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Abstract

This article presents the global market changes and internet era has influencing consumers today
connect with brands in fundamentally new ways, often through virtual media channels that are beyond
companies’ control. The customers connect with many brands through new media channels, evaluate and
advocate them at the same time, virtual and publically promoting the products they have liked or bought. The
companies instead of focusing on how allocate spending across media — television, radio, online and so forth,
marketers should target more on customer decision process.

Aim of paper — on the basis of scientific and empirical research to evaluate the mains aspect of brand
management process and provide the insights, how to increase the brand value of the virtual space.

Lithuanian Marketing Association has initiated a study in 2011, aimed to find out which investigates
the marketing budgets shifts of Lithuanian companies. The trend for the 2012 is an effective use of its
marketing budget without reducing marketing costs for promoting the brands, building up the company’s
image and reputation.
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Ivadas

Aktualumas. Globalizacija, tobuléjanéios technologijos, interneto bei socialiniy tinkly plétra sukuria
naujas galimybés imonéms populiarinti savo prekés Zenklus ir sulaukti vartotoju griztamojo rysio.
Siuolaikiniai vartotojai, tiek viesojoje erdvéje, tiek internete, susiduria su daugybe prekés Zenkly. Dél tos
priezasties, norint iSsiskirti ir paskatinti rinktis, vieSai rekomenduoti ar paskatinti kitus juos isbandyti,
imonéms tampa vis sunkiau iSsiskirti. Antra vertus, virtuali erdvé leidzia pasitelkti daugybe kiirybisky
mokamy bei dar daugiau nemokamuy sprendimy tokiy, kaip: idomiai pateikta ir aktuali informacija imonés
internetiniame tinklapyje, bendravimas socialiniuose tinkluose ar tinklaras¢io raSymas bei kita. Kita vertus,
imoniy veiksmai virtualioje erdvéje bei socialiniuose tinkluose tampa nekontroliuojamu procesu ir dél to
sudétingéja strategiju igyvendinimo procesas. Vartotojai, vertindami tik aiSkia prekés zenklo nauda, linkeg
laisvai pasirinkti ka i$skirti ir rekomenduoti, nesigilindami kiek pastangy tai kainavo jmonei (populiarinant
savo prekés zenkla).

Taigi, imonéms, planuojant savo marketingo veiksmus, uzduotis pasunkéjo — jos priverstos spresti ne
tik klausima kaip paskirstyti islaidas tarp ziniasklaidos priemoniy (televizijos, radijo, interneto), taciau ir
kokiomis priemonémis populiarinti savo prekés Zenkla, norint uztikrinti kuo didesni vartotoju palaikyma
virtualioje erdvéje? Vertinant reklamos efektyvuma, tapo labai svarbu jvertinti ne tik prekés zenklo
zinomuma ir pardavimus, bet ir koki griztamaji rysi apie prekés zenklus uztikrina socialiné ziniasklaida. Tai
reiSkia, kad tradicinés marketingo strategijos turi buiti persvarstytos atsizvelgiant i tai, kad didelé dalis
komunikacijos dalis persikélé i virtualia erdve ir tuo paciu pasikeité vartotoju bei prekés zenklo tarpusavio
sasajos. Edelman (2010) teigimu, rengiant marketingo strategija bei planuojant atskirus marketingo
veiksmus, turéty bati daugiau démesio skiriama ne | komunikacijos kanaly pasirinkima, bet { vartotojy
sprendimy priémimo procesa virtualioje erdvéje.

Akivaizdu, kad prekés Zenklas pats savaime neuztikrina jmonés konkurencinio pranaSumo. Norédami
valdyti prekés zenkla, imonés privalo nuolat didinti savo perteikiamg vertg vartotojams. Prekés Zenklo verté
gali buti kuriami jvairiais biidais, pavyzdziui: didinti prekés zenklo zinomuma, formuoti subjektyvu kokybés
supratima, perteikti inovacijas, didinti vartotojuy lojaluma, kelti prekés zenklo asociacijas ir Kitus veiksnius.
(Aaker, 2010) Taciau, veikiant virtualioje erdvéje, Sie biidai turéty buti perzitrimi.

Straipsnio tikslas — atskleisti vartotoju elgsena virtualioje erdvéje, iSsiaiskinti ju sprendimy priémimo
procesa, iSskirti prioritetines prekés Zenkly savybes, kurianCias vertg socialiniy tinkly vartotojams bei
garantuojan¢ioms griztamaji ryS$j. Atlikty studiju pagrindu siekiama iSskirti prekés Zenkly vertybes ir
pasiilyti jas kaip sverta planuojant Lietuvos jmoniy marketingo veiksmus virtualioje erdvéje.

Tyrimo metodai — antriniy duomeny $altiniy lyginamoji analizé.
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Straipsnio problemq galima formuluoti klausimu: Kokiomis tendencijomis pasizymi vartotojo elgsena
virtualioje erdvéje (socialiniuose tinkluose ir internete) ir kokiomis priemonémis paveikti vartotojq
pasirenkant prekés Zenkly virtualioje erdvéje?

Socialiniy tinkly vartotojy profilis ir jy elgsena

Pagal JAV atliktus tyrimus (IBM institute for business Value Analysis, CRM 2011), kuomet buvo
apklausta 1.056 respondenty, buvo identifikuotas socialiniy tinkly vartotojy profilis ir apibréztas ju elgsenos
internete paveikslas (zr. 1 pav.).
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1 pav. IBM institute for business Value Analysis (2011) turime buvo i$skirtos ryskiausiai
pasireiSkiancias vartotoju grupes pagal ju elgsena virtualioje erdvéje

Saltinis: http://www.allthingsnow.com/week/marketing/shared/7797148/http-www-vincos-it-wp-content-
uploads-2011-08-social_networks_adoption_lifecycle-png

I interneta persikelia vis daugiau tradicinio verslo ir komunikacijos. Tik 1 proc. internete praleisto
laiko skiriama transakcijoms. Like 99 proc. skiriami informacijos apie preke, parduotuvés ar jos gamintojo
paieskai. Sie veiksniai dazniausiai yra esminiai vartotojui priimant pirkimo sprendima. Tai patvirtinta IBM
institute atliktas tyrimas, kuris parodé, kad 75 proc. vartotojy informacijos apie prekes ir paslaugas ieSko
internete (juos tyréjai jvardino nesusipratusiais), 20 proc. téra tik informacijos skaitytojai bei prekiy /
paslaugy rekomenduotojai, ir tik 5 proc. aktyviis rasytojai, pirkéjai bei verslininkai. TNS tyrimy agenttiros
studija ,,Digital Life” atskleidé, kad patys vartotojai tampa informacijos $altiniu kitiems zmonéms, renkantis
prekes ar paslaugas. Internete jie atsiliepimus palieka ne tik tais atvejais kai yra nepatenkinti (Matuliauskas,
2012). Priezastys, dél kuriy interneto vartotojai raso komentarus apie prekés Zenklus, pateiktos 2 paveiksle.
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2 pav. Priezastys, dél kuriy interneto vartotojai raso komentarus apie prekés Zenklus, proc.
(Matuliauskas, 2012)
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Kaip matyti, didzioji komentarus apie prekés zenklus raSanc¢iy vartotojuy dalis sickia padéti kitiems
vartotojams grei¢iau priimti pirkimo sprendima. Sie vartotojai gali bati traktuojami kaip nuomonés
formuotojai. 31 proc. vartotoju siekia pasidalinti patirtimi. Siekiantys padéti, patarti taip pat galéty buti
priskirti prie Sios vartotoju grupés, taciau pirmieji (pataréjai) galbut tik siekia perteikti kazkieno suformuota
nuomong, o pastarieji dalinasi savo sukaupta patirtimi. Pastebétina, kad tik nedidelé vartotoju, rasanciy
komentarus dalis, nori kazka pagirti (13 proc.) ar papeikti (10 proc.). Taigi, galima daryti iSvada, kad
pagrindiné priezastis, dél kurios vartotojai linke internete palikti komentarus apie prekés zenklus, yra noras
pasidalinti patirtimi bei patarti.

Visgi dar labai svarbu tai, kas palieka auk$¢iau minétus komentarus apie prekés zenklus. DidZioji

dauguma vartotojy linke pasitikéti draugy komentarais, o nepazistamyju komentarai kelia mazesni
pasitikéjima (zr. 3 pav.).

WFasitiki MM epasitiki

4%

Draugy komentarai

Nepazjstamyjuy komentarai

3 pav. Zmoniy pasitikéjimas komentarais, kuriuose kalbama apie prekés Zenklus, proc.
(Matuliauskas, 2012)

Remiantis IBM Institute for Business Value Anglysis, CRM (2011) atliktais tyrimais, 70 proc.
interneto vartotoju pagrindine savo lankymosi internete priezastimi jvardina bendravima su Seima ar
draugais. 49 proc. vartotojy internete narSo sekdami naujienas, 46 proc. pramogauja, 42 proc. keidiasi
nuomonémis. Santykiui su prekés zenklu Siame kontekste skiria démesi 23 proc. vartotoju. Pagrindinis
vartotoju dalyvavimo internetinéje aplinkoje tikslas — pamatuojamos naudos paieska: nuolaidy (61 proc.),
pirkimy (55 proc.), prekiy vertinimo (53 proc.), bendros informacijos (53 proc.), i$skirtinés informacijos (52
proc.), susipazinimo su naujomis prekémis (51 proc.). Ir tik nedidelé vartotojy dalis internete iesko
intymumo — rysio palaikymo (33 proc.), ar buvimo bendruomenés dalimi (22 proc.).

Vartotojy ir verslo atstovy pozidiris i tai, ko tikétis i§ internetinio bendravimo kiek skiriasi (Zr. 4 pav.).
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4 pav. Ko tikisi i§ bendradarbiavimo vartotojai ir verslo atstovai

(IBM Institute for Business Value Anglysis, CRM, 2011)
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Kaip matyti, tai, kas vartotojui yra pagrindinai svarbiausias veiksnys, verslui jis yra gana svarbus,
taCiau ne pagrindinis. Net ir rySio turéjimo tikéjimasis rySkiai skiriasi vartotojams (33 proc.) ir verslui (64
proc.).

Apibendrintai galima teigti, jog socialiné Ziniasklaida fundamentaliai kei¢ia bendravima su vartotojais.
Vartotojai i§ Sio bendravimo siekia pamatuojamos naudos (nuolaidy ir t.t.) ir pasyviai bendrauja dél
bendravimo primityvumo ir brukaly.

Prekés Zenkly valdymo veiksmai socialinéje Ziniasklaidoje ir ju planavimo metodika

Siandien socialiniai tinklai (angl. social media) ir internatas, labai svarbus komunikacijos kanalas
imonéms didinant prekés zenkly Zinomuma, skatinant ju pardavimag ar palaikant ry$j su vartotojais. Tokiu
budu tikimasi uztikrinti griZztamaji ry$i. Sabaliauskaités (2012) teigimu, ,,verslui tai puiki proga tikslingai
parengti marketingo planus ir sutelkti démesi butent socialiniy tinkly profiliy prieZiira, plétojima,
atnaujinima, tai iSmananc¢iy Zmoniy samdyma ir pan.«.

Informacija apie prekés Zenklus, kuri prieinama socialinés Ziniasklaidos komunikacijos kanalais,
pasizymi keliomis ypatybémis: informacija gali bati skleidziama nemokamai; informacijos pasklidimo
greiciui ir mastams didelg itaka daro patys vartotojai; $io proceso i$ esmés negali kontroliuoti nei gamintojai,
nei prekybininkai (Edelman, 2010). Todél tradicinés marketingo strategijos turi biti performuotos,
atsizvelgiant { tai, kad vartotoju santykiai su prekés zenklais virtualioje erdvéje pasikeité. Reikia imtis
netradiciniy veiksmuy tam, kad bty galima paveikti vartotojus pasirinkti prekés Zenklus, iSskiriant juos i$
kity bei rekomenduojant juos kitiems vartotojams (Barwise ir Meehan, 2010).

Internetas paskatino imtis aktyviy prekés Zenkly valdymo veiksmu. Internetas kei¢ia pasenusias
ekonomikos prekybos tradicijas ir verdia atsisakyti daugelio tradiciniy strategijuy funkciju. Siuo atveju
tradiciniai marketingo sprendimai yra beverciai. Po pirkimo, vartotojai aktyviai dalijasi savo patirtimi
virtualioje erdvéje. Jie skleidzia informacijq apie tai, ka isigijo ir tokiu biidu net nesamoningai (o kartais ir
samoningai) formuoja prekés Zenkly jvaizdj. Vartotojai vis dar nori aiSkaus prekés zenklo pazado ir jo
iSpildyma jie labai vertina. Anksé¢iau, rengiant marketingo strategijas, didzioji istekliy dalis buvo skiriama
prekés Zzenklo zinomumo didinimui. Dabar gi, veikiant virtualioje erdvéje, reikia pergalvoti komunikacijos
budus ir jos turini. Tik tuomet galima tikétis jtraukti vartotojus { vartojimo, vertinimy ir atsiliepimy procesa.

Marketingo specialistai jau seniai pastebéjo, jog vartotojai linke rinktis tuos produktus, kuriu prekés
zenklai intensyviai brukami juy samonén, taip susiaurinant ju pasirinkimo erdve. Imonés, besitikin¢ios
uzvaldyti vartotoju samong, turi iSnaudoti ziniasklaidos pranasumus ir tikslingai parinkti priemones,
leisianCias vartotojui samoningai, apgalvoti ir paskatinti priimti jai palanky pirkimo sprendima. Taciau
reikéty nepamirsti, jog visame Siame procese dalyvauja ir vartotojas.

2009 birzelio mén. ,,McKinsey* ketvir¢io ataskaitoje bendraautoriai pristaté platesnj poziiirj | tai, kaip
vartotojai isitraukia i prekés zenklus, ji pavadindami ,,vartotojo apsisprendimo procesu®. Jie beveik 20.000
penkiy automobiliy, odos, draudimo, elektronikos ir judriojo telefoninio rySio pramonés jmoniy trijuose
kontinentuose pavyzdziu parengé vartotojy pirkimo sprendimo priémimo modeli. Tyrimy rezultatai parode,
kad sistemingai siauréja ju pasirinkimas. Siandien vartotojy pirkimo sprendimas daug dazniau pasikartojantis
ir labiau supaprastintas; teapima keturis etapus: apsvarstymas, ivertinimas, pirkimas ir mégavimasis,
rekomendavimas, isipareigojimas (zr. 5 pav.).
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5 pav. Vartotojy sprendimo priémimo procesas internete (Edelman, 2010)

Apsvarstymas. Sprendimo priémimo procesas prasideda nuo veiksniy, turinCiy jtakos vartotojo
sprendimui apsvarstymo: prekés ar prekés zenklai, pastebéti reklamose, parduotuvése ar draugy namuose bei
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kiti stimulai. Piltuvélio modelyje pradiniame etape surenkama informacija apie labai daug prekés zenkly,
taciau Siandien vartotojai, stipriai veikiami ziniasklaidos, daznai linke¢ sumazinti svarstomy prekiy skaiciy.

Ivertinimas. Pradinis svarstymas daznai iSsipleCia kuomet vartotojai siekia gauti informacija i$
drauguy, kritiky, mazmenininky, prekés zenklo savininky ar konkurenty. Paprastai, jie itraukia naujus prekés
zenklus ir Kai kuriuos atmeta kai geriau juos paZzista arba pasikeicia jy vertinimo kriterijai.

Pirkimas. Vis daugiau vartotojy priima pirkimo sprendima dar biinant parduotuvéje. Cia jie gali bti
lengvai paveikiami. Taigi, pirkimas, kuris apima vieta, pakuote, prieinamumga, kainodara ir pardavimo
veiksmus, yra vis galingesnis.

Meégavimasis, rekomendavimas, jsipareigojimas. Po isigijimo prasideda vartotojo rySys su preke ir
internetu. Atliktu internetiniy tyrimy duomenimis, daugiau nei 60 proc. veido priezitiros priemoniy vartotoju
prekés zenklus pasirinko ne piltuvo modelio principu. Kuomet vartotojai yra patenkinti pirkimu, jie
rekomenduoja §ia preke ZodZiu, kuria vertinima ir formuoja prekés Zenklo potenciala. Zinoma, jei vartotojas
nusivyles prekés zenklu, jis gali nutraukti rySius su juo. Bet jei rySys bus gana stiprus, bus pereinama {
mégavimosi, rekomendavimo ir isipareigojimo kilpa, kas leidzia galutinai apsvarstyti ir jvertinti visus etapus.

Apibendrinant, vartotojui Siandien prieinami gausiis interneto sitilomi informacijos istekliai —
pradedant gamintojo pateikiama informacija apie produkta ir baigiant vartotoju skundais ar drauguy
atsiliepimais. ISmanieji telefonai visuomeng jgalina susirasti informacija, skaityti atsiliepimus ar palyginti
kainas neiSeinant i$§ parduotuvés. Anot Pearson (2011), geriausia rekomendacija verslui — ieskoti buduy, kaip
uzmegzti kontakta su potencialiais klientais dar prie§ jiems ateinant | parduotuve, pasitelkiant jvairias
socialinés Zziniasklaidos priemones ir pasitilant jiems patiems prisidéti prie nauju produkty ar paslaugy
kairimo.

Prekés Zenkly valdymas virtualioje erdvéje

UZuot daugiausia démesio skiriant klausimui kaip paskirstyti iSlaidas skirtingoms ziniasklaidos
priemonéms (televizijai, radijui ar internetui), marketingo specialistai turéty daugiau démesio skirti vartotojy
sprendimo priémimo proceso tyrimui. Moksliniai tyrimai atskleidé skirtumus tarp marketingo veiksmuy
skirtingose komunikacijos priemonése, paveikiausiy bei efektyviausiy veiksmuy, nukreipty | vartotojus,
panaudojimo, populiarinant imoniy prekés zenklus. Marketingo biudzety analizé parodé, kad nuo 70 proc. iki
90 proc. biudZeto imonés skiria reklamos ir mazmeninés prekybos skatinimo akcijoms, kurios paveikia
vartotojus paskutiniame sprendimy priémimo procese, jiems apsisprendziant dél pirkinio (Edelman, 2010).
Taciau virtualioje erdvéje vartotojams daznai turi jtakos pirminiuose pirkimo sprendimo priémimo proceso
etapuose (renkamasi i§ keliy alternatyvy ir jas vertinant) pasireiSkiantys veiksniai. Taigi, dazniausia imoniy
klaida — didelés islaidos reklamai jvairiuose komunikacijos kanaluose vietoje vartotojy atsiliepimuy, i$skiriant
prekés zenklus i§ kity, skatinimo. Tyrimai parodé, jog efektyviausi biuidai, paveikiantis vartotojus —
reklaminiai skydeliai, tiesioginé komunikacija socialiniuose tinkluose ir / arba virusiniai filmai, kuriais
galima i$Saukti vartotoju reakcija ir ju atsiliepimus. Antroji klaida, kuri daznai daroma planuojant
marketingo biudZetus, — marketingo strategija nukreipta i poreikiy tenkinima. Sis poZidris jau kiek pasengs.
Santykiy marketingo eroje Svarbiausiai yra nauju rySiy uzmezgimas, komunikavimas su vartotojas, juos
itraukiant | daugeli procesy.

Naujausi tyrimai parodé, kad vietoj to, jog mazinty prekés Zenkly pasirinkimo erdve, vartotojai,
apsisprendimo metu, linke ja iSplésti arba i$skirti i§ grupés tam tikrus prekés zenklus. Po pirkimo vartotojai
iSlaiko ryS$j su prekés zenklu, pateikdami savo nuomong apie ji internete. Prekés Zenklai turi iSnaudoti
virtualia Ziniasklaida, sifilant aiSku pazada vartotojams, kuriant pasitikéjima prekés zenklu, nuolat gerinant
pazadus ir atsinaujinant.

Apibendrinant galima teigti, jog prekés Zenklai virtualioje erdvéje gali bati valdomi $iais budais:
veiksmai, vykdomi socialiniuose tinkluose, gali buti naudojami vartotoju izvalgy ir ju griztamojo rysio
uztikrinimui (bet ne pardavimo skatinimui); pasinaudojant socialinés Zziniasklaidos informacijos plitimo
greiciu, geriausia kurti prekés Zenklo jvaizdi ir apsaugoti imonés reputacija; be to, reikéty atsizvelgti ir |
neraSytas interneto taisykles, t.y., nebandyti kontroliuoti vartotojy nuomonés internete (Barwise and Meehan,
2012).

Marketingo biudZeto planavimo poky¢iai Lietuvoje

Lietuvos marketingo asociacija (LiMA) kartu su dienra$¢iu ,,Verslo Zinios* antrus metus i§ eilés
atlieka marketingo specialisty apklausa dél imoniy planuojamy marketingo biudZeto plany. Remiantis tyrimo
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rezultatais, tre¢dalis jmoniy 2012 m. planuoja tokias pacias i$laidas kaip ir pernai, o apie 50 proc. imoniy
Lietuvoje ketina didinti biudzeta apie 20 proc. (panasiai kaip ir 2011 m., kai apie 47 proc. imoniy Zadéjo
didinti marketingo biudzeta) ir tik 17 proc. zada juos mazint. (Kitais metais, 2010). Daugelis imoniy ketina
investuoti ne tik | pardavimy skatinima, bet ir { {vaizdi. Apklausos duomenimis, $iais metais 61 proc. jmoniy
daugiau 1ésy skirs pardavimy skatinimui, jvaizdzio formavimui ir jo gerinimui (44 proc.). Lésas skirstant
pagal ziniasklaidos priemones, 2012 m. daugiau 1é8y internetui planuoja skirti 66 proc. respondenty (tyrime
dalyvavo 140 respondenty), spaudai — 29 proc., radijui ir televizijai — atitinkamai 21 proc. ir 13 proc.,
netradiciniams sprendimams — 60 proc. Antrus metus i§ eilés planuojamas vidutinis marketingo biudzety
augimas yra didesnis nei prognozuojamas Salies BVP augimas, todél realu, jog laukiamos didesnés
investicijos marketingo veiksmams paskatins didesni vartojima ir taip i$judins Salies ekonomika.

Kalbant apie netradicinius sprendimus ir veiksmus virtualioje erdvéje apklausos duomenimis, imonés,
pasitelkusios socialinius tinklus ir interneta planuoja mazinti investicijas | vartotojy pasiekiamuma. Tai lemia
ne tik mazi biudzetai, bet ir tikéjimas, kad Siuose kanaluose konkurencija yra mazesné. Mazesnés imongs,
turinCios labiau ribotas finansines galimybes, televizijoje, lauko reklamoje ir spaudoje priverstos konkuruoti
su stambiausiais reklamos uzsakovais — prekybos tinklais, telekomunikaciju bendrovémis. 60 proc.
bendroviy planuoja didinti investicijas | mokama paieska (,,Google AdWords®), 51 proc. daugiau démesio ir
1ésy planuoja skirti socialiniy tinkly administravimui, 41 proc. imoniy linkusios investuoti | reklaminius
skydelius. Pasak LIMA prezidentu S. Bartkaus teigimu, vis dar yra jmoniy, kurios tik dabar isitikina
reklamos socialiniuose tinkluose ir paieSkos sistemose nauda. Juk vartotoju virtualioje erdvéje, ypac
socialiniuose tinkluose, skai¢ius nuolat auga (1 lent.).

1 lentelé. Marketingo biudzeto pasiskirstymas reklamos kanalams, proc. (skaiciai suapvalinti)

(Gintautaité, 2012)

Priemoné Didés | Mazés | Nesikeis
Televizija 21 4 74
Radijas 13 10 77
Spauda 29 21 50
Internetas 66 4 30
Lauko reklama 20 14 66
Netradiciniai sprendimai 60 4 36

2 lentelé. Reklamos biudzeto pasiskirstymas internete, proc. (skaiciai suapvalinti)

(Gintautaité, 2012)
Priemoné Didés | Mazés | Nesikeis
Reklaminiai skydeliai 41 11 47
Mokama paieska (Google Adwards) 60 1 39
Komunikacija socialiniuose tinkluose 51 6 43

Apibendrinant atlikta apzvalga, galima teigti, jog ekonominis sunkmetis kardinaliai Lietuvoje
nepakeité marketingo specialisty nuostaty dél marketingo sprendimy ir jy taikymo priemoniy. Pastaruoju
metu daugiau démesio skiriama internetui ir netradiciniams sprendimams, jgalinantiems valdyti prekés
zenkly jvaizdj, apsaugoti reputacija, skatinant teigiamus vartotojy atsiliepimus. Veiksmai, vykdomi jmoniy
socialiniuose tinkluose, gali buti naudojami siekiant gauti vartotoju jzvalgas ir ju griztamojo rysio
uztikrinimui, bet ne pardavimy skatinimui.

ISvados

Apibendrinus straipsnyje aptartus studijy rezultatus, galima pateikti $ias iSvadas:

e Visa rinka, tiek verslas, tiek aptarnavimas, pereina i virtualia aplinka — interneta. Sioje aplinkoje
veikia netradiciniai sprendimai, tad tikétis tokio pat efektyvumo, kaip tradiciniy marketingo
priemoniy, nereikéty tikeétis.

¢ Planuojant marketingo biudzetus, svarbiausia atkreipti démesi { tai, ne kokiems ziniasklaidos
kanalams paskirstyti skiriamas 1ésas, 0 kaip vartotojai priima pirkimo internete sprendima
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¢ Virtualioje aplinkoje svarbiausia paskatinti vartotojus pastebéti prekés zenkla, ji isskirti is Kity ir
rekomenduoti. Taigi, Sioje aplinkoje nebegalima kontroliuoti komunikacijos proceso ir tiesiogiai
skatinti pardavimy.

o Komunikacija pasikeité ir daug kas tapo grindziama pasitikéjimu ir tarpusavio santykiu tarp prekes
zenkly ir aktyvaus vartotojo.

e Norint uztikrinti prekés Zenklo valdyma virtualioje erdvéje, nuolat riekia teikti nauja, aktualia
informacija, palaikyti pastovy rysi su vartotoju ir paskatinti ji tapti prekés Zenklo bendruomeneés
dalimi.
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