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Santrauka. Straipsnyje aktualizuojama elektroninės rinkodaros sąvoka, aptariami elektroninės rinkodaros elementai. Elektroninė 
rinkodara suteikia daugiau dialogo ir individualizacijos galimybių. Turizmo paslaugas plėtojančioms įmonėms tai reiškia santykių 
pradžią ir bendravimą su dar didesnėmis vartotojų grupėmis. Šio straipsnio tikslas  – identifikuoti elektroninės rinkodaros 
elementus Lietuvos turizmo įmonių veikloje. Tikslui pasiekti iškelti šie uždaviniai: pateikti teorinius elektroninės rinkodaros 
sampratos aspektus; aktualizuoti elektroninės rinkodaros elementus; identifikuoti elektroninės rinkodaros elementus Lietuvos 
turizmo įmonėse. Straipsnyje remtasi mokslinės literatūros analize, taikyti teoriniai ir empiriniai tyrimo metodai turizmo 
paslaugomis grindžiamų įmonių kontekste.
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Abstract. The article deals with the concept of e­marketing and discusses its elements. E­marketing allows for a constructive 
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Įvadas

Besiplečiančios rinkos, kintantys vartotojų poreikiai aktu­
alizuoja naujas rinkodaros funkcijas, formas, priemones 
bei instrumentus. Pardavimo reklama vis dažniau siekia­
ma pateikti gausesnę ir naudingesnę informaciją. Ypač 
daugėja paskirstymo kanalų, o tarpininkų vis mažėja, nes 
gamintojai ar paslaugos teikėjai atranda naujų būdų, kaip 
produktą ar paslaugą pateikti vartotojui tiesiogiai. Šių dienų 
organizacijos priverstos įdiegti kitokį rinkodaros modelį, 
kad sugebėtų prisitaikyti prie naujų pasikeitimų, todėl vis 
daugiau dėmesio skiriama elektroninei rinkodarai. 

Šiuo metu internetas – pigesnė terpė nei kitos informa­
cijos priemonės, nes užtikrinamas momentinis grįžtamasis 
ryšys su vartotojais ir užsakovais. Turizmas – tai svarbi vi­
suomenės veiklos sudedamoji dalis, turinti didelę reikšmę 
įvairių tautų egzistencijai ir jų socialinei, kultūrinei, švie­
timo ir ekonominei gyvenimo sferoms bei tarptautiniams 
santykiams. Pasak daugelio autorių, turizmas gali būti api­
būdintas kaip pasaulinės pramonės šaka, apimanti masinį 
žmonių judėjimą ir dideles išlaidas prekėms ir paslaugoms. 
Yra įvairių turizmo apibrėžimų, kuriuos sieja bendra kon­
cepcija: turizmas – tai žmonių veikla, susijusi su judėjimu 
iš jų gyvenamosios vietos į kitas vietas su tam tikru tikslu. 
Elektroninės rinkodaros elementų naudojimas, plėtojant 
tarptautinio turizmo paslaugas, sietinas su interaktyviu 
bendravimu, o tai padeda mažinti išlaidas ir kartu užtikrina 
efektyvią komunikaciją. Elektroninės rinkodaros priemo­
nės yra daug efektyvesnės, nes suteikia turizmo paslaugas 
teikiančioms įmonėms galimybę nukreipti tikslinį praneši­
mą pagal vartotojo poreikius. Įmonių, plėtojančių turizmą, 
internetinės svetainės tampa naudingomis priemonėmis, 
leidžiančiomis pateikti naujausią informaciją, pritraukti 
naujų klientų, komunikuoti tarpusavyje ir formuoti įmo­
nės įvaizdį.

Daugelis tarptautinio turizmo paslaugų organizacijų 
neefektyviai išnaudoja įmonės veiklai skirtus gerinti elek­
troninės rinkodaros elementus. Daugeliui įmonių atrodo, 
kad elektroninės rinkodaros pagrindas yra tik internetinis 
tinklalapis, o tai ir yra didžiausia klaida. 

1. Elektroninės rinkodaros sampratos teoriniai 
aspektai

Mokslinėje literatūroje aktualizuojama elektroninės rinko­
daros sąvoka. Anot Xiaoming (2010), elektroninė rinkodara 
paprastai gali būti apibūdinamas kaip interneto ir susiju­
sių skaitmeninių technologijų derinys, siekiant rinkodaros 
tikslų. Praktiškai internetu pagrįsta rinkodara apima kom­
panijos svetainės naudojimą kartu su reklamine techni­
ka (reklaminių skydelių reklama, tiesioginis elektroninis 
paštas ar nuorodos). Gali būti pasitelkiamos kitų svetainių 
paslaugos siekiant įgyti naujų klientų, patenkinti esamus 
ir kurti tarpusavio santykius. Qirici et al. (2011) taip pat 

teigia, kad internetas rinkodaros specialistams ir vartoto­
jams suteikia daugiau dialogo ir individualizacijos galimy­
bių. Įmonėms tai reiškia santykių pradžią ir bendravimą su 
dar didesnėmis vartotojų grupėmis. Elliott ir Boshoff (2009) 
teigia, kad elektroninė rinkodara – tai produkto ar verslo 
pristatymas daugiau kaip 200 milijonų nuolatinių interneto 
vartotojų, kurie virtualioje erdvėje ieško informacijos ir 
paslaugų. Tai procesas, kurio metu interneto svetainė tampa 
efektyvia verslo ir pardavimo augimo terpe. Internetinė 
rinkodara – tai ne vien reklamos pirkimas internete. Tai ir 
ryšys su vartotojais elektroniniu paštu, skelbimų lentose ir 
forumuose. Tai informacijos apie produktus ar paslaugas 
atnaujinimas ir pasiūlymų teikimas, tai tam tikros įmonės 
reklama internete. 

Apibendrinant elektroninės rinkodaros sampratą ga­
lima išskirti tokius pagrindinius aspektus: elektroninė 
rinkodara – tai interaktyvus procesas, kai, naudojant in­
formacines technologijas, plėtojami ilgalaikiai organizaci­
jos ir kliento santykiai. Kita vertus, elektroninė rinkodara 
pabrėžia ryšių užmezgimo ir jų plėtotės svarbą su visais 
organizacijos veikloje dalyvaujančiais ar jos rezultatams 
įtakos turinčiais dalyviais. 

2. Elektroninės rinkodaros elementai

Analizuojant pagrindinius problemų sprendimus, susiju­
sius su elektronine rinkodara, keliamas pagrindinis pro­
bleminis klausimas – kaip efektyviai ir tikslingai įmonėms 
identifikuoti ir panaudoti pagrindinius elektroninės rin­
kodaros elementus. Peštek ir Čičic (2010) pagrindiniais 
elektroninės rinkodaros kaip sistemos elementais išski­
ria internetinę svetainę, reklamą, reklaminius skydelius, 
elektroninį paštą, pardavimo apimties didinimą, asmeninį 
pardavimą, tiesioginį pardavimą ir viešuosius ryšius. Toliau 
aptariami kiekvienas iš elementų ir pagrindinės su jais su­
sijusios problemos. 

Reklama internete – tai bene plačiausiai naudojamas 
rinkodaros komunikacijos elementas. Internetinę reklamą 
daugelis apibūdina kaip sudėtingą informacijos perdavimo 
elektronika komunikacinį procesą, formuojantį vartotojo 
sąmonėje tvirtą psichologinę būseną, kad pasiektų ekono­
minius, kultūrinius, socialinius ir kitus tikslus (Leung et al. 
2012). Reklama turi kuo išsamiau informuoti klientą apie 
siūlomas paslaugas. Internetine reklama siekiama, kad po­
tencialūs vartotojai susipažintų su išskirtiniais reklamuoja­
mų paslaugų bruožais, žinotų, kuo jie geresni už konkurentų 
siūlomas alternatyvas. Vartotojas internete negali tiesiogiai 
pamatyti, paliesti prekės, tad internetinė reklama turi kom­
pensuoti šiuos trūkumus. Pagrindinis internetinės rekla­
mos tikslas – įrodyti klientui paslaugų kokybę ir kainos 
racionalumą. 

Reklaminiai skydeliai  – ryškiausia ir matomiausia 
reklamos internete priemonė. Tai dažniausiai grafiniai 
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reklaminiai paveiksliukai, pateikiami interneto tinkla­
pio viršuje arba šonuose. Reklaminių skydelių gali būti 
įvairių: iškylantys, pasirodantys atvertus naują puslapį 
ir pan. Dažnai šis reklamos būdas erzina daugelį varto­
tojų, laikomas per daug įkyriu, blaškančiu dėmesį, bet 
yra vienas populiariausių tarp reklamos skleidėjų (Leung 
et al. 2012). 

Kitas iš pagrindinių elektroninės rinkodaros elemen­
tų – internetinė svetainė, kai, investavusi palyginti nedaug 
lėšų, įmonė susikuria komunikacijos kanalą su klientais ir 
partneriais. Tai ne tik būdas skleisti reklamą internete, bet 
ir pati reklamos priemonė. Jeigu tai įmonės svetainė, skirta 
bendrauti su klientais, ji bus reklamos priemonė. Jei joje 
yra kitos įmonės reklama – reklamos skleidėja (Dehkordi 
et al. 2012). Internetinė svetainė – vienas pagrindinių būdų 
reklamuotis internete pateikiant informaciją apie pačią įmo­
nę ir teikiamas paslaugas. Pagrindiniai veiksniai, lemiantys 
interneto svetainės sėkmę:

 – aiškus jos egzistavimo tikslas; 
 – gerai parengta projektinė dalis, įskaitant ir estetinę 
išvaizdą;

 – patogus, lankstus, nedaug sąnaudų atsieinantis sve­
tainės valdymas;

 – rinkodara (Loda 2011).
Be viso to, turi būti išnaudojamas ir kitas svarbus elek­

troninės rinkodaros elementas – galimybė lankytojams pa­
sisakyti ir bendrauti tarpusavyje. Įmonės neretai pamiršta 
tai kaip vieną svarbiausių elementų ir praranda galimybę 
sužinoti savo vartotojų nuomonę ir strategiškai geriau pri­
sitaikyti prie lankytojų interesų (Ziborova et al. 2009). Kitas 
ne ką mažiau svarbus elementas yra asmeninis pardavimas, 
kai pasiūlymai ir naujienos siunčiamos klientams elektro­
niniu paštu. Tai viena seniausių ir populiariausių elektro­
ninės rinkodaros priemonių. Augant interneto paslaugų 
poreikiui, įmonių reklama elektroniniu paštu tapo efektyvi 
ir mažiausiai išlaidų atsieinanti reklamos forma. Tai prie­
monė, kuri sėkmingai pakeičia verslo susitikimus, telefonų 
skambučius, paštą. 

Akivaizdu, kad yra tradicinės ir elektroninės rinkodaros 
skirtumų. Norint efektyvumo, visi elektroninės rinkodaros 
elementai turi būti įvertinti ir nustatytas jų tinkamumas 
naudoti.

3. Elektroninė rinkodara plėtojant tarptautinio 
turizmo paslaugas

Elektroninė rinkodara – procesas, kurio metu interakty­
viu būdu kuriami ir palaikomi santykiai su vartotojais, 
siekiant sparčiau ir kokybiškiau keistis idėjomis, produk­
tais bei paslaugomis, kurios patenkina tiek vartotojų, tiek 
tiekėjų tikslus. Deja, šiems tikslams daugelis tarptauti­
nio turizmo paslaugų įmonių neišnaudoja elektroninės 
rinkodaros priemonių. Internetinės svetainės – tai ne 

tik katalogai, bet įvairių priemonių sistema – trimačiai 
vaizdai, garso efektai, animacija, vaizdo medžiaga, teks­
tinė, skaitmeninė ir kita informacija. Neišnaudojant šių 
priemonių ir jų teikiamų galimybių, internetinė reklama 
netenka įtakingumo.

Nemažai turizmo įmonių palyginti mažai investuoja į 
tinklalapio kūrimą, atnaujinimą, todėl nesukuriamas pa­
tikimas komunikacijos kanalas su klientais ir partneriais. 
Internetinė turizmo įmonės svetainė gali būti ir reklamos 
skleidėja internete, ir pati reklamos priemonė, kurios tiks­
lingai neišnaudojant nepasiekiama tikėtino efektyvumo. Be 
viso to, įmonės neturi pamiršti, kad vartotojui taip pat rūpi 
patrauklus internetinės svetainės dizainas, intriguojančios, 
vaizdžios, neperkrautos turiniu, tačiau bet kokiu atveju pa­
sižyminčios pateikiamos informacijos išsamumu (Parker 
et al. 2012). Turizmo įmonių svetainėmis turi būti lengva 
naudotis ir numatytas taikymo būdas įvairiems vartotojų 
segmentams. Vartotojas, planuojantis savo kelionę, neretai 
nori patirti mažiausias laiko sąnaudas ieškodamas infor­
macijos turizmo tinklalapiuose. Visa tai optimizuoti gali 
asmeninis pardavimo mastas, kai pasiūlymai ir naujienos 
klientams siunčiami elektroniniu paštu. Kadangi įmonės 
neįsisavina, kaip efektyviai, trumpai ir aiškiai pateikti no­
rimą informaciją klientui, vartotojai skeptiškai žiūri į jų 
elektroninius paštus siunčiamą informaciją neretai ją pri­
skirdami elektroniniam šlamštui.

Greitas ir patogus informacijos pasiekiamumas yra pa­
grindinis motyvas, dėl kurios žmonės naudojasi internetu. 
Neišnaudodamos visų teikiamų elektroninės rinkodaros 
pranašumų, įmonės netobulėja, o tiesiog egzistuoja virtu­
alioje erdvėje. Turizmo įmonės turėtų labiau skatinti var­
totoją veikti, ne tik jam pateikiant pagrindinę informaciją, 
bet ir suteikiant galimybę bendrauti, išsakyti savo nuomonę, 
susisiekti (Hvass et al. 2010).

4. Koreliacinės ir regresinės analizės taikymas 
tiriant vartotojų pasirinkimo priklausomybę  
nuo turizmo įmonėse naudojamų elektroninės  
rinkodaros priemonių

Naudojantis statistinės programos paketu buvo atlikti keli 
tyrimai ir jų metu buvo nustatomas koreliacinis ryšys tarp 
konkrečios turizmo srities ir jos paieškai naudojamų elek­
troninės rinkodaros priemonių bei ryšys tarp konkrečių 
turizmo sričių ir jų tikslų, kuriems pasiekti naudojamos 
elektroninės priemonės. Prieš nustatant koreliacinius ryšius 
tarp šių kintamųjų buvo atliktas elektroninės rinkodaros 
priemonių ar informacijos ieškojimo būdų skalės patiki­
mumo vertinimas, kuriuo buvo siekiama sužinoti, koks yra 
skalės patikimumo lygis ir kiek tiksliai matuojami ryšiai. 
Šiam tikslui pasiekti ir tiksliam patikimumo vertinimui 
numatyti pasitelkiamas Cronbach’s Alpha koeficientas 
(1 lentelė).
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1 lentelė. Patikimumo statistika

Table 1. Reliability statistics 

Patikimumo statistika

Cronbach’s 
Alpha

Cronbach’s Alpha  
remiantis standartizuo­

tais veiksniais

Veiksnių  
skaičius

0,718 0,716 7

Iš atliko elektroninės rinkodaros priemonių ar informa­
cijos paieškos būdų skalės patikimumo vertinimo matyti, 
kad koeficiento patikimumas geras (0,718) ir turi reikšmę 
intervale 0,6 ≤ Cronbach’s Alpha ≤ 0,9. Spearman ir Brown 
Cronbach’s Alpha, remiantis standartizuotais veiksniais, 
įgauna padidinto patikimumo koeficiento reikšmę ir yra 
artimas Cronbach’s Alpha koeficientui. Tai reiškia, kad atsa­
kymų į atskirus teiginius dispersijos yra panašios. Veiksnių 
statistikos lentelėje (2 lentelė) pateikiami koreliacijos ko­
eficientai tarp visų teiginių, vertinimo porų vidurkis, ma­
žiausioji ir didžiausioji vertės, intervalas ir nuokrypis tarp 
analizuojamų veiksnių.

Iš analizuotinų veiksnių išskiriamos tokios elektroni­
nės rinkodaros priemonės ar informacijos apie turizmo 

paslaugas paieškos būdai: interneto svetainė, el. paštas, 
interneto dienoraščiai (angl. blog), socialiniai tinklalapiai 
(Facebook, Twitter ir pan.), forumai, reklaminiai skydeliai 
(angl. banner), rezervavimo sistemos (booking.com, skren­
du.lt ir pan.). Iš atliktų koreliacinių skaičiavimo rezultatų 
matyti, kad reikšmingos priklausomybės tarp šių kintamųjų 
nėra (3 lentelė).

Kaip matyti iš 3 lentelės pateiktų duomenų, yra svarbus 
ryšys tarp apgyvendinimo paslaugų ir interneto svetainės, 
nes p reikšmė <0,027. Tačiau ypač svarbu pabrėžti tai, kad 
ryšys tarp šių kintamųjų, nors ir yra didžiausiasis bei teigia­
masis, jį galima įvardyti kaip gana silpną, nes koreliacinis 
koeficientas tik 0,173. Panagrinėjus kelionių agentūrų pas­
laugas su kintamaisiais matyti, kad egzistuoja koreliacinis 
ryšys tarp šios srities paslaugų ir joms viešinti veiksmingų 
priemonių, kaip interneto svetainė ir interneto dienoraštis, 
nes tarp šių kintamųjų yra svarbios p reikšmės, atitinkamai 
0,020 ir 0,050. Visgi ir šiuo atveju, nors koreliacinis reikš­
mingas ryšys yra teigiamasis, jis yra gana silpnas.

Apibendrinant koreliacinius ryšius, galima daryti iš­
vadą, kad, nors esant aukštam respondentų vidurkiui, 
reikšminga priklausomybė gali skirtis (būti teigiami ar 

2 lentelė. Veiksnių koreliacijos ryšys

Table 2. Correlation of factors 

Vertė Mažiausioji 
vertė

Didžiausioji 
vertė Intervalas Mažiausioji/ 

didžiausioji vertė Nuokrypis Veiksnių 
skaičius

Veiksnių  
koreliacijos 
ryšys

0,265 –0,023 0,477 0,501 –20,405 0,011 7

3 lentelė. Apgyvendinimo, maitinimo ir kelionių agentūrų paslaugų koreliaciniai ryšiai su elektroninės rinkodaros priemonėmis 

Table 3. Correlation relations of accomodation, food and travel agency services with e­marketing measures

4) Inter­
neto sve­

tainės

4) El. 
paštas

4) Inter neto 
dieno raščiai 
(angl. blog)

4) Socia­
liniai tink­

lalapiai

4) Foru­
mai

4) Rekla miniai 
skydeliai (angl. 

banner)

4) Rezer­
va vi mo 

sistemos

Sp
ea

r m
an

’s 
rh

o

3) Apgy­
ven di nimo 
paslaugos

Koreliacijos 
koeficientas –0,173* –0,044 –0,117 0,008 0,002 0,023 –0,150

p reikšmė 0,027 0,572 0,135 0,922 0,975 0,770 0,055
Atsakiusiųjų 
skaičius 164 164 164 164 164 164 164

3) Maitini mo 
paslaugos

Koreliacijos 
koeficientas –0,059 0,078 –0,211** –0,128 –0,040 0,082 –0,126

p reikšmė 0,454 0,321 0,007 0,104 0,613 0,294 0,109
Atsakiusiųjų 
skaičius 164 164 164 164 164 164 164

3) Kelionių 
agentūrų 
paslaugos

Koreliacijos 
koeficientas –0,182* –0,130 –0,154* –0,054 –0,087 –0,011 –0,015

p reikšmė 0,020 0,097 0,050 0,496 0,269 0,886 0,847
Atsakiusiųjų 
skaičius 164 164 164 164 164 164 164
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neigiami / tiesioginiai ar atvirkštiniai) dėl dažniau naudo­
jamų tam tikrų elektroninių priemonių. O siekiant tam ti­
krų tikslų yra gana reikšminga įtaka renkantis informacijos 
viešinimo būdus, atsižvelgiant į priimtiniausias priemones 
įmonei, šiuo atveju elektronines rinkodaros priemones.

5. Siūlomas elektroninės rinkodaros modelis, skirtas 
turizmo paslaugoms plėtoti

Remiantis atlikta teorinių literatūros šaltinių analize ir 
gautais empirinių tyrimų rezultatais, siūlomas integruotas 
elektroninės rinkodaros modelis, skirtas turizmo paslau­
goms plėtoti (1 pav.). Autorės sudarytame integruotame 
el. rinkodaros modelyje išskiriami penki blokai el. rinko­
daros strategijai sukurti turizmo įmonėje:

1. Esamos situacijos analizė.
2. El. rinkodaros tikslų formulavimas.
3. El. rinkodaros strategijos formavimas.
4. El. rinkodaros strategijos įgyvendinimas.
5. Kontrolė.
Esamos situacijos analizė. Elektroninės rinkodaros stra­

tegija yra susijusi su jau egzistuojančiomis įmonės ir jos 
rinkodaros strategijomis, tačiau elektroninės rinkodaros 
modelis išsamiau pateikiamas remiantis turizmo įmonės 
dabartinės situacijos analize. Analizuojant dabartinę situ­
aciją svarbu atlikti tiek vidaus, tiek išorės auditą. Išorinio 
audito paskirtis – stebėti nekontroliuojamus veiksnius, 
tokius kaip verslo ir ekonominė aplinka, konkurencija ir 
tikslinė rinka (vartotojų, konkurentų, partnerių analizės). 
Vidaus auditas apžvelgia elektroninės rinkodaros veiklos 
kintamuosius, analizuojant konkrečias turizmo įmonės si­
tuacijas – pardavimą, rinkos dalį, pelną, išlaidas ir maržą, 
el. rinkodaros informaciją ir tyrimus, elektroninės rinkoda­
ros komplekso elementus, veiksmus ir išteklius, kurių reikia.

Elektroninės rinkodaros tikslų formulavimas. Jokie to­
lesni elektroninės rinkodaros sprendimai nebus naudingi, 
jei nebus konkrečių tikslų. Atlikus elektroninei rinkodarai 
skirtos literatūros analizę ir ekspertinį tyrimą, išskiriami pa­
grindiniai elektroninės rinkodaros tikslai turizmo įmonėse:

1. Informavimas apie paslaugas. Jei turizmo įmonė 
geba viešinti ir valdyti informaciją virtualioje er­
dvėje, tai gali būti jos verslo sėkmės veiksnys.

2. Pardavimo skatinimas. Pajamas galima didinti dėl 
pridėtinės vertės, didesnės klientų bazės, taip pat 
pasiekiant naujas rinkas, išlaikant santykius su esa­
mais klientais, nes padidėja ir jų išleidžiama suma. 
Skatinti klientus sugrįžti ir pirkti pakartotinai galima 
naudojant elektroninio pašto strategijas, socialinių 
tinklų teikiamas galimybes, mobiliąją rinkodarą.

3. Rinkos tyrimai ir planavimas. Pirmas strategiškai 
teisingas žingsnis planuojant bet kurią veiklą yra 
aplinkos pažinimas renkant informaciją apie rin­
ką ir atliekant tyrimus. Interneto technologijomis 

grindžiami tyrimai tampa populiariausia rinkodaros 
tyrimų rūšimi dėl jų įgyvendinimo spartos, tikslumo 
ir nedidelių išlaidų. Pradedant vystyti elektroninės 
rinkodaros strategiją, pirmiausia atliekama užsakovų 
vartotojų ir konkurentų internete analizė. Operuo­
jant tyrimų gautais duomenimis, galima tikslingai 
planuoti elektroninės rinkodaros veiksnius ir pro­
gnozuoti rezultatus. Prieš kuriant projektus atlieka­
mi šie tyrimai: konkurentų tyrimas; vartotojų tyri­
mas; interneto rinkos tyrimas; galimybių tyrimas.

Elektroninės rinkodaros strategijos formavimas. Re­
miantis atliktų tyrimų rezultatais, matyti, kad dauguma 
vartotojų informacijos ieško naudodami paieškos siste­
mas, tačiau įmonių tyrime dalyvavę atstovai neskyrė daug 
dėmesio šiai sričiai. 

Turizmo įmonės gali pasiekti geresnių rezultatų paieškos 
sistemose optimizuodamos interneto puslapius, mokėda­
mos už aukštas pozicijas, ieškodamos partnerių internete, 
išnaudodamos socialinių tinklų teikiamas galimybes, rekla­
muodamosi internete. Interneto tinklalapio audite pagrin­
dinis dėmesys pagal atliktus tyrimus turėtų būti skiriamas 
turiniui (tikslus, aktualus, išsamus, atnaujinamas kasdien, 
įskaitant kanalus iš kitų svetainių, nuorodos į trečiųjų šalių 
svetaines, kad pagerėtų tikslinės rinkos pasiekiamumas). 
Turėtų būti naudojami mažiausiai trys duomenų apie klien­
tus surinkimo būdai. Partneriai internete randami lengviau, 
o nauda gali būti labai didelė. Internete nesunku apsikeisti 
nuorodomis, kurios atneša ne tik tiesioginę, bet ir netiesio­
ginę naudą. Įmonės paslaugas papildančios prekės ar pa­
slaugos teikėjas gali būti dėkingas už bendradarbiavimą, 
atvestus klientus ir gali atsilyginti tuo pačiu. 

Elektroninės rinkodaros strategijos įgyvendinimas. 
Elektroninės rinkodaros strategija tuo ir skiriasi nuo tra­
dicinės, kad yra nukreipta į tikslinį vartotoją. Skirtingai 
nuo bendros rinkodaros strategijos, sprendimo galia per­
eina ne gamintojui, o vartotojui, kuris nusprendžia, kokios 
paslaugos jam reikia, todėl galima tikslingiau naudoti rin­
kodaros strategiją ir geriau patenkinti vartotojo poreikius. 
Šiuo atveju padidėja ilgalaikių ryšių svarba. Elektroninės 
rinkodaros strategija naudinga ne tik pritraukiant naujus 
klientus, verslo partnerius ar tiekėjus, tačiau svarbiausias jos 
pranašumas – galimybė išlaikyti esamus klientus, partnerius 
ir tiekėjus, siūlant jiems reikalingas paslaugas. Elektroninės 
rinkodaros strategijai įgyvendinti svarbu tradicinius mo­
delius pritaikyti naujoms galimybėms, kurių suteikia inter­
netas ir kitos komunikacijos priemonės. Parengta strategija 
turi būti nuosekliai įgyvendinama, atsižvelgiant į iš anksto 
suplanuotą ir parengtą biudžetą.

Kontrolė. Šis strategijos etapas labai svarbus, nes leidžia 
nuolat tobulinti ir prižiūrėti, kaip vykdoma strategija, ar 
nereikia imtis skubių pakeitimų.

Elektroninės rinkodaros tikslas – turizmo įmonei ras­
ti tikslinį klientą ir efektyviai bei pelningai patenkinti jo 
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Fig. 1. E­marketing model for development of tourism services 
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poreikius. Taip pat reikėtų užtikrinti, kad šis procesas pasi­
kartotų kuo dažniau. Internetas ir elektroninės rinkodaros 
strategija turi padėti uždirbti pinigus ir automatizuoti dalį 
kasdienių turizmo įmonių uždavinių. Visa tai lengvai pasie­
kiama, jei tik įmonės supranta, kad, teisingai naudodamos 
technologijas, teisingai investuodamos, gali pasiekti norimų 
rezultatų. Atsitiktiniai darbai virtualioje erdvėje neišspręs 
šių problemų. Turizmo įmonėms reikia elektroninės rin­
kodaros strategijos, kompleksinių sprendimų ir teisingų 
patarimų. Turizmo įmonės turėtų rašyti trejų metų el. rinko­
daros planą ir darbo programas kiekvienais metais. Tačiau 
net ir perdavus personalui informacinės komunikacijos 
technologijų reikalavimus, viešųjų pirkimų ir mokymosi 
kreivė elektroninei rinkodarai sudaro keblumų pirmaisiais 
darbo metais. Įmonėms, dirbančioms elektroninėje erdvėje, 
reikalingas didesnis strateginis tęstinumas nei įprastoms 
kompanijoms. Peržiūrėti trejų metų planą reikia kasmet ir 
iš naujo nustatyti tikslus. 

Išvados

1. Plėtojant elektroninę rinkodarą kaip sistemą tarptau­
tinio turizmo paslaugoms reikia nusistatyti pagrindi­
nius elektroninės rinkodaros elementus ir jų naudojimo 
būdą: interneto tinklalapis, reklama, pardavimo skatini­
mas, asmeniniai pardavimai, tiesioginė rinkodara, vie­
šieji ryšiai. Tikslingai išnaudojant kiekvieną sistemos 
elementą tikėtini teigiami turizmo paslaugų skatinimo 
pokyčiai. Pagrindinė problema plėtojant tarptautinio 
turizmo paslaugas – pagrindinių elektroninės rinko­
daros elementų neišnaudojimas ir menkos jų pritaiko­
mos žinios. Turizmo paslaugas siūlančios / teikiančios 
įmonės turi suprasti, kad interneto tinklalapio turėjimas 
nereiškia elektroninės rinkodaros pranašumo. Plėtojant 
tarptautinio turizmo paslaugas, remiantis elektronine 
rinkodara, vieni svarbiausių paslaugų populiarumo ska­
tinimo veiksnių, taikant ekonominius valdymo meto­
dus, yra kaina ir įsipareigojimų vykdymo užtikrinimas.

2. Apibendrinus mokslinės literatūros šaltinių autorių 
nuomones galima teigti, kad elektroninė rinkodara – tai 
rinkodara, pagrįsta internetu ir jo teikiamomis elektro­
ninėmis priemonėmis. Tai reklaminiai skydeliai, elek­
troninis paštas, interneto svetainė, socialiniai tinklai, 
nuorodos ir kitų svetainių paslaugos, siekiant kurti ir 
plėtoti tarpusavio santykius, skleisti informaciją apie 
teikiamas paslaugas ir formuoti organizacijos įvaizdį. 

Internetas – palankiausia terpė, suteikianti galimybę 
valdyti pranešimo siuntėjo ir gavėjo sąveiką. 

3. Remiantis mokslinės literatūros analize sukurtas reko­
menduojamas teorinis elektroninės rinkodaros modelis, 
skirtas turizmo paslaugų plėtrai. Teorinis modelis gali 
būti pritaikytas kaip patariamasis elementas turizmo 
įmonėms didinant turizmo paslaugų populiarumą ir 
pardavimo mastą.
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