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SANTRUMPOS

E. verslas — apima visy santykiy, susijusiy su tarptautiniy ir nacionaliniy
sandoriy sudarymo elektroniniu budu, raSis: pirkimg, pardavimg, tiekima,
uzsakymus, komunikacijg, konsultavimg, jvairius susitikimus bei dalykinj
bendravimg.

E. verslo modelis — tai jmonés verslo organizavimo metodas.

E. marketingas — valdymo procesas, kurio metu, naudojant elektroninés
komunikacijos technologijas ir derinant jas su tradicinémis komunikacijomis,
siekiama marketingo tiksly.

Komunikacija - tai pasikeitimas zinutémis, informacija, idéjomis,
poziiiriais, emocijomis ar nurodymais, taisyklémis tarp individy arba grupiy,
siekiant kurti, suprasti, koordinuoti veiksmus. Komunikacija yra biitina, norint
uztikrinti efektyvig organizacijos veikla.

Reklama - tai prekiy, paslaugy, idéjy, visuomenei priimtiny gérybiy,
sitilymas, pasitelkiant mokamus Ziniasklaidos kanalus.

Strategija — strategija — tai apgalvota ir ilgalaiké organizacijos plétros
kryptis bei apibréZtam laikotarpiui veiklos veiksmy sistema, kuri sudaro
galimybes organizacijai jgyvendinti jos tikslus ir yra pagrjsta remiantis veiklos
sritimis ir formomis, vidiniais iStekliais bei pozicija iSorin¢je aplinkoje.

VieSieji rySiai — tai organizacijos ir jos daromy sprendimy bei veiklos
pristatymas tikslinéms auditorijjoms, siekiant didinti organizacijos Zinomumg ir
tarpusavio su visuomene supratimg, palaikyma ir bendradarbiavimg, jtakojant
visuomenés nuomong.

KOMAA - Lietuvos komunikacijos agentiiry asociacija.

VMI — Valstybiné mokes¢iy inspekcija prie Lietuvos Respublikos finansy

ministerijos.



IVADAS

Globalizacijos, informaciniy technologijy ir ziniy ekonomikos salygomis verslo plétrai
atsiveria naujos galimybés. Vykstant globalizacijos procesams, informaciniy technologijy plétra
salygojo verslo organizavimo procesy ir tradiciniy verslo modeliy kaitg — atsirado galimybés
perkelti versla, jo valdyma i kitas Salis, pasitelkiant informacines technologijas, pasiekti kity Saliy
rinkas ir vartotojus. Organizacijos negali funkcionuoti vienos, jos veikia apsuptos ekonominiy,
politiniy, teisiniy, socialiniy ir kity sistemy, todél jos yra priklausomos nuo aplinkos —
besikeician¢iy darbo, materialiy iStekliy, konkurenty, vartotojy elgsenos, inovacijy, informaciniy
technologijy ir pan. Todé¢l Ziniy ekonomikos, globalizacijos ir informaciniy technologijy sparcios
skverbties procesy kontekste, verslo subjektai privalo reaguoti ne tik j besikei¢iancig verslo aplinkg
ir jo modelius, bet ir | naujas komunikacijos priemones, kurios uZztikrina verslo komunikacijg
su vartotojais, partneriais, visuomene. Komunikacija tapo bitina, norint uZztikrinti tinkama
ir efektyvig verslo bei jo aplinkos sgveikg globalizacijos salygomis. Verslo plétra taip pat labai
priklausoma nuo efektyvios komunikacijos, kurios déka verslas ne tik komunikuoja su aplinka,
bet ir formuojamas organizacijos jvaizdis, vidin¢ komunikacijos kulttira, uZtikrinama rinkos,
produkty ar paslaugy bei vartotojo sgveika.

Staigi interneto plétra per paskutinj XX a. deSimtmetj sukaré lig Siol nematytas masinés
komunikacijos formas. Internetas suteiké galimybes komunikacijai be barjery, atsirado nauja
verslo ir jo aplinkos komunikacijos forma — globali komunikacija elektroninéje erdvéje.
Sie veiksniai taip pat paskatino kiirybiniy, komunikacijos industrijy ir medijy saveika rinkoje —
elektroningje erdvéje plétojamos komunikacijos priemonés, verslo strategijos, kulttiros
bei politikos ,,valdymas®. Taigi elektroninés komunikacijos (toliau e. komunikacijos) priemonés
tampa globalios komunikacijos pagrindu. Verslo sektoriui tai labai svarbu uztikrinti,
nes komunikacijos formos, perduodant informacijg potencialiems ir esamiems vartotojams, padeda
1Svengti kokybés ir jvaizdzio problemy, o tai dar svarbiau, kai verslas vykdomas tarptautingje
rinkoje. Todél Sios priezastys jtakojo verslo struktiiry perkélimg j elektroning erdve — elektroninio
verslo (toliau — e. verslas) ir naujy verslo modeliy atsiradima.

Problemos aktualumas. Ziniy ekonomikos, globalizacijos ir informaciniy technologijy
plétra pakeité verslo pozitir]  tradicinius verslo procesus, kuriy plétra tapo nepakankama, siekiant
ilgalaikio efekto. Tarptautinés elektroninés pinigy transakcijos, elektroninis pastas, interaktyvi

komunikacija internetiniuose portaluose ir korporacijy puslapiuose jtakojo naujy verslo modeliy



atsiradimg, nauja komercijos sampratg ir globalig verslo bei jo aplinkos komunikacijg. Minétosios
priezastys paskatino elektroninio verslo ir naujy modeliy atsiradima. Korporacijos, norédamos
iSlikti ir iSlaikyti konkurencingumg globalizacijos salygomis, privaléjo keisti pozitrj j tradicinio
verslo modeliy samprata, keisti savo verslo modelius, pradéti vykdyti versla, pasitelkdamos
elektorinio verslo priemones — naujus e. verslo modelius, strategijas, e. komunikacijos priemones,
elektorinio marketingo (toliau — e. marketingo) priemones. Sie veiksniai sudaré salygas
verslo plétrai pasauliniu mastu ir uztikrino organizacijy konkurencinj pranaSumg bei efektyvesniy
verslo modeliy taikyma.

Ziniy ekonomika ir globalizacija i§ esmés pakeité verslo komunikacija ir taikomas strategijas.
Interneto skverbtis, elektroniniy komunikacijos priemoniy ir informaciniy technologijy plétra
verslo struktiirose i§ esmés pakeité komunikacijos metodus tarp pardavéjy ir pirkéjy. Korporacijos
ne tik komunikuoja su aplinka, bet ir pozicionuoja organizacijos jvaizdj, pasitelkdamos naujausias
elektroninés komunikacijos priemones, kas uztikrina jy verslo plétra. Korporacijos, norédamos
iSsilaikyti globalios komunikacijos salygomis, privalo keisti korporacinés komunikacijos
ir reklamos strategijas, pasitelkdamos auksciausios kvalifikacijos ZzmogiSkuosius isSteklius —
specialistus, dirbanéius reklamos bei viesyjy rysiy agentiirose. Siandien rySiai su visuomene
bei reklama yra neatsiejamos kiekvienos organizacijos, siekiancios formuoti savo jvaizdj
ir reputacija, strategijos dalys. Integracija j pasauling ekonomika, did¢janti konkurencija, augantis
privatus sektorius, did¢janti visuomenés nuomoneés jtaka (Kazokiené, Stravinskiené, 2007),
aktualizuoja komunikacijos industrijy S$iuolaikinio verslo salygomis, mokslines studijas.
Per pastarajj deSimtmetj korporacijy komunikacijos Strategijos ir priemonés joms jgyvendinti, NuUO
paprasty komunikacijos ir reklamos priemoniy iSsaugo iki interaktyviy, multimedijy pagalba
kuriamy ir elektroninéje erdvéje transliuojamy komunikacijos priemoniy. Korporacijos, norédamos
islikti globalioje rinkoje, privalo pasitelkti elektroninio verslo strategijas (toliau — e. verslo
strategijos) ir priemones joms jgyvendinti — €. komunikacijos arba e. marketingo priemones.
Komunikacijos industrijos yra partneriai ir konsultantai, suteikiantys profesionalias zinias
korporacijoms, formuojan¢ioms savo verslo plétros ir komunikacijos strategijas, Siuolaikinio
e. verslo salygomis. Lietuvos ir uZsienio autoriai nagrinéja e. verslo procesus, modelius ir
e. marketingo priemones, taikomas Siuolaikiniame versle, taciau stokojama publikacijy, moksliniy
tyrimy ne tik Lietuvos, bet ir uzsienio mastu apie e. verslo veiksnj komunikacijos industrijoms.
Minétosios industrijos Lietuvoje savo paslaugy spektre sitlo e. verslo galimybes klienty
komunikacijos strategijoms ir verslo plétrai uztikrinti. Tacdiau ar taiko Sias priemones savo verslo
plétrai, ar turi tam pakankamai kompetencijos ir zmogiskyjy istekliy, kaip e. verslo veiksnys
jtakoja $iy industrijy versla? Kaip jau buvo minéta, dél moksliniy publikacijy, empiriniy tyrimy

trikumo, aktualu nagrinéti §ig problematika, keliant hipotezg, kad komunikacijos agentiiros,



siilydamos e. verslo galimybes savo klientams, neiSnaudoja Siy galimybiy savo verslo plétrai
ir pozicionavimui uztikrinti. Todél batina tirti $ig problema ne tik moksliniame teoriniame, bet
ir praktiniame lygmenyje, siekiant nustatyti ir iSnagrinéti e. verslo veiksnj komunikacijos
agentiiroms Lietuvoje bei patvirtinti arba paneigti iSkeltag hipotezg. Dél Siy priezasCiy biitina
atlikti empirinj tyrimg, kurio metu biity iSnagrinétos komunikacijos industrijos Lietuvoje
Siuolaikinio e. verslo salygomis.

Tyrimo objektas — e. verslo strategijy ir priemoniy joms jgyvendinti, veiksnys
komunikacijos industrijoms Lietuvoje.

Tyrimo tikslas — nustacius bei jvertinus e. verslo strategijas ir taikomas priemones joms
igyvendinti, pateikti rekomendacijas dél e. verslo galimybiy komunikacijos industrijoms Lietuvoje.

Tyrimo uzdaviniai:

1.  Nustatyti komunikacijos industrijy, e. verslo, e. marketingo sampratas, modelius
ir strategijas (tarptautiniu ir nacionaliniu lygmeniu);

2. Nustatyti ir iSnagrinéti e. verslo strategijas ir priemones, taikomas joms jgyvendinti,
Lietuvos komunikacijos industrijose;

3.  Pateikti rekomendacijas dél elektorinio verslo galimybiy komunikacijos industrijoms
Lietuvoje.

Tyrimo metodai. Magistro darbas yra miSraus pobtidzio. Rengiant darbg naudoti mokslinés
literatiiros analizés, duomeny rinkimo, analizés, lyginamasis, anketinis ir eksperty vertinimo
metodai. Magistro darbe, pasitelkiant mokslinés literatiiros bei lyginamajj metodus buvo nagrinéta
komunikacijos industrijy raida e. verslo sglygomis, komunikacijos industrijy samprata, taip
pat e. verslo samprata, strategijos, modeliai bei e. marketingo priemonés. Remiantis duomeny
rinkimo ir analizés, lyginamuoju bei anketiniu metodais, buvo atliktas pilotinis tyrimas, kurio metu
buvo nustatyta tiriamoji aibé ir empiriniam tyrimui parengtos anoniminés anketos tinkamumas,
kuriuo buvo patvirtinta, kad anketa, skirta eksperty apklausai yra tinkama empiriniam tyrimui
atlikti. Pasitelkiant eksperty vertinimo bei anketinj metodus, buvo atliktas empirinis tyrimas
,E. verslo strategijy veiksniai komunikacijos industrijoms Lietuvoje®“. Gauti empirinio tyrimo
ekspertinés apklausos duomenys, buvo tvarkomi, pasitelkiant, matematinj, analizés bei lyginamaji
metodus. Atlikto tyrimo rezultatai leido nustatyti, kokie yra pagrindiniai veiksniai, jtakojantys
e. verslo skverbt] komunikacijos agentiirose Lietuvoje. Gauti tyrimo rezultatai leido iSsamiau
nagrinéti problematika ir autorei parengti mokslinj pranes§img tema ,E. verslo veiksnys
komunikacijos agentiiroms Lietuvoje®, kuris buvo pristatytas Lietuvos akademinei bendruomenei
Vilniaus universitete, vykusioje mokslinéje konferencijoje ,,Informacijos ir komunikacijos vadybos
apréptys Siuolaikinéje organizacijoje: teorija ir praktika®. PraneSimas sulauké komunikacijos

ir elektorinio verslo specialisty klausimy, jis buvo itin aktualus, nes Lietuvoje tokiy tyrimy nebuvo



atlikta, todé¢l tyrimo rezultatai buvo labai aktualiis ne tik komunikacijos, bet ir elektroninio verslo
specialistams. Buvo konstatuota, kad Lietuvos rinkai labai triksta elektroninés komunikacijos
specialisty, kurie uztikrinty efektyvy ne tik e. verslo procesy valdyma, bet ir komunikacija.

Rengiant darbg naudoti spausdinti, interaktyvieji, publikuoti ir nepublikuoti Saltiniai.
Moksliniy sociologiniy kokybiniy tyrimy metodologija ir metodus iSnagrinéjo autoriai
Flick (2007), Ritchie ir Lewis (2003), Liamputtong ir Ezzy (2007), Silverman (2007),
Robson (2007), Lietuvos mokslininkai Kardelis (2005), Rupsiené (2007), R. Tidikis (2003),
Valackiené (2008), Luobikiené (2006) ir daugelis kity.

Komunikacijos industrijy, vieSyjy rySiy ir reklamos agentiry sampratas bei veikla
Siuolaikinio verslo salygomis, nagrinéjo Lietuvos ir uZzsienio autoriai: Kazokien¢ (2007),
Stravinskien¢  (2005), Vasiliauskait¢ (2004), Rumbutis (2005), Gudoniené¢ (1999),
Patsioura (2009), Popescu (2008), Cutlip (2006), Oliver (2007), Berger (2006), Joyce (1999),
Harrison (2000), Wilcox (2005), Blyche (2003), Kellner (2008) ir kt.

Strategijy samprata, modelius, strateginj valdyma, analizavo Lietuvos ir uzsienio autoriai:
Valentavic¢ius (2009), Gaizutis (2001), Ginevi¢ius (2008), Paliulis (2004), Ahmad (2008),
Grundy (2000), Munian (2009), Subramanian (2009), Niculescu (2009), Golea (2009),
Porter (1996), Chaffey (2008), Jelassi (2008) ir kt.

E. verslo modelius, strategijas, e. marketingo priemones, §iy modeliy ir priemoniy
panasumus bei skirtumus, nagrinéjo Lietuvos ir uzsienio autoriai: Burinskiené (2008), Gatautis
(2008), Kiskis (2009), Mazeika (2009), Jovarauskiené (2009), Sarapovas (2006), Paliulis (2007),
Petrauskas (2009), Talijiinas (2004), Ziborova (2009), Tikkanen et. al. (2009), Bayraktutan (2009),
Chaffey (2008), Magutu (2008), Kotler (2007), Jackson (2003), Helm (2007), McMillan (2004) ir
Kt.

Magistro darbo teoriné ir praktiné reikSmé. Siame darbe pirmg karta jvertinta
komunikacijos industrijy raida elektroninio verslo salygomis — nagrinétos komunikacijos agentury
samprata, elektroninio verslo strategijy ir elektroninio marketingo priemoniy sampratos
bei funkcijos. Tyrimo ,,E. verslo strategijy veiksniai komunikacijos industrijoms Lietuvoje* metu
nustatyta elektroninio verslo strategijy skverbtis ir jtaka komunikacijos agentiiroms bei nustatyti
veiksniai, jtakojantys elektroninio verslo saveika su komunikacijos industrijomis Lietuvoje.
Darbas turéty paskatinti komunikacijos ir elektroninio verslo  specialisty bei akademinés
bendruomenés susidomejima, nes $i problematika nebuvo nagrinéta Lietuvos ir uzsienio autoriy

darbuose, stokojama ir empiriniy tyrimy.
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Mokslinio darbo rezultaty skelbimas

I. Zukauskait¢ ,E. verslo veiksnys komunikacijos agentiroms Lietuvoje®, Vilniaus
universitetas, komunikacijos fakultetas, Informacijos ir komunikacijos katedra, moksliné
konferencija ,,Informacijos ir komunikacijos vadybos apréptys Siuolaikinéje organizacijoje: teorija
ir praktika. 2009-11-20, Vilnius.

Magistro darbo struktiira. Darbg sudaro jvadas, trys skyriai ir iS§vados. Pirmoje darbo
dalyje analizuojama komunikacijos industrijy — reklamos bei vieSyjy ry$iy agentliry samprata,
nagrinéjami elektroninio verslo modeliai, strategijos ir elektroninio marketingo priemonés. Antroje
darbo dalyje iSkeliama tyrimo hipotez¢, aptariamas tyrimo instrumentarijus ir pateikiama
metodika. Tre€ioje darbo dalyje nagrin¢jami elektroninio verslo veiksniai komunikacijos
industrijoms Lietuvoje, pateikiami atlikto tyrimo rezultatai, kurie analizuojami ir interpretuojami,
skaidant komunikacijos industrijas ] skirtingas veiklos sritis. Paskutinéje darbo dalyje pateikiamos
iSvados ir rekomendacijos dél e. verslo galimybiy gerinimo komunikacijos industrijoms Lietuvoje.

Visos lentelés ir paveikslai, jei nenurodyti Saltiniai, yra sudaryti autorés.
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1. KOMUNIKACIJOS INDUSTRIJU RAIDA ELEKTRONINIO VERSLO
SALYGOMIS

1.1. Komunikacijos industrijos Siuolaikinio verslo salygomis

Komunikacijos industrijos Siandien yra neatsiejama ekonomikos varomoji jéga, uztikrinanti
vartotojy, t.y. visuomenés reikalavimy patenkinima (Kellner, 2008). Kei¢iantis komunikacijos
priemonéms, korporacijos iesko naujy budy, kaip komunikuoti su vartotojais, klientais,
partneriais. Komunikacija tapo neatsiejama Kiekvienos organizacijos strateginio valdymo dalis,
uztikrinanti ne tik viding — su darbuotojais, bet ir iSoring komunikacijg — su organizacija supancia
aplinka. Daugelis autoriy, nagrinéjan¢iy komunikacija ir jos mokslus, nesutaria dél bendros,
visiems priimtinos termino ,.komunikacija“ sampratos. J. Fiske, nagrinéjes komunikacijos moksly
sritj, teigia, kad komunikacija — tai ,socialiné sgveika, kuomet individai keiCiasi Zinutémis*
(Fiske, 1998, p. 2). Tuo tarpu E. Rogers, nagrinéjes multikultiiring komunikacija, pateikia daug
platesng termino ,.komunikacija®“ sampratg ,,tai procesas, kurio metu dalyviai kuria ir dalinasi
informacija vienas su kitu tam, kad pasiekty tarpusavio supratimg™ (Rogers, 1999, p. 35).
S. Trelholm, nagrinéjusi tarpasmening komunikacijg teigia, kad komunikacija néra vien tik
informacijos perdavimas, anot mokslininkés komunikacija yra ,,procesas, kurio metu individai
grupése, pasitelkdami jy kultlirai priimtinas priemones, kuria bendras, kolektyvines realybés
atvaizdus®“ (Trenholm, 1999, p. 31). D. Graber, nagrinéj¢s organizacijy komunikacijg teigia, kad
komunikacija — tai ,,procesas, kurio metu vyksta i§ anksto sumatyta sgveika tarp zinutés siuntéjo
ir gavéjo” (Graber, 2003, p. 2). Sios komunikacijos sampratos yra gana skirtingos, nes vieni
autoriai (Fiske, Trenholm) komunikacijg aiskina remdamiesi socialiniais ir kulttriniais aspektais,
tuo tarpu kiti (Graber, Rogers) teigia, kad komunikacija sietina su elgesio ir pazinimo aspektais.

ISnagrinéjus komunikacijos termino samprata, autorés manymu, galima teigti, kad
komunikacija — tai pasikeitimas zinutémis, informacija, idéjomis, poziiiriais, emocijomis
ar nurodymais, taisyklémis tarp individy arba grupiy, siekiant kurti, suprasti, koordinuoti
veiksmus. Komunikacija yra batina, norint uztikrinti efektyvia organizacijos veikla. Siuolaikinés
organizacijos yra per daug chaotiSkos, kad sugebéty veikti be strateginio valdymo, o ypac
strateginés komunikacijos. Kiekviena organizacija turi komunikacijos vizijg ir tikslus, taciau
svarbiausia — ja supa zmonés, todél komunikacijos strategija nattraliai tampa nei§vengiama
kiekvienos organizacijos dalimi. Komunikacijos strategija — tai ,,valdymo metodas, kurio tikslas
nustatyti tinkamiausius organizacijai komunikacijos metodus, kad bty uZtikrinta efektyvi
komunikacija su jos rinka“ (Dictionary of business and management, 2004, p. 89).

Mokslin¢je literatiiroje teigiama, jog interneto revoliucija sumazino atstumo ir laiko

barjerus, o tai sukiiré naujus komunikacijos biidus ir priemones — multimedijos priemoniy pagalba
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atsirado elektroninés komunikacijos formos. Komunikacijos priemonés — tai ,kanalas per kurj
zinuté, informacija perduodama jos gavéjui“ (Dictionary of business and management,
2004, p. 89). Komunikacijos priemonés gali biiti jvairiose laikmenose: spausdintos, Zodinés,
elektroninés, paremtos komunikacijomis — televizija, radijas, video transliacijos, telefonai,
elektroninis pastas, faksas ir t. t. D¢l sparCios elektroniniy komunikacijos priemoniy plétros,
siandien kiekvienas individas, kaip ir organizacija, nuo $iol gali susikurti virtualy pasaulj, kuriame
gali komunikuoti ir pozicionuoti. Interneto déka atsirado naujas komunikacijos lygis — nebéra tik
tarpasmeninés (vienas su vienu), grupinés (daugelis su daugeliu) ar vieSos (vienas su daugeliu)
komunikacijos, Siuolaikinio verslo salygomis, déka informaciniy technologijy ir interneto jtakos,
organizacijos dalyvauja globalioje komunikacijoje. Skaitmeninés ekonomikos salygomis,
organizacijos ir jos aplinkos komunikacija. Organizacijos tiesiog privalo komunikuoti tam, kad
1Sgyventy ir uztikrinty augima. Naujy komunikacijos priemoniy atsiradimas, vercia organizacijas
ieSkoti naujy budy, kaip uztikrinti, adaptuoti komunikacijos strategijas, besikeic¢ian¢iomis verslo
aplinkos salygomis. D¢l $iy priezasciy, organizacijos daznai pasitelkia komunikacijos specialistus,
kurie uztikrina efektyviag komunikacija — reklamos bei vieSyjy rySiy profesionalus, dirbancius
agenturose.

Norédami nagrinéti komunikacijos industrijy pokycCius Siuolaikinio verslo salygomis,
privalome nustatyti detalesne $iy industrijy sampratg — reklamos bei vieSyjy rysiy agenttry. Taigi
daugelyje moksliniy publikacijy galime aptikti termino ,,reklama‘ sampratos aiskinima: ,,reklama
— tai prekiy, paslaugy, idéjy, visSuomenei priimtiny gérybiy, sitlymas, pasitelkiant mokamus
ziniasklaidos kanalus.” (Dictionary of business and management, 2004, p. 10). Reklama
pasitelkiama tuomet, kai norima jtikinti, informuoti, didinti prekinio Zenklo Zinomuma, produkto
ar paslaugos iSskirtinumag, taip pat norint didinti pardavimus. Reklama turi du pagrindinius
pozymius — zinig ir komunikacijos priemong, per kurig bandoma perduoti zinig jos gavéjui).
Kokia reklamos forma bus naudojama, sprendziama atsizvelgiant | organizacijos marketingo
strategija ir jos tikslus. Mokslinéje literatiiroje stokojama reklamos agentiiros sampratos analizés
ir publikacijy. Atkreiptinas démesys, jog Lietuvos autoriai apskritai néra nagrinéj¢ reklamos
bei vieSyjy rysiy agentiry industrijy strateginio valdymo srities, sudéties, veikimo principy ir
metody, tuo tarpu uzsienio mokslininkai, nagrinéjantys komunikacijos industrijas, iSskiria tik
reklamos agentiras ir nagrin€ja jy veikimo principus, pabrézdami, jog vieSyjy rysiy sritis jeina ]
reklamos agentiiros sampratg. Taigi reklamos agentiira, uzsienio mokslininky poZitiriu, apima ir
vieSyjy rySiy sritj. Tai gali buti paaiskinama tuo, jog daugelis komunikacijos specialisty tyrin¢je
pacig reklamos srit] kaip industrijg, o ne reklamos agentiiry struktirg ir valdymo modelius.

Reklamos agentiirg galime apibrézti kaip ,,organizacija, kuri klienty uzsakymu, kuria reklamos
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strategijas, gamina reklamg ir parenka bei suplanuoja komunikacijos kanalus ir priemones,
kuriose reklama bus transliuojama* (Dictionary of business and management, 2004, p. 10).

Moksliniais tyrimais jrodyta, kad reklamos agentiiros paprastai turi $iuos departamentus:
administracijos, projekty vadovy, kiirybos, Ziniasklaidos planavimo, elektroninés komunikacijos
ir vieSyjy rySiy. Mokslingje literatiiroje i$skiriami reklamos Sie tipai: korporaciné, mazmeninés
prekybos, pramonés, skatinamoji, industring, tiesioginé reklama ir visuomeniné. Reklamos tipas,
parenkamas atsizvelgiant j organizacijos komunikacijos arba marketingo strategijos tikslus, taciau
pastaruoju metu pastebima informaciniy technologijy jtaka, kuri keicia ne tik reklamos tipus, jy
kiirimo ir vartotojui pateikimo procesg bei priemones, bet ir apskritai reklamos industrijy saveika
su vartotoju (Vasiliauskaité, 2007). Siuolaikinio verslo salygomis, reklamos ir vartotojo saveika
pasiekiama, pasitelkiant interaktyvias komunikacijos priemones, kurios tapo neatsiejamos
kiekvienos organizacijos komunikacijos strategijos dalimi.

I$nagrinéjus reklamos ir reklamos agentiiry samprata, biitina nustatyti vieSyjy rySiy sampratg
ir Siy industrijy sgveika su organizacijos komunikacijos strategijomis. Pasak L. Kazokiené,
nagrinéjusios vieSyjy rySiy svarba organizacijos strategijoje, ,rySiai su visuomene tampa
neatsiejama kiekvienos jmonés, siekianc¢ios formuoti teigiamg organizacijos jvaizdj ir reputacija,
strategijos dalimi“ (Kazokien¢, 2007, p. 403). Lietuvos ir uzsienio mokslintininkai vieningai
pripaZjsta, kad organizacijos, norédamos integruotis ] pasauling ekonomika, iSsilaikyti
konkurencingoje aplinkoje ir atlaikyti didéjantj marketingo priemoniy jvairovés naudojima,
privalo plétoti rySiy su visuomene veikla, kaip viena biitiny marketingo rémimo elementy.
Mokslingje literatliroje néra vieningai pripaZjstamos vieSyjy rySiy sampratos, taciau daZniausiai
aptinkama $i: ,,VieSieji rySiai — tai organizacijos ir jos daromy sprendimy bei veiklos pristatymas
tikslinéms auditorijoms, siekiant didinti organizacijos Zinomumg ir tarpusavio su visuomene
supratima, palaikyma ir bendradarbiavima, jtakojant visuomenés nuomone* (Kazokiené, 2005, p.
68). Viesyjy rysiy veikla, integruota organizacijos strategijos dalis, kuri siekia uztikrinti teigiama
organizacijos jvaizdzio formavimg ir reputacija. Anot P. Kotler (2003), S. M. Cutlip (2000) ir kity
autoriy teigimu, norint sékmingai plétoti verslg, batina palaikyti nuolatinius rySius su visuomene
ir atskiromis jos grupémis. Tikslinémis organizacijos grupémis arba auditorijomis paprastai
i§skiriamos Sios: darbuotojai, akcininkai, bendruomenés, ziniasklaida, vyriausybé¢, investuotojai,
partneriai bei vartotojai-klientai.

Atkreiptinas démesys, kad mokslininkai pripazjsta, jog viesieji rySiai, skirtingai nei reklama,
yra vienas 1§ sudétingiausiy marketingo rémimo elementy, nes jo rezultatai jmonés
komunikacijoje, gali biiti pastebéti tik po tam tikro laiko ir yra sudétingai iSmatuojami. D¢l Sios
priezasties, vieSieji rysiai privalo biiti testin€, nenutriikstama jmonés komunikacijos strategijos

dalis, kuri tik nuolat vykdoma, gali atnesti rezultatus. H. L. Zankl (1975) akcentuoja, kad rysiai su
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visuomene apima visokeriopg palankiy jmonei veiklos sglygy kiirimg ir iSskiria pagrindines jy
funkcijas: jvaizdzio kiirimo, valdymo, derinimo, informavimo, bendravimo, pardavimy skatinimo

ir stabilizavimo. Mokslingje literattiroje i$skiriamos §ios vieSyjy rysSiy vadybos sritys:

1 lentelé. VieSuju rysiu vadybos sritys

VieSujy rysiy vadybos sritys'

Funkcijos®

Bendruomeniniai rysiai

Komunikacijos sukiirimas ir palaikymas su jvairiomis

bendruomenémis

Finansavimo paieska, finansiniai

rysiai ir komunikacija

Viesyjy rysiy vadybos sritis, uztikrinanti finansavimo

Saltiniy paieska ir finansy gavima uzsakovui.

Vidiné komunikacija (darbdaviai-

darbuotojai)

VieSyjy rysiy specialistai kuria strategijas ir véliau jas
jgyvendina tam, kad buity uztikrinta jmonés vidiné

komunikacija visuose valdymo lygmenyse.

Marketingo komunikacija

Viesieji rysiai prisideda prie marketingo strategijos ir

tampa viena i§ rémimo daliy.

ISoriné komunikacija (korporaciné

komunikacija)

Viesyjy rysiy vadybos sritis, uztikrinant nuolatinj
visuomenés ir kity organizacijai svarbiy tiksliniy grupiy
informavimg ir nuolating komunikacijg apie jmonés

priimamus sprendimus, finansinius rodiklius ir pan.

Rysiai su ziniasklaida

Viesyjy rysiy vadybos sritis uztikrinanti jmonés ir

ziniasklaidos atstovy tarpusavio komunikacija.

Rysiai su visuomene

Viesieji rysiai uztikrina tinkamg ir efektyvia
komunikacijg tarp organizacijos ir visuomenes, t.y.

tikslinés auditorijos.

Rysiai su vyriausybinémis ir

nevyriausybinémis organizacijomis

Viesieji rysiai uztikrina jmonés ir vyriausybiniy bei
nevyriausybiniy organizacijy tarpusavio

bendradarbiavima bei tinkamg komunikacijg.

Specialiis jvykiai, organizaciniai

darbai, rinkos ir Ziniasklaidos tyrimai

Viesieji rysiai uztikrina ir organizacing funkcija — jvairts
renginiai, spaudos konferencijos, taip pat atlieka rinkos ir

ziniasklaidos pasiekiamumo tyrimus.

Multikulttiriné komunikacija

Viesieji rysiai uztikrina tinkamg komunikacijg tarp

skirtingy kulttiry organizacijy bei tiksliniy grupiy.

! VieSuju rysiu vadybos sritys — vieSujy rysiy kompetencijos sritys, isreiskiamos paslaugomis;

2 Funkcijos — minétyjy sriiy atliekamos funkcijos;

Saltinis: Stanley, 2009.



Taigi, atsizvelgiant | vieSyjy rySiy veiklos sritis, galime teigti, jog vieSieji rySiai uztikrina
korporacing, marketingo, viding ir iSoring komunikacija, taip pat atlieka vadybing funkcijg ir yra
vienas i§ jmongs strateginio valdymo elementy.

Nustacius reklamos bei vieSyjy rysiy sampratas bei atlickamas funkcijas, biitina nagrinéti
apskritai komunikacijy industrijy sampratos ir veiklos principy poky¢ius, Siuolaikinio verslo
salygomis. Elektroniniy komunikacijos priemoniy, apskritai elektorinio verslo plétra, naujy verslo
modeliy atsiradimas, i§ esmés pakeité ir jmoniy komunikacijos strategijas, nes organizacijos
privaléjo adaptuotis ne tik beiskei¢ianCiomis verslo sglygomis, bet ir iSmokti komunikuoti
globalioje rinkoje (Popescu, 2008). Mokslinéje literatiroje pripazjstama, kad i§ esmés pasikeites
informacijos Kkiekis, kuris perduodamas naujomis komunikacijos priemonés, kei¢ia ir patj
komunikacijos procesa, kurio elementais tampa: Saltinis, perdavéjas, zinia, kanalas, receptorius,
turinys, gavéjas ir platinimo Saltinis, perduodantis informacija toliau kitiems gavéjams.
Siuolaikinés technologijos taip pakeité komunikacijos procesa, kad Zinios perdavéjui nebe reikia
stengtis, kad zinia pasklisty, ji tai atlieka automatiskai, t. y. informacija gamina pati save,
Siuolaikinés komunikacijos priemonés uztikrina informacijos sklaidg be informacijos perdavéjo
nuolatinio jsitraukimo ir kontrolés. Taigi komunikacijos industrijos turi adaptuoti savo kuriamas
strategijas, pasikeitusiy komunikacijos procesy kontekste. Minétosios industrijos privalo iSmokti
veikti ,,www komunikacijoje®, nes ateityje verslas perkels savo veikla i elektroning erdve, o tai
reiSkia, kad jmonés privalés veikti virtualiame pasaulyje, o komunikacijos industrijos uztikrinti
elektoring komunikacija tam, kad bity nuolat tiekiama ir gaunama naujausia informacija,
vykdoma jmonés komunikacijos sStrategija elektroningje erdvéje, taip pat vystomi naujai susikiire
jmoniy tinklai — intranetas® ir ekstranetas®. Kita vertus, komunikacijos industrijoms tenka susidurti
ir su i$sukiais, nes globalioje aplinkoje, atsiranda ir manipuliacijos informacija ir komunikacija
formos.

Interneto plétra taip pat sudaré salygas virtualiy bendruomeniy susikiirimui — internete
galime rasti jvairiy bendruomeniy ir jy forumy, socialiniy tinkly, taip pat virtualiy pasauliy,
pavyzdziui ,,Second Life*“ (Antras gyvenimas), kurie i§ esmés kei¢ia komunikacijy industrijy
taikomas priemones ir kanalus ir §ios turi prisitaikyti prie tokiy naujy elektroninés komunikacijos
formy ir iSmokti pritaikyti naujas komunikacijos priemones ne tik visuomengéje, bet ir virtualiose
bendruomenése. Komunikacijos deka, organizacijos gali identifikuoti aplinkos poky¢€ius ir
pakeisti savo taikomas strategijas, atsizvelgdamos j aplinkos reikalavimus. M. Popsecu (2008)

i§skiria tris biidus, kuriais remiantis jmonés gali prisitaikyti prie Siuolaikinio verslo salygy:

! Intranetas — tai komunikacijy tinkly pagalba sujungti vienos organizacijos kompiuteriai, naudojantys interneto tinklo
technologijas vidinei organizacijos komunikacijai* (Jackson et al., 2003, p. 61).

2 “Ekstranetas — tai dviejy ar daugiau organizacijy komunikacijy tinklais sujungti kompiuteriai. Tai privati, uzdara
dviejy ar daugiau organizacijy sistema, sukurta jy bendradarbiavimui palaikyti* (Jackson et al., 2003, p. 61).

16



- Adaptuoti aplinkos pokyc¢ius savo organizacijos viduje;

- Bandyti jtakoti aplinka taip, kad ji veikty panaSiai kaip organizacijos elementai;

- Visiskai keisti jmonés vertikalig, horizontalig struktiirg ir rySius su jos elementais —
darbuotojai, partneriai, vartotojai ir t. t.

Moksliniais tyrimais jrodyta, kad organizacijos privalo keisti savo komunikacijos su aplinka
strategijas, Siuolaikinio verslo salygomis, tokiose srityse kaip: informavimas ir aiSkinimas,
organizacijos ir jos produkty arba paslaugy komunikacija, jvykiai, aplinkybés, kuriose
organizacija keicia savo pozicijas kaip informacijos su aplinka perdavéjas, gavéjas ir liudininkas.

Taigi komunikacijos industrijos yra ne tik strategijy kiir¢jai ir informacijos apie jmong¢
perdavéjai, bet ir strateginio valdymo dalis, nes ,,valdymas negali buti realizuojamas be
komunikacijos.“ (Popescu, 2008, p. 68). Mokslingje literatiiroje pabréziamas pakitusi
organizacijos ir jos aplinkos sgveika — organizacija, komunikuoja informacija aplinkai ir yra
tiesiog jos perdavéja, taciau jeigu jmoné nori funkcionuoti, ji privalo gauti informacijg ir i$
aplinkos ir | ja reaguoti, tokiu atveju jmoné tampa informacijos gavéju. Todél organizacija tampa
tiesiog jvykiy ir komunikacijos liudininke, o kad galéty islikti konkurencinéje aplinkoje, ji privalo
valdyti situacijg, aplinkg — keistis atsizvelgiant | jos pokyc€ius, ir likti aktyviu komunikacijos
proceso dalyviu. Sios prieZastys jtakoja komunikacijos industrijy vaidmenj jmonés strateginiame
valdyme, Sios industrijos privalo uZtikrinti nuolating, nenutriikstama organizacijos aktyvig veikla
komunikacijos procese Siuolaikinio verslo ir elektroninés komunikacijos saglygomis.

ISnagrinéjus komunikacijos industrijas Siuolaikinio verslo saglygomis, nustacius vieSyjy rysiy
bei reklamos agentiiry sampratas, galima teigti, kad minétosios industrijos ir jy kuriamos
komunikacijos strategijos, Ziniy ekonomikos, globalizacijos salygomis, privalo ne tik prisitaikyti,
bet 1§ esmes keisti komunikacijos biidus ir priemones. Elektroniniy komunikacijos priemoniy ir
verslo modeliy pokyciai, ver¢ia komunikacijos industrijas keisti komunikacijos strategijas, jos
taip pat jtakoja Siy industrijy dar didesn¢ jtraukt] ] organizacijos valdymo strategija —
komunikacijos industrijos tapo neatsiejama kiekvienos jmonés strateginio valdymo dalis,

uZztikrinanti tinkamg komunikacijg su aplinka ir elektroninéje erdvéje.

1.2. Elektroninio verslo samprata, modeliai ir verslo strategijos

Interneto plétra sudaré salygas atsirasti elektroniniam verslui, todél pereinant  elektroning
erdve, natiiraliai atsirado verslo pokyciai — laisva ir nekontroliuojama prieiga prie informacijos,
tradicines prekes pradéjo keisti informacijos industrijos prekés, Ziniomis pagristos prekés tampo
vienos i§ svarbiausiy ziniy ekonomikos laikmeciu, o organizacijos privaléjo keisti savo verslo

modelius, kad galéty iSlikti konkurencingoje globalioje rinkoje.
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Elektroninio verslo sampratg, modelius, strategijas nagrinéja Lietuvos ir uZsienio
mokslininkai: Burinskiené (2008), Gatautis (2008), Kiskis (2009), Mazeika (2009), Jovarauskiené
(2009), Sarapovas (2006), Paliulis (2007), Petrauskas (2009), Talijinas (2004), Ziborova (2009),
Tikkanen et. al. (2009), Bayraktutan (2009), Chaffey (2008), Magutu (2008), Kotler (2007),
Jackson (2003), Helm (2007), McMillan (2004) ir kt.

Verta pabrézti, kad unifikuotos ir visuotinai priimtinos e. verslo sampratos néra, taciau |
e. verslo plétra, su ja susijusios problemos mokslinése publikacijose pastaruoju metu
nagrin€¢jamos labai placiai. E. verslo terming pasiilé korporacija ,,IBM*, kuri teigé, kad tokio
verslo esmé yra jvairiy verslo aspekty nuolatinis tobulinimas, pasitelkiant skaitmenines
technologijas. N. Paliulis (2007) pateikia tokig e. verslo samprata: ,e. verslas — tai verslo
operacijy atlikimas ir jmonés veiklos organizavimas naudojant informacines technologijas
duomeny perdavimo tinkly aplinkoje.” (p. 125). Verslo mokslingje literatiiroje pateikiama
ir kitokia e. verslo samprata — tai verslo veiksmai, kurie atlickami internete: prekiy ir paslaugy
elektroninis pirkimas bei atsiskaitymas, klienty aptarnavimas ir verslo santykiai su partneriais
elektroningje erdvéje.” (Dictionary of business and management, 2004, p. 145). Atkreiptinas
démesys, jos pastaroji e. verslo samprata daugiau sietina su komercija ir yra daug siauresné,
akcentuojanti pirkéjo-pardaveéjo santykiy aspekta. Mokslingje literatiiroje kai kurie autoriai
pateikia ir dar konkretesn¢ e. verslo sampratg — tai ,,jmonés darbuotojy, pirkéjy, tiekéjy ir verslo
partneriy saveiky automatizavimas, apimantis tiek jmonés vidinius, tiek iSorinius tarp jmoniy
vykdomus procesus.” (Paliulis, 2007, p. 125). D. Chaffey (2008), nagrinéjes e. verslo ir
e. marketingo sgveikas, teigia, kad e. verslas — ,,tai verslo procesy transformacija, pasinaudojant
interneto galimybémis ir technologijomis.” (p. 11). Mokslininkas pateikia ir kiek kitokia
Sios sagvokos samprata, anot jo €. verslas — ,.tai informacijos pasikeitimas elektroninéje erdvéje
su jmonés verslo subjektais, palaikanciais jos veiklg™ (p. 11). Pastebétina, kad vieni mokslininkai
e. verslo sampratg sieja su visais jmonés veiklos procesais ir traktuoja e. verslg kaip apskritai
versla, vykdomg elektroning¢je erdvéje, tuo tarpu kiti — e. verslg sieja labiau su komercijos
procesais. ISnagrinéjus e. verslo sampratg, galime teigti, kad e. verslas remiasi interneto
technologijomis, kurios pertvarko imonés vidiniy ir iSoriniy sgveiky pobiidi. ,,Elektroninis verslas
apima visy santykiy, susijusiy su tarptautiniy ir nacionaliniy sandoriy sudarymo elektroniniu
budu, risis: pirkimg, pardavimg, tiekima, uzsakymus, komunikacija, konsultavimg, jvairius
susitikimus bei dalykinj bendravimag.” (Paliulis, 2007, p. 125). Atlikta mokslinés literatiiros
analiz¢ leidzia teigti, kad e. verslo diegimas daugeliui jmoniy yra teigiama savybé, nes taikydama
e. verslo galimybes, jmon¢ pateikia daugiau informacijos apie produktus ir jmong, gali parduoti
produktus ar teikti paslaugas vartotojui be tarpininky, gali efektyviau aptarnauti vartotojus,

1diegus e. versla, atsiveria tarptautinio verslo galimybés, uztikrinama didesné prekiy ar paslaugy
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pasiiila, sumazinamos sgnaudos, iStekliai, kainos, jmoné jgauna galimybe¢ kaupti informacijg apie
vartotojus, plétoti e. marketinga, tobulinti tiekimo granding, taip pat formuoti inovatyvios
korporacijos jvaizdj (Jovarauskaité, 2009). E. verslas kartais yra tapatinamas su e. komercija,
taciau tai néra tapacios sgvokos, todél vertéty apibrézti pastarosios skirtumus nuo e. verslo.
Mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, kad e. komercijai biidingi tokie procesai kaip: rysiai su
vartotojais, uzsakymy priémimas ir pristatymas, rySiai su tiekéjais ir iSoriniais partneriais,
vartotojy aptarnavimas, zaliavy pirkimas, tiekimas, atsiskaitymai, tuo tarpu e. verslas apima ir
tokius procesus kaip: gamyba, atsargy valdymas, naujy produkty kiirimas, rizikos valdymas,
finansai, ziniy valdymas, personalo atranka ir jo valdymas. E. komercija — tai ,,finansiniai ir
informaciniai mainai tarp organizacijos ir kitos Salies, su kuria ji derasi.”
(Chaffey, 2008, p. 10). Tuo tarpu e. verslas — ,tai pelno sickiancios jmonés veiklos procesy
realizacija elektoriniy tinkly ir informaciniy technologijy aplinkoje.* (Stanley, 2009, p. 128), o e.
prekyba yra ,elektroninio verslo dalis, apimanti prekyba elektroniniame tinkle...*
(Paliulis, 2007, p. 128). Taigi e. verslas yra daug platesné, realizuojanti jmonés strateginius
tikslus, sgvoka nei e. komercija, nes apima ne tik e. komercijai, e. prekybai budingus procesus,
bet ir vidinius verslo procesus.

Interneto teikiamos galimybés jmonéms veikti elektroningje erdvéje, pavercia internetg
globalia elektronine rinka. Labai svarbu apibrézti kokioje rinkoje veikia verslas, norint nagrinéti
jo modelius. E. rinka placigja prasme suprantama kaip ,,virtuali verslo (taip pat ir prekybos) vieta,
kur tinkle sudaromi sandoriai.“ (Dictionary of business and management, 2004, p. 264). E. verslo
technologijos tampa vis sudétingesnés ir brangesnés, todél itin svarbu nustatyti kokioje rinkoje
veiks jmoné ir kas biitent yra svarbiausia konkreciame versle — jvertinus Siuos aspektus, biitina
parinkti tinkamiausig tai jmonei verslo modelj. Imonés, gaunancios pajamas tik i§ e. verslo,
vadinamos virtualiomis, nes tokia organizacija uzsiima verslu tik internete. Taciau yra jmoniy,
kurios taiko e. verslo modelius, taciau néra virtualios organizacijos, nes jos tiesiog adaptuoja
atskirus e. verslo modelius, norédamos tobulinti savo veiklg. E. verslo modeliy naudojimas
suteikia jmonéms galimybe¢ pasiekti didesnes rinkas, iSlikti konkurencingomis salygomis, ugdyti
lojalius vartotojus, todél daugelyje jmoniy iSskirti vieno verslo modelio nejmanoma, nes siekiant
efektyvumo paprastai derinami keli verslo modeliai. Kita vertus, mokslininkai i$skiria priezastis
kodél kai kurios jmonés nepritaiko e. verslo modeliy, nepaisant jy naudos.
Pasak R. Gataucio (2009), silpng e. verslo modeliy adaptacijg lemia ,,pritaikomumo ir skatinanciy
veiksniy stoka, kai neaiski investicijy graza“ (p. 388). Bendraja prasme verslo modelis — ,,tai
jmonés verslo organizavimo metodas® (Jovarauskaité, 2009, p. 89), kurio pagrindinis tikslas —
pelnas. Mokslinéje literatiiroje teigiama, kad verslo modelis savaime nenusako, kaip jj taikancios

Jmongs realizuos savaja verslo misija, ir i$skiriamos tokios verslo modelio sampratos:
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- »produkty, paslaugy ar informacijos srauty architektiiros ir jvairiy verslo dalyviy bei jy
vaidmeny apraSymas;

- »potencialios naudos, kurig gauna jvairis verslo dalyviai, numatymas*;

- ,,pajamy Saltiniy numatymas ir apibtudinimas‘ (Paliulis, 2007, p. 131).

E. verslo modeliai, mokslinéje literattiroje, nagrinéjami bene placiausiai (Paliulis, 2007;
Petrauskas, 2009; Jovarauskaité, 2009; Chaffey, 2008; Gatautis, 2008; Magutu, 2008 ir kt.), todél
atlikus analizg, galima iS$skirti Siuos e. verslo modelius:

- B2B: verslas — verslui (Business to Business). Sis modelis apibrézia jmoniy tarpusavio
bendravimg elektroninémis priemonémis, ,,siekiant sumazinti tradiciniy verslo transakcijy kieki,
padidinti produkty pristatymo greitj, patobulinti klienty aptarnavimg, pagerinti uzsakymy
valdyma, paklausos planavimg ir veiklos prognozes, optimizuoti atsargy lygi, sumazinti
popierizmg ir biurokratijos laipsnj, sustiprinti verslo rySius.“ (Paliulis, 2007, p.132).

- B2C: verslas — vartotojui (Business to Consumer). Sis modelis nusako daugiausia nusako
elektroning mazmening prekyba (Jovarauskaité, 2009),jvairiy klientams skirty paslaugy tiekima
interneto kanalais, ,,mazmeniniy produkty ir paslaugy interneto rinkodara, interneto reklamos
taikyma bei susijusius antrinius veiksmus, pavyzdziui asmeninés klienty informacijos rinkima,
agregavimg ir analize.“ (Paliulis, 2007, p. 133). Sio e. verslo modelio principu dirba didZioji dalis
elektroniniy parduotuviy. Sis modelis turi privalumy — tai platesnis prekiy ar paslaugy
pasirinkimas, neribotas patarnavimo laikas, individualus ne tik uzsakymas, bet ir galimybé
pirkéjui pateikti individualius pasidilymus.

- B2E: verslas — darbuotojui (Business to Employee). Sj modelj galima apibrézti kaip
,whuosekly egzistuojanciy e. verslo formy perkélimg uz jmonés riby j darbuotojy rankas.*
(Paliulis, 2007, p. 134). Sis modelis retai aptinkamas mokslingje literatiiroje, kur pateikiama e.
verslo modeliy klasifikacija, taCiau yra nagrinétas atskirose mokslininky publikacijose, kur
pabréziama, jog §is modelis — tai kelias j mobiliyjy versla. Sis modelis yra nukreiptas j mobilia
klienty aptarnavimo vadyba, verslo informacijg, tiekimo grandinés valdyma, mobily jsigijimg —
uzsakyma.

- B2G: verslas — vyriausybei (Business to Government). Sis modelis apibrézia verslo veikla,
bendradarbiaujant su vyriausybinémis organizacijomis, kai verslas veikia, remdamasis B2B
modeliu, tik ne kitam privac¢iam verslui, o valstybinéms institucijoms (Magutu, 2008).

- C2C: vartotojas — vartotojui (Consumer to Consumer). Modelis apibudina vartotojy
tarpusavio santykius elektroninéje erdvéje — tai gali biiti keitimasis informacija, jvairlis aukcionai,
kuriuose prekiaujama prekémis. Atkreiptinas démesys, jog tokiuose santykiuose dazniausiai biina

dar ir verslas, kuris suteikia platforma tokiems santykiams (Chaffey, 2008).



- C2B: vartotojas — verslui (Consumer to Business). Sis modelis apibréZia vartotojo ir verslo
santykius, kai vartotojas sitilo verslui prekes, paslaugas, informacija ir kt. Paprastai mokslinéje
literatiroje Sis modelis néra placiai nagriné¢jamas, taCiau verta pabrézti, jog $io modelio atveju,
verslo platforma dalyvauja sgveikoje, kaip ir C2C modelio atveju. (Chaffey, 2008).

- C2G: vartotojas — vyriausybei (Consumer to Government). Stokojama moksliniy
publikacijy, nagrinéjandiy §io modelio veikimo principus. Sis modelis apibidina valstybiniy
institucijy saveikg su visuomene — tai gali biiti keitimasis informacija, visuomenés pasitilymai
valstybinéms institucijoms. Manoma, jog Sis modelis plétosis tuomet, kai bus labiau iSvystytas
G2C modelis (Jovarauskaité, 2009).

- G2B: valstybiné institucija — verslui (Government to Business). Sis modelis nusako
bendradarbiavima tarp verslo ir valstybiniy institucijy. Sis modelis jtraukia tokias paslaugas, kaip
verslo dokumenty tvarkymas, siuntimas, registravimas, mokes¢iy tvarkymas elektroniniu biidu
(Jovarauskaite, 2009; Chaffey, 2008; Magutu, 2008).

- G2C: valstybiné institucija — vartotojui (Government to Consumer). Mokslininkali
vieningai pripazjsta, kad Sis modelis jau yra taikomas praktikoje, taiau néra iSplétotas ir bus
vystomas ateityje, kai bus spar¢iau plétojami B2C ir G2B modeliai, kurie ,,pastimes valstybe
plétoti elektronine veiklg™ (Paliulis, 2007, p. 134). Plétojant §j modelj vartotojai galés laisvai
komunikuoti su valstybinémis institucijomis ir naudotis jy teikiamomis paslaugomis, tokiomis
kaip: automobiliy registracija, mokes¢iy mokéjimas ir pan. Sis modelis, kaip ir G2B, yra
nukreiptas | e. valdZios ir e. vieSyjy paslaugy sfera.

- G2G: valstybiné institucija — valstybinei institucijai (Government to Government). Sis
modelis aprépia valstybés valdymo bei administravimo perorganizavimg, naudojant informacines
technologijas. Modelis placiai plinta pasaulyje ir vis dazniau kalbama apie elektronines vyriausiy
strategijas, kurios sudaryty salygas valstybinéms institucijoms ir centrinéms bei vietinéms
valdZioms bendradarbiauti tarpusavyje, naudojant informacines technologijas. Mokslininkai
vieningai pripaZzjsta, jog Sio modelio plétojimas turéty lemti ,.didesnj informacijos valdymo
tiksluma* (Chaffey, 2008, p. 135).

ISnagrinéjus e. verslo modelius, nustatyta, kad dazniausiai taikomi yra B2C ir C2C modeliai,
kurie placiausiai nagrinéjami mokslininky publikacijose ir taikomi praktikoje. Atkreiptinas
démesys, kad C2C ir C2B modeliai vis délto yra neatsiejami nuo verslo, nes veikia, pasitelkdami
verslo platformg tarpusavio sgveikai. Nustatyta, kad verslo modelis atspindi struktiirg kaip jmoné
kuria vertés granding ir sitilo verte savo verslo objektams. Imonés verslo modelio struktiira
tiesiogiai priklauso nuo disponuojamy resursy, valdymo struktiiros, sudéties ir pasirinktos
strategijos. Jmoné, pasirinkdama e. verslo modelj privalo nustatyti minétuosius aspektus, bet turi

jvertinti ir potencialiy e. rinky kiirimo galimybes ir technologines galimybes. Atlikta mokslinés
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literatiiros analizé, iSnagrinéti e. verslo taikomi praktikoje ir galimi (teoriniame lygmenyje)
modeliai, leidzia teigti, kad skiriasi mokslin¢je literatiroje nagrin¢jamy ir praktikoje taikomy
modeliy, iSvystymo lygmuo. Atkreiptinas démesys, kad mokslinéje literatiroje daugiau
nagrin¢jami e. verslo modeliai, remiantis tradicinio verslo modeliais, tuo tarpu praktiniame
lygmenyje taikomi modeliai turi daugiau sgsajy su tradicinio ir e. verslo modeliy sgveika
(Jovarauskaité, 2009). Taigi galima teigti, kad e. verslo modeliy saveika ir plétojimas vyksta
globalizacijos, ziniy visuomenés ir auk$Ciausios valdzios kontekste, taCiau pastebétina, jog
e. verslo modeliai, teikiantys valstybiniy institucijy sgveika su visuomene, verslu ir kitomis
valdzios institucijomis yra plétojami silpniau, nei privaciame versle — verslas labiau iSnaudoja e.
verslo teikiamas galimybes, jvertindamas tokiy modeliy galimybes ir jy poveikj savo veiklai.

Verslo strategijos. Kaip jau buvo minéta, jmonés verslo modelis priklauso nuo jos resursy,
organizacinés struktiiros ir pasirinktos strategijos. Nagrinéjant e. verslo samprata, verslo
modelius, biitina nagrinéti ir strategijos sampratg bei jos valdymo ypatumus, nes jmonés sékminga
veikla ir verslo modelis taip pat priklauso nuo pasirinktos strategijos. Efektyvios jmonés
strategijos parengimas ir taikymas leidzia jmonei iSlaikyti rinkos dalj, patenkinti vartotojy
poreikius, gauti daugiau ekonominés naudos. Strategija tampa ypa¢ aktuali Siandieninés rinkos
salygomis, kai jmonéms labai svarbu numatyti verslo plétros kryptis, i§laikyti paslaugy paklausa,
i$silaikyti rinkoje ir gauti pelno. Jmonés, kurios turi strategijas, geba laiku priimti strateginius
sprendimus, atsiradus problemoms, todél s€kmingai prisitaiko prie aplinkos pokyciy ir iSvengia
blogy pasekmiy.

Strategijos sampratas, jy kiirimo, planavimo ir valdymo modelius placiai nagrin¢ja Lietuvos
ir uzsienio mokslininkai: Valentavi¢ius (2009), Gaizutis (2001), Ginevicius (2008),
Paliulis (2004), Ahmad (2008), Grundy (2000), Munian (2009), Subramanian (2009), Niculescu
(2009), Golea (2009), Porter (1996), Chaffey (2008), Jelassi (2008) ir kt., taciau vieningos,
visuotinai priimtinos strategijos ir strateginio valdymo sampratos néra. S. Valentavicius (2009)
sitilo tokig strategijos sampratg: ,,Strategija — tai apgalvota ir ilgalaiké organizacijos plétros kryptis
bei apibréztam laikotarpiui veiklos veiksmy sistema, kuri sudaro galimybes organizacijai
igyvendinti jos tikslus ir yra pagrista remiantis veiklos sritimis ir formomis, vidiniais iStekliais bei
pozicija iSoringje aplinkoje.” (p. 131). Tuo tarpu M. Porter (1996) strategija apibrézia penkiy ,,P*
modeliu:

- P — tai ilgalaikiy veiksmy planas (angl. Plan);

- P —tai zaidimas, skirtas konkurentams pergudrauti (angl. Play);

- P — tai nuoseklios, logiskos elgsenos pavyzdys (angl. Pattern);

- ,,P* —tai jmonés pozicija rinkoje (angl. Posittion);
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- P — tai jmongje susiklostes aplinkos suvokimo budas (angl. Perspective) (Porter,
1996).

Imonés strategijos turi tam tikras charakteristikas: strategijos rengiamos tam tikram
laikotarpiui (3-7 mety; ilgalaikés: 10-15 mety), jos turi nustatyta tiksling orientacijg, neatsiejamos
strategijos dalys yra veiksmai ir priemonés joms jgyvendinti (ValentaviCius, 2009). Strategija
kuriama, atsizvelgiant j jmonés iSteklius — silpnybes bei stiprybes, aplinkos situacija — galimybes
ir grésmes, o jos efektyvumg lemia kuo didesnés pridétinés vertés kiirimas, t.y. kuo didesnj
konkurencinj pranasuma jmoné¢ jgyja, tuo jos strategija yra efektyvesné¢ (LukosSevicius, 2002).
Verslo strategijos taip pat diferencijuojamos j modelius, kurie priklauso nuo organizacijos tipo.
Mokslinéje literatiiroje nagrinéjama nemazai strategijy modeliy — adaptacinis, konkurencijos,
portfelio, islikimo, funkcinis autonominis, integracijos, kompleksinés integracijos ir kt., taciau
atsizvelgiant 1 tyrimo problematika, vertéty placiau nagrinéti adaptacijos ir konkurencijos
strategijy modelius.

Mokslinéje literatiiroje iSskiriamas adaptacinis strategijos modelis — tai ,,veiksniy, esanéiy
uz jos riby ir galin¢iy vienokiu ar kitokiu buidu daryti jtaka organizacijos veiklai, jvertinimas.*
(Valentavi¢ius, 2009, p. 132). Sios strategijos esmé — organizacija turi sukurti tokig strategija, kuri
leisty jai prisitaikyti prie besikei¢ian¢iy aplinkos salygy. Mokslingje literattiroje isskiriami trys
aspektai, kuriuos sprendziant vykdomas prisitaikymas prie aplinkos — tai verslo, techninis ir
administracinis aspektai. Taikant §ig strategija, organizacija privalo reaguoti j aplinkos poky¢ius
ir poreikius, tik jvykdZiusi adaptacija, organizacija galés toliau sékmingai veikti. Todél, norédama
pritaikyti Sig strategija, organizacija privalo atlikti aplinkos strateging analiz¢, kurios metu
nustatyty veiksnius ir galimg jy jtaka verslui. Kita, nagrinétina strategija — konkurencijos
strategija. Ja suktré Porter (1990), $i strategija orientuota j konkurencinio pranaSumo didinima.
Autorius tyrimais pagrindé penkis veiksnius, | kuriuos biitina atsizvelgti formuojant organizacijos
strategija: ,,naujy konkurenty atéjimo ] rinkg grésmé, vartotojy poveikis pramonei, tiekéjy
poveikis pramonei, pakaitaly pavojus (panaSiy prekiy ar paslaugy), konkurencija.
(Porter, 1990, p. 896). Modelio esmé ta, kad konkurencing aplinkg kuria ne tik tiesioginiai
konkurentai, bet ir tie rinkos subjektai, kurie tiesiogiai nedalyvauja konkurencijoje, pavyzdziui
vartotojai. Todél taikydamos minétaja strategija, imonés privalo reaguoti ir | vartotojy lukescius,
kurie Siuolaikinio e. verslo salygomis, lemia didzigja dalj jmonés veiksmy, nes elektroninéje
erdvéje vartotojai valdo informacija, jie kuria turinj, kiekvieno individualizuotg poreikj. Pagal tai,

kaip organizacijos reaguoja j aplinkos poveikj, jas galima suskirstyti j dvi grupes:
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2 lentelé. Strategiju tipai
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Strategija* Pritaikymo principas®

Siuo atveju jmonés savo struktiiros nekeicia, tiesiog
pasirenka geriausius specialistus, kurie paSalina tuo metu
egzistuojancius trukumus.

Organizacijos, pasirenkancios
gynimosi strategija.

Siuo atveju jmoné i§ esmés restruktiirizuojama,
igyvendinami strateginiai, inovaciniai sprendimai,
siekiama verslo plétros

Organizacijos, kurios pasirenka
puolimo strategija.

! Strategija — mokslingje literatiiroje iSskiriamas strategijos tipas;

2 Pritaikymo principas — strategijos jgyvendinimo, pritaikymo biidai, veikimo principai;

Saltinis: Porter, 1990.

Imoniy plétros strategijos leidzia siekti dviejy tiksly: ,,didinti jmonés veiklos
konkurencinguma; didinti rinky apimtj.“ (Valentavi¢ius, 2009). Sios strategijos yra trijy tipy:
augimo, stabilizavimo ir neinvesticinés (Ron, 1998).

Augimo strategijos. Siy strategijy tikslas — padidinti rinkos apimtj. Augimo strategijos,
skirstomos j Siuos tipus:

- Rinkos dalies didinimo strategija. Siuo atveju didinamos gamybos ir kity paslaugy
apimtys, gerinama kokybé ir maZinama kaina.

- Naujy veiklos sri¢iy jsisavinimo strategija. Si strategija numato jmonés veiklos plétra
toje pacioje rinkoje, plétojant naujas, pazangesnes sritis.

- Naujy rinky jsisavinimo strategija. Siuo atveju jmonés numato plésti veikla naujose
rinkose, nekeisdamos savo paslaugy ar produkty pasiiilos.

- Diversifikacijos strategijos. Siuo atveju jmoné imasi naujos veiklos ir tikisi padidinti
apyvarta. Diversifikacija gali buti horizontalioji, vertikalioji ir totaline.

Stabilizavimo strategija. Sios strategijos tikslas — ,islaikyti pasiekta jmonés veiklos
situacijg* (Ron, 1998, p. 236), tam nenaudojamos strateginés investicijos.

Neinvesticinés strategijos, jy esmé — apsaugoti ,,ijmong nuo gresian¢ios nuostolingos veiklos,
skubiai siaurinant kai kurias veiklos sritis* (Valentavicius, 2009, p. 137).

Nustacius verslo strategijy modelius, tipus ir placiau iSnagrin¢jus svarbiausias, su tyrimo
problematika sietinas verslo strategijas, galima teigti, kad organizacijos apsisprendima kokig
strategijg taikyti lemia aplinkos veiksniai — iSorinés galimybés ir vidinés stiprybés. Strateginis
sprendimas parenkamas i§ alternatyvy aibés, o parengta jmongs verslo plétros strategija, turi biti
realizuojama, parengus strateginius jgyvendinimo planus. Mokslinés literatiros analizés metu
buvo nustatyta, kad globalizacijos, ziniy visuomenés ir e. verslo aplinkoje organizacijos privalo
nuolat reaguoti j aplinkos pokycius, taikyti inovacijas, ne tik islikti konkurencinéje kovoje, bet ir

adaptuoti savo verslo modelius bei strategijas, norédamos prisitaikyti prie vartotojy lukesciy, kad



galéty pasitlyti tinkamus sprendimus — prekes arba paslaugas. Siuolaikinio e. verslo salygomis,
kuomet vartotojai valdo informacijos srauta, patys kuria turinj, tokiu budu keisdami ir
organizacijy aplinkos veiksnius, jmonés privalo reaguoti j augancias e. verslo perspektyvas,
atsirandanc¢ius naujus verslo modelius, naujas komunikacijos priemones, elektroning aplinka,
kurioje jau veikia didzioji dalis verslo subjekty, ir paskatintos Siy veiksniy atitinkamai reaguoti |
pokyc¢ius — adaptuoti arba keisti savo verslo modelius, siekiant verslo plétros, bei keisti strategijas,

ieSkoti naujy strateginio valdymo sprendimy.

1.3. Elektroninio verslo marketingo priemonés

Siuolaikiniame versle informacinés technologijos tapo jmoniy strateginiu jrankiu, kuris
taikomas visuose valdymo Iygmenyse. Sios technologijos suteikia jmonéms pranasuma
marketingo, logistikos, prekiy ir paslaugy pardavimy, Zmogiskyjy istekliy valdymo srityse. Ziniy
ekonomika ir globalizacija jtakojo ir rinky poky¢ius, todél jmonés privaléjo Keisti ir marketingo
strategijas. Taip pat pasikeité vartotojy jproc€iai ir reikalavimai — dabar negana to, kad jmonés
patenkinty vartotojy poreikius, jos privalo uztikrinti kiekvieno vartotojo individualius poreikius ir
iSmokti vystyti versla elektroninéje erdvéje, kur vartotojy aptarnavimas vykdomas 24 val. per
parg. M. Kiskis (2009) isskiria ir kitas priezastis, 1émusias poky¢ius marketingo srityje — tai
pasikeétusios komunikacijos tendencijos: interneto galimybeés gali biiti iSnaudotos vienpusei, multi,
interaktyviai komunikacijai, todél ,,internete atsirado ir visiSkai naujos rinkodaros formos, pvz.,
paieskos ar virusiné rinkodara...” (p. 430, 431). D¢l Siy priezasCiy, biitina nagrinéti e. marketingo
strategijas ir priemones, kurios tampa vienu i§ svarbiausiy veiksniy, lemianciy sékmingo verslo
plétra Siuolaikinei organizacijai.

E. marketingo strategijas ir priemones joms jgyvendinti nagrinéjo Lietuvos ir uzsienio
autoriai: Burinskiené (2008), Gatautis (2008), Kiskis (2009), Mazeika (2009), Jovarauskiené
(2009), Sarapovas (2006), Paliulis (2007), Petrauskas (2009), Talijinas (2004), Ziborova (2009),
Tikkanen et. al. (2009), Bayraktutan (2009), Chaffey (2008), Magutu (2008), Kotler (2007),
Jackson (2003), Helm (2007), McMillan (2004) ir kt., kurie pripazjsta, kad marketingas yra
tampriai susijgs su jmonés politika ir visomis funkcijomis, taciau svarbiausia marketingo
specialisty koncentracija turi biiti sutelkta ties rinkos tyrimais, prekés zenklo ir produkto kiirimu,
valdymu bei klienty aptarnavimu. Jmonés marketingo strategija iSskiria visas jmonés funkcijas
ir procesus, kurie susije su tiksliniy rinky poreikiy tenkinimu — produkty arba paslaugy tiekima
vartotojams, kitiems jmonés subjektams — darbuotojams ir savininkams. E. marketingo strategijos
skiriasi nuo tradiciniy, nes Siuo atveju visi aplinkos subjektai, turintys prieigg prie interneto, yra

vartotojai arba tieckéjai vieni kitiems (Bayraktutan, 2009). Todél internetas ir elektroninés erdvés



galimybés gali bati integruotos tarsi jmonés Siuolaikinio marketingo strategijos dalis, kuri gali
biiti pasitelkiama jmonés visy funkcijy, uztikrinan¢iy prekiy ir paslaugy pristatyma vartotojui,
uztikrinimui, taip pat interneto galimybés gali biiti panaudotos jmonés vidinei komunikacijai
uztikrinti, taipgi informacijos vadybai, kuri Siuo metu yra biitina jmonés marketingo strategijos
valdymui, o svarbiausia interneto galimybés turi biiti jmonés vizijos neatsiejama dalimi, turint
omenyje tai, kad internetas jau dabar yra ir bus kiekvienos jmonés verslo vystymo svarbiausiu
aspektu (Chaffey, 2008). Taigi, vertéty apibrézti ir paties marketingo sampratg ir kuo ji skiriasi
nuo e. marketingo sampratos. Mokslingje literatiroje iSskiriamas toks marketingo apibrézimas:
»marketingas — tai vienas 1§ esminiy jmonés strateginio valdymo aspekty, apimantis strateginio
planavimo ir jgyvendinimo funkcijas, veiklas ir procesus, kurie uztikrina vertés sukiirima
ir teikimg vartotojams.* (Dictionary of business and management, 2004, p. 264). JAV marketingo
asociacija sitlo tokiag marketingo samprata: ,,marketingas — tai organizacijos veiksmai, kuriais
siekiama sukurti ir pateikti rinkai ekonoming verte turinCias prekes ar paslaugas bei plétoti
santykius su jy vartotojais linkme, kuri buty naudinga organizacijai ar kitoms suinteresuotoms
Salims.” (Kotler, 2007, p. 21). Taciau P. Kotler (2007) pateikia kiek supaprastintg, labiau
komercijai adaptuota marketingo samprata ,,marketingas — tai id¢jy, prekiy ir paslaugy
koncepcijos, kainos, rémimo, ir paskirstymo planavimo ir jgyvendinimo procesas, kuriuo
siekiama sukurti, patenkinan¢ius individy ar organizacijos tikslus. (Kotler, 2007, p. 428). Sios
marketingo sampratos leidzia teigti, jog tradicinis marketingas yra suprantamas, kaip strateginio
valdymo dalis, apimanti tokias funkcijas: rySiai su vartotojais (vieSieji rySiai), reklama, klienty
aptarnavimas, rinkos tyrimai, prekés Zenklo valdymas. Taigi marketingo valdymas apima Sias
sritis, dar vadinamas marketingo kompleksu, “keturiy P”: produktas, kaina, rémimas ir
paskirtymas (Jackson, 2003, Kotler, 2007). Be jau minétyjy, e. marketingo kompleksas apima
daugiau elementy — tai zmongs, procesas ir fiziologinés savybés. Nustatyta tradicinio marketingo
samprata turi buti diferencijuojama su e. marketingo samprata, nes analogisko
apibrézimo e. marketingui negalime priskirti, nepaisant to, kad e. marketingas apima panasias
funkcijas kaip ir tradicinis, bet skiriasi tuo, jog naudoja elektronines komunikacijos priemones.
Taigi e. marketingas apibréZiamas kaip “valdymo procesas, kurio metu, naudojant elektroninés
komunikacijos technologijas ir derinant jas su tradicinémis komunikacijomis, siekiama
marketingo tiksly.” (Chaffey, 2008, p. 7). E. marketingas suprantamas taip pat kaip tradicinis,
taciau jo iSskirtinumas tame, kad naudojamos tiesioginés komunikacijy priemonés — internetiniai
tinklapiai, tiesioginés pardavimy skatinimo technikos (paieSkos sistemos, reklaminiai skydeliai,
tiesioginiai elektroniniai laiSkai, nuorodos ir t.t.), taiau pabréZtina, jog Sios priemonés nebiity
veiksmingos, jei nebuty derinamos kartu su tradiciniais komunikacijos kanalais, tokiais

kaip spauda arba televizija. Pagrindinis marketingo (ir e. marketingo) tikslas — ,.taip gerai pazinti
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ir suprasti vartotojg, kad , kad jam sitilomos prekés ar paslaugos nereikéty pardavinéti, — ji taip
atitikty jo poreikius, kad parduoty pati save.” (Kotler, 2007, p. 21). Mokslininkai, nagrinéjantys
marketingo strategijas ir procesus (Chaffey), (Kotler), (Ziborova), teigia jog e. marketingo
kompleksas skiriasi nuo tradicinio marketingo, jis iSskiriamas kaip ,,6 Is* marketingo kompleksas
— tai SeSi aspektai, kurie yra jtakoja marketingo vykdomus veiksmus elektroninéje erdvéje, todél
marketingo specialistai privalo | juos atsizvelgti, kurdami e. marketingo strategijas. ,,6 Is*
marketingo kompleksa sudaro:

3 lentelé. 6 “Is” e. marketingo kompleksas
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Komplekso

Funkcijos?
elementas* J

Vystant marketingg internetinéje erdvéje, dazniausiai kontakta inicijuoja
vartotojas, kuris siekia informacijos. Organizacija gauna 100 proc.
Interaktyvumas vartotojy démesiu, nes jie nar$o organizacijos tinklapyje, todél gali rinkti
informacija apie vartotoja ir po to jam pasitlyti individualizuotus
sprendimus.

Organizacija, elektroninéje erdvéje gali rinkti visapusiska informacija
o apie vartotojus, nes internetas jgalina dvipusj grjZztamajj rysj tarp jmonés
Informacija, Zinios ir vartotojo. Sia informacija, organizacija gali panaudoti marketingo
veiksmams, individualizuoty pasitilymy kirimui, vartotojo poreikiy
nustatymui.

Interneto technologijos leidzia uztikrinti integruotos komunikacijos
priemones — vartotojas tiesiogiai gali bendrauti su organizacija realiu
. laiku (internetiniame jmonés tinklapyje gali bati integruotos
Integracija technologijos, leidZianios susirasinéti, skambinti interneto technologijy
pagalba), taip pat internetas gali biti panaudotas kaip jrankis, palaikantys
pradavimy skatinimo kampanijas, kuomet integruojamos visos
komunikacijos priemonés ir formos: spauda, televizija, internetas ir t.t.

Pasitlymai vartotojams, elektroninéje erdvéje  gali  biti
o o individualizuojami ir konkre¢iam vartotojui sitilomos tik jo poreikius
Individualizacija atitinkancios prekés ar paslaugos, tuo tarpu tradicingje verslo aplinkoje,
paprastai sitilomos prekés ar paslaugos masinei vartotojui grupei, t.y.
visiems vienodai.

Ruosiant jmonés komunikacijos strategija labai svarbu numatyti ir
Industrijos tarpininky, partneriy vaidmenj joje — ar bus vykdomi marketingo
veiksmai ir jmonés tarpininky internetiniuose puslapiuose, ar bus
marketingo veiksmai integruojami su tarpininky, partneriy veiksmais,
kokia nauda i§ to jmonei ir pan.

restruktiirizacija

Lokacijos Verslo vystymas elektroningje erdvéje leidzia pasiekti globalias rinkas,

nepriklausomumas imon¢ gali veikti vienoje Salyje, o jos rinka gali biiti kitoje.

! Komplekso elementas — aspektas, kuris priklauso bendram e. marketingo kompleksui ir jtakoja marketingo
vykdomus veiksmus elektroningje erdvéje;

2 Funkcijos — e. marketingo vieno i§ elementy atlickamos funkcijos.

Saltinis: Chaffey, 2008, p. 27

Taigi verslo vystymas elektorin¢je erdvéje suteikia nemazai privalumy jmonés marketingo

strategijai — atsiveria naujos erdvés jmonés komunikacijai, nauji kanalai produkty bei paslaugy



tiekimui, galimybés pasiekti globalias rinkas, wvartotojy aptarnavimui, kainy bei kasty
sumazinimui. Marketingas gali buti deSimties tipy: prekiy, paslaugy, potyriy, asmenybiy,
renginiy, vietoviy, nuosavybés, organizacijy, informacijos ir idéjy (Kotler, 2007) Siame darbe
koncentruojamasi j organizacijy (tvirto, teigiamo, iSskirtinio jvaizdzio formavimas) bei paslaugy
(paslaugy pasitla tikslinéms grupéms) marketingg. Taciau tam, kad jmonés galéty vykdyti vieno
ar kito tipo marketingg, jos privalo sukurti marketingo strategija. Imonés e. marketingo strategija
»yra strateginés kryptys ir veiksmai, integruoti su tradicinio marketingo strategija ir verslo
tikslais* (Chaffey, 2008, p. 134). Mokslin¢je literatiiroje ir praktikoje dar diskutuojama atskiros
e. marketingo strategijos sukiirimo poreikis. Specialistai nesutaria ar i§ tiesy reikia kurti visiskai
atskirg, su tradicinio marketingo strategija nesieting, e. marketingo strategija. Moksliniais tyrimais
jrodyta, kad butina kurti atskirg e.marketingo strategija, nes interneto jtaka pardavimy apimtims ir
kainodarai yra nenuneigiama ir internetas néra tik dar vienas komunikacijos kanalas.
E. marketingo strategijos kiirimas turi biiti sietinas su aplinkos analize ir tradicinio marketingo
strategija; jis turi apimti Siuos etapus: tiksly nustatymas, situacijos ir aplinkos analizé, strategijos
formulavimas, rezultaty analiz¢ ir jvertinimas.

Pagal strategijos rengimo ir jgyvendinimo biidg, mokslinéje literatiiroje iSskiriamos Sios
e. marketingo strategijos:

- Nuoseklioji (angl. Prescriptive). Tai strategija, apimanti tris elementus — analizg,
strategijos ruo§ima ir jgyvendinima. Sie veiksmai vykdomi vienas paskui kita (Chaffey, 2008).

- Skubioji (angl. Emergent). Siuo atveju jau minétieji trys elementai vykdomi vienu
metu. Si strategija kai kuriy autoriy nuomone (Chaffey), (Lynch), §i strategija yra bitina
kiekvieno verslo strategijos dalis, kuri jgalina organizacijas tinkamai reaguoti j sparciai kintanéius
aplinkos veiksnius.

- Strateginiai langai (angl. Strategic Windows). Si strategija kuriama ir jgyvendinama,
pasitelkiant esminius aplinkos poveikius, pavyzdziui informaciniy technologijy sparcig plétra.
Tokiu atveju keiCiasi industrijy strukttiros, distribucijos ir komunikacijos kanalai, pavyzdziui
internetas (Chaffey, 2008).

- Konkurenciné ziniy arba CI (angl. Competitive intelligence). Sios strategijos
esmé¢ — nuolatinis aplinkoje cirkuliuojancios informacijos rinkimas, analizé ir skleidimas tam,
kad organizacija kuo greiciau sureaguoty. Reakcijos laikas bus kertinis kriterijus, leisiantis skubiai
priimti sprendimus (Kalakota, 2000).

Pabréztina, jog e. marketingo strategijy biitinas elementas — priemonés joms jgyvendinti.
Sios priemonés labai skiriasi nuo tradiciniy marketingo veiksmy, nes yra paremtos tiesioginiu
rySiu ir veiksmu su vartotoju elektroningje erdvéje. Mokslingje literatiiroje nagrinéjamos

e. marketingo priemonés, tac¢iau daugelis jy néra nustatytos, nes interneto plétra tokia sparti,
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kad S$ios priemonés nuolat kinta, atsiranda naujos, o jmonés siekdamos prisitaikyti
prie besikeiCianCiy salygy atranda vis naujy e. marketingo veiksmy. Taciau vertéty nagrinéti
bene placiausiai mokslinéje literatiiroje nagrinétas ir dazniausiai praktikoje taikomas
e. marketingo priemones:

- Paieskos sistemos (angl. Search enginés, SE). Vartotojams atlickant paieSka internete
(pavyzdziui ,,Google* sistemoje), teikia paieskos rezultatus — internetinius tinklapius, kuriuose
vartotojas gali rasti informacijos, susijusios su jo jvestais raktazodziais. Imonés iSnaudoja $ig sritj,
mokédamos uz paieskos sistemy rezultate esancig savo tinklapio pozicija.

- Reklaminiai skydeliai (angl. Banner). Tai besikei¢iantis arba stacionarus grafikos
pagrindu sukurtas skydelis, patalpintas internetiniame tinklapyje reklaminiais tikslais.

- Nuorody kampanija (angl. Link building campaign, affiliate). Tai sistema, kuomet
bandoma pritraukti kuo daugiau lankytojy i$ kity tinklapiy, j jmonés internetinj puslapj, skatinant
spustelti nuorodas, patalpintas kituose internetiniuose tinklapiuose. Jmonés sudaro sandorius
su treciosiomis Salimis tam, kad Sios tiesiogiai didinty jmonés lankytojy skaiciy, nukreipdamos
juos | imonés tinklapj, ir uz lankytojy srauto prieaugj arba tam tikrus tinklapyje atlieckamus
veiksmus, moka sutartg suma.

- Rémimas, finansavimas (angl. Sponsorship). Sistema veikia panasiai, kaip ir nuorody
kampanija, ta¢iau skiriasi rezultatai ir apmokéjimo salygos. Siuo atveju jmonés moka uZ tam tikra
terminuotg perioda.

- Elektroniniai laiskai (angl. E-mail marketing). Imonés i$naudoja elektroniniu laisky
teikiamas galimybes dviem budais — pirma, laiskai naudojami Kkaip tiesioginio marketingo
priemong, skatinanti pardavimus, sitilant nuolaidas, informuojant apie iSpardavimus ir pan., antra
— laiSkai siun¢iami esamiems klientams, su individualiais kliento poreikiy pasiiilymais, arba
pareikalavimu.

- Virusinés e. marketingo priemonés (angl. Viral marketing). Viruninés e. marketingo
priemonés gali biti jvairios — elektroniniai laiskai, video filmai ir pan., kurie siunéiami
potencialiems klientams ir kitoms tikslinéms grupéms, siekiant pasiekti kuo didesng mase gavéjy
ir skatinant jy veiksmus taip, kad $ig informacija gavéjas perduoty kitam potencialiam vartotojui.

- VieSyjy rysiy priemonés — praneSimai spaudai, straipsniai, video konferencijos, jmoneés
internetinis tinklapis arba tinklaraStis. Daugelis vieSyjy rySiy agentiiry, internetg naudoja
kaip pagrindinj komunikacijos kanalg. Kaip jau buvo minéta, paprastai vieSyjy rySiy priemones
yra naudojamos marketingo veiksmams sustiprinti, todél butina iSskirti ir jas. Minétosios
priemonés naudojamos kurti teigiama, reprezentatyvy jmonés jvaizdj arba stiprinti pardavimy
skatinimo kampanijas, pasitelkiant elektorines komunikacijos priemones — straipsnius internete,

jmongs tinklapj, tinklarast] (angl. Blog), kuriam kuriamas turinys ir stengiamasi uztikrinti, kad jis
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biity reprezentatyvus, atitinkantisS bendrg jmonés strategija. (Chaffey, 2008, Ziborova, 2009).
J. Ziborovos (2009), nagrinéjusios e.marketingo priemones, taikomas Lietuvos jmonése, atlikto
tyrimo metu buvo nustatyta, kad pra¢jusiais metais populiariausios, dazniausiai marketingo
specialisty taikomos e. marketingo Lietuvoje buvo: elektroninis pasStas bei jmonés internetiné
svetain€, o marketingo specialisty teigimu, palankiausius rezultatus ,,galima pasiekti naudojantis
reklaminiais skydeliais ir internetinémis nuorodomis.* (p. 87).

Atliktos mokslinés literatiiros analizés metu nustatyta, kad e. marketingo strategijos i§ esmés
kei¢ia jmonés verslo procesus, integruoja naujus elementus j verslo modelius ir tradicinio
marketingo strategijas, kei¢ia jmonés politika, veiksmus, reakcija j aplinkg bei komunikacijos
strategijas bei priemones joms jgyvendinti. E. marketingo priemonés i§ esmés vercia jmones
iSmokti jgyvendinti strategijas kitoje — elektroninéje erdvéje, kuri nuolat kinta, sparciai vystantis
interneto technologijoms, o tai lemia ir sparcius e. strategijy jgyvendinimo budy bei priemoniy
pokycCius. Dél $iy priezasCiy e. marketingo strategijy samprata nuolat kinta, stokojama
e. marketingo priemoniy iSsamios analizés mokslinéje literatliroje, pastebétina ir silpna

e. marketingo priemoniy jvairovés, integruotumo praktinio pritaikymo stoka.
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2. KOMUNIKACIJOS INDUSTRIJU REIKSME ELEKTRONINIAM VERSLUI

2.1. Komunikacijos industrijy reik§mé elektroniniam verslui — pagrindimas

Globalizacijos, informaciniy technologijy plétra ir Ziniy visuomenés procesai i§ esmés
transformavo tradicinius verslo modelius, paskatino e. verslo vystymasi ir i§ esmés performavo
organizacijy elgsena bei strategijas. Elektroninés komunikacijos priemonés vaidina vis didesnj
vaidmenj verslo procesuose ir i§ esmés keiia organizacijy marketingo veiksmus.
Naujos komunikacijos priemonés pakeité bendradarbiavimo metodus tarp visy verslo subjekty —
organizacijy, jy vartotojy, partneriy, tiekéjy ir t.t. Tokios elektroninés komunikacijos priemonés
kaip elektroniniai laiSkai, atsiskaitymai, korporaciniai internetiniai tinklapiai ir tinklarasciai,
Ziniasklaidos kanalai, tapo neatsicjama kiekvieno verslo komunikacijos dalimi. Verslo aplinka
elektoringje erdvéje yra labai dinamiska, todél organizacijy sékmingos veiklos vystymui yra
biitina nuolat gauti informacija, ja analizuoti ir atsizvelgiant j rezultatus priimti sprendimus —
keisti strategijas, pasirinkti kitus verslo vystymo metodus, surasti geriausius biidus prisitaikyti prie
spar¢iai kintanCios aplinkos. Komunikacija yra vienas 1§ esminiy veiksniy, padedanciy
organizacijoms identifikuoti, sukurti ir jgyvendinti reikalingus poky¢ius tam, kad organizacija
nuolat palaikyty efektyvius santykius su visomis savo verslo tikslinémis grupémis
(Popescu, 2008). Komunikacija taip pat yra neatsiejama jmonés valdymo dalis — ji dalyvauja
visuose valdymo procesuose: strateginiame, planavimo, gamybos, tiekimo, logistikos, rizikos
valdymo, produkty pasiiilos, paskirstymo, klienty aptarnavimo, ZmogiSkyjy istekliy valdymo
(Paliulis, 2004). Kaip jau buvo minéta, jmonés susiduria su isStkiais, elektroninéje erdvéje ir turi
koreguoti savo veiksmus, atsizvelgdamos ] kintancias aplinkos sglygas, todél informacija tampa
esminiu elementu. Tacdiau ji bus naudinga tik tuomet, kai perduota gavéjui bus suprasta
ir panaudota sprendimy priémimo procese. Pasikeitimas informacija apima visas jmonés valdymo
veiklos sritis, o informacijos ,,kokybé daro tiesioging jtaka organizacijos veiklos efektyvumui.*
(Paliulis, 2004, p.112). Taigi be komunikacijos negali egzistuoti nei viena organizacija. Naujos
e. verslo strategijos ir e. marketingo priemonés i§ esmés keifia ir jmoniy komunikacijos
strategijas, kadangi elektorinéje erdvéje paklausa tapo prekiy ir paslaugy paklausa tapo paremta
individualizuotais poreikiais, vartotojai dazniausiai inicijuoja pradinj kontakta, auga poreikis
naujausiai informacijai, jmonés turi sutelkti visg démes] ties komunikacijos strategijomis
ir iSmokti jas realizuoti e. verslo salygomis (Chaffey, 2008, Popescu, 2008). D¢l Siy priezasciy
daugelis organizacijy pasitelkia komunikacijos specialistus, kurie uZztikrina efektyvig jmonés
komunikacijg su visomis tikslinémis grupémis elektroninéje erdvéje, teikia konsultacijas ir kuria

e. verslo strategijas su integruotomis komunikacijos strategijomis, formuoja teigiamg jmonés
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jvaizdj ir palaiko e. marketingo strateginius veiksmus. Mokslingje literatiroje stokojama tyrimy,
nagrin¢janciy komunikacijy industrijy poveikj organizacijoms, veikian¢ioms e. verslo salygomis.
Atlikus analize, buvo nustatyta, kad Lietuvos ir uzsienio mokslininkai tiria komunikacijy
industrijy ir e. verslo sritis, strategijas, modelius, taciau stokojama publikacijy, nagrinéjanciy Siy
elementy tarpusavio sgveika. Uzsienio mokslininkai Chaffey (2008), Jackson (2003), Popescu
(2008), Patsioura (2009) nagrinéja komunikacijos svarbg Siuolaikiniame versle, apzvelgdami,
taciau placiau netyrinédami komunikacijos jtakos elektroniniam verslui ir jo strategijoms, daugiau
démesio skirdami verslo procesy pokyc¢iams.Dél Sios priezasties aktualu nagrinéti komunikacijy
industrijy ir e. verslo sgveikg bei jos apsektus ne tik teoriniu, bet ir praktiniu lygmeniu.
Komunikacijos industrijos Lietuvoje savo paslaugy spektre siiilo e. marketingo priemones ir
komunikacijos strategijas, kurios uztikrinty tinkama ir efektyvig komunikacijg, siekiant klienty
verslo plétros. Taciau aktualu nagrinéti ar Sias industrijas kaip verslo objektus, taip pat veikiancius
elektroninés komunikacijos salygomis, jtakoja e. verslo veiksniai. Atlikta mokslinés literattiros
analiz¢ leidzia teigti, jog stokojama Lietuvos ir uzsienio mokslininky publikacijy, kuriose biity ne
tik teoriSkai, bet ir empiriniais metodais nagrinéjama e. verslo veiksniy jtaka minétosioms
industrijoms. Sios priezastys skatina kelti klausimus: ar komunikacijos industrijos, siiilydamos
verslui e. marketingo ir e. komunikacijos strategijas, pasitelkia jas ir savo verslo plétrai? Kaip
e. verslo veiksniai jtakoja Sias industrijas? Ar komunikacijos industrijos Lietuvoje iSnaudoja
e. verslo galimybes, siekdamos savo verslo plétros ir tinkamo pozicionavimo?

Hipotezé: komunikacijos industrijos Lietuvoje tinkamai neiSnaudoja e. verslo teikiamy

galimybiy, siekdamos verslo plétros ir tinkamo pozicionavimo.

2.2. Tyrimo metodologija

Siekiant jvertinti ar komunikacijos industrijos Lietuvoje tinkamai iSnaudoja e. verslo
teikiamas galimybes, siekdamos verslo plétros ir efektyvaus pozicionavimo, buvo atliktas
kokybinis tyrimas ,E. verslo strategijy veiksniai komunikacijos industrijoms Lietuvoje®.
Moksliniy sociologiniy kokybiniy tyrimy metodologija ir metodus iSnagrin¢jo autoriai Flick
(2007), Ritchie ir Lewis (2003), Liamputtong ir Ezzy (2007), Silverman (2007), Robson (2007),
Lietuvos mokslininkai Kardelis (2005), Rupsiené (2007), Tidikis (2003), Valackiené (2008),
Luobikiené (2006) ir daugelis kity. Mokslininkai Gillham (2008) ir Kvale (2007) nagrinéjo
anketiniy apklausy metodologija, mokslininkas Treiman (2009) nagringjo pilotiniy tyrimy
metodologija ir metodus, 0 Gibbs (2007) — kokybiniy tyrimy duomeny rinkimo ir analizavimo
metodologija. Mokslininkai Brett (2007), Robson (2007), Griinoviené (2005) nagrinéjo moksliniy
kokybiniy tyrimy instrumentarijus, tuo tarpu autoriai Tarling (2008), Cekapavidius (2003),
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Bagdanavi¢ius (2007) ir Valkauskas (2007) nagringjo statistikg ir jos metodus, taikomus
sociologiniuose tyrimuose. Savo tyrimuose minéti autoriai atskleidé sociologinio tyrimo metodus,
mokslinio tyrimo procediiras, tyrimo eiga, technika bei pagrindinius tyrimo principus. Sie veiksniai
yra reikSmingi tuo, kad nuo jy tinkamo pasirinkimo, priklauso gauty rezultaty reprezentatyvumas
bei tyrimo proceso optimalus organizavimas.

Siekiant nustatyti ir iSnagrinéti e. verslo strategijy ir priemoniy (e. marketingo), taikomy
joms jgyvendinti, veiksnj Lietuvos komunikacijos industrijose ir pateikti rekomendacijas dél
elektroninio verslo galimybiy minétose industrijose, buvo bitina nagrinéti §ig problema ne tik
teoriniu aspektu, bet ir praktiniu — atlikti tyrima, kuris jrodyty arba paneigty, kad Lietuvos
komunikacijos  industrijos netaiko e. verslo strategijy uztikrinti savo verslo plétrai.
Autoriai  Tidikis (2003), Kardelis (2005), Robson (2007), Treiman (2009), siekiant
reprezentatyviau atskleisti problemsg, $iuo atveju e. verslo strategijy veiksnj komunikacijos
industrijoms Lietuvoje, rekomenduoja atlikti pilotinj tyrima, o véliau vykdyti empirinj.
Siekiant ,jvertinti taikomojo instrumentarijaus organizavimo procediiry ir metodo kokybe ir

3

nustatyti konkrec¢ios metodikos validuma.* (Tidikis, 2003, p. 478), pilotinis tyrimas “yra kaip
biitina tiriamojo proceso sudétiné dalis, taikant net ir ,,gerai aprobuota metodika...”. (Tidikis,
2003, p. 478). Taigi buvo atliktas pilotinis tyrimas ir remiantis gautais pilotinio tyrimo rezultatais,
buvo atliktas empirinis tyrimas ,,E. verslo veiksnys komunikacijos industrijoms Lictuvoje®.
Siekiant nustatyti ir iSnagrinéti e. verslo veiksnj komunikacijos industrijoms Lietuvoje, buvo
atliktas kokybinis tyrimas ,,E. verslo strategijy ir priemoniy joms jgyvendinti, veiksnys
komunikacijos industrijoms. Empirinio tyrimo metodai buvo pasirinkti §ie — anketinis®, eksperty
vertinimo®, analizés® ir lyginamasis®. Sie metodai reigkia ,.... tokj kokybinés analizés tyrimo ir jo
rezultaty iSraiSkos pobiidj, kuriame pagrindinis akcentas daromas remiantis teoriné€s sociologijos,
tradicines filosofijos, logikos priemonémis, jy kategorijy ir sagvoky aparatu, istoriniu palyginimu,
individualaus steb¢jimo, apklausos, oficialiy ir asmeniniy dokumenty panaudojimo patirtimi...*

(Tidikis, 2003, p. 355). Anketinis metodas buvo pasirinktas todél, kad nepaisant to, jog

mokslinéje literatiiroje Sis metodas yra kritikuojamas dél jo subjektyvumo ir duomeny

% Anketinis metodas — tai vienas populiariausiy sociologinio tyrimo metody. Pateikus keleta klausimy, greitai galima
gauti daugybe¢ informacijos.” ,,Anketa — klausimy lapas tam tikroms Zinioms surinkti. Jj pagal nurodytas taisykles
uzpildo klausiamasis* (Tidikis, 2003, p. 474)

* Eksperty vertinimo metodas — plagiai taikomas sociologiniuose tyrimuose gauti nagrinéjamos srities empiriniams
duomenims.“ (Tidikis, 2003, p. 514)

® “Analizés metodai plagiai naudojami apdorojant empiriniais tyrimais gautus duomenis, analizuojant tekstus.”
(Tidikis, 2003, p. 377) ,,Duomeny analizés metodai — tai empiriniy sociologiniy tyrimy analiz¢, kurios metu turiningo
samprotavimo ir matematiniy statistiniy metody pagrindu, remiantis pirmine informacija, atskleidziami tyrimo
kintamyjy rysiai.” (Tidikis, 2003, p. 377)

® Lyginimas yra suprantamas kaip mastymo operacija. Tai mintinis realiy ir idealiy objekty gretinimas ir vertinimas.
Tikslas — pazinti jy tarpusavio santykius.“ (Tidikis, 2003, p. 415)



nevalidumo’, tatiau apklausos anketos patikimuma ir objektyvuma autoriai Tidikis (2003),
Robson (2007), Flick (2007) rekomenduoja aptarti su darbo vadovu, grupés nariais, nedidele
respondenty grupe, t.y. patikrinti ja, iSnagrinéti jos privalumus ir trikumus, siekiant, kad Sis
metodas biity patikimas atliekant empirinius tyrimus. IS tiesy ,,... turéty biti kritikuojamas ne pats
metodas, o netinkamas pasirengimas jj taikyti ir netinkamas taikymas® (Tidikis, 2003, p. 475). Sis
metodas reikalauja profesionalaus pasirengimo, nagrin¢jamos problemos iSmanymo ir itin
kruopstaus, nuoseklaus darbo. Svarbu uztikrinti tinkamas anketavimo salygas, kurios
neatsiejamos nuo duomeny patikimumo ir objektyvumo. Siekiant uztikrinti empirinio tyrimo metu
taikyto metodo kokybe, pilotinio tyrimo metu buvo nustatyta Sios apklausos formos kokybé bei
patikimumas. Pilotinio tyrimo metu, atliktas anketinés apklausos patikrinimas leido tobulinti
empirinio tyrimo anketos turinj, atlikti kitas reikalingas korekcijas ir pateikti respondentams
patikrintg anoniminés apklausos anketa. Taigi atlikto pilotinio tyrimo metu buvo patikrinta $io
metodo kokybé ir nustatyta, kad metodas yra tinkamas atlikti empiriniam tyrimui. Kaip jau buvo
minéta, empirinis tyrimas, siekiant iSnagrinéti ir nustatyti e. verslo veiksnj komunikacijos
industrijoms Lietuvoje, buvo vykdomas pasitelkiant ir eksperty vertinimo metoda. ,,Eksperty
vertinimo metodas — specialiai parinktos grupés zmoniy, kurie iSmano tam tikrg sritj, specifinés
rusies apklausa. (Tidikis, 2003, p. 515). Priklausomai nuo reikalavimy, keliamy gaunamai
informacijai, eksperty vertinimas gali biiti jvairiy formy — nuo grupinés $iy asmeny diskusijos iki
anoniminés anketinés apklausos. Empirinio tyrimo metu, siekiant jvertinti eksperty nuomong,
minétuoju aspektu, buvo pasirinkta anoniminés anketos 8apklausos forma. Si forma pasirinkta
todel, kad Lietuvoje minétosios institucijos nebuvo tyrinétos e. verslo aspektu, todél buvo
tinkamiausias metodas gauti daugybe trukstamos informacijos per salyginai trumpa laika
(Robson, 2007). Gauti empirinio tyrimo anoniminés anketinés apklausos duomenys, buvo
tvarkomi, pasitelkiant matematinj, analizés bei lyginamajj metodus. Sie metodai buvo pasirinkti,
nes leido atlikti tyrimo metu gauty duomeny matematinius skai¢iavimus, duomeny aiskinima,

interpretacijas bei prieiti prie iSvady ir pateikti rekomendacijas.

2.2.1. Pilotinio tyrimo instrumentarijus

34

Remiantis duomeny rinkimo ir analizés, lyginamuoju bei anketiniu metodais, buvo atliktas

pilotinis tyrimas, kurio metu buvo nustatyta tiriamoji aibé ir empiriniam tyrimui parengtos anoniminés

anketos tinkamumas. Analizés metodas — tai ,,mokslinio tyrimo metodas, praktiSkai ar mintyse

suskaidant daikta, reiskinj, visuma i sudétines dalis, pozymius, savybes, kurios nors dalies, kuri véliau

7 Validumas — pagrindiné kokybés matavimo charakteristika. Jis atspindi nagrinéjamy pozymiy atitikima matavimo
priemones.* (Tidikis, 2003, p. 478)
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nagrin¢jama atskirai, i§skyrimas 1§ visumos.* (Tikidikis, 2003, p. 375) Viena iS §io metody formy yra
ir tiriamojo objekto suskaidymas ] klases ir poklasius, t.y. klasifikacija. Lyginamuoju metodu tiriami
reiSkiniy, jy klasiy panaSumai arba skirtumai ,,...norint sudaryti Siy reiSkiniy klasifikacijas
ir tipologijas, taip pat patikrinti atsitiktiniy santykiy, tiriant empirinius rySius ir veiksnius nuoseklioje
laiko tékméje, hipotezes.” (Tikidikis, 2003, p. 415). Naudojant analizés ir lyginamajj metodus
nustatyta tiriamoji imtis, o taikant anketinj metoda patikrintas pagrindinio tyrimo anketos tinkamumas,
Sio metodo kokybing iSraiska, t. y. sudarytas planuojamos tirti grupés mikromodulis bei atlikta anketos
aprobacija. Pilotinis tyrimas buvo vykdomas SeSias savaites — 2009 m. geguzeés ir birzelio ménesiais.
Pilotinio tyrimo metu naudotasi Valstybinés mokesciy inspekcijos prie Lietuvos Respublikos finansy
ministerijos (toliau — VMI) , Lietuvos Respublikos Registry centro, Lietuvos komunikacijos agentiiry
tyrimas, kurio rezultatai buvo panaudoti atlieckant empirinj magistro darbo tyrima ir apskaiciuojant
tyrimo imtj, kuri nebuvo Zinoma, nes panasiis tyrimai Lietuvoje nebuvo atlikti iki $iol, i§ literatiiros
taip pat nebuvo zinoma. Pasitelkiant dokumenty rinkimo ir analizés metodg buvo siekiama nustatyti
Siuo metu Lietuvoje veikian¢iy, komunikacijos paslaugas teikianciy, juridiniy asmeny skaiciy.
Tyrimas buvo atliktas 2009 m. geguzés ménesj. Pilotinio tyrimo metu gauti rezultatai leido nustatyti
subjekty skaiciy, atitinkanciy nustatytus kriterijus. Pasitelkiant duomeny klasifikavimo metoda, buvo
nustatyti kriterijai, kuriais remiantis buvo iSskirtas reikiamas ir tinkamas tyrimo subjekty skaicius.
Pirminis kriterijjus buvo jmoniy ekonominés veiklos kodas. Remiantis ekonominés veiklos
klasifikatoriumi (Statistikos departamentas, 2007) nustatyta, jog Lietuvoje $iuo metu veikia du
tukstanciai keturiasdeSimt penkios komunikacijos paslaugas teikian¢ios jmonés — reklamos kiirybos ir
gamybos (toliau — reklamos) bei vieSyjy rySiy jmonés. Nustatytas bendras minétyjy jmoniy skaiéius
leido atlikti gauty rezultaty analizg ir suklasifikuoti juos pagal likusius kriterijus.

- Geografinj aspekta. Sis kriterijus buvo biatinas, norint nustatant tyrimo imtj visos
Lietuvos mastu. Taip pat, atkreiptinas démesys, jog kiekvienoje apskrityje skiriasi rinka, o tai reiskia,
jog ir konkurencinés salygos yra skirtingos, kas lemia nevienody priemoniy panaudojimg
konkurenciniam pranaSumui didinti arba naujiems klientams pritraukti.

- Veiklos pobiidj. Sis kriterijus leido suklasifikuoti jmones pagal jy teikiamas paslaugas —
reklamos arba viesSyjy rysiy.

- Imongje dirbancio personalo skaicius. Atsizvelgiant | minétyjy jmoniy teikiamy paslaugy
pobudj ir siekiant atmesti fiktyvias jmones, kuriose jdarbintas tik vienas arba du darbuotojai — vadovai,
nuspresta atrinkti jmones, kuriose dirba ne maziau nei penki darbuotojai.

- Imonés veiklos laikotarpj. Sis kriterijus buvo pasitelktas norint nustatyti jmones,

veikianc¢ias ilgiau nei dvylika ménesiy. Atsizvelgiant  tai, jog pilotinio tyrimo duomenys buvo

8 Anoniminé — atsakes asmuo licka nezinomas® (Tidikis, 2003, p. 475)
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panaudoti eksperty apklausos metu, buvo svarbu nustatyti subjektus, kurie veikla vykdo maziausiai

vienerius metus.

4 lentelé. Reklamos ir vieSuju rySiy paslaugas teikianciy jmoniy klasifikacija pagal
geografinj pasiskirstyma, veiklos laikotarpij ir darbuotojy skaiciy

Reklamos paslaugas teikiancios
1 Alytaus apskritis 34 0 14 149 183
2 Kauno apskritis 328 16 225 966 1294
3 Klaipédos apskritis 152 5 87 551 703
4 Marijampolés apskritis 19 0 8 91 110
5 Panevézio apskritis 82 3 47 232 314
6 Siauliy apskritis 74 1 34 186 260
7 Tauragés apskritis 12 1 4 34 46
8 Telsiy apskritis 26 1 11 142 168
9 Utenos apskritis 17 1 8 75 92
10 | Vilniaus apskritis 1158 35 825 1290 2448
Viso: 1902 63 1263 3716 5618
1 Alytaus apskritis 1 0 1 1 2
2 Kauno apskritis 5 0 3 2 7
3 Klaipédos apskritis 10 1 5 1 11
4 Marijampolés apskritis 3 0 3 1 4
5 Panevézio apskritis 3 0 2 3
6 Siauliy apskritis 5 0 4 2 7
7 Tauragés apskritis 1 0 1 4 5
8 Telsiy apskritis 1 0 1 1
9 Utenos apskritis 5 0 4 5
10 | Vilniaus apskritis 109 12 65 15 124
Viso: 143 13 89 26 169

! Geografinis pasiskirstymas — 10 Lietuvos apskriciy.

2 Imoniy skaicius (JA) — apskrityje veikianciy juridiniy asmeny skaicius.

% Veiklos laikotarpis — konkrecioje apskrityje veikiangiy jmoniy skaiGius, kurios veikia ilgiau nei 12
ménesiy.

* Darbuotojy skaitius — konkre¢ioje apskrityje veikian¢iy jmoniy skaiius, kuriose dirba daugiau nei 5
darbuotojai.

® FA, vykdantiy ind. veikla — fiziniy asmeny, vykdanéiy individualig veikla, pagal individualios veiklos
pazyméjimus, skaicius.

® JA+ FA — suma juridiniy ir fiziniy asmeny skaiciaus.

Saltinis: sudaryta remiantis VMI disponuojamais duomenimis, 2008

- Suklasifikavus jmones pagal nustatytus kriterijus, buvo gautas tinkamy subjekty skaicius
ekspertinei apklausai vykdyti. Nustatyta, jog reklamos paslaugas teikian¢iy jmoniy, Lietuvoje Siuo

metu veikia tikstantis devyni Simtai dvi, tuo tarpu viesyjy rySiy — Simtas keturiasdesimt trys. Atlikta

analizé parod¢, kad reklamos jmoniy, veikianc¢iy ilgiau nei dvylika ménesiy Siuo metu Lietuvoje yra
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SeSiasdeSimt trys, o vieSyjy rysSiy — trylika. Tyrimo rezultatai leidzia teigti, jog vieSyjy rySiy jmoniy,
kuriose dirba daugiau nei penki darbuotojai $iuo metu veikia astuoniasdeSimt devynios, tuo tarpu
reklamos — tokstantis du Simtai SeSiasdeSimt trys. Analizés metu nustatytas ir individualia
komunikacijos veiklg vykdanc¢iy asmeny skaic¢ius. Reklamos kiirybos ir gamybos paslaugas i viso
vykdo trys tikstan¢iai septyni Simtai SeSiolika asmeny, tuo tarpu vieSyjy rySiy paslaugas teikia
dvidesimt SeSi asmenys pagal individualios veiklos pazyméjima. Daugiausia reklamos bei viesyjy rysiy
paslaugas teikianciy juridiniy bei fiziniy asmeny veikia Vilniaus apskrityje — reklamos du tikstanciai
keturi Simtai keturiasdeSimt aStuoni, o vieSyjy rySiy Simtas dvideSimt keturi. Maziausiai reklamos
paslaugas teikianc¢iy juridiniy asmeny veikia Taurageés apskrityje, o vieSyjy rySiy paslaugas — TelSiy
apskrityje (zr. 4 lent.).

Atlikta analizé parodé, kad reklamos paslaugas teikia daugiau juridiniy ir fiziniy asmeny,
nei vieSyjy rysiy paslaugas, nes jos sudaro truput] daugiau nei 3 proc. komunikacijos rinkos
(,,Rinka — visuma santykiy tarp realiy ir potencialiy pirkéjy ir pardavéjy, laisvai, be iSorés
prievartos, perkanciy prekes bei paslaugas. Reklamos kiirybos ir gamybos paslaugas teikia
daugiau fiziniy asmeny (3716 vnt.), nei juridiniy (1902 vnt.), tuo tarpu vieSyjy rysiy srityje si
tendencija néra tokia rySki, atvirk§éiai — vieSyjy rysiy paslaugas teikia daugiau juridiniy (143
vnt.), nei fiziniy (26 vnt.) asmeny (Zr. 4 lent.). Tokius duomenis galima bty pagrjsti teikiamy
paslaugy kompleksiSkumo skirtumu. Reklamos kiirybos arba gamybos paslaugas teikti kaip
pavienes yra lengviau, nes visa reklamos kampanija nereikalauja tokio kompleksisSkumo kaip
vieSyjy rysiy kampanija, kur kiekviena jos dalis yra neatsiejama nuo kitos, todé¢l norint teikti
vieSyjy rysiy paslaugas su individualios veiklos pazyméjimu, bitina teikti visg komunikacijos
paslaugy paketa, o ne pavien¢ paslauga. Todé¢l asmeny, teikianciy vieSyjy rySiy paslaugas su
individualios veiklos pazyméjimu yra maZiau, nei reklamos paslaugas teikianciyjy. Biitina
pabrézti, jog tokj skaiCiy lemia ir maZesné nei reklamos vieSyjy rySiy rinka. Atliktos analizés
rezultatai rodo, kad i§ viso reklamos kiirybos ir gamybos paslaugas teikia penki tiikstanciai Sesi
Simtai aStuoniolika juridiniy ir fiziniy asmeny, tuo tarpu vieSyjy rySiy paslaugas i§ viso teikia
Simtas $eSiasdeSimt devyni juridiniai ir fiziniai asmenys (zr. 4 lent.). Kadangi tyrimo metu buvo
atliekama ekspertiné apklausa, tyrimo subjektais buvo pasirinkti tik minétuosius kriterijus
atitinkantys juridiniai, bet ne fiziniai asmenys. Tokiu biidu galima garantuoti, jog buvo
apklausiami ekspertai, kurie teikia visas komunikacijos paslaugas ir buvo iSvengta tikimybés, jog
1 tyrimo subjektus buvo jtraukti respondentai, teikiantys tik pavienes, ne kompleksines
komunikacijos paslaugas.

Suklasifikavus komunikacijos paslaugas teikian¢ius juridinius asmenis, pagal anksciau
minétus kriterijus, atliktos analizés metu nustatyta, jog reklamos paslaugas teikianc¢iy jmoniy,

veikian¢iy daugiau nei dvylika ménesiy ir turin¢iy daugiau nei penkis darbuotojus, Siuo metu



Lietuvoje yra tiokstantis trys Simtai dvideSimt SeSios, tuo tarpu vieSyjy rySiy — tik

aStuoniasdesSimt trys (zr. 1 pav.).
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Saltinis: sudaryta pagal VMI, 2008

1 pav. Reklamos ir vieSyju rysiy paslaugas teikian¢iy jmoniy skaicius Lietuvoje

Atlikta analizé leidzia teigti, jog net 94 proc. minétyjy imoniy yra reklamos paslaugas
teikianc¢ios bendrovés, tuo tarpu vieSyjy rySiy imonés sudaro tik 6 proc. tyrimo subjekty.Taigi 1§
viso Lietuvoje veikia tiikstantis keturi Simtai devynios, komunikacijos paslaugas teikiancios ir
nustatytus kriterijus atitinkancios, jmonés. Kriterijus atitinkan¢iy jmoniy geografinis
pasiskirstymas rodo, jog daugiausiai reklamos paslaugas teikian¢iy jmoniy veikla vykdo

Vilniaus apskrityje, o vieSyjy rySiy paslaugas Sioje apskrityje teikia astuoniasdeSimt trys jmonés

(zr. 2 pav.).
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Saltinis: sudaryta pagal VMI, 2008
2 pav. Reklamos kiirybos ir gamybos bei vieSujuy rySiu paslaugas teikianciy jmoniu geografinis

pasiskirstymas

Atlikta analizé parodé¢, jog vieSyjy rySiy agentiiros, atitinkanios nustatytus kriterijus,
veikia tik dvejose — Vilniaus ir Klaipédos apskrityse, tac¢iau pastarojoje veiklag vykdo tik Sesios
vieSyjy rySiy paslaugas teikiancios jmones, tuo tarpu reklamos paslaugas teikiancios jmonés
veikla vykdo visose Lietuvos apskrityse. Atlikto pilotinio tyrimo eigoje nustatyta, kad biitina
18skirti dar vieng kriterijy — finansinj. Atliktos dokumenty analizés metu, nustatyta, jog zenkliai
skiriasi tyrimo subjekty apyvartos ir vykdomy projekty vertés. Paprastai jmonése,
nevykdanciose sudétingy didelés vertés projekty, biina mazai eksperty, sukaupusiy reikiamos

praktinés patirties, jvaldziusiy tam tikry komunikacijos jrankiy, nuolat kelianc¢iy kvalifikacija,
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kad jvaldyty naujausiy technologijy komunikacijos priemones, 0 tai buvo itin svarbu norint
nustatyti eksperty nuomong, zinias ir patirt] apie elektroninio verslo taikomas galimybes
komunikacijos versle. Pilotinio tyrimo anoniminés apklausos metu, nustatyta, kad respondentai,
nurodge, jog jy imonés vieno projekto vidutiné verté siekia maziau nei 20000 Lt, neatsaké i kai
kuriuos klausimus. Dél $iy priezasCiy galime teigti, kad mazos vertés projektus valdanciose
jmonése dirbanciam profesionalui triiksta kompetencijos tam tikrais klausimais. Todél buvo
butina nustatyti finansinj kriterijy tam, kad iskirti juridinius asmenis, kurie atitinka ne tik
geografinj, veiklos pobtidzio, veiklos laikotarpio ir darbuotojy kriterijus, bet ir finansinj kriterijy
— patenka i didziausiy pagal apyvartas Lietuvos komunikacijos imoniy deSimtuka.

Pakartotinai iSnagrinéjus suklasifikuotas reklamos kiirybos ir vieSyjy rysSiy imones pagal
paskutinjjj finansinj kriterijy, buvo nustatyta deSimt didziausiy reklamos ir viesyjy rySiy imoniy,
pagal jy metines apyvartas. DeSimties kriterijus buvo pasirinktas, nes jmonés vykdomy projekty
verté tiesiogiai priklauso ir nuo dirbanciy specialisty kompetencijos. KOMAA kasmet sudaro
stipriausiyjy Lietuvos komunikacijos agentiiry deSimtukus pagal jy metines apyvartas ir
paslaugy pobiidj — reklamos arba vieSyjy rySiy paslaugas teikian¢ios jmonés. Visus Kriterijus
atitinkancios reklamos kiirybos ir gamybos imoniy apyvartos svyruoja nuo 2 386 863 Lt iki 16
271 560 Lt, pastaroji buvo pasiekta Vilniuje veikla vykdancios reklamos kiirybos ir gamybos
jmonés ,,DDB Vilnius®, na o maZiausia apyvarta pasieké taip pat Vilniuje veiklg vykdanti jmoné
»ADVISION® (zr. 3 pav.)
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Saltinis: sudaryta pagal VMI, 2008
3 pav. Reklamos kiirybos ir gamybos paslaugas teikian¢iy jmoniy Klasifikacija pagal apyvartas

Analizés metu nustatyta, kad SeSios i§ $iy reklamos jmoniy, priklauso tarptautiniams
tinklams, kas leidzia teigti, jog vykdo sudétingus, kompleksinius komunikacijos projektus,
stengiasi iSnaudoti naujausias komunikacijos priemones, jdarbinti geriausius darbuotojus —
profesionalus, siekti verslo plétros inovatyviomis priemonémis, o svarbiausia vykdo didesnés
vertés ir sudétingesnius projektus, nei vietinés Lietuvoje veikiancios jmonés. Dél Sios
priezasties, tokiose institucijose dirbantys specialistai paprastai biina sukaupe didesne¢ patirt;.
Likusios keturios jmonés yra vietinio kapitalo bendrovés, taciau iSnagrin€j¢ pasiektas apyvartas,
galime teigti, jog taip pat gana pazangios jmonés, vykdancios sudétingus kompleksinius

projektus. Analize leidzia teigti, kad Sie subjektai yra tinkami vykdyti eksperting apklausg.
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Atlikus duomeny analize ir suklasifikavus jmones pagal finansin;j kriterijy, buvo nustatytos
ir vieSyjy rysiy imones, pagal jy siekiamas metines apyvartas. Nustatyta, kad minétyjy jmoniy
apyvartos svyruoja nuo 1 235 000 Lt iki 9 060 000 Lt. DidZiausia apyvartas siekia vieSyjy rysiy
agentiira ,,Publicum®, o maziausias 1§ deSimties jmoniy — ,,VieSyjy rysiy technologijos* (zr. 4

pav.).
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Saltinis: sudaryta pagal VMI, 2008
4 pav. VieSyjy rySiu paslaugas teikian¢iy imoniy Kklasifikacija pagal apyvartas

Analizés metu gauti rezultatai parodé, kad vieSyjy rySiy jmonés, pasiekusios didziausias
apyvartas, taip pat priklauso tarptautiniams tinklams. Pabréztina, jog kaip ir reklamos paslaugas
teikian¢ios jmonés, net SeSios i§ deSimties vieSyjy rySiy jmoniy, priklauso tarptautiniams
tinklams. Dél Sios prieZasties galima teigti, jog vieSyjy rySiy jmoniy, atitinkancios nustatytus
kriterijus, taip pat vykdo sudétingus, integruotus komunikacijos projektus ir nestinga
ekspertiSkumo, tod¢l tinka vykdyti ekspertinei apklausai.

Pilotinio tyrimo metu atlikta analizé atskleidé, kad Lietuvoje geografinj, veiklos pobtidzio
ir laikotarpio, personalo skaiCiaus bei finansiniy rezultaty kriterijus atitinkanciy reklamos
kirybos ir gamybos bei vieSyjy rysiy paslaugas teikian¢iy jmoniy i§ viso veikia dvideSimt — 1§ jy
60 proc. priklauso tarptautiniams tinklams ir visos patenka j savo srities didziausiy Lietuvos
jmoniy deSimtuka. Galima teigti, jog visi minétieji subjektai atitinka tyréja dominancias
charakteristikas ir yra tinkami nustatyti tyrimo imties tiriui bei atlikti ekspertinei apklausai.

Anketos sudarymo principai. Anketiné apklausa elektroniniu pastu buvo formuluojama
atsizvelgiant | moksliniy tyrimo metodologijoje keliamus bendruosius reikalavimus anketinéms
apklausoms (Kardelis, 2002; Robson, 2007, Tidikis, 2003). Anketingje apklausoje elektroniniu
pastu logiSkai ir argumentuotai paaiSkinama dél ko atliekamas tyrimas, pateikiama trumpa
anketos uzpildymo instrukcija (zr. 10 prieda) ir nustatytas laikotarpis, per kurj respondentai turi
atsakyti j klausimus, pabaigoje pateikiama padéka. Atsizvelgiant j daugelio socialiniy moksliniy
tyrimy autoriy rekomendacijas, klausimy ir atsakymy Sriftai buvo nustatyti skirtingi, o atsakymy
variantai pateikti viename puslapyje. (Kardelis, 2002, Tidikis, 2003) Siekiant uztikrinti anketos
uzpildymo patogumo kriterijy respondentams, anketa buvo patalpinta elektorinéje erdvéje.

Respondentai gavo laiSkus, su paaiSkinimu koks ir kodél atlickamas tyrimas bei praSymu
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uzpildyti anketg. Respondentai turéjo atsidaryti nuorodg j anketg ir atsakyti j klausimas, tuo
tarpu sistema automatiSkai iSsaugodavo atsakymus ir persiysdavo juos tyrimo autoriui.
Respondentams nereikéjo uzpildyti anketos ir jos persiysti atgal autoriui — tokiu budu buvo
uztikrinti patogumo ir anonimiskumo kriterijai.

Anketiné apklausa buvo anoniminé, sudaryta i§ dvideSimt vieno klausimo. Anketos
klausimai buvo formuluojami atsizvelgiant | moksliniy tyrimy metodologijoje pateikiamas
rekomendacijas ankety klausimy formulavimui. Sudarant pastaruosius, buvo atsizvelgta i:

- Klausimy tipg. Buvo pasirinkti kombinuoti klausimai — tai uzdari ir atviri
klausimai. Toks klausimy tipas buvo pasirinktas todé¢l, kad pateikus alternatyvas respondentui
lengviau pasirinkti. Be to, tyréjui nereikia klasifikuoti atsakymy, o tai padeda iSvengti
subjektyvumo. Taip pat duomenis lengviau lyginti, gretinti ir pasiekiamas didesnis indikatoriaus
patikimumas. Taciau uzdari klausimai kartais gali riboti respondento pasirinkimo galimybes ir
jis gali pasirinkti ne visai jam tinkamg atsakyma. D¢l §ios priezasties buvo pasirinkti ir atviri
klausimai, respondentui palikta galimybé nepatikus nei vienam atsakymy variantui pasirinkti
,Kita® ir jraSyti savo atsakyma. Anketoje buvo pateikti ir klausimai — filtrai, kurie reikalingi
»horint informacijos nes$¢jus iSskirti | atskirg kategorija, uzduodamas klausimas — filtras®
(Tidikis, 2003, p. 482). Sie klausimai leido nustatyti eksperty darbing patirtj, veiklos pobidj bei
atlickamy projekty vertes.

- Klausimy turinj. Turinys buvo formuojamas atsizvelgiant j Siuos aspektus — ar
reikalingas klausimas, kokia jo nauda, ar jis bus konkretus, sietinas su respondento patirtimi, ar
reikalingas vienas, ar keli klausimai, ar respondentas turi pakankamai informacijos, kad
atsakyty, ar klausimas tikslus ir ar i$ tiesy gausime tg informacijg apie kurig klausiame.

- Klausimy formulavimg. Formuojant klausimus atsizvelgta | tai, ar nebus
atsakymas primetamas respondentui dél netinkamo klausimo emocinio stiliaus, ar nebus
klausimas neteisingai suprastas, ar beasmenis klausimas bus rezultatyvesnis.

- Klausimy vieta klausimyne. Skirstant anketos klausimus eilés tvarka, buvo
atsizvelgta ] tai, ar prie§ tai esantis klausimas neturés jtakos, po jo einan¢iam klausimui, ir ar
gera klausimy seka psichologiniu poziiiriu, ar klausimai uzduodami seka — nuo paprastesniy prie
sudétingesniy. (Kardelis, 2007).

- Klausimy eiliSkumg. Mokslingje literatiiroje rekomenduojama klausimus iSdéstyti
nuo paprastesniy prie sudétingesniy. Klausimai buvo pateikti vienu Sriftu, o atsakymai kitu,
atsizvelgiant | mokslinéje literatiroje pateiktus reikalavimus anketinéms apklausoms (Tidikis,
2003).

Taip pat buvo remiamasi bendraisiais anketos sudarymo reikalavimais — apklausiamojo

pastangos atsakyti turi biiti minimalios, todé¢l klausimai buvo formuluojami konkretis, o
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atsakymy variantai suprantami. Formuojant klausimus buvo stengiamasi iSvengti respondento
dideliy pastangy, kad atsakyty i klausimus, tod¢l daugelis klausimy buvo uzdari, su pateiktais
atsakymy variantais. Taciau, kaip jau buvo minéta, anketoje pateikiami ir atviri klausimai arba
Salia uzdary klausimy atsakymy galimybiy, pasirinkimas ,,Kita“ (zr. 10 prieda) ir galimybé
jrasSyti atsakyma. Taip pat noréta iSvengti pavirSutinisky respondenty atsakymy, todél anketoje
buvo palikta tiek klausimy, kad nevarginty respondento. Labai svarbu akcentuoti, jog atsizvelgta
ir | klausimy kompozicija, kas daznai lemia respondento psichologinj nusiteikimg (Kardelis,
2007) arba gali sukelti neigiamas respondento nuostatas.

Anketa buvo suskirstyta i tris dalis — jzangine, pagrinding ir baigiamaja. [Zanginéje dalyje
buvo paaiskinta tyrimo problematika ir tikslas, pateikta instrukcija kaip uzpildyti anketa, tyrimo
anonimiskumas, rezultaty panaudojimo galimybés. Pagrindin¢je dalyje buvo pateikti klausimai,
0 baigiamojoje — padékos Zodis respondentams. Formuojant klausimus atsizvelgta j tyrimo metu
iSkelta hipoteze ir tyrimo tikslg. Norint gauti patikimg informacija hipotezei pagristi ir pasiekti
tiksla, klausimai pagal savo reikSmingumag buvo sugrupuoti j keturias grupes. Kadangi pilotinio
tyrimo metu buvo atlikta anketos aprobacija, j anketa buvo jtraukti klausimai ir apie anketos
suprantamuma — ,,interviu apie anketg* (zr. 10 prieda).

Pirmoje klausimy grup¢je buvo pateikti klausimai, atskleidZiantys respondenty
ekspertiSkuma, siekiant nustatyti, kad jie 1§ tiesy yra komunikacijos srities ekspertai. Kadangi
apklausa yra ekspertiné, buvo biitina nustatyti respondenty veiklos sritj, uzimamas pareigas,
patirtj ir Zinomg vykdomy projekty vertes. Antroje klausimy grup¢je buvo siekiama nustatyti
respondenty Zinias apie elektroninio verslo galimybes ir kokiomis priemonémis jos
1gyvendinamos. Trecioje klausimy grupéje buvo pateikti klausimai, atskleidZiantys respondenty
Zinias apie elektroninio verslo strategijas ir ar respondentai pasitelkia jas, sieckdami savo verslo
plétros. Paskutiniojoje — ketvirtoje klausimy grupéje buvo pateikti klausimai, siekiant nustatyti
ar reklamos bei vieSyjy rysiy imonése taikomos arba jeigu biity taikomos elektroninio verslo
strategijos ir priemonés joms jgyvendinti, uztikrinty minétyjy organizacijy verslo plétra (zr. 10
prieda). Papildomoje klausimy grupéje, kurioje buvo siekiama gauti respondenty nuomong¢ apie
pacia anketa, buvo uzduoti trys klausimai. Siais klausimais buvo sieckiama isiaiskinti ar anketos
klausimai ir atsakymai buvo suprantami respondentams, ar jiems uzteko Ziniy ir kompetencijos
atsakyti j Siuos klausimus ir nustatyti — ko respondentams triko anketoje. Galime teigti, jog
svarbiausios yra dvi klausimy grupés — tai pirmoji, kuri jrodo, jog respondentai i§ tiesy yra
ekspertai bei ketvirtoji, jrodanti jog elektroninio verslo galimybés uztikrinty komunikacijos
agentiry verslo plétra, jei ekspertams biity suteiktos reikalingos e. verslo valdymo

kompetencijos ir iStekliai. Tac¢iau taip pat labai svarbi papildomy klausimy grupé, norint gauti
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respondenty nuomone apie anketg, nuo kurios priklausys ir empirinio tyrimo anketos klausimai
ir struktura.

Anketos aprobacija. Pasak C. Robson (2007), nepaisant anketinio metodo kritikavimo,
svarbiausia uztikrinti tai, kad apklausa buty atlikta profesionaliai ir gauti duomenys biity validis
(p. 106). Autoriaus Tidikio, (2003) teigimu ,,kad ir kaip gerai buty sudaryta anketa, jg reikia
praktiskai patikrinti.“ (p. 478). Taigi pries§ atliekant empirinj tyrima, pilotinio tyrimo metu buvo
atlikta anketos aprobacija. Mokslinés literatiiros autoriai rekomenduoja tokia aprobacija atlikti
su patyrusiy respondenty grupe, kurie yra planuojamos tirti grupés mikromodulis (Robson,
2007, Tidikis, 2003).

Remiantis duomeny rinkimo ir analizés metodu, pilotinio tyrimo metu buvo nustatyta
tiriamoji imtis. Sio tyrimo metu, remiantis anketiniu metodu, buvo atlikta anketos aprobacija.
Aprobuojant anketg buvo stengiamasi nustatyti ar visi klausimai ir atsakymy variantai yra
suprantami, ar anketa néra per daug sudétinga, ar loginé struktiira atitinka klausimy struktiira, ar
teisingai suprantami iskelti klausimai, ar respondentai yra pakankamai kompetentingi atsakyti j
klausimus, ar néra pavojaus juos nuvarginti, ar nepazeidziamos respondenty orumas ir ar
klausimai yra etiski. Anoniminé anketiné apklausa buvo vykdoma elektoriniu pastu, 2009 m.
birzelio ménesj. Respondenty adresai buvo gauti i§ autoriaus darbovietés — komunikacijos
agentiiros. IS viso buvo i$siystos penkios anketos. Respondenty skaicius laikytinas pakankamu
atlikti anketos aprobacijg — jie sudaro 41 proc. reikalingy respondenty visumos. Respondentams
buvo suteiktas savaités laikotarpis atsakyti j anketas.

Atlikto pilotinio tyrimo metu, anoniminés anketinés apklausos rezultatai buvo gauti i§ 100
proc. respondenty, t.y. anketa buvo iSsiysta penkiems respondentams, atsakymy gauta tiek pat.
Anoniminés anketinés apklausos pilotinio tyrimo metu nustatyta, kad respondentams visi
klausimai ir pateikti atsakymai buvo suprantami, nenustatyta klausimy stoka, per didelis
sudétingumas, didelis atsakymy ,,nezinau‘ procentas.

Nustatyta, kad anketos klausimai ir atsakymai buvo suprantami visiems respondentams,
tac¢iau dviems i§ penkiy respondenty triiko kompetencijos ir ziniy atsakyti j klausimus. Gauti
pilotinio tyrimo rezultatai leido atlikti anketos korekcijas. Pastebéta, kad respondentai, nurodg
jog jy atliekamy projekty vidutiné verté¢ mazesné nei 20000 Lt neatsaké i kai kuriuos anketos
klausimus. Sie respondentai papildomoje klausimy grupéje taip pat nurode, jog jiems triiksta
kompetencijos ir ziniy, atsakant j klausimus. Todél buvo prieita prie iSvados, jog Siems
respondentams tritksta kompetencijos elektroninio verslo arba elektorinio marketingo
klausimais. D¢l Sios priezasties buvo pakoreguota pilotinio tyrimo metu atlikta dokumenty
analiz¢, kurios metu 1§ naujo buvo suklasifikuotos komunikacijos paslaugas teikiancios jmon¢s,

nustatant ir finansinj kriterijy. Pilotinio tyrimo metu nustatyta, kad anketiné apklausa yra
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patikima, tinkama ir objektyvi, nes visiems respondentams klausimai ir atsakymai buvo
suprantami, 80 proc. respondenty uzteko ziniy ir kompetencijos atsakyti j klausimus. Taciau
nustatyta, kad visiems respondentams treCiosios grupés klausimuose triko atviry atsakymy
varianty. Atsizvelgiant j pilotinio tyrimo rezultatus, empirinio tyrimo anketa buvo koreguota —
Salia treCios grupés atsakymy varianty pateikiant variantus ,,Kita (jrasykite)*. Atlikta anketos
aprobacija leido nustatyti empirinio tyrimo anketos struktiirg ir Klausimus. Empirinio tyrimo
anketos struktiirg sudaré trys dalys: jzanginé, pagrindiné, baigiamoji. Remiantis moksline
literatiira, anketos jzangingje dalyje buvo pristatyti tyrimo tikslai, uzdaviniai, respondenty
atrankos budai, anketos pildymo technika, rezultaty panaudojimo galimybés, akcentuotas tyrimo
anonimiskumas (Tidikis, 2003, p. 483). Pagrindinéje dalyje buvo pateikta astuoniolika
klausimy, kurie buvo suskirstyti j grupes, o baigiamojoje — padékos zodis. Atkreiptinas
démesys, kad atlikus anketos aprobacija, papildomos klausimy dalies, apie pacig anketa,
empirinio tyrimo metu buvo atsisakyta (zr. 11 priedg). Pilotinio tyrimo metu atlikta anketos
aprobacija jrodé, kad anketos korekcijy biitinybe, taciau jas atlikus nustatyta, kad anketa yra

tinkama empiriniam tyrimui atlikti.

2.2.2. Empirinio tyrimo ,,E. verslo veiksnys komunikacijos industrijoms

Lietuvoje“ instrumentarijus

Tyrimo metodika. Empirinis tyrimas buvo vykdomas Ilaikantis reprezentatyvumo,
tinkamumo, objektyvumo ir validumo reikalavimy. Siekiant iSnagrinéti e. verslo veiksnj
komunikacijos industrijoms Lietuvoje, tyrimas buvo atliktas pasitelkiant anketinj, eksperty
vertinimo, analizés bei lyginamajj metodus. Pasitelkiant anketinj ir eksperty vertinimo metodus,
buvo atlikta anoniminé anketiné apklausa elektoriniu pastu, tuo tarpu analizés bei lyginamasis
metodai leido atlikti gauty duomeny analize, interpretacijas, prieiti prie tyrimo iSvady bei
pateikti rekomendacijas.

Tyrimo reprezentatyvumas. Atliekant socialinius tyrimus paprastai visos generalinés
visumos neimanoma istirti, todél bitina nustatyti tiriamgja imtj (arba reprezentatyvuma).
»1yrimo reprezentatyvumas — biidingas nagrinéjamos generalinés visumos (aibés) atspindys
tyrimui atrinktuose objektuose.*, Sio rodiklio ,,reikia tyrimams todél, kad daznai nejmanoma tirti
visumos.*“ (Tidikis, 2003, p. 485). Pasitelkiant matematinés statistikos metodus, galima
apskaiCiuoti reprezentatyvumo koeficientg ir pasakyti, kad gauti duomenys pvz.: 90 proc. yra
patikimi, su 1 proc. tikslumu. IStyrus ne visg generaling visumg, o tik tiriamaja imtj, gautus
duomenis galime traktuoti kaip iStyrus visumg — ,tai ypa¢ svarbu anketiniam tyrimui, nes

paprastai Cia esti daug tiriamyjy. (Tidikis, 2003, p. 486). Respondenty imtis taip pat priklauso
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nuo tyrimo tikslo, tiriamojo objekto, tyrimo metodo. (Robson, 2007, Tidikis, 2003).
Taciau svarbiausia yra siekiami tikslai, nes jei siekiama kiekybiniy tiksly, tuomet svarbu
akcentuoti tiriamyjy skaiciy, tuo tarpu, jei kokybiniy — reikia visapusisSky, i§samiy atsakymuy.
Kita vertus, mokslininkai pripazjsta, kad ,,daugelis sociologiniy tyrimy yra probleminio
pobiidzio ir remiasi tiksliniais, kokybiniais rodikliais, o ne reprezentacinés atrankos rodikliais
visumai atstovauti.“ (Tidikis, 2003, p. 486).

Imties tiirio nustatymas. Socialiniuose moksliniuose tyrimuose, siekiant gauti 95 proc.
patikimuma ir 1 proc. tikslumg, autoriai (Kardelis, 2005) apklausos imtj rekomenduoja nustatyti

remiantis standartinés apklausos skai¢iavimais, Siomis formulémis:

1.
S = (Xmax—Xmin)
K
2.
n=_2*§
A 2

Cia: S — imties vidutinis kvadratinis nuokrypis. Nustatomas pilotinio tyrimo metu, jeigu
nebuvo anksc¢iau atlikty tokiy tyrimy ir i§ literatiiros néra Zinomas;

Xmax — didziausia pozymio reikimé. Siuo atveju — dvidesimt respondenty, atitinkangiy
Kriterijus;

Xmin — maziausia pozymio reik§mé. Siuo atveju — vienas respondentas i§ dvidesimties,
atitinkanciy kriterijus;

K — koeficientas randamas specialiose lentelése. Nurodoma, jog esant dideliam atvejy
skaiciui, K=6 (Kardelis, 2002);

Z — standartinés paklaidos dydZio vienetai esant normaliam pasiskirstymui, kuris atitiks
norimg patikimumo laipsnj (socialiniuose moksliniuose darbuose paprastai pasirenkamas 95
proc. patikimumas, su kuriuo z= 1,959 (Cekanaviéius, 2003);

A (delta) — leistinas netikslumas, skirtumas tarp atrankinés grupés ir generalinés visumos
vidurkio. Sis skirtumas yra lengvai pasirenkamas, atsizvelgiant j ankstesnius tyrimy rezultatus
bei duomeny tikslumui keliamus reikalavimus (Kardelis, 2005);

Atlikti matematiniai skai¢iavimai su realiomis reikSmémis nustaté tiriamgjg imtj — bitina
apklausti dvylika (12 vnt.) respondenty, siekiant gauti 95 proc. patikimuma ir 1 proc. tiksluma.

IS viso respondenty, atitinkanc¢iy autoriy dominancias charakteristikas, nustatyta

dvidesimt, t.y. visi respondentai privaléjo bati komunikacijos srities ekspertai.
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Tyrimo eiga. Tyrimas buvo vykdomas 2009 mety birzelio—liepos ménesiais. Nustatytas
dviejy meénesiy periodas tyrimui atlikti. Trys savaités Sio laikotarpio buvo skirtos gauti
atsakymams ] anketas, keturios savaités apdoroti tyrimo rezultatams. Taciau negavus reikiamo
skaiGiaus respondenty atsakymy, tyrimas buvo pratestas ir rugpjuc¢io ménesj — anketos
respondentams buvo i$siystos pakartotinai. Taigi tyrimas buvo vykdomas dviem etapais:

1. Etapas: 2009 m. birzelio, liepos ménesiais.

2. Etapas: 2009 m. rugpjicio ménes;j.

Respondenty kontaktiné informacija buvo gauta iS autoriaus darbovietés oficialiy
dokumenty ir internetiniy Saltiniy. Atsizvelgiant j daugelio moksliniy tyrimy praktika, atlickant
anketines apklausas elektroniniu pastu, buvo nustatyti ir respondenty telefono numeriai (Flick,
2007), siekiant iSvengti kontakto praradimo, jei respondentai bus nepasiekiami elektroniniu
pastu. Pirmojo tyrimo etapo metu, siekiant didesnio tyrimo reprezentatyvumo ir duomeny
validumo, buvo iSsiysta keturiasdeSimt ankety — po dvi j kiekvieng darboviete. Po vieng anketa
buvo iSsiysta tiesiogiai jmoniy vadovams ir po vieng j Siy eksperty bendrajj imonés elektroninj
pasta. Eksperty apklausos anketa buvo patalpinta internetiniuose S$altiniuose, todél laiske,
kuriame buvo siun¢iama nuoroda | anketa, buvo pateiktas jZanginis Zodis — prisistatyta,
paaiskinta kokiu tikslu siunc¢iamas laiskas, pristatytas tyrimas, paaiSkinta kodel biitent Siems
respondentams siunc¢iama anketa, pristatyti anketos rezultaty panaudojimo biidai ir iSankstiné
padéka respondentui uz atsakymus. Taip pat patvirtinta, kad respondentas gaus tyrimo
rezultatus, kai jis bus atliktas (zr. 11 prieda). Laiske, kuris buvo siunciamas j respondenty
darboviete, bendriniu jmonés elektroninio pasto adresu, buvo isdéstyta jau minétoji informacija,
kuri papildyta praSymu persiysti §j laiSkg vienam 1§ padaliniy, skyriy vadovui, dirban¢iam su
komunikacijos arba marketingo sritimis (zr. 11 priedg). Respondentams buvo suteiktas trijy
savaiciy laikotarpis atsakyti j anketos klausimus.

Kaip jau buvo minéta, pirmojo tyrimo etapo metu, buvo iSsiysta keturiasdeSimt ankety, i§
kuriy gautos devynios atsakytos respondenty anketos. IS jy visos atsakytos pilnai ir nei vienos
nebuvo netinkamos (zr. 5 lent.). Netinkama anketa laikytina nepilnai atsakyta, arba visai
neatsakyta anketa. Gauty atsakymy skaifius neatitiko nustatyty tyrimo reprezentatyvumo
reikalavimy, todél buvo perskambinta j kiekvieng respondenty darboviete, siekiant gauti
daugiau atsakymy j anketas. Nustatyta, kad visi respondentai gavo prasymus, taciau iSsiaiskinta,
kad nustatytu periodu (birZelio ménuo, atostogy periodas) daugelis respondenty atostogauja. Dél
Sios priezasties buvo nuspresta sustabdyti tyrimg ménesio laikotarpiui ir pratgsti ji rugpjiicio
ménesj.Antrojo tyrimo etapo metu, buvo iSsiysta keturiasdeSimt ankety, laikantis pirmojo
tyrimo etapo metu nustatytos tvarkos. Periodas, uzpildyti anketas, respondentams buvo

nustatytas toks pat — trijy savaiciy laikotarpis atsakyti j pateiktus klausimus. Antrojo tyrimo
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etapo metu buvo gautos astuonios atsakytos anketos. IS jy keturios laikytinos netinkamomis, nes
nebuvo pilnai uzpildytos. Taigi i§ viso tinkamy (pilnai atsakyty) empirinio tyrimo analizei atlikti

ankety, pirmo ir antro tyrimo etapy metu, buvo gauta trylika (zr. 5 lent.).

5 lentelé. Gauty tyrimo atsakymuy statistika

| etapas’ Il etapas Viso: I ir Il etapai *
ISsiyst | Gaut | Netinkam | ISsiyst | Gaut | Netinkam | ISsiyst | Gaut | Netinkam .
4 5 6 4 5 6 4 5 6 VISO
a a 0sS a a 0s a a 0S
17 13
40 vnt. | 9 vnt. 0 vnt. 40 vnt. | 8 vnt. 4 vnt. 80 vnt. 4 vnt.
vnt. vnt.

!| etapas — tyrimas, vykdytas birzelio ménesj;

2 |1 etapas — tyrimas, vykdytas rugpjic¢io ménesj;

¥ Viso: lir Il etapai — bendras tyrimo rezultatas, abiejy etapy;

* Issiysta — kiekis ankety, i§siystu respondentams nurodytu laikotarpiu;
® Gauta — kiekis gauty atsakyty ankety, nurodytu laikotarpiu;

® Netinkamos — kiekis neatsakyty arba nepilnai atsakyty ankety;

"Viso — pirmo ir antro tyrimo etapo metu, gauty ir tinkamy tolimesnei analizei, ankety kiekis;

Siekiant 95 proc. patikimumo ir 1 proc. tyrimo tikslumo, buvo bitina gauti dvylikos
respondenty atsakymus ] anketos klausimus. Buvo gauta keturiolika respondenty atsakymuy,
tod¢l remiantis mokslingje literatiiroje pateiktomis rekomendacijomis apskai¢iuojant
sociologiniy tyrimy imtj, patikimumg ir tikslumg (Kardelis, 2005), galima teigti, kad tyrimo
patikimumas yra 95 proc., nes ,juo daugiau j visumg atrinktos charakteristikos atitinka
generalinés visumos, 1§ kurios padaryta atranka, charakteristikg, juo reprezentatyvumas (imtis)
turi  biti didesnis. Ji  butina  nustatyti  rezultaty  patikimumo  tyrimu.*
(Tidikis, 2003, p. 485). Taigi, atlikus empirinj tyrimg, nustatyta, kad tyrimo rezultaty
patikimumas atitinka matematiniais skai¢iavimais atlikta rezultaty patikimumo tyrima ir yra
95 proc. Anketos objektyvumas ir validumas buvo patvirtintas anketos aprobacijos metu, atlikus
pilotin} tyrimg. Taigi galima teigti, kad gauti anketos duomenys yra patikimi, validis,
ir reprezentatyvis.

Tyrimo metu, naudojant anketinés apklausos metoda buvo surinkta daug statistinés
medziagos, kuri atskleidé faktine realybe, tendencijas, reiSkiniy priklausomybe bei jy saveika.
Daugelis mokslininky sutaria, jog kiekybiné gauty duomeny analizé privalo biiti derinama su
kokybine, o gauti duomenys turi buti lyginami su kitais tyrimo metu gautais duomenimis.
(Flick, 2006. Tidikis, 2003). Pasak autoriy kiekybiniai duomenys turi biiti pagristi anketos
objektyvumu, validumu, patikimumu ir reprezentatyvumu (Robson, 2007. Tidikis, 2003).
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Atkreiptinas démesys, kad ,,sumuojant anketinius duomenis, reikia stengtis rasti kiekybinius
kitimus, kurie ir yra kokybiniy — asmenybés, kolektyvo ar organizacijos kitimo rodiklis.*
(Tidikis, 2003, p. 487). Taigi daugelis autoriy sutaria, kad kokybé ir kiekybé siejasi, nes
kiekybiniai tyrimai neiSvengiamai veda prie kokybiniy tyrimy (Tidikis, 2003. Flick, 2006.
Robson, 2007). Taciau svarbiausia, kad ,nezinant kiekybiniy kitimy, nejmanoma suprasti
iSnagrinéto objekto, juolab numatyti ir prognozuoti jo tolesnés raidos.* (Tidikis, 2003, p. 487).
Atlikus gauty tyrimo duomeny analizg, nustatyta, kad gauti duomenys tinkami atspindéti
kiekybinius ir kokybinius rodiklius, apdoroti juos remiantis analizés bei lyginamuoju metodais.
Atliekant gauty duomeny analizg, pasitelkiant kiekybinius rodiklius, buvo nustatyta, kad
kiekybiniai duomenys atspindi kokybinius pokycius, reiskiniy kitimus, jy sgveikg ir tendencijas.
Galime prieiti prie iSvados, kad tyrimas atitinka mokslingje literatiiroje keliamus objektyvumo,
patikimumo, validumo, ir reprezentatyvumo reikalavimus. Tyrimas buvo atliktas sekmingai, o
gauti duomenys yra tinkami tolimesnei tyrimo analizés rezultaty interpretacijai, kuri leis

paneigti arba patvirtinti iSkeltg hipotezg, prieiti prie tyrimo iS§vady ir rekomendacijy.
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3. E. VERSLO STRATEGIJU VEIKSNIU KOMUNIKACIJOS INDUSTRIJOMS
LIETUVOJE ANALIZE

Atliktu empiriniu tyrimu buvo siekiama nustatyti e. verslo strategijas ir taikomas
priemones joms jgyvendinti, bei priezastis d¢l kuriy biity nuspresta taikyti minétgsias strategijas,
Lietuvos reklamos bei vieSyjy rySiy agenttirose. Gauti tyrimo duomenys buvo tvarkomi,
pasitelkiant statistinius skai¢iavimus, analizés bei lyginamajj metodus. Sie metodai leido apdoroti
ir interpretuoti tyrimo duomenis taip, kad buty prieita prie darbo i$vady ir rekomendacijy.

Tyrimo rezultatai leido nustatyti, kad tyrime dalyvavo trys respondenty grupés — reklamos
(38 proc.), viesyjy rysiy (38 proc.) specialistai ir ekspertai (23 proc.), teikiantys kompleksines
komunikacijos paslaugas, t.y. reklamos ir vieSyjy rySiy. Nustatyta, kad didziaja dalj respondenty
sudaro moterys — 53 proc., tuo tarpu vyry 47 proc. Daugiausiai respondenty 58 proc. yra 19—28
mety amziaus 58 proc, taip pat 29—38mety, kas sudaro 41 proc. respondenty. Pastebétina, kad
respondenty, vyresniy nei 39 mety amziaus nenustatyta (0 proc.). Respondenty pasiskirstymas
pagal pareigas — 76 proc. yra jmonés vadovai ir tik 17 proc. — marketingo vadovai jmonéje.
Respondenty pasiskirstymas, pagal teikiamy paslaugy pobudi vienodas — 41 proc. Teikia reklamos
ir tiek pat vieSyjy rySiy paslaugas, taciau iSsiskiria ir trecioji respondenty grupé — teikianciy

reklamos ir vieSyjy rySiy paslaugas, kurie sudaro 18 proc. visy tyrimo respondenty.

6 lentelé. Komunikacijos ekspertuy pasiskirstymas pagal lyti, amZiy, pareigas ir

teikiamas paslaugas
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! Lytis — respondenty lytis;
2 AmzZius — kuriai amziaus grupei priklauso respondentai;
¥ Pareigos — kokias pareigas uzima jmonéje;

* Teikiamos paslaugos — kokias paslaugas teikia, respondento darbovieté;

Atkreiptinas démesys, jog lytinis respondenty pasiskirstymas atitinka bendrosios
populiacijos proporcijas. Tuo tarpu amzius priklauso nuo teikiamy paslaugy specifikos. Visi
respondentai, dirbantys reklamos bei vieSyjy rysiy srityje yra iki 38 mety amziaus, didzigjg dalj

ju sudaro ekspertai, kuriems yra iki 28 mety. Kadangi reklamos bei vieSyjy rysiy specialistai,



Lietuvos Svietimo sistemos buvo pradéti ruosti sglyginai neseniai,nattiralu, kad ekspertai néra
vyresnio amziaus zmonés. Tyrimo metu nustatyta, kad respondenty pasiskirstymas pagal
teikiamy paslaugy pobtidj yra vienodas, taciau tyrimo rezultatai leido i$skirti ir treCiaja grupe —
respondentai, sitilantys klientams abiejy sriciy paslaugas, t. y. reklamos bei vieSyjy rysiy.
Nustatyta, kad tokiy respondenty yra mazoji dalis visy apklaustyjy, ta¢iau jie taip pat atitinka
keliamus kriterijus respondentams, nes yra abiejy sriciy — reklamos bei vieSyjy rySiy,
ekspertai. Tyrimo metu buvo siekiama apklausti respondentus, kurie yra minétyjy sriciy
ekspertai, todél buvo stengiamasi nustatyti respondenty ekspertiSkumg, remiantis darbo
patirtimi, klienty pobiidziu ir vykdomy projekty verte.

Nustatyta, kad 48 proc. respondenty reklamos ir vieSyjy rysiy srityje dirba 1-5 metus, 47
proc. 5-10 mety, 5 proc. 10—15 mety, o daugiau nei 15 mety nedirba nei vienas vienas
respondentas. Ekspertai teikia paslaugas daugiausia (70 proc. respondenty) dideléms vietinéms
arba tarptautinéms korporacijoms, kurioms reikia kompleksiniy komunikacijos paslaugy, tuo
tarpu smulkioms jmonéms, kurioms reikia tik vienos komunikacijos srities paslaugy, tokias
teikia 30 proc. visy respondenty. Paslaugas respondentai teikia tik privac¢iam sektoriui arba
priva¢iam ir vieSajam sektoriams vienu metu (zr. 7 lent.), tik mazoji dalis (7 proc.) respondenty
paslaugas teikia tik vieSajam sektoriui. Vidutiné vieno vykdomo projekto vert¢ nuo 30 000
takst. Lt iki 100 000 tukst. Lt — tokius projektus vykdo 65 proc. respondenty, o 35 proc.
respondenty vykdo projektus, kuriy verté iki 200 000 tikst. Lt (zr. 7 lent.).

7 lentelé. Respondenty ekspertiSkumas

Darbo o Paslaugos teikimas® . .
S P Klientai’ (i§raiska g . Sandoriy verté*
patirtis (iSraiSka proc.) pagal sektorius Lt
proc.) : (iSraiSka proc.)
75 o
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! Darbo patirtis — kiek mety respondentai dirba reklamos bei viesujy rysiy srityje;
? Klientai — klientai pagal verslo pobidj ir geografinj veiklos spektra;
3 Paslaugos teikiamos — kokiam sektoriui teikiamos paslaugos;

4 Sandoriy verté — vidutiné vieno vykdomo projekto verté;
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Kadangi buvo siekiama nustatyti respondenty ekspertiSkuma, tyrimo rezultatai sukelé
abejoniy, kad respondenty praktiné patirtis yra ganétinai maza, t.y. reklamos bei vieSyjy rysiy
srityse didzioji dalis eksperty dirba iki 10 mety. Taciau tokie duomenys gali biiti pagristi tuo,
kad reklamos bei vieSyjy rySiy paslaugos Lietuvoje buvo pradétos teikti atgavus
nepriklausomybe, taigi Sios paslaugos rinkai apskritai yra teikiamos tik apie 20 mety, todél
didzioji dalis respondenty Sioje srityje dirba ne daugiau nei 15 mety. Nustatyta, kad dauguma
respondenty paslaugas teikia dideléms korporacijoms, kurios reikalauja kompleksiniy
komunikacijos paslaugy. Taip pat paslaugas teikia tiek privaciam, tiek vieSajam sektoriams, o
vykdomy projekty viduting verté yra iki 200 000 tikst. Lt. Sie duomenys leidzia teigti, kad
respondentai i8 tiesy yra komunikacijos srities ekspertai.

Nustacius, kad respondentai yra komunikacijos srities ekspertai, buvo siekiama iSnagrinéti
respondenty zinias apie e. verslo strategijas, jy galimybes ir kokiomis priemonémis jos
igyvendinamos. Kaip jau buvo minéta, nagrinéta trylikos tyrime dalyvavusiy respondenty
duomenys (zr. 2.2. poskyrj). Nustatyta, kad penki respondentai Zino apie e. verslo strategijas,
tiek pat jy nezino, tai sudaro po 38 proc. visy apklaustyjy. Tuo tarpu trys respondentai tik
yra girdéje apie e. verslo galimybes, bet negaléty apibudinti jy galimybiy. Pastebétinas
ir analogiSkas respondenty pasiskirstymas ziniy apie €. verslo priemones kontekste — keturi zino,
0 keturi ne, kokiomis priemonémis jgyvendinamos €. verslo strategijos. Atkreiptinas démesys,
jog keturi respondentai Zinojo e. marketingo priemones, ta¢iau nezinojo, jog jos skirtos e. verslo
strategijoms jgyvendinti. Tik vienas respondentas nezinojo kokiomis €. marketingo

priemonémis jgyvendinamos e. verslo strategijos (zr. 5 pav.).
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Ar zinote apie e. verslo Ar zinote kokiomis e-marketingo
strategijas? priemonémis jos jgyvendinamos ?

5 pav. Respondenty Zinios apie e.versla

Tyrimo metu nustatyta, kad maziau nei puse respondenty zino apie €. verslo strategijas ir
priemones joms jgyvendinti. Pastebétina, jog puse, t.y. 50 proc. zinanciyjy apie minétgsias
strategijas, nezino kad Sios strategijos jgyvendinamos butent e. marketingo priemonémis, nors
pastargsias zino. Remiantis tyrimo metu gautais rezultatais darytina iSvada , kad tik puse
respondenty zinan¢iy apie €. verslo strategijas zino, kad Sios strategijos jgyvendinamos butent

e. marketingo priemoniy pagalba. Penki respondentai neZinojo apie €. verslo strategijas ir keturi
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apie e. marketingo priemones, 0 vienas nezinojo apie e. marketingo priemones, taciau turéjo Ziniy
apie e. verslo strategijas. Sie duomenys rodo, jog dauguma, t. y. 90 proc. respondenty, neZinanéiy
apie e. verslo strategijas, nezino ir kokiomis e. marketingo priemonémis jos jgyvendinamos.
Pastebétina, kad vienas respondentas, nezinoj¢s kokiomis €. marketingo priemonémis
jgyvendinamos €. verslo strategijos, zinojo apie pastargsias. Tyrimo duomenys leidZia teigti,
kad maziau nei pus¢ visy respondenty zino apie €. verslo strategijas ir kokiomis priemonémis jos
igyvendinamos, o trys respondentai i§ visy apklaustyjy tik yra girdéje apie Sias strategijas.

Analizé parodé, kad daugiau nei pus¢ (61 proc.) respondenty, Zinaniy apie e. verslo
strategijas, taiko jas savo versle, nes zino jy naudg, tuo tarpu 38 proc. respondenty netaiko
minétyjy strategijy, nes nesupranta jy naudos ir neturi tam reikiamy ziniy. Daugiausiai ekspertai
taiko naujy rinky uzémimo®, savo korporacijos pozicionavimo rinkoje'? ir rinkos dalies i§laikymo™
strategijas. Du i trylikos respondenty nurodg, jog taiko kitas e. verslo strategijas, tac¢iau nenurodé

kokias (zr. 6 pav.).

E.verslo strategiju taikymas
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6 pav. E. verslo strategijuy taikymas

Penki respondentai, t.y. 38 proc. visy apklaustyjy netaiko e. verslo strategijy (zr. 6 pav.),
keturi 1§ jy to priezastimi nurode¢ tai, jog neZino tokiy strategijy galimybiy ir neturi personalo, kuris
buty kompetentingas Sioje srityje, tuo tarpu trys ekspertai mano, jog tokios strategijos apskritai
néra veiksmingos ir negali padéti jy verslo plétrai (zr. 1 prieds, 1 pav.).

Nustatyta, kad ekspertai, taikantys e. verslo strategijas, taiko ir e. marketingo priemones joms
igyvendinti, tac¢iau pastebétina, kad net puse respondenty, jas taiko neturédami vieningos e. verslo

strategijos (zZr. 7 pav.).

% Naujy rinky uzémimas suprantamas kaip bet kokios rinkos pritraukimas, pasinaudojant e-marketingo priemonémis.
Tai gali buti naujy darbuotojy, vartotojy ir kt. Pritraukimas (aut.pas.)

1% Kompanijos pozicionavimas rinkoje suprantamas kaip ,,procesas, kurio metu stengiamasi sukurti ir i§laikyti
produkto, prekés Zzenklo arba jmonés identitets, jvaizdj tikslinéms auditorijoms.” (Dictionary of business and
management, 2004, p. 322).

1 Rinkos dalies i§laikymas — pastangos, veiksmai stengiantis i$laikyti proporcija bendros rinkos dalies, kurig jmoné
arba produkto, paslaugy ar jmonés prekés zenklas uzima.* Dictionary of business and management, 2004, p. 266).
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7 pav. E. marketingo priemoniy taikymas

Atkreiptinas démesys, kad puse, t.y. 50 proc. (5 respondentai) eksperty, taiko e. marketingo
priemones, kurios tinkamiausios jy €. verslo strategijai jgyvendinti, tuo tarpu kiti 50 proc.
respondenty taiko €. marketingo priemones, ta¢iau neturi vieningos €. verslo strategijos.

Tyrimo duomenys leidzia teigti, kad trys respondentai netaiko e. marketingo priemoniy, tuo
tarpu e.strategijy netaiko penki respondentai, todél galima teigti, kad ekspertai, netaikantys
e. strategijy savo versle, taiko e. marketingo priemones. Taigi apie 20 proc. eksperty, netaikanéiy
e. strategijy, taiko e. marketingo priemones (Zr. 6 pav.; 7 pav.).

Tyrimas parodé, kad ekspertai, netaikantys e. marketingo priemoniy savo versle, kaip
pagrindines priezastis nurodé tai, kad neturi vieningos e. verslo strategijos (90 proc.) ir todél,
kad nezino kurios e. marketingo priemonés biity tinkamiausios (10 proc.), kad jgyvendinti e. verslo
strategija (zr. 1 prieda, 2 pav.). Sie duomenys leidzia teigti, kad e. marketingo priemoniy
naudojimas eksperty nuomone priklauso nuo strategijos, kadangi net 90 proc. respondenty netaiko
e. marketingo priemoniy, nes neturi e. verslo strategijos.

Atlikus tyrimg buvo nustatytos e. marketingo priemonés, kurias taiko komunikacijos
ekspertai. Nustatyta, kad populiariausios jy — korporacijos internetinis tinklapis, kuriame jmonés
save pozicionuoja ir pristato klientams, naujienlaiskiai bei reklaminiai prane$imai elektoriniu pastu

ir paieSky sistemos ,,Google* teikiama galimyb¢ ,,Google Adwords“*?

. Respondentai nurode,
kad taiko ir Sias marketingo priemones: reklaminiai skydeliai, korporacijos tinklarastis, forumus ir
socialinius tinklus, kuriuose pozicionuoja korporacija, video filmus, diskusijas, konferencijas
talpinamas internete, taip pat siiilo nuolaidas elektroniniu pastu. Maziausiai taikomos,
ne populiarios e. marketingo priemonés, tarp komunikacijos eksperty, yra video filmai,

konferencijos ir diskusijos internete (zr. 8 pav.)

12 ,»Google Adwords®“ — tai paieskos sistemos jrankis, suteikiantis jmonéms galimybe, uz tam tikrg mokestj indeksuoti
savo jmonés, produkto, paslaugos, prekinio zenklo pozicija paieskos rezultatuose.* (Chaffey, 2008, 349).
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8 pav. Taikomos e. marketingo priemonés

Tyrimo rezultatai parodé , kad komunikacijos specialistai, kurie reklaminiy priemoniy, taikomy
marketingo projektuose ekspertai, savo verslo komunikacijai ir pozicionavimui, tinkamiausiomis
priemonémis laiko Kkorporacijos tinklapj, taciau §i priemoné §iuo metu apskritai yra placiai
paplitusi ir kiekviena, arba dauguma korporacijy, turi savo tinklapius. Antroji, dazniausiai
komunikacijos specialisty taikoma priemoné — reklaminiai praneSimai elektroniniu pastu.
Sia priemong (nepaisant korporacijos tinklara$¢io) taiko daugiausia komunikacijos srities eksperty,
taip pat, kaip ir paieskos sistemy reklamos galimybes. Taigi galima teigti, kad dvi populiariausios,
t.y. dazniausiai taikomos komunikacijos eksperty savo verslo pozicionavimo ir populiarinimo,
e. marketingo priemonés — reklaminiai praneSimai elektroniniu pastu ir ,,Google Adwords®
teikiamos reklamos galimybés.

Tyrimo metu buvo nustatytos priezastys, lémusios eksperty pasirinkimg toliau plétoti arba
pradéti taikyti e. verslo galimybes. Nustatyta, kad komunikacijos ekspertai pasinaudoty e. verslo
teikiamomis galimybémis, jeigu biity pagrijsta e. verslo strategijy nauda, turéty tam reikiamy Zziniy,

toje srityje kompetentingy profesionaly ir pakankamai 1&sy (Zr. 9 pav.)

PrieZastys, dél kuriy biity nuspresta pasinaudoti e.verslo galimybémis
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9 pav. Priezastys, dél kuriy biity nuspresta pasinaudoti e. verslo galimybémis

Atliktas tyrimas parodé, kad daugelis respondenty sutikty pasinaudoti e. verslo galimybémis,
jeigu buty pagrjsta e. verslo nauda komunikacijos versle. Jeigu biity suteikti visi reikalingi resursai
tam, kad e. strategijy pagalba buty plétojamas jy verslas, 53 proc. eksperty sutikty (zr. 9 pav.).
Kaip pagrindines priezastys, lemsian¢ias respondenty sutikimg, daugelis nurodé e. verslo
perspektyvas ateityje ir galimybe plésti veiklos ribas geografiniu aspektu. Tacdiau atkreiptinas

démesys, jog daugelio eksperty nuomone, svarbiu pasirinkimo plétoti e. verslo teikiamas
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galimybes aspektu tampa ZmogiSkieji resursai bei finansinés galimybés. Daugelis (53 proc.)
eksperty nurodo, jog apsisprendima lemty ir e. verslo vadybos srities ekspertai — jeigu jmoné turéty
Siy sriciy eksperty (zr. 1 prieda, 3 pav.). Nustatyta, kad ekspertai, nesutiksiantys pasinaudoti e.
verslo teikiamomis galimybémis, net jeigu ir biity suteikti visi reikalingi resursai, kaip pagrindines
priezastis nurodo investicijy, ziniy, specialisty trikumg ir batent dél $iy priezaséiy netiki e. verslo
teikiamy galimybiy nauda. 47 proc. eksperty mano, jog reikalingos itin didelés investicijos ne tik
1 technologijas, bet ir | zmogiskaji kapitala, kad galima biity pasinaudoti €. verslo galimybémis
(zr. 1 prieda, 3 pav.).

ISnagrinéjus e. verslo veiksnj komunikacijos srities ekspertams, nustatyta, kad tyrime
dalyvave respondentai yra komunikacijos srities ekspertai. Maziau nei pusg, t.y. 38 proc. visy
respondenty, zino apie €. verslo strategijas ir kokiomis priemonémis jos jgyvendinamos, o 23 proc.
respondenty tik yra girdéje apie Sias strategijas. Nustatyta, kad ekspertai, zinantys apie e. verslo
strategijas, nezino kokiomis priemonémis jos jgyvendinamos, tai sudaro 50 proc. visy zinanciyjy
apie minétgsias strategijas. Ekspertai, netaikantys e. verslo strategijy savo versle, to priezastimis
nurodé tai, jog nezino tokiy strategijy galimybiy, netiki Siy strategijy veiksmingumu ir neturi
personalo, kuris buty kompetentingas $ioje srityje. Respondentai, taikantys e. verslo strategijas,
taiko ir e. marketingo priemones, taciau 50 proc. eksperty taiko minétasias priemones, neturédami
vieningos e. verslo strategijos. Nustatyta, kad daZzniausiai komunikacijos ekspertai naudojas $ias
e. marketingo priemones — korporacijos internetinis tinklapis, reklaminiai praneSimai elektroniniu
pastu ir ,,Google Adwords® teikiamos galimybés. Respondentai, kurie netaiko e. marketingo
priemoniy, neturi vieningos €. Verslo strategijos (90 proc.) ir todél, kad nezino kurios e. marketingo
priemongs biity tinkamiausios (10 proc.). Tyrimo rezultatai rodo, kad 53 proc. respondenty sutikty
pasinaudoti e. verslo galimybémis, jeigu bty pagrjsta e. verslo nauda komunikacijos versle.
Respondenty apsisprendimg toliau taikyti arba pradéti plétoti e. verslo galimybes lemty tokie
veiksniai kaip e. verslo perspektyvos ateityje, galimybé plésti veiklos ribas geografiniu aspektu,
taciau daugelio (53 proc.) eksperty nuomone, svarbiu pasirinkimo aspektu tapty zmogiskieji

resursai bei finansinés galimybés.

3.1. E. verslo veiksnys reklamos agentiiroms

Atlikto tyrimo rezultatai leidzia nagrinéti e. verslo veiksnj, i$skiriant dvi eksperty grupes —
reklamos ir vieSyjy rySiy specialistus. Sis i§skyrimas svarbus tuo, jog tyrimo rezultatai,
nagrin¢jami tik kaip bendra eksperty kategorija, nebuty tikslingi, kadangi nuo eksperty veiklos
ir verslo pobudzio gali kisti jy atsakymai, t. y. tyrimo duomenys. D¢l Sios priezasties svarbu

nagrinéti e. verslo veiksnj atskirai reklamos ir vieSyjy rySiy agentiroms.
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Kadangi tyrime dalyvavo trylika eksperty, pagal teikiamy paslaugy pobtidj buvo nustatyta,
kad penki i§ jy teikia reklamos paslaugas. Nustatyta, kad 80 proc. apklaustyjy, reklamos srityje
dirbanciy eksperty, sudaro moterys, tuo tarpu vyry — 20 proc. Eksperty amzius siekia 38 m., taciau
daugiausiai, net 90 proc. respondenty yra 19—28 mety amziaus. Toks amzius gali biiti paaiskintas
anksciau minétomis priezastimis (Zr. 3 skyriy). Daugiausiai respondenty, t.y . 90 proc. yra jmonés
vadovai, kurie dirba reklamos srityje iki penkiy mety (80 proc.apklaustyjy) (zr. 2 prieda, 1 lent.).
Tyrime dalyvave ekspertai reklamos paslaugas teikia privaciam, kurj sudaro didelés vietinés ar
tarptautinés korporacijos,kurioms reikia kompleksiniy komunikacijos paslaugy (80 proc.)
respondenty teikia paslaugas tokioms jmonéms), ir vieSajam sektoriams (80 proc.). Tuo tarpu tik
vieSajam sektoriui paslaugy neteikia nei vienas respondentams, o tik privac¢iam teikia 20 proc.
respondenty, o vykdomy projekty sandoriy vertés siekia iki 100 000 Lt (zr. 2 prieda, 2 lent.).
Tyrimo duomenys leido nustatyti, kad visi respondentai, reklamos srities specialistai, zino apie e.
verslo strategijas ir beveik visi apie e. marketingo priemones, kuriomis jgyvendinamos $ios
strategijos. Pastebétina, jog tik vienas ekspertas nezinojo apie e. marketingo priemones, taiau

Zinojo apie e. verslo strategijas (zr. 10 pav.).

Respondenty Zinios apie e.versla

Respondenty sk¢.

tadiau
negaléciau
Ne, neZinau.
Ne, nezinau
e-marketingo

Taip, zinau
nezinojau,j

Taip, zinau.

Teko girdéti,

Ne, nezinau.
Taip, zinau.
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10 pav. Reklamos eksperty Zinios apie e. versla

Nustatyta, kad visi tyrime dalyvave reklamos srities ekspertai, zino apie €. verslo strategijas.
Atkreiptinas démesys, kad iSnagrinéjus visy tyrime dalyvavusiy respondenty duomenis buvo
nustatyta, kad maziau nei puse visy apklaustyjy zino apie e. verslo strategijas (zr. 10 pav.).
Todél galima teigti, kad iSsamesné duomeny analizé leido nustatyti, jog néra reklamos srities
specialisty, kurie nezinoty apie €. verslo strategijas. Pastebétina, kad kiek maZiau nei puse
reklamos specialisty (40 proc.) turi Ziniy e. verslo strategijy srityje, tuo tarpu Kiti, yra girdéje,
taciau negali tiksliai apibiidinti e. verslo teikiamy galimybiy. Tik vienas ekspertas zinojo kokiomis
e. marketingo priemonémis jgyvendinamos minétosios strategijos, trys respondentai Zinojo apie
e. marketingo priemones, tatiau nezinojo, jog jos skirtos e. verslo strategijoms jgyvendinti,
tuo tarpu vienas ekspertas nezinojo e. marketingo priemoniy, ta¢iau zinojo apie €. verslo galimybes
ir strategijas (zr. 10 pav.). Pastebétina, kad respondentai, nurodg, kad zino kokiomis e. marketingo

priemonémis jgyvendinamos €. verslo strategijos, pazyméjo, kad nezino, jog Sios priemonés skirtos
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e. verslo strategijoms jgyvendinti. Todél galima daryti priclaidg, jog j $j klausimg atsaké
respondentai, kurie prie§ tai nurodé, jog yra tik girdéje apie e.versla, taCiau negaléty tiksliai
apibadinti jo galimybiy. Sie duomenys leidZia teigti, kad tik 40 proc. (du respondentai) Zino apie
e. verslo strategijas ir kokiomis priemonémis jos jgyvendinamos, o 60 proc. eksperty Zino, taciau
negali apibudinti tiksliy jy galimybiy arba nezino kokiomis e. marketingo priemonémis
igyvendinamos minétosios strategijos.

ISnagrinéjus e. verslo strategijy taikyma reklamos eksperty tarpe, nustatyta, kad 100 proc.
respondenty taiko Sias strategijas. Reklamos ekspertai taiko $ias €. verslo strategijas — naujy rinky

uzémimo, rinkos dalies i§laikymo ir savo kompanijos pozicionavimo rinkoje (zr. 11 pav.).

Everslo strategiju taikymas
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Ar taikote e.verslo | Kokias e-verslo strategijas taikote?

11 pav. Reklamos ekspertu €. verslo strategijy taikymas

Atkreiptinas démesys, kad tik 40 proc. eksperty i§ tiesy zino apie e. verslo strategijas ir
e. marketingo priemones, tadiau S$ias strategijas taiko visi, t.y. 100 proc. reklamos specialisty.
Sie duomenys leidzia teigti, jog net ir neturédami pakankamai Ziniy, reklamos ekspertai taiko
e. verslo strategijas, nes supranta jy teikiamg nauda. Pastebétina, jog daugiausiai eksperty taiko
naujy rinky uzémimo, o maziausiai rinkos dalies i§laikymo strategijas (Zr. 11 pav.). Nustatyta, kad
90 proc. apklaustyjy taiko ir e. marketingo priemones ir 10 proc. netaiko. Reklamos specialistai
taiko tokias e. marketingo priemones, kurios tinkamiausios jy e. verslo strategijos jgyvendinimui
ir netgi tuomet, kai neturi vieningos e. verslo strategijos (zr. 3 priedg, 1 pav.).
Minéti duomenys leidzia teigti, kad 40 proc. eksperty taiko tas e. marketingo priemones, kurios
tinkamiausios jy e. verslo strategijai, o likusieji taiko, nors ir neturi vieningos e. verslo strategijos
(zr. 3 prieda, 1 pav.). ISnagrinéjus e. marketingo priemoniy taikyma, nustatyta, kad 10 proc.
respondenty netaiko Siy priemoniy ir to priezastimi yra vieningos €. Verslo strategijos neturéjimas.
Dél Sios priezasties galime teigti, kad reklamos eksperty nuomone e. verslo ir e. marketingo
priemonés ne tik naudingos jy versle, taciau ir yra neatsiejamos vienos nuo kity. Atlikto tyrimo
duomenys leido nustatyti e. marketingo priemones, kurias taiko reklamos ekspertai. Nustatyta,
kad daugiausia respondenty taiko Sias e. marketingo priemones — korporacijos internetinis tinklapis

ir reklaminiai pranesimai elektroniniu pastu. Taip pat daugiausia respondenty taiko reklaminius
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skydelius, forumus ir socialinius tinklus, video filmukus internete, kuriuose pozicionuojama jy

imoné¢ arba siuncia nuolaidas klientams elektroniniu pastu (zr. 12 pav.).
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12 pav. Reklamos eksperty taikomos e. marketingo priemonés

Pastebétina, jog ir bendruose tyrimo rezultatuose, kur buvo nagrin¢jamos, visy tyrime
dalyvavusiy respondenty, taikomos e. marketingo priemonés, populiariausiomis, daZniausiai
reklamos eksperty taikomomis e. marketingo priemonémis yra korporacijos internetinis tinklapis ir
reklaminiai pranesimai/pasitilymai klientams elektroniniu pastu. Nustatyta, kad reklamos specialisty
taikomos e. marketingo priemonés kiek skiriasi, nuo visy respondenty duomeny — nagrinéjant visy
tyrime dalyvavusiy respondenty taikomas e. marketingo priemones buvo nustatytos trys dazniausiai
taikomos e. marketingo priemonés, o reklamos eksperty duomenyse pastebéta pakitimy —
Sie specialistai taiko daugiau e. marketingo priemoniy (zr. 12 pav.). Pastebétina, jog reklamos
specialistai maziau taiko ,,Google Adwords® teikiamas galimybes, nors visy respondenty rezultaty
tyrime buvo pastabéta, jog tai tre¢ia daZniausiai taikoma e. marketingo priemoné. Sie duomenys
leidzia teigti, kad reklamos specialistai taiko jvairias e. marketingo priemones, siekdami daugiau
didesnio tikslinés auditorijos pasiekiamumo ir stengiasi iSlaikyti komunikacijos kanaly
integruotumg. Atlikto tyrimo rezultaty analizé leido nustatyti priezastys, dél kuriy reklamos
specialistai nuspresty pasinaudoti arba toliau taikyti e. verslo teikiamas galimybes. Nustatyta,
kad reklamos ekspertai pasinaudoty minétomis galimybémis, jei biity pagrjsta €. verslo nauda, turéty
tam pakankamai 1éSy ir profesionaliy Sioje srityje zmogiskyjy istekliy (zr. 3 prieda, 2 pav.).
Reklamos ekspertai nurodé, kad jeigu jiems biity suteikti visi minétieji ir kiti reikalingi resursai, jie
sutikty pasinaudoti arba toliau naudotis €. verslo teikiamomis galimybémis. Atkreiptinas démesys,
kad visi respondentai, t.y. 100 proc. apklaustyjy be abejonés sutikty pasinaudoti tokia galimybe,
nors atlikta bendry tyrimo rezultaty analizé parodé, kad tik 53 proc. visy tyrime dalyvavusiy
komunikacijos srities eksperty, sutikty pasinaudoti minétomis galimybémis (zr. 1 prieds, 3 pav.;
13 pav.). Sie duomenys leidzia teigti, kad respondentai, nesutiksiantys pasinaudoti e. verslo
galimybémis yra vieSyjy rySiy ekspertai. Vertéty pabreézti, jog reklamos specialistai, nors ir sutikty
taikyti e. verslo teikiamas galimybes, jei buty suteikti visi tam reikalingi resursai, nurodo,

jog pagrindine jy apsisprendimo priezastimi baity e. verslo perspektyvos ateityje (Zr. 13 pav.).
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13 pav. Reklamos eksperty nuomoné apie €. verslo galimybiy taikyma, jei bty suteikti visi resursai

Tyrimo duomenys leidzia teigti, kad reklamos specialistams taip pat svarbus aspektas,
svarstant e. verslo galimybiy taikyma jy versle, yra ir zmogiskieji iStekliai. Atkreiptinas démesys,
kad net ir suteikus respondentams visus reikiamus resursus (tarp jy ir zmogiSkuosius) plétoti
e. verslo galimybéms, jie (40 proc. respondenty) pabrézia, jog jiems itin svarbu turéti
profesionalius zmogiskuosius iSteklius (zr. 13 pav.), jei buty nuspregsta pasinaudoti e. verslo
galimybeémis.

ISnagrinéjus e. verslo veiksnj reklamos agentliroms, nustatyta, kad visi reklamos ekspertai
Zino apie e. verslo strategijas ir beveik visi apie e. marketingo priemones, kuriomis jgyvendinamos
Sios strategijos. Nustatyta, kad maziau nei pus¢ (40 proc.) respondenty Zinanciy apie €. verslo
strategijas, 1§ tiesy turi Ziniy Sioje srityje, nes kiti 60 proc. eksperty yra tik girdéje apie tokias
galimybes, taciau nesugebety tiksliai apibudinti jy teikiamy galimybiy ir tuo labiau taikyti savo
versle. Atkreiptinas démesys, jog nepaisant reklamos eksperty ziniy, €. verslo strategijas taiko visi
(100 proc.) respondentai. Dazniausiai reklamos ekspertai taiko naujy rinky uzémimo strategija.
Nustatyta, kad e. verslo strategijoms jgyvendinti 90 proc. apklaustyjy taiko ir e. marketingo
priemones, ta¢iau tik 40 proc. respondenty taiko tokias, kurios tinkamiausios jy €. verslo
strategijai. Dazniausiai taikomos e. marketingo priemonés yra $ios — korporacijos internetinis
tinklapis ir reklaminiai praneSimai elektroniniu pastu. Nustatyta, kad reklamos ekspertai taiko
daugiau e. marketingo priemoniy, nei visi tyrime dalyvave komunikacijos ekspertai, siekdami
komunikacijos kanaly ir priemoniy integruotumo. ISnagrinéjus tyrimo duomenis buvo nustatyta,
kad reklamos ekspertai, netaikantys e. marketingo priemoniy, neturi vieningos e. verslo strategijos,
todél galima teigti, kad reklamos eksperty nuomone e. verslo strategijos yra neatsiejamos
nuo e. marketingo priemoniy. Nepaisant §iy rezultaty, visi reklamos ekspertai taiko ar bent jau
bando taikyti e. verslo strategijas savo versle. Tyrimo metu nustatytos prieZastys, kurios lemty
reklamos eksperty apsisprendimg plétoti arba pradéti plétoti e. verslo teikiamas galimybes.

Nustatyta, kad reklamos ekspertai pasinaudoty minétomis galimybémis, jei buty pagrijsta e. verslo

59



nauda, turéty tam pakankamai 1€Sy ir profesionaliy Sioje srityje Zmogiskyjy istekliy, bet

svarbiausias motyvas biity — e. verslo perspektyvos ateityje.

3.2. E. verslo veiksnys vieSyju rySiy agentiiroms

I$nagrinéjus e. verslo veiksnj komunikacijos agentiirose ir reklamos agentiirose atskirai,
vertéty nustatyti minétgjj veiksnj ir vieSyjy rysiy agentiroms. Kaip jau buvo minéta, nagrinéti e.
verslo veiksnj vieSyjy rySiy ir reklamos agentiroms atskirai yra bitina, nes tokiu budu
atskleidziami iSsamesni tyrimo rezultatai, nes e. verslo veiksnys kiekvieng komunikacijos
eksperty grupe, kaip jau buvo nustatyta, jtakoja ne vienodai. Atlikto tyrimo metu buvo nustatyta,
kad 90 proc. vieSyjy rysiy eksperty sudaro moterys ir tik 10 proc. vyrai (Zr. 4 prieda, 1 lent.).
Rezultatai leidzia teigti, jog vyrauja labai panaSios proporcijos, kaip ir reklamos eksperty tarpe.
Viesyjy rysiy eksperty amzius yra 19—38 metai, taciau biitina atkreipti démesj, kad vieSyjy rySiy
specialistai yra daug vyresni, nei reklamos paslaugas teikiantys ekspertai — daugiausia, net 80 proc.
viesyjy rysiy eksperty, amzius yra 29—38 metali, tuo tarpu daugiausiai reklamos specialisty yra iki
28 mety amziaus (zr. 4 prieda, 1 lent.). Pabréztina, kad vieSyjy rySiy ekspertai turi ir didesne nei
reklamos specialistai darbo patirtj — 90 proc. eksperty Sioje srityje dirba iki 10 mety, tuo tarpu
dauguma reklamos specialisty dirba ne daugiau nei 5 metus (zr. 2 prieda, 1 lent.; 4 prieda, 1 lent.).
Nustatyta, kad vieSyjy rySiy ekspertai paslaugas teikia tik dideléms vietinéms arba tarptautinéms
korporacijoms, kurioms reikia kompleksiniy komunikacijos paslaugy, o smulkioms jmonéms,
kurioms reikia pavieniy komunikacijos paslaugy — apskritai neteikia (zr. 4 prieda, 2 lent.). Vertéty
pabrézti, kad reklamos ekspertai paslaugas teikia ir dideléms, ir vietinéms smulkioms jmonéms
(zr. 2 prieds, 2 lent.). Pabréztinas ir dar vienas vieSyjy rysiy ir reklamos specialisty skirtumas —
pastarieji vykdo daug mazesnés verté projektus, nei vieSyjy rysSiy specialistai, kurie vykdo iki
200 000 Lt vertés projektus (zr. 4 prieda, 2 lent.). Taip pat vertéty pabrézti, kad vieSyjy rysiy
specialistai, paslaugas teikia tik privaciam sektoriui, tuo tarpu reklamos ekspertai — privaciam ir
vieSajam (zr. 2 prieda, 2 lent.; 4 prieda, 2 lent.).

I$nagrinéjus vieSyjy rysiy specialisty ekspertiSkumo duomenis ir palyginus juos su reklamos
specialisty, buvo analizuojamos viesyjy rysiy eksperty zZinios apie €. verslo strategijas ir priemones
joms jgyvendinti. Nustatyta, kad vieSyjy rySiy specialistai neturi ziniy apie e. verslo strategijas
ir tik 10 proc. yra apie jas girdéje, taCiau negaléty tiksliai nusakyti jy galimybiy (Zr. 14 pav.).
Viesyjy rysiy ekspertai taip pat nezinojo ir kokiomis e. marketingo priemonémis jgyvendinamos
Sios strategijos, tik vienas ekspertas zinojo apie e. marketingo priemones, taciau nezinojo, jog

jos skirtos e. verslo strategijoms jgyvendinti (Zr. 14 pav.).
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14 pav. VieSuju rySiu eksperty Zinios apie e. versla ir jo galimybes

Sie duomenys leidzia teigti, kad vieSujy rysiy specialistai, skirtingai nei reklamos ekspertai,
neturi ziniy apie e. verslo strategijas, tuo tarpu 100 proc. reklamos specialisty turi Ziniy apie
minétgsias strategijas. Kadangi vieSyjy rySiy ekspertai neturi ziniy apie e. verslo strategijas, jy
netaiko ir savo versle (zr. 5 priedg, 1 pav.). Nustatyta, kad e. verslo strategijy netaikymo
priezastimis vieSyjy ry$iy ekspertai nurodé tai, jog jie nezino tokiy strategijy galimybiy ir neturi
personalo, kuris biity kompetentingas Sioje srityje, taip pat mano, jog tai neveiksminga ir nepadés
ju verslo plétrai (zr. 5 prieds, 2 pav.). Nustacius, kad vieSyjy rySiy specialistai neturi Ziniy apie e.
verslo strategijas ir nezino kokiomis e. marketingo priemonémis jos jgyvendinamos, buvo
nustatyta, kad vis délto vieSyjy rySiy ekspertai taiko e. marketingo priemones. Nustatyta, kad
60 proc. respondenty taiko e. marketingo priemones, nors ir neturi vieningos e. verslo strategijos,

ir tik 20 proc. respondenty netaiko e. marketingo priemoniy (Zr. 15 pav.).
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15 pav. VieSujuy rysiy eksperty e. marketingo priemoniy taikymas

Biitina pabrézti, jog vieSyjy rysiy ekspertai, nors ir neturédami ziniy apie €. verslo strategijas,
taiko e. marketingo priemones, nezinodami, jog blitent jomis jgyvendinamos e. verslo strategijos.
Nustatyta, kad vieSyjy rysiy specialistai taiko Sias e. marketingo priemones — jmongés internetinis
puslapis ir paieskos sistemy ,,Google Adwords®“ teikiamos reklamos galimybés
(zr. 5 prieda, 3 pav.). Atkreiptinas démesys, kad vieSyjy rySiy specialistai netaiko daugiau jokiy
kity e. marketingo priemoniy, prieSingai nei reklamos specialistai, kurie taiko jvairias
e. marketingo priemones, sieckdami kanaly ir priemoniy integruotumo.Nustatyta, kad vieSyjy rysiy

ekspertai netaiko e. marketingo priemoniy, nes neturi vieningos e. verslo strategijos ir dél to,
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kad nezino kokios e. marketingo priemonés biity veiksmingiausios tai strategijai jgyvendinti (zr. 6
prieda, 1 pav.).

ISnagrinéjus taikomas e. marketingo priemones ir priezastis kodél jos netaikomos, buvo
nagrin€¢jami veiksniai, kurie paskatinty vieSyjy rySiy specialistus, neturin¢ius ziniy, pasinaudoti e.
verslo galimybémis. Nustatyta, kad jeigu buty pagrjsta €. verslo nauda ir jrodyta, jog ji prisideda
prie eksperty verslo plétros, vieSyjy rySiy ekspertai pasinaudoty ve. verslo teikiamomis
galimybémis (zr. 6 priedg, 2 pav.). VieSyjy rysiy ekspertai nurodé¢, jog jie pasinaudoty e. verslo
galimybémis, jeigu turéty tam reikiamai Zziniy, toje srityje profesionaliy zmogiskyjy iStekliy
ir investicijy (zr. 6 prieds, 2 pav.).Nustacius priezastis, kurios paskatinty vieSyjy rysiy ekspertu
plétoti e. verslo galimybes, buvo nustatyti ir galimi eksperty veiksmai, jeigu bity suteikti visi
reikalingi resursai tam, kad jie plétoty e. verslo galimybes. Buvo nustatyta, kad net 60 proc.
vieSyjy rysiy eksperty nepasinaudoty e. verslo galimybémis, net jeigu buty suteikti visi tam
reikalingi resursai (zr. 16 pav.). 40 proc. respondenty sutikty pasinaudoti e. verslo galimybémis,
taciau i§ jy — 20 proc.tik tuo atveju, jeigu bty jrodyta e. verslo galimybiy nauda eksperty verslo
srityje (zr. 16 pav.).

E. versla plétotu/neplétoty, jeigu biity suteikti visi reiklalingi resursai
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galimybés plétros. veiksminga reikia visi resursai.

16 pav. Ar plétoty e. verslo galimybes vieSuju rySiu specialistai, jeigu biity suteikti visi reikalingi resursai

Atkreiptinas démesys, kad visi reklamos ekspertai sutikty pasinaudoti e. verslo galimybémis,
tuo tarpu vieSyjy rySiy specialisty tarpe vyrauja visiSkai kita tendencija. Galime teigti,
kad pastaryjy sprendimg lemia Zziniy apie e. verslag neturéjimas, kas lemia ir
nepasitikéjima/netikéjima e. verslo galimybiy nauda ir pranasumais. Viesyjy rysiy ekspertai,
nesutiksiantys pasinaudoti e. verslo galimybémis, kaip pagrindines priezastis nurod¢ tai, jog netiki,
jog tai prisidéty prie jy verslo plétros, net jeigu buty suteikti visi resursai. Kita dalis respondenty
(20 proc.) nurodé¢, jog nepasinaudoty, nes nemano, jog padés jy verslo plétrai. Kad i8S tiesy biity
veiksminga, eksperty nuomone, reikia dideliy investicijy i technologijas ir zmogiskajj kapitalg,
viesyjy rysiy specialistai mano, kad jy srities veikloje tai neapsimoka (zr. 16 pav.).

ISnagrinéjus e. verslo veiksnj vieSyjy rysiy agentiiroms, nustatyta, kad vieSyjy rysiy ekspertai
turi didesne darbo patirtj, nei reklamos specialistai ir yra vyresnio amziaus (iki 38 mety). VieSyjy

rySiy ekspertai paslaugas teikia tik priva¢iam sektoriui, tuo tarpu reklamos specialistai — privaciam
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ir vieSajam, taip pat vieSyjy rySiy ekspertai vykdo didesnés vertés projektus nei reklamos
specialistai ir paslaugas teikia tik dideléms vietinéms arba tarptautinéms korporacijoms, kurioms
reikia kompleksiniy komunikacijos paslaugy. Tyrimo rezultatai leido nustatyti, kad vieSyjy rySiy
ekspertai neturi ziniy apie e. verslo galimybes, strategijas ir neZino kokiomis e. marketingo
priemonémis jos jgyvendinamos, kas lemia eksperty nenorg taikyti €. verslo strategijas savo versle.
Bitina pabrézti, jog vieSyjy rysSiy ekspertai, nors ir neturédami ziniy apie €. verslo strategijas,
taiko e. marketingo priemones, tokias kaip jmonés internetinis puslapis ir paieskos sistemy
,Google Adwords* teikiamos reklamos galimybés. Nustatyta, kad e. verslo strategijy netaikymo
priezastimi yra ne tik Ziniy trikumas, bet ir profesionaliy ZmogiSkyjy istekliy bei investicijy
neturéjimas. Jeigu buty suteikti visi reikalingi resursai, vieSyjy rysiy specialistai (60 proc.) vis
tiek nepasinaudoty e. verslo galimybémis, nes netiki, kad tai padéty jy verslo plétrai dél per dideliy
investicijy 1 technologijas ir zmogiskuosius resursus, kas, anot eksperty, neapsimoka jy verslo

srityje.

3.3. E. verslo veiksnys kompleksines komunikacijos paslaugas teikian¢ioms

agentiiroms

ISnagring¢jus gautus tyrimo rezultatus, buvo nustatyta ir trecioji respondenty grupé —
ekspertai, teikiantys kompleksines komunikacijos paslaugas — reklamos bei vieSyjy rysiy.
Nustatyta, kad S§i respondenty grupé sudaro 23 proc. visy tyrime dalyvavusiy respondenty.
Nustatyta, kad 90 proc. kompleksines komunikacijos paslaugas teikianéiy eksperty yra vyrai,
jmoniy vadovai ir iki 28 mety amzZiaus (r. 7 prieda, 1 lent.). Siy eksperty darbo patirtis yra panasi
1 reklamos specialisty, daugiausiai respondenty turi iki 5 mety darbo patirtj ir visi (100 proc.)
paslaugas teikia dideléms vietinéms ar tarptautinéms korporacijoms, kurioms reikia kompleksiniy
komunikacijos paslaugy. Atkreiptinas démesys, kad Sie ekspertai, kaip ir reklamos specialistai,
paslaugas teikia privaciam ir vieSajam sektoriams, o jy vykdomy sandoriy vertés siekia iki
200 000 Lt (zr. 7 prieda, 2 lent.). Tyrimo rezultatai leido nustatyti reklamos ir vieSyjy rysiy
paslaugas teikianciy eksperty zinias apie e.versla. Nustatyta, kad visi ekspertai zino apie €. verslo
galimybes, 10 proc. respondenty negaléty tiksliai nusakyti e. verslo strategijy teikiamy galimybiy,
ir beveik visi respondentai zino kokiomis priemonémis jgyvendinamos e. verslo strategijos
(zr. 8 prieds, 1 pav.). Nustatyta, kad tik 10 proc. kompleksines komunikacijos paslaugas teikian¢iy
specialisty, netaiko e. verslo strategijy ir tai leidzia teigti, kad specialistai, kurie neturi ziniy apie e.
verslo galimybes, jy netaiko ir savo versle, tuo tarpu tik reklamos paslaugas teikiantys specialistai,

net ir neturédami ziniy, bando pritaikyti e. verslo strategijas savo versle. Kompleksines
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komunikacijos paslaugas teikiantys specialistai teigia, kad netaiko e. verslo strategijy dél to, kad

neturi vieningos e. verslo strategijos (zr. 17 pav.).

E.verslo strategijy taikymas
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17 pav. Kompleksines komunikacijos paslaugas teikianéiy specialisty taikomos e. verslo srategijos

ISnagrinéjus respondenty Zinias apie e. versla, nustatyta, kad kompleksines komunikacijos
paslaugas teikiantys ekspertai taiko savo verslo pozicionavimo rinkoje, naujy rinky uzémimo ir
rinkos dalies iSlaikymo strategijas (Zr.17 pav.), tuo tarpu reklamos specialistai, kaip jau buvo
minéta, dazniausiai taiko naujy rinky uzémimo strategija, o vieSyjy rysSiy ekspertai apskritai
netaiko jokiy e. verslo strategijy. Minétosioms strategijoms  jgyvendinti kompleksines
komunikacijos paslaugas teikiantys ekspertai taiko ir e. marketingo priemones
(zr. 8 prieda, 2 pav.). Dazniausiai taikomos Sios e. marketingo priemonés — Korporacijos
internetinis tinklapis, tinklarastis ir reklaminiai praneSimai elektroniniu pastu (zZr. 8 prieda, 3 pav.).
Bitina pabrézti, jog ankstesniuose poskyriuose buvo nustatytos ir iSnagrinétos reklamos bei
vieSyjy rysiy specialisty taikomos e. marketingo priemonés ir buvo nustatyta panasi tendencija —
tiek reklamos, tiek vieSyjy rySiy specialistai taiko tas pacias e. marketingo priemones, taciau
reklamos specialistai taiko daugiau e. marketingo priemoniy. Kompleksines komunikacijos
paslaugas teikiantys specialistai taip pat taiko tas pacias e. marketingo priemones, kaip jau
minétieji ekspertai, taciau atkreiptinas démesys, jog taip pat naudojamasi korporacinio tinklarascio
teikiamomis galimybéms. Vadinasi kompleksines komunikacijos paslaugas teikiantys ekspertai
1Snaudoja daugiau dvipusio ir vieSo bendravimo su klientais priemong. Pastebétina, jog pastarieji
specialistai taip pat taiko daugiau e. marketingo priemoniy, kaip ir reklamos ekspertai (Zr. 8 prieda,
3 pav.). Nustatyta, kad taikomos §ios e. marketingo priemonés — reklaminiai skydeliai, ,,Google
Adwords®, forumai, socialiniai tinklai, kuriuose pozicionuojama organizacija, video filmukai,
video diskusijos, konferencijos, talpinamos internete ir netgi konkursai, skelbiami klientams
internete (7r. 8 prieda, 3 pav.). Sie duomenys leidzia teigti, jog kompleksines komunikacijos
paslaugas teikiantys ekspertai iSnaudoja dar daugiau e. marketingo priemoniy, nei reklamos
specialistai.

I$nagrinéjus taikomas e. marketingo priemones, buvo nagrinéjami veiksniai, kurie paskatinty
kompleksines komunikacijos paslaugas teikian¢ius specialistus plétoti e. verslo galimybes savo

versle, arba jei jos netaikomos — pasinaudoti jomis. Nustatyta, kad minétieji specialistai
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pasinaudoty e. verslo teikiamomis galimybémis, jei biity pagrista e. verslo nauda ir jrodyta, jog
ji tiesiogiai prisideda prie jy verslo plétros, taip pat jei turéty tinkamus profesionalus, t. y. tam
reikalingus zmogiskuosius iSteklius, galin¢ius jgyvendinti e. verslo teikiamas galimybes,

strategijas ir priemones (Zr. 18 pav.).

PrieZastys, dél kuriy biity nuspresta pasinaudoti e.verslo
galimybémis
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18 pav. PrieZastys, kurios paskatinty pasinaudoti e. verslo galimybémis

Atkreiptinas démesys, kad Sie ekspertai nurodé, jog svarbiausi veiksniai, kurie paskatinty
pasinaudoti e. verslo teikiamomis galimybémis biity jrodymas tokio verslo nauda ir zmogiskieji
iStekliai, pastebétina, jog ir reklamos bei ieSyjy rySiy specialistai nurodé Sias priezastis.
Tyrimo metu buvo nustatyta, kad jeigu kompleksines komunikacijos paslaugas teikiantiems
ekspertams biity suteiktos visi reikalingi e. verslo plétojimui, nei vienas ekpsertas nepasinaudoty
e. verslo teikiamomis galimybémis ir kaip pagrinding priezastj nurodo e. verlo vadybos specialisty
trakuma (zr. 9 prieda, 1 pav.). Biitina pabrézti, jog reklamos bei vieSyjy rysiy ekspertai nurodé
pagrindinius paskatinanc¢ius veiksnius, tuo tarpu kompleksines komunikacijos paslaugas teikiantys
specialistai nurodé, jog pagrindinis veiksnys biity zmogiskieji istekliai, jei turéty komandoje tokius
specialistus, pasinaudoty e. verslo teikiamomis galimybémis. ISnagring¢jus e. verslo veiksnj
kompleksiniy komunikacijos paslaugy agentiroms, nustatyta, kad 90 proc. kompleksines
komunikacijos paslaugas teikian¢iy eksperty yra vyrai, tuo tarpu reklamos ir vieSyjy rysiy
specialisty tarpe vyrauja atvirkstinis pasiskirstymas — daugiau specialis¢iy motery. Tyrimo
rezultatai leido nustatyti, kad Sie ekspertai, kaip ir reklamos specialistai, paslaugas teikia
privac¢iam ir vieSajam sektoriams, o jy vykdomy sandoriy vertés siekia iki 200 000 Lt. Nustatyta,
kad visi kompleksiniy komunikacijos paslaugy ekspertai zino apie e. verslo galimybes, 10 proc.
respondenty negaléty tiksliai nusakyti e. verslo strategijy teikiamy galimybiy, ir beveik visi
respondentai Zino kokiomis priemonémis jgyvendinamos e. verslo strategijos. Dazniausiai
taikomos S$ios e. marketingo priemonés — Kkorporacijos internetinis tinklapis, tinklaraStis ir
reklaminiai praneSimai elektroniniu pastu. ISnagrin¢jus Siuos duomenis, nustatyta, kad
kompleksiniy komunikacijos paslaugy eksperty zinios, patirtis, taikant e. verslo strategijas arba
priemones, yra atitinkama reklamos eksperty patirc¢iai ir zinioms, tuo tarpu viesyjy rysiy specialisty

duomenys neatitinka kompleksiniy bei reklamos paslaugy specialisty duomeny.
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Nustatyta, kad minétieji ekspertai pasinaudoty e. verslo teikiamomis galimybémis, jei biity
pagrista e. verslo nauda ir jrodyta, jog ji tiesiogiai prisideda prie jy verslo plétros, taip pat jei turéty
tinkamus profesionalus. Butina pabrézti, kad nei vienas kompleksiniy komunikacijos paslaugy
ekspertas nesutikty toliau plétoti e. verslo, jeigu biity suteikti visi resursai ir kaip pagrinding
priezast] nurodo specialisty trikuma. ISnagrinéjus e. verslo veiksnj Kiekvienoje komunikacijos
paslaugas teikiancioje srityje, tarp jy ir reklamos, prieita prie iSvady, kad visi reklamos ekspertai
zino apie e. verslo strategijas ir beveik visi apie e. marketingo priemones, kuriomis jgyvendinamos
Sios strategijos. Nustatyta, kad maziau nei pus¢ respondenty Zinanciy apie e. verslo strategijas, i$
tiesy turi ziniy Sioje srityje. Atkreiptinas démesys, jog nepaisant reklamos eksperty Ziniy, e. verslo
strategijas taiko visi respondentai. Dazniausiai reklamos ekspertai taiko naujy rinky uzémimo
strategija. Nustatyta, kad e. verslo strategijoms jgyvendinti taiko ir e. marketingo priemones, taciau
maziau nei puse reklamos eksperty, taiko tokias, kurios tinkamiausios jy e. verslo strategijai.
Tyrimo rezultatai leido prieiti prie iSvados, kad visi reklamos ekspertai taiko ar bent jau bando
taikyti e. verslo strategijas savo versle. Nustatyta, kad reklamos ekspertai pasinaudoty e. verslo
galimybémis, jeigu bty pagrjsta e. verslo nauda, turéty tam pakankamai 1éSy ir profesionaliy
zmogiskyjy istekliy, bet svarbiausias motyvas bty — e. verslo perspektyvos ateityje. ISnagrinéjus
e. verslo veiksnj vieSyjy rySiy agentiiroms buvo prieita prie iSvady, kad vieSyjy rySiy ekspertai
neturi Ziniy apie e. verslo galimybes, strategijas ir neZino kokiomis e. marketingo priemonémis jos
1gyvendinamos, kas lemia eksperty nenorg taikyti e. verslo strategijas savo versle. Biitina pabrézti,
jog vieSyjy rysiy ekspertai, nors ir neturédami ziniy apie e. verslo strategijas, taiko e. marketingo
priemones. Nustatyta, kad e. verslo strategijy netaikymo priezastimi yra ne tik ziniy trikumas,
bet ir profesionaliy ZmogiSkyjy iStekliy bei investicijy neturéjimas. Jeigu biity suteikti visi
reikalingi resursai, vieSyjy rySiy specialistai vis tiek nepasinaudoty e. verslo galimybémis, nes
netiki, kad tai padéty jy verslo plétrai, dél per dideliy investicijy i technologijas ir ZmogiSkuosius
resursus, kas, anot eksperty, neapsimoka jy verslo srityje. ISnagrinéjus e. verslo veiksnj
kompleksiniy komunikacijos paslaugy agentiiroms, galima prieiti prie iSvady, kad  visi
kompleksiniy komunikacijos paslaugy ekspertai zino apie e. verslo galimybes ir beveik visi
respondentai zino kokiomis priemonémis jgyvendinamos e. verslo strategijos. ISnagrinéjus Siuos
duomenis, nustatyta, kad kompleksiniy komunikacijos paslaugy eksperty zinios, patirtis, taikant
e. verslo strategijas arba priemones, yra atitinkama reklamos eksperty patir€iai ir zinioms, taciau
nei vienas kompleksiniy komunikacijos paslaugy ekspertas nesutikty toliau plétoti e. verslo
teikiamy galimybiy, jeigu biity suteikti visi resursai, ir kaip pagrinding priezastj nurodo specialisty
trukuma. ISnagringjus e. verslo veiksnj komunikacijos srities ekspertams ir reklamos, vieSyjy rysiy
bei kompleksiniy komunikacijos paslaugy specialistams atskirai, galima prieiti prie iSvados, kad

maziau nei pus¢ visy respondenty, zino apie e. verslo strategijas ir kokiomis priemonémis jos
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jgyvendinamos. Nustatyta, kad komunikacijos ekspertai, Zinantys apie e. verslo strategijas, nezino
kokiomis priemonémis jos jgyvendinamos, tai sudaro 50 proc. visy zinaniyjy apie minétasias
strategijas. Respondentai, taikantys e. verslo strategijas, taiko ir e. marketingo priemones, taciau

50 proc. eksperty taiko minétgsias priemones, neturédami vieningos e. verslo strategijos.
Nustatyta, kad dazniausiai komunikacijos ekspertai taiko S$ias e. marketingo priemones —
korporacijos internetinis tinklapis, reklaminiai praneSimai elektroniniu pastu ir ,,Google Adwords*
teikiamos galimybés. Tyrimo rezultatai leidzia prieiti prie iSvados, kad komunikacijos ekspertai,
netaiko e. verslo strategijy savo versle, nes nezino tokiy strategijy galimybiy, netiki Siy strategijy
veiksmingumu ir neturi personalo, kuris biity kompetentingas $ioje srityje. Ekspertai, kurie netaiko
e. marketingo priemoniy, neturi vieningos e. verslo strategijos ir tod¢l, kad nezino kurios
e. marketingo priemonés buty tinkamiausios jy strategijos jgyvendinimui. Tyrimo rezultatai rodo,
kad 53 proc. respondenty sutikty pasinaudoti e. verslo galimybémis, jeigu biity pagrista e. verslo
nauda komunikacijos versle. Respondenty apsisprendima toliau taikyti arba pradéti plétoti e. verslo
galimybes lemty tokie veiksniai kaip e. verslo perspektyvos ateityje, galimybé plésti veiklos ribas
geografiniu aspektu, taciau daugelio eksperty nuomone, svarbiu pasirinkimo aspektu tapty
zmogisSkieji resursai bei finansinés galimybés. Taigi galima prieiti prie iSvady, kad reklamos bei
kompleksines komunikacijos paslaugas teikiantys ekspertai turi daugiau ziniy apie e. verslo
strategijas, nei vieSyjy rysiy specialistai. Nepaisant to, visi komunikacijos srities ekspertai bando
pritaikyti e. marketingo priemones, siekdami savo verslo plétros ir tinkamo jmonés pozicionavimo
rinkoje, taciau tai daro neprofesionaliai, t.y. neturédami tam reikiamy Ziniy ir vieningy e. verslo
strategijy. ISnagrinéjus veiksnius, kurie lemty komunikacijos eksperty apsisprendima toliau plétoti
e. verslo galimybes, galima prieiti prie iSvados, kad Sie ekspertai plétoty e. verslo teikiamas
galimybes ateityje, jeigu tik buity suteikti visi reikalingi resursai — Zinios, zmogiskieji iStekliai
ir investicijos. Biitent Siy veiksniy trikumas lemia neprofesionaly e. verslo taikymg komunikacijos
agenttirose. Taciau daugelio eksperty, nenorg taikyti e. verslo teikiamy galimybiy, lemia
ir netikéjimas tokio verslo teikiama nauda komunikacijos verslui. Todél galima daryti iSvada,
kad netikéjimas e. verslo teikiama nauda, yra komunikacijos eksperty ziniy trikumas arba jy

neturé¢jimas.
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ISVADOS

1. ISnagrinéjus komunikacijos industrijy sampratg, strategijas ir veikla Siuolaikinio verslo
salygomis, darytina iSvada, kad elektroniniy komunikacijos priemoniy ir verslo modeliy pokyciai,
vercia komunikacijos industrijas keisti komunikacijos strategijas, jos taip pat jtakoja Siy industrijy dar
didesn¢ jtrauktj j organizacijos valdymo strategija — minétosios industrijos tapo neatsiejama
kiekvienos jmonés strateginio valdymo dalis. Nustacius ir iSnagriné€jus e. verslo sampratg, modelius ir
strategijas nacionaliniu bei tarptautiniu lygmeniu, galima prieiti prie iSvados, kad e. verslo modeliy
sgveika ir plétojimas vyksta globalizacijos, Ziniy visuomeneés ir aukSciausios valdzios kontekste, biitent
Sie veiksniai lemia tradiciniy verslo procesy transformacija j e. verslo procesus ir modelius.
Siuolaikinio e. verslo salygomis, jmonés privalo reaguoti j augandias e. verslo perspektyvas,
atsirandancius naujus verslo modelius, naujas komunikacijos priemones, elektroning aplinka, kurioje
jau veikia didzioji dalis verslo subjekty, ir paskatintos $iy veiksniy atitinkamai reaguoti | pokycius —
adaptuoti arba keisti savo verslo modelius, siekiant verslo plétros, bei keisti strategijas, ieSkoti naujy
strateginio valdymo sprendimy. ISnagrinéjus e. marketingo strategijas ir priemones joms jgyvendinti,
galime teigti, kad e. marketingo strategijos i§ esmés kei¢ia jmonés verslo procesus, integruoja naujus
elementus | verslo modelius ir tradicinio marketingo strategijas, kei¢ia jmonés politika, veiksmus,
reakcijg j aplinka, komunikacijos strategijas bei priemones joms jgyvendinti.

2.  Atlikto empirinio tyrimo, kurio metu buvo nustatytos ir jvertintos e. verslo strategijos ir
e. marketingo priemonés, taikomos komunikacijos industrijose Lietuvoje, gauti rezultatai leidZia prieiti
prie iSvados, kad pagrindiniai veiksniai, jtakojantys e. verslo skverbtj komunikacijos agentiirose yra
profesionaliy Zmogiskyjy iStekliy ir paciy komunikacijos eksperty ziniy trikumas, kas lemia e. verslo
galimybiy neprofesionaly taikyma arba visiska netaikyma, komunikacijos industrijose Lietuvoje.
Pabréztina, jog e. marketingo priemoniy panaudojimas ir komunikacijos eksperty Zinios apie Sias
priemones, yra auk$tesniame lygmenyje, nei e. strategijy skverbtis, todél buity atmestina galimybe,
jog minétyjy strategijy netaiko komunikacijy industrijos, nes jos néra tinkamos Siam verslui. Darbo
1Svados leidZia patvirtinti 1Skeltg hipoteze, kad minétosios industrijos Lietuvoje neiSnaudoja e. verslo
galimybiy, siekdamos savo verslo plétros, taciau atkreiptinas démesys, jog tai lemia profesionaliy
zmogiskyjy istekliy ir komunikacijos eksperty ziniy trikumo veiksniai. Todél vertéty atsizvelgti | tai,
jog e. verslo ir e. komunikacijos ekspertai, turintys specialiy ziniy ir jgiidziy, reikalingy verslui
elektroning¢je erdveje kurti ir valdyti, akademiniame sektoriuje Lietuvoje pradéti ruosti tik pries
kelerius metus, tod¢l §is veiksnys taip pat jtakoja silpng e. verslo skverbt] komunikacijos industrijose ir
iSryskina tokiy specialisty triikumg Lietuvos darbo rinkoje.

3. Nustacius bei iSnagrinéjus e. verslo veiksnius komunikacijos industrijoms Lietuvoje, galima

patvirtinti iSkelta hipoteze, kad komunikacijos industrijos Lietuvoje tinkamai neiSnaudoja e. verslo
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teikiamy galimybiy, siekdamos verslo plétros ir tinkamo pozicionavimo, bei pateikti Sias
rekomendacijas dél e. verslo galimybiy minétosioms industrijoms:

- Remiantis priezastimis, dél kuriy e. verslo skverbtis komunikacijos industrijose Lietuvoje
yra silpna, rekomenduotinas glaudesnis privataus ir akademinio sektoriy bendradarbiavimas, siekiant
uztikrinti zmogiskyjy istekliy pasiiilg darbo rinkai, kadangi tyrimo rezultatai rodo, jog Siuo metu tokiy
specialisty pasiiila yra mazesné nei paklausa.

- Akademiniam sektoriui rekomenduotina atlikti korekcijas elektroninio verslo vadybos
studijy programose, atsizvelgiant j minétaja problematika, j studijy dalykus jtraukti daugiau discipliny,
sietiny su komunikacijos moksly ir e. verslo strategijy saveikomis, jtaka vienai ir kitai mokslo sri¢iai.

- Komunikacijos industrijoms vertéty remtis kity Saliy, tokiy kaip Vokietija ar Didzioji
Britanija jau sukaupta patirtimi ir investuoti j zmogiskuosius iSteklius, kurie uztikrinty e. verslo
galimybiy vystyma komunikacijos versle.

- Pabréztina, jog didZiausias démesys turéty buti telkiamas strateginiame lygmenyje, norint
skatinti e. verslo galimybiy panaudojimg mintose industrijose. Komunikacijos specialistai, norédami
i8likti globalioje rinkoje, auganciy e. verslo perspektyvy salygomis, visy pirma privalo keisti verslo
strategijas taip, kad e. verslo strategijos tapty lygiavertés komunikacijos strategijoms ruoSiant vieninga
jmonés strategija. Komunikacijos specialistai turéty sutelkti démesj ne | pavieniy e. marketingo
veiksmy plétojima, o ] vieningos strategijos sukiirimg, e. verslo procesy adaptacijg bei Zzmogiskuosius
1Steklius, kurie turéty pakankamai kompetencijos jgyvendinti poky¢ius.

- Valstybinis sektorius turéty atkreipti démesj | esama situacijg ir plétoti e. verslo modelius
ne tik teoriniame, bet daugiau ir praktiniame lygmenyje tokiu badu, skatinant ir kity e. verslo modeliy

vystymasi privaciame versle ir paties e. verslo didesn¢ skverbtj tradiciniame versle.
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Zukauskaité 1. Elektroninio verslo galimybés komunikacijos industrijoms/Elektroninio verslo
vadybos magistro darbas. Vadovas doc. dr. A. Mazeika. — Vilnius: Mykolo Romerio universitetas,
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ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe iSanalizuota ir jvertinta komunikacijos industrijy veikla
Siuolaikinio verslo salygomis, elektorinio verslo veiksniai ir galimybés minétosioms industrijoms,
iSkeltos ir patvirtintos elektroninio verslo skverbties problemos bei pateikti sitlymai, kaip Sias
problemas spresti. Pirmoje darbo dalyje analizuojama komunikacijos industrijy — reklamos bei vieSyjy
rySiy agentiiry samprata, nagriné¢jami elektroninio verslo modeliai, strategijos ir elektroninio
marketingo priemonés. Antroje darbo dalyje iSkeliama tyrimo hipotezé, aptariamas tyrimo
instrumentarijus ir pateikiama metodika. Trecioje darbo dalyje nagrinéjami elektroninio verslo
veiksniai komunikacijos industrijoms Lietuvoje, pateikiami atlikto tyrimo rezultatai, Kkurie
analizuojami ir interpretuojami, skaidant komunikacijos industrijas j skirtingas veiklos sritis.
Paskutinéje darbo dalyje pateikiamos iSvados ir rekomendacijos dél e. verslo galimybiy gerinimo
komunikacijos industrijoms Lietuvoje.

Pagrindiniai Zodziai: komunikacijos industrijos, elektroninis verslas, strategijos, elektroninio

marketingo priemones.
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Zukauskaité I. E-business potential for communication industries/ Master’s work in e-business
management. Supervisor assoc. prof. dr. A. Mazeika. — Vilnius: Faculty of Social informatics,

Mykolas Romeris university, 2009. — 73 p.

ANOTATION

Master's study evaluates and analyzes communication industries in the activities of modern
business conditions, electronic factors and opportunities for mentioned industries. In master paper
were established and approved problems of e-business and suggestions how to resolve these issues. In
the first part of the work were analyzed communications industries - advertising and public relations
agencies, also e-business models, strategies and e-marketing tools. In the second part of the work was
raised the study hypothesis, methodology and instrumentation. In the third part of the work dealt with
the factors of e-business in communications industries in Lithuania, the survey results were given,
which were analyzed and interpreted in the communications industry context. The last part of the work
presented findings and recommendations on e-business opportunities for improving the

communications industries in Lithuania.

Key words: e-business, communication industries, strategies, e-marketing.
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Zukauskaité I. Elektroninio verslo galimybés komunikacijos industrijoms/Elektroninio verslo
vadybos magistro darbas. Vadovas doc. dr. A. Mazeika. — Vilnius: Mykolo Romerio universitetas,
Socialinés informatikos fakultetas, 2009. — 73 p.

SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe iSanalizuota ir jvertinta komunikacijos industrijy veikla
Siuolaikinio verslo salygomis, elektorinio verslo veiksniai ir galimybés minétosioms industrijoms
bei pateiktos rekomendacijos dél elektroninio verslo galimybiy Sioms industrijoms.

Ziniy ekonomikos, globalizacijos ir informaciniy technologijy plétra pakeité verslo poziarj j
tradicinius verslo procesus, kuriy plétra tapo nepakankama, siekiant ilgalaikio efekto. Minétosios
priezastys paskatino elektroninio verslo ir naujy modeliy atsiradimg. Korporacijos, norédamos
i8likti ir i8laikyti konkurencinguma globalizacijos salygomis, prival¢jo keisti poziiirj i tradicinio
verslo modeliy sampratg, keisti savo verslo modelius, pradéti vykdyti versla, pasitelkdamos
elektorinio verslo priemones — naujus e. verslo modelius, strategijas, e. komunikacijos priemones,
elektorinio marketingo (toliau — e. marketingo) priemones. Naujos e. verslo strategijos ir
e. marketingo priemonés i§ esmés keicia ir jmoniy komunikacijos strategijas, kadangi elektoringje
erdveje paklausa tapo prekiy ir paslaugy paklausa tapo paremta individualizuotais poreikiais,
vartotojai dazniausiai inicijuoja pradinj kontakta, auga poreikis naujausiai informacijai, jmonés turi
sutelkti visg démesj ties komunikacijos strategijomis ir iSmokti jas realizuoti e. verslo saglygomis.
Dé¢l Siy priezas¢iy daugelis organizacijy pasitelkia komunikacijos specialistus, kurie uztikrina
efektyviag jmonés komunikacija su visomis tikslinémis grupémis elektroningje erdvéje, teikia
konsultacijas ir kuria e. verslo strategijas su integruotomis komunikacijos strategijomis, formuoja
teigiamg jmonés jvaizd] ir palaiko e. marketingo strateginius veiksmus. Mokslingje literatiroje
stokojama tyrimy, nagrin¢jan¢iy komunikacijy industrijy poveikj organizacijoms, veikian¢ioms e.
verslo salygomis. Atlikus analizg, buvo nustatyta, kad Lietuvos ir uzsienio mokslininkai tiria
komunikacijy industrijy ir e. verslo sritis, strategijas, modelius, taciau stokojama publikacijy,
nagrinéjanciy Siy elementy tarpusavio saveikg. Uzsienio mokslininkai Chaffey (2008),
Jackson (2003), Popescu (2008), Patsioura (2009) nagrin¢ja komunikacijos svarbg Siuolaikiniame
versle, apZzvelgdami, taciau placiau netyrinédami komunikacijos jtakos elektroniniam verslui ir jo
strategijoms, daugiau démesio skirdami verslo procesy pokyciams.Dél Sios priezasties aktualu
nagrinéti komunikacijy industrijy ir e. verslo sgveikg bei jos apsektus ne tik teoriniu, bet ir
praktiniu lygmeniu. Komunikacijos industrijos Lietuvoje savo paslaugy spektre siilo e.
marketingo priemones ir komunikacijos strategijas, kurios uztikrinty tinkama ir efektyvia
komunikacija, siekiant klienty verslo plétros. Taciau aktualu nagrinéti ar Sias industrijas kaip

verslo objektus, taip pat veikiancius elektroninés komunikacijos sglygomis, jtakoja e. verslo



veiksniai. Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, jog stokojama Lietuvos ir uzsienio
mokslininky publikacijy, kuriose biity ne tik teoriSkai, bet ir empiriniais metodais nagrin¢jama e.
verslo veiksniy jtaka minétosioms industrijoms. Sios priezastys skatina kelti tokig hipoteze:
komunikacijos industrijos Lictuvoje tinkamai nei$naudoja e. verslo teikiamy galimybiy, siekdamos
verslo plétros ir tinkamo pozicionavimo.

Tyrimo objektas — e. verslo strategijy ir priemoniy joms jgyvendinti, veiksnys
komunikacijos industrijoms Lietuvoje.

Tyrimo tikslas — nustacius bei jvertinus e. verslo strategijas ir taikomas priemones joms
igyvendinti, pateikti rekomendacijas dél e. verslo galimybiy komunikacijos industrijoms Lietuvoje.

Tyrimo uZdaviniai:

1.  Nustatyti komunikacijos industrijy, e. verslo, e. marketingo sampratas, modelius ir
strategijas (tarptautiniu ir nacionaliniu lygmeniu);

2. Nustatyti ir iSnagrinéti e. verslo strategijas ir priemones, taikomas joms jgyvendinti,
Lietuvos komunikacijos industrijose;

3. Pateikti rekomendacijas dél elektorinio verslo galimybiy komunikacijos industrijoms
Lietuvoje.

Tyrimo metodai. Magistro darbas yra misraus pobtidZio. Rengiant darbg naudoti mokslinés
literatiiros analizés, duomeny rinkimo, analizés, lyginamasis, anketinis ir eksperty vertinimo
metodai. Magistro darbe, pasitelkiant mokslinés literattiros bei lyginamaj; metodus buvo nagrinéta
komunikacijos industrijy raida e. verslo salygomis, komunikacijos industrijy samprata, taip pat
e. verslo samprata, strategijos, modeliai bei e. marketingo priemonés.Remiantis duomeny rinkimo
ir analizés, lyginamuoju bei anketiniu metodais, buvo atliktas pilotinis tyrimas, kurio metu buvo
nustatyta tiriamoji aibé ir empiriniam tyrimui parengtos anoniminés anketos tinkamumas, kuriuo
buvo patvirtinta, kad anketa, skirta eksperty apklausai yra tinkama empiriniam tyrimui atlikti.
Pasitelkiant eksperty vertinimo bei anketinj metodus, buvo atliktas empirinis tyrimas ,,E. verslo
strategijy veiksniai komunikacijos industrijoms Lietuvoje. Gauti empirinio tyrimo ekspertinés
apklausos duomenys, buvo tvarkomi, pasitelkiant, matematinj, analizés bei lyginamajj metodus.
Atlikto tyrimo rezultatai leido nustatyti, kokie yra pagrindiniai veiksniai, jtakojantys e. verslo
skverbt] komunikacijos agentiirose Lietuvoje. Gauti tyrimo rezultatai leido i§samiau nagrinéti
problematikg ir autorei parengti mokslinj pranes§img tema ,,E. verslo veiksnys komunikacijos
agentiiroms Lietuvoje”, kuris buvo pristatytas Lietuvos akademinei bendruomenei Vilniaus
universitete, vykusioje mokslinéje konferencijoje ,,Informacijos ir komunikacijos vadybos apréptys
Siuolaikinéje organizacijoje: teorija ir praktika® . PraneSimas sulauké komunikacijos ir elektorinio
verslo specialisty klausimy, jis buvo itin aktualus, nes Lietuvoje tokiy tyrimy nebuvo atlikta, todél

tyrimo rezultatai buvo labai aktualtis ne tik komunikacijos, bet ir elektroninio verslo specialistams.
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Buvo konstatuota, kad Lietuvos rinkai labai triiksta elektroninés komunikacijos specialisty, kurie
uztikrinty efektyvy ne tik e. verslo procesy valdyma, bet ir komunikacija.

Rengiant darba naudoti spausdinti, interaktyvieji, publikuoti ir nepublikuoti Saltinial.

ISvados. Atlikta mokslinés literatiiros analizé ir empirinis tyrimas, leido prieiti prie iSvady,
kad elektroniniy komunikacijos priemoniy ir verslo modeliy poky¢iai, ver¢ia komunikacijos
industrijas keisti komunikacijos strategijas, jos taip pat jtakoja Siy industrijy dar didesng¢ jtrauktj j
organizacijos valdymo strategija. Nustacius ir iSnagring¢jus e. verslo samprata, modelius ir
strategijas nacionaliniu bei tarptautiniu lygmeniu, prieita prie iSvados, kad e. verslo modeliy
sgveika ir plétojimas vyksta globalizacijos, Ziniy visuomenés ir aukSciausios valdzios kontekste,
bitent $ie veiksniai lemia tradiciniy verslo procesy transformacija i e. verslo procesus ir modelius.
Siuolaikinio e. verslo salygomis, jmonés privalo reaguoti j auganéias e. verslo perspektyvas,
atsirandanc¢ius naujus verslo modelius, naujas komunikacijos priemones, elektroning aplinka,
kurioje jau veikia didzioji dalis verslo subjekty, ir paskatintos §iy veiksniy atitinkamai reaguoti i
pokyc¢ius — adaptuoti arba keisti savo verslo modelius, siekiant verslo plétros, bei keisti strategijas,
ieSkoti naujy strateginio valdymo sprendimy. ISnagrinéjus e. marketingo strategijas ir priemones
joms jgyvendinti, prieita prie iSvados, kad e. marketingo strategijos i§ esmés keicia jmonés verslo
procesus, integruoja naujus elementus j verslo modelius ir tradicinio marketingo strategijas, keicia
imonés politikg, veiksmus, reakcija j aplinkg, komunikacijos strategijas bei priemones joms
jgyvendinti. Atlikto empirinio tyrimo, kurio metu buvo nustatytos ir jvertintos e. verslo strategijos
ir e. marketingo priemonés, taikomos komunikacijos industrijose Lietuvoje, gauti rezultatai leido
prieiti prie iSvados, kad pagrindiniai veiksniai, jtakojantys e. verslo skverbt] komunikacijos
agentiirose, yra profesionaliy zmogiskyjy iStekliy ir paciy komunikacijos eksperty ziniy trukumas,
kas lemia e. verslo galimybiy neprofesionaly taikymg arba visiSka netaikymg, komunikacijos
industrijose Lietuvoje. PabrézZtina, jog e. marketingo priemoniy panaudojimas ir komunikacijos
eksperty zinios apie $ias priemones, yra aukstesniame lygmenyje, nei e. strategijy panauda, todél
bity atmestina galimyb¢, jog minétyjy strategijy netaiko komunikacijy industrijos, nes jos néra
tinkamos Siam verslui.

Darbo iSvados leido patvirtinti iSkelta hipotezg, kad minétosios industrijos Lietuvoje
neiSnaudoja e. verslo galimybiy, siekdamos savo verslo plétros, taciau atkreiptinas démesys, jog tai
lemia profesionaliy ZmogiSkyjy iStekliy ir komunikacijos eksperty ziniy trikumo veiksniai.
Todeél vertéty atsizvelgti | tai, jog e. verslo ir e. komunikacijos ekspertai, turintys specialiy ziniy ir
igidziy, reikalingy verslui elektroningje erdvéje kurti ir valdyti, akademiniame sektoriuje
Lietuvoje pradéti ruosti tik prie$ kelerius metus, todél Sis veiksnys taip pat jtakoja silpng e. verslo
skverbt]; komunikacijos industrijose ir iSryskina tokiy specialisty trilkumg Lietuvos darbo rinkoje.

Nustacius bei iSnagrinéjus e. verslo veiksnius komunikacijos industrijoms Lietuvoje, buvo
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patvirtinta iSkelta hipotezé ir pateiktos rekomendacijas dél e. verslo galimybiy minétosioms
industrijoms.

Magistro darbo struktira. Darbg sudaro jvadas, trys skyriai ir iSvados. Pirmoje darbo
dalyje analizuojama komunikacijos industrijy — reklamos bei vieSyjy ry$iy agentiry samprata,
nagrin¢jami elektroninio verslo modeliai, strategijos ir elektroninio marketingo priemonés. Antroje
darbo dalyje iSkeliama tyrimo hipotezé, aptariamas tyrimo instrumentarijus ir pateikiama
metodika. Trecioje darbo dalyje nagring¢jami elektroninio verslo veiksniai komunikacijos
industrijoms Lietuvoje, pateikiami atlikto tyrimo rezultatai, kurie analizuojami ir interpretuojami,
skaidant komunikacijos industrijas i skirtingas veiklos sritis. Paskutinéje darbo dalyje pateikiamos
iSvados ir rekomendacijos dél e. verslo galimybiy gerinimo komunikacijos industrijoms Lietuvoje.
Visos lentelés ir paveikslai, jei nenurodyti Saltiniai, yra sudaryti autorés.

Magistro darbo rezultaty panaudojimo sritys. Siame darbe pirma karta jvertinta
komunikacijos industrijy raida elektroninio verslo salygomis — nagrinétos komunikacijos agentiry
samprata, elektroninio verslo strategijy ir elektroninio marketingo priemoniy sampratos bei
funkcijos. Tyrimo ,,E. verslo strategijy veiksniai komunikacijos industrijoms Lietuvoje® metu
nustatyta elektroninio verslo strategijy skverbtis ir jtaka komunikacijos agentiiroms bei nustatyti
veiksniai, jtakojantys elektroninio verslo sgveika su komunikacijos industrijomis Lietuvoje. Darbas
turéty paskatinti komunikacijos ir elektroninio verslo specialisty bei akademinés bendruomenés
susidoméjimg, nes $i problematika nebuvo nagrinéta Lietuvos ir uZsienio autoriy darbuose,

stokojama ir empiriniy tyrimy.
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Zukauskaité I. E-business potential for communication industries/ Master’s work in
e-business management. Supervisor assoc. prof. dr. A. Mazeika. — Vilnius: Faculty of Social

informatics, Mykolas Romeris university, 2009. — 73 p.

SUMMARY

Master's study evaluates and analyzes communication industries in the activities of modern
business conditions, electronic factors and opportunities for mentioned industries. In master paper
were established and approved problems of e-business and suggestions how to resolve these issues.
Knowledge-based economy, globalization and information technology development by a business
approach to traditional business processes, whose development was insufficient for a lasting effect.
The above reasons led to e-business and the emergence of new models. Corporations, in order to
survive and maintain a competitive global environment, had to change the approach to the
traditional concept of business models, to change their business models, to launch a business,
through business via electronic means - the new e-business models, strategies, e-communication
tools for e-marketing tools. New e-business strategy and e-marketing means radically changing the
company's communication strategies, because electronic space demand for goods and services
based on a customizable and from now user usually initiates the first contact, increasing the need
for the latest information, so businesses should focus on communication strategies and learn how
to implement e-business. For these reasons, many organizations employ communication specialists
to ensure effective communication with the company for all target groups in cyberspace, which
requires e-business and e-communication strategies integration to build and develop a positive
company image also maintain e-strategic marketing activities. In the science literature there is lack
of studies concerning the impact of e-business to communications industries. After literature
analysis, it was found that the Lithuanian and foreign scientists analyse communications industries
and e-business, strategies, models, but the lack of publications dealing with the interactions
between these elements, stimulate to analyse this problem. Foreign scientists Chaffee (2008) and
Jackson (2003), Popescu (2008), Patsioura (2009) examines the importance of communication in
today's business, reviewing, but not doing researches in affects of the e-business and it’s strategies
to communications industries. For this reason, urgent consideration of communications industries
and e-business interaction, stimulates to do researches not only in theoretical, but also in practical
level. Lithuania communications industries in their range of services offer e-marketing tools and
strategies to ensure adequate and effective communication to customers' business development.

However, true to examine whether these industries as business objects, as well as business,
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operating in conditions of electronic communication, ensure the usage of the e-business
possibilities to reach communication business growth. These reasons encourage the lifting of such
a hypothesis: communications industries in Lithuania don’t use properly e-business opportunities
provided to business development and effective positioning.

The object of study — the factors of e-business strategies and tools in Lithuanian
communications industries.

Purpose of the survey — estimate and analyse e-business strategies and tools, used in
Lithuanian communications industries with the purpose to make recommendations for e-business
implementation and better adaptation in mentioned industries.

Objectives of the study:

3. Set and analyse the communications industries, e-business, e-marketing concepts, models
and strategies (international and national levels);

4. Identify and analyse e-business strategies and tools to implement these strategies, used in
Lithuanian communications industries;

5. Make recommendations on e-business opportunities and better adaptation in
communications industries in Lithuania.

Methods. Master's study is a composite, in which were used the methods of nonfiction
literature analysis, data collection and analysis and expert poll. Master's work through the
scientific literature and comparative methods have been examined the development of
communication industries in the concept of as e-business, it’s strategies, models and e-marketing
tools. Using data collection and analysis methods was carried out a pilot study, which confirmed
that the empirical research expert is the appropriate for empirical analysis. Through expert poll and
data collection and analysis methods, was carried out an empirical study "E-business strategies and
factors in communications industries of Lithuania™. Get expert empirical research survey data have
been processed, by using mathematical analysis and analysis methods. Study made it possible
to determine which are the main factors of e-business that influence communications industries in
Lithuania. The results of analysis allowed more detailed examination and prepare a scientific
report titled "Bringing e-business factors in communications agencies in Lithuania”, which was
presented to Lithuanian academic community, the University of Vilnius, at a scientific conference
"Information and Communication Management coverage in modern organization: Theory and
Practice".

In Master study were scientific publications in print and databases, also original sources form
government and non-government institutions.

Conclusions. Conducted a scientific literature review and empirical investigation led to

the conclusion that the communication strategies, tools and business models change, makes the
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communication industry to change communication strategies, according to electronic environment,
they also affect these industries have a greater inclusion of the organization's management strategy.
By installing and analysis of the concept of e-business models and strategies at national and
international level, the report concluded that e-business factors and a step in the globalization
of the knowledge society, is the factors that affect the traditional business process transformation
to e-business processes and models. Companies must respond to the growing e-business prospects,
new and emerging business models, new means of communication, the electronic environment,
which already operates the majority of businesses, and encouraging by those factors to react,
to change or adapt their business models, strategies, to seek new strategic management decisions.
An examination of e-marketing strategies and tools came to the conclusion that e-marketing
strategies are radically transforming the business processes, integrating new elements into
traditional business models and marketing strategies, change of company policy, actions, reactions
to the environment, communication strategies and tools to implement them. Empirical study,
which have been identified and assessed the e-business strategy and e-marketing tools for the
communications industries in Lithuania, led to the conclusion that the main factors that influence
e-business penetration in communications agencies, is a professional human resources and
communications experts lack of knowledge, which leads to low or non-usage of e-business
opportunities in communication industries in Lithuania. It should be noted that e-marketing
communication tools are used in mentioned industries and the expertise of those instruments is in
higher level than e-strategies usage, so therefore should be rejected the possibility of that these
strategies do not apply communications industry, because they are not suitable for this business.
Conclusions of the work has confirmed the hypothesis that these industries Lithuania does not use
e-business opportunities to their business development properly, but should be noted that this leads
to a professional human resources and communications experts, a lack of knowledge factors.
Therefore, it should be taken in mind that e-business communication experts with special
knowledge and skills needed for e-business development, in the academic sector in Lithuania were
started to prepare only a few years ago, so this factor also affects the weak penetration of
e-business in communication industries and highlight the lack of such a specialists Lithuanian
employment market.

Master's study structure. The work consists of introduction, three sections and conclusions.
In the first part of the work were analyzed communications industries - advertising and public
relations agencies, also e-business models, strategies and e-marketing tools. In the second part of
the work was raised the study hypothesis, methodology and instrumentation. In the third part of
the work dealt with the factors of e-business in communications industries in Lithuania, the survey

results were given, which were analyzed and interpreted in the communications industry context.

82



The last part of the work presented findings and recommendations on e-business opportunities for
improving the communications industries in Lithuania.

Master the use of performance areas. In this work the first time set and analysed the
communications industries development in the context of e-business environment — analysed
e-business strategies, e-marketing tools usage in communications industries of Lithuania, also was
set the measure of e-business to these industries and determined the problems of lack of
non-adaptation in e-business. The empirical research "E-business strategies and factors in
communications industries of Lithuania” should encourage communication and e-business
professionals, academic society interest, because of the actuality of this problem and research
results, which are unique and first time measured, analysed in the context of e-business and

communications industries.
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1 PRIEDAS

Priezastys, kodél netaikomos e.verslo strategijos
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2 PRIEDAS

1 lentelé. Reklamos specialisty pasiskirstymas pagal lyti, amzZiu, pareigas ir darbo patirtj
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! Lytis — respondenty lytis;

2 Amzius — kuriai amziaus grupei priklauso respondentai;

¥ Pareigos — kokias pareigas uzima jmonéje;

* Darbo patirtis — kick mety respondentas dirba komunikacijos srityje;
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! Klientai — klientai pagal verslo pobudj ir geografinj veiklos spektra;

2 Sandoriy verté — vidutiné vieno vykdomo projekto verté;

¥ Paslaugos teikiamos — kokiam sektoriui teikiamos paslaugos;
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2 Jeigu turéciau Jeigu bity Jeigu Jeigu Visi i§vardinti
tam reikiamy pagrijsta e- turétumém  turétumém tam variantai
Ziniy verslo nauda  profesionalus  pakankamai
lésy

2 pav. Priezastys, dél kuriy reklamos ekspertai nusprestu pasinaudoti e. verslo galimybémis
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4 PRIEDAS

1 lentelé. VieSuju rySiu ekspertu pasiskirstymas pagal lyti, amZiy, pareigas ir darbo patirtj

i

” 28 8 = S
[%2] =} > -
% = [e'e) [e'e) o © 8('6 =T -oq-; o n ELD:J
S g Y| R |22 53| &3 £ E | 95| 28
> S o o 23| 25 < & o o g 23T g
S| 2 | ¢ | = 8|28 5% | ¢ | = |sE| g
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! Lytis — respondenty lytis;

2 Amzius — kuriai amZiaus grupei priklauso respondentai;

® Pareigos — kokias pareigas uzima jmonéje;

* Darbo patirtis — kiek mety respondentas dirba komunikacijos srityje;

2 lentelé. VieSyju rySiu specialisty ekspertiSkumas

Smulkios,
vietinés Didelés vietinés ar
jmonés, tarptautinés 30 100 200 Privaciam
kurioms reikia | korporacijos,kurioms | 000- 000- 000- | Privaciam | VieSajam | . . .
vienos reikia kompleksiniy | 100 200 500 | sektoriui | sektoriui | Ees?”am
komunikacijos | komunikacijos 000 Lt | 00OLt | 0OOLt setoriams
srities paslaugy
paslaugy
0% 100% 10% 90% 0% 100% 0% 0%

! Klientai — klientai pagal verslo pobiidj ir geografinj veiklos spektra;

2Sandoriy verté — vidutiné vieno vykdomo projekto verté;

® Paslaugos teikiamos — kokiam sektoriui teikiamos paslaugos;



5 PRIEDAS

Everslo strategiju taikymas

Respondenty ské.
OFHNWAUIO

Taip, taikome, nes Zinaunaudg Ne, netaikome, nes nesuprantu
naudos ir neturiu tam reikalingy

zniy

1 pav. Viesujy rySiy eksperty e. verslo strategiju priemoniy taikymas

Respondenty sk¢.

Kodél netaikomos e.verslo strategijos

1 1 1 1
I

OFRLPNWRAOOIOON
1
w

Nezinau tokiy strategijy Manome, jog tai neveiksminga
galimybiy ir neturime ir nepadés miisy verslo plétrai;
personalo, kuris biity

kompetentingas $ioje srityje;

2 pav. Priezastys, kodél vieSyju rySiy specialistai netaiko e. verslo strategiju

Pazyméjimy sk¢.

Taikomos e.marketingo priemonés

4 -
3
3 4
2

2 -
1 4
0 - .

Google Adwords Korporacijos internetinis

puslapis

3 pav. VieSuju rysiy specialisty taikomos e. marketingo priemonés
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6 PRIEDAS

Kodél netaikomos e.marketingo priemonés

2

| I

Neturime vieningos strategijos, Nezinome kurios e-marketingo
todél ir netaikome e-marketingo priemonés buty veiksmingiausios

Respondenty sk¢.

priemoniy misy strategijai jgyvendinti;

1 pav. Priezastys, kodél vieSuju rySiy specialistai netaiko e. marketingo priemoniy

PrieZastys, dél kuriy biity nuspresta pasinaudoti e.verslo galimybémis
z 3 3
£ 3 2
g 0 0 0
» [ ] ]
3 t T T T T ]

Jeigu turéciau tam Jeigu bty pagrista Jeigu turétumém  Jeigu turétumém Visi iSvardinti
reikiamy ziniy ~ e-verslo nauda ir profesionalus,  tam pakankamai variantai
jrodyta, jog ji kurie galéty lésy
tiesiogiai prisideda tinkamai

2 pav. Priezastys, dél kuriy vieSyju rySiy ekspertai nusprestu pasinaudoti e. verslo galimybémis



7 PRIEDAS

1 lentelé. Kompleksines komunikacijos paslaugas teikianciy specialisty pasiskirstymas
pagal lyti, amzZiy, pareigas ir darbo patirti

© (5] — S wn P o o
> S & & P g£S | 8 w9 s | B9
> = e 15N ™ 2 =8 §o§ — ) Hg D.6
" — [72]
=y g 25| 2| g| €| Eg
» © - 2 > £2 D © “ S 0
— w2
[75) = N ™ o] O E> E E — EE
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! Lytis — respondenty lytis;

2 Amzius — kuriai amZiaus grupei priklauso respondentai;

® Pareigos — kokias pareigas uzima jmonéje;

* Darbo patirtis — kiek mety respondentas dirba komunikacijos srityje;

2 lentelé. Kompleksines komunikacijos paslaugas teikianciu specialisty

ekspertiSkumas

Smulkio —
S, vietinés - D idelés
imonés vietines ar 3 ! 2 . . Priv
i(uriom’s eikia | tarptautinés 0000 | 00 00 Pri Vii| oo
vienos korporacijos,kurioms | - 100 | 000 - | 000 - vadiam | eSajam viedajam
komunikacijos reikia k.omp.leksiniq 000 200 500 sektoriui | sektoriui sektoriams
srities komunikacijos Lt 000Lt | OOOLt
paslaugy paslaugy

5 5 0 10 0
0% 100% 0% 0% % % % 90%

! Klientai — klientai pagal verslo pobiidj ir geografinj veiklos spektra;

2 Sandoriy verté — vidutiné vieno vykdomo projekto verté;

% Paslaugos teikiamos — kokiam sektoriui teikiamos paslaugos;

91



8 PRIEDAS
Respondenty Zinios apie e.versla
0
C
> 51 2 2
£ 23 o 1 0 0 1
T f 3 . m— e
o . = . o w » - : -
=3 = 5 = = o8 . =
g q_;g “.._‘ Q_;‘“‘:@DEQQE g g _C
E | g2 | 2gzisEEdis3lsss E2z 9k
>N N4 3| = 2 = | — '51 %’ 5 — >N o E
2 PEL 2R ERY a2 E ES SIS
EREPTRFEIASSLIE B IRl N I
< = = )
= = EE 12 g2 S
Ar zinote apie elektroninio Ar zinote kokiomis e-marketingo

1 pav. Kompleksines komunikacijos paslaugas teikianciy speciali

sty Zinios apie e. versla

Ar taikomos e.marketingo priemonés?

Ar taikote e-marketingo priemones?

£ 3] 1 1 1 1
:i1 mm — — —
& Taip, taikome. | Ne, netaikome. | Taip, taikome, Neturime
nors ir neturime vieningos
vieningos e- strategijos
verslo

Kodél netaikote?

2 pav. Kompleksines komunikacijos paslaugas teikian¢iy specialisty e. marketingo priemoniy taikymas

Taikomos e.marketingo priemonés

i)

<

2 3 2 2 2

=g

£ 241 1 1 1 1 1

'.Ql 0

= [ [ [1 N

)EI‘O T T T T T T T T T

g = v 3 o = - 'F = s 8 v 'z

~ S g =72 = = TS o © = OO%E%S
c = @D o '© o ECGJ—Y::: o= 2 8 £ o
Eggse, & E£szs_2F=E 3¢
22°P< 2 2 g8 52232 cE
r ¢ 5] 5] ] = T £ X X =

2 X Z

3 pav. Kompleksines komunikacijos paslaugas teikianc¢iy specialisty taikomos e. marketingo priemonés
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9 PRIEDAS

E. versla plétotuy/npelétotu, jei buty suteikti visi

resursai
150% 100%
S 100%
0% - )

Neplétoméme, nes neturime specialisty, kurie galety tai
pasiekti. Be $iy specialisty galime tik patys bandyti
pozicionuoti internete.

3 pav. Ar plétoty e.verslo galimybes kompleksiniy komunikacijos paslaugy specialistai, jeigu biity suteikti visi

reikalingi resursai
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10 PRIEDAS
PILOTINIO TYRIMO ANKETA

Elektroninio verslo galimybés vis daugiau organizacijy atveria kelig j verslo plétra.
Reklamos bei vieSyjy rysiy agentiiros Lietuvoje savo paslaugy spektre siiilo elektroninio marketingo
priemones klienty komunikacijos kampanijoms ir verslo plétrai uztikrinti, taciau ar taiko Sias
priemones savo verslo plétrai, ar turi tam pakankamai kompetencijos ir zmogiskyjy istekliy? Tokie
tyrimai aktuallis, nes Lietuvoje gilesniy tyrimy nagrinéjanciy S$ig problematika aptikti nepavyko.
Sios priezastys skatina nagrinéti §ig problema ne tik teoriniu aspektu, bet ir praktiniu — atlikti
tyrimus, kurie jrodyty arba paneigty minétaja problematika. Sios apklausos tikslas — nustatyti
e.verslo strategijas ir taikomas priemones joms jgyvendinti, Lietuvos reklamos bei viesyjy rySiy
agenturose.

Respondenty kontaktiné informacija buvo gauta i§ autoriaus darbovietés oficialiy
dokumenty ir interneto S3altiniy (jmoniy kontaktinés informacijos  katalogy). Sios anketos
anonimiSkumas garantuojamas. Tyrimo rezultatai bus panaudoti tolimesniems moksliniams
tyrimams atlikti. Taip pat bus naudingi akademinei bendruomenei, bei privac¢iam verslui. PraSome
persiysti Sig anketa ir kitiems, su jmonés marketingo ir komunikacijos strategijomis dirbantiems
padaliniams.

Anketa sudaryta i§ dvideSimt vieno klausimo. Jos uzpildymas uztruks mazdaug deSimt
minuc¢iy. Kiekvienas anketos klausimas turi atsakymus, jiis galite pasirinkti ir kelis atsakymy
variantus vienam klausimui atsakyti, o jeigu nerandate Jums tinkamo, pasirinkite atsakymga ,,Kita“ ir
jraSykite savo atsakyma.

Konfidencialumas garantuojamas. Visi respondentai, dalyvave tyrime, bus supaZzindinti su atlikto

tyrimo rezultatais.

1. Kokia jiisy lytis?

O

Vyras
O Moteris

2. Kokiai amzZiaus grupei priklausote?

O 19-28
O 29-38
O 39-48
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O

49 — 58
59 ir daugiau

|

3. Kokios Jiisy uZimamos pareigos?

O Imonés vadovas (CEO)

O  Skyriaus vadovas (marketingo, komunikacijos)
O Kitaceee,

4.  Kokias paslaugas teikia Jiisy jmoné?
O Viesyjy rysiy

O Reklamos kiirybos ir gamybos

O  Abi auksciau jvardintas

O Kt

5. Kiek mety dirbate Sioje srityje?

O  1-5metus

O 5-10 mety

O 10-15 mety

O Daugiau nei 15 mety

6. Jus dirbate su:

O Smulkiomis vietinémis jmonémis, kurioms reikia vienos komunikacijos srities paslaugy ir

projektai dazniausiai biina trumpalaikiai, netgstiniai

O Didelémis vietinémis arba tarptautinémis korporacijomis, turiniomis atstovybes Lietuvoje,
kurioms reikia kompleksiniy komunikacijos paslaugy ir projektai dazniausiai biina ilgesnio laikotarpio,
testiniai

7.  Paslaugas Jusy imoné teikia:

O Privad¢iam sektoriui

O  Viesajam sektoriui
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10.
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Privaciam ir vieSajam sektoriams

Kokia vidutiniSka vieno vykdomo projekto verté?

30 000 - 100 000 Lt
100 000 — 200 000Lt
200 000 — 500 000Lt

Ar Zinote apie elektroninio verslo strategijas ir ju teikiamas galimybes verslo plétrai?
Ne, nezinau.

Taip, zinau.

Teko girdéti, taciau negaléciau tiksliai apibudinti jy galimybiy.

Ar Zinote kokiomis e-marketingo priemonémis jgyvendinamos e-verslo strategijos, siekiant

verslo plétros?

O Taip, zinau

O Taip, Zinau apie e-marketingo priemones, tat¢iau nezinojau, jog jos skirtos e-verslo strategijoms
1gyvendinti

O Ne, nezinau

O Ne, nezinau e-marketingo priemoniy, ta¢iau zinojau apie e-verslo strategijy galimybes

11. Ar taikote e-verslo strategijas, siekdami savo verslo plétros?

O Taip, taikome, nes zinau nauda

O  Ne, netaikome, nes nesuprantu naudos ir neturiu tam reikalingy Ziniy

12. Kokias e-verslo strategijas taikote siekdami verslo plétros? (Praleistas, jei atsakyta neigiamai)
O Naujy rinky uzémimo (pvz.: naujy klienty pritraukimo, darbuotojy pritraukimo ir t.t.)
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O

Rinky iSlaikymo

|

Savo kompanijos pozicionavimo viesoje erdvéje

13. Kodél netaikote e-verslo strategijy siekdami verslo plétros? (Praleistas, jei atsakyta teigiamai)

O Nezinau tokiy strategijy galimybiy ir neturime personalo, kuris btity kompetentingas Sioje srityje
O Manome, jog tai neveiksminga ir nepadés misy verslo plétrai
O  Neturime galimybiy tam skirti papildomy investicijy

14. Ar taikote e-marketingo priemones?

Taip, taikome
Ne, netaikome

Taip, taikome, nors ir neturime vieningos e-verslo strategijos

O 000

Taip, tatkome tokias, kurios tinkamiausios miisy e-verslo strategijos jgyvendinimui

[EEN
o

Kokias e-marketingo priemones taikote? (Praleistas, jei atsakyta neigiamai)

Relaminiai skydeliai

Google Adwords

Korporacijos internetinis puslapis

Korporacinis tinklarastis (blogas)

Forumai, socialiniai tinklai, kuriuose pozicionuojama organizacija (facebook)
Video filmukai, talpinami internete (youtube)

NaujienlaiSkiai, reklaminiai prane§imai el.pastu

Video diskusijos, konferencijos

Nuolaidos klientams el.pastu

OO0O0O0O0O000a00gao

Konkursai internete

16. Kodél netaikote e-marketingo priemoniy siekdami verslo plétros? (Praleistas, jei atsakyta

teigiamai)
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O  Neturime vieningos strategijos, todé¢l ir netaikome e-marketingo priemoniy

O Nezinome kurios e-marketingo priemonés biity veiksmingiausios misy strategijai jigyvendinti

17.

Jeigu Jums biity suteiktos visos galimybés (pvz.: finansiniai ir ZmogisSkieji resursai) tam,

kad kurtuméte e-verslo strategijas siekdami savo verslo plétros, Jius atsakytuméte:

O
O
O

18.

O
O
O

SULINKU, NIBS.... ettt e e e e ettt e e e e e e e e e et eeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeaaaes
LSS0 L] U TR 1=

Kita, N€S (JTASYKIE)...eevieeiieiieeieeeie ettt ettt ettt e ve e e esaeesseeebeesanesnbeesbeeenneens
Dél kokiy prieZas¢iy nusprestumeéte taikyti e-verslo teikiamas galimybes?
Jeigu turéciau tam reikiamy ziniy

Jeigu bty pagrista e-verslo nauda ir jrodyta, jog ji tiesiogiai prisideda prie misy verslo plétros

Jeigu turétumém profesionalus, kurie galéty tinkamai jgyvendinti e-verslo galimybes, siekiant

miisy verslo plétros

O Jeigu turétumém tam pakankamai 1Sy

O  Visi i$ jvardinty varianty

O Kit (JEASYKITE) veeveeeieriieieieieeiesteeteettesteetesteeaeeseesteenseessesseesseessesseesbeessesseesbeesesseenseensens

19. Ar buvo suprantami anketos klausimai ir atsakymai?

1S L TSP UPRTP
20. Ar Jums uZteko Ziniy ir kompetencijos atsakyti j klausimus?



Dékojame uz Jusy brangy laikg ir atsakymus!
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11 PRIEDAS
EMPIRINIO TYRIMO ANKETA

Elektroninio verslo galimybés vis daugiau organizacijy atveria kelig j verslo plétra.
Reklamos bei vieSyjy rysiy agentiiros Lietuvoje savo paslaugy spektre siiilo elektroninio marketingo
priemones klienty komunikacijos kampanijoms ir verslo plétrai uztikrinti, taciau ar taiko Sias
priemones savo verslo plétrai, ar turi tam pakankamai kompetencijos ir zmogiskyjy istekliy? Tokie
tyrimai aktuallis, nes Lietuvoje gilesniy tyrimy nagrinéjanciy S$ig problematika aptikti nepavyko.
Sios priezastys skatina nagrinéti §ig problema ne tik teoriniu aspektu, bet ir praktiniu — atlikti
tyrimus, kurie jrodyty arba paneigty minétaja problematika. Sios apklausos tikslas — nustatyti
e.verslo strategijas ir taikomas priemones joms jgyvendinti, bei priezastis dél kuriy biity nuspresta
taikyti minétasias strategijas, Lietuvos reklamos bei vieSyjy rySiy agentiirose.

Respondenty kontaktiné informacija buvo gauta i§ autoriaus darbovietés oficialiy
dokumenty ir interneto S3altiniy (jmoniy kontaktinés informacijos  katalogy). Sios anketos
anonimiSkumas garantuojamas. Tyrimo rezultatai bus panaudoti tolimesniems moksliniams
tyrimams atlikti. Taip pat bus naudingi akademinei bendruomenei, bei privaciam verslui.

Anketa sudaryta i§ aStuoniolikos klausimy. Jos uZpildymas uztruks mazdaug septynias
minutes. Kiekvienas anketos klausimas turi atsakymus, Jis galite pasirinkti ir kelis atsakymy
variantus vienam klausimui atsakyti, o jeigu nerandate Jums tinkamo, pasirinkite atsakyma ,,Kita* ir
jraSykite savo atsakyma.

Konfidencialumas garantuojamas.

1. Kokia jiisy lytis?

O Vyras
O Moteris

N

Kokiai amZiaus grupei priklausote?

19-28
29 - 38
39-48
49 — 58
59 ir daugiau

“ OooOoooao

Kokios Juisy uZimamos pareigos?
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O Imonés vadovas (CEO)
O  Skyriaus vadovas (marketingo, komunikacijos)

&

Kokias paslaugas teikia Jusy jmoné?

Viesyjy rysiy
Reklamos kiirybos ir gamybos

Abi auksciau jvardintas

O 000

o

Kiek mety dirbate Sioje srityje?

1-5 metus
5-10 mety
10-15 mety

O 000

Daugiau nei 15 mety

6. Jus dirbate su:

O Smulkiomis vietinémis jmonémis, kurioms reikia vienos komunikacijos srities paslaugy ir

projektai dazniausiai btina trumpalaikiai, netestiniai

O Didelémis vietinémis arba tarptautinémis korporacijomis, turiniomis atstovybes Lietuvoje,
kurioms reikia kompleksiniy komunikacijos paslaugy ir projektai dazniausiai btina ilgesnio laikotarpio,
testiniai

7. Paslaugas Jiisy imoné teikia:

O  Privaciam sektoriui

O  VieSajam sektoriui

O  Privaciam ir vieSajam sektoriams

8. Kokia vidutiniSka vieno vykdomo projekto verté?
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30 000 - 100 000 Lt
100 000 — 200 000Lt
200 000 — 500 000Lt

9. Ar Zinote apie elektroninio verslo strategijas ir ju teikiamas galimybes verslo plétrai?

O 00 0O

10.

Ne, nezinau
Taip, zinau

Teko girdéti, taciau negaléciau tiksliai apibudinti jy galimybiy

Ar Zinote kokiomis e-marketingo priemonémis jgyvendinamos e-verslo strategijos, siekiant

verslo plétros?

O Taip, zinau

O Taip, Zinau apie e-marketingo priemones, tat¢iau nezinojau, jog jos skirtos e-verslo strategijoms
1gyvendinti

O Ne, nezinau

O Ne, nezinau e-marketingo priemoniy, taciau zinojau apie e-verslo strategijy galimybes

11. Ar taikote e-verslo strategijas, siekdami savo verslo plétros?

O Taip, taikome, nes zinau nauda

O  Ne, netaikome, nes nesuprantu naudos ir neturiu tam reikalingy Ziniy

O Kt (JrASYKITE)..ueeviieieitieceeeie ettt ettt ettt ettt eat e ae b e e s e stseae e s e saeesseesseeaeenns

12. Kokias e-verslo strategijas taikote siekdami verslo plétros? (Praleistas, jei atsakyta
neigiamai)

O Naujy rinky uzémimo (pvz.: naujy klienty pritraukimo, darbuotojy pritraukimo ir t.t.)

O Rinky islaikymo

O Savo kompanijos pozicionavimo vieSoje erdvéje

O  Kitas (JraSyKite KOKIAS)......ccievuiiuieiiieiietieie ettt ettt sne e nns

13. Kodél netaikote e-verslo strategijy siekdami verslo plétros? (Praleistas, jei atsakyta teigiamai)
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16.
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Nezinau tokiy strategijy galimybiy ir neturime personalo, kuris biity kompetentingas Sioje srityje;
Manome, jog tai neveiksminga ir nepadés misy verslo plétrai

Neturime galimybiy tam skirti papildomy investicijy

Kita (JraSyKite PIICZASTIS)...cccuveeeureerrieeeireesieeessteeesseeeseseeessseeassseesssseessseeesssseesssesesseeans

Ar taikote e-marketingo priemones?

Taip, taikome

Ne, netaikome

Taip, taikome, nors ir neturime vieningos e-verslo strategijos

Taip, taikome tokias, kurios tinkamiausios miisy e-verslo strategijos igyvendinimui

Kta (JrASYKILE). . uveeetieeiie ettt ettt ettt

Kokias e-marketingo priemones taikote? (Praleistas, jei atsakyta neigiamai)

Relaminiai skydeliai

Google Adwords

Korporacijos internetinis puslapis

Korporacinis tinklarastis (blogas)

Forumai, socialiniai tinklai, kuriuose pozicionuojama organizacija (facebook)
Video filmukai, talpinami internete (youtube)

NaujienlaiSkiai, reklaminiai praneSimai el.pastu

Video diskusijos, konferencijos

Nuolaidos klientams el.pastu

Konkursai internete

Kita (JrASYKILE)..uvveieeiei ettt

Kodél netaikote e-marketingo priemoniy siekdami verslo plétros? (Praleistas, jei atsakyta

teigiamai)

O
O
O

Neturime vieningos strategijos, todél ir netaikome e-marketingo priemoniy
Nezinome kurios e-marketingo priemon¢s biity veiksmingiausios misy strategijai jgyvendinti

Kita (JraSyKite PIICZASEIS)....ccuveruerieriieriieieniteteeite sttt ettt et sttt ettt s e bt sae e
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104

Jeigu Jums biity suteiktos visos galimybés (pvz.: finansiniai ir Zmogiskieji resursai) tam,

kad kurtuméte e-verslo strategijas siekdami savo verslo plétros, Jius atsakytuméte:

O
O
O

18.

O
O
O

SULINKU, NIBS... oottt e e e et e e ettt e e e e e e e e e eeeeeeeeeaae e eeeeeaeeeaaaes
INESULINKU, NBS...ceeeee ettt e e e e e e e e ettt eeee e e e ee e eeeeeeeeenae e aeeeeeeas

Kita, N€S (JTASYKIE)...eevieeiieeiieeieeeie ettt ettt ettt ettt e et e nee e
Dél kokiy prieZas¢iy nusprestuméte taikyti e-verslo teikiamas galimybes?
Jeigu turéciau tam reikiamy ziniy

Jeigu buty pagrjsta e-verslo nauda ir jrodyta, jog ji tiesiogiai prisideda prie musy verslo plétros

Jeigu turétumém profesionalus, kurie galéty tinkamai jgyvendinti e-verslo galimybes, siekiant

miusy verslo plétros

O
O
O

Jeigu turétumém tam pakankamai 1Sy
Visi i§ jvardinty varianty

Kita (JrASYKILE) .evieneieeiee ettt ettt r e

Dékojame uz Jiisy brangy laika ir atsakymus!



