dovanoti juos
artimiesiems kaip Kalédines dovanas. Knygutés tirazas: 30 000 vnt. Knyguté buvo platinama BILIETAI LT
kasose, MAMBO picerijose ir BRAVARIA restorane nuo lapkri¢io 7 d. Tokig knygele BILIETAI LT planuoja
iSleisti visoms didZiosioms mety progoms (Sv. Valentino dienai, Mamos dienai, Velykoms ir t.t.).

BILIETAI LT taip pat ruoSia jdiegti galimybe kasose pirkti dovany Cekius.

BILIETAI LT pastoviai seka Interneto svetainés lankomumo statistikg. Siandien &ia per dieng
vidutiniSkai apsilanko ~2000 unikaliy lankytojy. Turint omenyje, kad vertinant svetainiy lankomuma,
bdtina atsizvelgti | svetainés turinj ir problematika, galima daryti iSvadg, kad www.bilietai.lt yra viena
populiariausiy e-parduotuviu, tarp ty, kurios sitlo prekes, susijusias su laisvalaikiu. Paprastai naujieny ir
verslo svetainés bina vienos populiariausiy.

BILIETAI LT Interneto svetainés populiarumas yra susijes su gerai parinktu ir lengvu svetainés
pavadinimu, kuris tiesiogiai atspindi veiklos sriti. Uzklausus paieSkos sistemose Sis domain’as yra iSkart
atpaZzjstamas ir suteikiama nuoroda j www.bilietai.lt.

Viesieji rySiai

Rysiai su visuomené biina vidiniai (organizacijos viduje) ir iSoriniai (su vartotojais). VieSujy rysiy,
funkcijos: informavimo, bendravimo, valdymo, jvaizdzio kdrimo, derinimo, pardavimo skatinimo,
stabilizavimo, vieningumo.

BILIETAI LT tinklo naudojami vieSyjy rySiy instrumentai:

e Vaizdiné medziaga: tuSinukai su BILIETAI LT logotipu, CD su jmonés pristatymu, jteikiama
potencialiems verslo partneriams, knyguté ,Geriausios ... dovanos” (iSleidziamos didZiausiy mety,
Svenciy progoms).

bilietai @ bilietai @ 200660000000 ° Reng | n |a|
2005 m. birzelio 22 d. BILIETAI LT atSventé vieneriy mety gimtadien;.
Programg sudaré 2 dalys: rytiné ir vakariné. Rytinéje dalyje esami ir
potencialis verslo partneriai bei Zurnalistai buvo sukviesti | konferencijg

Modernaus bilietu platinimo
ypatumai Lietuvoje

. »Modernaus biliety platinimo ypatumai Lietuvoje”, kurioje buvo pristatytos
= - biliety platinimo ir vystimosi tendencijos pasaulyje, biliety platinimo badai
SEIINARAS - Lietuvoje, BILIETAI LT mety veiklos rezultatai, pardavimy valdymas,

komunikacijos ir reklamos kanalai.

Vakare sveCiams buvo suorganizuota jspudinga vakaro programa.
Vakarélio dalyvius linksmino vedantysis, muzikantai, SarZistas.
Vedantysis iSdalino specialiai gimtadieniui paruoStus BILIETAI LT
pinigus ir kvieté svecius Zaisti netikrg kazino, po kurio seké aukcionas.
; Sventé suartino ir uztvirtino BILIETAI LT ir jy verslo partneriy
¥ITs < bendradarbiavima.

Darbuotojams ruoSiamos jvairios proginés dovanos, susibdrimai uzmiestyje.

e Naujieny skleidimas:

Kasdien atnaujinama ir papildoma informacija internetinéje svetainéje, siunéiamos naujienos
registruotiems vartotojams, iSleista BILIETAI LT knygelé su platinamy renginiy repertuaru, kasose kabo
renginiy plakatai (reklaminiuose suktukuose ir pagrindiniuose reklamos stoveliuose), informacijg apie
naujienas teikia skambuciy centras ir kt.

¢ Individualumg sukurianti medZiaga:

aaaaa

1) logotipas
bilietai @
CR000000000
7 pav.
2) kasy personalo apranga (Siuo metu kuriama nauja, solidesné ir respektabilesné)
3) kasy jvaizdis (kei¢iamas)

e 2005 m. pavasarj BILIETAI LT pakeité bilieto blankg. Tikslas — kuo aiSkiau bty matoma pirkéjui
pateikiama informacija apie renginj:
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bilietai @ bilistai ) bilistai ) secenss0e0s)

bilietai @
iliokal D bilotniD ——bilotalD_co00s000sso KSR LAV

e BILIETAI LT naudoja populiarinimo instrumenta: jvairiy informaciniy interneto svetainiy turinyje
yra nuoroda | BILIETAI LT puslapj (pvz., www.info.lt, www.day.lt ir kt.), taip pat spaudos
leidiniuose, kuriuose yra teikiama informacija apie laisvalaikj, renginius, | kuriuos bilietus platina
BILIETAI LT, pazymimi iSskirtiniu Zenklu (pvz., ,Cosmopolitan“, ,Pravda®).

e BILIETAI LT marketingo skyrius rugpjiacio meénesj atliko klienty aptarnavimo kokybés apklausa.
Rezultatai parodé, kad klientai aptarnavimo kokybe vertina vidutiniSkai 8,8 balais iS5 10, o kasy
darbuotojy profesionalumg - 9,2 balais i 10. Svarbiausia marketingo uzduotis yra ne tiek jgyti
naujy vartotojy, kiek, svarbiausia, — patenkinty vartotojy. Tam neuZtenka vien tik produkto. Reikia
sukurti simpatija, dialoga, santykj, komunikacijg su vartotoju. Sie dalykai ir yra tie, kurie skiria du
panaSius produktus vieng nuo kito.

e BILIETAI LT turi praneSimy spaudai ir straipsniy plang. RaSomi praneSimai spaudai yra susije su
imonés kasy tinklo plétra, veiklos rezultatais, jvairiomis naujovémis. Straipsniai, kurie iS esmés
yra talpinami laikraStyje ,Laisvalaikis*, daZzniausiai bdna jvaizdiniai: bendradarbiavimas su nauju
verslo partneriu, jmonés gimtadienio Sventimas, sezono repertuaro pristatymas, jvairios akcijos,
nuolaidos ir t. t.

Santyki y su klientais valdymas

Vienas svarbiausiy pokyciy, iSrySkéjusiy prasidéjus marketingo komunikacijos fenomeno
genezei, yra peréjimas nuo taip vadinamojo sandoriy marketingo j santykiy marketingg, kur svarbiausia
yra klienty lojalumas, ilgalaikiSkumas, lojalumas prekiniui Zenklui. BILIETAI LT stengiasi palaikyti
glaudzius santykius tiek su verslo partneriais, tiek su biliety pirkéjais. ISkilus nesusipratimams, BILIETAI
LT visada stengiasi pamaloninti biliety pirkéjus dovanomis, o verslo partnerius — pietumis.

Kadangi BILIETAI LT turi didelj verslo partneriy rata, jie yra priversti juos graduoti. Cia labai tinka
placiai paplites Pareto (2000) principas, kai apytiksliai net 80 proc. pelno neSa tik 20 proc. klienty. Pats
svarbiausias verslo klientas BILIETAI LT jmonei kiekvieng ménesj sudaro 40 proc. apyvartos. Kiti 8
klientai — kitus 40 proc. O smulkieji, su kuriais daugiausia vargo ir kuriy yra net 60, naudingi tik 20 proc.
Taigi, BILIETAI LT difirencijuoja savo verslo partnerius, ypatingai sutelkiant démesj | labai vertingus ir
mazai vertingus Klientus. Taliau to negalima pasakyti apie vartotojus, kuriuos taip pat jmanoma
identifikuoti ir diferencijuoti, kiekvienam pritaikant individualius pasitlymus (charakteristika, elges;,
reikmes ir verte).

Verslo partneriams BILIETAI LT stengiasi organizuoti jvairius vakarus — kurti jujy bendruomene.
Stai 2005 m. birzelio mén. vykusj BILIETAI LT vieneriy mety gimtadienj verslo partneriai prisimena iki $iol.

Elektroniné komercija turi idealy instrumentg — tinklapj, palaikantj rySius su vartotojais.
Tinklapis yra nepakei¢iama rinkotyros ir rySiy su vartotojais palaikymo priemoné. Vartotojai gali bati
grupuojami pagal jvairius demografinius, vietos ir laiko, pozymius, pagal tai, kaip vertina produkcija,
elgiasi bei kt. Vartotojy duomenys pirmiausia gaunami registravimo forma. Jei tokia informacija yra
renkama ir apdorojama i§ keliy interneto varty (portaly) ar tinklapiy, gaunamas gana patikimas
vartotojy, jy esminiy savybiy vaizdas. Pagal gautus apibendrintus duomenis galima pasirinkti
pardavimo strategijas, orientuotas | atskiras vartotojy grupes, ir atsizvelgti | tinklapiy lankytojy
auditorija.

BILIETAI LT turi galimybe dométis kiekvienu vartotojo elgesio momentu: kaip jis narSo po
tinklapj, iS kur atéjo, kaip renkasi prekes, kuriuo momentu nutrauké pirkimo procesa. Tinklapiai turéty
suteikti pla¢ias galimybes vartotojui pateikti sidlymus, komentarus, pageidavimus ir uztikrinti griZtamajj
rySj, kuris turéty automatiSkai pradéti veikti jam pateikus replika.

BILIETAI LT daugiausia naudoja dviejy lygiy santykiy su klientais valdyma: strateginj, kuriame
didziausias démesys sutelkiamas | verslo kultlra, kurios centre yra klientas, ir operacinj, kuriame
didziausias démesys sutelkiamas | ty verslo daliy automatizacijg, su kuriomis susiduria klientai. Kalbant
apie analitinj santykiy su klientais valdyma, kuris yra skirtas iSnaudoti klienty duomenis taip, kad tiek
klientui, tiek kompanijai bty i5 to nauda, jmonéje BILIETAI LT pasireiSkia labai nezymiai.

Santykiy su klientais ir tiekéjais valdymo sistemos (CRM) taikomos versle norint efektyviai valdyti
santykius. Sistemy pagalba klientai ir tiekéjai nustatomi, pritraukiami ir iSlaikomi. CRM sistemos sukuria
salygas efektyviai valdyti bendravimo su klientais procesus, vykstancius skirtinguose imonés skyriuose ar
nutolusiuose padaliniuose, vykdant jvairias veiklos funkcijas. CRM sistemos padeda maksimizuoti
kiekvieno tiekéjo ar kliento teikiama nauda, taip pagerinant visos veiklos rezultatus.
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Siuolaikinés verslo imonés bendrauja su klientais ir tiekéjais naudodamos jvairius komunikacijos
kanalus — Interneta, skambugiy centrus, tiesioginj bendravimag per imonés pardaveéjus ir dilerius ar
partneriy tinklus. Daugelis jmoniy uzsiima ne viena veikla, turi daugybe skirtingy tiekéjy ir klienty. CRM
tikslas yra palengvinti skirtingy tiekéjy ir klienty bendravimg su jmone, kreipiantis skirtingais klausimais,
sukurti klientams ir partneriams jausma, kad jie bendrauja su vienalyte organizacija, kuriai jie yra labai
svarbus.

Konkurent y marketingo veikla
Vienintelis elektroninés ir centralizuotos biliety platinimo sistemos BILIETAI LT konkurentas
rinkoje — UAB “TIKETA”. Sios jmonés turi labai daug panasumu, nors Siek tiek ir skiriasi:

e Pirmoji rinkoje atsirado UAB “BILIETAI LT” (2004 m. vid.). 2004 m. rudenj - UAB “TIKETA”;

e BILIETAILT kasy tinklas iSdéstytas prekybos centruose “MAXIMA”, TIKETA - “IKI";

e BILIETAI LT kasose dirba Sios jmonés darbuotojai, TIKETA kasose biliety pirkéjus aptarnauja IKI
darbuotojai;

e TIKETA kasos yra didzZiausioje Lietuvoje renginiy arenoje SIEMENS ARENA, kurioje yra jrengti
skanavimo prietaisai, todél internetu jsigytus bilietus galima atsispausdinti namie esanciu
spausdintuvu. BILIETAI LT svetainéje sumokéjus uz bilietg yra gaunamas kodas, su kuriuo reikia
nuvykti | kasg ir atsiimti bilieta. Arba galima iSsikviesti kurjerj, uz kurio paslaugas reikia mokéti
papildomai.

e UZ kiekvieno bilieto spausdinima kasoje, rezervavimag ar pirkimg internetu per TIKETA platinimo
sistema, pirkéjui reikia papildomai mokéti 1 Lt mokestj. BILIETAI LT Sias paslaugas pirkéjams
teikia nemokamai.

e 2006 m. sausio 11 d. palyginus turimy renginiy sgrasa, j kuriuos yra platinami bilietai, BILIETAI
LT svetainéje rasti apie 130 skirtingi renginiai, TIKETA — 30. BILIETAI LT uZima nenugin¢ijama
rinkos dauguma.

BILIETAI LT vienintelio konkurento marketingo strategija yra Zymiai silpnesné. Beveik visi
marketinginiai TIKETA veiksmai yra BILIETAI LT veiksmy atkartojimas.

Pavyzdziui, 2005 m. pavasarj kiekvieng savaite BILIETAI LT pradéjo leisti puslapio dydzZio afiSg
laikraStyje “Laisvalaikis”. Rudenj tokia pat afiSa tame paciame laikraStyje pasirodé ir apie TIKETA
sistemoje platinamus renginius.

Mégdziojimo aparatas galioja ir straipsniams “Laisvalaikio” laikraStyje. 2005 m. pavasarj, kai
BILIETAI LT iSleido pora jvaizdiniy straipsniy, iS paskos émé sekti TIKETA straipsniai. Prasidéjo
“straipsniy masis” — kas graziau apie save para8ys. BILIETAI LT nustojus uzsakinéti straipsnius, liovési ir
TIKETA.

TIKETA turi susikare firminj savo stiliy, kurj renginiy organizatoriai vieningai taiko spaudoje ir
video. Su Sia problema geriau susitvarko nei BILIETAI LT. Spéjama, kad taip yra dél to, kad jie platina
bilietus | beveik 5 kartus maziau renginiy nei BILIETAI LT ir turi Zymiai maziau verslo partneriy, todél juos

sukontroliuoti yra lengviau.
m 9 pav. konkurent y logotipas

TIKETA kasose turi tokius pacius reklaminius suktukus kaip BILIETAI LT, interneto svetainéje —
pozicijas su nuotraukomis, trumpajj numerj. Taciau Siy kanaly verté yra Zymiai mazesné, nes:

1) BILIETAI LT platina beveik 5 kartus daugiau renginiy nei TIKETA. AutomatiSkai bet kokia
reklama BILIETAI LT kasose ar internetinéje svetainéje, kur per ménesj sezono metu nuperkama
vidutiniSkai 50 tdkst. biliety, yra nepalyginamai vertingesné. Dél Sios priezasties www.bilietai.lt
lankokumas yra Zymiai didesnis nei www.tiketa.lt ;

2) TIKETA kasose dirba IKI darbuotojai, kurie nesugeba tinkamai suteikti informacijos apie
renginius;

3) Paskambinus trumpuoju TIKETA numeriu yra vilkinamas laikas ir létai pateikinéjama
informacija. Jei pasitaiko klausimas, | kurj operatorius nezino kaip atsakyti, yra métomi rageliai (ne kartg
BILIETAI LT kolektyvas skambino jy trumpuoju numeriu norédami patikrinti aptarnavimo kokybe).

TIKETA praneSimus spaudai raso ,Rubicongroup” atstovai, nes ji priklauso Siai jmoniy grupei.

Marketingo komunikacijos pl  étra 2006-iesiems metams

BILIETAI LT esminis tikslas — ir toliau likti rinkos lyderiu biliety platinimo srityje. Siekiant to
paslaugy pasiila tiek individualiems klientams, tiek verslo partneriams turi ne tik nemazéti, bet ir dar
pléstis. BILIETAI LT 2006-aisiais ruoSiasi papildomai uzsiimti transporto ir avia bilietais.
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Strateginiai BILIETAI LT planai yra susije su prekiy/produkty pasidlos didinimu, prekinio Zenklo
atpazjstamumo stiprinimu, klienty lojalumo jgyjimu realizuojant integruotos marketingo koncepcijos
metodus, lojaliy vartotojy bendruomenés kidrimu, tarptautinés svarbos jgyjimu ir t. t.

BILIETAI LT ruoSiasi plésti prekinio Zenklo zinomumg bendradarbiaujant su jvairiais spaudos
leidiniais (,Pravda“, ,Cosmopolitan“, ,Panelé®, ,Laisvalaikis* ir t.t.) bei internetinémis svetainémis
(www.omni.lt, www.pramogupasaulis.It, www.info.lt ir kt.). BILIETAI LT ruoSiasi dar leisti dar vieng (kaip
kad laikraStyje “Laisvalaikis”) savaitine afi5g spaudos leidinyje, greiCiausiai tai bus leidinys, susijes su TV
programa.

BILIETAI LT jmonéje veikia ir vidinis marketingo aparatas: siekiant pakelti darbuotojy motyvacija,
ruoSiamasi iSpirkti jiems abonementus j sporto kluba, surengti iSkylg uzmiestyje. Darbuotojai nemokamai
lanko dalj renginiu, | kuriuos bilietus platina BILIETAI LT.

Kadangi klienty aptarnavimo vadybininkés, dirbangios kasose, sudaro tiesioginj jvaizdj apie
BILIETAI LT, joms yra ruoSiama bendravimo su klientais apmokymuy programa bei nauja apranga.

Siuo metu yra kuriamas intranetas, kuriame bus talpinama visa aktuali informacija kasininkéms.
Artimuose BILIETAI LT planuose taip pat yra CRM jdiegimas jmonéje administracijos darbuotojams,
kuris, tikima, kad palengvins informacijos valdymag ir apsikeitimg tarp administracijos darbuotojy.

2006-aisiais metais BILIETAI LT marketingo veiksmai yra susije su e-parduotuvés veiklos
vystymu, rengiama strategija, kaip skatinti pardavima internetu (sidlomos nuolaidos ir dovanos perkant).
Taip pat didelis démesys yra skiriamas trumpojo numerio populiarinimui (nuolaidos rezervuojant
paskambinus | skambudiy centrg, visuose jmanomuose vidiniuose ir iSoriniuose reklamos kanaluose
talpinamas 1390 logotipas ir kt.).

BILIETAI LT intensyviai ruoSiasi metinéms progoms. GruodZio ménesj pirmakart iSleista BILIETAI
LT knyguté ,Geriausios Kalédinés dovanos*, kurioje buvo pateikiama iSsami informacija apie renginius
nuo lapkricio 15 iki gruodzio 31 d. Knygutés tikslas — paskatinti pirkti bilietus ir dovanoti juos artimiesiems
kaip Kalédines dovanas. Knygutés tirazas: 30 000 vnt. Knyguté bus platinama BILIETAI LT kasose,
MAMBO picerijose ir BRAVARIA restorane nuo lapkricio 7 d.

BILIETAI LT taip pat ruoSia kasose jvesti galimybe pirkti dovany ¢ekius.

Dar vienas planuojamas BILIETAI LT projektas — bankiniy korteliy jvedimas jmonéms.

Straipsnius bei praneSimai spaudai planuojami tokiomis temomis: apie sékmingg
bendradarbiavimg su Lietuvos rusy dramos teatru, pardavimo internetu skatinamieji straipsniai, BILIETAI
LT - tarptautinés organizacijos INTIX narys, bilietai | uzsienio renginius, apie 2005-yjy mety veiklos
rezultatus ir kt. Kiekviena informacija, skleidziama j iSorine yra kruops¢iai apgalvojama, nustatoma tiksliné
auditorija, kanalai, pasiekiamumas ir kt.

BILIETAI LT sistemoje parduodamo bilieto vidutiniSka kaina virSija 50 Lt. BILIETAI LT pasiekia
aukstas ir vidutines pajamas gaunantj vartotojy segmentg. Tai sudaro palankias salygas kurti naujus
reklamos kanalus iSoriniams uZzsakovams (pvz., vokas, j kurj dedami bilietai, bilieto antra pusé, reklaminiy
skrajuciy platinimas ir t.t.).

Apibendrinimas

Marketingas, kaip Ziniy ir veiklos metody sistema, yra veiksminga tikslo siekimo priemoné
konkurencinéje aplinkoje. Kuo toliau tuo labiau pasitvirtina tai, kad jvairis marketingo veiksmai — tai
investicija, o ne iSlaida, nes salygoja tam tikrus rezultatus. Marketingo srities specialistai ima telkti démesj
ne j produkta, bet | vartotojg ir jo suvokimg apie produkta. Integruota marketingo komunikacija paveikia
vartotojq jsigyti.

ISanalizave elektroninio biliety platinimo tinklo marketingo komunikacija, galime teigti, jog Cia yra
naudojami visi pagrindiniai ir daug iS jy iSeinan¢iy marketingo mikso elementai. BILIETAI LT marketingo
komunikacija yra integruota — visi IMC elementai atliekami sinerginiu bddu ir suvokiami kaip procesas, 0
ne atskiros dalys. BILIETAI LT taikomi marketingo komunikacijos principai stipriai padeda konkuruoti su
TIKETA.

Palyginus BILIETAI LT turimy verslo partneriy ratg prieS metus ir dabar, akivaizdu, jog jmoné
auga. Viena i$ elektroninio biliety platintojo plétimosi salygy — aktyvi marketingo komunikacija. Cia, kaip ir
kitose rinkos dalyse, Siais laikais marketingo komunikacija gali bati sékmés garantas ir konkurencinis
pranaSumas.

BILIETAI LT jmonei reikéty kiek jmanoma didinti pardavimg internetu, kad fiziniy kasy poreikis
bdty ne toks svarbus, kadangi pastovieji ménesiniai kasy iSlaikymo kastai yra labai dideli — jie sudaro
daugiau nei 40 proc. visy pastoviujy ménesiniy jmonés kasty. Nors, be abejo, tai, kad bilietai internetu
parduodami sunkiai, yra tiesiogiai susije su Lietuvos, kaip informacijos visuomenés, problema.

BILIETAI LT kolkas pilnai neiSnaudoja technologijy (tipy (angl. cookies), interneto svetainés
iraSymy (angl. logs), barkodo skaneriy ir k.t.), kurie padeda rinkti informacijg apie vartotojo elgesj ir
charakteristikas. Ateityje pasinaudojus duomeny bazémis, kurios saugo ir perteikia Siuos duomenis,
darbuotojai vystys marketingo komunikacijos miksus, kiek jmanoma labiau atitinkanCius vartotojo
poreikius.
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BILIETAI LT jmoné Zengia iSvien su moderniosiomis technologijomis, domisi naujovémis,
diskutuoja jdiegimo galimybes, grésmes. Cia dirbantys Zmonés — jauna, besimokanti visuomené. Jiems
nesvetima Ziniy ekonomika — visi suvokia, jog ,Zinojimas kaip“ Siandien vertinamas brangiausiai. Jie
mokosi ne tam, kad jgyty Zinias, o tam, kad jas panaudoty.



