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Anotacija

Straipsnyje nagrinéjamas socialinis atsakas | elektroning tiesioging rinkodara — ypa¢ valstybiniai
(teisiniai) socialinio reguliavimo mechanizmai. Lietuvos ir Europos kontekste nagrinéjama tiesioginés
elektroninés rinkodaros statistika, teisiné aplinka, taip pat alternatyviis socialiniai mechanizmai ir ju
veiksmingumas. Analizéje didziausias démesys skiriamas galimybéms subalansuoti socialinius ir verslo
interesus, taip pat identifikuoti galimybes optimaliai reguliuoti ir panaudojant tiesioging rinkodara.
Straipsnyje daroma iSvada, kad tiesioginé rinkodara turi zymiy ekonominiy privalumy verslui ir ypa¢ mazoms
verslo jmonéms (MV]), nesa nauda vartotojams, taciau tuo pat metu gali Zenkliai pazeisti svarbias socialines
vertybes, tokias kaip asmens privatumas. Esamo reguliavimo ir socialinio atsako i tiesioging elektroning
rinkodara analizé Lietuvoje rodo, kad jis yra netinkamas spresti neigiamus tiesioginés elektroninés rinkodaros
aspektus, taciau tuo pat metu perdétai riboja $j svarby rinkodaros kanala. Rekomenduojama detalesné Sios
srities analizé ir reguliavimo reforma, siekiant subalansuoti socialines vertybes su ekonominiais interesais.
Sitloma placiau taikyti nevalstybines reguliavimo priemones.

RaktazodZiai: tiesioginé rinkodara, tiesioginé elektroniné rinkodara, rinkodaros teisé, brukalai,
privatumas.

IZanga

Per paskutini deSimtmeti elektroninés rinkodaros reik§Smé ir apimtis drastiSkai iSsaugo visame
pasaulyje. Tokios tendencijos visy pirma yra salygotos milziniSko elektroninés komunikacijos apimciu
augimo. Internetas — elektroninés komunikacijos terpé — yra sparciausiai besiple¢ianti nauja technologija tarp
namy tkiy. Technologinis progresas lemia, kad internetas tampa vis sudétingesnis, daugéja komunikavimo
kanaly, didéja perduodamos informacijos kiekis ir kokybé, tobuléja vartotojuy galimybés naudotis internetu,
elektroniné komunikacija tampa itin lengvai prieinama ir vis lengviau panaudojama visy visuomenés grupiu.
Dél siy priezasciy tiek verslas, tiek vartotojai vis aktyviau veikia elektroningje erdvéje. Elektroniné erdvé
tampa iprastu verslo marketingo instrumentu, vieSosios valdzios institucijy ir interesy grupiu bendravimo su
visuomene priemone.

Interneto plétra seka ir itin sparti elektroninés komunikacijos plétra. Jei 2000 m. vidutinis interneto
vartotojas iSsiysdavo apie 350 elektroninio paSto praneSimy per metus (t.y., viena per diena), tai 2008 m. §is
skaicius iSaugo beveik deSimteriopai. 1 paveiksle Zemiau pateikiami duomenys apie e-pasto zinuciy srauto
augima JAV lyginant su tradicinio pasto laisky skaic¢iumi (Chopra, Szeto, 2005).
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1 pav. E-pasto zinu€iy srauto augimas JAV lyginant su tradicinio pasto laisky skai¢iumi

Interneto erdvé gali buti panaudota vienpusei komunikacijai, kai vartotojai tarpusavyje siuncia
elektroninius praneSimus, skaito tinklapiuose pateikta informacija, multi-komunikacijai, kai vartotojai
aktyviai keiCiasi informacija ivairiuose forumuose, socialiniuose tinklapiuose, naujieny grupése, bloguose ir
pan. Galiausiai elektroniné erdvé gali biiti panaudota ir tiesioginei interaktyviai komunikacijai virtualiose
darbo grupése, kolaboravimo erdvése, pokalbiy kambariuose ir pan. Tokios techninés galimybés suteikia
beprecedente erdve rinkodaros komunikacijai, tame tarpe komunikacijai, kuri orientuota { konkrety vartotoja
ir jo poreikius — tiesioginei elektroninei rinkodarai. Internete atsirado visiSkai naujos rinkodaros formos,
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pvz., paieskos rinkodara ar virusiné rinkodara, kurios yra neisivaizduojamos neelektroninéje erdvéje. Ieskant
efektyvesniy rinkodaros kanaly ir formy, elektroniné rinkodara tampa itin patraukli.

Biitina atkreipti démesi, kad elektroniné erdvé i§ esmés neturi nei fiziniy, nei teisiniy sieny, néra jokios
»centrinés valdzios®, kuri apspresty informacijos apytaka internete, t.y., informacija patalpinus elektroninéje
erdvéje, ji iSkart tampa visuotinai prieinama visame pasaulyje, be to, ji prieinama visiems besidomintiems
vartotojams vienu metu. Santykiniai prieigos prie informacijos ir atitinkamai informacijos platinimo kastai
elektroninéje erdvéje yra labai nedideli, ypa¢ palyginus su kitomis informacijos platinimo (pvz.,
spausdintinés Ziniasklaidos priemonémis) priemonémis. Sie veiksniai yra itin patrauklis rinkodaros
komunikacijai. I$ esmés elektroniné erdvé atvéré iSskirtines ir naujas galimybes verslui ir vartotojui pateikti
ir gauti jiems aktualig rinkodaros komunikacija, siiilyti savo prekes ir paslaugas bei jas isigyti.

Ukinéje veikloje ir ypa¢ rinkodarai internetas pradétas naudoti nuo XX a. devinto deSimtmecio. Per
paskutinius penkerius metus (t.y., 2003 — 2008 m. po taip vadinamos .com krizés pabaigos) elektroninés
rinkodaros, t.y., rinkodaros internete, rinka auga vidutiniS$kai apie 10% per metus ir sparCiai iSstumia
tradicinius rinkodaros kanalus — spausdinting ziniasklaida, radija ir televizija. 2008 m. elektroniné rinkodara
uzéme beveik 9% JAV rinkodaros rinkos ir pralenké rinkodaros dalj, tenkancig radijui bei laikras¢iams
(Holahan, 2006).

Akivaizdu, kad tokia sparti plétra neapsiéjo be socialiniy jtampy. Interneto ir elektroninés erdvés
galimybés pasiekti individualy vartotoja automatiskai nulémé, kad didzioji dalis elektroninés rinkodaros yra
tiesioginé rinkodara — rinkodara, orientuota | konkrety individualiais poZymiais apibrézta asmenj. Dél to
elektroninés rinkodaros plétra (pvz., Gmail rinkodaros modelis ar Facebook rinkodaros modelis) yra nuolat
lydima kaltinimy dél galimy privatumo pazeidimuy, Tiesioginé elektroniné rinkodara siauraja prasme —
tiesioginé rinkodara elektroninéje komunikacijoje — yra tiesmukai asocijuojama su jos neteisétomis formomis
— brukalais.

Straipsnio tyrimo objektas yra — tiesioginés elektroninés rinkodaros per elektroning komunikacija (e-
pasta) salygoti issiikiai socialinéms vertybéms bei socialinis atsakas i elektroning tiesioging rinkodarg — ypac
valstybiniai (teisiniai) socialinio reguliavimo mechanizmai. Straipsnio tikslas yra jvertinti socialinio atsako {
elektroning tiesioging rinkodara adekvatuma Lietuvoje bei pasitlyti tobulinimo gaires. Straipsnyje naudojami
sisteminés, istorinés ir lyginamosios analizés metodai, kontekstiné ir lingvistiné analizé, neintervencinio
kokybinio tyrimo metodas. Lietuvos ir Europos kontekste nagrinéjama esama tiesioginés elektroninés
rinkodaros statistika, teisiné aplinka (susijusi su privatumu, elektroninémis komunikacijos priemonémis ir
reklama bendraja prasme), administracings ir teisminés bylos, taip pat alternatyviis socialiniai mechanizmai
(tokie kaip elgesio kodeksai) ir ju veiksmingumas. Nagrin¢jama tiek aktuali situacija, tiek istoriné
perspektyva.

Elektroninés rinkodaros formos, privalumai ir trikumai

Bendriausia prasme bet kokia rinkodara internete yra laikytina elektronine rinkodara. Kaip jau minéta,
dél techniniy interneto ypatumy beveik visos elektroninés rinkodaros formos turi tam tikry tiesioginés
rinkodaros bruozuy. Pagrindinés elektroninés rinkodaros formos yra:

e Elektroniné reklaminé komunikacija (rinkodara e-pastu);
e Paieskos rinkodara (rinkodara siejama su interneto paieskos rezultatais);
e Reklaminiai tinklapiai, laukai ir antrastés;
Rinkodara socialiniuose tinkluose;
e Alternatyvi elektroniné rinkodara (pvz., virusiné rinkodara).

Paminétina, kad elektroniné reklaminé komunikacija (rinkodara e-pastu) néra dominuojanti
elektroninés rinkodaros forma. Siuo metu dominuojané¢iomis formomis galima laikyti paieskos rinkodara, o
Lietuvoje — reklaminiy tinklapiy, lauky ir antras¢iy rinkodara. I§ kitos pusés rinkodaroje e-pastu yra itin
iSreiks§ti Zemiau aptariami elektroninés rinkodaros privalumai — neskaitant paties verslininko tinklapiy,
rinkodara e-pastu yra pigiausia ir prieinamiausia. Rinkodara e-pastu labai daznai identifikuojama su socialiai
nepageidaujama ar net neigiama rinkodara — brukalais, t.y., jos pavyzdziu itin aiSkiai pasireiskia elektroninés
rinkodaros keliami socialiniai i$§tkiai. Dél minéty priezasCiy Siame straipsnyje elektroniné reklaminé
komunikacija (rinkodara e-pastu) yra laikoma tiesiogine elektronine rinkodara.

Tais atvejais, kai rinkodara e-pastu yra igyvendinama adresuojant ja konkreCiam vartotojui, ji
sutinkama ypa¢ kontraversiSkai. Kaip minéta, kitos elektroninés rinkodaros formos (pvz., paieskos
rinkodara) taip pat labai daZznai realizuojamos kaip tiesioginé rinkodara (t.y., adresuojamos konkreciam
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vartotojui), taCiau konkretaus vartotojo identifikavimas jose daznai yra latentinis, todél Zymiai maZiau
konfrontuoja su vartotoju.

Makroekonominiame lygmenyje elektroninés rinkodaros (ir ypac tiesioginés elektroninés rinkodaros)
patraukluma lemia du pagrindiniai makro veiksniai (Arens, 2006):

e Pirma, Siuolaikiniame versle apskritai vis maziau naudojama masiné rinkodara. Nedideléms
aiSkiai apibréztoms rinkoms naudojama vis daugiau specialiy rinkodaros priemoniy
artimiems rySiams su vartotojais uzmegzti ir i$laikyti.

e Antra, informaciniy technologiju ir interneto plétra spartina orientacija i segmentu
rinkodara. Masiné rinkodara yra kei¢iama i rinkodara, kuri orientuota | konkrety vartotoja ar
vartotojy grupeg.

Dar svaresni veiksniai lemia elektroninés rinkodaros patraukluma imonés — mikro — lygmenyje:

e Pirma, elektroniné rinkodara sitilo Zenklia verslo iStekliy ekonomija palyginus su tradiciniais
rinkodaros kanalais. Dauguma mazy ir vidutiniy vidutinio dydzio imoniy negali S$vaistytis gausiu
rinkodaros biudzetu (ypac¢ ekonominés recesijos laikotarpiu), zmoniy ir juy laiko iStekliai taip pat
riboti. Elektroniné rinkodara yra zymiai pigesné, be to, su ja susije fiksuoti kaStai taip pat yra
minimalts, keleta ar net keliasdeSimt karty mazesni nei, pvz., TV rinkodaros. Elektroniné rinkodara
gali buti labai precizi§kai dozuojama pagal tuo metu imonéje esamus rinkodaros iSteklius, t.y., yra
skalabili, jos pridétiniai kastai (kastai patiriami didinant rinkodaros auditorija) yra itin mazi.

e Antra, elektroniné rinkodara ir ypatingai tiesioginé elektroniné rinkodara suteikia unikalias
segmentavimo galimybes; elektroniné rinkodara leidzia lengvai ir itin pigiai (ar net apskritai
nemokamai) segmentuoti vartotojus pagal geografinius kriterijus, interesus, pardavimy istorija ir pan.

e Trecia, skirtingai nuo tradiciniy rinkodaros formy, elektroniné rinkodara leidzia fiksuoti jos
efektyvuma — konversija i pardavimus; daugeliu atveju uz elektroning rinkodara reikia mokéti tik
tuo metu, jei vartotojas reaguoja i rinkodara (pvz., perskaito reklaming Zinutg, paspaudzia ant
rinkodaros uzsakovo nuorodos ir pan.).

o Ketvirta, elektroniné rinkodara laidzia uzmegzti tiesiogini kontakta su klientu ar potencialiu
klientu; Siuolaikinés techninés galimybés leidzia Cia pat dialoginiu principu interaktyviai
bendrauti su vartotoju, sureagavusiu i rinkodara.

e Penkta, elektroniné rinkodara i§ esmés yra globali, t.y., ji leidzia minimaliomis pastangomis ir
sanaudomis pasiekti globaly vartotoja; dauguma rinkodaros priemoniy yra globalios, rinkodaros
paslaugu tiekéjai (pvz., Google ar Facebook) sitilo i§ esmés unifikuotus ir universalius
marketingo instrumentus bet kuriai rinkai ar vartotoju segmentui.

Didzioji dauguma minéty veiksniy verslui yra prieinami nepriklausomai nuo imonés dydzio, todél
elektroniné rinkodara ypa¢ patraukli MVL.

Visi minéti privalumai iSrySkéja ir konkreciai analizuojant elektroning reklaming komunikacija
(rinkodara e-pasStu) - tiesioging elektroning rinkodara Sio straipsnio prasme. Nors tiesioginés elektroninés
komunikacijos e-pastu efektyvumas (t.y., vartotoju reagavimas i rinkodaring zinute) nesiekia 1%, taciau itin
mazi tokios rinkodaros kastai lemia, jog jos ekonominis efektyvumas (efektyvumas jvertinant investicijas arba
investicijy graza) yra beveik dvigubai ar net trigubai didesnis nei tokiy tradiciniy rinkodaros priemoniy kaip
televizija ar radijas (Diakova, 2006). 1 lenteléje pateikiamas tiesioginés elektroninés rinkodaros (elektroninés
rinkodaros e-pastu) kasty ir efektyvumo palyginimas su tradiciniais rinkodaros kanalais (DMA, 2004):

1 lentelé. Tiesioginés elektroninés rinkodaros kasty ir efektyvumo palyginimas
su tradiciniais rinkodaros kanalais

Vidutiniai kaStai ir efektyvumas skirtingiems marketingo kanalams
Palyginamieji kastai Atsakomumas ROI
vienam kontaktui (efektyvumas)

Tiesioginé pasto 0.55 1.61 7.2
komunikacija
Tiesioginé elektroniné 0.09 0.99 14.2
komunikacija e-pastu
Laikrasciai ir zurnalai 0.35 0.14 2.1
TV 0.16 0.27 8.4
Radijas 0.74 0.38 5.1
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Tiesioginé elektroniné rinkodara (elektroniné rinkodara e-pastu) neuzima didelés dalies verslo imoniy
rinkodaros biudzete, taCiau generuoja pakankamai apciuopiamas pajamas. Be to, itin didelé tiesioginés
elektroninés rinkodaros investiciju graza lemia didéjanti jos patraukluma ekonominés recesijos laikotarpiu,
ka iliustruoja 2 lentelé ir 2 paveikslas (Grau, 2009).

2 lentelé. Tiesioginé elektroniné rinkodara (e-pastu) vs. Visa tiesioginé rinkodara JAV jmonése
(2008 m. rugpjiitis)

Visa tiesioginé rinkodara Tiesioginé elektroniné Tiesioginés elektroninés
rinkodara (e-pastu) rinkodaros (e-pastu) %
nuo visos rinkodaros
Pardavimas 2,149.6 32.6 1.5%
(mird. $)
Rinkodaros 183.1 0.7 0.4%
biudzetas
(mlrd. $)
ROI 11.74 43.52

Yidutinis reklaminiu e-pasto pranesimu
skaicius per mén. JAV jmonése, 2008 m.
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Elektroninés tiesioginés rinkodaros socialiniai aspektai

Kaip aptarta iZangoje, tiesioginé rinkodara visy pirma yra siejama su tiesiogine (elektronine ir
neelektronine) komunikacija su vartotoju, o elektroniné tiesioginé rinkodara dazno vartotojo samonéje
pirmiausia asocijuojama su brukalais — neteiséta elektronine tiesiogine rinkodara. Tiesioginé rinkodara ir
ypac elektroniné tiesioginé rinkodara yra mazai nagrinéta mokslingje literatiiroje Lietuvoje. Esami darbai
dazniausiai nagriné€ja negatyvius tiesioginés rinkodaros aspektus ir jos ribojimus.

Apskritai tiesioginé rinkodara suprantama kaip rinkodara, vykdoma pasitelkiant jvairias reklamos
priemones, padedancias uzmegzti tiesiogini dialoga su vartotojais paStu, telefonu, internetu, ir paprastai
siekiancias tiesioginio vartotojuy atsako. Tiesioginés rinkodaros pasékoje dazniausiai pirkéjas su pardaveéju
nesusitinka, ta¢iau siekiama nuotolinio pardavimo. Naudodamiesi jvairiomis vartotoju duomeny bazémis,
tiesioginés rinkodaros specialistai sukuria specializuotus pasitilymus bei reklaminius praneSimus,
atitinkanc¢ius vartotoju segmento, i kurj orientuojamas komercinis pasiiilymas ,ar netgi pavieniy asmeny
poreikius. Paprastai tiesiogine rinkodara siekiama ne suformuoti prekés ar paslaugos tiekéjo (arba pacios
prekés ar paslaugos) ivaizdi, bet stengiamasi sulaukti tiesioginés, neatidéliotinos ir pamatuojamos vartotoju
reakcijos.

Pats tiesioginés rinkodaros (ir tiesioginés elektroninés rinkodaros) procesas susideda i penkiy
pagrindiniy etapy:

e Strateginiy sprendimy priémimas (segmentacija, rinkos studijavimas);

e Komunikacija tarp pirkéjo ir pardavejo;

e Uzsakymas (arba kitoks pirkéjo atsakas);

o Uzsakymy patenkinimas;

e Tolimesnis rysiy su klientu palaikymas.
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Tiesioginé elektroniné rinkodara patraukli ne tik verslui (Zr. tiesioginés elektroninés rinkodaros
privalumus, aptartus ankstesniame skyriuje), taciau ji turi tam tikry privalumy ir vartotojams.

Visy pirma, ji patogi. Pirkéjams nereikia gaisti laiko ieskant norimos prekés fizinése parduotuvése.
Vietoj to vartotojas gauna konkrety pasiiilyma ir gali isigyti norima preke jam patogioje aplinkoje.
Elektronine tiesiogine rinkodara vartotojas gali pasinaudoti bet kuriuo metu, galimybés gauti iSsamia
informacija apie pasitilyma yra didesnes (lyginant su informacija, kuria galéty pateikti pardavéjas fizinéje
erdvéje), vartotojas gali lengvai palyginti konkuruojancius pasitlymus, be to, tiesioginé elektroniné
rinkodara yra dialoginé ir momentiné.

Prekés ir paslaugos, parduodamos elektroninés tiesioginés rinkodaros biidu, gali buti kur kas pigesnés,
nei parduodamos parduotuviy lentynose, nes verslininkui nereikia mokéti uz prekybines patalpas,
komunalinius mokescius, samdyti prekybinio personalo, t.y., verslo vykdomo elektroninés tiesioginés
rinkodaros priemonémis sanaudos yra zymiai maZesnés uz tradicinio verslo sanaudas. Visa tai lemia
pardavéjy skaiCiaus didéjima (minimizuojant i¢jimo i rinka barjerus) ir galimybés pateikti naujus produktus,
— kas skatina konkurencija ir lemia vartotojy kainy mazéjima.

Pazymétina, kad tiesioginé elektroniné rinkodara daznai yra pats efektyviausias ir grei¢iausias biidas
pateikti vartotojams informacija apie naujas prekes ir paslaugas, kita vartotojams aktualia informacija (pvz.,
apie nuolaidas ar ypatingas kainas). Be to, tiesioginé elektroniné rinkodara sudaro prielaidas personalizuoty
ar net unikaliy produkty, paslaugy pardavimui.

Kadangi vartotojus Siais laikais supa itin didelis ir kartais “triukSmingas” rinkodarinés komunikacijos
srautas, todel didelés jos dalies vartotojai apkritai gali nefiksuoti. Tradiciniais rinkodaros kanalais
pateikiamos rinkodaros gausa neretai uzgozia jos turini. Vartotojas kasdien gauna tiek informacijos, kad
nebesugeba isiminti nei reklamuojamo produkto pavadinimo, nei reklamoje jvardinty jo privalumuy. Toki
savotiSka vartotojo ,,atbukima" informacijai salygoja ne tik jos gausa, bet ir neasmeniSskas reklamos
pateikimas. Elektroninés tiesioginés rinkodaros individualizmas §ioje situacijoje padeda patraukti vartotojo
démesi, o verslui sudaro galimybes parodyti iSskirtini démesj ar pateikti specialy pasitilyma lojaliam klientui.
Isskirtinis démesys klientui atsiperka jo lojalumu, teigiama kliento nuomone apie imong.
ypac verta panagrinéti socialines grésmes, kurias kelia tiesioginé elektroniné rinkodara:

e Pirma, tiesioginé rinkodara visada betarpiSkai lieCia asmeny (vartotojy, i kuriuos nukreipta
tiesioginé rinkodara) privatuma ir kelia klausimy dél asmens duomeny tvarkymo. Sis i3§ikis ypaé
aktualus elektroninei tiesioginei rinkodarai, kadangi elektroninémis ir automatinémis priemonémis
atliekamas asmens duomeny tvarkymas kelia padidintas saugumo ir nesaziningo asmens duomeny
panaudojimo rizikas.

e Antra, tiesioginé elektroniné rinkodara — ir daugeliu atvejy nepageidaujama ar neteiséta tiesioginé
elektroniné rinkodara — Zenkliai apkrauna elektroniniy komunikacijy infrastruktira. 2007 — 2008
m. beveik 80% visos elektroninio pasto komunikacijos sudaré biitent nepageidaujama ar neteiséta
tiesioginé elektroniné rinkodara — brukalai.

e Trecia, tiesioginé elektroniné rinkodara yra jprastinés veiklos trukdis, ypac tais atvejais, kai
vartotojas nepageidauja gauti tokios rinkodaros, negali arba nenori ja pasinaudoti.

Nepaisant $iy trikumy, MV] tiesioginé elektroniné rinkodara yra prieinamiausias, o neretai ir
vienintelis komunikacijos kanalas su vartotojais, todél kyla prieSpriesa tarp komercinés veiklos intereso ir
vartotojo privatumo intereso. Dél savo prieinamumo ir patrauklumo MV] tiesioginé elektroniné rinkodara
yra svarbi regioninei plétrai ir verslumui.

Dél itin ryskiai iSreikS$ty socialiniy grésmiy ir masinio paplitimo nepageidaujama elektroniné
komunikacija (brukalai — spam, angl.) tapo tiesioginés elektroninés rinkodaros sinonimu. Be to, vis didéjantis
isikiSimas | asmens privatumg stebimas ir tiesioginéje elektroningje rinkodaroje, vykdomoje per paieskos
tinklapius, socialiniy tinkly tinklapius ir pan. (Kiskis et al., 2006). Visa tai salygojo priesisSkumo tiesioginei
rinkodarai banga, kuri lemia teisinius tiesioginés rinkodaros suvarzymus ar net draudima, taip atimant
galimybe iSnaudoti tiesioginés rinkodaros privalumus socio-ekonominei plétrai.

Paminétina, kad elektroninés tiesioginés rinkodaros socialinis priimtinumas yra atvirksciai
proporcingas jos asmeniskumui. Kuo tiesmukiau ir asmeniskiau pateikiama tiesioginé elektroniné rinkodara,
tuo maziau ji priimtina, pvz., rinkodara SMS Zinutémis yra identifikuojama kaip itin invazyvi ir nepriimtina,
tuo tarpu tiesioginé elektroniné rinkodara e-pasto zinutémis (tais atvejais, kai vartotojas isreiské pageidavima
jas gauti) vartotojams yra priimtinesné (Elkeld, 2005). Elektroninés tiesioginés rinkodaros efektyvuma ir
priimtinuma vartotojams gali jtakoti keturi veiksniai:
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Vartotojas nori gauti prekiy ar paslaugy rinkodaros zinutes (pvz., dél specialiy nuolaidy);
Rinkodaroje sifiloma preké ar paslauga yra vertinga arba naudinga vartotojui;

Vartotojas nori gauti prekiy ar paslaugy konkrec¢iu momentu;

Vartotojas gauna rinkodaros komunikacija apie norima paslauga jam patogia ir neijkyria forma;
Rinkodara yra kaip ijmanoma maziau invazyvi, pvz., nereikalaujama vartotojui reaguoti tuojau pat, ji
nejsiverzia i vartotojo privacia erdve (pvz., vartotojo kompiuterio darbastalj ar operacing sistema);

e Rinkodaros kiekis neturi virSyti sveiko proto riby (ne daugiau 1 zinutés per kelias dienas).

Ekstremali ir dazniausiai nepageidaujama ar net neteiséta tiesioginés elektroninés rinkodaros forma yra
brukalai arba elektroninio pasto Siukslés. Brukaly nepriimtinuma lemia minéty veiksniy visiskas ignoravimas,
t.y., brukalai yra tape masiniu reiskiniu, jie beveik visuomet yra nepageidaujami, reklamuojamos labai
abejotinos ir vartotojams daugeliu atveju nereikalingos (marginalios) prekés ir paslaugos, rinkodara pateikiama
itin jkyriai ar net apgaulingai vartotojui nepriimtinu metu. Be to, brukaly pagalba neretai platinami
kompiuteriniai virusai, elektroniniai kirminai ir privatuma pazeidziancios kompiuteriy programos, vykdomos
elektroninés apgavystés, t.y., brukalai yra itin invazyvis. Didelis brukaly kiekis gali sutrikdyti informaciniy
sistemy veikla, o interneto vartotojas, uzverstas brukalais, gali prarasti jam tiesiogiai skirtas asmenines Zinutes.
Vartotojas ne tik turi gaisti laika trindamas nepageidaujamus laiskus, bet ir rizikuoja nukentéti — pavyzdziui,
"fisSingu" vadinamais el. laiSkais stengiamasi iSvilioti svarbius asmeninius duomenis, tokius kaip banko
saskaita, o dalis laisky, kuriuose sitloma uzsidirbti, siuntinéjami norint pasinaudoti svetimomis banko
saskaitomis pinigams plauti. Atidarius brukaly Zinutes didelé tikimybé kompiuteri apkrésti virusais.

Brukaly itin sparCiai daugéja tiek pasaulyje, tiek Lietuvoje. Google ir Symantec duomenimis brukaly
kiekis 2008 m. iSaugo 25% palyginus su 2007 m. Vidutinis vartotojas (jei jis blity neapsaugotas) 2008 m.
buty gaves apie 45000 brukaly Zinudiy (palyginus su 36000 brukaly zinuéiy 2007 m.; zr. 3 paveiksla
zemiau), tuo tarpu bendras brukaly kiekis e-pasto komunikacijos sraute §iuo metu sudaro apie 80% (Kleha,
2009). Be to, Europa tapo didziausiu brukaly $altiniu pasaulyje. Siuo metu apie 44% visy brukaly yra
platinama i§ Europoje registruoty tarnybiniy sto¢iy (Symantec, 2008).

A5.000 -

40 000 1

35000 4

30000 4

25 000 4

20,300

15,000 -

5000 -

Jan Mar Jum Sep Dec

=—2008 =——2007 2006

3 pav. Kumuliatyvinis brukaly kiekis vienam vartotojui

Lietuvoje prieinama tik gana ribota brukaly kiekybiné statistika. Rysiy reguliavimo tarnybos (RRT)
uzsakymu atlikti kiekybiniai tyrimai (vartotoju apklausos) rodo, kad 2008 m. Lietuvoje nepageidaujamy
reklaminiy laisky gavo astuoniais procentais daugiau interneto vartotojy negu 2007 m. Su nepageidaujamais
el. laiskais 2008 m. susidiré 65 proc. interneto vartotojy bei 75 proc. apklausty imoniy. Tyrimo duomenimis,
brukalai — dazniausiai pasitaikantis tinkly ir informacijos saugumo incidentas, zenkliai lenkiantis antroje
vietoje pagal daznuma esancius kompiuteriy virusus.

Dél minéty priezasCiy brukalai daugelyje valstybiu, tame tarpe ES yra jstatymiskai draudziami, o
vartotojai ir interneto paslaugu teikéjai aktyviau diegia brukaly filtravimo priemones. Deja, dél dazno
tiesioginés elektroninés rinkodaros sutapatinimo su brukalais, tiesioginés elektroninés rinkodaros kanalas yra
itin apribotas net ir teisétam naudojimui, atitinkanciam minétus priimtinumo vartotojams kriterijus.
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Socialinis atsakas j elektroninés tiesioginés rinkodaros iSSukius —
teisinis reglamentavimas

Esamas socialinis atsakas i elektroning tiesioging rinkodara yra teisiniai socialinio reguliavimo
mechanizmai.

Europos Sajungoje tiesioging rinkodara ir asmens duomeny tvarkyma Siam tikslui reglamentuoja dar
1985 m. priimta ES Ministry tarybos rekomendacija Nr. R(85)20, kurioje itvirtintos nuostatos dél tkio
subjekto teisés reklamos tikslais naudoti esamy klienty duomenis, duomenis surinktus i§ vie$y Saltiniy (tokiy
kaip viesi registrai, telefony ir adresy direktorijos), o ivykdZzius specialias salygas net ir i$ kity tkio subjekty
bei paciy reklamos gavéjy. Bitina pabrézti, kad Sios nuostatos néra panaikintos ar pakeistos 1995 m. spalio
24 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyvoje 95/46/EB dél asmeny apsaugos tvarkant asmens duomenis
ir dél laisvo tokiy duomeny judéjimo. Minéta Europos Sajungos rekomendacija, nors ir néra privaloma,
taCiau atsizvelgiant | tiesioginés rinkodaros pozityviuosius aspektus yra gana nuosekliai igyvendinta
Skandinavijos valstybése (pvz., Suomijoje ar Svedijoje). Rekomendacijoje nubrézti principai, nepaisant to,
kad yra daugiau nei 20 mety senumo, atspindi tam tikra balansa tarp asmens privatumo interesy apsaugos,
socialiniy ir verslo interesy.

Tiesioging rinkodarg (ir atitinkamai — tiesioging elektroning rinkodara) Lietuvoje reglamentuoja Lietuvos
Respublikos reklamos jistatymas, Lietuvos Respublikos asmens duomeny teisinés apsaugos jstatymas bei
Lietuvos Respublikos elektroniniy rysiy istatymas. Pazymétina, kad Sie jstatymai suderinti su 1995 m. spalio 24
d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyva 95/46/EB dél asmeny apsaugos tvarkant asmens duomenis ir dél
laisvo tokiy duomeny judéjimo bei 2002 m. liepos 12 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyva 2002/58/EB
dél asmens duomeny tvarkymo ir privatumo apsaugos elektroniniy rysiy sektoriuje. Deja, minéta ES Ministry
tarybos rekomendacija Nr. R(85)20 Lietuvoje i§ esmés néra igyvendinama.

Deja, minéti statymai tiesioging rinkodara (ir atitinkamai — tiesioging elektroning rinkodarg) vertina
nepamatuotai grieztai, beveik visais atvejais primygtinai reikalaujant reklamos gavéjo (asmens duomeny
subjekto, kurio vardu ar adresu siun¢iama reklama) sutikimo bei i§ esmés eliminuojant galimybes reklamos
tikslais naudoti esamu klienty duomenis, duomenis surinktus i§ vieSy Saltiniy ar kity ikio subjektu. Be to,
istatymy nuostatos tiesioginés rinkodaros atzvilgiu néra nuoseklios ir paspendzia tikras teisines pinkles.

Tiesioginés rinkodaros teisiné savoka pateikta Lietuvos Respublikos asmens duomeny teisinés
apsaugos istatymo 2 straipsnio 12 dalyje: tiesioginé rinkodara — veikla, kuri skirta pastu, telefonu arba
kitokiu tiesioginiu biidu sitilyti asmenims prekes ar paslaugas ir (ar) teirautis jy nuomonés dél sitilomuy prekiy
ar paslaugy. Si savoka yra pakankamai ribota (lingvistiskai aiskinant i ja nepatenka rinkodara, kuri skirta
prekés zenklo ar imonés propagavimui, taip pat rinkodara nesitilant prekiy ar paslaugy uz atlyginima), taciau
tuo pat metu paini ir sunkiai suprantama ne teisininkams.

Tiesioginés rinkodaros veikla Lietuvoje istoriSkai seniausiai reglamentavo Lietuvos Respublikos
reklamos {statymo nuostatos. Pastarojo istatymo 13 str. 2 d. draudzia tiesiogiai teikti reklama konkrec¢iam
asmeniui tik tuo atveju, jei yra aiskiai iSreikStas Sio asmens nesutikimas, t.y., itvirtina taip vadinama opt-out
principa. Analogiska nuostata ir opt-out principas buvo itvirtinti ir iki 2003 m. liepos 1 d. galiojusioje
Lietuvos Respublikos asmens duomeny teisinés apsaugos istatymo redakcijoje. Opt-out principas reiskia, kad
tiesioginé rinkodara gali biiti teikiama asmeniui ir asmens duomenys gali biiti tvarkomi tol, kol duomeny
subjektas pareiskia nesutikima dél savo asmens duomenu tvarkymo.

Nuo 2003 m. liepos 1 d. isigaliojusioje Lietuvos Respublikos asmens duomeny teisinés apsaugos istatymo
redakcijoje opt-out principas buvo pakeistas besalyginiu opt-in principu. Pagal istatymo 14 str. 2 d. buvo
kategoriskai nustatyta, kad asmens duomenys gali biiti tvarkomi tiesioginés rinkodaros tikslais, jeigu asmuo,
kuriam pateikiama reklama (t.y., asmens duomeny subjektas) duoda sutikimg. Minéta Lietuvos Respublikos
reklamos istatymo nuostata nebuvo pakeista, todél priestaringos nuostatos kélé gana daug painiavos ir salygojo
dazna administracinés atsakomybés uz tiesioginés rinkodaros teikima konkreciam asmeniui taikyma.

Lietuvos Respublikos asmens duomeny teisinés apsaugos istatymo nustatytos taisyklés yra
neiSvengiamos vykdant tiesioginés rinkodaros veikla, kadangi tiesioginé rinkodara suponuoja asmens,
kuriam ji adresuojama, tam tikry asmens duomeny naudojima. Siame jstatyme jtvirtintas opt-in principas
reiskia, jog visais atvejais pries pradedant naudoti asmens duomenis tiesioginés rinkodaros tikslu i§ duomeny
subjekto turi biiti gaunamas laisvanoriskas sutikimas.

Tvarkant asmens duomenis tiesioginés rinkodaros tikslu biitina atkreipti démesi i tai, kad asmens
duomenys neturi biiti pertekliniai. Lietuvos Respublikos asmens duomeny teisinés apsaugos istatymo 3
straipsnio 1 dalies 4 punkte nurodyta, kad asmens duomenys turi biiti tapatis, tinkami ir tik tokios apimties,
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kuri biitina jiems rinkti ir toliau tvarkyti. Valstybiné duomenuy apsaugos inspekcija, kuri igyvendina Lietuvos
Respublikos asmens duomeny teisinés apsaugos istatyma praktikoje, yra priémusi taisykle, kad asmens
kodas yra perteklinis duomuo tiesioginei rinkodarai, nes asmeni identifikuoti bei asmens duomeny tvarkyma
automatizuoti galima ir pagal kitus kriterijus (pvz., varda, pavarde, gimimo data, gyvenamaja vieta), todél
tvarkant asmens koda tiesioginés rinkodaros tikslu yra pazeidziamas Lietuvos Respublikos asmens duomeny
teisinés apsaugos istatymo 3 straipsnio 1 dalies 4 punktas.

Be to, verslo subjektas, norédamas tvarkyti asmens duomenis tiesioginés rinkodaros tikslu, privalo
nustatyti asmens duomeny saugojimo trukme (Lietuvos Respublikos asmens duomeny teisinés apsaugos
istatymo 14 straipsnio 1 dalis). Paprastai jmonése asmens duomeny tvarkymo tiesioginés rinkodaros tikslu
trukmé turéty biiti nustatoma vidaus dokumentu. Praktikoje asmens duomeny tvarkymo trukmeé apibréziama
terminu arba tam tikry aplinkybiy buvimu. Nors tai néra teisiSkai reglamentuota Valstybiné duomeny
apsaugos inspekcija laikosi nuomonés, kad asmens duomenys tiesioginés rinkodaros tikslu turéty biiti
tvarkomi kaip imanoma trumpesnj laikotarpi ir visais atvejais ju tvarkymas nedelsiant nutraukiamas, jei
vartotojas (duomeny subjektas) pareiks nesutikima.

Naudojant asmens duomenis tiesioginéje rinkodaroje, svarbu jvertinti ir istatyming rinkodaros teikéjo
(verslininko) pareiga supazindinti asmenj (duomeny subjekta) su jo teise nesutikti, kad buty tvarkomi jo
duomenys tiesioginés rinkodaros tikslu. Siuo atveju asmuo, nenurodydamas nesutikimo motyvu, gali bet kokia
jam priimtina forma — Zodziu ar rastu — nesutikti, kad biity tvarkomi jo duomenys tiesioginés rinkodaros tikslu.
Kai duomeny subjektas pareiskia toki nesutikima, duomeny valdytojas (verslininkas) privalo nedelsdamas ir
nemokamai nutraukti asmens duomeny tvarkymo veiksmus ir informuoti kitus asmenis, kuriems buvo perduoti
atitinkami vartotojo asmens duomenys. Be to, verslininkui tvarkant asmens duomenis tiesioginés rinkodaros
tikslu bitina jgyvendinti ir kitas vartotojo (duomeny subjekto) teises, tarp ju teise zinoti (biiti informuotam)
apie savo asmens duomeny tvarkyma, teis¢ susipazinti su savo asmens duomenimis ir jy tvarkymo budu, teisg
reikalauti iStaisyti, sunaikinti savo asmens duomenis arba sustabdyti, iSskyrus saugojima, savo asmens
duomeny tvarkymo veiksmus, kai duomenys tvarkomi nesilaikant Sio ir kity jstatymy nuostaty.

Pagal Lietuvos Respublikos asmens duomenuy teisinés apsaugos istatymo 14 straipsnio 2 dalies
nuostatas verslo subjektas (duomeny valdytojas) privalo suteikti vartotojui (duomenu subjektui), kurio
asmens duomenis renka tiesiogiai i§ jo, Sig informacija, iSskyrus atvejus, kai vartotojas (duomeny subjektas)
tokia informacija jau turi:

1) informacija apie savo (duomeny valdytojo) ir savo atstovo, jei §is yra, tapatybg ir nuolating

gyvenamaja vieta (jei duomeny valdytojas ar jo atstovas yra fizinis asmuo) ar rekvizitus ir buveing
(jei duomeny valdytojas ar jo atstovas yra juridinis asmuo);

2) kokiais tikslais yra tvarkomi duomeny subjekto asmens duomenys;

3) kita papildoma informacija (kam ir kokiais tikslais teikiami duomeny subjekto asmens duomenys;
kokius savo asmens duomenis duomeny subjektas privalo pateikti ir kokios yra duomeny
nepateikimo teisinés pasekmés; informacija apie duomenuy subjekto teis¢ susipazinti su savo
asmens duomenimis ir teis¢ reikalauti iStaisyti neteisingus, nei$samius, netikslius savo asmens
duomenis), kiek jos reikia, kad buty uztikrintas teisingas asmens duomeny tvarkymas
nepazeidziant duomeny subjekto teisiy.

Siekiant apsaugoti asmens, kurio duomenys tvarkomi tiesioginés rinkodaros tikslu, interesus, Lietuvos
Respublikos asmens duomeny teisinés apsaugos istatyme jtvirtinta duomeny valdytojo pareiga pries teikiant
asmens duomenis tretiesiems asmenims (t.y., kitiems verslo subjektams) informuoti asmeni, kam ir kokiais
tikslais jo asmens duomenys bus teikiami.

Tvarkant asmens duomenis tiesioginés rinkodaros tikslu, turéty buti imtasi reikiamy techniniy ir
organizaciniy priemoniy tam, kad buty uZztikrintas duomeny saugumas ir konfidencialumas. [monés
personalas turéty biiti nuolat informuojamas apie Sias priemones bei butinybg ju laikytis.

Uz neteiséta asmens duomeny tvarkyma tiesioginés rinkodaros tikslais nustatyta administraciné teisiné
atsakomybé pagal Lietuvos Respublikos administraciniy teisés pazeidimy kodekso 214'*-214"7 straipsnius.
Praktikoje ji taikoma gana aktyviai, kadangi tai yra vienas dazniausiy asmens duomeny tvarkymo taisykliy
pazeidimy.

Dar kitoks reglamentavimas, susijgs su tiesiogine rinkodara elektroniniy rysiy kanalais, t.y., tiesiogine
elektronine rinkodara, iki 2009 m. sausio 1 d. buvo nustatytas Lietuvos Respublikos elektroniniy rysiy
istatymo 68 str. Sio jstatymo 68 str. 2 d. i§ esmés leidZia esamy {ikio subjekto klienty duomeny panaudojima
to paties tikio subjekto prekiy ar paslaugy reklamai be iSankstinio vartotojo sutikimo. Remiantis Siomis
normomis, neelektroniné tiesioginé rinkodara ir elektroning tiesioginé rinkodara iki 2009 m. sausio 1 d. buvo
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reglamentuojamos skirtingai, kadangi pirmuoju atveju teis¢ teikti reklaming medziaga savo esamiems
klientams ir tam tikslui tvarkyti ju asmens duomenis nebuvo nustatyta.

Lietuvos Respublikos elektroniniy rySiy istatymo 68 str. numato, jog naudoti elektroniniy rysiy
paslaugas, iskaitant elektroninio pasto praneSimy siuntima, tiesioginés rinkodaros tikslu leidziama tik esant
iSankstiniam abonento sutikimui. Atkreiptinas démesys, kad skirtingai nei Lietuvos Respublikos asmens
duomeny teisinés apsaugos istatyme Lietuvos Respublikos elektroniniy rySiy istatyme tiesioginé rinkodara
reglamentuojama ir fiziniy asmeny, ir juridiniy asmeny atzvilgiu. Istatymas nedetalizuoja, kokiu biidu turi
buti gautas iSankstinis abonento (tiek fizinio, tiek juridinio asmens) sutikimas, tac¢iau nustato, kad siuntéjas
(tai darantis savo iniciatyva ar kity asmeny uzsakymu) yra atsakingas uZ minétos nuostatos laikymasi, o jos
pazeidimo atveju bitent jis ir atsakyty administracine tvarka uz neteiséta elektroniniy rySiy paslaugy
naudojima, pavyzdziui, brukaly siuntima.

Nors $ios taisyklés pirmiausia yra skirtos brukaly teisiniam draudimui, ta¢iau apima ne tik elektroninio
pasto praneSimy siuntima tiesioginés rinkodaros tikslu, bet ir kity elektroniniy rysSiy paslaugy naudojima —
pavyzdziui, trumpyjuy zinu¢iy (SMS) siuntima, automatinio skambinimo sistemy be zmogaus isiterpimo
(skambinimo automaty) naudojima, faksimiliniy aparaty (faksu) naudojima.

Uz Lietuvos Respublikos elektroniniy rySiy jstatyme numatyto asmens duomeny tvarkymo ir
privatumo apsaugos tvarkos pazeidimus taip pat nustatyta atsakomybé pagal Lietuvos Respublikos
administraciniy teisés pazeidimy kodekso 214> straipsni. Paminétina, kad greta $ios atsakomybés taikoma ir
bendra civiliné atsakomybé uz neteiséta elektronine komunikacija padaryta Zala.

Elektroninés tiesioginés rinkodaros per e-paSto praneSimus reglamentavimui iSimtinai yra skirta
Lietuvos Respublikos elektroniniy rysiy jstatymo 68 str. 2 dalis, kuri yra itin reik§minga ir iki 2009 m. sausio
1 d. elektroning tiesioging rinkodara privilegijavo lyginant su neelektronine tiesiogine rinkodara. Joje
numatyta, kad asmuo, teikdamas paslaugas ar parduodamas prekes ir Lietuvos Respublikos asmens duomeny
teisinés apsaugos istatymo nustatyta tvarka bei salygomis gaudamas i§ savo klienty elektroninio pasto
kontaktinius duomenis, gali naudoti Siuos kontaktinius duomenis savo paties panaSiy prekiy ar paslaugy
rinkodarai esant dviem salygoms:

1) jei klientams yra suteikiama aiski, nemokama ir lengvai igyvendinama galimybé nesutikti arba atsisakyti

tokio kontaktiniy duomeny naudojimo pirmiau nurodytais tikslais, kai Sie duomenys yra renkami ir,

2) jei klientas i$ pradziy nepriesStaravo dél tokio duomeny naudojimo, siunciant kiekviena zinute.

Bet kuriuo atveju draudziama tiesioginés rinkodaros tikslu siysti elektroninio pasto pranesimus $iais biidais:

1) slepiant siuntéjo, kurio vardu informacija siun¢iama, tapatybe arba

2) nenurodant galiojancio adreso, kuriuo gavéjas galéty pareikalauti nutraukti tokios informacijos siuntima.

Nuo 2009 m. sausio 1 d. i$ esmés analogiskos nuostatos buvo perkeltos ir i Lietuvos Respublikos
asmens duomeny teisinés apsaugos istatyma, tuo suvienodinant elektroninés ir neelektroninés tiesioginés
rinkodaros teisines taisykles.

Apibendrinat galima daryti i§vada, kad pagal 2009 m. sausio 1 d. galiojancius Lietuvos Respublikos
istatymus elektroniné tiesioginé rinkodara leidziama tik tuo atveju jei yra gautas iSankstinis vartotojo
sutikimas (opt-in), iSskyrus vieninteli atveji, kai ji vykdoma savo paties panasiy prekiy ar paslaugy
rinkodarai esamiems klientams. Nors ES teisé palieka pilna diskrecija nacionaliniam reglamentavimui ir net
rekomenduoja palikti tam tikra erdveg tiesioginei rinkodarai, Lietuvoje nustatytos taisyklés yra vienos
griezCiausiy ES, o Valstybinés duomeny apsaugos inspekcijos praktika, taikant minétas taisykles dél
tiesioginés rinkodaros, yra itin griezta. Visa tai vargiai atitinka Lietuvos iikio realijas ir socialinius interesus.
Turint omenyje vargang MV] padéti Lietuvoje ir vienus zemiausiy ES verslumo rodiklius, akivaizdu, kad
tiesiogineés elektroninés rinkodaros galimybés ir teigiamybés néra iSnaudojamos. [statymiSkai tiesioginé
elektroniné rinkodara Lietuvoje yra beveik tapatinama su brukalais ir itin Zenkliai ribojama. Tai neatitinka ne
tik verslo, bet ir Lietuvos vartotojy interesy gauti aktualig informacija (pvz., apie nuolaidas, kainas ir pan.) ir
yra esming kliditis smulkiojo ir vidutinio verslo plétrai bei adekvaciam visuomenés informavimui.

Nors, anot Valstybinés duomeny apsaugos inspekcijos, minétas tiesioginés reklamos reglamentavimas
mus apsaugo nuo brukaly ir kitokios nepageidaujamos tiesioginés rinkodaros, taciau faktiskai jis yra mazai
veiksmingas, kadangi atsakomybé uZ tiesioginés rinkodaros taisykliy pazeidimus yra palyginti maza, tuo
tarpu tokios rinkodaros efektyvumas ir investiciju graza yra didelé ir kompensuoja teising rizika. Be to,
grieztas teisinis reglamentavimas visiskai neapsaugo nuo elektroninés tiesioginés rinkodaros, kurios Saltinis
yra uzsienio valstybése. Socialiniu-ekonominiu pozitiriu tai yra svarbu ir dél to, kad uzsienio subjektai (pvz.,
verslas Skandinavijos valstybése) sékmingai naudojasi palankesniu tiesioginés rinkodaros teisiniu rezimu,
todél turi pranasSuma pries Lietuvos versla.
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Verslo ir socialiniy interesy balanso paieSkos: alternatyviis reguliavimo mechanizmai

Lietuvos socialinio — teisinio atsako i elektroninés tiesioginés rinkodaros isstukius analiz¢ rodo, kad net
nebuvo bandoma ieSkoti socialinio kompromiso tarp verslo ir vartotoju interesy. Besalyginis iSankstinio
vartotojo sutikimo reikalavimas nepalieka erdvés verslo interesams ir ypa¢ MVI interesams, kadangi toki
sutikima gauti gali buti brangu ir sudétinga (t.y., atsveriama dalis galimos naudos i§ tiesioginés elektroninés
rinkodaros), sutikimo gavimas gali biiti apskritai neimanomas jei vartotojas nemato naudos i$ tiesioginés
elektroninés rinkodaros, kuria jis galéty gauti (t.y., nemato pacios rinkodaros, jam pateikiamy specialiu,
individualizuoty pasitilymy, nuolaidy, etc.). Net ir esamiems klientams tiesioginé elektroniné rinkodara yra
ribojama tik savo paties panasiy prekiy ir paslaugy rinkodara, tokiu biidu ribojant tos pacios grupés verslo
subjekty (kurie gali biiti isteigti vien tik verslo rizikos valdymo tikslais) rinkodara ir skirtingy prekiuy bei
paslaugy, kurias teikia tas pats verslo subjektas (net jeigu jos yra komplementinés) rinkodara.

Lietuvoje socialinis atsakas i tiesioging rinkodara — istatymuose nustatytos taisyklés - tiesioging rinkodara
traktuoja kaip iSskirtinai verslo interesa. Verslo ar ekonominis interesas negali biiti vienpusis — kaip pardavéjas
nori parduoti tai ka turi, taip pirkéjas nori pirkti tai, ko jam reikia (Steponavic¢iené, 2006). Kaip jau minéta,
siekiant subalansuoti verslo ir vartotojy interesus tiesiogingje elektroninéje rinkodaroje bet kuriuo atveju negalima
iSvengti i{tampos tarp tiesioginés elektroninés rinkodaros privalumy verslui ir galimo piktnaudziavimo jais, taip pat
tarp vartotojo poreikio informacijai ir poreikio privatumui. Reikalingas Siu poreikiy balansas. Tuo paciu biitina
suvokti, kad jtampa kyla ne tarp privatumo ar asmens duomeny apsaugos kaip formaliy socialiniy vertybiy ir
galimybés teikti/gauti rinkodaros komunikacija kaip ekonominés vertybés. Socialing jtampa i§ esmés kelia
ekstremalios ir neteisétos tiesioginés elektroninés rinkodaros apraiskos — brukalai, taip pat visiSkas nesiskaitymas
su asmens privatumu. Vien dél $iy reiskiniy masi§kumo ir ju socialinio rezonantiskumo akivaizdziai linkstame
perdeétai riboti bet kokia tiesioging rinkodara, tame tarpe ir tiesioging elektroning rinkodara.

Balansas yra reikalingas asmens interesu lygmeny, t.y., tas pats asmuo nori ir gauti informacija, ir
apsaugoti savo privatuma, ir teikti informacija apie savo prekes ir paslaugas kitiems. Jeigu verslas negalés
teikti ir negaus reikiamos informacijos, prekés ir paslaugos bus prastesnés, o juy kainos didesnés. Jei verslo
teisiné rizika, teikiant ir gaunant informacija, nebus sumazinta, prekés ir paslaugos vartotojams i§ esmés
pabrangs, t.y., rizika bus i§ esmés perkeliama vartotojams.

Daugelyje Europos valstybiu, tarp ju Skandinavijos valstybése tiesioginé rinkodara, taip pat tiesioginé
elektroniné rinkodara, reguliuojamos kur kas liberaliau, siekiant palikti ir verslui, ir vartotojams paprastai
realizuojama galimybe pasinaudoti tiesioginés elektroninés rinkodaros teikiamais privalumais. Pagrindinés to
priemongs yra:

e Tiesioginés rinkodaros reglamentavimas pagal opt-out principa (pvz., Svedija). Siekiant i§vengti
piktnaudziavimo ir masinés nepageidaujamos tiesioginés elektroninés rinkodaros gali buti
steigiami opt-out registrai, kuriuose registruojami visi vartotojai, nepageidaujantys gauti
tiesioginés elektroninés rinkodaros. Tiesioginés elektroninés rinkodaros siuntimas vartotojui,
uzsiregistravusiam tokiame registre, besalygiskai laikomas teisés pazeidimu, taciau tuo pat metu
sudaromos galimybeés siysti tiesioging rinkodara to pageidaujantiems vartotojams.

e Liberalesnis vartotojy sutikimo reglamentavimas. Siekiant, kad kiekvienas vartotojas pats galéty
nusistatyti savo ekonominiy bei privatumo interesy balansa, sutikimas turéty biiti iSimtiné vartotojo
prerogatyva, nesuvarzyta jstatyminémis normomis. Siame kontekste tikslinga unifikuoti baidus, kaip
galima sutikimo atsisakyti ateityje, taip pat ivertinant ir tai, kad vartotojui gali biiti sudétinga surasti
verslo subjekta, kuriam anksCiau suteiktas sutikimas, ir su juo susisiekti. Valstybés isikiSimas
atsisakant sutikimo uZztikrinty ir vartotojo interesy apsauga, ir suteikty aiSkuma verslui.

e Savireguliacija ir etikos kodeksai yra ypaé pasiteisings nevalstybinis socialinio reguliavimo
metodas ir ne tik tiesioginés rinkodaros srityje. Savireguliacija ir jos rezultate priimti tam tikros
verslo srities etikos kodeksai tiesioginés rinkodaros kontekste pasitilyti dar 1985 m. ES Ministry
tarybos rekomendacijoje Nr. R(85)20. Savireguliacija leisty verslininkams, suinteresuotiems
pasinaudoti tiesioginés elektroninés rinkodaros galimybémis, patiems nusistatyti priimtinas
taisykles, suderinancias tiek verslo, tiek vartotojy interesa. Atskaitos taskas tokioms taisykléms
galéty buti straipsnyje aukSCiau aptarti tiesioginés elektroninés rinkodaros efektyvuma ir
priimtinuma vartotojams jtakojantys veiksniai.

e Verslo-vartotoju partnerysté aktyviai kolaboruojant dél nepageidaujamos tiesioginés elektroninés
rinkodaros, identifikuojant piktnaudziavimus, priskiriant tam tikrus garbés ar palankumo zZymenis
tiesioginés elektroninés rinkodaros teikéjams, kurie garbingai laikosi etikos kodeksuy.
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Aptartos priemones ir sékminga Skandinavios valstybiy patirtis turéty buiti svarstomos siekiant
tobulinti tiesioginés elektroninés rinkodaros teisinj reguliavima Lietuvoje.

ISvados

Apibendrinant atlikta analize, galima daryti tokias iSvadas:

1. Tiesioginé rinkodara turi Zymiy ekonominiy privalumy verslui ir ypa¢ MVI, ne$a nauda vartotojams,
taciau tuo pat metu gali zenkliai pazeisti svarbias socialines vertybes, tokias kaip asmens privatumas.

2. Esamo reguliavimo ir socialinio atsako i tiesioging elektroning rinkodara analizé Lietuvoje rodo, kad jis
yra netinkamas spresti neigiamus tiesioginés elektroninés rinkodaros aspektus, taCiau tuo pat metu
perdétai riboja § svarby rinkodaros kanalg. Tokia situacija gali neigiamai itakoti versluma, verslo
aplinka ir supriesinti verslg su visuomene.

3. Rekomenduojama detalesné Sios srities analizé ir reguliavimo reforma, siekiant subalansuoti socialines
vertybes su ekonominiais interesais.

4. Atsizvelgiant i Europos Saliy patirt] svarstytina placiau taikyti nevalstybines reguliavimo priemones,
tokias kaip tiesioginés elektroninés rinkodaros verslo savireguliacija ir etikos kodeksai, verslo-vartotoju
partnerysté ir opt-out registrai.
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SOCIAL CHALLENGES FOR DIRECT ELECTRONIC MARKETING
Mindaugas Kiskis
Summary

The paper revises current social responses to direct electronic marketing - primarily applicable legal regulations and other
social response mechanisms. Available direct electronic marketing statistics, regulatory environment, as well as alternative social
mechanisms (such as codes of conduct) are investigated in the European and Lithuanian context. Analysis focuses on the balance of
social and entrepreneurial interests, and identifying best practices in regulating and adopting electronic direct marketing. The paper
concludes that direct electronic marketing offers advantages to businesses and especially SMEs, however may also significantly
compromise prominent social virtues, such as personal privacy. Analysis of the current regulatory environment in Lithuania
demonstrates that it is unprepared to appropriately deal with the negative effects of the direct electronic marketing, while also being
overly restrictive. Suggestions for realigning social values with the economic interests of the electronic marketers are provided.
Overhaul of the regulation, as well as wider acceptance of non-legislative approaches is promoted.

Keywords: direct marketing, direct, electronic marketing, marketing law, spam, privacy.
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