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Santrauka. Straipsnyje aktualizuojama elektroninés rinkodaros sgvoka, aptariami elektroninés rinkodaros elementai. Elektroniné
rinkodara suteikia daugiau dialogo ir individualizacijos galimybiy. Turizmo paslaugas plétojan¢ioms jmonéms tai reiskia santykiy
pradzia ir bendravima su dar didesnémis vartotojy grupémis. Sio straipsnio tikslas - identifikuoti elektroninés rinkodaros
elementus Lietuvos turizmo jmoniy veikloje. Tikslui pasiekti iskelti $ie uzdaviniai: pateikti teorinius elektroninés rinkodaros
sampratos aspektus; aktualizuoti elektroninés rinkodaros elementus; identifikuoti elektroninés rinkodaros elementus Lietuvos
turizmo jmonése. Straipsnyje remtasi mokslinés literatiros analize, taikyti teoriniai ir empiriniai tyrimo metodai turizmo
paslaugomis grindziamy jmoniy kontekste.
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Abstract. The article deals with the concept of e-marketing and discusses its elements. E-marketing allows for a constructive
dialogue and individualisation options. Tourism services are developing businesses, which means the beginning of the relation-
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Lithuanian tourism activities. The performed tasks include providing the e-marketing concepts of theoretical aspects, actualizing
e-marketing elements, e-marketing and identifying the elements of Lithuanian tourism enterprises. The paper has applied for
scientific literature and employed theoretical and empirical research methods of tourism services based on the context of the
enterprise.

Keywords: e-marketing, e-marketing elements, the Internet, tourism, eTourism, e-marketing model.

JEL Classification: M31, L83.

2014 © Straipsnio autoriai. Leidéjas VGTU leidykla ,,Technika®

Sis straipsnis yra atvirosios prieigos straipsnis, turintis Karybiniy bendrijy (Creative Commons) licencija (CC BY-NC 4.0), kuri leidZia neribotg straipsnio
ar jo daliy panaudg su privaloma salyga nurodyti autoriy ir pirminj $altinj. Straipsnis ar jo dalys negali bati naudojami komerciniams tikslams.

http://dx.doi.org/10.3846/btp.2014.19



192 I. Dzemyda, G. Jurgaityté. Elektroniné rinkodara plétojant tarptautinio turizmo paslaugas

Ivadas

Besipleciancios rinkos, kintantys vartotojy poreikiai aktu-
alizuoja naujas rinkodaros funkcijas, formas, priemones
bei instrumentus. Pardavimo reklama vis dazniau siekia-
ma pateikti gausesne ir naudingesne informacija. Ypac
daugéja paskirstymo kanaly, o tarpininky vis mazéja, nes
gamintojai ar paslaugos teikéjai atranda naujy bady, kaip
produktg ar paslaugg pateikti vartotojui tiesiogiai. Siy dieny
organizacijos priverstos jdiegti kitokj rinkodaros modelj,
kad sugebéty prisitaikyti prie naujy pasikeitimy, todél vis
daugiau démesio skiriama elektroninei rinkodarai.

Siuo metu internetas — pigesné terpé nei kitos informa-
cijos priemonés, nes uztikrinamas momentinis griztamasis
ry$ys su vartotojais ir uzsakovais. Turizmas - tai svarbi vi-
suomenés veiklos sudedamoji dalis, turinti didele reiksme
jvairiy tauty egzistencijai ir jy socialinei, kultarinei, $vie-
timo ir ekonominei gyvenimo sferoms bei tarptautiniams
santykiams. Pasak daugelio autoriy, turizmas gali bati api-
budintas kaip pasaulinés pramonés Saka, apimanti masinj
zmoniy judéjima ir dideles islaidas prekéms ir paslaugoms.
Yra jvairiy turizmo apibrézimy, kuriuos sieja bendra kon-
cepcija: turizmas - tai Zmoniy veikla, susijusi su judéjimu
i$ ju gyvenamosios vietos j kitas vietas su tam tikru tikslu.
Elektroninés rinkodaros elementy naudojimas, plétojant
tarptautinio turizmo paslaugas, sietinas su interaktyviu
bendravimu, o tai padeda mazinti islaidas ir kartu uztikrina
efektyvig komunikacijg. Elektroninés rinkodaros priemo-
nés yra daug efektyvesnés, nes suteikia turizmo paslaugas
teikian¢ioms jmonéms galimybe nukreipti tikslinj pranesi-
ma pagal vartotojo poreikius. Imoniy, plétojanciy turizma,
internetinés svetainés tampa naudingomis priemonémis,
leidzian¢iomis pateikti naujausia informacija, pritraukti
naujy klienty, komunikuoti tarpusavyje ir formuoti jmo-
nés jvaizdj.

Daugelis tarptautinio turizmo paslaugy organizacijy
neefektyviai i$naudoja jmonés veiklai skirtus gerinti elek-
troninés rinkodaros elementus. Daugeliui jmoniy atrodo,
kad elektroninés rinkodaros pagrindas yra tik internetinis
tinklalapis, o tai ir yra didZiausia klaida.

1. Elektroninés rinkodaros sampratos teoriniai
aspektai

Mokslinéje literatairoje aktualizuojama elektroninés rinko-
daros savoka. Anot Xiaoming (2010), elektroniné rinkodara
paprastai gali bati apibidinamas kaip interneto ir susiju-
siy skaitmeniniy technologijy derinys, siekiant rinkodaros
tiksly. Prakti$kai internetu pagrjsta rinkodara apima kom-
panijos svetainés naudojimg kartu su reklamine techni-
ka (reklaminiy skydeliy reklama, tiesioginis elektroninis
pastas ar nuorodos). Gali biti pasitelkiamos kity svetainiy
paslaugos siekiant jgyti naujy klienty, 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-
biy. Jmonéms tai reiskia santykiy pradzig ir bendravima su
dar didesnémis vartotojy grupémis. Elliott ir Boshoff (2009)
teigia, kad elektroniné rinkodara - tai produkto ar verslo
pristatymas daugiau kaip 200 milijony nuolatiniy interneto
vartotojuy, kurie virtualioje erdvéje iesko informacijos ir
paslaugy. Tai procesas, kurio metu interneto svetainé tampa
efektyvia verslo ir pardavimo augimo terpe. Internetiné
rinkodara - tai ne vien reklamos pirkimas internete. Tai ir
ry$ys su vartotojais elektroniniu pastu, skelbimy lentose ir
forumuose. Tai informacijos apie produktus ar paslaugas
atnaujinimas ir pasialymy teikimas, tai tam tikros jmonés
reklama internete.

Apibendrinant elektroninés rinkodaros samprata ga-
lima i$skirti tokius pagrindinius aspektus: elektroniné
rinkodara - tai interaktyvus procesas, kai, naudojant in-
formacines technologijas, plétojami ilgalaikiai organizaci-
jos ir kliento santykiai. Kita vertus, elektroniné rinkodara
pabrézia rysiy uzmezgimo ir juy plétotés svarba su visais
organizacijos veikloje dalyvaujanciais ar jos rezultatams
jtakos turinciais dalyviais.

2. Elektroninés rinkodaros elementai

Analizuojant pagrindinius problemy sprendimus, susiju-
sius su elektronine rinkodara, keliamas pagrindinis pro-
bleminis klausimas - kaip efektyviai ir tikslingai jmonéms
identifikuoti ir panaudoti pagrindinius elektroninés rin-
kodaros elementus. Pestek ir Cicic (2010) pagrindiniais
elektroninés rinkodaros kaip sistemos elementais i$ski-
ria internetine svetaine, reklamg, reklaminius skydelius,
elektroninj pasta, pardavimo apimties didinima, asmeninj
pardavima, tiesioginj pardavima ir vieSuosius rysius. Toliau
aptariami kiekvienas i§ elementy ir pagrindinés su jais su-
sijusios problemos.

Reklama internete - tai bene placiausiai naudojamas
rinkodaros komunikacijos elementas. Internetine reklama
daugelis apibudina kaip sudétingg informacijos perdavimo
elektronika komunikacinj procesa, formuojantj vartotojo
samonéje tvirtg psichologine buseng, kad pasiekty ekono-
minius, kultarinius, socialinius ir kitus tikslus (Leung et al.
2012). Reklama turi kuo i$samiau informuoti klientg apie
siilomas paslaugas. Internetine reklama siekiama, kad po-
tencialas vartotojai susipazinty su i$skirtiniais reklamuoja-
my paslaugy bruozais, zinoty, kuo jie geresni uz konkurenty
siilomas alternatyvas. Vartotojas internete negali tiesiogiai
pamatyti, paliesti prekés, tad internetiné reklama turi kom-
pensuoti $iuos trakumus. Pagrindinis internetinés rekla-
mos tikslas — jrodyti klientui paslaugy kokybe ir kainos
racionaluma.

Reklaminiai skydeliai - ry$kiausia ir matomiausia
reklamos internete priemoné. Tai dazniausiai grafiniai
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reklaminiai paveiksliukai, pateikiami interneto tinkla-
pio vir$uje arba Sonuose. Reklaminiy skydeliy gali bati
jvairiy: iSkylantys, pasirodantys atvertus naujg puslapj
ir pan. Daznai $is reklamos budas erzina daugelj varto-
toju, laikomas per daug jkyriu, blaskanciu démesj, bet
yravienas populiariausiy tarp reklamos skleidéjy (Leung
etal. 2012).

Kitas i§ pagrindiniy elektroninés rinkodaros elemen-
ty — internetiné svetainé, kai, investavusi palyginti nedaug
1é8y, jmoné susikuria komunikacijos kanalg su klientais ir
partneriais. Tai ne tik budas skleisti reklamg internete, bet
ir pati reklamos priemoné. Jeigu tai jmonés svetaing, skirta
bendrauti su klientais, ji bus reklamos priemoné. Jei joje
yra kitos jmonés reklama — reklamos skleidéja (Dehkordi
etal. 2012). Internetiné svetainé — vienas pagrindiniy bady
reklamuotis internete pateikiant informacija apie pacig jmo-
ne ir teikiamas paslaugas. Pagrindiniai veiksniai, lemiantys
interneto svetainés sékme:

— aiSkus jos egzistavimo tikslas;

- gerai parengta projektiné dalis, jskaitant ir esteting

i$vaizda;

- patogus, lankstus, nedaug sanaudy atsieinantis sve-

tainés valdymas;

- rinkodara (Loda 2011).

Be viso to, turi bati iSnaudojamas ir kitas svarbus elek-
troninés rinkodaros elementas - galimybé lankytojams pa-
sisakyti ir bendrauti tarpusavyje. Jmonés neretai pamirsta
tai kaip vieng svarbiausiy elementy ir praranda galimybe
suzinoti savo vartotojy nuomone ir strategiskai geriau pri-
sitaikyti prie lankytojy interesy (Ziborova et al. 2009). Kitas
ne ka maziau svarbus elementas yra asmeninis pardavimas,
kai pasialymai ir naujienos siunciamos klientams elektro-
niniu pastu. Tai viena seniausiy ir populiariausiy elektro-
ninés rinkodaros priemoniy. Augant interneto paslaugy
poreikiui, jmoniy reklama elektroniniu pastu tapo efektyvi
ir maziausiai i$laidy atsieinanti reklamos forma. Tai prie-
moné, kuri sékmingai pakeicia verslo susitikimus, telefony
skambucius, pasta.

Akivaizdu, kad yra tradicinés ir elektroninés rinkodaros
skirtumy. Norint efektyvumo, visi elektroninés rinkodaros
elementai turi bati jvertinti ir nustatytas jy tinkamumas
naudoti.

3. Elektroniné rinkodara plétojant tarptautinio
turizmo paslaugas

Elektroniné rinkodara - procesas, kurio metu interakty-
viu badu kuriami ir palaikomi santykiai su vartotojais,
siekiant sparciau ir kokybiskiau keistis idéjomis, produk-
tais bei paslaugomis, kurios patenkina tiek vartotojy, tiek
tiekéjy tikslus. Deja, $iems tikslams daugelis tarptauti-
nio turizmo paslaugy jmoniy nei$naudoja elektroninés
rinkodaros priemoniy. Internetinés svetainés - tai ne

tik katalogai, bet jvairiy priemoniy sistema — trimaciai
vaizdai, garso efektai, animacija, vaizdo medziaga, teks-
tiné, skaitmeniné ir kita informacija. Nei$naudojant $iy
priemoniy ir jy teikiamy galimybiy, internetiné reklama
netenka jtakingumo.

Nemazai turizmo jmoniy palyginti mazai investuoja j
tinklalapio kirimg, atnaujinimg, todél nesukuriamas pa-
tikimas komunikacijos kanalas su klientais ir partneriais.
Internetiné turizmo jmonés svetainé gali buti ir reklamos
skleidéja internete, ir pati reklamos priemoné, kurios tiks-
lingai nei$naudojant nepasiekiama tikétino efektyvumo. Be
viso to, jmonés neturi pamirsti, kad vartotojui taip pat rapi
patrauklus internetinés svetainés dizainas, intriguojancios,
vaizdzios, neperkrautos turiniu, ta¢iau bet kokiu atveju pa-
sizymincios pateikiamos informacijos i§samumu (Parker
et al. 2012). Turizmo jmoniy svetainémis turi bati lengva
naudotis ir numatytas taikymo budas jvairiems vartotojy
segmentams. Vartotojas, planuojantis savo kelione, neretai
nori patirti maziausias laiko sgnaudas ieSkodamas infor-
macijos turizmo tinklalapiuose. Visa tai optimizuoti gali
asmeninis pardavimo mastas, kai pasitlymai ir naujienos
klientams siun¢iami elektroniniu pastu. Kadangi jmonés
nejsisavina, kaip efektyviai, trumpai ir aiskiai pateikti no-
rimg informacijg klientui, vartotojai skeptiskai ziari j jy
elektroninius pastus siun¢iamg informacijg neretai jg pri-
skirdami elektroniniam §lamstui.

Greitas ir patogus informacijos pasiekiamumas yra pa-
grindinis motyvas, dél kurios Zzmonés naudojasi internetu.
Neisnaudodamos visy teikiamy elektroninés rinkodaros
pranasumy, jmonés netobuléja, o tiesiog egzistuoja virtu-
alioje erdvéje. Turizmo jmonés turéty labiau skatinti var-
totoja veikti, ne tik jam pateikiant pagrindine informacija,
bet ir suteikiant galimybe bendrauti, i$sakyti savo nuomone,
susisiekti (Hvass ef al. 2010).

4. Koreliacinés ir regresinés analizés taikymas
tiriant vartotojy pasirinkimo priklausomybe
nuo turizmo jmonése naudojamy elektroninés
rinkodaros priemoniy

Naudojantis statistinés programos paketu buvo atlikti keli
tyrimai ir jy metu buvo nustatomas koreliacinis rysys tarp
konkrecios turizmo srities ir jos paieskai naudojamy elek-
troninés rinkodaros priemoniy bei ry$ys tarp konkreciy
turizmo sriciy ir ju tiksly, kuriems pasiekti naudojamos
elektroninés priemonés. Prie§ nustatant koreliacinius rysius
tarp $iy kintamyjy buvo atliktas elektroninés rinkodaros
priemoniy ar informacijos ieSkojimo budy skalés patiki-
mumo vertinimas, kuriuo buvo siekiama suzinoti, koks yra
skalés patikimumo lygis ir kiek tiksliai matuojami rysiai.
Siam tikslui pasiekti ir tiksliam patikimumo vertinimui
numatyti pasitelkiamas Cronbach’s Alpha koeficientas
(1 lentele).



194

I. Dzemyda, G. Jurgaityté. Elektroniné rinkodara plétojant tarptautinio turizmo paslaugas

1 lentelé. Patikimumo statistika

Table 1. Reliability statistics

Patikimumo statistika

h’s Alph
Cronbach’s C.ron.b acis Apa Veiksniy
remiantis standartizuo-
Alpha N skaicius
tais veiksniais
0,718 0,716 7

I§ atliko elektroninés rinkodaros priemoniy ar informa-
cijos paieskos biidy skalés patikimumo vertinimo matyti,
kad koeficiento patikimumas geras (0,718) ir turi reik$me
intervale 0,6 < Cronbach’s Alpha <0,9. Spearman ir Brown
Cronbach’s Alpha, remiantis standartizuotais veiksniais,
jgauna padidinto patikimumo koeficiento reik§me ir yra
artimas Cronbach’s Alpha koeficientui. Tai rei$kia, kad atsa-
kymy j atskirus teiginius dispersijos yra panasios. Veiksniy
statistikos lenteléje (2 lentelé) pateikiami koreliacijos ko-
eficientai tarp visy teiginiy, vertinimo pory vidurkis, ma-
ziausioji ir didziausioji vertés, intervalas ir nuokrypis tarp
analizuojamy veiksniy.

I$ analizuotiny veiksniy i$skiriamos tokios elektroni-
nés rinkodaros priemonés ar informacijos apie turizmo

2 lentelé. Veiksniy koreliacijos rysys

Table 2. Correlation of factors

paslaugas paieskos budai: interneto svetainé, el. pastas,
interneto dienorasciai (angl. blog), socialiniai tinklalapiai
(Facebook, Twitter ir pan.), forumai, reklaminiai skydeliai
(angl. banner), rezervavimo sistemos (booking.com, skren-
du.lt ir pan.). I§ atlikty koreliaciniy skai¢iavimo rezultaty
matyti, kad reik§mingos priklausomybés tarp $iy kintamyjy
néra (3 lentelé).

Kaip matyti i§ 3 lentelés pateikty duomenuy, yra svarbus
rysys tarp apgyvendinimo paslaugy ir interneto svetainés,
nes p reik§mé <0,027. Taciau ypac svarbu pabrézti tai, kad
ry8ys tarp $iy kintamujuy, nors ir yra didZiausiasis bei teigia-
masis, jj galima jvardyti kaip gana silpna, nes koreliacinis
koeficientas tik 0,173. Panagrinéjus kelioniy agentury pas-
laugas su kintamaisiais matyti, kad egzistuoja koreliacinis
ry8$ys tarp $ios srities paslaugy ir joms viesinti veiksmingy
priemoniy, kaip interneto svetainé ir interneto dienorastis,
nes tarp $iy kintamuyjy yra svarbios p reik§més, atitinkamai
0,020 ir 0,050. Visgi ir $iuo atveju, nors koreliacinis reiks-
mingas rySys yra teigiamasis, jis yra gana silpnas.

Apibendrinant koreliacinius rysius, galima daryti i3-
vada, kad, nors esant auk$tam respondenty vidurkiui,
reik$éminga priklausomybé gali skirtis (buti teigiami ar

Verte Ma21au.s1o]1 D1d21au.s10)1 Intervalas . I\/v['2121a.us.1'0]1/ ' Nuokrypis Vellf?nu[
verté verté didziausioji verté skaic¢ius
Veiksniy
koreliacijos 0,265 0,023 0,477 0,501 —20,405 0,011 7
rysys

3 lentelé. Apgyvendinimo, maitinimo ir kelioniy agenttry paslaugy koreliaciniai rysiai su elektroninés rinkodaros priemonémis

Table 3. Correlation relations of accomodation, food and travel agency services with e-marketing measures

4) Inter- 4) Interneto 4) Socia- 4) Reklaminiai 4) Rezer-
4) EL . e o 4) Foru- .. .
neto sve- . dienorasc¢iai | liniai tink- . skydeliai (angl. vavimo
.. pastas .. mai .
tainés (angl. blog) lalapiai banner) sistemos
Eorghfm’tos ~0,173* | -0,044 0,117 0,008 0,002 0,023 -0,150
3) Ang' oelicientas
vendinimo | p reikime 0,027 | 0,572 0,135 0,922 0,975 0,770 0,055
1 —
pastatigos Atsakiusiujy 164 164 164 164 164 164 164
skaicius
. —
< Koreliacijos | o9 | 0,078 0,211 ~0,128 | -0,040 0,082 0,126
R koeficientas
2 | 3) Maitini
g [3) Maitinimo [ iy ime 0454 | 0321 0,007 0,104 | 0,613 0,204 0,109
g paslaugos ——
2, Atsakiusiyjy | 0 164 164 164 164 164 164
2 skaicius
llforghf‘“’os ~0,182* | -0,130 ~0,154* 0,054 | -0,087 ~0,011 ~0,015
3) Kelioniy oeficientas
agentiiry p reikimé 0,020 | 0,097 0,050 0,496 0,269 0,886 0,847
paslaugos e
Atsaldusiyjy | o, 164 164 164 164 164 164
skaicius
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neigiami / tiesioginiai ar atvirkstiniai) dél dazniau naudo-
jamy tam tikry elektroniniy priemoniy. O siekiant tam ti-
kry tiksly yra gana reik§minga jtaka renkantis informacijos
vieSinimo budus, atsizvelgiant j priimtiniausias priemones

jmonei, $§iuo atveju elektronines rinkodaros priemones.

5. Sitilomas elektroninés rinkodaros modelis, skirtas
turizmo paslaugoms plétoti

Remiantis atlikta teoriniy literataros $altiniy analize ir
gautais empiriniy tyrimy rezultatais, sialomas integruotas
elektroninés rinkodaros modelis, skirtas turizmo paslau-
goms plétoti (1 pav.). Autorés sudarytame integruotame
el. rinkodaros modelyje i$skiriami penki blokai el. rinko-
daros strategijai sukurti turizmo jmonéje:

1. Esamos situacijos analizeé.

. EL rinkodaros tiksly formulavimas.

. EL rinkodaros strategijos formavimas.

. EL rinkodaros strategijos jgyvendinimas.
. Kontrolé.

Esamos situacijos analizé. Elektroninés rinkodaros stra-
tegija yra susijusi su jau egzistuojanciomis jmones ir jos
rinkodaros strategijomis, taciau elektroninés rinkodaros
modelis i§samiau pateikiamas remiantis turizmo jmonés
dabartinés situacijos analize. Analizuojant dabarting situ-
acijg svarbu atlikti tiek vidaus, tiek iSorés audity. ISorinio
audito paskirtis — stebéti nekontroliuojamus veiksnius,
tokius kaip verslo ir ekonominé aplinka, konkurencija ir
tiksliné rinka (vartotojuy, konkurenty, partneriy analizés).
Vidaus auditas apZvelgia elektroninés rinkodaros veiklos
kintamuosius, analizuojant konkrecias turizmo jmoneés si-
tuacijas — pardavima, rinkos dalj, pelng, i$laidas ir marza,
el. rinkodaros informacija ir tyrimus, elektroninés rinkoda-
ros komplekso elementus, veiksmus ir isteklius, kuriy reikia.

Elektroninés rinkodaros tiksly formulavimas. Jokie to-
lesni elektroninés rinkodaros sprendimai nebus naudingi,
jei nebus konkreciy tiksly. Atlikus elektroninei rinkodarai
skirtos literataros analize ir ekspertinj tyrimg, i$skiriami pa-
grindiniai elektroninés rinkodaros tikslai turizmo jmonése:

1. Informavimas apie paslaugas. Jei turizmo jmoné
geba vieSinti ir valdyti informacija virtualioje er-
dvéje, tai gali buti jos verslo sékmés veiksnys.

2. Pardavimo skatinimas. Pajamas galima didinti dél
pridétinés vertés, didesnés klienty bazés, taip pat
pasiekiant naujas rinkas, ilaikant santykius su esa-
mais klientais, nes padidéja ir jy isleidZiama suma.
Skatinti klientus sugrjzti ir pirkti pakartotinai galima
naudojant elektroninio pasto strategijas, socialiniy
tinkly teikiamas galimybes, mobiliaja rinkodara.

3. Rinkos tyrimai ir planavimas. Pirmas strategiskai
teisingas zingsnis planuojant bet kurig veikla yra
aplinkos pazinimas renkant informacija apie rin-
ka ir atliekant tyrimus. Interneto technologijomis
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grindziami tyrimai tampa populiariausia rinkodaros
tyrimy rasimi dél jy jgyvendinimo spartos, tikslumo
ir nedideliy islaidy. Pradedant vystyti elektroninés
rinkodaros strategija, pirmiausia atliekama uzsakovy
vartotojy ir konkurenty internete analizé. Operuo-
jant tyrimy gautais duomenimis, galima tikslingai
planuoti elektroninés rinkodaros veiksnius ir pro-
gnozuoti rezultatus. Prie$ kuriant projektus atlieka-
mi $ie tyrimai: konkurenty tyrimas; vartotojy tyri-
mas; interneto rinkos tyrimas; galimybiy tyrimas.

Elektroninés rinkodaros strategijos formavimas. Re-
miantis atlikty tyrimy rezultatais, matyti, kad dauguma
vartotojy informacijos ie$ko naudodami paieskos siste-
mas, ta¢iau jmoniy tyrime dalyvave atstovai neskyré daug
démesio $iai sriciai.

Turizmo jmonés gali pasiekti geresniy rezultaty paieskos
sistemose optimizuodamos interneto puslapius, mokéda-
mos uz aukstas pozicijas, ieSkodamos partneriy internete,
i$naudodamos socialiniy tinkly teikiamas galimybes, rekla-
muodamosi internete. Interneto tinklalapio audite pagrin-
dinis démesys pagal atliktus tyrimus turéty bati skiriamas
turiniui (tikslus, aktualus, i§samus, atnaujinamas kasdien,
jskaitant kanalus i§ kity svetainiy, nuorodos j tre¢iujy $aliy
svetaines, kad pageréty tikslinés rinkos pasiekiamumas).
Turéty bati naudojami maziausiai trys duomeny apie klien-
tus surinkimo budai. Partneriai internete randami lengviau,
o nauda gali bati labai didelé. Internete nesunku apsikeisti
nuorodomis, kurios atnesa ne tik tiesiogine, bet ir netiesio-
gine nauda. Imonés paslaugas papildancios prekeés ar pa-
slaugos teikéjas gali buti dékingas uz bendradarbiavima,
atvestus klientus ir gali atsilyginti tuo paciu.

Elektroninés rinkodaros strategijos jgyvendinimas.
Elektroninés rinkodaros strategija tuo ir skiriasi nuo tra-
dicinés, kad yra nukreipta j tikslinj vartotoja. Skirtingai
nuo bendros rinkodaros strategijos, sprendimo galia per-
eina ne gamintojui, o vartotojui, kuris nusprendzia, kokios
paslaugos jam reikia, todél galima tikslingiau naudoti rin-
kodaros strategija ir geriau patenkinti vartotojo poreikius.
Siuo atveju padidéja ilgalaikiy rysiy svarba. Elektroninés
rinkodaros strategija naudinga ne tik pritraukiant naujus
klientus, verslo partnerius ar tiekéjus, tac¢iau svarbiausias jos
pranasumas — galimybé islaikyti esamus klientus, partnerius
ir tiekéjus, sitlant jiems reikalingas paslaugas. Elektroninés
rinkodaros strategijai jgyvendinti svarbu tradicinius mo-
delius pritaikyti naujoms galimybéms, kuriy suteikia inter-
netas ir kitos komunikacijos priemonés. Parengta strategija
turi buti nuosekliai jgyvendinama, atsizvelgiant j i§ anksto
suplanuoty ir parengta biudzeta.

Kontroleé. Sis strategijos etapas labai svarbus, nes leidzia
nuolat tobulinti ir prizitréti, kaip vykdoma strategija, ar
nereikia imtis skubiy pakeitimy.

Elektroninés rinkodaros tikslas - turizmo jmonei ras-
ti tikslinj klientg ir efektyviai bei pelningai patenkinti jo
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El rinkodaros kompleksas (8P):

— Prekeé
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1 pav. Elektroninés rinkodaros modelis, skirtas turizmo paslaugoms plétoti

Fig. 1. E-marketing model for development of tourism services
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(santykiy rinkodara):
- Vartotojai
- Verslo partneriai
- Tiekéjai

Ilgalaikiai santykiai, i
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poreikius. Taip pat reikéty uztikrinti, kad $is procesas pasi-
kartoty kuo dazniau. Internetas ir elektroninés rinkodaros
strategija turi padéti uzdirbti pinigus ir automatizuoti dalj
kasdieniy turizmo jmoniy uzdaviniy. Visa tai lengvai pasie-
kiama, jei tik jmonés supranta, kad, teisingai naudodamos
technologijas, teisingai investuodamos, gali pasiekti norimy
rezultaty. Atsitiktiniai darbai virtualioje erdvéje neisspres
$iy problemy. Turizmo jmonéms reikia elektroninés rin-
kodaros strategijos, kompleksiniy sprendimy ir teisingy
patarimy. Turizmo jmonés turéty rasyti trejy mety el. rinko-
daros plang ir darbo programas kiekvienais metais. Taciau
net ir perdavus personalui informacinés komunikacijos
technologijy reikalavimus, vie$yjy pirkimy ir mokymosi
kreivé elektroninei rinkodarai sudaro keblumy pirmaisiais
darbo metais. J[monéms, dirban¢ioms elektroninéje erdvéje,
reikalingas didesnis strateginis testinumas nei jprastoms
kompanijoms. Perzitiréti trejy mety plana reikia kasmet ir
i$ naujo nustatyti tikslus.

ISvados

1. Plétojant elektronine rinkodara kaip sistema tarptau-
tinio turizmo paslaugoms reikia nusistatyti pagrindi-
nius elektroninés rinkodaros elementus ir jy naudojimo
buda: interneto tinklalapis, reklama, pardavimo skatini-
mas, asmeniniai pardavimai, tiesioginé rinkodara, vie-
$ieji rysiai. Tikslingai i$naudojant kiekviena sistemos
elementy tikétini teigiami turizmo paslaugy skatinimo
poky¢iai. Pagrindiné problema plétojant tarptautinio
turizmo paslaugas — pagrindiniy elektroninés rinko-
daros elementy nei$naudojimas ir menkos jy pritaiko-
mos zinios. Turizmo paslaugas sitilancios / teikiancios
jmonés turi suprasti, kad interneto tinklalapio turéjimas
nereiskia elektroninés rinkodaros pranasumo. Plétojant
tarptautinio turizmo paslaugas, remiantis elektronine
rinkodara, vieni svarbiausiy paslaugy populiarumo ska-
tinimo veiksniy, taikant ekonominius valdymo meto-
dus, yra kaina ir jsipareigojimy vykdymo uztikrinimas.

2. Apibendrinus mokslinés literatiiros $altiniy autoriy
nuomones galima teigti, kad elektroniné rinkodara - tai
rinkodara, pagrjsta internetu ir jo teikiamomis elektro-
ninémis priemonémis. Tai reklaminiai skydeliai, elek-
troninis pastas, interneto svetainé, socialiniai tinklai,
nuorodos ir kity svetainiy paslaugos, siekiant kurti ir
plétoti tarpusavio santykius, skleisti informacijg apie
teikiamas paslaugas ir formuoti organizacijos jvaizdj.

Internetas - palankiausia terpé, suteikianti galimybe
valdyti pranesimo siuntéjo ir gavéjo sgveika.

3. Remiantis mokslinés literatiiros analize sukurtas reko-
menduojamas teorinis elektroninés rinkodaros modelis,
skirtas turizmo paslaugy plétrai. Teorinis modelis gali
buti pritaikytas kaip patariamasis elementas turizmo
jmonéms didinant turizmo paslaugy populiarumg ir
pardavimo mast3.
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