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INTERNETINIO MARKETINGO ELEMENTU ANALIZE
LIETUVOS TURIZMO INFORMACIJOS CENTRU PAVYZDZIU

Lina Bivainiené, Zivilé Dauginaité
Siauliy universitetas

Anotacija

Straipsnyje aktualizuojama internetinio mar-
ketingo sgvoka, aptariami internetinio marketingo
elementai. Mokslininkai (Kotler, Keller, 2007 ir kt.)
pabrézia, kad internetas marketingo specialistams su-
teikia didesnes dialogo ir individualizacijos galimy-
bes. Imonéms tai reiskia santykiy pradzig ir bendra-
vima su dar didesnémis vartotoju grupémis.

Straipsnio tikslas — iSanalizuoti internetinio
marketingo elementus Lietuvos (Vilniaus, Kauno,
Klaipédos, Siauliy, Panevézio) turizmo informacijos
centry pavyzdziu.

Pagrindiniai Zodziai: internetinis marketingas,
internetinio marketingo elementai, turizmo centrai.

Ivadas

XXI amziuje besipleciancios rinkos, kintantys
vartotojy poreikiai aktualizuoja naujas marketingo
funkcijas, formas, priemones, instrumentus. Vis dau-
giau démesio yra skiriama internetiniam marketingui.

Sio straipsnio naujumas ir aktualumas sieti-
nas su internetinio marketingo elementy kokybisku
panaudojimu organizacijos veikloje, kai siekiama inte-
raktyviai bendrauti su vartotoju. Tinkamas internetinio
marketingo naudojimas padeda mazinti i$laidas ir kar-
tu uztikrinti efektyvia komunikacija. Pasak N. Paliulio
ir kt. (2007, 101) teigimu, internetas — tai rinkodaros
specialisto rojus. Jis daug pigesnis nei kitos masinés
informacijos priemonés, yra uztikrinamas momentinis
griztamasis rySys su vartotojais ir uzsakovais.

Internetinio marketingo priemonés yra daug
efektyvesnés, nes suteikia galimybg¢ nukreipti tiks-
linj praneSima pagal vartotojo poreikius. [moniy
internetinés svetainés tampa naudingais irankiais,
leidzianciais pateikti naujausig informacija, pritraukti
naujy klienty, komunikuoti tarpusavyje bei formuoti
imonés jvaizdj.

Internetinio marketingo savoka neretai tapati-
nama elektroniniu marketingu, santykiy marketingu
ar interaktyviu marketingu. Todél galima iskelti pro-
bleminj klausimg — kokius internetinio marketingo
elementus galima identifikuoti Lietuvos turizmo infor-
macijos centry veikloje?
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Tikslas — identifikuoti internetinio marketin-
go elementus Lietuvos turizmo informacijos centry
veikloje.

Tikslui pasiekti iSkelti tokie uZdaviniai:

1. Pateikti internetinio marketingo sampratos

teorinius aspektus.

2. Aktualizuoti internetinio marketingo ele-
mentus.

3. Identifikuotiinternetiniomarketingoelemen-
tus Lietuvos turizmo informacijos centry in-
ternetiniy tinklalapiy pavyzdziu.

Darbe taikyti teoriniai ir empiriniai tyrimo

metodai.

Internetinio marketingo sampratos teoriniai
aspektai

Mokslingje literattiroje aktualizuojama inter-
netinio marketingo savoka. Anot D. Chaffey (2004,
317), internetinis marketingas paprastai gali buti
apibiidinamas kaip interneto ir susijusiy skaitmeniniy
technologiju derinys, siekiant marketingo tiksly. Prak-
tiskai internetu pagristas marketingas apima kompani-
jos svetainés naudojimg kartu su reklamine technika,
(reklaminiy skydeliy reklama, tiesioginis elektroninis
pastas ar nuorodos). Gali biiti pasitelkiamos kity sve-
tainiy paslaugos siekiant jsigyti naujy klienty, paten-
kinti esamus ir kurti tarpusavio santykius. Ph. Kotler
ir K. L. Keller (2007, 389) taip pat teigia, kad inter-
netas marketingo specialistams ir vartotojams sutei-
kia didesnes dialogo ir individualizacijos galimybes.
Imonéms tai reiskia santykiy pradzia ir bendravima
su dar didesnémis vartotojy grupémis.

A. Cawsey ir R. Dewar (2004, 173—-174) teigia,
kad internetinis marketingas yra tiesiog marketingas
interneto amziuje. Interneto atsiradimas sudaro gali-
mybe greiciau susisiekti su klientais.

Kaip teigia H. Berkley (2007, 14), internetiné
rinkodara —tai produkto ar verslo pristatymas daugiau
kaip 200 milijony nuolatiniy interneto vartotoju, kurie
virtualioje erdvé¢je iesko informacijos ir paslaugy. Tai
procesas, kurio metu interneto svetainé tampa efekty-
via verslo ir pardavimy augimo terpe. Internetiné rin-
kodara — tai ne vien reklamos pirkimas internete. Tai



ir rySys su vartotojais elektroniniu pastu, skelbimy
lentose bei forumuose. Tai informacijos apie produk-
tus atnaujinimas bei pasitilymy teikimas. Tai jusy ben-
drovés reklama internete.

R. Virvilaité ir R. Belousova (2005, 73), besi-
remdamos E. W. T. Ngai, isskiria, kad internetinis
marketingas — tai procesas, kurio metu interaktyviu
budu (angl. on-line) kuriami ir palaikomi santykiai
su vartotojais, siekiant spar¢iau ir kokybiskiau keistis
idéjomis, produktais bei paslaugomis, kurios patenki-
na tiek pirkéjy, tiek ir pardavéjy tikslus.

Apibendrinant internetinio marketingo sam-
prata galima iSskirti tokius pagrindinius aspektus:
internetinis marketingas — tai interaktyvus procesas,
kai panaudojant informacines technologijas plétojami
ilgalaikiai organizacijos ir kliento santykiai. Kita ver-
tus, internetinis marketingas akcentuoja ry$iy uzmez-
gimo bei ju plétotés svarba su visais organizacijos

veikloje dalyvaujanciais ar jos rezultatams jtakos tu-
riniais dalyviais.

Internetinio marketingo elementai

Daugumos marketingo veiksmy esmé yra nuo
seno gerbiama 4P koncepcija — preké (angl. product),
kaina (angl. price), rémimas (angl. promotion) ir vieta
(angl. place) — marketingo miksas. Kiekviena jmoné
turi galimybes pasirinkti, kuriam i§ marketingo kom-
plekso elementy skirti daugiau démesio, kuriam teikti
pirmenybe tam tikru metu, susiejant su vartotojo po-
reikiais, norais, pageidavimais (Cereska, 2004, 71).

J. Groucutt ir P. Griseri (2004, p. 96-97) i§plété
tradicini marketingo kompleksg pridédami dar 3P ele-
mentus — procesg (angl. process), zmones (angl. pe-
ople, participants) ir fizini pozymij (angl. physical
evidence). 1 lenteléje pateikiama 7P elementy raiska
internete.

1 lentelé

7P marketingo mikso elementy raiska internete

Marketingo mikso elementas

Raiskos galimybés internete

Preké, produktas

Internetiné produkto informacija.

Pridétinés informacijos apie produktus verté.
Internetinis patarimas dél produkto pasirinkimo.
Masinis produkty pritaikymas.

Kliento dalyvavimas produkto projekte.

Kaina
ISmatuojamas jkainojimas.

Internetiné, greitai gaunama kainos informacija.

Internete kaina gali bliti mazesné nei imonés mazmeningje parduotuvéje.

Vieta, paskirstymas Produkty uzsakymas tinkle.

Produkty dalijimas tinkle, pavyzdziui, 1éktuvy bilietai.

Rémimas Tik internetinis rémimas.

Sasajos su kitomis partnerinémis kompanijomis (bendro rémimo galimybé).
Kliento dalyvavimas, pavyzdziui, rungtyniavimas ar virusinis marketingas.

Zmongés

kius per ilga laika.

Palaikomi kontaktai elektroniniu pastu.
Klienty bendruomeniy kiirimas.
Kliento identifikavimas — gali biiti panaudotas, kad sekty vertingus klientus ir kurty kliento santy-

Procesas

Pristatymo sekimas tinkle.

Uzsakymo tinkle gavimas ir apmokéjimo sistemos.
Greitas uzsakymo patvirtinimas / apmokéjimas.

Fizinis pozymis

Tai gali baiti ir pati internetiné svetainé — jos i§vaizda ir struktira.
Patvirtinimas elektroniniu pastu, kad sandoris jvyko sékmingai.

Saltinis: Goucutt, J., Griseri, P, (2004). Mastering e-business. Basingstoke New York : Palgrave Macmillan.

Taigi galima daryti iSvada, kad 4P paradigmos
pasekmé — tai labiau i produkta orientuotas marketin-
gas, o prapléstas 7P komplekso miksas orientuojasi
ir 1 vartotojus. Kaip teigia R. Virvilaité su R. Belou-
sova (2005, 72), dazniausiai apie vartotojy mintis, ka
jie masto ir jaucia, kokie jy motyvai, zinoma labai ne-
daug. Siuolaikiné vertybiy visuomené reikalauja kito
gamybos tipo. Vietoj masinés gamybos turi biiti { var-
totoja orientuoti pasitilymai ir labiau individualizuo-
tas marketingas. Svarbiausia, kad imonés pasirinkti P
elementai deréty tarpusavyje.

Tradiciskai jmonés marketingo komunikacijas
sudaro reklama, asmeninis pardavimas, pardavimy
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skatinimas, rysiai su visuomene ir tiesioginés rinko-
daros priemonés (Kotler ir kt., 2003, 628). Toliau
placiau bus aptarti pagrindiniai internetinio marketin-
go elementai.

Reklama internete — tai bene placiausiai nau-
dojamas marketingo komunikacijos elementas.
B. Cereska (2004, 187) interneting reklama, apibudina
kaip sudétinga informacijos perdavimo elektronika ko-
munikacini procesa, formuojanti vartotojo samonéje
tvirta psichologing biisena, kad pasiekty ekonomi-
nius, kultiirinius, socialinius ir kitus tikslus.

Reklama turi kuo iSsamiau informuoti klienta
apie sitlomas prekes ar paslaugas. Sieckiama, kad



potencialis pirkéjai susipazinty su iSskirtiniais rekla-
muojamy produkty bruozais, zinoty, kuo jie geresni
uz konkurenty sitilomas alternatyvas. Internete klien-
tas negali tiesiogiai pamatyti, paliesti prekés. Interne-
tiné reklama turi kompensuoti §iuos trikumus. Pagrin-
dinis jos tikslas — jrodyti klientui prekiy ar paslaugu
kokybe ir kainos racionaluma. Siems tikslams naudo-
jamos jvairios priemonés — trimaciai vaizdai, garso
efektai, animacija, vaizdo medziaga, tekstiné, skait-
meniné ir kita informacija (Kaklauskas, Zavadskas,
2002, 56).

Pasak B. Cereskos (2004, 190) interneto sve-
tainé — tai vienas pagrindiniy btidy reklamuotis inter-
nete. Investavusi palyginti nedaug 1€y, imoné susiku-

ria komunikacijos kanalg su klientais ir partneriais.
Interneto svetainé gali biiti ir reklamos skleidéja in-
ternete, ir pati reklamos priemoné. Tai priklauso nuo
interneto svetainés atlickamy funkcijy. Jei tai imonés
svetainé, skirta bendrauti su klientais, tai ji bus rekla-
mos priemoné. Jei joje yra kitos imonés reklama — tai
jijau ir reklamos skleidéja.

Ph. Kotler ir K. Lane (2007, 339-340) isskyrée
7C (angl. Context, content, community, customiza-
tion, communication, connection, commerce) elemen-
tus, kurie butini efektyvioms interneto svetainéms
(zr. 2 lentele). Norédami, kad lankytojai nuolat grizty
1 ju svetaing, marketingo specialistai turi pridéti dar
ir astuntaji C elementg — nuolatinius pokyc¢ius (angl.
constant change).

2 lentelé
Efektyvios interneto svetainés veiksniai
Elementas Aprasymas
Kontekstas 18déstymas ir dizainas.
Turinys Tekstas, paveiksléliai, garsas ir vaizdas.
Bendruomené Ar svetainés lankytojai gali bendrauti tarpusavyje?
Pritaikomumas Svetainés gebéjimas itikti jvairiems lankytojams arba leidimas patiems lankytojams pritaikyti
svetaing pagal savo pageidavimus.
Bendravimas Ar imanomas svetainés ir vartotojo, vartotojo ir svetainés bei abipusis bendravimas.
Rysiai Kaip ir kiek svetainé yra susijusi su kitomis svetainémis.
Komerciskumas Ar svetainéje galima atlikti komercines operacijas.

Saltinis: Kotler, Ph., Lane, K. (2007). Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema.

Reklaminiai  skydeliai (angl. Banner) — tai
rySkiausiai matoma ir bene efektyviausia reklamos inter-
nete priemoné. D. Jokubauskas (2006, p. 5-6) pateikia
toki reklaminio skydelio apibrézima: ,,Tai grafiniai re-
klaminiai paveiksliukai, paprastai esantys interneto tin-
klalapio vir§uje arba Sonuose®. B. Cereska (2004, 193)
i§skiria dar ir isSokancius reklaminius skelbimus, kurie
pasirodo atver¢iant nauja puslapi. Jie gali biiti ir statiski
ir animaciniai. Tas reklamos biidas daugeliui internauty
nepatinka, laikomas per daug ikyriu, blaskanciu démesi,
bet gana populiarus tarp reklamos skleidéjy.

Elektroninis pastas — viena seniausiy ir populia-
riausiy interneto paslaugy.

Augant interneto paslaugy poreikiui, verslo re-
klama elektroniniu pastu tapo efektyvia bei maziausiai
i8laidy reikalaujancia reklamos forma ir dideléms, ir
mazoms bendrovéms (Berkley, 2007, 59). Paskutiniu
metu elektroninis pastas labai sékmingai pavaduoja
susitikimus, telefony skambucius, pasta (Kriaucio-
niené ir kt., 2006, 31).

3 lenteléje pateikiami pagrindiniai reklamos
elektroniniu pastu privalumai ir trikumai.

3 lentelé

Reklamos elektroniniu pastu privalumai ir trikumai

Privalumai

Trukumai

Maza kaina, palyginti su reklama tradiciniu pastu

Paprastai parengti sarasai: neretai adresy saraSuose néra jokios in-
formacijos apie tuos adresatus, todél kyla problemy norint pasiekti
reikiamus Zmones

Tinkamai parinkus tiksling auditorija, vartotojai daznai reaguoja {
reklama, paspausdami nuoroda { svetaing

I sarasus patenka adresai, kuriy Seimininkai pageidavo
el. pasto tik i$ tam tikros svetainés arba apskritai nepageidavo

Aktyvi auditorija: uzsiregistrave vartotojai gali gauti pasta pagal
poreikius, tai didina reakcijos galimybe

Sarasai néra tiksliniai, dauguma juy orientuoti | vartotoja arba pra-
mogas, todél sunku rasti sarasg konkreciai verslo riisiai

Mazesni nuostoliai: jei adresaty sarasai parengti tinkamai, tiki-
mybé, kad pastas pasieks netiksling auditorija, yra labai menka

Pasyvi auditorija: gavéjai retai keicia {pro€ius ir persiorientuoja i
naujoves

SaraSai nuolat operatyviai atnaujinami. Adresai gali bati nedel-
siant iSbraukiami i§ sarasy

»HISsikvepianti“ auditorija: populiarios temos greitai nublanksta, ir
vartotojai nepageidauja gauti su jomis susijusios informacijos

Galimybe parinkti tiksling auditorija ir visiSkai kontroliuoti procesa

Galimybé atrinkti pagal temas: adresatai gaus elektroninj pasta
pagal juos dominancias sritis

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

43



I8skirti reklamos elektroniniu pastu privalumai
ir trikumai iliustruoja naujas marketingo funkcijas.

Tyrimo metodika

Siekiant identifikuoti internetinio marketin-
go elementus buvo atlikta turinio analizé (kontent
analiz¢) — tai bendrai paimty teksty turinio analizé,
atlickama naudojant standartines matuojamasias, sta-
tistines proceddiras ir norint gauti jy objektyvias cha-

rakteristikas. Sis metodas paremtas statistiniu jvairiy
teksto charakteristiky jvertinimu.

Tyrime analizuojamas penkiy didziyjy Lietu-
vos miesty (Vilniaus, Kauno, Klaipédos, Siauliy ir
Panevézio) turizmo informacijos centry internetinis
marketingas. Tyrimas atliktas remiantis §iy turizmo
informacijos centry internetinémis svetainémis pagal
nustatytus kriterijus (Zr. 1 pav.):

Internetiné svetainé
Ar internetinis puslapis greitai atsidaro?
Ar patrauklus svetainés dizainas?
Ar pateiktas tekstas, paveiksléliai, vaizdas?
Ar pateikta informacija i§sami?
Ar paprasta ir patogi svetainés navigacija?
Ar puslapis neperkrautas turiniu?
Ar $riftas lengvai jskaitomas?

Reklama

Pardavimy skatinimas

Ar yra reklaminiy skydeliy?

Ar svetainé yra paieskos
sistemoje?

Ar yra nuorody | kitus panasius
puslapius?

Ar svetainés lankytojai gali
bendrauti tarpusavyije?

Ar naudojami elektroniniai
kuponai?
Ar yra elektroniniy pavyzdziy?

Asmeninis pardavimas
Ar siun¢iami pasitilymai
ir naujienos elektroniniu
pastu? paslaugas?

veikti?

Tiesioginis marketingas
Ar pateikiama iSsami
informacija apie

Ar skatina lankytojus

Viesieji rysiai
Ar bendradarbiaujama su
ziniasklaida?
Ar bendradarbiaujama su
kitomis vieSosiomis
imonémis?

1 pav. Tyrimo objekto operacionalizacija

Analizuojant internetinio marketingo elemen-
tus siekta identifikuoti reklamos, pardavimy skatini-
mo, asmeninio pardavimo, tiesioginio marketingo,
vieSyju rysiy aspektus (zr. 1 pav.).

Internetinio marketingo elementy analizé
Lietuvos turizmo informacijos centry pavyzdziu

Internetinio marketingo elementy analizei pasi-

rinkti 5 Lietuvos didziyju miesty (Vilniaus, Kauno,

Klaipédos, Siauliy, Panevézio) turizmo centrai. Tyri-

mo metu susikoncentruota j internetiniy svetainiy ana-

liz¢ remiantis tyrimo objekto operacionalizacija (Zr.
1 pav.).

4 lenteléje pateikti susisteminti empirinio ty-
rimo rezultatai (tyrimas atliktas 2008 m. kovo — ba-
landzio mén.), kurie iliustruoja konkreciy internetinio
marketingo elementy taikyma praktinéje veikloje. Ty-
rimo metu turizmo centry interneto svetainés analizuo-
tos remiantis reklamos, pardavimy skatinimo, asmeni-
nio pardavimo, tiesioginio marketingo, vieSyju rysiu
panaudojimo kriterijais (zr. 1 pav.).

4 lentele
Internetinio marketingo elementy taikymas Lietuvos turizmo centry pavyzdZziu: tyrimo rezultatai
Turizmo informacijos centrai

« - v
Kriterijai E 8z | E| %
= = = 3 o
= 2 s | & k;

Internetiné svetainé
Ar internetinis puslapis greitai atsidaro? + + + + +
Ar patrauklus svetainés dizainas? 1 - +* + -
Ar pateiktas tekstas, paveiksléliai, garsas ir vaizdas? A 4 4 F —
Ar pateikta informacija aiSkiai suprantama? + + + + —
Ar pateikta informacija i$sami? A - + + -
Ar paprasta ir patogi svetainés navigacija? i - i i i
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4 lentelés tesinys

Ar puslapis neperkrautas turiniu?

+ + + + +

Ar Sriftas lengvai jskaitomas?

4
L
L

+ +

Reklama

Ar yra reklaminiy skydeliy?

Ar svetainé yra paieskos sistemoje?

Ar yra nuorody i kitus panasius puslapius?

Ar svetainés lankytojai gali bendrauti tarpusavyje (diskusijy grupése ar forumuose)?

|+ |+ |+
+
+ |+ [+
+ |+ [+
+

Pardavimy skatinimas

Ar naudojami elektroniniai kuponai?

Ar pateikiami elektroniniai pavyzdziai?

Asmeninis pardavimas

Ar siun¢iami pasitilymai ir naujienos el. pastu?

Tiesioginis marketingas

Ar pateikiama i$sami informacija apie paslaugas?

Ar skatina vartotojus neatidéliotinai veikti?

Viesieji rySiai

Ar bendradarbiaujama su ziniasklaida?

+ + + + +

Ar bendradarbiaujama su vieSosiomis staigomis?

+ + + + +

Kaip matyti i§ 4 lentelés, interneting svetaing,
realizuojancia visus svarbiausius tinkamos svetainés
kriterijus, turi Vilniaus, Klaipédos ir Siauliy turizmo
informacijos centrai. Siy centry svetainés yra patrauk-
laus dizaino, intriguojancios, vaizdzios, neperkrau-
tos turiniu, taciau informacija pateikta iSsamiai. Sve-
tainémis lengva naudotis ir jos pritaikytos jvairiems
vartotojy segmentams. Tuo tarpu Kauno ir Panevézio
internetinés svetainés neatitinka efektyvios interneto
svetainés kriteriju. | abiejy svetainiy dizaing jdéta ne
per daugiausia pastangy, jos neatrodo labai patrauk-
lios, ir svarbiausia, kad ne visur pateikta informacija
yra aiSkiai suprantama ir i$sami. Taigi, norint pasiek-
ti maksimalaus efektyvumo patraukiant vartotojus,
turéty bati suderinti visi tinkamai realizuoti kriterijai.

Reklamai — kaip internetinio marketingo ele-
mentui — i$skirtus kriterijus labiausiai atitinka Vil-
niaus turizmo informacijos centro svetainé, kuri
maksimaliai iS$naudoja ir reklaminius skydelius, ir
nuorodas, suteikia galimybg lankytojams pasisakyti ir
bendrauti tarpusavyje. Tuo tarpu kity turizmo centry
svetainés nesuteikia galimybés lankytojams bendrau-
ti tarpusavyje, taip prarasdamos galimybe suzinoti jy
nuomong ir strategiskai geriau prisitaikyti prie lanky-
tojy interesy.

Akivaizdu, kad pardavimy skatinimas netaiko-
mas né viename i§ turizmo informacijos centry, nes
tai ne pelno siekian¢ios organizacijos.

Asmeninis pardavimas §iuo atveju traktuojamas
kaip pasitilymy ir naujieny siuntimas klientams elek-
troniniu pastu, naudojamas tik Vilniaus turizmo infor-
macijos centro tinklalapyje. Kauno, Klaipédos, Siau-
liy ir Panevézio turizmo informacijos centrai tokios
paslaugos savo lankytojams ir klientams neteikia.

Tiesioginis marketingas (kaip internetinio mar-
ketingo elementas) taikomas Vilniaus, Klaipédos ir
Siauliy turizmo informacijos centry tinklalapiuose,
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kuriuose turistui svarbiausia informacija ir teikiamos
organizaciju paslaugos pateiktos aiskiai ir i§samiai. In-
formacija yra pagrindinis motyvas, dél kurio Zmonés
lankosi internetinése svetainése. Kauno ir Panevézio
tinklalapiuose informacija pateikta ribotai. Né viena
i§ penkiy svetainiy neskatina vartotojy veikti, todél
kad tai informacinio pobtidzio svetainés ir, kaip buvo
minéta, organizacijos neatliecka komerciniy operacijy
savo interneto svetainése.

Visi penki turizmo centrai bendradarbiauja su
ziniasklaida ir kitomis vieSosiomis istaigomis.

Taigi, galima daryti iSvada, kad suvokdamas
interneto teikiamas didziules galimybes islikti konku-
rencingje aplinkoje daugiausia internetinio marketin-
go elementy naudoja Vilniaus turizmo informacijos
centras, 0 maziausiai — Panevézio turizmo informaci-
jos centras.

ISvados

1. Apibendrinant galima teigti, kad internetinis
marketingas — tai marketingas, pagristas in-
ternetu ir jo teikiamomis reklaminémis prie-
monémis: reklaminiy skydeliy reklama, elek-
troniniu pastu, nuorodomis bei kity svetainiy
paslaugomis siekiant kurti ir plétoti tarpusavio
santykius, skleisti informacija apie teikiamas
paslaugas bei formuoti organizacijos vaizdi.
Internetas — palankiausia terpé, suteikianti ga-
limybe valdyti prane§imo siuntéjo ir gavéjo
saveika. Pagrindiniai interneto vartotojai yra
jauni, i§silaving, mégstantys naujoves bei tech-
nologijas zmonés. Internetiniame marketinge
i8lieka visi pagrindiniai paprasto marketingo
principai — komplekso elementai, komunikaci-
jos formos, skiriasi tik pateikimo technologi-
jos. Kiekvienos imonés tikslas yra susikiirus
interneting svetaing parengti jai internetinio



marketingo strategijas, kad galéty atsirinkti sa-
vo virtualios rinkos dalj.

2. Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad Vil-
niaus turizmo informacijos centras naudoja dau-
giausia internetinio marketingo elementy. Sve-
tainé atrodo ne tik patraukliai, bet i§naudoja ir
visas teikiamas reklamos galimybes — reklami-
nius skydelius, nuorodas | panasius puslapius,
paieskos sistemose atsiduria pirmose pozicijo-
se, pateikia iSsamig informacija apie teikiamas
paslaugas, pristato save, suteikia lankytojams
galimybg bendrauti tarpusavyje bei kreiptis { or-
ganizacija elektroniniu pastu.

3. Maziausiai internetinio marketingo elementy
naudoja Panevézio turizmo informacijos cen-
tras. Tinklalapyje triiksta iSsamios informacijos,
vaizdingos medziagos, pasigendama reklamos
formy, o lankytojy tarpusavio komunikacija
apskritai neimanoma. Toks silpnas internetinio
marketingo elementy panaudojimas, rodo, kad
imoné neskiria pakankamai 1éSy naujausioms
technologijoms plétoti ir taip praranda dalj po-
tencialiy savo vartotojy bei ry$iy palaikyma su
jau esamais internetinés svetainés lankytojais.

4. Pardavimo skatinimo elementai netaikomi
né vienoje i$ analizuoty turizmo informaci-
jos centry svetainéje, kadangi tai ne pelno sie-
kiancios organizacijos, tinklalapyje neatlicka-
mos komercinés operacijos.

L. Bivainiené, Z. Dauginaité
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The Analysis of Elements of Internet Marketing under the Example of Lithuanian

Tourism Information Centres

Summary

The article analyzes the concept of internet market-
ing, discusses the elements of internet marketing. The sci-
entists (Kotler, Keller, 2007 et al.) emphasize that for the
specialists of marketing, internet provides greater possibili-
ties of dialogue and individualization. For the enterprises
this means the beginning of relations and communication
with even larger groups of consumers.

The aim of the article is to analyze the elements of
internet marketing under the example of Lithuanian (Vil-
nius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai, Panevézys) tourism infor-
mation centres.
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Seeking to identify the elements of internet mar-
keting content analysis had been performed — it is content
analysis of generally taken texts, which is performed by us-
ing standard measuring, statistical procedures and seeking
to get objective characteristics of them. This method refers
to statistical evaluation of various characteristics of texts.

The internet marketing of tourism information cen-
tres of five largest cities of Lithuania (Vilnius, Kaunas,
Klaipéda, Siauliai and Panevézys) is analyzed in the re-
search. While analyzing elements of internet marketing it
was sought to identify the aspects of advertisement, sales



promotion, personal sale, direct marketing and public rela-
tions.

The results of empirical research have shown that
Vilnius tourism information centre uses the most of ele-
ments of internet marketing. The website not only looks
attractive, but also uses all possibilities provided by the
advertisement — promotional banners, links to similar web-
sites, the searches on the internet appear in the first posi-
tions, they provide thorough information about the services
being provided, present themselves, present possibility for
the visitors to communicate with each other and to contact
the organization by e-mail.

The least of elements of internet marketing are used
by Panevézys tourism information centre. The website
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lacks for thorough information, visual material, there are
too little forms of advertisement, and inter-communication
of visitors is unavailable at all. Such weak use of elements
of internet marketing shows that enterprise does not allo-
cate enough money for development of the newest tech-
nologies and in such way it looses a part of potential users
and does not maintain relationships with already existing
visitors of the internet website.

The elements of sale promotion are not applied in
any of the internet websites of tourism information centres
being analyzed, as they are non profit organizations and
commercial services are not provided through the website.

Keywords: internet marketing, elements of internet
marketing, tourism centres.



