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IVADAS

DinamiSkame pasaulyje vis labiau ryskéja ir sparciai plinta globalizacijos reiskiniai, kurie daro
itakg verslui, ekologijai, sveikatos aplinkai, Svietimo sistemai, asmeniniams rySiams ir kitoms
gyvenimo sritims. Vienas i§ veiksniy, skatinanciy globalizacijos efekta, yra technologiné pazanga, kuri
lemia ziniy ekonomikos bei informacinés visuomenés plétra ir tampa svarbiu konkurenciniu
pranasumu daugiastruktiringje aplinkoje. Veikimo erdvés transformacija yra laikoma esminiu
globalizacijos procesu, kuris skatina rinkos internacionalizavimg, informacijos sklaidg tarptautiniu
mastu bei daugianacionaliniy korporacijy veiklg ir iSple¢ia informaciniy technologijy taikymo
galimybes nuo tradicinés iki virtualios erdvés. Sgavoka ,,virtuali erdve® jau tapo iprastiniu, Siuolaikinés
visuomenés sgmongje stipriai jsiSaknijusiu reiskiniu, kuriame formuojamos tam tikras individy
valstybés verslo sektoriy, kurie privalo efektyviai veikti tiek placiosios visuomenés, tiek mokslinés
bendruomenés diktuojamomis salygomis. Virtualioje erdvéje realizuojamos ne tik platesnés verslo
organizavimo galimybés, taciau joje galioja ir netradiciniai veiklos désniai bei taisyklés, turincios
ypatingos reikSmés bei jtakos pridétinés vertés karimui, nuo kurio yra neatskiriami marketingo
procesai. Verslo sektoriuje marketingo reikSmé didéja, nes bet kokia organizacija yra ne tik asmeninio
pelno siekiantis, bet ir rinkos poreikius tenkinantis bei produkcijos kokybe diktuojantis subjektas.
Virtuali erdvé reikalauja kitokiy marketingo organizavimo — filosofijos, strategijos, integracijos j
verslo procesy visumg, ryS$iy uzmezgimo, vartotojy gaunamos vertés bei akcinio kapitalo vertés
matavimo, konkurenciniy pranaSumy formavimo ir pan. — principy, kuriuos atskirai yra gausiai iStyre
jvairls autoriai, taciau niekas nepateiké apibendrinto pozitrio j virtualaus marketingo sistema bei
nejvertino jos priemoniy.

Virtualaus marketingo sistemos priemones daro jvairiarii§] poveikj visoms verslo Sakoms bei
lvairioms jy sritims, siekiant geriausiy kiekybiniy bei kokybiniy rezultaty. Mokslingje literattroje iki
Siol randama mazai tyrimy tiek dél tradicinio, tiek dél virtualaus marketingo vaidmens Svietimo bei
mokslo sektoriuje ir jos reikSmés vertinimo. Itin svarbu atverti aukstasias mokyklas ir jose kuriama
moksling produkcijg placiajai visuomenei ir mokslinei bendruomenei nacionaliniu bei tarptautiniu
lygiu, taikant informacijos ir ry$iy technologijas. Skirti démesj Lietuvos mokslinés produkcijos
leidybos institucijoms yra taip pat svarbu, nes jos priklauso smulkaus ir vidutinio verslo sektoriui,
kuris yra labai reikSmingas Salies ekonominiam potencialui. Svarbiausias i§§tkis, su kuriuo Siandien
susiduria Lietuvos mokslinés produkcijos leidyba, yra poreikis sukurti, iSplétoti ir jgyvendinti
efektyvig virtualaus marketingo strategija. Iki Siol mokslinés jstaigos neskyré didelio démesio
konkurentabilios pozicijos formavimui rinkoje ir papildomy 1éSy generavimui, dél ko aukStyjy

valstybiniy mokykly leidybiniy institucijy reik§mé buvo nepakankamai jvertinta. Svietimo ir mokslo
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ministerija nuo 2009 m. pradéjo aukstyjy valstybiniy mokykly reorganizavimo iniciatyva. Valstybiniy
moksliniy jstaigy pertvarkos planas lemia besikeiCiant] valstybiniy aukStyjy mokykly statusg ir jy
komercinio pobiidzio veikla. Tokiomis salygomis tampa aktualios priemonés, per kuriy realizavima
siekiama pritraukti investicijy ir formuoti prestizinj jvaizd] Svietimo ir mokslo sektoriuje.
Perspektyvios priemonés yra neatsiejamos nuo atsiverianciy galimybiy e. leidybos ir ja remiancio
marketingo virtualioje erdvéje. Besiklostant tokioms sglygoms valstybinés aukstosios mokyklos tampa
smulkaus ir vidutinio verslo objektai, kuriems esminiu faktoriumi tampa prestizas, leidZiantis pritraukti
investicijas ir efektyviai generuoti pajamas individualiomis pastangomis. Viena i§ priemoniy,
padedanciy realizuoti Siuos tikslus, yra mokslinés produkcijos leidyba, kurios kokybinj lygmen;
apibrézia Mokslinés informacijos institutas. Pastaryjy reikalavimus realizuoti jgalina marketingas
virtualioje erdvéje. Spartéjantis pastarojo laikmecio gyvenimo tempas taip pat reikalauja visiems
mokslinés bendruomenés nariams suteikti galimybe jgyti, palaikyti, kelti ar keisti savo kvalifikacija,
aktyviai dalinantis generuojamomis ziniomis. Viena pagrindiniy dabartiniy virtualaus marketingo
realizavimo problemy mokslinés produkcijos leidyboje — jvertinti virtualaus marketingo teikiamus
pranaSumus, remiantis ekonominiais rodikliais, vykdyti virtualaus marketingo plétra inovacijoms
neimliame Svietimo bei mokslo sektoriuje ir sugebéti pritaikyti Sios sistemos priemones, gerinant
mokslinés produkcijos kokybg ir didinant jo prieinamuma, tenkinant mokslininky poreikius, aukstyjy
mokykly kokybiniam lygiui kelti ir visos valstybés tarptautiniam pripazinimui uztikrinti.

Tyrimo objektas — virtualaus marketingo sistemos priemoniy veiksnys Lietuvos mokslinés
produkcijos leidybos verslui laisvos rinkos saglygomis.

Tyrimo tikslas — jvertinti virtualaus marketingo sistemos priemoniy veiksnj Lietuvos mokslinés
produkcijos leidybos verslui laisvos rinkos salygomis.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Apibrézti virtualaus marketingo sistemos strukttiring sudétj ir jos priemones.

2. Ivertinti Lietuvos smulkiojo ir vidutinio verslo biiklg laisvos rinkos salygomis.

3. Ivertinti dabarting Lietuvos mokslinés produkcijos leidybos verslo biiklg.

4. Atskleisti virtualaus marketingo sistemos svarbg Lietuvos mokslinés produkcijos leidybos
verslui.

5. ISanalizuoti virtualaus marketingo sistemos priemoniy veiksnj Lietuvos mokslinés
produkcijos leidybos verslui laisvos rinkos salygomis.

Mokslinio tyrimo metodai — mokslinés literatiiros bei statistiniy duomeny sisteminé analizé bei
sintezé, Europos bei Lietuvos Respublikos jstatyminés bazés dokumenty analizé bei sinteze,
apraSomasis dedukcinis tyrimas, palyginimas, nustatant reiSkiniy kokybines charakteristikas ir

konstruojant klasifikacijas, anketiné apklausa. Gauty rezultaty analizé atlikta naudojant kokybinés ir
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kiekybinés duomeny analizés metodus, patvirtinant induktyvinés ekstrapoliacijos paremtg hipoteze su
tam tikra tikimybe bei prognozuojant empirinio tyrimo objekto busenos kaita.

Naudojant jvardytus metodus, siekta identifikuoti, apibiidinti virtualaus marketingo sistemos
struktiirg ir paaiskinti priezastinius rySius tarp virtualaus marketingo sistemos priemoniy naudojimo ir
konkurencingumo faktoriy.

Informacijos Saltiniai. Buvo naudoti Sie tyrimo Saltiniai:

— Tarptautiniai teisés aktai: COUNCIL RECOMMENDATION of 24 September 1998 on
European cooperation in quality assurance in higher education (98/561/EC); RECOMMENDATION
OF THE EUROPEAN PARLIAMENT AND OF THE COUNCIL of 15 February 2006 on further
European cooperation in quality assurance in higher education (2006/143/EC).

— Lietuvos Respublikos teis¢s aktai: Smulkaus ir vidutinio verslo jstatymas (Zin., 1998, Nr. 109-
2993); Mokslo ir studijy jstatymas (Zin., 2002, Nr. 68-2758); Gyventojy pajamy mokes¢io jstatymo
(Zin., 2002, Nr. 73-3085); Jsakymas D¢l studijy programy iorinio vertinimo ir akreditavimo tvarkos
apraso patvirtinimo (Zin. 2009, 96-4083).

— Lietuvos Respublikos Vyriausybés teisés aktai: Nutarimas D¢l smulkaus ir vidutinio verslo
plétros (Zin., 2001, Nr. 62-2272); Nutarimas D¢l minimaliy kvalifikaciniy valstybiniy mokslo ir
studijy institucijy mokslo darbuotojy, kity tyréjy ir déstytojy pareigybiy reikalavimy, konkursy
valstybiniy mokslo ir studijy institucijy mokslo darbuotojy, kity tyréjy ir déstytojy parcigas eiti
organizavimo, mokslo darbuotojy, kity tyréjy ir déstytojy atestavimo tvarkos ir pedagoginiy vardy
suteikimo universitetuose tvarkos patvirtinimo (Zin., 2001. Nr. 63-2283); D¢l inovacijy versle
2009-2013 mety programos patvirtinimo (Zin. 2009, 73-2971).

— Moksliniy institucijy dokumentai: Mokslinés informacijos instituto (ISI, Filadelfija, JAV)
patvirtintas moksliniy Zurnaly saraSas; Lietuvos moksly akademijos sudarytas ir 2000 m. lapkric¢io 3 d.
Mokslo ir studijy departamento prie Svietimo ir mokslo ministerijos direktoriaus jsakymu Nr. 395
patvirtintas moksliniy periodiniy leidiniy sarasas.

— Tarptautiniai  Zodynai: Amerikos marketingo asociacija (prieiga per interneta:
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx, 2004); Longmano
Siuolaikinés angly kalbos Zodynas (2003, p. 1008); Oksfordo angly kalbos Zodynas (2003, p. 883);
Karaliskasis Marketingo institutas (prieiga per interneta: http://www.cimhk.org.hk/, 2005); Tarptautiniy
zodziy zodynas (1985, p. 304).

Praktiné dalis paremta vadybos mokslo srities Zurnaly, atrinkty i§ Lietuvos Mokslo ir studijy
departamento prie Svietimo ir mokslo ministerijos patvirtinto Lietuvos moksliniy periodiniy leidiniy
saraso, redakcijose dirban¢iy marketingo eksperty anketine apklausa. Dél mokslinio darbo problemos
socialinés ekonominés prigimties buvo pasirinktas kiekybinis metodas, kurio rezultatus galima pateikti

statistiniy teiginiy pavidalu su tam tikra tikimybe. Atliktas tyrimas priskirtinas fundamentinio tipo
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moksliniams tyrimams, kadangi Siame moksliniame darbe nagrinéjama visuomenei aktuali problema,
susijusi su sparciai besiplétojanciu verslu virtualioje erdvéje.

Magistrinio baigiamojo darbo apimtis ir struktura. Magistrinj baigiamajj darbg sudaro
jvadas, 3 dalys ir i§vados. Sj mokslinj darbg apima 79 puslapiai, jskaitant 12 lenteliy, 24 paveikslus.
Taip pat pateikiamas 1 priedas. Naudotos literatiros sgrasg sudaro 95 Saltiniai. Visos lentelés ir

paveikslai, kuriuose nenurodyti Saltiniai, yra sudaryti asmeniskai autorés.
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1. VIRTUALAUS MARKETINGO SISTEMOS STRUKTURA IR
JOS REIKSME LIETUVOS RESPUBLIKOS
SMULKAUS IR VIDUTINIO VERSLO VERSLUMUI

1.1. Virtualaus marketingo sistema ir jos jgyvendinimo ypatumai

1.1.1. Virtualaus marketingo sistemos samprata

Intensyvi virtualios erdvés evoliucija paskatino esminius verslo procesy jgyvendinimo pokycius,
kuriuos taip pat pradéta realizuoti marketingo srityje. ,,1997 m. laikomi elektroninés informacijos
tobuléjimo, raidos, paplitimo ir vartojimo eros pradzia“ (Varniené, 2001). Virtualaus marketingo
sistemos pranasumai pries§ tradicinio marketingo priemoniy taikymo struktiirg yra teoriskai akivaizdas,
taciau tebevykstanti virtualaus pasaulio evoliucija reikalauja daugiau iSsamesniy ir praktika pagristy
moksliniy tyrimy. Naujos marketingo koncepcijos atsiradimas lemia naujy marketingo organizavimo
principy bei metodiky visuma, jy raiSkos ypatumus ir taikymo galimybes, kurias biitina efektyviai
iSnaudoti konkurenciniams veiksmams laisvos rinkos salygomis. Siekiant jvertinti virtualaus
marketingo sistemg kaip efektyvig priemone Lietuvos Respublikos mokslinés produkcijos leidyboje
konkurencingumui gerinti, buvo atlikta virtualaus marketingo sampratos analizé mokslinéje literattroje

Remiantis jvairiy autoriy teorinémis jzvalgomis, galima teigti, kad interneto vystymasis tapo
pagrindiniu veiksniu virtualaus marketingo sistemos atsiradimui bei plétrai, suteikdamas placias
galimybes globaliau bei efektyviau organizuoti versla. Atlikta mokslinés literattiros analizé taip pat
parodé, kad atsiradusios galimybés yra teorinis potencialas, kuriam efektyviai realizuoti praktikoje
biitina iS§samiai susipazZinti su virtualiomis priemonémis, perprasti jy poveikj konkreciy tiksliniy
auditorijy veiksmams bei visos rinkos dalyviy poziiirio formavimuisi virtualioje erdvéje.

Atlikta mokslinés literatiiros apzvalga parodé, kad marketingas yra labai plati tema, kuri apima
makro ir mikro aplinkg, rinkos tyrimus, komunikacijos kanalus, planavimo procesus, sKirtingo
pobidzio veiklos orientacija, prekybinés sistemos elementus ir kitas sritis. D¢l aiSkios marketingo
struktiiros nebuvimo nuolat vyksta diskusijos dél marketingo ir jo sistemos sandaros, suformuluotos
teorijos néra baigtinés, jos pastoviai tobulinamos, tod¢l Siuo metu vieningo marketingo apibrézimo
néra. [vairios aktualios institucijos skirtingai apibiidina marketingg, o didZiuosiuose pasaulio
zodynuose marketingo terminas taip pat yra apibréZiamas nevienareik§miskai (zr. 1 lent.), iSrySkinant
skirtingus Sios srities elementus bei jais siekiamus tikslus. Amerikos marketingo asociacija marketingo
apibrézimu sureikSmina kuriamag vert¢ vartotojui. Didziosios Britanijos aiSkinamuosiuose Zodziy
zodynuose marketingo apibrézimais i$skiriami pagrindiniai marketingo procesai, pazymint paklausiy

idéjy, prekiy ir paslaugy realizavimg rinkoje, kainodaros, rémimo, platinimo planavimo bei vykdymo


http://74.125.39.132/translate_c?hl=lt&langpair=en%7Clt&u=http://en.wikipedia.org/wiki/American_Marketing_Association&prev=/translate_s%3Fhl%3Dlt%26q%3Dmarketingo%2Bapibr%25C4%2597%25C5%25BEimas%26sl%3Dlt%26tl%3Den&rurl=translate.google.lt&usg=ALkJrhg1_GOX6JIcYYVQ4QuCL4_OX7uuZQ
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procesus, popirkimines paslaugas, kuriy metu realizuojami mainai, padedantys siekti individy bei
organizacijy tiksly. Glausta ir informatyvy marketingo apibrézima pateikia Didziosios Britanijos
Karaliskasis Marketingo Institutas, kuris tradicinio marketingo sagvokoje pabrézia marketingo veiklos
Kryptinguma vartotojui bei sgsajas su kitomis verslo operacijomis siekiant teigiamy pelningumo
rodikliy. PanaSiai marketingas apibiidinamas , Tarptautiniame zodziy Zzodyne*“ (1985), kurio
pateikiamas apibrézimas yra abstraktus, taciau jame taip pat akcentuojama rinka, jos poreikiai ir jtaka

verslo procesams.

1 lentele. Marketingo termino apibréZzimai

Informacijos Saltinis Savokos apibrézimas
Amerikos marketingo asociacija (prieiga per Institucijy vykdoma veikla ir karimo, bendravimo,
internetg: http://www.marketingpower.com/ pristatymo bei pasitilymy keitimosi procesas, kuris sukuria
AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx, | vertg vartotojams, klientams, partneriams ir placiajai
2004) visuomenei apskritai.
Longmano §iuolaikinés angly kalbos Zodynas Sprendimy, kaip reklamuoti produkts, kokig jo kaing
(2003, p. 1008) nustatyti ir t. t., visuma.

Oksfordo angly kalbos Zodynas (2003, p. 883) | Skatinimo ir produkty ar paslaugy pardavimo, jskaitant
rinkos tyrimus bei reklama, veikla ar verslas.

Karali§kasis Marketingo institutas (prieiga per | Vadybos procesas, kurio metu yra identifikuojami,

internetg: http://www.cimhk.org.hk/, 2005) numatomi bei patenkinami klienty poreikiai, neSantys pelna.

Tarptautiniy zodziy Zodynas Imoniy veiklos organizavimo ir valdymo sistema, kuria

(1985, p. 304) stengiamasi atsizvelgti j visa rinkoje vykstanéiy procesy
kompleksa.

Susisteminus marketingo samprata apzvelgtuose informaciniuose Saltiniuose marketingo
suvokima, iSrySkéjo jy bendros sgvoky sgsajos. Jose marketingas traktuojamas kaip organizacijos
veikla, nukreipta j tikslinés rinkos veikéjus, siekiant realizuoti organizacijos apibréztus tikslus.
Informaciniy technologijy plétra jne$¢ dar daugiau sumaisties, nes lémeé evoliucing pertvarka dar
neisgrynintoje bendroje marketingo sistemos teorijoje. Marketingg virtualioje erdvéje nagrinéjo
autoriai Kiani (1998), Kitchen (1999), Johnson (2000), Bushin (2000), Spencer (2001), Giles, (2001),
Goldsmith (2002), Wu (2002), Stewart (2002), Fillis (2004), Ha (2004), Rowley (2004),
Jagdish (2005), Sharma (2005), Smith (2005), Chu Ting Cheung (2006), Juséius et. al. (2006),
Oppenheim (2006), Ruzevicius (2006), Guseva (2006), Gilmore et. al. (2007), Chaffey (2007),
Schibrowsky et. al. (2007), Berkley (2007), Canavan (2007), Rutkauskas et. al. (2007), Urbonavicius
et. al. (2007), Gudonavic¢iené¢ (2008), Alijosiené (2008), Cyr et. al. (2008), Gurau (2008),
Jensen (2008), Bivainiené¢ (2008), Dauginait¢é (2008), Chaffey (2008), Gatautis (2008),
Petrauskas (2009), Mazeika (2009), Misiunaité (2009), Tikkanen et. al. (2009), Kiskis (2009), taciau
vertinimai buvo atliekami remiantis skirtingais kriterijais, kas lémé netapaciy, taciau viena kita
papildan¢iy iSvady formavimg. Mokslinés literatiros apzvalga taip pat atskleidé egzistuojancius
sudétinés sgvokos ,,virtualus marketingas® atitikmenis, kurias galima suskirstyti j $eSias grupes pagal

jgyvendinamas skirtingas priemones ir erdvés ypatumus: internetinis ar internetu pagristas, mobilusis,
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elektroninis, skaitmeninis, interaktyvus ir virtualus marketingas (zr. 2 lent.). XXI a. marketingo
virtualioje erdvéje savokos vertinimas pagal autorius parodé, kad skirtingi autoriai marketinga
virtualioje erdvéje jvardija skirtingomis sgvokomis, taciau ne visuomet pagrindzia konkretaus termino
pasirinkimo priezasties, todél daugeliu atveju jie vertinami kaip sinonimai. Marketingui virtualioje
erdvéje apibiidinti naudojami technologiniy priemoniy pavadinimai ir jy veikimo principai. Atlikus
mokslinés literatiiros turinio vertinimg nustatyta, kad populiariausi terminai yra ,,e. marketingas® bei
»internetinis marketingas®, o reciau naudojamos interaktyvaus, skaitmeninio bei virtualaus marketingo
sgvokos, pasizymincios skirtingais reikSminiais aspektais. Marketingas virtualioje erdvéje yra
vertinamas skirtingais mastais ir nagrinéjamas tik tam tikrais aspektais, nesusiejant jy j kompleksine
vertinimo sistema, taciau autoriai Porter (2001), Fillis (2004), Johhanson (2004), Wagner (2004),
Flavian (2007), Gurrea (2007) itin pabrézia virtualaus marketingo tiksly derinimo ir jo strategijos

Integracijos j pagrinding verslo strategija svarba.

2 lentel¢. XXI a. marketingo virtualioje erdvéje savokos vertinimas pagal autorius

Elek_troninis o _ Interakty\_/us Skaitme_zn_inis Virtualus
marketingas ar e. Internetinis marketingas (angl. online) (angl. digital) .
marketingas marketingas marketingas IR EATEES
Stewart (2002) Wu (2002) Spencer (2001) | Kiani (1998) Johnson (2000)
Fillis (2004) Chu Ting Cheung (2006) | Giles (2001) Bushin (2000)
Jagdish (2005) Schibrowsky et. al. (2007) | Jensen (2008) Tikkanen et. al.
Sharma (2005) Berkley (2007) (2009)
Gilmore et. al. (2007) | Gurau (2008)
Chaffey (2007) Bivainiené (2008)
Cyr et. al. (2008) Dauginaité (2008)
Gatautis (2008)
Petrauskas (2009)
Mazeika (2009)
Misitnaité (2009)
Kiskis (2009)

Terminai, apibiidinantys marketingg virtualioje ervéje, vartojami bei suprantami jvairiai
(zr. 2 lentelé). Tai neabejotinai daro jtaka skirtingiems autoriy poZzitriams j visg marketingo sistema.
Mokslingje teorijoje vartojamas marketingo virtualioje erdvéje savokas, galima iSskirti du reikSmingus
kriterijus — technologinj bei veikimo principg (zr. 3 lent.). Technologiniu Kkriterijumi pagrjsty
marketingo virtualioje erdvéje sgvoky apibrézimuose labiau sureikSminamos informacingés
technologijos bei jy savybés. Per veikimo principo kriterijy apibiidinamo marketingo virtualioje

erdveje apibrézimuose i$skiriami inovaciniai poZymiai, kuriais nepasizymi tradicinis marketingas.
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3 lentelé. Marketingo virtualioje erdvéje sqvoky vertinimas pagal analizuojamus Kriterijus

Marketingo virtualioje Marketingo virtualioje erdvéje

s . o . Analizuojamas Kriterijus
erdvéje terminas apibiidinimas

Internetinis (angl. Internet)

marketingas Marketingas, naudojant visus interneto

reklamos aspektus, siekiant auditorijos atsako | Technologinis

Internetu pagristas (angl. web- (Specialiy verslo terminy Zodynas, 2008).

based) marketingas

Mobilus (angl. mobile) Marketingas, naudojant mobilias priemones,
marketingas kaip komunikacijos ir pramogy kanalg tarp
prekinio zenklo ir galutinio vartotojo
(Vlachos, Vrechopoulos, 2007).

Technologinis

Interaktyvus (angl. online) Iprastiniy marketingo planavimo bei santykiy
marketingas su vartotojais valdymo  metody ir
technologijy,  kurios  leidzia  sukurti
interaktyvius  tarpusavio  santykius ir
pritraukti naujy vartotojy, kombinacija
(Kendrick, Fletcher, 1999).

Veikimo principas

Skaitmeninis (angl. digital) Marketingas, kurio praneSimai siunciami

marketingas naudojant priemones, kurios priklauso nuo | Technologinis
skaitmeninés transliacijos.

E. (angl. electronic) Sistema, apimanti jmonés prekés zenklo,

marketingas produkty ir paslaugy pristatyma per

elektronines priemones, siekiant sukurti | Technologinis
stiprius rySius su klientais (Specialiy verslo
terminy zodynas, 2008).

Realaus laiko (angl. real time) | Marketingas, vykdomas realiu laiku (darbo Veikimo principas

marketingas autoré).
Vlrtual_us (angl. virtual) Marketmgas? vykdomas virtualioje erdvéje Veikimo principas
marketingas (darbo autoré).

[Sanalizavus bei susisteminus mokslinéje literatiiroje pateiktus marketingo virtualioje erdvéje
vertinimus, pateiktas apibendrintas pozitris | ,virtualaus marketingo sistemos” sgvoka
(zr. 1 pav.). Virtualaus marketingo sistemg sudaro marketingo tipai, visapusiskai susij¢ tarpusavyje
kaip vienas kitg papildancCios struktiirinés sistemos dalys. Marketingo virtualioje erdveje savoky
vertinimas pagal analizuojamus dvejopus kriterijus parode, kad virtuali erdvé gali biiti pasiekiama
jvairiomis priemonémis ir iSnaudojama jvairiais aspektais marketingo tikslams realizuoti. Siauriausia
reikSme pasiZymi internetinis marketingas (Wu (2002), Chu Ting Cheung (2006), Schibrowsky et. al.
(2007), Berkley (2007), Gurau (2008), Bivainiené¢ (2008), Dauginaité (2008)) ir mobilusis marketingas
(Bamba (2007), Barnes (2007), Lee (2007), Jun (2007), Salo (2008),
Sinisalo (2008), Karjaluoto (2008); 2009), Jayawardhena (2009), Kuckertz (2009), Kautonen (2009),
Roach (2009)), kuriy veikimo principas yra paremtas konkre¢iomis e. priemonémis — telefonu,
interneto serveriais, interneto tinklapiais, P2P tinklais ir mobiliosiomis priemonémis. Autoriai,
sureikSmindami technologinj virtualaus marketingo aspekta, yra linke nukreipti reikSmingg dalj
investicijy i Sig sritj. Veikly internete ir mobiliosiomis priemonémis organizavimas nukreiptas ] iSorés

vartotojus ir paprastai yra derinamas su tradicinémis informacinémis priemonémis, skirtomis susisiekti
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su klientais bei suteikti jiems virtualias paslaugas. Toks internetinio ir mobilaus marketingo ypatumas

rodo, kad planuojami veiksmai yra nukreipiami tik j sistemos iSore.

Virtualaus marketingo sistema

E. marketingo sistema

Skaitmeninio marketingo
sistema

1 pav. XXI a. marketingo virtualioje erdvéje sistemos savoky vertinimas pagal hierarchija

Kity virtualaus pasaulio marketingo sistemy veiksmai nukreipiami tiek j iSorines, tiek j vidines
sudedamasias strukttiros dalis. Platesne prasme nei internetinis ir mobilusis marketingas pasizymi
skaitmeninis marketingas (Kiani (1998), kuris apima ne tik internetg, taCiau ir kitas skaitmenines
priemones, tokias kaip skaitmeniné televizija, skaitmeninés laikmenos kompaktiniai (CD) bei optiniai
video (DVD) diskai ir kt. Kadangi skaitmeninés priemonés yra e. priemoniy visumos dalis,
e. marketingas (Stewart (2002), Fillis (2004), Jagdish (2005), Sharma (2005), Gilmore et. al. (2007),
Chaffey (2007), Cyr et. al. (2008), Gatautis (2008), Petrauskas (2009), Mazeika (2009),
Misitnaité (2009), Kiskis (2009)), apima abi minétas marketingo sistemas, kurias papildo jvairiomis
e. priemonémis, tokiomis kaip, e. pastas, kompiuteriniai tinklai bei programos, belaidés ir Kitos
visuomeneés informavimo priemonés. Teoriniame lygmenyje ,skaitmeninio marketingo® ir
»€. marketingo® terminai laikomi sinonimais, nes detaliai nenagrinéjami atitinkamy priemoniy
techninio veikimo principai, taciau ,Siy terminy sinoniminis vartojimas yra neteiktinas®
(Lauzikas, 2008, p. 278). Savoka ,interaktyvus marketingas® (Spencer (2001), Giles (2001),
Jensen (2008)), neisskiria atskiry priemoniy, taiau pazymi intensyvy subjekty bendravima realiu
laiku. Toks interaktyvaus marketingo sistemos interpretavimas lemia $ios sistemos s3sajas su visy tipy
marketingy sistemomis, nors mokslin¢je literatiiroje ji paprastai laikoma internetinio marketingo
sinonimu. Reciausiai mokslinéje literatiiroje aptinkamas placiausios prasmés terminas ,,virtualus
marketingas“ (Johnson (2000), Busbin (2000), Tikkanen et. al. (2009)). Si savoka néra siejama su
konkrecia technologija ar jos veikimo principu, nes zodis ,,virtualus® tik pazymi, kad reiskinys fiziskai
neegzistuoja, o kuriamas duomeny pavidalu. Kadangi virtualus marketingas universaliausiai atspindi
marketingo sistemy virtualioje erdvéje tipa, Sio tipo marketingo sistema apima kitas minétas

marketingo sistemas — elektroninio, skaitmeninio, internetinio (internetu pagristo), mobilaus ir



16

interaktyvaus marketingo sistemy visuma, kurios sudétinéms dalims nustatyti biitini tolesni moksliniai
tyrimai. Mokslin¢je literatiroje vieningos nuomonés dél universaliausio, tinkamiausio ir tiksliausio
termino marketingo savokai apibrézti Siuo metu néra, todél jvertinus savoky perteikiant] poziir]
1 marketinga, nutarta vartoti ,virtualaus marketingo® savoka, kuri universaliausiai atskleidzia
marketingo suvokimo laipsnj ir reikSme.

Tradicinio ir virtualaus marketingo apibrézimai taip pat néra vieningai formuojami, taciau
uzsienio ir Lietuvos autoriai Jemmenson (1997), Farb (2004), Riggio (2004), Cyr (2008),
Kindra (2008), Dash (2008) mokslinéje literattiroje i$skiria tuos pacius Sios sgvokos elementus, kuriais
remiantis galima iSskirti esminius marketingo apibrézimo sandaros elementus, funkcijas bei jo
naudojimo aspektus. Virtualaus marketingo apibrézimy perspektyvy tyrimo metu nustatyta, kad

virtualus marketingas apibiidinamas naudojant dvi skirtingas perspektyvas (zr. 4 lent.).

4 lentelé. Virtualaus marketingo apibréZimuy perspektyvy vertinimas
pagal reikSmingus elementus

Specializuotos virtualaus marketingo T ..
.. Organizacijos filosofija
funkcijos
Virtualios priemonés Virtualios strategijos
Virtualios paslaugos Bendrosios organizacijos funkcijos
Procesai Interesinés grupés
Tradicinio marketingo tikslai

Virtualaus marketingo apibrézimy perspektyvos vertinimas pagal specializuoty virtualaus
marketingo funkcijy spektrag parodé, kad virtualus marketingas apibiidinamas per atitinkamas
virtualias priemones, kuriomis siekiama na$iau atlikti rinkos tyrimus, efektyviau jgyvendinti prekés
zenklo ar atskiros prekés vadyba, vieSuosius rySius bei iSplésti sitilomas tradicines paslaugas
vartotojams virtualiomis paslaugomis. Sioje perspektyvoje virtualus marketingas laikomas operaciniy
funkcijy jgyvendinimo priemoniy visuma, o ne strateginiy sprendimy koncepcija. Virtualaus
marketingo apibrézimy perspektyvos vertinimas per vyraujancig organizacijos filosofijg yra taikomas
visoms organizacijos funkcijoms bei veikloms. Virtualus marketingas Sioje perspektyvoje vertinamas
kaip verslo virtuali strategija, kuri remiasi organizacijos rinka bei konkurentais ir kuria vadovaujasi
visi organizacijos struktiiros nariai. S€kmingas virtualaus marketingo igyvendinimas priklauso nuo
efektyvios interesiniy grupiy vadybos, kaip pvz., klienty, verslo partneriy, akcininky, tiekéjy ir pan.
Siuolaikiné virtualaus marketingo koncepcija apjungia $iuos du pozifirius ir apima visas organizacijos
funkcijas bei procesus virtualioje erdvéje, kuriais siekiama patenkinti vartotojy poreikius ir pateikti
produkcija ar paslaugas visoms suinteresuotoms zmoniy grupéms.

Virtualaus marketingo sistemos strukttriniy daliy analizé atskleidé, kad $i sistema yra vertinama
per pagrindinius tris kriterijus: informacines technologijas, virtualios erdvés ypatumus ir generuojama

nauda organizacijai bei tikslinei auditorijai (Zr. 2 pav.). Informacinés visuomenés amziuje kiekvienas
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verslo subjektas stengiasi iSnaudoti virtualios erdvés galimybes bei skiria dalj investicijy
1 informaciniy technologijy inovacijas, siekdamas strateginiy tiksly per vartotojy poreikiy suzadinimag
bei patenkinima. Sukurta nauda paliecia ekonoming¢ bei socialing organizacijos aplinkg ir veikia jos

struktiirinius elementus organizacijai palankia kryptimi.

‘ wirtualaus marketingo sistema ‘

o

Infommacines Yirtualios erdvés Generuojama
technologjos ypatum ai nauda
p—— p— A
dija [traukimo ‘ Qrganizacijal ‘ Yartotojams ‘ Aplinkosaugai
lygs

%

Wartotojy Wirtualios Realizuotinos Ekonorning Socialing
poreikiy erdves inovacijos aplinka aplinka
patenkinima charakteristiko

} ; :

Santykiy vertés Efektyviai isnaudojami Konkurendniai
grandings kQrimas vidiriai i steklisl privalurmai

PELMAS

2 pav. Virtualaus marketingo sistemos struktiiriniy daliy ir
sriciy, i kurias jos yra nukreiptos, vertinimas

Vertinant virtualaus marketingo sistemos struktiriniy elementy jtaka organizacijai, galima
i§skirti tris pranaSumy teikiamas sritis: santykiy vertés kiirimas, vidiniy iStekliy efektyvus
panaudojimas bei konkurencingumo didinimas (zr. 2 pav.). Asmeniniy santykiy su tikslinés rinkos
dalyviais uZmezgimas paverCia vartotojus neoficialiais organizacijos partneriais ir kartu didina
organizacijos atsakomybe prie§ visuomene priimant strateginius sprendimus bei realizuojant
ju igyvendinimg rinkoje. Virtualios erdvés teikiamos galimybés padeda organizacijai ne tik efektyviau
i$naudoti turimus resursus, produktyviau pasiekti tradicinio marketingo tiksly, bet ir jzvelgti naujy
perspektyvy, teikianciy ekonominés naudos organizacijai kaip pelningos veiklos siekian¢iam verslo
vienetui. Virtualaus marketingo sistema taip pat veikia bet kokio verslo subjekto konkurencinguma
rinkoje, kuris priklauso nuo kity konkurenty veiksmy bei geb&jimo pritraukti, i$laikyti kuo daugiau
klienty ir pasiekti kuo palankesniy ekonominiy rodikliy. Galutinis organizacijos tikslas yra islikti
veiksniu rinkos dalyviu, disponuojanciu teigiamais finansiniais iStekliais, kuriy potencialus Saltinis
yra virtualaus marketingo sistema.

Tradicinio marketingo ir virtualaus marketingo santykis vertinamas nevienareik$§miskai. Autoriai
Reza Kiani (1998), Eid (2002), Foremski (2005), Urbonavic¢ius (2007), Dikcius (2007),
Kasnauskiené¢ (2007), Canavan (2007), Henchion (2007), O‘Reilly (2007), Flavian (2007),
Gurrea (2007), Keillor (2007), Gudonaviciené (2008), AlijoSiené (2008) apibrézdami virtualy
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marketingg ir iSskirdami jo realizavimo kanalo technologinj aspekta bei proceso tikslus, apibiidina
ji per tradicinio marketingo savoka. Virtualus marketingas, jvertintas kaip tradicinio marketingo dalis,
kuria siekiama bendry marketingo rezultaty, priklauso rémimo priemoniy portfeliui ir yra nuo jo
neatskiriamas. Virtualaus marketingo sistemg kaip evoliucionavusio tradicinio marketingo pasekme,
nauja koncepcija ir poziirio ] vartotojus 1SraiSkg analizave autoriai Kitchen (1999),
Parasuraman (2002), Zinkhan (2002), Ha (2004), Sanchez-Franco (2004), Rodriguez-Bobada (2004),
Cyr (2008), Kindra (2008), Dash (2008), Kiskis (2009) pabrézia biitinybe suprasti vartotojy vertybes
bei poreikius, sukurti jiems atitinkama pridéting vertg, efektyviai iSplétoti platinimo kanaly tinkla,
didinant organizacijos pasiekiamuma, o tiesioginio prekybos skatinimo veiksmams, siekiant teigiamy
ekonominiy rezultaty, suteikiamas mazesnis démesys. Virtualaus marketingo apibiidinimo orientacija
per modifikuota pozitir; | marketingo tikslus iSkelia subjekty visoje sistemoje, jy tarpusavio
bendravimo bei bendradarbiavimo ir rinkos tyrimy bei analizés virtualioje erdvéje svarba. Mokslinéje
literatiiroje dazniausiai iSskiriami keturi pagrindiniai subjekty sgveikos tipai. Autoriai Eid (2002),
Trueman (2002), Moneim Ahmed (2002), Oppenheim (2006), Ward (2006), analizuodami virtualaus
marketingo sistemg, iSskiria Siuos e. modelius: verslas-klientui (B2C), verslas-verslui (B2B),
klientas-klientui (C2C) ir klientas-verslui (C2B). Tyrimy apie interneting terpe bei joje realizuotas
priemones yra atlikta daugiausia, uzsienio mokslin¢je literatiiroje Siame kontekste vertinamas
marketingas vadinamas internetiniu marketingu, lingvistine prasme pazymint technologinj analizés
aspekta. Internetinio marketingo teikiamas galimybes nagrinéjo autoriai Yelkur (2001), DaCosta
(2001), Canavan et. al. (2007), Narayanasamy (2008), Ong (2009), Ismail (2009), kurie reikSmingu
vertinimo kriterijumi pasirinko interneto vartotojo pozilir]  internete realizuotas priemones bei jy
nulemtg elgseng. Internetiné erdvé laikoma patogia bei patrauklia terpe marketingo uzdaviniams
igyvendinti, o jos teikiami privalumai yra siejami su operatyvia informacijos sklaida ir santykiy su
esama bei potencialia tiksline auditorija uzmezgimu bei palaikymu. Autoriai, analizuodami ir
vertindami naujas galimybes efektyviau realizuoti tradicinio marketingo veiksmus internetingje
erdveje, nejzvelgia inovatyviy perspektyvy, kurios generuoty visiskai naujg verte vartotojui ir padéty
naujai pozicionuoti rinkoje bei stiprinti konkurencing padétj joje. Marketingo tiksly realizavimo
virtualioje aplinkoje privalumus bei trikumus ir veiksmy jtakg jo konkurencingumui analizavo autoriai
Eid (2002), Goldsmith (2002), Lafferty (2002), Rowley (2004), Ha (2004), Cyr et. al. (2007), kurie
virtualig erdve suvokia pladiau nei interneting terpe ir j savo tyrimus jtraukia tokias virtualias
priemones kaip, kompaktiniai diskai (CD), mobilieji telefonai, skaitmeniné televizija ir kt. Jy teigimu
Sios virtualios priemonés suteikia itin Zymiy pranasumy pradiniame verslo organizavimo etape, todél
esminiai virtualaus marketingo jgyvendinimo etapai yra strategijos projektavimas, kompetentingy
vidiniy Zzmogiskujy istekliy rengimas bei klienty poZiiirio j naujas inovacines galimybes tyrimas. Sie

autoriai labiau nei internetinj marketingg tiriantys mokslininkai pabrézia santykiy vertés grandinés
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plétojimo svarbg, padedancia generuoti konkurentabilia produkcijos verte per virtualiy priemoniy
sukuriamg vartotojy pasitenkinimg bei ugdomg virtualy lojaluma. Tyrimuose Vvirtualus marketingas yra
ivardytas kaip organizacijos iSorinei bei vidinei aplinkai jtaka darantis veiksnys. Autoriai Fillis (2004),
Johannson (2004), Wagner (2004) marketingg virtualioje erdvéje nagrinéjo kita kryptimi ir nustate,
kad virtualiam marketingui jtaka daro ir jo struktiirg lemia teisiniai, ekonominiai, socialiniai bei
technologiniai faktoriai. Veiksniy gausa kryptingai formuoja atitinkamas marketingo strategijas,
skatina ieSkoti naujy virtualiy sprendimy ir generuoti specifines bei iSskirtines idéjas, padedancias
sukoncentruoti tikslinés auditorijos démesj, formuoti verslui palanky vartotojy suvokima ir vertinima.

Uzsienio literatliros analizés metu nustatyta, kad marketingo virtualioje erdvéje tyrimo
problematika aktuali ne tik dél terminy vartojimo bei jy interpretavimo, bet ir dél sgsajy su kitomis
verslo sistemomis. Autoriai Willcocks (2000), Sauer (2000), Lee (2001), Gaile-Sarkane (2006),
Canavan (2007), Henchion (2007), O°‘Reilly (2007), Chaffey (2008), Jovarauskiené (2009),
Pilinkiené (2009) apibréze savoky e. verslas, e. komercija ir e. marketingas tarpusavio ry$j bei sgsajas,
dél kuriy mokslininkai yra vieningi ir intensyviai nediskutuoja. Atlikty tyrimy rezultatai atskleidé, kad
e. verslo sgvoka apima e. komercijos ir e. marketingo veiksmy visuma, nes organizuojant e. verslg yra
automatizuojami visi verslo procesai vertés grandingje, pradedant zaliavy pirkimu, platinimu, logistika,
pardavimu bei baigiant marketingu, popirkiminiais veiksmais, mokesciais ir kt. Kadangi e. marketingo
veiksmais siekiama priartéti prie vartotojy, organizuojant atitinkamus veiksmus prie§ pirkima, pirkimo
metu bei po pirkimo, e. marketingas laikomas platesne sagvoka nei e. komercija, kuri reiskia pardavima
internetu arba galimybe¢ internetu atlikti transakcija, kaip pvz., e. mazmeniné prekyba,
e. bankininkysté, e. prekyba. E. komercijai taip pat priskiriamas uzklausy pateikimas bei paieska
interneto kataloguose. E. verslo, e. marketingo ir e. komercijos sgvoky apibrézimai leidzia teigti, kad
virtualus marketingas yra virtuali priemoné, kurig sudaro tam tikry sprendimy visuma. Ji yra
reikSminga efektyviai virtualaus verslo plétotei bei skatina visos ekonomikos raida, kaip
pvz., perspektyvy wiki ekonomikos formavima.

Marketingo vertinimo problematika Lietuvos mokslinéje plotméje yra taip pat sudétinga ne tik
del aiskiai nesustruktiirizuotos sistemos, bet ir dél diskusijy ,,marketingo* bei ,,rinkodaros* sgvoky
vartojimo klausimu. Remiantis Valstybinés lietuviy kalbos komisijos rekomendacijomis bei Europos
terminy Zodynu ,,Eurovoc® (2005) terminas ,,marketingas* yra nevartotina svetimybe¢, kurig sitiloma
keisti lietuvisku terminu ,,rinkodara®. D¢l Sios priezasties Lietuvos mokslinéje literatiiroje vyrauja
terminas ,,rinkodara®, nors Snekamojoje kalboje, populiariojoje literatiiroje, verslo bei aukstojo mokslo
lygmenyse vis dar gajus ,,marketingo™ terminas, kurio vartojimg skatina marketingo specialistai,
nepritariantys kalbininky pozicijai. Jy teigimu, vien gimtosios kalbos motyvai néra pakankama
prielaida vienareikSmiskai reikalauti vietoje ,,marketingo™ vartoti ,rinkodaros® terming, kadangi

kiekviena i§ Siy sgvoky turi savo skirtingg prasme¢ ir reikSme, kurios negali biiti vertinamos ir
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vartojamos kaip alternatyva ar sinonimai. Kadangi vieningos nuomonés neprieita, toliau darbe
naudojama ,,marketingo* sgvoka, pasirinkimg grindZiant tiriamojo objekto ypatumais, pasireiSkianciais
globaliu mastu.

Lietuvos mokslingje literatiiroje marketingo virtualioje aplinkoje terminy jvairové yra mazesné ir
Jy tarpusavio skirtumai yra maziau iSrySkinami. Tai rodo, kad Lietuvos mokslininkai juos vertina kaip
sinonimus. Autoriai Juscius (2006), Navickas (2006), Jonikas (2006), Urbonavicius et. al. (2007),
Gatautis (2008), Kiskis (2009), analizuodami marketingo virtualioje erdveje reikSminguma akcentuoja
jo itakg socialiniams mechanizmams ir pazymi poreikj subalansuoti socialinius bei verslo interesus.
Virtualaus marketingo jtaka verslui atskleidziama per rinkos tyrimy, komunikacijos vadybos, santykiy
grandinés palaikymo bei plétojimo svarbg tiek vieSajame, tiek privaiame Lietuvos sektoriuose.
Vartotojy pasitenkinimo reikSminguma akcentuoja ir placiau nagrinéja autoriai RuZevicius (2006),
Guseva (2006), Juscius (2006), Navickas (2006), Jonikas (2006), Gudonavi¢iené (2008),
AlijjoSien¢ (2008), kurie jvertina virtualy lojaluma kaip verslo subjektus skatinant] veiksnj intensyviau
iSnaudoti virtualig erdve naujoms idéjoms realizuoti bei papildomoms investicijoms paskirstyti.
Ekonominés naudos perspektyvas kaip marketingo virtualioje erdvéje siekiamybe detaliau tyrinéjo
autoriai Juscius et. al. (2006), Rutkauskas et. al. (2007), Gatautis (2008), Kiskis (2009), kurie $ig sritj
vertina perspektyviai smulkiajame ir vidutiniame versle. Ekonominé nauda remiasi pajamy bei
sgnaudy struktiiros valdymo strategijy jgyvendinimu ir prisideda prie verslo plétros, atsizvelgiant j
realizuoty veiksmy efektyvuma, adekvacig rizikg bei patikimumg. Lietuvos autoriai marketingg
virtualioje erdvéje vertina kaip jtakos veiksnj organizacijos tikslams pasiekti. Atskiras virtualias
marketingo funkcijas bei priemones detaliau analizavo autoriai Urbonavi¢ius et. al. (2007),
Gudonaviciené (2008), Alijosienée (2008), virtualiy priemoniy galimybes bei pranaSumus jzvelgiantys
per s3sajas su tyrimy, planavimo bei komunikacijos procesais, kurie lemia vartotojy pasitenkinimg ir
s¢kmingg virtualaus marketingo jgyvendinima.

Atliktas virtualaus marketingo sampratos mokslingje literatiiroje tyrimas leidzia nauja kokybine
prasme apibrézti virtualaus marketingo sagvoka. Virtualaus marketingo sistema — tai ekonomikos plétrg
skatinanti elektroninio, skaitmeninio, internetinio, mobilaus ir interaktyvaus marketingo sistemy
visuma, apjungianti jiems biidingus i tiksline rinkg virtualioje erdvéje nukreiptus sprendimus, siekiant

verslo augimo.
1.1.2. Virtualaus marketingo sistemos igyvendinimo priemonés ir ju vertinimas
Virtualus marketingas yra efektyvi priemoné verslui plétoti ir konkuruoti dél rinkos dalies,

nes virtualioje erdvéje veikia daug vartotojy, kuriuos pritraukia platus galimybiy spektras. Auksta

vartotojy isitraukimo lygi ir joje pateikiamos informacijos turiningumg lemia daugiafunkciniai
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ypatumai, pasireiSkiantys per rasytinés, garso ir vaizdo informacijos kombinacijas. Virtualios
galimybés suteikia vartotojams didesnj virtualy pasitenkinima, skatinant] virtualy lojaluma, kuris
mokslingje literatiiroje ,,apibréziamas kaip vartotojy ketinimas vél aplankyti interneto svetaine ar pirkti
i§ jos ateityje” (Cyr et. al., 2008, p. 778). Mokslinés literatiros analizé¢ parodé, kad veikly
organizavimas virtualioje erdveje tur¢jo didelés jtakos verslo organizavimui dél galimybiy operatyviai
pasiekti interesines grupes. Autoriai Poon (1997), Swatman (1997), Porter (2001), O‘Cass (2003),
Fenech (2003), Rowley (2004), Foremski (2005), Chu Ting Cheung (2006), Welling (2006),
White (2006), Canavan (2007), Henchion (2007), O‘Reilly (2007), Cyr (2008), Flavian (2008),
Gurrea (2008) pabrézia interneto, kaip sasajos kanalo su rinka, svarbg verslo plétojimui ir atskiriems jo
procesams optimizuoti. Virtualioje erdvéje realizuotomis priemonémis sukuriamos naujos galimybés
produktyviau jgyvendinti tradicinio marketingo tikslus ir kei¢iami verslo organizavimo principai bei
esminés jo charakteristikos. Reik§mingg jtaka verslo organizavimui daro auksto interaktyvumo lygio
tinklapiai, vadinamieji portalai, kurie suteikia pridétinés vertés paslaugy, tokiy kaip katalogai, paieska,
informacija, naujienos, e. parduotuveés, nukreipia vartotojus j kitus tinklapius ir pan.

Siuo metu internetas yra populiariausia virtuali priemoné, kuriai daug démesio skiria
mokslininkai, verslininkai bei kiti rinkos dalyviai. Internetas yra komerciniy bei privaciy tiksly
realizavimo terpé, tyrimy ir tobulinimy objektas. Glaustai interneto struktirg iSanalizavo ir apibendrino
autorius Rowley (2004), isskyres devynias verslo sudedamgsias dalis (Zr. 5 lent.), kurioms internetas
gali daryti jtaka, nes jis suteikia galimybes lanksCiau ir operatyviau reaguoti j rinkos poreikius.
Virtualaus marketingo lyginimas su tradiciniu marketingu pagal verslo organizavimo principus
atskleidé, kad iSskiriami virtualios erdvés ypatumai daugiau apima iSorinius verslo struktiirinius
elementus. Jy transformavimas virtualioje erdvéje tiesiogiai lemia organizuojamos veiklos
operatyvuma, ekonomiskuma, tikslingg veiklos organizavimo kryptinguma, taciau realiai nepakeicia
paciy struktiiriniy elementy. Verslo organizavimo erdvés evoliucijos poveikj jvairioms verslo veikloms
bei sritims, kurios anks¢iau buvo projektuojamos tradiciniais veikimo kanalais, analizavo autorius
Canavan (2007). Kitaip nei autorius Rowley (2004), jis iSskyré autoriy Butlerio (1998) ir
Peppardo (1998) identifikuojamas tris operacijas — komunikacija, sandorius ir platinimg — Kurias
realizuojant interneto erdvéje ne tik keiiami vidiniai tradiciniai veiklos kanalai, bet i§ esmés

transformuojami veiklos principai.
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5 lentelé. Virtualaus marketingo lyginimas su tradiciniu marketingu

pagal verslo organizavimo principus

Kriterijai Tradiciniai kanalai E. erdvé
Vieta Brangi preké Pigu, neribota
Laikas Brangi preké organizacijai Brangi preké vartotojams
vaizdis yra viskas Informacija yra viskas
Ivaizdzio kiirimas Informacija  yra  antraeilis | Jvaizdis yra antraeilis dalykas
dalykas
Komunikacija Stumiama, vienpusé Traukiama, interaktyvi
Raginimas veikti Skatinimas Informacija (skatinimas)
Auditorija Masiné Tiksliné
Nuorodos j tolesne Netiesioginés Tiesioginés / nematomos
informacija
Investicijos j dizaing Didelés Mazos, lengvai kei¢iamas
Mazas Platus spektras pradedant
Interaktyvumas zemu ir baigiant dvipusiu
dialogu

Sudaryta autorés remiantis : Rowley, 2004, p. 26

Autoriy Rowley (2004) ir Canavan (2007) teorijy vertinimas rodo, kad komunikacija yra laikoma
svarbiu veiklos procesu, kuriam virtualios priemonés daro Zymig jtakg, tobulindamos smulkaus
ir vidutinio verslo tiksly realizavimo eigg bei konkurencingumo rinkoje lygj. Komunikacinio rysio
inicijavimas ir palaikymas su tiksline auditorija priskiriamas marketingo sriciai, todél marketingo
specialistams atsiveria naujos galimybes, kurias biitina efektyviai iSnaudoti. Detaliau virtualaus
marketingo komunikacijag analizavo autoriai Kitchen (1999), Rowley (2004), Ha (2004),
Flavian (2006), Gurrea (2006), Jensen (2008), Cyr (2008), Kindra (2008), Dash (2008), kurie virtualig
komunikacijag siejo su virtualaus akivaizdumo, santykiy bei bendros vertés kirimu. Virtualus
akivaizdumas — tai organizacijg bei jos produkcijg apibiidinantys iSoriniai elementai, pateikiami
virtualioje erdvé¢je. Jais siekiama didinti organizacijos matomuma, sukurti jos identitetg, iSskirtinai
pozicionuoti rinkoje ir didinti produkcijos arba prekinio vardo Zinomuma, kuris padeda efektyviau
realizuoti kitus marketingo tikslus, tokius kaip, bendros vertés ir santykiy grandinés kiirima, nes tai yra
reik§mingi abipusés naudos generavimo altiniai. Sie tikslai yra pasiekiami per tam tikras informacines
technologijas, kaip pvz., Cookies, ir komunikacinius procesus, kurie yra vykdomi skatinant vartotojy
atlickamus veiksmus virtualioje erdvéje, kaip pvz., transakcijy vykdymas, naudojimasis paslaugomis,
dalyvavimas apklausose, registravimasis interneto svetainése ir kt.

Autoriy Kiani (1998), Smith (2005), Chu Ting Cheung (2006) bei Jensen (2008) iSskirti
virtualios erdvés ypatumai jgalina marketingo specialistus tikslingiau kreipti savo veiksmus, surinkti
patikimesne informacija bei prisitaikyti prie asmeniniy vartotojy poreikiy. Siy autoriy i$skirtos
virtualios priemonés klasifikuotinos pagal vartotojy isitraukimg (Zemo ir auksto lygio) bei
komunikacijos (vienpusés ir dvipusés) tipa (zr. 6 lent.). ISskirti kriterijai pagrijsti laukiamu vartotojo

vaidmeniu bei atsaku procese, realizuojant konkrecios virtualios priemonés paskirt;.
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6 lentelé. Virtualiy priemoniy klasifikacija pagal vartotojy jsitraukima ir komunikacijos tipa

Komunikacijos tipas
Vartotoju
isitraukimo lygis

Vienpusé

Dvipusé

Nuorody tinklas
Internetiniai Zaidimai

Zemas Parodomaoji reklama Interaktyvis e. laiskai
Informaciniai e. laiSkai Internetiniai konkursai, kuponali,
Kontekstu paremta virtuali | méginiai, loterijos
paslauga
Mikro puslapiai

Aukstas Paieskos sistemos Virtualus mokymasis

Apklausos, komentarai
Pokalbiai internetu

Klasifikuojant virtualias priemones pagal vartotojy jsitraukimg ir komunikacijos tipa, i$skirtinos
keturios virtualiy priemoniy grupés (zr. 6 lent.), kuriy apibiidinimas bei vertinimas rodo, kad teigiami
rezultatai smulkaus ir vidutinio verslo sektoriuje gali biiti pasiekti tiek vienpusés, tiek dvipusés
komunikacijos procesu, jtraukiant vartotojus skirtingais lygmenimis. Maziausiai sgnaudy bei pastangy
reikalaujanti virtualiy priemoniy forma yra ta, kuri jgalina vienpuse virtualia komunikacijg
ir nereikalauja adresato dalyvavimo realiu laiku. Mokslingje literattiroje Sias virtualias priemones
kontekstu paremtos virtualios paslaugos ir mikro internetiniai puslapiai. Autoriy Kitchen (1999),
Chu Ting Cheung (2006), Jensen (2008) analizés rodo, kad $ios virtualios priemonés vertinamos kaip
informacija perduodancios ir prekinio Zenklo jvaizd] stiprinancios priemonés, kurios jgauna tuo
didesng reikSme¢, kuo labiau yra personalizuojamos adresato atzvilgiu. Tiesioginio atsako
reikalaujancios virtualios priemonés yra internetiniai konkursai, kuponai, méginiai, loterijos,
interaktyvis e. laiSkai ir pan., kurie pasiZymi Zaidybiniais elementais, taciau nereikalauja ilgalaikio
démesio sutelkimo, leidZia pavirSutiniSkai iSreikSti reakcijg ir realizuoti atsakomgji veiksma,
potencialiai galintj peraugti | virtualy lojalumg. Vartotojus | virtualaus marketingo tikslais paremta
procesa labiau jtraukia virtualios priemonés, kurios skatina vartotojg artimai sgveikauti, tokiu badu
formuojant samoningas sasajas su prekiniu Zenklu ir organizacijai palankius prioritetus. Auksto lygio
vartotojy jstraukimu, taciau vienpuse Vvirtualia komunikacija pasizymi paieskos sistemos, nuorody
tinklas, internetiniai zaidimai ir kitos virtualios priemonés, kurios yra reik§mingos zinomumui didinti
ir matomumui plétoti, tikslingai suteikiant vartotojui asmeninés vertés. Sudétingiausios, didelés
vartotojy veikimo motyvacijos reikalaujancios virtualios priemonés yra virtualus mokymasis, pokalbiai
internetu (kitaip virtualus bendravimas arba eWOM), virtualios apklausos ir pan., kuriy pagrindu
daznai remiasi j sandorius, interesus, kiirybg bei santykius orientuotos socialiniy bendruomeniy
internete kiirimas. Dalinimasis asmenine patirtimi ir neformaliis pokalbiai padeda gauti informacija,
kuri vartotojams panaikina abejones ir skatina priimti konstruktyvy sprendima, o jmonei suteikia

aktualios bei patikimos informacijos apie tikslinés auditorijos pozilrj, vertinimus, ketinimus.
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Nustacius socialiniy tinkly internete charakteristikas, organizacija gali inicijuoti virusinj marketingg
jai palankaus tipo bendruomengje ir efektyviai panaudojant informacijg nustatyti strateginius tikslus
ir jvertinti jy realizavimo eiga. Informacijos reik§me lemia marketingo tyrimy realizavimo biitinybe,
kas padeda projektuoti efektyvig tiksling kampanijg. Virtualiy priemoniy analizés metu nustatyta,
kad tiesioginés interaktyvios virtualios komunikacijos ypatumai lemia kokybiskai patiklesnius tiksly
jgyvendinimo rezultatus, nes vartotojai tikisi personalizuotos, jiems asmeniskai pritaikytos
komunikacijos su jmone. Kadangi dalyvavimas virtualioje komunikacijoje yra laisvas vartotojy
pasirinkimas ir galimybé inicijuoti griztamaji ry$j ne visada pateisina lukesCius, biitina siekti kuo
labiau vartotojus jtraukti j marketingo specialisty projektuojamus veiksmus virtualioje erdvéje.
Virtualaus marketingo sistemos teikiamy pranasumy ir jy reikSmés verslo tikslams nustatymas
yra svarbi marketingo specialisty veiklos dalis, nes efektyvus naujy galimybiy iSnaudojimas suteikia
papildomos vertés kuriamiems produktams bei teikiamoms paslaugoms ir padeda plétoti
konstruktyvius santykius, kurie yra esmin¢ vertés grandinés dalis. Atskirus virtualaus marketingo
ypatumus placiai tyre autoriai Jemmenson (1997), Yelkur ir DaCosta (2001), Strauss ir Frost (2001),
Fillis et. al. (2004), Rowley (2004), Ashworth et. al. (2006), Chu Ting Cheung (2006), Welling ir
White (2006), i§skyré virtualaus marketingo ypatumus. Susisteminti virtualaus marketingo pranaSumai

pagal tiksly pobud; skirstytini j tris grupes, (Zr. 7 lent.).

7 lentelé. Virtualaus marketingo sistemos privalumy vertinimas pagal juy pobudj

Fiziniai Tiesioginiai ekonominiai Inovaciniai
Didesnis reakcijos greitis Mazesnés islaidos Interaktyvumas
Tikslingiau nukreipti veiksmai Didesnés pajamos Intelektualinés nuosavybés
Globalumas sklaida
Neapribotas laikas

Fizinius virtualaus marketingo sistemos privalumus tyr¢ autoriai Jemmenson (1997),
Tjan (2001), Yelkur (2001), DaCosta (2001), Ashworth (2006), Chu Ting Cheung (2006),
Gaile-Sarkane (2006), Ruzevicius (2006), Guseva (2006), Keilor (2007), Flavian (2008),
Gurrea (2008) nustaté, kad Sie pranaSumai remiasi bendrais virtualios erdvés teikiamais privalumais ir
padeda efektyviau realizuoti tradicinio marketingo tikslus. TradiciS8kai marketingo komunikacija
vykdoma per pardavimy rémimo, vieSyjy rysiy, tiesioginio marketingo bei reklamos organizavimo
veiksmus, kurie gali biiti naSiau realizuojami virtualioje erdvéje bei suteikti produktyvesniy rezultaty
dél fiziniy kriterijy, tokiy kaip maZzesnis reakcijos laikas j tam tikrus veiksmus, siauros tikslinés
auditorijos ar pavieniy individy pasiekimas, iSvengiant geografiniy bei kity fizinés erdvés barjery, ir
kity optimizaciniy veiksniy. Naudodamiesi $iomis Vvirtualiomis priemonémis visy suinteresuoty

individy grupiy nariai gali efektyviai disponuoti aktualia ir pasaulinio masto informacija, kuria
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remiantis pagrjstai priimti efektyvesnius sprendimus ir kokybiskai juos jgyvendinti. Ziniy ekonomikos
laikais rinkos sglygos kinta itin intensyviai, todél yra ypa¢ svarbu sparciai bei lanksciai reaguoti
i iSkylanc¢ius poreikius bei problemines situacijas. Autoriai Jemmenson (1997), Coyle (2001),
Valentinavi¢ius (2003), Ashworth (2006); Wellling (2006), White (2006), Rutkauskas (2007),
Ginevicius (2007), pateike virtualaus marketingo vertinimus per tiesioginés ekonominés naudos
analize, nustaté, kad virtualiomis priemonémis tiesiogiai pasiekiami geresni ekonominiai rodikliai,
mazinant i$laidas fiziniams resursams, didinant pajamas dél efektyvios informacijos sklaidos
bei didesnio vartotojy srauto. Vertindami ekonoming¢ nauda autoriai neatsizvelgia | veiksnius, nuo
kuriy netiesiogiai priklauso teigiami ekonominiai rodikliai. Tokie veiksniai, kaip sutaupytos laiko
sgnaudos, iSnaudojamos kitiems procesams, ar glaudesni verslo rySiai, padedantys iSsiaiskinti esminius
rinkos poreikius ir tuo remiantis koreguoti organizuojamus veiksmus, akivaizdziai daro jtaka
atitinkamiems verslo rodikliams, taciau jy tarpusavio koreliaciniai ry$iai yra sudétingai nustatomi
bei jvertinami dél jvairialypio gausaus aplinkos veiksniy poveikio. Inovacinius virtualaus marketingo
priemoniy teikiamus pranaSumus, lyginant su tradicinio marketingo, iSskyré autoriai Yelkur (2001),
DaCosta (2001), Fillis et. al. (2004); Rowley (2004), Keilor (2007). Viena i§ inovaciniy virtualaus
marketingo savybiy yra interaktyvumas, pasireiSkiantis per dvipusés komunikacijos galimybe
su klientais, tiekéjais, verslo partneriais, konkurentais ir kitais interesantais realiu laiku nepriklausant
nuo subjekty lokacijos. Tai suteikia konkurenciniy pranasumy ir galimybiy efektyviai organizuoti
versla, paremtg bendradarbiavimu, kuris yra reikSmingas perspektyvios viki ekonomikos plétrai
ir padeda generuoti kokybiskus bei unikalius, intelektine produkcija paremtus, pasiiilymus, didinancius
verte galutiniam vartotojui ir skatinancius virtualy lojaluma. D¢l inovacinio pobiidzio privalumy
virtualaus marketingo veiksmus galima realizuoti atskirai nuo kity verslo procesy ir siekti individualiy
tiksly. Tokio pobudzio privalumus i$skyre autoriai Porter (2001), Fillis (2004), Johannson (2004),
Wagner (2004), Flavian (2008), Gurrea (2008), pabrézia integruoto virtualaus marketingo strategijos
igyvendinimo privalumus vieningai verslo misijai jgyvendinti. Tai dar karta patvirtina teiginj,
kad virtualaus marketingo sistema — tai strateginiy sprendimy visuma, kuri veikia kaip virtuali
priemone verslo tikslams siekti. ISanalizavus virtualaus marketingo pranaSumus, nustatyta,
kad virtualiy santykiy verte kuria tiek kiekybiniai, tiek kokybiniai vertinimo kriterijai. Tyrimy
rezultatai rodo, kad siekiant efektyviai paveikti vartotojus virtualioje erdvéje, bitina kruopsc¢iai
suprojektuoti virtualaus marketingo strategija, t. y., numatyti aiSkius tikslus, bendras veiklos gaires,
priimti sprendimus dél gaminio pozicionavimo ir dél marketingo komplekso elementy integravimo
su kitomis funkcinémis sritimis, tokiomis kaip finansai ir gamyba.

Virtualaus marketingo organizavimo trikumus jzvelgia autoriai Poon, Swatman (1997),
Willcocks et. al. (2000), Kanter, (2001), Porter (2001), Koontz, Gison (2002), Ashworth (2006).

Jie virtualaus marketingo sistemos trukumus pagal jy pobud; skirsto 1 dvi grupes (Zr. 8 lent.).



26

8 lentelé. Virtualaus marketingo sistemos triikkumy vertinimas pagal ju pobudj

Vartotojo disponuojamas Ziniy kiekis

Zmogiskasis faktorius

Vartotojy teoriniy ziniy triikumas
Teoriniy ziniy ir praktinés
virtualioje erdvéje nesutapimai

vartotojy  patirties

Prognozavimo sudétingumas

Informacijos gausa virtualioje erdvéje apsunkina jos
paieska ir pasirinkimg

Sunkiai formuojamas virtualus lojalumas
Neapgalvota vartotojy rizika dél nedideliy sgnaudy

Virtualaus marketingo sistemos trikumy pagal vartotojo disponuojamg ziniy kiekj analizé
parode, kad virtualios erdvés teikiamas galimybes pradéta plétoti teoriniu lygmeniu, todél praktinis
ju jgyvendinimas vyksta i§ 1éto. Verslo modelius ,,pure-play* (tik virtualioje erdvéje veikiantis verslas)
ir ,clicks-and-mortar* (tradicinis bei virtualioje erdvéje organizuojamas verslas) imta plétoti
teoriniame lygmenyje. Dél teorinés verslo modeliy virtualioje erdvéje kilmés yra svarbu kaupti
patyrimg, mokymasi bei zinias visame Virtualiame portfelyje, virtualaus marketingo strategija pilnai
integruojant visoje organizacijoje. Efektyviai konkuruoti plétojant masto ekonomija, kuri anksCiau
buvo nepasiekiama mazoms ,,pure-play” imonéms. Organizacijos konkurentabilumas virtualiame
pasaulyje yra svarbus veiksnys organizacijos iSlikimui evoliucionavusiame skaitmeninés informacijos
amziuje. Zemas Ziniy, jgiidziy bei prieinamy istekliy lygis taip pat lemia nei$naudojamas potencialias
virtualios erdvés galimybes, kas neigiamai paveikia virtualios rinkos dalyviy poziirj, reakcija
bei veiksmus ir iSkraipo logiSkai jvertintas specialisty prognozes. Virtualaus marketingo sistemos
trikumy vertinimas pagal ZzmogiSkojo faktoriaus veiksnj atskleidé, kad didelis informacijos kiekio
pasiekiamumas sukuria naujy sunkumy — vartotojams sudétinga atsirinkti reikiamg ir patikimag
informacija, jy lojalumas virtualioje erdvéje sunkiau formuojamas, maZesnés sanaudos leidzia
paskubomis priimti pavir§utiniskus sprendimus. Siy trikumy susiformavima daugeliu atzvilgiu lémé
virtualaus marketingo staigus iSpopuliar¢jimas, virtualiy priemoniy visuotinis prieinamumas,
dél ko virtualaus marketingo veiksmai anksti tapo neunikalia ir neiSskirtine organizacijos ypatybe,

0 daugiau biitinybe, norint konkuruotilaisvos rinkos salygomis.

1.2. Lietuvos smulkiojo ir vidutinio verslo buklé

Smulkaus ir vidutinio verslo (toliau SVV) sektorius yra reikSminga kiekvienos Salies
ekonomikos struktirinis elementas, nuolatos lydimas monitoringo, moksliniy tyrimy bei vertinimy,
investiciniy plétros projekty ir ateities perspektyvy prognoziy nustatymo procesy daugelyje
18sivysciusiy pasaulio Saliy. Smulkios ir vidutinés jmonés (toliau SVJ) yra dinamiski verslo subjektai,
gebantys lanksciai reaguoti ] daznai besikeiCiancias rinkos salygas ir technologines naujoves.
Realizuodami savo tikslus ir siekdami individualiy interesy SVV subjektai sukuria nauda ne tik sau,
bet ir visuomenei bei visam S$alies iikiui, nes vykdydami savo veiklg prisideda prie socialiniy bei

ekonominiy problemy sprendimo. Dél SVV teigiamos reikSmés valstybés ekonomikos biiklei bitina
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ieSkoti Sio sektoriaus plétros bei veiklos efektyvumo didinimo priemoniy, padésianciy islikti
ekonominio sunkmecio ir konkurencijos su monopolj jgijusiais dideliais verslo koncernais ar grupémis
bei kitomis smulkesnémis jmonémis salygomis. [vairiuose Saltiniuose SVV apibréziamas jvairiai,
taCiau Europos Sajungos (toliau ES) naréms aktualiausiu bei reikSmingiausiu SVV apibiidinimu turi
biti laikomas 1997 m. Europos Komisijos pasiiilytas apibrézimas. Jis pagristas keturiais klasifikavimo
kriterijais: darbuotojy skai¢iumi subjekte, subjekto nepriklausomumu, subjekto metine apyvarta
ir subjekto turto balansine verte. 2003 m. geguzés ménesj Europos Sajunga (toliau ES) priémé naujas
SVV subjekty sampratos rekomendacijas ir patvirtino SVV subjekty klasifikavimo principus,
jsigaliojusius 2005 m. sausio 1 d. Lietuvoje SVV subjekty samprata skyrési nuo ES nariy, taciau,
jstodama j ES, Lietuva jsipareigojo suvienodinti nacionalinés teisé€s aktuose jtvirtintga SVV sampratg su
ES jtvirtinta SVV samprata. Lietuvos Respublikos SVV jstatyme nurodoma, kad SVV subjektai
yra labai maza jmoné, maza jmoné ar vidutiné jmoné, atitinkanti $io jstatymo 3 straipsnyje nustatytas
salygas, ar verslininkas, atitinkantis S§io jstatymo 4 straipsnyje nustatytas salygas
(Lietuvos Respublikos Seimas, 2007). Tame paciame jstatyme SV] apibréziama kaip juridinis asmuo,
vykdantis Giking komercing veikla, o verslininkas kaip fizinis asmuo, kuris jstatymy nustatyta tvarka
verciasi tkine komercine veikla (jskaitant ta, kuria ver¢iamasi turint verslo liudijimg). ES ir Lietuvoje
taikomi tie patys SVV subjekty apibrézimo kriterijai, biitent, jmonés darbuotojy skaicius, metinés
apyvartos (pardavimo pajamos) arba balansinés turto vertés ir nepriklausomumo / savarankiSkumo
kriterijai, kuriuos suderinti buvo labai svarbu dél ES paramos fondy panaudojimo, kreditavimo
ir verslo plétros galimybiy realizavimo. ES SV] yra tos, kurios atitinka tris i§ keturiy minéty SVV
subjektams keliamy pripazinimo kriterijy. ES ir Lietuvoje nustatyty SVV kriterijy analizés metu gauty
rezultaty palyginimas pateiktas 9 lentel¢je.

Remiantis jmoniy skirstymu pagal Lietuvos Respublikos (toliau LR) SVV jstatymo pakeitimo
istatyma, Lietuvoje 2007 m. 99,4 proc. visy veikian¢iy imoniy sudar¢ SV] (zr. 3 pav.). Pastargjj
desimtmetj Sis rodiklis beveik nekito, kas rodo, kad LR sudarytos salygos steigti ir plétoti SVV
neblogéja. Zymia jtaka Sio sektoriaus subjektams padaré 2003 m. jsigaliojes LR Gyventojy pajamy
mokescio jstatymas (Zin., 2002, Nr. 73—-3085), pagal kurj gyventojams suteikta galimybé verstis
individualia veikla nejregistravus imonés, ir iSaug¢ konkurencijos mastai su besipleCianciais
didziaisiais prekybos centrais. D¢l ilgametés patirties SV] vadovai, vadybininkai ir kiti jmoniy
darbuotojai jgauna vis daugiau profesinés patirties jvairiose verslo srityse, dél ko gali profesionaliau
realizuoti uzsibréztus tikslus ir imtis didesnés rizikos reikalaujanciy sprendimy jgyvendinimo. Vis
daugiau paramos formy SVV nustato ir pati valstybé, kurios tikslas skatinti Lietuvos gyventojy
verslumg ir aktyvuma privaciame verslo sektoriuje. Pagal LR SVV jstatymo pakeitimo jstatyma (2007)
SVV subjektams gali biiti taikomos Sios valstybés paramos formos: 1) mokesciy ir rinkliavy lengvatos,

2) teisés akty nustatyta tvarka finansin¢ parama, 3) vieSyjy paslaugy verslui teikimas juridiniuose
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asmenyse, 4) Vyriausybés ar savivaldybiy nustatytos kitos paramos formos. Tai gerina bendrg SVV

aplinkg ir maZzina patekimo j rinkg barjerus.

9 lentel¢. Imoniy skirstymas remiantis Lietuvos jstatymais ir

Europos Komisijos rekomendacijomis

Pripazinimo Kriterijai
Lietuvos Respublikos jstatymai Europos Komisijos rekomendacijos
Imone_s_ Darbuotoi Metinés Turto balansiné Darbuotoi Metinés Turto
kategorija UOtIR | hardavimo verté UoOtIR | hardavimo balansiné
skaicius = I skaiCius - .
(vnt.) pajamos (mln. Lt) (vnt.) pajamos verté
' (min. Lt) ' (min. Lt) (min. Lt)
>250 > 138 > 93
Didelé (iki 2003 m. | (iki 2003 m. (iki 2003 m. > 250 > 17129 > 1473
nebuvo nebuvo nebuvo ’ ’
apibrézta) apibrézta) apibrézta)
<=138 <=03
<250 . L <0
Vidutine | (iki 2003 m, | (12093 m. - (1ki 2003 m. < 250 (1996 m. <1473
buvo <=49) eouv couv buvo <=40)
apibrézta) apibrézta)
<50 <=24 <=17
. - L < 34,26
Maza (iki 2003 m. | (iki 2003 m. (iki 2003 m. <50 (1996 m, neapibrézta
nebuvo nebuvo nebuvo buvo <=7)
apibrézta) apibrézta) apibrézta) -
<10 <=7 <=5
Mikro (iki 2003 m. (anksciau (iki 2003 m. <10 <6.85 neapibrézta
nebuvo nebuvo nebuvo ’
apibrézta) apibrézta) apibrézta)

Sudaryta autorés remiantis : A. Mazeika, 2006, p. 21.

Palanki aplinka padeda konstruktyviai iSnaudoti SVV sektoriaus privalumus ir dalinai ar net
visiSkai eliminuoti jo trikumus. SVV sektorius pasizymi jvairiais ypatumais, kuriems jtaka daro
ekonominiai, politiniai, teisiniai, socialiniai ir kultdriniai, technologiniai, ekologiniai ir kiti veiksniali,
atitinkamai veikiantys SV] ekonoming¢ veiklg bei finansinius rezultatus. SVV ypatumus nagrinéjo
autoriai Sal¢ius (1998), Stdzius (2001), Varniené (2001), Gineitiené (2003), Korsakaité (2003),
Kucinskiené (2003), Tamulevi¢ius (2003), Ciburiené (2006), Vaitkevigius (2006), Bartkus (2005),
Mackevicius (2007), Jatuliavi¢ien¢ (2008), Garuckas (2008), Yasuf (2008), Daud (2008),
Mazeika (2008). SVV forma yra pati populiariausia Europos valstybése bei kitose rinkos ekonomikos
Salyse, Sios jmonés sukuria daugiau kaip 80 proc. nacionalinio produkto. Didelis ir pastovus SV]
skaicius Lietuvoje rodo, kad musy Salyje SVV sektorius taip pat yra palanki ekonominé erdvé
gyventojy uZimtumui. Mazas kapitalo poreikis ir palanki verslo forma pritraukia didel; skai¢iy SVV
atstovy. Pagrindiniai SVV subjekty privalumai iSrySkéja ekonomiskai kuriant naujus ir daznai geresnés
kokybés produktus (paslaugas), operatyviai tenkinant vartotojy ir stambiy jmoniy poreikius
individualiais ir specializuotais gaminiais, efektyviau panaudojant tick materialius, tieck ZmogiSkuosius

iSteklius ir efektyviai realizuojant specialisty kvalifikacijos kélimo galimybe.
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Sudaryta autorés remiantis: A. Mazeikos disertacija (2006) ir
Statistikos departamento duomenimis (2006 / 2007)

3 pav. Veikian¢iy mazy ir vidutiniy jmoniy dalis
bendrame veikian¢iy jmoniy skaic¢iuje 1992—2006 m. sausio 1 d., proc.

Sie privalumai leidzia sékmingai konkuruoti su smulkiomis, vidutinémis ir didelémis jmonémis
ir bent i§ dalies spresti nedirbandiyjy socialines ir ekonomines problemas. Sie pranasumai
konstruktyviai pasireiSkia ekonomiskai stipriose valstybése, kuriose efektyviai realizuojamos valstybés
paramos formos. Lietuvoje SVI daznai susiduria su finansinémis ir valdymo klititimis, nes stokoja ne
tik pradinio kapitalo ir investiciniy léSy, bet ir vadybos, marketingo, eksporto jgudziy ir atitinkamos
informacijos. Sie trikumai susiformuoja ne tik dél neefektyviai realizuojamy paramos formy i§ isorés,
bet ir dél SV] mechanistinio pozitrio, pasireiSkianc¢io per ribota dalinimgsi ziniomis bei gergja
patirtimi ir per didesnj démesj rinkai nei vidinio efektyvumo gerinimui. SVI, diegianioms naujus
produktus ir procesus, tenka didelés iSlaidos, ekonominé naujoviy diegimo rizika, ilgas inovacijy
atsipirkimo laikas bei tinkamy 1éSy Saltiniy stoka. Lietuvoje taip pat iSlikusios sudétingos
administracinés naujy imoniy steigimo procediros, reikalavimai, su jais susijusios sanaudos, o SV]
augimg silpnina palyginti maZas Lietuvos vidaus rinka bei ribotos plétros galimybés, maZas
technologinis pajégumas ir reikiamos kvalifikacijos darbuotojy trikumas dél rinkos nelankstumo.

Kiekviena ekonominé veikla gali biiti efektyvi, taciau tai priklauso nuo to, kokie tikslai yra
keliami ir kokiomis formomis jie yra realizuojami. Nuolatin¢ informaciniy technologijy pazanga kelia
SVV konkurencingumo lygi, nes yra plétojamos nestandartinés operacijos, didinamas individualaus
aptarnavimo efektyvumas, kurio negali pasiekti stambaus verslo subjektai dél jiems budingy
ekonominiy ypatumy. 2009 m. pradzioje Statistikos departamentas prie LRV iSskyré 95 ekonominés
veiklos risis, 1§ kuriy XXI a. pr. ekonominés krizés laikotarpiu problematiSkiausig situacijg patiria
leidybine veikla uzsiimancios jmonés. 2009 m. sausio 1 d. buvo uzregistruota 548 leidybiniy jmoniy, i$

kuriy didzioji dalis priklauso SVV sektoriui ir tik dvi i§ jy yra priskirtinos stambiy jmoniy sektoriui.
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10 lentelé. Smulkaus ir vidutinio verslo subjekty privalumai bei trikumai

Smulkaus ir vidutinio verslo subjekty privalumai

Smulkaus ir vidutinio verslo subjekty trukumai

Naujy darbo viety kiirimas

Vadovavimo kompetencijos trukumas.

.. Per didelés steigéjy ambicijos ir asmeninis
Inovacijos ..
vartojimas.
. . ISsimokslinimo  ir  techninés  kompetencijos
Komercinis jmoniy lankstumas _
trikumas.

Taupus 1éSy naudojimas atskiruose etapuose

Rinkos ziniy triikumas.

Efektyvesnis iStekliy panaudojimas veikloje

Sunkiai sprendziamos finansinés problemos.

Verslo organizavimo formy lankstumas

Dalinis  socialiniy ir ekonominiy problemy
sprendimas, nedirbanciuosius jtraukiant i versla

Netradicinés prekiy ir paslaugy teikimo formos

Verslo dinamiSkumas

Sudaryta autorés remiantis: A. Mazeika, 2006, p. 25.

Leidybinés jmonés patiria sunkumy ne tik dél komplikuotos finansinés padéties ir konkurencijos
su rinkoje dominuojaniomis stambiomis jmonémis, bet ir dél interncto bei jo pasekoje
besiplétojancios e. leidybos Salyje, kurig skatina palanki valstybinés informacinés visuomenés politika
bei Svietimo bazé. Viena i§ specifiniy leidybos sri¢iy yra moksliné, mokomoji leidyba, kuriai
netaikoma masto ekonomija dél siauresnés auditorijos apimciy bei ribotos rinkos. Mokslinéje leidyboje
pagal leidybos rasis ir formas i$skirtinos dvi kryptys:

— leidyba, pagrista tradiciniais leidybos principais, kuriais remiasi spausdinta moksliné
produkcija;

— e. leidyba, pagrista naujais leidybos modeliais, leidéjy ir kity profesiniy grupiy nariy
bendradarbiavimu, kurio pagrindu formuojama ekonomiska ir laiko bei kokybés pozitiriu veiksminga

virtuali sistema.
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2. VIRTUALAUS MARKETINGO SISTEMOS REIKSME LIETUVOS
MOKSLINES PRODUKCIJOS LEIDYBOS VERSLE

2.1. Virtualaus marketingo sistemos svarba
Lietuvos mokslinés produkcijos leidybos verslui

Ziniy visuomenés kiirimas ir Lietuvos tikio konkurencingumo stiprinimas yra svarbiis kiekvienos
Salies prioritetiniai tikslai, kuriuos jgyvendinti galima tik iSsilavinusiy, mokslui ir naujausioms
technologijoms bei kultiiros vertybéms imlios visuomenés pagrindu. LR ,,Aukstojo mokslo jstatymo*
(Nr. VI11-1586; Zin., 2000, Nr. 27-715) 5 straipsnyje nustatyta, kad valstybiné aukstoji mokykla yra ne
pelno siekianti valstybés jstaiga, turinti LR Konstitucijos bei §io jstatymo nustatyta specialy statusg.
Toks valstybiniy aukstyjy mokykly reglamentavimas formuoja atitinkama akademing aplinka, kurioje
yra teikiamos aukstojo iSsilavinimo, kvalifikacijos bei mokslo laipsnio teikimo paslaugos ne pelno
siekimo tikslais. Tokio pobiidzio apribojimai valstybinéms aukStosioms mokykloms sudaro barjerus
konkuruoti su komerciniu pagrindu veikian¢iomis Lietuvos bei uzsienio mokslo ir studijy jstaigomis,
turinCiomis kitok] teisinj statusa, kaip pavyzdziui uzdara akciné bendrové, viesoji jstaiga ir t. t. Mokslo
institutai uzsidirba daugiau, teikdami komercines paslaugas, 0 ne vykdydami moksliniy tyrimy ir
eksperimentings plétros veikla. Platesnés finansavimo Saltiniy galimybés padeda operatyviau reaguoti |
rinkos poreikius, teikiant kokybiSkesnes mokslo ir studijy paslaugas bei efektyviau kuriant moksline
infrastruktiirg. Laisvos rinkos ir Europos Sajungos atverty placiy galimybiy salygomis kiekviena
valstybiné aukstoji mokykla, sieckdama uzsiimti konkurentabilig pozicija akademinéje rinkoje, privalo
nuolat tobulinti savo veiklg ir realizuoti inovatyvias bei perspektyvias priemones. Valstybiniy aukstyjy
mokykly pareiga periodiskai analizuoti pagrindiniy savo sri¢iy veikla, ja tobulinti, informuoti
visuomen¢ ir valdZios bei valdymo institucijas apie savo veikla, studijy kokybés uztikrinimo
priemones ir 1éSy naudojimg taip pat reglamentuoja LR ,, AukStojo mokslo jstatymas‘
(Nr. VII-1586; Zin., 2000, Nr. 27-715). Esant tokiai dviprasmiskai situacijai, biitina atsizvelgti
verslo sektoriy saveikos nacionaliniu bei tarptautiniu lygiu. Sios problemos sprendimas tapo dar labiau
aktualus, kai Lietuvai yra suteikiamos sglygos racionaliai pasinaudoti ES struktiirinio finansavimo
teikiamomis galimybémis sprendziant reikSmingas mokslo plétros problemas. | Siuos poreikius
Lietuvoje buvo sureaguota Svietimo ir mokslo ministerijos lygmenyje, parengiant valstybés moksliniy
tyrimy jstaigy pertvarkos plang (LR Vyriausybés nutarimas ,,D¢l valstybés moksliniy tyrimy istaigy,
susijusiy su integruoty mokslo, studijy ir verslo centry (sléniy) plétra, tinklo pertvarkos plano

patvirtinimo*, Nr. 989; Zin., 2008, Nr. 117-4453).
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Europos Komisija, ripindamasi Europos moksliniy tyrimy erdvés (EMTE) plétra, 2007 m.
balandzio 4 d. priémé zaligjg knyga ,,Europos moksliniy tyrimy erdvé — naujos perspektyvos®, kurioje
pateiké pagrindines nuostatas, leidziancias sprgsti EMTE problemas. Laisvas ziniy judéjimas
ir veiksmingas keitimasis informacija, ypa¢ tarp mokslo instituty ir pramonés atstovy, jtraukiant ir
pla¢igja visuomeng, yra vienas reikSmingiausiy EMTE pozymiy. Dabartiniy valstybiniy aukstyjy
mokykly konkurencingumg padeda uZztikrinti inovatyvios mokslinés produkcijos generavimas
ir pateikimas placiajai bei akademinei bendruomenéms. PaZanga informaciniy technologijy srityje
negali buti eliminuota ir Svietimo bei mokslo sektoriuje. Sparciai populiaréjanti e. leidyba jau dabar
po truput] skverbiasi j §] sektoriy ir kuria geresnes salygas mokslininkams skleisti savo zinias bei
realizuoti savo gebéjimus, sprendziant $iy dieny mokslo uzdavinius. Moderniy informaciniy
technologijy taikymas taip pat sukurty patrauklesng moksling aplinka intelektualiausiems
specialistams, didinty mokslo institucijy matomumg tarptautiniu mastu, padéty jsitraukti j tarptautines
organizacijas ir pritraukti daugiau investicijy.

Laisvos rinkos ir valstybiniy aukstyjy mokykly reorganizavimo sglygomis moksliné produkcija
tampa svarbiu faktoriumi trimis skirtingais lygmenimis pagal tikslinio subjekto tipa.
Siauriausia prasme moksliné produkcija yra neatsiejama nuo kiekvieno mokslininko interesy patikimai
kelti, palaikyti ir jrodyti asmenin¢ kompetencija konkreCioje srityje, kas yra reikalaujama
LR Vyriausybés 2001-07-11 nutarime Nr. 899 (2005 m. rugpjucio 18 d. nutarimo Nr. 906 redakcijoje)
,»D¢€l minimaliy kvalifikaciniy valstybiniy mokslo ir studijy institucijy mokslo darbuotojy, kity tyréjy
ir déstytojy pareigybiy reikalavimy, konkursy valstybiniy mokslo ir studijy institucijy mokslo
darbuotojy, kity tyréjy ir déstytojy pareigas eiti organizavimo, mokslo darbuotojy, kity tyréjy
ir déstytojy atestavimo tvarkos ir pedagoginiy vardy suteikimo universitetuose tvarkos patvirtinimo®.
Europos komisijos rekomendacijose dél Europos tyréjy chartijos ir Tyréjy samdymo profesinés etikos
taisykliy taip pat nurodyta, kad visy tyréjy atlikty moksliniy tyrimy rezultatai turi biiti paskleisti kitoms
moksliniy tyrimy aplinkoms bei plaiajai visuomenei ir / arba pritaikyti komercinéje erdvéje.
Tokiu buidu svarbu ne tik sukurti tinkamas sglygas mokslinés produkcijos karimui, bet ir sudaryti
galimybes skleisti savo moksling produkcijg ir susipazinti su Zymiausiy mokslininky grupiy ir centry
vykdomais ir publikuojamais moksliniais darbais bei tyrimais. Aukstosios ir kitos mokslo jstaigos
yra suinteresuotos akademinés bendruomenés burimu, siekiant efektyviai iSnaudoti valstybés biudzeto
lésas studijy, moksliniy ir eksperimentiniy tyrimy plétros srityse. Remiantis LR mokslo ir studijy
jstatymu (Zin., 2002, Nr. 68-2758), valstybés mokslo institutai ir universitety mokslo institutai turi
teise pasirinkti mokslinius leidinius savo tyrimy rezultatams skelbti ir jy skelbimo biidus, kuriy kokybé
ir kiekybé uztikrina mokslo ir studijy kokybe. LR mokslo ir studijy jstatymo (Zin. 2009 Nr. 54-2140)
40—44, 58 straipsniai numato mokslo ir studijy kokybés uztikrinimo atsakomyb¢ mokslo ir studijy

institucijoms bei nustato mokslo ir studijy kokybés uztikrinimo principus. Sio jstatymo 45 straipsnis
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imperatyviai nustato mokslinés veiklos rezultaty vieSumo principus bei bitinybe biudzeto 1€Somis
nevalstybinése mokslo ir studijy institucijose atlikty moksliniy tyrimy rezultaty skelbimg vieSai.
Kiekviena LR aukstoji mokykla privalo turéti viding studijy kokybés uztikrinimo sistema, grindziamg
Europos auks$tojo mokslo erdvés studijy kokybés uZztikrinimo nuostatomis ir pacios aukstosios
mokyklos patvirtinta veiklos kokybés gerinimo strategija, numatyti veikimo biidus ir priemones,
padedancias uztikrinti jos teikiamo aukStojo iSsilavinimo kokybe. AuksStyjy mokykly
ir valstybiniy moksliniy tyrimy instituty veiklos kokybei gerinti ir atskaitomybei jgyvendinti Svietimo
ir mokslo ministerija kas SeSerius metus inicijuoja jy veiklos iSorinj vertinima, kurj vykdo Lietuvos ir
uzsienio valstybiy ekspertai. AuksStyjy mokykly ir valstybiniy moksliniy tyrimy instituty veiklos
i1Sorinis vertinimas apima visas jy statutuose (jstatuose, nuostatuose) nurodytas veiklos sritis ir remiasi
veiklos atitikties statutuose (jstatuose, nuostatuose) nurodytai misijai, mokslo ir studijy tarptautiniam
lygiui, studijy rezultaty vertinimo atitikties nustatytiems reikalavimams, akademinés etikos ir
procediiry reikalavimy vykdymo ir valstybés 1éSy naudojimo veiksmingumo kriterijais. AuksStyjy
mokykly iSorinio vertinimo tvarkos apraSg tvirtina Vyriausybé. Lietuvos aukstojo mokslo, moksliniy
tyrimy bei taikomosios mokslo veiklos raida grista visuomen¢ prisideda prie nacionalinio identiteto
lygio kélimo, Ziniy ekonomikos plétojimo, tarptautinio konkurencingumo ir Salies integracijos
1 ES bendrg erdve. Tai yra svarbiis kiekvienos valstybés strateginiai tikslai, lemiantys valstybés plétra.

LR  Vyriausybés Inovacijy verslo 2009-2013 m. programos SSGG  analizéje
(Zin. 2009, 73-2971, punktai 18.2, 18.3, 18,6) kaip viena i§ silpnybiy nurodyta esama mokslinés
produkcijos kokybiné ir kiekybiné situacija. Moksliné produkcija — tai mokslininky israiskos forma,
pasireiskianti per mokslinio turinio leidinius, veiksmingiausiai realizuojan¢ius moksling komunikacija.
Jy pagrindinés funkcijos yra informacijos platinimas, moksliniy Ziniy kokybés kontrolé, i§saugojimas
ir mokslininky pripazinimas. Mokslinés produkcijos leidyba taip pat sudaro salygas integruoti
formalios ir neformalios mokslinés komunikacijos priemones j vieng visuma, populiarinti mokslines
zinias bei tyrimus tiek tarp mokslininky, tiek tarp pladiosios visuomenés nariy ir sudaro prielaidas
suaktyvinti tarptauting komunikacijg bei bendradarbiavimg. Universitetuose ir kitos € mokslo jstaigose
skatinama informacijos paieSka naudojantis kompiuteriniais tinklais, todél mokslinés produkcijos
leidyba taip pat pasizymi aktyvia iniciatyva pereiti j e. leidybos verslo sritj. Moksliniy e. leidiniy
leidyba susijusi su mokslinés komunikacijos tikslais ir jos tobulinimo procesais. Lietuvoje dominuoja
interneto leidiniai bei dokumentai, o leidiniy kompaktiniuose diskuose (CD-ROM) leidyba, palyginti
su kitomis Salimis, yra labai nepopuliari. 2004 m. vykdant Lietuvos mokslo ir studijy
institucijy leidybos, visateks¢iy dokumenty duomeny baziy ir virtualios bibliotekos poreikiy ir
galimybiy studija, nustatyta, kad naudojimasis ,,jvairiais e. straipsniais i§ prenumeruojamy duomeny
baziy per paskutiniuosius trejus metus (aut. past. per 2001-2003 m.) iSaugo keletg karty*
(Autoriy kolektyvas, 2004, p. 670). Virtuali mokslin¢ bendruomené yra potencialiai didesné auditorija
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mokslinés informacijos naudojimui bei jvertinimui, o tai sglygoja auksStesnés kokybés rezultaty
plétojimg ir publikavimg. Plati prieiga prie moksliniy darby Saltiniy yra reikSmingas faktorius didinti
zurnalo citavimo indeksg (angl. impact factor), kuris rodo atitinkamo mokslinio leidinio populiarumag
ir reikSminguma tarp akademinés bendruomenés nariy. E. leidyba pagerina mokslinés produkcijos
platinimo biiklg, nes aukStos leidiniy kainos yra didelé problema mokslininkams bei mokslo plétrai.
Gerai iSplétota Lietuvos mokslo ir mokslo institucijy ziniy ir mokslo rezultaty sklaida, sukurty
iSradimy patentavimo, jy licencijavimo ir komercinimo kulttira didina Salies konkurencinj pranaSuma
tiek mokslo bei studijy, tiek verslo rinkose, kuriant didele¢ pridéting verte turinéius produktus. Lietuvos
mokslininky darbo efektyvumas pagal sovietinio laikotarpio metu nustatytus kriterijus buvo gana
aukstas iki 1990 m. Lietuvai atgavus nepriklausomybe, prasidéjo Moksliniy tyrimy ir eksperimentinés
plétros (toliau MTEP) sistemos reorganizacija, kurios metu moksliniy publikacijy augimas Mokslinés
informacijos instituto (ISI, Filadelfija, JAV) pripaZintuose Zurnaluose buvo labai létas (7r. 4 pav.). Sios
mokslinés veiklos rodiklis émé sparciau augti tik pastaraisiais metais — vidutinio metinio publikacijy
skai¢iaus padidéjimas nuo 1995 m. iki 2001 m. lygus 9,2 proc. Pagal straipsniy skaiciy zenkliai
pirmauja Lietuvos fiziniy moksly atstovai, taciau pagal citavima, tenkantj vienam straipsniui, i§siskiria
neurologijos ir elgsenos (vieno straipsnio citavimo vidurkis 11,5) bei molekulinés biologijos ir
genetikos (vieno straipsnio citavimo vidurkis 11,13) mokslai. Didziausia Lietuvos tyréjy moksliniy

publikacijy dalis tenka Lietuvos ir uzsienio Saliy leidiniams, kurie yra nejtraukti j ISI sarasa.
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4 pav. Nurodytais metais 1S duomeny bazése referuoty moksliniy publikacijy skaiciaus,
tenkancio milijonui Lietuvos gyventojy, dinamika

2009 m. kovo 30 d. LR Svietimo ir mokslo ministerija pristat¢ mokslo ir studijy reforma —
studijy programy akreditacijg ,,Dél studijy programy iSorinio vertinimo ir akreditavimo tvarkos aprasSo
patvirtinimo®. Sioje reformoje yra numatyti penki kriterijai, pagal kuriuos apibréziamos kritisko
programy vertinimo priezastys: 1) studijy programos tikslai; 2) studijy programos sandara; 3) déstytojy
kompetencija; 4) turima materialiné baze; 5) kokybés uztikrinimo sistema. Déstytojy kompetencijos
reik§mingumg patvirtina mokslo ir studijy institucijy mokslinés produkcijos formaliojo vertinimo

metodika, kurioje pazymima, kad moksliné produkcija didina mokslo ir studijy institucijy darbo
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veiksmingumg ir tarptautinj konkurencingumg. Vertinant déstytojy kompetencija yra atsizvelgiama |
moksliniy straipsniy skai¢iy vienam mokslo darbuotojui tarptautiniuose leidiniuose, jraSytuose |
Filadelfijos Mokslinés informacijos instituto (angl. Institute for Scientific Information, toliau ISI)
sarasa. ISI monopolis formuoja mokslinés produkcijos kokybinj modelj, j kurj privalo lygiuotis
moksline produkcija generuojanéios institucijos. Siuo metu Sioje duomeny bazéje yra jtraukti 16 328
moksliniai zurnalai. ] ISI duomeny baz¢ iki 2009 m. lapkri¢io ménesio buvo jtraukti 28 Lietuvos
moksliniai periodiniai leidiniai: Baltic astronomy (Teorinés fizikos ir astronomijos institutas), Baltic
Forestry (Lietuvos, Latvijos ir Estijos misky institutai, LZUU), Baltic Journal of Management
(Baltijos vadybos plétros asociacija, ISM Vadybos ir ekonomikos universitetas), The Baltic Journal of
Road and Bridge Engineering (Vilniaus Gedimino technikos universitetas), Baltica (Geologijos ir
geografijos institutas), Chemija (Lietuvos moksly akademija), Elektronika ir elektrotechnika (Kauno
technologijos universitetas), Filosofija, sociologija (Lietuvos moksly akademija), Informatica:
International Journal (Matematikos ir informatikos institutas, 10S Pres), Information technology and
control (Kauno technologijos universitetas), InZinieriné ekonomika (Kauno technologijos
universitetas), Journal of Baltic Science (Mokslinis metodinis centras ,,Scientia Educologica®),
Journal of civil engineering and management (Vilniaus Gedimino technikos universitetas), Journal of
environmental engineering and landscape management (Vilniaus Gedimino technikos universitetas),
Journal of Vibroengineering (VS] ,,Vibromechanika®), Lithuanian journal of physics (Lietuvos fiziky
draugija), Lithuanian Mathematical Journal (Matematikos ir informatikos institutas, Lietuvos
matematiky draugija, Vilniaus universitetas), LOGOS (Vo ,,Logos®), Mathematical Modelling and
Analysis (Vilniaus Gedimino technikos universitetas ir Matematikos ir informatikos institutas),
Mechanika (Kauno technologijos universitetas), Medicina (Kauno medicinos universitetas, Lietuvos
gydytojy sajunga), Medziagotyra (Kauno technologijos universitetas), Problemos (Vilniaus
universitetas), Transformations in Business and Economics (Vilniaus universiteto Kauno
humanitarinio fakultetas, Latvijos universitetas, Brno technologijos universitetas), Transport (Vilniaus
Gedimino technikos universitetas), Ukio technologinis ir ekonominis vystymas (Vilniaus Gedimino
technikos universitetas), Veterinarija ir zootechnika (Lietuvos veterinarijos akademija), Zemdirbysté
(Lietuvos zemdirbystés institutas). | ISI duomeny baze moksliniai Zurnalai yra jtraukiami pagal jo
svarumo faktoriy (angl. impact factor, toliau — IF) (Uleckiené et. al., 2008), kuris yra pateikiamas
7urnaly citavimo ataskaitoje (JAV). Sio rodiklio, kaip metodo moksliniams Zurnalams vertinti,
apskaiCiavimg pasialé Eugenijus Garfieldas (JAV) 1955 m. (Uleckiené et. al., 2008). IF rodo, kad
zurnalas labiau skaitomas bei cituojamas ir yra apskaiciuojamas pagal formulg:
IF=A":B,kur:
A = publikacijy citavimo kartai ISI Zurnaluose per paskutiniuosius dvejus metus;

B = straipsniy, atspausdinty per paskutiniuosius dvejus metus, skaicius.
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Zurnaly svarumo faktorius naudojamas Mokslo ir studijy institucijuy mokslinés produkcijos formaliojo
vertinimo metodikoje, patvirtintoje LR Svietimo ir mokslo ministerijos. Tarp ES 3aliy auks¢iausia IF
rodiklj turi Jungtinés Karalystes, Italijos, Vokietijos, Pranciizijos ir Nyderlandy moksliniai leidiniai,
kuriy IF vidurkis yra apie 2,9. Mokslinio leidinio svaruma salygoja jvairtis veiksniai: Salies leidybinés
tradicijos, kalba, zurnalo istorija, formatas, apimtis, specializacija, leidimo daznumas ir kt. Zurnaly IF
dydzio priklausomybé nuo leidinio prieinamumo ir kainos nenustatyta, nors remiantis ISI tyrimais
pastebéta, kad nemokamy moksliniy Zurnaly skaic¢ius ISI duomeny bazéje didéja. Moksliniy leidiniy
populiarinimas tampa reikSmingu veiksniu ne tik mokslo ziniy skleidimo, jy panaudojimo tolesniuose
moksliniuose darbuose bei praktinéje veikloje, mokslininky kvalifikacijos bei moksliniy institucijy
kokybinio lygio kélimui, bet ir paciy moksliniy Zzurnaly svarumui didinti. Mokslinés produkcijos
leid¢jai turi ieSkoti priemoniy, padedanciy realizuoti Siuos tikslus ir siekti suformuotos misijos.

Viena i§ galimy priemoniy mokslinés produkcijos svarumui didinti yra virtualaus marketingo
sistema. D¢l virtualaus marketingo efektyvumo ir jo jvertinimo metody kyla daug diskusijy tiek
teoriniame, tiek praktiniame lygmenyje tarp autoriy Goldsmith (2002), Lafferty (2002),
Krikscitnas (2007), Greblikaite (2007), Jensen (2008), Damaskopoulos (2008), Daud (2008),
Yusuf (2008), Gatautis (2008), Vitkauskaité (2008) ir kt. Efektyvumo vertinimas kito skirtingais
kuriant prekinio zenklo verte ir teigiama pozitrj j jj. Kai animuota ar interaktyvi reklama tapo jprastu
virtualios erdvés elementu, jg pradéta vertinti kaip neinformatyvig, nefokusuotg, greitai uzmirstama ir
dazniausiai neefektyvig virtualig priemone dél Zemo kaiciyjy reklamy paspaudimy reitingo. Naujausi
tyrimai atkreipé démesj ] virtualios erdvés nulemta rekonfigiiracijos koncepcijg, kuri leidzia
produktyviau iSnaudoti laika, operatyviau bei efektyviau atlikti tam tikrus veiksmus, jy kombinacijas.
Atliekant virtualaus marketingo analize, i$skirtini trys vertinimo pozidriai (zr. 11 lent.). Remiantis
autoriy Simasiaus (2004) ir Puskoriaus (2004) efektyvumo, veiksmingumo ir ekonomiskumo savoky
apibuidinimais, virtualaus marketingo vertinimui yra taikytini analogiski vertinimo poziiriai.

Apibudinti virtualaus marketingo vertinimo pozitriai yra glaudziai tarpusavyje susijg, todél
marketingo specialistai, analizuodami jgyvendinamas strategijas ir priimdami tolesniy veiksmy
sprendimus, privalo atsizvelgti i jy visumg. Virtualaus marketingo vertinimo poziiiriy apibrézimy
analizé rodo, kad virtualaus marketingo efektyvumo rodikliai yra informatyvesni uz kity dviejy
pozymiy rodiklius, nes efektyvumo sgvoka juos apima. Jei virtualaus marketingo veiksmingumo lygis
yra nelabai aukstas, o jo efektyvumas pakankamas organizacijos nustatyty tiksly realizavimui, gali biti
priimtas sprendimas pilnai nejgyvendinti iSkelty tiksly arba jy realizavimg atidéti tolesnei
perspektyvai, tuo siekiant geresniy ekonomiskumo rodikliy. Ir atvirksé¢iai, tam tikri veiksmai gali buti

veiksmingi siekiamiems tikslams, taciau jiems specializuoti gali prireikti neadekvaciai daug pastangy
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ir sagnaudy, kurios lemia Zemg efektyvumo bei ekonomiskumo lygj. Tai skatina ieskoti kity realizavimo

Saltiniy ar priemoniy, kurios padéty ekonomiskiau pasiekti ty paciy rezultaty.

11 lentelé. Virtualaus marketingo vertinimo pozitiriy apibréZimai

Vertinimo poZiiris Apibrézimas
Virtualaus marketingo veiksmingumas Virtualaus marketingo strategijos tiksly
igyvendinimo lygis, panaudojus tam tikrus
materialiuosius ir zmogiskuosius iSteklius.
Ekonomiskas virtualaus marketingo jgyvendinimas Optimaliy  strateginiy  sprendimy  priémimas,
siekiant ~ mazesnémis  sgnaudomis  pasiekti
pageidaujama virtualaus marketingo veiksmingumo
lygi.
Virtualaus marketingo efektyvumas Santykio tarp virtualaus marketingo rezultaty bei
sanaudy jiems realizuoti vertinimas.

Autoriai Kanter (2001), Sanchez-Franco (2004), Rodriguez-Bobada (2004), Asworth (2006),
atlik¢ virtualaus marketingo procesy teikiamos naudos analiz¢, nustaté, kad teorinéje bei praktingje
plotmése apibrézti lukeséiai ir reallis rezultatai ne visuomet sutampa. D¢l teorinés virtualios erdvés
galimybiy prigimties virtualaus marketingo strategijos bei principy realizavimas tampa daugiau
eksperimentinio pobiidzio. Teorijos, paremtos moksliniais tyrimais bei jzvalgomis, bei praktikos
neatitikimas didina nesékmiy bei nepageidaujamy pasekmiy rizikg. Sunkiai prognozuojamos pasekmés
tampa virtualaus marketingo sistemos realizavimo barjeru, nes pasirinkimas diegti naujas technologijas
gali lemti didZiules pirkimo iSlaidas, laiking efektyvumo sumazéjima, pasiprieSinimg organizacijoje ir
jvairiy nenumatyty problemy klientams, tiekéjams bei partneriams. Sie autoriai taip pat jzvelgia
grésmes, kylancias i§ inovatyviy sprendimy vengimo: neveiksmingumas, tikimybé netekti klienty ir /
arba pajamy bei organizacijos potencialo neiSnaudojimas, nesuteikiant darbuotojams salygy
maksimizuoti savo galimybiy. Ziniy ekonomikos laikais Ziniy generavimas ir jy inaudojimas atlieka
vieng pagrindiniy vaidmeny, o unikalios zinios bei greitesnis jy isisavimas nei konkurenty suteikia
konkurenciniy  pranasumy. Terming ,konkurencinis pranasumas® iSpopuliarino teoretikas
M. Porteris (2001). Pagrindiné¢ S$io termino idéja yra jvertinti organizacijos potencialg sukurti
»ekonomine verte*. Ekonominis organizacijos potencialas yra vienas i§ pagrindiniy konkurencinés
kovos veiksniy, teikianciy jai pranasumy ir galimybiy augti. Kadangi konkurencinis pranaSumas
yra santykiné¢ reikSmé, jmoné neturi buti viena didziausiy zaidéjy rinkoje tam, kad galéty
1gyti konkurencinius pranasumus. Analizuojant autoriy Turner (1991), Valentinavic¢iaus (2003),
Al-Hawamdeh (2003), Welling (2006), White (2006), Raisinghi (2001), Jensen (2008), Ong (2008),
Ismail (2008) nuomong apie Vvirtualios erdvés jtaka konkurenciniy pranasumy formavimui, isskiriami
trys poziiiriai, kuriais remiantis formuojami konkurenciniai pranaSumai: 1) pridétinés vertés grandinés

analize, 2) tarporganizaciniy rysiy analize, 3) M. Porter (2001) konkurencijos modelio analize.
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Ivertinus vienuoliktoje lenteléje pateiktus vertinimo poziiirius, nustatyta, kad nuo virtualaus
marketingo veiksmingumo, efektyvumo ir ekonomiSkumo yra neatskiriama iSlaidy analize, kurios
(finansiniais  rodikliais), darbuotojy darbo laiku (sgnaudomis zmogiskiesiems iStekliams)
arba panaudotomis materialinémis sgnaudomis. Nustatant i§laidas kyla sunkumy dél socialiniy i$laidy
ir naudos palyginimo, kuris jvertinamas netiesioginiais biidais ir jy naudingumas nustatomas remiantis
sgnaudy vertinimo kriterijjais. Svarbus S§iy vertinimo poZilirily ypatumas yra tiesioginis
ju proporcingumas aiSkinamiesiems rodikliams, kuriais iSreiSkiamas iSorinés aplinkos veiksniy
poveikis, t. y., gaminamy produkty ar teikiamy paslaugy paklausos lygis ir poveikis. Veiksnius,
kuriuos jvertina aiSkinamieji rodikliai, organizacija sunkiai kontroliuoja, taciau, remiantis teorinémis
Ziniomis bei praktiniu patyrimu, gali prognozuoti. Pasak autoriaus M. Porterio (2001), konkurencinis
pranasumas istekliy atzvilgiu gali buti pasiektas per mazus kaStus ar diferencijacinius privalumus.
Sie kriterijai pritaikomi visais laikais kiekviename verslo gyvavimo etape, taGiau skirtinguose
informacijos ir rySiy technologijy (IRT) evoliucijos tarpsniuose skiriasi priemonés, ] kurias
investuojama  bei  kuriomis  konkuruojama, bei erdvés, kurioje veikiama, pobudis.
Autoriy Keillor (2007), Ong (2008), Ismail (2008) teigimu, konkurencingiems jmonés pranasumams
tiesioginés jtakos gali turéti IRT infrastruktira, nes ji yra sunkiai jvaldoma ir imituojama.
Autoriai Welling (2006), White (2006), Raisinghi (2001), Wang (2008), analizave virtualaus
marketingo sistemg teikiamos ekonominés naudos atzvilgiu, teigia, kad tikslus ir pilnavertis virtualaus
marketingo sistemos vertinimas yra sudétingas procesas. Maziau sanaudy reikalaujantys rodikliai,
tokie kaip apsilankymy skai¢ius, tiesioginio pardavimo dydziai, vartotojy atsiliepimai bei vertinimai
ir pan., yra tik dalis pilnavercio jvertinimo. Tikslesni finansiniai rodikliai, tokie kaip investicijy graza
(ROI), grynoji dabartine verté (NPV), vidiné grazos norma (IRR), grazos metodas ir kt., yra sudétingai
ir netiksliai realizuojami, nes jiems nustatyti organizuojami tyrimai dazniausiai vykdomi neperiodiskai.
Netikslius tyrimy rezultatus taip pat lemia zmogiskieji resursai, nuo kuriy kvalifikacijos priklauso
IRT jsisavinimas, realizavimas, plétojimas bei gauty rezultaty kokybé. Analizuojant IRT jgyvendinimo
galimybes, biitina jvertinti IRT kompetencijg, susidedancig i§ Ziniy, veiklos ir produkcijos, kuria
pasizymi darbuotojai bei vartotojai, ar galimybes ja iSugdyti. Kompetentingu ir produktyviu
darbuotoju laikomas toks darbuotojas, kuris nuolat domisi IRT, gali §ias zinias pritaikyti kasdienéje
veikloje ir moka naudotis IRT. Toks darbuotojas tampa dar labiau vertingas, jei jo kompetencija yra
sunkiai jgyjama, unikali. Tuo turéty riipintis ir pati organizacija, inicijuodama savo darbuotojy
kompetencijos kélimg jvairiais mokymais bei skatindama dalintis asmenine patirtimi 0rganizacijos
viduje. Taip pat svarbu riipintis vartotojais, j kuriuos nukreipta organizacijos veikla. Technologinés
naujovés neturi apsunkinti klienty, jos turi biiti lengvai bei greitai perprantamos arba klientai turi buti

stipriai motyvuoti iSmokti naudotis naujomis IRT.
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2.2. Tyrimo metodologija

Vertinant virtualaus marketingo sistemos priemoniy (toliau VMSP) veiksnj Lietuvos moksliniy
vadybos srities zurnaly leidyboje laisvos rinkos sglygomis tiriamajame darbe iSkeliama ,,aprasomoji
hipotezé*“ (Kardelis, Kestutis, 2005, p. 95), kad reorganizuojamos valstybinés auksStosios mokyklos
siekia iSnaudoti virtualaus marketingo sistemos teikiamas galimybes, kurios padés uZimti
konkurentabilia pozicija Svietimo ir mokslo rinkoje bei gauti komercinés naudos. Hipotezé
formuluojama remiantis dviem aspektais: 1) tradicinio marketingo apibrézimu, kuris teigia, kad
marketingas — tai poreikiy iSsiaiSkinimo ir jy tenkinimui reikalingy sprendimy priémimo bei
jigyvendinimo procesas, padedantis siekti zmogaus ar organizacijos tiksly; 2) Svietimo ir mokslo
ministerijos parengtu valstybés moksliniy tyrimy jstaigy pertvarkos planu ir LR Vyriausybés nutarimu
,»Del valstybés moksliniy tyrimy jstaigy, susijusiy su integruoty mokslo, studijy ir verslo centry
(sléniy) plétra, tinklo pertvarkos plano patvirtinimo® (Zin., 2008, Nr. 117-4453). Ivardyti aspektai
lemia valstybiniy aukstyjy mokykly persiorientavimg j SV] sektoriy ir jy vykdomos veiklos
komercionalizéjima, kurj neiS§vengiamai lydi konkurenciné kova dél lyderiaujanéios pozicijos
akademin¢je rinkoje ISl diktuojamo modelio ribose. Siai hipotezei patvirtinti arba paneigti buvo
atliktas empirinis tyrimas, atskleidziantis buidus, kaip moksliniy zurnaly redakcijos jgyvendina
virtualaus marketingo sistema, bei esmines priezastis, skatinancias uzsiimti Sia veikla. Praktinis
tyrimas grindziamas mokslinés literatiiros analize ir Lietuvos vadybos srities moksliniy zurnaly
redakcijy anketine apklausa.

Duomeny rinkimo metodas. Kadangi tiriamas atvejis yra unikalus, informacija riipimu
Klausimu buvo surinkta atliekant standartizuotg apklausa. Ji buvo vykdyta du kartus anketavimo budu,
iSsiuntus 17 klausimyny elektroniniu pastu. Visiems respondentams buvo pateikti vienodi klausimai ta
pacia tvarka su keliais atsakymy variantais bei galimybe pateikti savo variantg. Anketos pradzioje
respondentai supazindinti, kas ir kokiais tikslais atlieka mokslinj tyrima. Taip pat uZtikrintas jy
pateikiamy atsakymy anonimiskumas. Be to, pasitilyta galimybé gauti apibendrintus tyrimo rezultatus,
kas galéjo tapti akstinu uzpildyti klausimyna.

Klausimai sudaryti taip, kad gauti atsakymai j juos patvirtinty arba paneigty iskelta hipoteze.
Pazymeétina, kad juos galima suskirstyti j keturias grupes, atspindin¢ias esminias tiriamas sritis.

Pirmoje grupéje klausimais (1-5 klausimai) siekiama surinkti bazing informacija apie mokslinio
zurnalo redakcija: teikiamas paslaugas, sukaupta patirt] leidyboje, zmogiskyjy istekliy apimtis,
leidziamo mokslinio Zurnalo paklausg.

Atsakymai j antros grupés klausimus (6—11 Klausimai) atspindi redakcijos teikiama reik§me bei
svarbg veiklai virtualioje erdvéje, joje naudojamas VMSP ir teigiamus bei neigiamus faktorius

virtualaus marketingo jgyvendinimo aplinkoje.
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MOkShm.o .Zumalo Universitetai oL Kontaktinis el. pasStas
pavadinimas asmuo
Aplinkos tyrimai, inZinerija KTU envir.eng@apini.ktu.Lt
ir vadyba tel. nr. 8-37-300762
2. Baltijos vadybos
Baltic Journal of plétros asoctacya, Redaktoré Asta mlawrence@emeraldinsight.com
ISM Vadybos ir . .
Management - Pundziené astpun@ism.lt
ekonomikos
universitetas
3. Ekonomika ir vadyba. SU dekanatas@smf.su.lt
aktualijos ir perspektyvos
4. International journal of Vykdantis . .
strategic property VGTU redaktorius A. Audrius.Banaitis@st.vguu.lt
L tel. nr. 2745098
management Banaitis
5. Journal of business VGTU manuela@vv.vgtu.lt
economics and management tel. nr. (370~5) 274 50 00
6. Journ;rl]gfn(]:;\élal Z?gé?ﬁermg Vyriausiasis edmundas.zavadskas@adm.vtu.lt,
international rgsearch and VGTU redaktorius E. K. jcem@st.vgtu.lt
L Zavadskas tel. nr. (370 5) 274 49 31
achiviements
7. Journal of environmental Vi environment@ap.vgtu.lt
engineering and landscape Vibromechanika® tel. nr. (370 5) 2 744723; 2
management ” 744726, 2 744947
8. Organizacijy vadyba: \e/IiJo, nlz)lr?]tlLIj(\(l)Zs orgvad@evf.vdu.lt
sisteminiai tyrimai institutas, VDU tel. nr. (8 37) 327 857, 327 856
9. | & ... o Mokslinis metodinis
Svietimas: politika, vadyba, et . .. .
. centras "Scientia svietimas.politika@gmail.com
kokybé con
Educologica
10. VU, Kauno
humanitarinio Pavaduotojas vytautas.pranulis@ef.vu.It
Transformations in fakultetas, Latvijos vyriausiasis y P L
. . ) ) . grundey@vukhf.It
Business and Economics universitetas, Brno redaktorius
. . tel. nr. +370 37 422 477
technologijos Dainora Grundey
universitetas
11. vytautas.vengrauskas@ef.vu.lt
Vadyba VU tel. nr. +370 5 2366152
12. Vadvba V4] Vakary Lietuvos mokslas@vIvk.It
Y verslo kolegija tel. nr. (8 46) 314 315
13.| Vadybos mokslas ir studijos 5
— kaimo versly ir jy LZUU Julius.Ramanauskas@Izuu.lt
infrastruktiiros plétrai
14. . - . manuela@vv.vgtu.lt
Verslas : teorija ir praktika VGTU tel. (370 5) 2 74 50 00
15. Direktoriaus
U L pavaduotoja . .
Verslo ir teisés aktualijos V31 Vilniaus teises ir akademinei izolda.krutkiene@vtvk.It
verslo kolegija o tel. (8 ~ 5) 240 1050
veiklai I.
Krutkiené
16. VieSojo
C .. ) o . fmmc@fmmec.lt
Viesasis adm1n1strav1mas a(_:ln:]lnlStl’aVl.mO" tel. 8 5 2724384
lavinimo asociacija
17. Viesojo vak@mruni.lt, vak@smf.ktu.lt

Viesoji politika ir
administravimas

MRU, KTU

administravimo
katedros

Leidybos centro nr.: (8 5) 271
4516
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TreCioje grupéje klausimai (12-17 klausimai) padeda nustatyti, kokia ekonominé nauda yra
gaunama, plétojant virtualaus marketingo sistemg. Klausimai suformuoti remiantis jmonés veiklos
finansinj efektyvuma apibtdinanciu pelno rodikliu.

Ketvirtoje grupéje klausimai (18-20 klausimai) aktualiis siekiant numatyti galimas virtualaus
marketingo jgyvendinimo perspektyvas ateityje ir redakcijos likescius virtualaus marketingo sistemos
atzvilgiu. Naudotas intuityvus prognozavimas (Vasiliauskas, Aleksandras, 2004, p. 19), paremtas
eksperty nuomone.

Respondenty atranka. Kadangi tyrimo tikslas jvertinti VMSP veiksnj Lietuvos moksliniy
vadybos srities zurnaly leidybos ekonominiam konkurencingumui, tyrimo laukui atrinkti aktualts
moksliniai  vadybos srities Zurnalai 1§ Lietuvos moksliniy periodiniy leidiniy saraso
(zr. 1 lent.). Tai Lietuvos moksly akademijos (toliau LMA) sudarytas ir 2000 m. lapkri¢io 3 d. Mokslo
ir studijy departamento prie Svietimo ir mokslo ministerijos direktoriaus jsakymu Nr. 395 patvirtintas
sarasas, skelbiamas LMA bibliotekos interneto svetain¢je adresu http://www.mab.lt/pdb _msd1.html.
Tyrimo respondentais pasirinkti moksliniy Zurnaly redakcijos marketingo skyriaus vadovali,
kurie priima tiek tradicinio, tiek virtualaus marketingo sprendimus, todél yra kompetentingi atsakyti
1 anketoje suformuotus klausimus.

Planuojant mokslinio darbo empirinj tyrimg, buvo nustatytas reikalingas minimalus respondenty
skaicius, siekiant ,,padaryti statistiSkai reikSmingas iSvadas® (Kardelis, Kestutis, 2005, p. 311).
Kadangi yra atlieckamas kiekybinis tyrimas ir jo matavimas, tai tyrimo validumas grindziamas
statistiniu metodu. Naudota atranka be pasikartojimy. Reikiama apklausos imtis nustatyta remiantis
standartinés paklaidos skaiCiavimu ir apskaiCiuota pagal tokig formule (Kardelis, Kestutis, 2005, p.

317, Dik¢ius, Vytautas, 2006, p. 130):

n= Zp(l— P) ; Cla
(e) . P@-p)
Z N

n — reikiamas imties dydis;
z — standartinés paklaidos dydzio vienetai esant normaliam pasiskirstymui, kuris atitiks norima
patikimumo laipsnj;
p — visumos proporcijos, kurios atitinka tyréja dominancias charakteristikas;
e — atrankos klaida;
N — visumo dydis.

Pagrindiné praktinio tyrimo paskirtis — nustatyti VMSP veiksnj moksliniy Zurnaly
konkurencingumui laisvos rinkos salygomis. Kadangi toks tyrimas apima didele populiacija, nutarta jj
supaprastinti ir sukonkretinti. Pasirinkta tyrinéti tik vadybos srities Zurnalus, kurie yra jtraukti j

Lietuvos Mokslo ir studijy departamento prie Svietimo ir mokslo ministerijos patvirtinta Lietuvos
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moksliniy periodiniy leidiniy sarasa. Remiantis pastaruoju Saltiniu atrinkti tik vadybos srities zurnalai.
Vykdant atrankg buvo atsizvelgta j leidiniy pavadinima bei leidéjus, kurie gali biiti siejami su vadybine
mokslo sritimi. Atrinkta 17 vadybos srities moksliniy zurnaly.

Visy reikSmiy dydzius jrasius j apklausos imties apskai¢iavimo formule gauta, kad prakting

mokslinio darbo dalj reprezentatyviai gali atspindéti ne maziau nei:

n= 0.5-0.5) ~17, &ia

0932+05a—aa
1,959 17

n — reikiamas imties dydis;

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 (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2000, p. 229);

p — visumos proporcijos, kurios atitinka tyréja dominancias charakteristikas; jei i§ ankstesniy
tyrimy neturime informacijos apie atrankinés visumos proporcijas, tariame, kad p = 0,5 (MartiSius,
Kédaitis, 2004, p. 178),

e — atrankos klaida (Siuo atveju — 0,03 arba + 3 proc. atrankos paklaidos riba). Deréty pastebéti,
kad socialiniuose tyrimuose maksimali leistina atrankos paklaidos riba yra & 5 proc.; $iuo atveju buvo
pasirinkta ,,standartiné* nusistovejusi = 3 proc. atrankos paklaidos riba;

N — visumo dydis.

Apskai¢iavus gaunama, kad bitina apklausti visus apibréztos populiacijos narius, t. y.
17 Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly redakcijy.

Tiriami pozymiai matuojami jvairiomis skalémis, biitent, nominaline, rangine bei intervaline.

Tyrimo duomenys apdoroti ir susisteminti kompiuterine progrma Microsoft Excel.

Duomeny vertinimas buvo atliktas statistiniy duomeny analizés pagrindu, modeliuojant
,empirinius skirstinius grafiky, lenteliy bei pavieniy skaitmeniniy rodikliy forma* (Slekien¢, 2008).
Rezultatai iSreiksti skaitiniais duomenimis ir apdoroti aprasomosios (deskriptyvinés) statistikos bei
indeksy metodais, naudojant palyginamaja analiz¢. Anketinés apklausos duomeny analizés metu
naudoti tokie parametrai, kaip moda, standartinis nuokrypis, skaiCiavimas ir interpretavimas.
ApraSomosios statistikos pagrindu atliktas pirminis kiekybinis duomeny apdorojimas — jy grafinis bei
skaitinis atvaizdavimo biidai. Kadangi ,,indeksu vadinamas statistinis rodiklis, kuris keleto ar daugelio
sujungty autonomisky indikatoriy pagrindu charakterizuoja nauja apibendrintg kompleksinj kintamajj*

(Slekiené, V.), moksliniame darbe juo apibiidintas daugiamatis reiskinys —~VMSP reikimingumas.
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3. VMSP VEIKSNYS LIETUVOS MOKSLINIU VADYBOS SRITIES ZURNALU
LEIDYBOJE LAISVOS RINKOS SALYGOMIS

3.1. Lietuvos Respublikos mokslinés produkcijos leidybos verslo buiklés vertinimas

Siekiant nustatyti virtualaus marketingo sistemy ir virtualaus marketingo priemoniy reikSme LR
SVV mokslinés produkcijos leidybos sektoriuje, kuris yra reikSmingas Salies mokslo plétotei, atliktas
vertinimas parodé, kad LR moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje veiklos dazniau vykdomos
tradicinéje, o ne virtualioje erdvéje (zr. 5 pav.). Vertinant atlickamy veiksmy sudétj tradicinéje bei
virtualioje erdvéje, nustatyta, kad 62,5 proc. apklausty eksperty virtualioje erdvéje vykdo e. zurnalo
leidyba, o 25 proc. — igyvedina virtualaus marketingo veiksmus (zZr. 5 pav.). Virtualaus marketingo
realizavimo bei tiriamajame leidybos sektoriuje naudojamy VMSP sudéties rezultaty lyginimas
parodé, kad respondentai virtualaus marketingo sistemg suvokia neadekvaciai. Didzioji LR moksliniy
vadybos srities zurnaly marketingo specialisty dalis teigé nerealizuojantys marketingo virtualioje
erdvéje, taciau iSskirdami atskiras leidybinéje veikloje naudojamas VMSP pasirinko bent vieng i$
pateikty VMSP sgraso (zr. 10 pav.). Tai leidzia daryti i§vada, kad virtualus marketingas yra tam tikru

lygiu plétojamas kiekvieno } tyrimo imt} patekusio LR mokslinio vadybos srities Zurnalo leidyboje.

Akademiniy projekty jgyvendinimas
Reklaminio ploto pardavimas
Leidybos paslaugy teikimas
Marketingas

Knygy leidyba

Zurnalo leidyba 17

® Virtualioje erdvéje ® Tradicinéje erdvéje

5 pav. Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly
veiklos sri¢iy ir ju realizavimo erdvés pasiskirstymo vertinimas

LR mokslinés produkcijos leidybos sektoriaus veikly tradicingje bei virtualioje erdvéje analizés
rezultatai atskleidé, kad reklaminio ploto pardavimas ir leidybos virtualiy paslaugy teikimas, kaip
pavyzdziui, interneto svetainiy kiirimas ar tobulinimas, CD-ROM parengimas spaudai ar jy leidyba,
néra vykdomi kaip papildoma organizacijos veikla, galinti pritraukti 1éSy LR moksliniy vadybos srities
zurnaly leidybai ir kitoms iniciatyvoms. Papildomos akademinés bei leidybinés paslaugos, ypac
teikiamos virtualiais kanalais, yra galimi 3altiniai papildomoms pajamoms gauti. Siy galimybiy
realizavimas didina SVV produktyvumg, biiting mokslinés produkcijos plétojimui, tobulinimui ir
akademinés bendruomenés nariy, kurianciy pridéting vert¢ Salies mokslo bei Svietimo sistemoje,

pritraukimui. Tai rodo, kad mokslinés produkcijos leidéjai neiSnaudoja tokio pobudzio 1éSy
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pritraukimo potencialo, o yra finansuojami dotacijomis i§ LR valstybés biudzeto, nes iki Siol
valstybinés aukstosios mokyklos turé¢jo pelno nesiekianciy organizacijy statusag. Gaunamos pajamos
nebiitinai reiskia grynojo pelno didéjima — jos gali ir turi biiti reinvestuojamos ] inovacijas bei kitas
priemones, padedancias siekti organizacijos uzsibrézty tiksly. Viena i§ investavimo niSy gali buti
virtualus maketingas, kurio priemonés yra reikSmingos kaip vieSyjy rySiy bei komercijos ateityje
jrankiai, darantys jtaka SVV akademinés leidybos sektoriui.

Vertinant LR moksliniy vadybos srities zurnaly dabartines prioritetines leidybos formas, buvo
atskleista, kad leidybai tradicinéje erdvéje kol kas yra teikiama pirmenybé (zr. 6 pav.). Mokslinés
virtualios produkcijos leidyba arba visai nevykdoma, arba vykdoma dalinai, kaip spausdintg
produkcijg papildanti ir populiarinanti VMSP. LR mokslinés produkcijos leidéjai, projektuodami
veiklos modelius, turéty atkreipti démesj | kasmet augant] akademiniy virtualiy iStekliy poreikj ir
populiaruma, kurj lemia augantis Lietuvos visuotinio interneto tinklo vartotojy skai¢ius. Siuolaikiniai
bei inovatyviis SVV priimami sprendimai pritraukia daugiau investicijy, kurios suteikia galimybiy
pléstis vietingje bei tarptautingje rinkoje ir skatina labiau intensyvius zmogiskyjy bei informaciniy

i$tekliy judéjimo srautus, suteikian¢ius ekonoming nauda.

Elektroninéje erdveéje 4

Tradicingje erdvéje 13

¢} 5 10 15

= Zurnalo leidyba

6 pav. Lietuvos moksliniy vadybeos srities Zurnaly
prioritetiniy leidybos formu vertinimas

LR moksliniy vadybos srities zurnaly veiklos vykdymo laikotarpio vertinimas parodé, kad apie
73 proc. $iy moksliniy zurnaly yra leidziami daugiau nei 5 metus (zr. 7 pav.). Ilga leidybiné patirtis
lemia kokybiska spaudinio paruos$img ir pateikimg vartotojams. Moksliniy vadybos srities Zurnaly
leidyboje vidutiniskai dirba 3-5 darbuotojai (nejskaitant redakcijos kolegijos nariy), o akademinius
projektus jgyvendina apie 10 darbuotojy. Zmogiskieji istekliai riboja veiklos apimtis bei turin;.
Inovacijy sklaida mokslingje aplinkoje néra vykdoma intensyviai dél nusistovejusiy ilgalaikiy tradicijy
bei retai atsinaujinanciy akademinés bendruomenés nariy. Darbuotojy konservatyvumas, nekeliama
profesiné kvalifikacija ir kiti su Zmogiskuoju faktoriumi susij¢ aspektai daro neigiamg jtaka jy
vykdomai profesinei veiklai. Dél minéty prieZzas¢iy mokslinés produkcijos leidyklos personalas
neatlieka konkurencinj pranasuma teikiancio jrankio vaidmens, o organizacijos veiklos metodai yra

maziau lankstis, sunkiau keic¢iamos tradicinés ir 1é¢iau pritaikomos Siuolaikiskos priemonés.
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> 10 metai 3

6-10 metai 8

1-5 metai 4

<1 metai 2

7 pav. Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly
veiklos vykdymo laikotarpio pasiskirstymo vertinimas

Vertinant virtualios erdvés teikiamas galimybes LR moksliniy vadybos srities zurnaly leidyboje,
nustatyta, kad virtuali erdvé ir joje teikiami virtualiis produktai bei virtualios paslaugos teoriniame
lygmenyje yra laikomi svarbia arba labai svarbia leidybinés veiklos dalimi akademingje aplinkoje (Zr.
8 pav.). Didzioji LR moksliniy vadybos srities zZurnaly marketingo eksperty dalis (93,75 proc.) turi
pakankamai ziniy, teigiamai vertina virtualioje erdvéje vykdomg veiklg bei pripazjsta VMSP ilgalaikés

pazangos perspektyva LR mokslinés produkcijos leidyboje.

nesvarbu 0
nelabaisvarbu 2
svarbu 11
labai svarbu 4
0 2 4 6 8 10 12

8 pav. Virtualios erdvés teikiamy galimybiy svarbos
Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje vertinimas

LR moksliniy vadybos srities zurnaly veiklos vykdymo laikotarpiy pasiskirstymas ir virtualio
erdvés teikiamy galimybiy svarbos atitinkamy marketingo specialisty vertinimas (zr. i 7-8 pav.)
parodé, kad egzistuoja tiesioginé priklausomybé tarp mokslinés produkcijos leidybos laikotarpio
trukmés bei pozitirio j virtualios erdvés panaudojimo atitinkamoje leidybinéje veikloje. Kuo trumpesné
leidybiné veikla, tuo labiau sureikSminama virtualios erdvés teigiama jtaka veiklos efektyvumui.
Ir atvirkséiai, ilgesnis leidybos laikotarpis lemia mazesnj virtualios erdvés svarbos lygj strateginiuose
sprendimuose. Tokia priklausomybé dar kartg patvirtina jau anksCiau suformuluotg iSvada, kad
jaunesniame leidybiniame kolektyve virtualios priemonés yra labiau toleruojamos ir intensyviau
naudojamos. Toks tendencijos pobudis lemia biitinybg nuolat skatinti ir kelti darbuotojy profesing
kvalifikacija. Investicijy ] zmogiSkuosius isteklius dydis tiesiogiai veikia darbuotojy imluma
moderniems veiklos metodams bei priemonéms, tokioms kaip naujausios informacinés technologijos,

didinanc¢ioms veiklos nasuma.
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Empiriniu tyrimu paremtas virtualaus marketingo reik§més LR moksliniy vadybos srities Zurnaly
leidyboje vertinimas parodé¢, kad Sioje srityje virtuali erdvé néra intensyviai iSnaudojama, nors ir yra
Zinomi potencialiis jos privalumai. Tai rodo Zemg inovatyvaus veikimo lygi LR mokslinés produkcijos

leidyboje, kuri yra atskira SVV sektoriaus $aka, turinti potencialg sukurti ekonoming¢ nauda.

3.2. Virtualaus marketingo sistemos ir jos priemoniu taikymo Lietuvos
Respublikos mokslinés produkcijos leidybos versle vertinimas

Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidybos virtualaus marketingo strategijy sudarymo
bei jy taikymo mokslinés produkcijos leidybos versle situacijos tyrimas parodé, kad vertinamo
SVV leidybinio sektoriaus srityje virtualaus marketingo veiksmai néra nuosekliai jgyvendinami
pagal i§ anksto nustatyta plang ilgalaikiam laikotarpiui (Zr. | 9 pav.). Del neapibrézto valdymo

kryptingumo iskyla didesnis pavojus orientuotis j neperspektyvias ir net nuostolingas sritis.

ne ir kol kas neketinama jy sudaryti 7

ne, bet ruodiamasi juos sudaryti 5

taip, bet die planai daugiau
formalts

taipir grieztai jais vadovaujamasi 2

9 pav. Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidybos
virtualaus marketingo strategiju sudarymo ir taikymo praktikoje vertinimas

Virtualaus marketingo sistemos strateginio planavimo procesy lygmens bei gaunamos
ekonominés naudos rodikliy lyginamoji analizé parodé, kad SVV sektoriuje veiklos plany sudarymas
padeda ekonomiskai produktyviau ir naSiau veikti rinkoje. Nenuoseklus strateginiy plany
igyvendinimas teikia didesn¢ naudg organizacijai nei visiSkas atsisakymas vykdyti §j veiklos
organizavimo etapg. Verslo procesy planavimo metu kritiSkiau jvertinamos vidinés bei iSorinés
salygos, kurios daro jtaka socialiniams bei ekonominiams tikslams, ir detaliau iSanalizuojamos
bei tarpusavyje suderinamos tiksly jgyvendinimo priemonés. Strateginiy verslo plany formalaus
egzistavimo priezastys yra dvejopo pobiidzio: yra pervertinamos objektyvios plany realizavimo
galimybés ir nenumatomos aplinkybés, komplikuojancios ar visiSkai sustabdanc¢ios uzsibrézty plany
vykdyma. Siekiant sumazinti neefektyvaus planavimo rizika, virtualaus marketingo strategija turi biiti
formuojama taip, kad nevarzyty galimybiy operatyviai prisitaikyti prie kintan¢iy aplinkybiy
bei numatyty galimas alternatyvas, taikytinas problemiskose situacijose. Kadangi griezty virtualaus
marketingo strategijos sudarymo taisykliy néra, jos kiirimas turi vykti per kognityvinj procesa,

remiantis verslumo intuicija bei kiirybiskumu.
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Analizuojant LR moksliniy vadybos srities zurnaly leidybos virtualaus marketingo strategijy
sudarymo bei jy taikymo praktikoje situacijg, nustatyta, kad 70,59 proc. respondenty teigia
nesudarantys virtualaus marketingo plany. Sio rodiklio lyginimas su LR moksliniy vadybos srities
zurnaly veiklos sri¢iy ir jy realizavimo erdvés pasiskirstymo rodikliu (Zr. 5 pav.) rodo, kad marketingo
ekspertai, nejgyvendinantys virtualaus marketingo, nekuria ir strateginiy virtualaus marketingo plany
bei neanalizuoja virtualaus marketingo sistemos veiksniy jtakos vykdomai veiklai. Siy plany sudarymo
ir taikymo organizacijos marketingo veikloje analizé parodé, kad maziau nei trecdalis respondenty
(29,41 proc.) zada sudaryti virtualaus marketingo strateginius planus, o beveik pusé respondenty
(41,18 proc.) to nezada realizuoti (zr. 9 pav.). Tokie rodikliai rodo, kad virtualus marketingas
LR moksliniy vadybos srities zurnaly leidyboje bus jgyvendinamas intensyviau artimoje ateityje ir
praktiSkai jrodys virtualaus marketingo sistemos veiksnj SVV akademin¢je aplinkoje bei gali
pakoreguoti nusistovéjusius mokslinés produkcijos leidybos principus. Pasiteisinus VMSP realizavimo
efektyvumui, padidés LR moksliniy vadybos srities Zurnaly konkurencingumas. Sis ekonominis
reiSkinys paskatins kitus atitinkamos rinkos veikéjus daugiau orientuotis j virtualioje erdvéje kuriamus
produktus bei teikiamas paslaugas, per kurias yra kuriamas reikSmingas socialinis bei ekonominis
veiklos pamatas tarptautinéje rinkoje.

LR mokslinés produkcijos leidyboje taikomy VMSP jvairovés vertinimas parodé, kad virtualaus
marketingo sistema yra jgyvendinama visuose LR moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje.
Kiekvienas apklaustas marketingo ekspertas nurodé savo veikloje naudojantis bent vieng i§ nurodyty
VMSP (zr. 10 pav.). Tai rodo, kad virtualaus marketingo sistema tarp respondenty yra suvokiama

nevienareikSmiskai.

svetaings lankomumo stebéjimas  IEE—— G
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10 pav. Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje
taikomuy virtualaus marketingo priemoniy jvairovés vertinimas

Marketingas daugiau siejamas su pelno siekimu ir didinimu, kas prieStarauja ne pelno siekianciy
organizacijy, tarp jy ir akademiniy leidykly, veiklos principams, veikianciy valstybés bei aukstyjy
mokykly dotacijy pagrindu. Tokie mokslinés produkcijos leidybos principai iki Siol neskatino
organizacijy konkurencingumo ir verslumo jzvalgy sudarant produkty ir / ar paslaugy asortimentg bei

Jo pateikima rinkai, nuo ko priklauso sékminga $iy organizacijy plétra ir kuriamos ekonominés naudos
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dydis. Marketingo veiksmais neturi biiti tikslingai siekiama pelno. Pelninga veikla néra nusizengiama
Jstatymy nustatyty teisiy reglamentavimui, kuriuo remiantis jrodomas virtualaus marketingo vykdymo
legitimumas Lietuvos moksliniy Zurnaly leidyboje. Vykdant valstybiniy aukstyjy mokykly
reorganizavima, Sis aspektas taps nebeaktualus.

Analizuojant virtualaus marketingo specialisty naudojamas virtualias priemones, nustatyta, kad
leidinio turinio ar anotacijy pateikimas interneto svetainéje, naujieny ir kitokio pobiidzio informacijos
siuntimas e. paStu bei raktiniy zodZiy naudojimas yra populiariausios VMSP mokslinés produkcijos
leidybos plétrai (zr. 10 pav.). Tokig virtualiy priemoniy portfelio sudéti lemia mazy investicijy poreikis
virtualioms priemonéms jgyvendinti. Sias virtualaus marketingo i$raiskos formas daugelis virtualaus
marketingo eksperty nejvardija kaip VMSP. Minéty priemoniy priskyrimas virtualaus marketingo
sri¢iai grindziamas tuo, kad informacijos pateikimas interneto tinklapyje, jos siuntimas e. pastu ar
raktiniy Zodziy naudojimas yra skirtas mokslinio zurnalo matomumui didinti bei vartotojy poreikiams
tenkinti, pvz., paieskai lengvinti. Tokio pobudzio paskirtis bei teikiama nauda atitinka marketingo
jgyvendinimo tikslus pagal CIM — vartotojy poreikiy tenkinimg. LR moksliniy vadybos srities Zurnaly
leidyboje taikomy VMSP jvairovés vertinimas taip pat parodé, kad maziau naudojamos virtualios
priemonés yra nuorody teikimas interneto svetainése ir registracija paieskos sistemose (zr. 10 pav.).
Sios virtualios priemongés taip pat didina moksliniy Zurnaly matomumo bei Zinomumo lygj ir yra ypa¢
efektyvios vartotojy informacijos paieSkos procesuose. Mokslinio Zurnalo svetainés lankomumo
stebéjimas yra vienas i$ patikimiausiy buidy jvertinti leidinio populiarumo lygj kaip marketingo veiklos
rezultatg. Kitos pateiktos virtualios priemonés buvo pasirinktos 0-3 kartus. Vienos jy savo paskirtimi
bei reikalaujamomis materialiomis investicijomis nenutolsta nuo $iuo metu naudojamy VMSP.
Pavyzdziui, virusinis marketingas, konkursai, loterijos ar prenumerata taip pat didina matomuma, o
vartotojy veiksmy sekimas papildo bei detalizuoja tinklapio lankomumo rodiklj. Kitos virtualaus
labiau komerciniu pobudziu. Kitos neinternetinés priemonés yra taip pat labai nepopuliarios, kas rodo
marketingo specialisty siaurg poZiiir] ] marketingo tiksly jgyvendinimo priemones. Retai naudojamos
virtualios priemonés dazniausiai naudojamos pelno siekianciose organizacijose kaip virtuali paslauga,
siekiant gauti papildomy pajamy i$ iSorinés aplinkos uzsakovy. LR moksliniy Zurnaly leidyboje
minétos priemones gali biiti iSnaudojamos kaip uzsakovy komercinés reklamos, partneriy bei nuosavos
informacijos pateikimo neatlygintinai ar barteriniy mainy vykdymo pagrindu. Priklausomai nuo
naudojamy virtualiy priemoniy bei jy paskirties, virtualaus marketingo Sistema padeda gauti
papildomy pajamy, didina mokslinio leidinio matomuma bei pritraukia verslo sektoriy investicijy,
reikSmingas SVV sektoriui. NeiSnaudojamos virtualaus marketingo sistemos galimybés iSryskéja
vertinant VMSP jgyvendinimo kryp¢iy LR moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje pasiskirstyma.

Virtuali erdvé daugiausia iSnaudojama akademinés leidyklos poreikiams tenkinti (Zr. 11 pav.).
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Uzsakymai virtualioms paslaugoms yra teikiami 13,33-20 proc. respondenty, priklausomai nuo
geografinés teritorijos. Daugiau bendradarbiaujama su uzsakovais ar partneriais i§ Europos Sgjungos
(toliau ES) nei 18 vietinés Lietuvos rinkos, o bendradarbiavimo santykiai uz ES riby visai neegzistuoja.
Viesyjy ar komerciniy rysiy ES plétojima lemia Lietuvos narysté Sioje sajungoje. Kiekvienai viesajai
institucijai ar privaciai jmonei yra naudinga pasinaudoti ES teikiamais socialiniais bei ekonominiais
instrumentais. Veikiant ES bendrojoje rinkoje pasikeitgs tiesioginiy bei netiesioginiy mokesCiy
reglamentavimas bei ES teisés panaudojimas Lietuvos jmoniy teisiy ir interesy gynybai tapo svarbiu

privalumu bei skatinamuoju veiksniu bendradarbiaujant su ES rinkos narémis.

uzsakymamsis kitos uisienio
rinkos gauti

uzsakymamsis ES rinkos gauti 1

uzsakymamsis vietinés rinkos
gauti

saviems poreikiams 17

11 pav. Virtualaus marketingo priemoniy jgyvendinimo krypciy
Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje pasiskirstymo vertinimas

SVV sektoriuje bendradarbiavimas gali biiti tiek komercinio, tiek partnerystés pobiidzio —
tai teikia atitinkamy pranaSumy, jei rySiy plétojimas yra grindZiamas organizacijos augimo strategija.
Bendradarbiavimas gali teikti ne tik papildomy pajamy, bet ir padidinti rinkos dalj, iSplésti produkty,
paslaugy linija ar jy kiiréjy ratg, sumazinti gamybos sgnaudas, sutrumpinti produkcijos pateikimo
vartotojams laikg ar pan. Bendradarbiavimo nauda gali iSrySkéti ir nereglamentuojant jos sutartimis,
pavyzdziui, tarpusavio santykiuose igyjant profesiniy ziniy. Lietuvos akademinéms leidykloms yra
naudinga pasirinkti tokius uzsakovus ar partnerius, kurie turi patirties realizuojant veiksmus virtualioje
erdveje. PriezasCiy, skatinanciy jgyvendinti virtualy marketingg Lietuvos moksliniy vadybos srities
zurnaly leidybos veikloje, analizé parodé, kad virtualaus marketingo sistemos priemoniy naudojimu
daugiausia siekiama padidinti leidinio matomumg (100 proc.) bei patobulinti vykdoma veiklg
(80 proc.) (zr. 12 pav.). Virtualios priemonés pastariesiems tikslams realizuoti yra pasirinktos labai
tikslingai, nes internetas yra pagrindiné informacijos paieSkos erdvé. Virtualaus marketingo veiksmai
taip pat yra efektyvi ir operatyvi grjztamojo rySio palaikymo priemoné akademinéje aplinkoje.
Tokie tikslai yra tiesiogiai susij¢ su mokslinés leidyklos produkcijos Zinomumo bei patrauklumo

vartotojams lygio kélimu.
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inovacijy puoseléjimas
veiklos tobulinimas
konkurencija
matomumo didinimas
islaidy mazinimas

pelno didinimas

12 pav. Priezasc€iy, skatinanciy jgyvendinti virtualy marketinga
Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidybos veikloje, vertinimas

Vertinant  virtualaus  marketingo  jgyvendinimg  skatinancias  priezastis, nustatyta,
kad investicijoms ] leidybinj procesg bei jo aplinka suteikiama mazesné reikSmeé. Veikti inovatyviau,
naSiau bei konkurencingiau aktualu mazesnei daliai respondenty (zr. 12 pav.), kas rodo, kad jie
nepriskiria savo veiklos SVV sektoriui ir veikia ne pagal S§io sektoriaus principus.
Inovacijy puoseléjimas, pelno didinimas, iSlaidy mazinimas bei konkurencingumo lygio kélimas yra
glaudziai susije tikslai, kuriuos vienija bendras siekis padidinti bei produktyviau iSnaudoti ekonominj
potenciala, reik§mingg visos valstybés ekonominei bazei. Pastarieji tikslai yra labiau nukreipti j ateities
perspektyva po valstybiniy aukstyjy mokykly reorganizavimo, ta¢iau marketingo specialistai virtualaus
marketingo sistemos teikiamy privalumy Siuo metu nelaiko ilgalaike jtaka daranciu veiksniu
konkurencingai veiklai akademinéje rinkoje. Toks poziiiris lemia eksperty sprendimg skirti maziau
démesio Virtualiy strategijy kiirimui bei jy realizavimui (zr. 9 pav.). Konkurencijos ir pelno didinimas
yra maziausiai aktualiis LR moksliniy vadybos srities zurnaly leidyboje (zr. 12 pav.). Tokio virtualaus
marketingo eksperty vertinimo priezastis yra poziiris, kad vie$gsias gérybes gaminanc¢ios mokslinés
produkcijos leidybos organizacijos negali agresyviai konkuruoti ir siekti pelno. Vykdant empirinj
tyrimg, kuriuo siekiama nustatyti VMSP veiksnj ekonominiam konkurencingumui LR moksliniy
vadybos srities zurnaly leidyboje, vadovaujamasi prielaida, kad VMSP reikSminguma lemia septynios
pagrindinés dimensijos: esamy akcininky, kreditoriy, réméjy iSlaikymas, potencialiy investuotojy
pritraukimas, esamy skaitytojy islaikymas, potencialiy skaitytojy pritraukimas, elektroninio Zzurnalo
turinio tobulinimas, elektroninio zurnalo pateikimo biidy tobulinimas ir naujos vertés kiirimas. VMSP
taikymo veiksniy LR moksliniy vadybos srities zurnaly leidyboje vertinimo indekso sudedamosioms
dimensijoms suteikiamas vienodas ,,svoris“. Pirmiausia sukonstruotos atskiros minéty dimensijy
skalés, o po to apskaiCiuota moda ir pagal ja sudaryta bendra skale, kuri charakterizuoja ieSkoma
indeksa. VMSP taikymo veiksniy LR moksliniy vadybos srities zurnaly leidyboje vertinimas parodé,
kad apklausti marketingo ekspertai virtualig erdve daugiausia iSnaudoja siekdami dviejy tiksly: rinkos
plétros Lietuvoje ir uZsienyje (zr. 13 pav.). Sis rodiklis papildo priezas¢iy, skatinanéiy jgyvendinti
virtualy marketingg LR moksliniy vadybos srities zurnaly leidybos veikloje, vertinimg (Zr. 12 pav.),

kurio metu buvo nustatyta, kad visi apklausti marketingo specialistai virtualia erdve iSnaudoja
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matomumui didinti. Pritraukiant daugiau vartotojy ir mokslinés produkcijos kiirimo partneriy, tokiy
kaip straipsniy autoriy, redakcinés kolegijos nariy ar recenzenty, yra kuriama platesn¢ intelektualiné
bendruomené — mokslininkai, vadybininkai, déstytojai, studentai — ir mobilizuojamas tarptautinis
intelektualinis potencialas. Palanki informaciné erdvé mokslinéms id¢joms generuoti bei plétoti
padidina galimybe gauti dalinj finansavimg 1§ valstybés biudZzeto asignavimy, skirty mokslo ir studijy

sistemos tobulinimui.

papildomos pajamos

el. zurnalo tobulinimas
rinkos plétra uZsienyje
rinkos plétra Lietuvoje
esamy skaitytojy islaikymas

potencialus investuotojai

esami investuotojai

13 pav. Virtualaus marketingo priemoniy taikymo veiksniy
Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje vertinimas

Analizuojant LR moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje naudojamy VMSP taikymo
veiksnius, nustatyta, kad esamy skaitytojy iSlaikymo ir e. Zurnalo tobulinimo reik§mingumas
vertinamas vidutiniSkai (Zr. 13 pav.). Virtualaus marketingo veiksmai maziau kreipiami j esamus
vartotojus, nes jy lojaluma daugiau lemia kokybiskas mokslinio leidinio turinys. O veiklos tobulinimo
bei inovacijy puosel¢jimo svarba jau buvo nustatyta vertinant priezastis, skatinancias jgyvendinti
virtualy marketingg LR moksliniy vadybos srities zurnaly leidybos veikloje (zr. 12 pav.). Tiesioginis
rySys bei mokslinio Zurnalo elektroniniu formatu pateikimas vartotojams, tenkinant jy poreikius, yra
uztikrinami per tokias virtualaus marketingo priemones kaip, e. prenumerata, informacijos siuntimas
e. pastu bei skaitytojy lankomumo ar jy veiksmy sekimas mokslinio zurnalo interneto svetaingje.

VMSP taikymo veiksniy Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje analizés metu
nustatyta, kad esamy bei potencialiy investuotojy ir papildomy pajamy pritraukimas dazniausiai buvo
vertinami Zemiausiais balais (0-2) (zr. 13 pav.). Toks rodiklis sietinas su pelno nesiekimu, materialiniy
paskaty nebuvimu, kas buvo nustatyta vertinant priezastis, skatinancias jgyvendinti virtualy
marketinga LR moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje (Zr. 12 pav.). Kita priezastis, lemianti maza
investuotojy pritraukimo inicijavimo VMSP reik§me¢, yra materialinés graZos i§ investicijy nebuvimas
ne pelno organizacijose, kas apsunkina investicijy moksliniy leidiniy leidybai pritraukima
bet kokiomis priemonémis. Si situacija ims keistis tik inicijavus valstybiniy aukstyjy mokykly
reorganizavima ir §iy moksliniy jstaigy darbuotojams perpratus savo naujaji statusg ir ji salygojancias
veikimo aplinkybes. Lésy pritraukimo naudojant virtualaus marketingo sistemos priemones Lietuvos
moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje galimy Saltiniy vertinimas parodé, kad mokslinés

produkcijos leidyboje veikiantys marketingo specialistai reikSmingiausiais $altiniais pagrindinei ir
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didziausiai 1éSy daliai pritraukti nurodo: a) mokslininkus, siekianCius darbo krivi pagristi;
b) mokslininkus, siekian¢ius mokslinio laipsnio; ¢) mokslines konferencijas, kelianc¢ias mokslo jstaigy,
mokslo krypc¢iy kokybinj lygj nacionaliniu bei tarptautiniu mastu (zr. 14 pav.). LéSy generavimas per
mokslinius projektus ir jy organizavima remianc¢ius fondus yra potencialiai vertinamas atsargiau, nes
Siy Saltiniy realizavimas reikalauja didesniy pastangy ir daznai teikia trumpalaike, t. y. momenting

nauda.

moksliniai fondai, projektai 14

mokslinés kenferencijos 17

mokslininkai 17

14 pav. LéSy pritraukimo per virtualaus marketingo sistema
Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje galimy Saltiniy vertinimas

Veiksniy, ribojan¢iy virtualaus marketingo jgyvendinimo LR moksliniy Zzurnaly leidyboje,
analizé parodé, kad marketingo specialisty jauCiama ziniy bei patirties stoka yra pagrindinés
priezastys, dél kuriy virtualaus marketingo sistema néra jgyvendinama arba jgyvendinama
neintensyviai (zr. j 15 pav.). Sios priezastys lemia 1¢8y panaudojimo neefektyvuma. Tai reiskia, kad
akademiniame sektoriuje tritksta iniciatyvos kelti profesing kvalifikacija bei darbuotojy motyvacijos
igyvendinti inovacijas. Kadangi ne pelno organizacijose apribota laisvé imtis netgi apgalvotos
rizikingos veiklos, darbuotojai nesiryzta eksperimentuoti neturédami baziniy teoriniy ziniy. Virtualaus
marketingo sistemos jgyvendinimui teigiamy perspektyvy teikia zmogiskyjy resursy kiekybinis bei
kokybinis potencialas ir pozityvus vadovybés pozitris j virtualios erdvés iSnaudojimg marketingo
tikslams siekti, kas perpektyvoje taps dar labiau reik§minga. LéSos taip pat néra laikomos virtualaus
marketingo sistemos priemoniy jgyvendinima stabdanciu veiksniu. Tai gali buti vertinama dvejopai.
Pakankamas lesy kiekis gali reiksti patikimus finansavimo Saltinius ir stabilig bei zenklig jy teikiama
materialig paramg. Reikalingy 1éSy kiekio jvertinimas gali biiti klaidingas dél Ziniy trikumo apie
egzistuojanciasvirtualios erdvés galimybes bei jy realizavimo sgnaudas. Dél mazos patirties
realizuojant virtualy marketingg LR moksliniy vadybos srities zurnaly leidyboje, 1éSy kiekis virtualaus
marketingo jgyvendinimui turi buti vertinamas kritiskai ir neabsoliuciai visiems atvejams leidyboje ar

kitose veiklos srityse.
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Ziniy stoka

leégy panaudojimo neefektyvumas

legy stoka

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

15 pav. Veiksniy, ribojanciy virtualaus marketingo jgyvendinimo
Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidybos veikloje, vertinimas

LR moksliniy vadybos srities zurnaly marketingo eksperty ateities plany analizé parodé, kad
73,33 proc. apklausty marketingo specialisy planuoja dalyvauti virtualaus marketingo seminaruose,
siekdami jgyti daugiau profesiniy Ziniy bei eliminuodami jy tritkuma (Zr. 16 pav.). Kity veikly, tokiy
kaip investavimas j Vvirtualias priemones, virtualaus marketingo tyrimai ar konsultacijy bei paslaugy
uzsakymas 1§ specializuoty virtualaus marketingo veiklos organizavimo jmoniy, neplanuojama
vykdyti. Investicijos | naujg virtualig priemong, neturint reikiamy ziniy, gali buti labai rizikingas
sprendimas. Norint investuoti j virtualios erdvés plétra bei integruoti virtualias priemones |
organizacijos veikla, bitina profesionaliai bei objektyviai jvertinti savo galimybes ir tinkamai
pasirinkti virtualias priemones bei jy integravimo metodus. Investavimas yra neatsiejama veikla nuo
tyrimy vykdymo, ta¢iau jy vykdymas taip pat reikalauja profesiniy Ziniy bei kompetencijos, tam tikro

dydzio finansavimo, o jo rezultatai turi biti tikslingi bei susieti su praktika.

N r 4
nieko 2

kreiptis pagalbos | kitg jmone | 0

investuotij naujg priemone | 0

dalyvautiseminare | S 11

atliktityrimus | 0

16 pav. Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly
marketingo eksperty ateities plany vertinimas

Konsultacijos bei pagalba dél virtualaus marketingo sistemos jgyvendinimo gali biiti gaunamos
1§ kity jmoniy, taciau tai reikalauja papildomy finansavimo 1¢éSy, atima galimybe¢ i§ organizacijos
savarankiSkai kontroliuoti virtualaus marketingo sistemos realizavimo procesa ir gauti papildomy

pajamy, teikiant virtualias paslaugas iSoriniams klientams. 26,67 proc. respondenty taip pat mingjo
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turéty paskatinti aktyviau dométis virtualios erdvés teikiamomis galimybémis bei intensyviau
realizuoti VMSP LR moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje. Marketingo specialisty ateities
konsolidavimo analizés metu nustatyta, kad 13,33 proc. apklausty marketingo eksperty artimoje
ateityje nesirengia virtualaus marketingo srityje imtis jokios veiklos (Zr. 16 pav.). To priezastys
atsispindi veiksniy, ribojan¢iy virtualaus marketingo jgyvendinimo LR moksliniy vadybos srities
zurnaly leidyboje, analizéje (Zr. 15 pav.). Vadovybés pasiprieSinimas bei darbuotojy stoka uzkerta
galimybes jgyvendinti, vystyti ir tobulinti virtualaus marketingo sistemg organizacijos veikloje.
LR moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje naudojamos virtualaus marketingo sistemos ir jos
priemoniy taikymo praktikoje konstruktyvus vertinimas grindziamas pelno bei matomumo didinimo ir
iSlaidy mazinimo galimybémis. Rezultaty vertinimas rodo, kad teoriniy Ziniy bei patirties stoka
virtualaus marketingo srityje lemia mazos rizikos bei léto augimo tempo virtualaus marketingo
strategijos pasirinkimg. Virtualus marketingas taip pat suprantamas kaip galimybé paremti e. zurnalo
leidybos tiksly jgyvendinimg. Virtualios erdvés nesiekiama naudoti papildomoms pajamoms gauti,

o virtualaus marketingo ir virtualiy paslaugy sgvokos apibréziamos intuityVviai bei individualiai.

3.3. Virtualaus marketingo sistemos ir jos priemoniy generuojamos
ekonominés naudos Lietuvos Respublikos mokslinés produkcijos
leidybos versle vertinimas

Siekiant iSsiaiSkinti, kaip marketingo specialistai vertina virtualaus marketingo ekonominj
efektyvuma bei nustatyti to priezastis, ekonominio pobiidzio klausimai buvo suformuoti dvejopai,
atskiriant virtualaus marketingo bei virtualiy paslaugy savokas. Virtualiy paslaugy teikiamy pajamy
LR moksliniy vadybos srities zurnaly leidyboje analizé parodé, kad apie 64,71 proc. virtualaus
marketingo eksperty i§ virtualiy paslaugy gauna 1-24 proc. pajamy nuo visy leidybinés veiklos pajamy
(zr. 17 pav.). Daugiau pajamy i$ virtualiy paslaugy gaunama ty LR mokslinés produkcijos leidyboje,
kuriy veikloje veiksmams virtuali erdvé suteikiama pirmenybé. Sie rodikliai rodo virtualios erdvés
teikiamy galimybiy iSnaudojimo, nenuostolingo grjztamojo rysio intensyvumo ir / ar profesionalumo
lygi, o ne pelningumga. Virtualiy paslaugy asortimento plotis, gylis bei jy teikimo profesionalumo lygis
yra tiesiogiai proporcingi gaunamoms pajamoms. Virtualiy paslaugy teikiamy pajamy LR moksliniy
vadybos srities zurnaly leidyboje vertinimu nustatyta, kad 23,53 proc. apklausty marketingo eksperty
1§ virtualiy paslaugy jgyvendinimo negaunama jokiy pajamy. Tai reiSkia, kad virtualiy paslaugy
teikimas neteikia tiesioginiy pajamy, taciau Sios paslaugos néra nuostolingos. Tokia virtuali paslauga,
kaip informacijos apie j imtj jtrauktus mokslinius zurnalus pateikimas interneto tinklapiuose, didina

matomuma, kuris teikia netiesioginj indélj siekiant pajamy leidybinés veiklos vykdymui.
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17 pav. Virtualiy paslaugy teikiamy pajamy
Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje vertinimas, proc.

LR moksliniy vadybos srities zurnaly leidyboje vykdomo virtualaus marketingo sagnaudy analizé
rodo, kad 82,36 proc. tirty atvejy sagnaudos virtualiam marketingui sudaro maziau nei ketvirtadalj visy
sanaudy zurnalo leidyboje (zZr. 18 pav.). Maza sanaudy dalj lemia vienas i$ dviejy faktoriy: nuoseklus
virtualaus marketingo suplanuotos strategijos jgyvendinimas arba neintensyvi veikla virtualioje
erdvéje. Remiantis rodikliy lyginamaja analize, pastebéta, kad teikiant veiklai virtualioje erdvéje
prioriteta bei realizuojant virtualy marketingg nuosekliai sekant i§ anksto parengta strategija,
iSleidziama ne daugiau ketvirtadalio visy leidyklos sgnaudy, kurias tokioje pacioje amplitudéje patiria

bei nenuosekliai.

75-100

50-74

25-49

18 pav. Virtualaus marketingo sanaudy
Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje vertinimas, proc.

Remiantis virtualaus marketingo sgnaudy bei virtualiy paslaugy pajamy LR moksliniy vadybos
srities zurnaly leidyboje lyginamosios analizés rodikliais, nustatyta, kad tre¢dalis apklausy marketingo
eksperty nejgyvendina virtualaus marketingo (Zzr. 18 pav.), i§ kuriy 60 proc. respondenty teikia
virtualias paslaugas (zr. 17 pav.). Virtualios paslaugos ir virtualus marketingas néra tapacios savokos,
taCiau jos yra glaudziai susijusios. Prie$ skverbiantis j rinkg su tam tikromis virtualiomis paslaugomis,
biitina atlikti analize, nustatant paklausg bei galimybes konkurencingoje rinkoje, ir aiSkiai apibrézti
pozicija dél paslaugos teikimo vartotojams. Tai vienas 1§ virtualaus marketingo strategijos
jgyvendinimo stadijy, kurios metu atlickama iSorés bei i$tekliy analizé ir prognozavimas. Tai rodo, kad
virtualios paslaugos yra virtualaus marketingo strateginio sprendimo jgyvendinimo jrankis.

Virtualaus marketingo specialisty, realizuojanciy virtualias paslaugas be virtualaus marketingo
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veiksmy, veiklos vertinimas rodo arba jy profesiniy ziniy trikumg, arba samoningai neprofesionaly
veiklos vykdyma dél laiko, ZmogisSkyjy ar finansiniy resursy stokos.

LR moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje virtualaus marketingo bei virtualiy paslaugy
sgnaudy vertinimo palyginimas parodé, kad virtualiy paslaugy teikimas reikalauja daugiau 1éSy nei
virtualaus marketingo jgyvendinimas (zr. 18 pav.; 19 pav.). Anot truputj maziau nei pusés
(47,06 proc.) respondenty, virtualiy paslaugy teikimas sudaro nuo 25 proc. iki 49 proc. Tokiag sgnaudy
dalj virtualaus marketingo jgyvendinimui skiria 2,67 karto maziau (17,65 proc.) marketingo

specialisty.

75-100

50-74

25-49

19 pav. Virtualiy paslaugy sanaudy
Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje vertinimas, proc.

Sis vertinimo rodikliy Zymus skirtumas paaiskinamas intensyvesniu virtualiy paslaugy teikimu.
Virtualaus marketingo veiksmai yra intensyvesni pirmosiomis strateginiy sprendimy jgyvendinimo —
strateginés analizés bei strategijos kiirimo — stadijomis. Strategijos jgyvendinimo metu virtualios
paslaugos teikiamos nenutriikstamai, o virtualaus marketingo veiksmai gali biti nevykdomi arba
vykdomi tam tikrais momentais. Epizodinis virtualaus marketingo vaidmuo virtualios strategijos
sprendimuose lemia Zemesnius jo igyvendinimo kaStus. Virtualiy paslaugy sgnaudy LR moksliniy
vadybos srities leidyboje analizé parodé, kad 13,33 proc. apklausty marketingo eksperty mang kad
virtualiy paslaugy priemoniy taikymas nesudaro jokiy papildomy sgnaudy (zr. 19 pav.) leidéjui.
Sis rodiklis leidzia daryti prielaida, kad virtualios paslaugos leidéjai nepakankamai arba i§ viso
nerealizuoja. Taciau Sioje vietoje tarsi atsiranda prielaida paradigmai, nes leidéjai naudojasi interneto
svetainémis, O tai yra priskirtina virtualioms paslaugoms. Tokia fakty sankirta leidzia teigti, kad Sie
marketingo specialistai disponuoja nepakankamu profesiniy ziniy kiekiu dél virtualaus marketingo
sistemos sampratos, priemoniy bei turi ribotg virtualios paslaugos sgvokos supratima.

Virtualiy paslaugy ekonominis efektas — tai virtualiy paslaugy teikiamas finansinis pranaSumas
lyginant su paslaugomis tradicinéje erdvéje. Sio reiSkinio vertinimas LR moksliniy vadybos srities
zurnaly leidyboje atskleidé virtualiy paslaugy teigiamg indélj sagnaudy atzvilgiu (zr. 20 pav.). Daugiau
nei pusé (52,94 proc.) respondenty teigé, kad virtualios paslaugos kainuoja 25-49 proc. maziau nei

analogiSkos paskirties paslaugy teikimas tradicingje erdvéje. Virtualios erdvés teikiamy galimybiy
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svarbos bei virtualiy paslaugy ekonominio efekto LR moksliniy vadybos srities Zurnaly vertinimy
lyginamoji analizé parod¢, kad viena i§ marketingo eksperty teigiamg poziiir] | virtualias paslaugas

lemianéiy priezas¢iy yra finansiné nauda (Zr. 8 pav.; 20 pav.).

75-100 o

50-74 o

25-49 9

1-24 8

20 pav. Virtualiy paslaugy ekonominio efekto
Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje vertinimas, proc.

Zemesnes virtualiy paslaugy jgyvendinimo sanaudas lemia technologiniai aspektai,
eliminuojantys fizinio akivaizdumo elementus, o didesnes pajamas — galimybé lanksc¢iau diferencijuoti
virtualiy paslaugy teikima, atitikti vartotojy suvokiamg virtualiy paslaugy verte ir kokybe. Virtualios
paslaugos jgyvendinimo ekonomiskumg taip pat lemia viena patraukliausiy jy savybiy — tai
netiesioginis paslaugy vartotojy (klienty) dalyvavimas virtualiy paslaugy teikimo procese. Jy
bendradarbiavimas su virtualiy paslaugy teikéjais transformuojasi ir tampa maziau glaudis. Virtualios
paslaugos teikimo procediiry ir operacijy, atliekamy tam tikra seka, visuma yra lengviau prieinama,
nepriklausant nuo fizinio atstumo, ir nereikalauja tiesioginio vartotojo dalyvavimo, dél ko yra
sutaupomi ar produktyviau iSnaudojami laiko iStekliai.

Atlikus virtualaus marketingo rezultaty veiksnio grynajam pelnui Lietuvos moksliniy vadybos
srities zurnaly leidyboje vertinimg, nustatyta, kad 70,59 proc. tirty atvejy virtualaus marketingo
veiksmai yra pelningi (zr. 21 pav.). Virtualaus marketingo veiksnys grynajam pelnui yra svaresnis
(2549 proc.) tuomet, kai virtualus marketingas jgyvendinamas remiantis grieztai apibrézta
virtuali strategija ir apima ne tik savus poreikius, bet ir uzsakymus i§ iSorés. Virtualaus marketingo
priemoniy jvairovés bei virtualaus marketingo veiklos rezultaty veiksnio grynajam pelnui vertinimy
lyginamosios analizés metu taip pat nustatyta, kad tarp $iy rodikliy esama tiesioginés priklausomybés —
kuo daugiau VMSP teigia naudojantys marketingo specialistai, tuo svaresnis virtualaus marketingo
rezultaty veiksnys grynajam pelnui yra deklaruojamas. Tai leidZia konstatuoti sinergetinj efekta,
sukuriamg virtualaus marketingo sistemos, kurioje VMSP efektyviai papildo viena kitg. Pavieniy

VMSP jgyvendinimas siaura apimtimi reikalauja panaSaus kasty kiekio, todél atneSa maziau pelno.
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75-100

50-74

25-49

1-24

21 pav. Virtualaus marketingo veiklos rezultaty veiksnio grynajam pelnui
Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje vertinimas, proc.

LR moksliniy vadybos srities zurnaly leidyboje virtualaus marketingo veiklos rezultaty veiksnio
grynajam pelnui vertinimas taip pat parodé, kad beveik trecdalio (29,41 proc.) marketingo eksperty
nuomone, virtualus marketingas nejnesa teigiamo finansinio indélio j grynajj pelna (zr. 21 pav.). Sj
rodikl] sudaro tie patys respondentai, kurie teigé neskiriantys 1éSy virtualaus marketingo
jgyvendinimui. Grynojo pelno pokycio vertinimas, pradéjus jgyvendinti virtualy marketingg LR
moksliniy vadybos srities zurnaly leidyboje, parodé, kad 70,59 proc. tirty atvejy grynasis pelnas
padidéjo (zr. 22 pav.). Sis rodiklis yra aktualus akcininkams ir investuotojams. Augantis grynasis
pelnas rodo didesnj jmonés veiklos efektyvumo bei konkurencingumo lygj, teigiama potencialg jmonei
augti bei investuoti j inovacijas ar modernesnes leidybinés veiklos kryptis, reikSmingas SVV plétros
politikag. Grynojo pelno teigiamas pokytis turi jtakos grynojo pelningumo ir vidutinio turto grazos
rodikliams. Grynojo pelningumo rodiklis rodo, kiek pelno liko jmonéje po visy kasty padengimo bei
jsipareigojimy jvykdymo, taciau jis priklauso ir nuo pardavimy bei suteikty paslaugy apimties, kuri
taip pat didéja dél virtualaus marketingo veiklos. Tai lemia nekintantj leidyklos grynaji pelninguma.
Grynasis pelnas, kurj suteikia virtualaus marketingo veikla, daro didesn;j teigiamg pokytj turto grazai,
nes virtualaus marketingo veiklos vykdymas lemia zema turto panaudojimo intensyvuma, o tai reiSkia
efektyvesn; turto panaudojimg. Teigiamus pelningumo rodiklius nulémé informaciniy technologijy,
priklausanc¢iy vienai 1§ 10 rinkoje pelningiausiy sektoriy, vystymas ir konstruktyvus jy teikiamy

galimybiy i$naudojimas.

nepasikeité 3

sumazéjo 2

padidéjo 12

22 pav. Grynojo pelno pokyc¢io vertinimas, pradéjus jgyvendinti virtualy marketinga
Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje
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LR moksliniy vadybos srities zurnaly leidyboje naudojamos virtualaus marketingo sistemos
teikiamo ekonominio efektyvumo vertinimas atskleidé, kad suformavus virtualaus marketingo
strategija bei nuosekliai ja sekant, pasiekiamas didesnis pelnas bei sumazinamos bendrosios islaidos,
reik§mingos SVV plétros politikai. Be to, virtualios priemonés padeda greiciau, pigiau bei efektyviau
realizuoti iSkeltus uzdavinius, sudarancius SVV rémimo sistemg. LR moksliniy vadybos srities Zurnaly
leidyboje virtualaus marketingo jgyvendinimo perspektyvy vertinimu nustatytos teigiamos virtualaus
marketingo realizavimo perspektyvos. 86,67 proc. apklausty marketingo specialisty intuityviai
prognozuoja, kad VMSP ateityje bus jgyvendinamos vis intensyvesniu tempu (zr. 23 pav.) dél
teigiamai vertinamos bendros ekonominés naudos ir valstybiniy aukStyjy mokykly reorganizavimo
iniciatyvos. Konstruktyvis lukesc¢iai virtualaus marketingo atzvilgiu reiSkia, kad LR moksliniy verslo
srities Zurnaly leidyboje marketingo specialistai planuoja realizuoti VMSP, didinti jy jvairove bei

pritaikymo sritis, siekiant jgyvendinti skirtingy orientacijy tikslus.

pasyviau | 0

nesikeis - 2

) 2 a4 6 8 10 12 14

23 pav. Virtualaus marketingo igyvendinimo perspektyvuy vertinimas
Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje

Intuityvaus prognozavimo rodiklis jgauty svaresne reikSme, jei bty pagristas moksliniu
prognozavimu, paremtu makro- ir mikro- aplinkos salygy, esamy veiksmy ir institucijos galimybiy
rinkoje apraSymu, matematiniais metodais (pvz., naudojant trendo modelj) ir rodikliy analizavimu.
Marketingo tyrimai, siekiant pazinti iSoring¢ (PEST analiz¢) bei viding (SSGG analiz¢) aplinka, padeda
organizacijoms iSsiaiSkinti naujas galimybes, atlikti normatyvin] prognozavimg ir pagal tai keisti
dabartinj virtualaus marketingo kompleksa. Vis délto remiantis virtualaus marketingo jgyvendinimo
perspektyvy analize LR moksliniy vadybos srities zurnaly leidyboje, galima prognozuoti tik VMSP
intensyvesnio naudojimo perspektyvas ateityje, taciau tai nesuteikia pagrindo teigti, kad marketingo
veiksmams virtualioje erdvéje bus teikiamas prioritetas. Marketingo ekspertai sprendima teikti
pirmenybe virtualaus marketingo sistemai turi priimti remdamiesi periodiskai atlickamy lyginamojo
marketingo tyrimy rezultatais, kurie pagrjsty individualiy virtualaus marketingo priemoniy pranasumus
lyginant su tradiciniu marketingu ilgalaikéje perspektyvoje. LR moksliniy vadybos srities Zurnaly

marketingo eksperty likes¢iy vertinimas parodé, kad VMSP jgyvendinimas yra uzémes tvirtas
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pozicijas kaip padidéjusio matomumo bei tobulesnés veiklos uztikrinimo metodas. Visi respondentai
(100 proc.) tikisi, kad VMSP realizavimas pakels mokslinés produkcijos Zinomumo bei vartotojy
aptarnavimo lygj ir padidins masinés informacijos sklaidos su griztamuoju rySiu apimtis bei
§io proceso operatyvumg (zr. 24 pav.). 58,82 proc. apklausty marketingo specialisty tikisi sumazinti
sgnaudas, iSnaudodami virtualaus marketingo teikiamas galimybes. Tokius likes€ius formuoja jau
esamu laiku gaunamas ekonominis efektas (zr. 20 pav.). PanaSios dalies respondenty (52,94 proc.)
lukesciai susij¢ su didéjanciu konkurencingumu. Marketingo ekspertai, kurie pirmieji pilnavertiskai
igyvendins virtualaus marketingo sistemg ir tokiu biidu jsiskverbs bei jsitvirtins rinkoje, siekdami
jgauti daugiau patirties bei 1Svystyti ilgalaikius konkurencinius pranasumus, kuriy negalés imituoti
konkurentai. Gerai iSvystytas virtualus marketingas gali opertayviai pritraukti investicijas, partneriy
parama, suburti lojalia akademing bendruomen¢ ar suteikti kity privalumy kaip buvo nustatyta
vertinant prieZastis, skatinancias jgyvendinti virtualy marketingg LR moksliniy vadybos srities Zurnaly

leidybos veikloje (zr. 12 pav.).

tobulesnés veiklos 17

padidéjusio konkurencingumo

padidéjusio matomumo 17

sumazéje kastai 10

padidéjes pelnas 8

24 pav. Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly
marketingo eksperty likes¢iy vertinimas

LR moksliniy vadybos srities zurnaly marketingo eksperty liikes¢iy analizé rodo, kad 47,06 proc.
respondenty tikisi gauti daugiau pelno (zr. 24 pav.), Kuris rastysi dél sumazéjusiy sgnaudy bei
pritraukty papildomy finansavimo Saltiniy. Liukesc¢iai, susij¢ su pelno padidéjimu, nereiskia, kad
ateityje pasikeis virtualaus marketingo veiklos tikslas. Tai yra virtualaus marketingo realizavimo
pasekmé, kurig galima iSnaudoti misijai jgyvendinti bei konkurenciniams pranasumams ugdyti SVV
sektoriuose. LiukesCiy ir ateities perspektyvy dél virtualaus marketingo sistemos naudojimo
LR moksliniy vadybos srities zurnaly leidyboje analizé atskleidé, kad ateityje virtualus marketingas
bus realizuojamas intensyviau, nors ir toliau labiau sureikSminant matomumo didinimo bei vykdomos
veiklos tobulinimo siekimg. Virtualaus marketingo populiarumg taip pat lems valstybiniy aukstyjy
mokykly reorganizavimas bei komercinimas ir paskatins tvarios vadybos strategijos ypatumai, kurie
daro ne tik tiesioging jtaka, bet ir padeda pagerinti jvaizdj visuomenéje. VMSP veiksnys LR mokslinés
produkcijos leidybai yra reikSmingas kaip SVV rémimo sistemos bei ekonominés plétros veiksnys.

Virtualaus marketingo sistemos jgyvendinimas, turint adekvacias Zinias, 1éSas bei zmogiSkuosius
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iSteklius, skatina jmones plétotis ir stipréti. Strateginis VMSP komplekso planavimas bei nuolatinis jy
veiksmingumo vertinimas yra bitini efektyviam 1éSy paskirstymui, ekonominés naudos karimui ir
vietiniy bei tarptautiniy investicijy pritraukimui LR mokslinés produkcijos leidybai, o tai daro jtaka

visai Salies ekonomikai bei mokslo plétrai.



62

ISVADOS IR SIULYMAI

1. Mokslinés literatliros sisteminés analizés metu iSskirtos SeSios sSistemos, apibtidinancios
marketingg virtualioje aplinkoje: 1) interaktyvaus marketingo, 2) internetinio marketingo,
3) mobilaus marketingao, 4) skaitmeninio marketingo, 5) elektroninio marketingo, 6) virtualaus
marketingo. Siy savoky skirstymas pagal technologinj ir veikimo principo kriterijus parodé, kad
marketingo tikslai gali buti pasiekti skirtingomis priemonémis ir skirtingu mastu. Remiantis Siy
sistemy analize, nauja kokybine prasme apibrézta ir patikslinta virtualaus marketingo savoka.
Virtualaus marketingo sistema — tai ekonomikos plétrg skatinanti elektroninio, skaitmeninio,
internetinio, mobilaus ir interaktyvaus marketingo sistemy visuma, apjungianti joms budingus j
tiksling rinkg virtualioje erdvéje nukreiptus sprendimus, siekiant verslo augimo.

2. Virtualaus marketingo sistema vertinama pagal tris kriterijus: 1) informacines technologijas;
2) virtualios erdvés ypatumus; 3) generuojamg naudg organizacijai ir tikslinei auditorijai. Virtualaus
marketingo sistemos realizavimas teikia trejopo pobadzio pranaSumus: 1) santykiy vertés kurimas; 2)
vidiniy iStekliy efektyvus panaudojimas; 3) konkurencingumo didinimas. Virtuali erdvé yra
perspektyvi verslo plétros aplinka, kuri ne tik jgalina efektyviau realizuoti tradicinio marketingo
tikslus, bet ir i§ esmés transformuoja marketingo organizavimo principus ir reikalauja naujos
strategijos vystymo. | visg verslo sistemg integruotos virtualaus marketingo sistemos realizavimas
padeda organizacijai augti ir islikti veiksniu rinkos dalyviu, disponuojanc¢iu teigiamais finansiniais
iStekliais.

3. Tyrimo metu nustatytos mokslinés produkcijos leidybos Lietuvoje reikSminguma lemiancios
priezastys: — mokslinés produkcijos leidybos, kaip smulkaus ir vidutinio verslo sektoriaus dalies,
svarba Salies ekonomikai ir socialinei aplinkai dél dinamisko ir inovatyvaus smulkiy ir vidutiniy
jmoniy vaidmens rinkoje; — mokslinés produkcijos kiekybiniy ir kokybiniy rodikliy svarba
mokslininky kvalifikacijai, aukStyjy mokykly kokybinei veiklai ir visos Salies statusui tarptautiniame
Svietimo ir mokslo sektoriuje.

4. Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly virtualaus marketingo sistemos ir priemoniy
igyvendinimo vertinimo tyrimas patvirtino iSkelta hipoteze, kad virtualaus marketingo sistemos
realizavimu praktikoje siekiama isnaudoti virtualaus marketingo sistemos teikiamas galimybes, kurios
padés uzimti konkurentabilig pozicijg Svietimo ir mokslo rinkoje bei gauti komercinés naudos. Taciau
Siuo metu tradiciniai marketingo priemoniy pateikimo kanalai bei priemonés yra taikomos dazniau nei

iSnaudojamos galimybés virtualioje erdvéje.
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5. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais nustatyta, kad virtualus marketingas yra laikomas
efektyviu budu siekti Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly tiksly nepriklausomai nuo virtualaus
marketingo eksperty sukaupty Zziniy bei vykdomos veiklos virtualioje erdvéje. Ivertinus Lietuvos
moksliniy vadybos srities zurnaly eksperty nuomone dél virtualaus marketingo, patvirtinama prielaida,
kad Lietuvoje virtualus marketingas yra naujas metodas moksliniy Zurnaly leidybos veiklai plétoti.
Grindziant tiek ekonominiais rodikliais, tick asmenine nuomone teigiama, kad virtualaus marketingo
strategijos jgyvendinimas yra pelno bei matomumo didinimo ir i$laidy mazinimo galimybé. Virtualaus
marketingo sistema moksliniy vadybos srities zurnaly leidyboje realizuojama vangiai, nenuosekliai ir
nekryptingai dél teoriniy ziniy bei patirties stokos, todél virtualaus marketingo strategija paremta
bandymais ir eksperimentais.

6. Analizés rezultatai parodé, kad Lietuvos moksliniy vadybos srities zurnaly leidyboje
naudojamos paprastos, dideliy pastangy ir investicijy nereikalaujancias virtualaus marketingo
priemonés, kuriy organizavimui bei analizavimui nereikalingi dideli laiko kaStai bei papildomi
zmogiSkieji resursai.kadVirtualaus marketingo sistema taip pat neiSnaudojama papildomoms
pajamoms generuoti. Empirinis tyrimas parodé, kad virtualus. marketingas Lietuvos moksliniy
vadybos srities zurnaly leidyboje suprantamas siaurgja prasme — kaip metodas nubréztiems tikslams
1gyvendinti. Galimybé¢ virtualig erdve panaudoti papildomoms pajamoms gauti yra neiSnaudojama.

7. Remiantis atliktu ekonominiy rodikliy vertinimu nustatyta, kad Lietuvos moksliniy zurnaly
virtualaus marketingo ekspertai néra grieztai bei vieningai apibréz¢ virtualaus. marketingo ir virtualiy
paslaugy savoky. Tai daroma intuityviai bei individualiai sutapatinant Sias virtualios ervdés sritis arba
jas identifikuojant kaip skirtingas veiklas.

8. Lietuvos moksliniy vadybos srities zurnaly virtualaus marketingo sistemos ir priemoniy
igyvendinimo vertinimas patvirtinta prielaida, kad virtualaus marketingo jgyvendinimo lygis daro jtaka
ekonominiams rodikliams. Atliktas tyrimas atskleidé, kd virtualaus marketingo efektyvumas priklauso
nuo detaliai suplanuoty virtualaus marketingo priemoniy ir nuoseklaus jy realizavimo. Virtualus
marketingas didina pelng bei maZina bendrasias iSlaidas. UZsibréZti uZzdaviniai jgyvendinami greiciau,
pigiau bei efektyviau. Sie rezultatai leidzia daryti i§vada, kad vykdomas virtualus marketingas mazina
leidyklos islaidas iki 35 proc. Tai yra reikSmingas leidykly sgnaudy taupymas.

9. Isanalizavus eksperty prognozes dél virtualaus marketingo sistemos priemoniy nauojimo
ateityje, paaiskéjo, kad virtualus marketingas bus jgyvendinamas intensyviau tose organizacijose,
kurios orientuotos j matomumo didinimg bei vykdomos veiklos tobulinimg. Virtualus marketingas yra
priskirtinas prie priemoniy itin reikSmingy tvariosios vadybos strategijai, nes virtualaus marketingo
sistemos priemonés prisideda prie ekologiniy problemy sprendimo tiek nacionaliniu, tiek tarptautiniu

lygmeniu.
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10. Apibendrinus mokslinio darbo rezultatus, darbo autoré teikia sitilymg Lietuvos moksliniy
vadybos srities zurnaly leidyboje daugiau zmogiskyjy bei finansiniy resursy kreipti j Siuolaikines
virtualios erdvés priemones, pasizyminéias didele gausa reik§mingy ekonominiy bei socialiniy
privalumy, tokiy kaip, mazesnés islaidos, didesné pridétiné verté, tvari vadyba, indélis | aplinkos
apsauga ir kita, kas didina ekonominj konkurencinguma Lietuvos mokslinés produkcijos leidyboje.

11. Siekiant mokslo studijy ir mokslo produkcijos populiarinimo darbo autoré teikia pasiiilyma
studijy ir mokslo institucijoms, jy leidybiniams padaliniams bei vieSyjy rySiy skyriams jgyvendinti
priemones virtualioje erdvéje. Skatinti iniciatyvas remtis toliau paZengusiy Saliy gergja praktika,
priimant svarbius mokslinés produkcijos leidybos sprendimus, kurie sudarys salygas nacionaliniams
studijy ir mokslo centrams kelti Lietuvos Respublikos mokslo institucijy kokybe, garsinti Salies
mokslo institucijy bei Mykolo Romerio universiteto aktualius mokslinius tyrimus moksliniuose
leidiniuose. Pristatyti aktualias mokslines problemas, aptarti moksliniy tyrimy metu gautus rezultatus,
supazindinti Salies ir uzsienio autorius su kity autoriy aktualiy tyrimy rezultatais, skatinti mokslines
diskusijas, platesniais pozitriais kritiSkai jvertinti tyrimais gautus rezultatus, semtis patirties, uzmegzti

ry$ius tolimesniam moksliniam bendradarbiavimui.
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ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe apibrézta virtualaus marketingo sistemos struktiiriné sudétis ir jos
priemonés, iSanalizuota Lietuvos smulkiojo ir vidutinio verslo biikl¢ laisvos rinkos sglygomis, jvertinta
dabartiné Lietuvos mokslinés produkcijos leidybos verslo bikle ir iSrySkinta virtualaus marketingo
sistemos svarba Siame sektoriuje. Grindziant empirinio tyrimo metu gautais rezultatais, kurie
atskleidzia virtualaus marketingo sistemos priemoniy veiksnj Lietuvos mokslinés produkcijos leidybos
verslui laisvos rinkos sglygomis, pateikti pasitlymai mokslinés produkcijos populiarinimui ir jos
kokybinio lygio kélimui. Pirmoje darbo dalyje analizuojama virtualaus marketingo sistemos strukttira
ir pabréziama $ios sistemos reik§mé smulkiojo ir vidutinio verslo verslumui. Antroje dalyje nustatoma
Lietuvos mokslinés produkcijos leidybos verslo tyrimy dé¢l virtualaus marketingo sistemos vaidmens
reikmé, pabréZiant inicijuojamg valstybiniy aukstyjy mokykly reorganizavima ir to pasekoje ryskéjantj
siy moksliniy institucijy komercionalizavima. Iskeliama empirinio tyrimo hipotezé bei parengiama jo
metodologija. Trecioje dalyje analizuojamas virtualaus marketingo sistemos priemoniy veiksnys
Lietuvos moksliniy vadybos srities Zurnaly leidyboje konkurencinémis sglygomis — jvertinama
dabartiné Sio smulkiojo ir vidutinio verslo sektoriaus biiklé Lietuvoje, joje vykdoma marketingo srities

veikla ir pozitiris j virtualaus marketingo sistems realizavimo poreikj ateityje.

Pagrindiniai ZodZiai: virtualaus marketingo sistema, smulkusis ir vidutinis verslas, valstybiné

aukstoji mokykla, moksliné produkcija.
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A. Mazeika. — Vilnius: Faculty of Social Informatics Mykolas Romeris University, 2009. — 85 pp.

ANOTATION

The structure of the virtual marketing system and its means are defined, Lithuanian small and
medium-sized business condition under free market competition are analyzed, current Lithuanian
publishing business status of scientific output is summed up and the importance of the virtual
marketing system in this sector is developed in the master's final work. The results of empirical
research revealed the impact of the virtual marketing system‘s means to the Lithuanian publishing
business of scientific output under free market conditions and the recommendation for the
popularization of scientific output and its qualitative level building are based on the research‘s results.
The first section of the work contains the analysis of the virtual marketing system‘s structure.
Furthermore, there is emphasized the importance of this system to the entrepreneurship of the small
and medium-sized business in this section. The second section determines the research‘s need to the
Lithuanian publishing business of scientific output on the role of virtual marketing system with
emphasis on the initiation of state high schools‘ reorganization and strong commercialism of these
scientific institutions. There is also formed the empirical research hypothesis and worked out its
methodology. The third section analyzes the virtual marketing system factor in the field of Lithuanian
scientific management magazines‘ publishing at competitive terms - the current state of this small and
medium-sized business sector, activities in the field of marketing in this sector and approach to the

virtual marketing system needs to implement in the future are evaluated.

Keywords: virtual marketing system, small and medium business, state high school, scientific

output.
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SANTRAUKA

Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamojo darbo tema yra aktuali, nes iki $iol mokslo
jstaigos neskyré didelio démesio konkurentabilios savo pozicijos formavimui rinkoje ir papildomy 1¢Sy
generavimui, dél ko aukstyjy valstybiniy mokykly leidybiniy institucijy reikSmé buvo nepakankamai
jvertinta. Siuo metu valstybiniy moksliniy jstaigy pertvarkos planas lemia besikeiGiantj valstybiniy
aukstyjy mokykly statusg ir jy komercinio pobiidzio veiklg, kurios pagrindiniai tikslai yra pritraukti
investicijy ir formuoti prestizinj jvaizdj. Viena i§ priemoniy, padedanciy realizuoti Siuos tikslus, yra
mokslinés produkcijos leidyba, kurios kokybinj lygmen;j apibrézia Mokslinés informacijos institutas.
Pastaryjy reikalavimus realizuoti jgalina marketingas virtualioje erdvéje. Darbe analizuojama
virtualaus marketingo sistemos strukttriné sudétis ir jos reikSmeé LR mokslinés produkcijos leidybos
verslo verslumui. Pirmg kartg tiriamas virtualaus marketingo sistemos priemoniy pritaikymas svietimo

ir mokslo sektoriuje, kaip priemon¢ uZztikrinti finansinj potencialg.

Mokslin¢ problema. Valstybinés aukstosios mokyklos savo veikloje neskiria pakankamai
démesio investicijy pritraukimui. Valstybiniy aukStyjy mokykly reorganizavimo iniciatyvos skatina
keisti poziiirj 1 moksliniy jstaigy veikla, kuri jgauna komercinj pobiidj ir yra organizuojama laisvos
rinkos bei intensyvesnés konkurencijos salygomis.

Tyrimo objektas — virtualaus marketingo sistemos priemoniy veiksnys Lietuvos mokslinés
produkcijos leidybos laisvos rinkos salygomis. Tyrimo tikslas — jvertinti virtualaus marketingo
sistemos priemoniy veiksnj Lietuvos mokslinés produkcijos leidybos verslo laisvos rinkos salygomis.
Tyrimo uzdaviniai:

1. Apibrézti virtualaus marketingo sistemos struktiiring sudétj ir jos priemones.

2. Ivertinti Lietuvos smulkiojo ir vidutinio verslo biiklg laisvos rinkos saglygomis.

3. Ivertinti dabarting Lietuvos mokslinés produkcijos leidybos verslo biikle.

4. Atskleisti virtualaus marketingo sistemos svarbg Lietuvos mokslinés produkcijos leidybos
verslui.

5. ISanalizuoti virtualaus marketingo sistemos priemoniy veiksnj Lietuvos mokslinés

produkcijos leidybos verslui laisvos rinkos saglygomis.
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Hipotezé. Reorganizuojamos valstybinés aukStosios mokyklos siekia iSnaudoti virtualaus
marketingo sistemos teikiamas galimybes, kurios padés uzimti konkurentabilig pozicijg Svietimo ir
mokslo rinkoje bei gauti komercinés naudos. Hipotezé formuluojama remiantis dviem aspektais: 1)
tradicinio marketingo apibrézimu, 2) Svietimo ir mokslo ministerijos parengtu valstybés moksliniy
tyrimy jstaigy pertvarkos planu ir LR Vyriausybés nutarimu. Jvardyti aspektai lemia valstybiniy
aukstyjy mokykly persiorientavimg j smulkiyjy ir vidutiniy jstaigy sektoriy ir jy vykdomos veiklos
komercinima, kurj neiSvengiamai lydi konkurenciné kova dél lyderiaujancios pozicijos akademinéje
rinkoje 1SI diktuojamo modelio ribose.

Mokslinio tyrimo metodai — mokslinés literatiros bei statistiniy duomeny sisteminé analizé bei
sintez¢, Europos bei LR jstatyminés bazés dokumenty analizé bei sintez¢, aprasomasis dedukcinis
tyrimas, palyginimas, nustatant reiskiniy kokybines charakteristikas ir konstruojant klasifikacijas,
anketin¢ apklausa. Gauty rezultaty analiz¢ atlikta naudojant kokybinés ir kiekybinés duomeny analizés
metodus, patvirtinant induktyvinés ekstrapoliacijos paremtg hipoteze su tam tikra tikimybe bei
prognozuojant empirinio tyrimo objekto biisenos kaita.

Magistrinio darbo rezultatai. Atlikta mokslinés literattiros analizé atskleidé virtualaus marketingo
sistemos struktiiring sudétj ir ja sudaranciy priemoniy teikiamus pranaSumus bei trikumus. Sudarytas
virtualaus marketingo sistemos modelis. Apibiidinta LR smulkiojo ir vidutinio verslo dabartiné biukle.
Nustatytos virtualaus marketingo sistemos vertinimo galimybés.

Tyrimo metu nustatyta, kad mokslinés produkcijos leidyboje veikiantys marketingo specialistai
suvokia virtualios erdvés teikiamas galimybes Kkaip metoda jgyti ekonominj konkurencinguma.
Tyrimas atskleidé respondenty Ziniy apie virtualaus marketingo sistemos priemones bei jy
igyvendinimo patirties trikuma, dél ko virtualaus marketingo sistemos realizavimas praktikoje tebéra
pradinéje plétros stadijoje. Naudojamy virtualaus marketingo sistemos priemoniy spektras parodé, kad
praktinéje veikloje realizuojamos tik internetinio marketingo sistemos priemonés. Taip pat jrodyta, kad
strateginis virtualaus marketingo sistemos priemoniy komplekso planavimas bei nuolatinis jy
veiksmingumo vertinimas yra butini efektyviam 1éSy paskirstymui, ekonominés naudos karimui ir
vietiniy bei tarptautiniy investicijy pritraukimui LR mokslinés produkcijos leidybai, kas daro jtakg
visai Salies ekonomikai bei mokslo plétrai. Tyrimo metu patvirtinta, kad virtualaus marketingo
sistemos jgyvendinimas didina pelng ir maZina bendrasias iSlaidas, ta¢iau kol kas respondentai vangiai
rodo iniciatyva perorientuoti savo veiklg labiau komercinio pobiidzio linkme.

ISvados. Apibrézta virtualaus marketingo sistema kaip ekonomikos plétra skatinanti elektroninio,
skaitmeninio, internetinio, mobilaus ir interaktyvaus marketingo sistemy visuma, apjungianti joms
biidingus i tiksling rinka virtualioje erdvéje nukreiptus sprendimus, siekiant verslo augimo. Nustatyti
virtualaus marketingo sistemos pranaSumai, kurie padeda organizacijai islikti veiksniu ir perspektyviu

rinkos dalyviu. Patvirtinta hipotezé, kad reorganizuojamos valstybinés aukstosios mokyklos siekia
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iSnaudoti virtualaus marketingo sistemos teikiamas galimybes, kurios padés uzimti konkurentabilig
pozicija $vietimo ir mokslo rinkoje bei gauti komercinés naudos. Siuo metu bitini tolimesni tyrimai
siekiant i$siaiSkinti kitus veiksnius, prisidedancius prie moksliniy jstaigy konkurentabilios pozicijos
akademingje rinkoje tiek vietiniu, tiek tarptautiniu mastu. Siekiant valstybinéms aukstosioms
mokykloms pritraukti investicijy bei teigiamai formuoti jvaizdj Svietimo ir mokslo sektoriuje
rekomenduojama daugiau zmogiskyjy bei finansiniy resursy kreipti j virtualias priemones. PabréZziama
virtualios erdvés suteikiamy galimybiy jtaka ekonomianiams ir socialiniams smulkaus ir vidutinio
verslo aplinkos faktoriams.

Magistrinio darbo apimtis ir struktira. Magistrinj baigiamajj darbg sudaro jvadas, 3 dalys ir
isvados. Sj mokslinj darba apima 79 puslapiai, jskaitant 12 lenteliy ir 24 paveikslus. Taip pat
pateikiamas 1 priedas. Naudotos literatiros sarasg sudaro 95 Saltiniai. Visos lentelés ir paveikslai

kuriuose nenurodyti Saltiniai, yra sudaryti asmeniskai autorés.
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SUMMARY

The issue of the electronic business management master's final work is important because
educational institutions have not paid attention to its position in the market and the generation of
additional funds until now. It is the reason why the importance of the publishing institutions of higher
educational institutions has been underestimated. At the moment the reorganization plan of higher
educational institutions leads to the changing status of higher education institutions and their
commercial nature, whose main objectives are to attract investment and create a prestigious image.
One of the measures to realize these objectives is the publishing of scientific output, whose qualitative
level defines the Institute of Scientific Information. Marketing in virtual space enables to realize the
latter requirements. The final paper analyzes the structure of the virtual marketing system and its
impotance to the entrepreneurship of the publishing business of Lithuanian scientific output. The
application of the virtual marketing system‘s means in the education and science sector as a means to
ensure financial potential have been studied for the first time.

Scientific problem. The higher educational institutions do not pay enough attention to pull
investments in. The initiatives to reorganize the higher educational institutions induce to change the
approach to the activities of scientific institutions as commercial matters, which are organized under
conditions of a free market and intense competition.

The subject of the research — the impact of the virtual marketing system of the publishing of
Lithuanian scientific output under free market conditions. The objective of the research — to evaluate
the impact of the virtual marketing system of the publishing of Lithuanian scientific output under free
market conditions. The tasks of the research:

1. To define the structure and means of the virtual marketing system.

2. To evaluate the state of Lithuanian small and medium-sized business under free market

condition.
3. To evaluate current state of the publishing business of Lithuanian scientific output.

4. To reveal the importance of the virtual marketing system to the publishing business of

Lithuanian scientific output.
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5. To analyze the impact of the virtual marketing system of the publishing of Lithuanian

scientific output under free market conditions.

The hypothesis of the research. The higher educational institutions that are being reorganized
seek to explore the virtual marketing system‘s opportunities that will help to occupy the competitive
position in the market of science and education and to gain the commercial use. The hypothesis is
formulated on the basis of two aspects: 1) the definition of traditional marketing, 2) the reorganization
plan of the higher educational institutions prepared by the Ministry of Education and science and the
Resolution of Lithuanian Republic Government. Identified aspects lead to switch the higher
educational institutions institutions to the small and medium-sized business sector and commerce
activities that are accompanied by the competitive struggle for the leading position in the academic

market within the model limits defined by the ISI.

The research methods are the systemic analysis and synthesis of the scientific literature and
statistical data, the analysis and synthesis of the legislative documents of European and Lithuanian
Republic, deduction descriptive analysis and comparison to determine the effects of the qualitative
characteristics and the construction of classifications, the questionnaire. The analysis of the obtained
results was performed using qualitative and quantitative data analysis techniques, sustaining the
inductive extrapolation based on the hypothesis with the probability and making prediction of

changing state of the empirical research object.

The results of the research. The analysis of scientific literature revealed the structure of the
virtual marketing system and the advantages and disadvantages of its means. The model of the virtual
marketing system was made. The current state of Lithuanian Republic small and medium-sized
business was described. The assessment opportunities of the virtual marketing system was established.

The research found that marketing experts, who work in the publishing of scientific output,
realize the opportunities offered by the virtual space as a method to gain economic competitiveness.
The research showed respondents® knowledge about the virtual marketing system‘s instruments and
their experience‘s gap to implement them. That is why the realization of the virtual marketing system
in practice is still in the initial development stage. Used eans of virtual marketing system showed that
only internet marketing system‘s means are realized. It is also shown that strategic planning of the
virtual marketing system‘s means and continuous evaluation of their effectiveness are necessary for
efficient allocation of resources, the generation of economic value and gaining local and international
investment to the publishing of Lithuanian scientific output, which affect the whole national economy
and scientific development. The research confirmed that the implementation of the virtual marketing
system increases profits and reduces overall costs but at the moment respondents do not demonstrate

the initiative to refocus its activities in a more commercial direction.
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Findings and recommendations. The virtual marketing system defined as economic development
promoting system of the electronic, digital, internet, mobile and interactive marketing systems as a
whole, bringing together solutions to their particular target market in the virtual environment and
leading to the business growth. The advantages of the virtual marketing system are identifies that help
organization to remain proactive and viable market participant. The hypothesis was confirmed that
reorganizin the higher educational institutions seek to explore the virtual marketing system‘s
opportunities that will occupy the competitive position in the market of education and science and will
gain the commercial use. At the moment the further researches are necessary to clarify other factors
contributing to the scientific institutions‘ competitive position both locally and internationally. In order
to attract investment and to develop a positive image of the higher educational institutions it is
recommended to pay more human and financial resources to electronic means. The influence of the
virtual space‘s opportunities to economical and social environment of the small and medium-sized
business is highlighted.

The structure and the size of the work. Master’s final paper composes of introduction, 3 sections
and findings including 79 pages, 12 tables, 24 figures, and 1 annex. The list of the literature consists of
95 sources. All tables and figures, which are not indicated, are created by the author of the master‘s

final work.
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PRIEDAI

RESPONDENTAMS PATEIKTO KLAUSIMYNO PAVYZDYS

Lietuvos moksliniy Zurnaly leidybos virtualaus marketingo sistemy

ir virtualaus marketingo priemoniy vertinimo

ANKETA

Siekiant jvertinti virtualaus marketingo sistemy ir virtualaus marketingo priemoniy reiksme bei
ekonoming naudg Lietuvos moksliniy Zurnaly leidybos veikloje, Mykolo Romerio universiteto
magistranté Vilma Misiunaité vykdo mokslinj tyrimg. Tyrimo aibei iSskirtinai pasirinkti Lietuvos
moksliniy zurnaly leidéjai, specializuojantys socialiniy moksly krypties vadybos srityje.

Maloniai prasome leidykly marketingo (vinkodaros, rinkotyros) specialisty—vadovy skirti savo
brangaus laiko ir atsakyti j Zemiau pateiktus anketos klausimus. Atsakymy anonimiskumas
garantuojamas, o tyrimo metu gauti rezultatai bus panaudoti tik mokslo reikméms. Jums pageidaujant
informuosime apie apibendrintus tyrimo rezultatus. Dékojame Jums uz skirtq laikq ir prasome

uzpildytq anketq grqzinti tyréjai iki kovo ménesio 12 dienos.

1. Apibrézkite Jisy atstovaujamos jmonés veiklos sritis ir paslaugy teikimo btuda?

Tradicinis Virtualus

Zurnalo leidyba

Knygy leidyba

Marketingas

Leidybos paslaugy teikimas
Reklaminio ploto pardavimas

Oooodd
oodod

Akademiniy projekty jgyvendinimas

Kita (jvardykite):

2. Kokig i§ minéty paslaugy laikote prioritetine savo veikloje (taip pat nurodykite paslaugy
teikimo biidg)?



Kiek mety vykdote $ig veikla?
maziau nei 1 metus

[ ]1-5 metus
[ 16-10 mety
[ ] daugiau nei 10 mety

. Nurodykite veikloje uzimty darbuotojy skaiciy:
Nurodykite pastoviy skaitytojy (paslaugy naudotojy) auditorija (skaiciais):

Kokig svarba teikiate savo paslaugoms virtualioje erdvéje?
[_] labai svarbu

[ ] svarbu
[ ] nelabai svarbu

[ ] nesvarbu

Ar sudaromi virtualaus marketingo planai?
[ ] taip ir grieztai jais vadovaujamasi

[ ] taip, bet §ie planai daugiau formaliis
[ ] ne, bet ruosiamasi juos sudaryti

[ ] ne ir kol kas neketinama jy sudaryti

Kokias virtualaus marketingo priemones naudojate? (pazymékite visus tinkamus variantus)
[ ] informacijos sklaida mobiliosiose priemonése

[ ] informacijos pateikimas kompaktiniuose diskuose, atmintukuose ir pan.
[ ] bégancios eilutes

[ ] is8okantieji langai (pop-up)

[ ] nuorodos interneto svetainése

[]leidinio turinio ar anotacijy pateikimas interneto svetainéje(-ése)

[] naujieny, leidinio turinio ar anotacijy siuntimas el. pastu

[] registravimasis paieskos sistemose

[ ] raktiniy ZodZiy naudojimas

[_] prenumerata

[] virusinis marketingas (esamy skaitytojy rekomendacijos savo aplinkos zmonéms)
[ ] konkursai, loterijos virtualioje erdvéje

[ ] vartotojy veiksmy sekimas el. Zurnalo svetaingje
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10.

11.

12.
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[ ] svetainés lankomumo stebéjimas

[] kita (jvardykite):

I ka daugiausia nukreiptos virtualaus marketingo priemonés?
[ ] savo poreikius

[ ] uzsakymus i3 Lietuvos

[] uzsakymus i$ uzsienio

Kas skatina jgyvendinti virtualaus marketingo priemones? (pazymékite visus tinkamus
variantus)
[ ] pelno didinimas

[ ] islaidy maZinimas

[] matomumo didinimas

[] konkurencija

[ ] vykdomos veiklos tobulinimas

[ ] naujy galimybiy / inovacijy puoseléjimas
[] kita (jvardykite):

Kokios klititys iSkyla jgyvendinant virtualaus marketingo priemones? (pazymékite visus
tinkamus variantus)
[]1e3y stoka

[]1e$y panaudojimo neefektyvumas
[] teoriniy Ziniy stoka

[] patirties stoka

[] darbuotojy stoka

[ ] darbuotojy neprofesionalumas

[] vadovybés priesiskas nusistatymas
[] lukes¢iy nepasiteisinimas

[] kita (jvardykite):

Kiek procenty pajamy Jisy veikloje sudaro pajamos i$ virtualiy paslaugy?
[]1-24 proc.

[ ] 25-49 proc.
[]50-74 proc.
[]75-100 proc.



13. Kiek procenty sgnaudy sudaro virtualaus marketingo veikla?

14.

15.

16.

17.

[ ]1-24 proc.

[ ] 25-49 proc.
[]50-74 proc.
[]75-100 proc.

Kiek procenty sanaudy sudaro virtualiy paslaugy teikimas?
[ ]1-24 proc.

[ ] 25-49 proc.
[150-74 proc.
[]75-100 proc.

Kiek procenty paslaugy teikimas virtualiu budu yra pigesnis nei tradicinis paslaugy tiekimo

budas?
[ ]1-24 proc.

[]25-49 proc.
[]50-74 proc.
[]75-100 proc.

Kiek procenty grynojo pelno sudaro virtualaus marketingo veikla?

[]1-24 proc.

[ ] 25-49 proc.
[]50-74 proc.
[]75-100 proc.
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Penkiabaléje sistemoje jvertinkite virtualaus marketingo priemoniy reikSminguma nurodytoms

sritims (5 — labai svarbu; 4 — svarbu; 3 — nelabai svarbu; 2 — nesvarbu; 1 — visai nesvarbu):

esamy akcininky, kreditoriy, réméjy islaikymui Pasiri
potencialiy investuotojy pritraukimui Pasiri
esamy skaitytojy iSlaikymui Pasiri
rinkos plétra Lietuvoje Pasiri
rinkos plétra uzsienyje Pasiri
el. zurnalo tobulinimui Pasiri
papildomy pajamy gavimui Pasiri




18. IS kokiy S$altiniy tikités pritraukti investicijy?
[ ] mokslininky, norinéiy publikuoti savo straipsnius Zurnale

[ ] moksliniy konferencijy
[ ] moksliniy projekty, moksliniy fondy
[] kita (jvardykite):

19. Kaip, Jisy nuomone, pasikeité grynasis pelningumas pradéjus vystyti virtualy marketinga?
[ ] padidéjo
[ ] sumazéjo

[ ] nepasikeite

20. Kokig matote virtualaus marketingo sistemos jgyvendinimo perspektyva?
[ ] igyvendinama intensyviau

[ ] niekas nesikeis

[]jgyvendinama pasyviau

21. Kokie yra Jisy ateities planai virtualaus marketingo atzvilgiu?
[] atlikti virtualaus marketingo tyrimus

[] dalyvauti seminare apie virtualy marketingg

[] investuoti j nauja virtualaus marketingo priemone

[ ] kreiptis pagalbos j jmone, kuri padés jgyvendinti virtualy marketinga
[_] kol kas nieko neplanuojame

[] kita (jvardykite):

22. Kokios naudos tikités gauti i§ virtualaus marketingo priemoniy jgyvendinimo ateityje?
(pazymékite visus tinkamus variantus)
[ ] padidéjusio pelno

[ ] sumazéjusiy kasty

[ ] padidéjusio matomumo

[] padidéjusio konkurencingumo
[_] tobuliau vykdomos veiklos
[ kita (jvardykite):
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23. Ar pageidaujate gauti apibendrintus §io mokslinio tyrimo rezultatus?
[ ] taip

[ Ine

Dékojame uz skirtg laikg ir iSsamius atsakymus!

Uzpildytos anketos lauksime adresu vilmamis@gmail.com
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