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Santrauka. Straipsnyje nagrinéjama elektroninés muzikos jrasy parduotuvés veiklos tobulinimo problema, atsizvelgiant j
informaciniy ir vartotojy poreikiy pokyc¢ius. Tuo tikslu straipsnyje analizuojami teoriniai elektroniniy paslaugy kokybeés ver-
tinimo metodai, elektroninés prekybos bei socialiniy tinkly integracija; pateikiami daugiakriterio elektroninés parduotuveés
»Muzikos bomba“ vertinimo, lyginamosios analizés bei vartotojy apklausos rezultatai. Lyginamosios analizés rezultatai parodo
nedidelius kokybés skirtumus tarp Zinomiausiy elektroniniy parduotuviy: i Tunes, Discogs, Juno, Beatport, AmazonMP3 ir muzikos
bomba. It. Vartotojy apklausos rezultatai atskleidé aukstg elektroninés prekybos muzikos jrasais socialumo poreikj. Tuo remiantis
sitilomas naujasis elektroninés prekybos muzikos jrasais modelis, kurio esminis skirtumas - socialinio bloko jdiegimas j svetaine
ir kiek pakite informacijos srautai. Svarbiausia $io modelio ypatybé ta, kad elektroniné komercija sujungiama su socialumu ir
priartinama prie vartotojo.
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Abstract. In this article music record electronic store performance improvement problem is considered, taking into account
information and user needs change. After analysing e-services quality measurement models and social network integration
multiple criteria, evaluation method and quiz have been performed. Evaluation method has shown a need to improve the quality
of information and the speed of website, while quiz has shown the need for social interactions. Based on these findings a new
e-commerce model for musical recordings is being proposed.
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1. Ivadas

Pirmajj 2011 m. ketvirtj elektroninés komercijos pardavi-
mo apimtis JAV sudaré net 46 mlrd. doleriy ir rodé 17,8 %
augima, lyginant su praéjusiy mety pirmu ketvirc¢iu. JAV
sura$§ymo biuro duomenimis, 2008 m. prekyba muzika ir
vaizdo jrasais sudaré 5,1 mlrd. JAV doleriy ir net 77,7 %
$ios sumos buvo surinkta i$ elektroninés prekybos Siomis
prekémis (U.S. Census Bureau).

Lietuvoje internetiné prekyba, kaip vienas i§ komercijos
budy, émé veikti ne itin seniai, nors $alis laikoma nemazai
pazengusi technologijy srityje bei turinti potencialg ir finan-
savimg informaciniy technologijy srityje. Pagal 2005 m.
atlikto tyrimo rezultatus tik 21 % i$ apklausoje dalyvavusiy
jmoniy naudojo internetine prekyba ilgiau nei trejus metus
ir dar apie 20 % buvo naudoje maziau nei metus (Gatautis,
Juceviciené 2005). Zinoma, norint apibtdinti internetinés
prekybos augimo mastg $alyje, vien $iuo rodikliu pasikliau-
ti néra tikslinga, taciau tai i§ dalies atspindi, koks spartus
buvo interneto naudojimo pramoginiams tikslams augimas.
Lietuvoje elektroniné prekyba muzika kol kas sudaro nedi-
dele dalj visy pardavimo apimdiy, o $akos lydere laikoma
UAB ,,Bomba®“

Problema. Straipsnyje nagrinéjama elektroninés par-
duotuvés muzikos jrasais veiklos tobulinimo problema,
atsizvelgiant i informaciniy technologiju bei vartotojuy
poreikiy poky¢ius.

Straipsnio tikslas. Jvertinus vartotojy poreikius, pasialyti
naujg elektroninés komercijos muzikiniais jrasais modelj,
kuris turi socialiniy tinkly savybiy.

2. Internetiné svetainé kaip rinkodaros ir komercijos
irankis

Elektroninis verslas apima visy santykiy, susijusiy su tarp-
tautiniy ir nacionaliniy sandoriy sudarymu elektroniniu
budu, rasis: pirkima, pardavima, tiekimg, uzsakymus,
reklama, konsultavima, jvairius susitarimus bei dalykinj
bendravimg (Paliulis et al. 2007). Didele elektroninio verslo
dalj sudaro elektroniné komercija. Pagrindinis elektroni-
nés komercijos jrankis - internetiné svetainé. Joje vyk-
doma dvipusé komunikacija tarp vartotojo ir pardavéjo,
renkama tikslinés auditorijos informacija, analizuojamas
vartotojo poziris j preke, parduotuve, paslauga (Esrock,
Leichty 2000). Prekyba negali bati sklandziai vykdoma be
tinkamos rinkodaros strategijos, todél internetiné svetainé
naudojama ir kaip rinkodaros priemoné.

Internetiné svetainé yra priemoné, leidzianti organi-
zacijai ne tik komunikuoti su vartotojais, bet ir kurti bei
pristatyti jiems isliekamaja verte. Tai gali bati padaroma
ne vien produkto pardavimu, pasinaudojant internetine
svetaine kaip komercijos priemone, bet ir suteikiant varto-
tojui itin svarbig informacijg ar pasitenkinimag netgi nieko
neparduodant.

Internetiné svetainé kaip rinkodaros priemoné gali buti
suprantama dviem budais:

- Svetainéje gali buti pateikiam reklama (reklaminiai
skydeliai, uzsakomieji straipsniai, vaizdo ir garso me-
dziaga).

- Svetainé pati yra reklamos priemoné.

Pirmojo tipo svetainés dazniausiai koncentruojasi ne
i pardavima, o j informacijos pateikima vartotojui (Ziniy
svetainés, forumai, paieskos sistemos, informacinés svetai-
nés, pramogy svetainés). Tokiu budu reklaminiai skydeliai
neuzgozia parduodamos prekés ir vice versa.

Antrojo tipo svetainése reklamuojama tam tikra jmo-
né, produktas, parduodamy prekiy spektras (elektroninés
komercijos svetainés, jmoniy, asociacijy, sgjungy ir kity
juridiniy asmeny reprezentaciniai puslapiai).

Elektroninés komercijos svetainés dazniausiai btina
antrojo tipo ir neturi papildomy reklaminiy skydeliy, kurie
nukreipty j iSorinius puslapius. I$im¢iy pasitaiko tokiais atve-
jais, kai iSorinis puslapis yra partneriy ar antrinés jmonés.

Internetiné svetaing, tiek kaip komercijos, tiek kaip rin-
kodaros priemoné, ypac paplito per paskutinj desimtmetj.
Svetainés pasikeité nuo paprasty katalogy iki socialines
grupes ir bendravima skatinanciy svetainiy, kuriose kartu
galima jsigyti prekiy. Per paskutinj dvidesimtmetj interneti-
nés svetainés buvo isvystytos nuo reprezentaciniy rinkoda-
ros priemoniy iki atliekan¢iy konkrecig uzduotj — atsirado
galimybé tiesiogiai pirkti iS svetainés, vartotojai svetainése
émé gebéti bendrauti. Deja, kol kas $ios dvi itin patogios
ir populiarios funkcijos néra niekaip sujungiamos j vieng
sistema, kuria buty patogu naudotis vartotojui, i§ kurios
gauty naudos jos savininkas ir kuri leisty tobuléti abiem
puséms — buty teikiama ne vien finansiné, bet ir emociné,
informaciné bei edukologiné nauda.

3. Socialiniai tinklai

Socialiniy tinkly svetainés apibréziamos kaip tinklu pagris-
tos paslaugos, kurios leidzia individams sukurti viesa ar
pusiau vie$g profilj tam tikroje sistemoje, nurodyti vartotojy
sara$y, su kuriais bus dalijamasi ry$iais, ir perziaréti bei
keisti savo ir kity individy rys$iy sarasus sistemos viduje
(Boyd, Ellison 2007). Socialiniy tinkly tapimo tokiu popu-
liariu reiskiniu per paskutinius penkerius metus priezastys
yra (Lee 2010):

1. Socialiné ziniasklaida arba socialiniai tinklai suku-
ria vartotojams galimybe isreiksti save.

2. Vartotojai gali gauti naujausiy Ziniy apie kiekviena
dalyka, kuriuo tik pasidalijama socialiniuose porta-
luose. Laiko juosta isdélioti informaciniai laukeliai
(kaip kad turi Twitter ir Facebook) vartotojams yra
daznai svarbesni nei laikradtyje spausdinta infor-
macija vien todél, kad tai yra informacija i$ jiems
patikimy $altiniy.
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3. Vartotojai gali matyti, kaip sekasi ir kg daro zmonés,
kurie jiems yra svarbis.

4. Socialiniai tinklai padeda Zmonéms pabégti nuo
kasdieninés rutinos. Vartotojai, matantys, kg veikia
kiti Zmonés, pamirsta savasias problemas ir tokiu
budu pabéga nuo kasdienybés.

Atlikti tyrimai parodé, jog socialinius tinklus Zmonés
naudoja seniems ry$iams palaikyti, esamoms, ne tik inter-
netinéms pazintims i$saugoti, ir tik mazesné apklaustyjy
dalis nurodé tokiu budu ieskantys pazinciy (Ellison et al.
2007). Sie socialiniy tinkly pranagumai gali bati panaudoti
elektroninés komercijos populiarumui didinti. Suteikiant
vartotojams laisve iSreiksti save, matyti, kg veikia kiti var-
totojai, dalintis savo pomégiais ir juos aptarti su kitais var-
totojais, pabégti nuo rutinos, yra jmanoma sukurti varto-
toju bendruomene, kuri tampa pirmine tiksline auditorija,
sitlant pirkti preke.

Per pastaruosius kelerius metus émeé vystytis naujas pre-
kybos tipas — socialiné komercija, kai prekiaujama tik tada,
kai yra didelis pirkéjy skai¢ius. Neseniai buvo pasialyta idéja
sujungti Facebook su elektronine parduotuve arba pacia par-
duotuve tiesiog jdiegti j Facebook profilj (MacMillan 2009).
Tai pakeisty pirkimo procesg ir paties Facebook kaip socia-
linio tinklo veida.

Tuo metu, kai prekyba Facebook profiliuose Zengia tik
pirmuosius zingsnius, socialumas ir prekyba yra jungia-
mi ir kitu aspektu. Tokie puslapiai, kaip Groupon.com
(lietuviskasis beta.lt, grupinis.It), jau dabar leidzia jsigyti
prekiy Zemesne kaina — didesnis skaicius pirkéjy reiskia
didesnj skaic¢iy gaminiy (paslaugy), o tai leidzia mazinti
vieneto gamybos sanaudas. Taigi laimi ir paslaugos ar prekés
tiekéjas, ir pirkéjas.

Vartotojai gali buti panaudoti ir kaip reklamos zinutés
skleidéjai. Tereikia suteikti tam tikra nuolaida ar duoti ka
nors nemokamo (ar bent galimybe dél to varzytis) mai-
nais uz informacijos, skatinanc¢ios pardavimo apimtis ar
reklamuojancios jmone, platinima savo socialinio tinklo
profilyje. Taciau tai turi buti daroma atsargiai, nes, kaip
parodé Immediate Future (The Social Shopping Explosion
2010) atlikta apklausa, vartotojai, suzinoje, jog draugas yra
parekomendaves preke uz tam tikrg atlygj, linke nekreipti
démesio arba formuoti neigiama pozitrj. Teigiamo atsako
kur kas dazniau susilauks tai, kas daroma be atlygio.

Socialiniy tinkly teikiamus pranasumus elektroninés
komercijos augimui skatinti galima i$naudoti pasitel-
kiant vieng i$ socialiniy tinkly charakteristiky - socialine
infekcija (Bowler et al. 2011). Socialinés infekcijos veikimo
principas pagristas tuo, jog vartotojai mégsta daryti tai, ka
mato darant kitus vartotojus (Burt 1987). Kitaip tariant,
dazniausiai Zmonés elgiasi taip, kaip mato aplink save kitus
besielgiant.

Elektroninés komercijos plétrai ir vartotojy poziurio
formavimui naudojamas socialinés infekcijos struktari-

nio lygiavertiskumo tipo modelis (pirmasis tipas), nes juo
galima manipuliuoti vartotojy jsitikinimais, poelgiais ir
poziuriu (McFarland et al. 2008). Pavyzdziui, pasitelkiant
kelis idéjinius lyderius galima imti formuoti poZiurj  muzi-
kos jsigijima ne kaip j beprasmiska pinigy $vaistyma, o kaip
i parama atlikéjui, padéka uz darbg ar panasiai. Be to, socia-
linés infekcijos sanglaudos tipo modelj (antrasis socialinés
infekcijos tipas) galima iSnaudoti ir vartotojams pritraukti.
Pasitelkus §j modelj ir i$ lupy i lupas zinutés transliavimo
metoda galima pritraukti papildomus vartotojus, kurie buty
arba idéjiniai lyderiai, arba pasekéjai. Nepaisant to, kad ir
kaip bus stengiamasi perduoti Zinute, pritraukti Zmones,
socialiné infekcija, kaip ir kitos priemonés, neduos laukia-
mos naudos, kol internetiné svetainé neatitiks tam tikry
kokybés reikalavimy. Pries reklamuojant produkta, batina
ji padaryti kuo patrauklesnj.

4. Elektroninés prekybos paslaugy kokybés
vertinimas

Didelés konkurencijos rinkoje, kurioje itin greitai keiciasi
vartotojy poziuris, tik paslaugy kokybé gali padidinti
imonés konkurencinguma (Kuo 2004). Internetine pre-
kyba uzsiimancioms kompanijoms tikslinga i$siaiskinti
savo klienty poreikius ir pagal juos parengti interneting
parduotuve. Tyrimai atskleidé, kad internetinés svetainés
kokybé gali lemti vartotojy pozitirj j joje parduodamy pre-
kiy kokybe (Wells et al. 2011). Vartotojas, apsilankes prasto-
je internetinéje parduotuvéje, is anksto susidaro jspadj, kad
ir joje prekiaujama produkcija yra prastos kokybés. Nors
kiekvienam vartotojui jtikti néra jmanoma, taciau galima
rasti budy, leidZianéiy nustatyti bendra modelj, pagal kurj
buty galima patenkinti didele dalj tikslinés auditorijos.

Mokslinéje literatiroje néra vieningos nuomonés,
kokiais kriterijais reikéty vertinti ir matuoti kokybe.
Pagrindiniai elektroninés prekybos paslaugy kokybés
vertinimo metodai grindziami paprastosios prekybos ar
paslaugy teikimo kokybés vertinimo metodiky kertiniais
teiginiais. Butent todél dazniausi elektroninés prekybos
kokybés vertinimo kriterijai yra gana panasus. Pagrindiniai
ju skirtumai atsiranda i$ to, kad kiekvienas vertinimo meto-
das kuriamas kokiai nors konkretesnei elektroninés pre-
kybos $akai, nors ir yra bandoma pozicionuoti kaip visos
komercijos vertinimo metoda.

Vienas pirmuyjy konkretus elektroninés komercijos
paslaugy kokybés tyrimams skirtas metodas eSQ buvo
sukurtas 2000 m. mokslininky Zeithaml, Parasuraman ir
Malhotra (Zeithaml et al. 2002). Iki tol buvo taikomi univer-
saltis paslaugy kokybés vertinimo modeliai. PradZioje eSQ
turéjo vienuolika dimensijy, taciau autoriai kiek susiauri-
no kriterijy sarasa, i$skirdami penkis pagrindinius kriterijy
rinkinius arba dimensijas: informacija ir jos turinys; papras-
tumas naudotis; privatumas ir saugumas; grafinis stilius;
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patikimumas. Taip pat $ie mokslininkai i$skyré keturias
pagrindines sritis, kuriose yra daugiausia trakumuy, verti-
nant elektroniniy svetainiy kokybe: informacija, dizainas,
komunikacija bei sukarimas.

Vélesni metodai (.comQ, WebQUAL, SiteQUAL, EtaiQ,
VPTCS) taip pat rémeési pries tai kurtais paslaugy kokybés
vertinimo modeliais. Pagrindiniai skirtumai tarp jy buvo
tik tokie, kad kiekvienas metodas i$skirdavo vis kitg sritj
kaip svarbiausig bei vertinimg sialydavo atlikti skirtingu
dimensijy skai¢iumi. Dazniausiai buvo vertinamas svetainés
saugumas, jos patogumas naudoti dizaino bei informacijos
pateikimo aspektais, pac¢ios informacijos patikimumas ir
kokybé (Yoo, Donthu 2001; Barnes, Vidgen 2000; Zeithaml
et al. 2000; Szymanski, Hise 2000; Loiacono et al. 2002, 2007;
Wolfinbarger, Gilly 2002; Parasuraman et al. 2007).

Svetainiy kokybés vertinimo ir jy tobulinimo kaip
pagrindinio e. rinkodaros priemonés problematikos tyri-
mai yra labai aktualas ir paskutiniu metu (Alam et al.
2011; Davidavic¢iené, Tolvaisas 2011; Dennis et al. 2010;
Dobherty, Ellis-Chadwick 2010; Guseva 2010; Pabedinskaité,
Fiodorovaité 2011; Tsai 2011; Zbikowska 2011).

Apibendrinant literatiroje aptariamus kriterijus gali-
ma i$skirti pagrindinius svetainiy kokybés vertinimo kri-
terijus, kurie svarbiausi kuriant pasitenkimg vartotojui,
naudojanc¢iam elektroning komercija: pasiekiamumas,
lankstumas, patikimumas, patogumas, saugumas ir priva-
tumas, dizainas, informacijos tikslumas, paprastumas.

I$vardyti paslaugy kokybés vertinimo kriterijai buvo
naudoti sudarant elektroninés muzikos parduotuvés pas-
laugy kokybés vertinimo modelj. Siekiant identifikuoti
esamas problemas tiriamoje elektroninéje parduotuvéje
(UAB ,,Bomba“ elektroniné parduotuvé), buvo atliktas
ekspertinis daugiakriteris vertinimas (MiliSauskas 2011).
Sio vertinimo metu pras¢iausiai buvo jvertinta informacijos
kokybé ir svetainés sparta. Verta pazyméti, kad saugumas
ir paslaugos gavo itin aukstus jvertinimus. Ekspertinis ver-
tinimas atskleidé, jog lyginant su kitomis internetinémis
muzikos parduotuvémis (iTunes, Discogs, Juno, Beatport,
AmazonMP3), UAB ,Bomba“ mazai kuo skiriasi (dazniau-
siai savo dydziu).

5. Vartotojy tyrimo rezultatai

Vartotojy apklausos tikslas — pirmiausia suzinoti jy pozitrj
j elektronine prekybg muzika. I$siaiskinus bendrg vartotojy
pozitrj ir naudojimasi elektronine prekyba muzikiniams
jrasams jsigyti, buvo klausiama apie UAB ,,Bomba“ elektro-
nine parduotuve. ] internetiniame portale ,Mano apklausa“
jrasyta anketa atsaké 98 jvairaus amziaus asmenys. I$ jy
net 70 respondenty buvo vyrai, o 28 - moterys. Sis faktas
jdomus todél, kad tyrimai rodo, jog moterys labiau mégsta
apsipirkinéti nei vyrai, taciau tai daro labiau dél sociali-
nio proceso, o vyrams svarbiausia rezultatas (Dennis et
al. 2010). Vidutinis apklaustyjy amzius sudaré 23,5 mety.

Vienas i$ apklausos tiksly — suzinoti, ar populiaru pirkti
mugzikos kiirinius elektroniniu buidu. Beveik pusé vartotojy
pasisaké apskritai perkantys muzika, ir net 70 % i jy atsake
perkantys muzika elektroniniu badu (trec¢dalis visy respon-
denty). TaileidZia daryti prielaida, kad elektroniné prekyba
muzika yra gana populiari tarp jaunimo (turimas omenyje
apklaustyjy amziaus vidurkis). 62 % muzikos neperkantys
asmenys nurodé, kad jiems tai daro artimi zmonés, perka
bei kiek daugiau nei 58 % i$ jy planuoja ateityje vis délto
pirkti muzikinius jrasus, o ne gauti juos nelegaliu badu. Tai
rodo, kad galima tikeétis ir vartotojy susidoméjimo augimo,
svarbu rasti buduy, kaip tai tinkamai padaryti.

Pagrindine priezastimi, kodél apklaustieji neapsipirki-
néja UAB ,Bomba“ elektroninéje parduotuvéje, buvo nuro-
doma tai, kad néra reikiamy prekiy pasitlos (beveik 40 %
respondenty i$ nesinaudojanciy).

Viena i§ apklausos sudedamyjy daliy buvo UAB
»Bomba“elektroninés parduotuvés jvertinimas. Buvo naudo-
jami tie patys kriterijai kaip ir ekspertinio vertinimo metu
(funkcionalumas, saugumas, i$vaizda, paslaugy skaicius,
pagalba, greitis, orientacija i vartotoja, informacijos kiekis
ir kokybé), o vertinama buvo penkiabale sistema, kur penki
reiské auksciausig jvertinima (1 pav.).

80

® Funkcionalumas

® Paslaugy skai¢ius ® Orientacija

i vartotoja

® [nformacijos
kiekis ir kokybeé

®Ppagalba
® Greitis

® Saugumas

® [$vaizda

1 pav. Elektroninés parduotuvés ,,Muzikos Bomba“ vertini-
mas (Milisauskas 2011)

Fig. 1. Assessment of ‘Muzikos Bomba’ e-store (MiliSauskas 2011)

Vartotojams, kaip ir ekspertams, daugiausia nepasi-
tenkinimo sukélé svetainés greitis, informacijos kiekis ir
kokybé, o tai skatina ieskoti trakumy $alinimo sprendimy.
Puslapj pertvarkyti vertéty ne tik pasalinant esancias varto-
toju ir eksperty pastebétas klaidas bei trakumus, bet Zvel-
giant j elektronine komercija per socialiniy tinkly prizme.

Socialinés integracijos poreikiui internetinéje svetainéje
pagrinda suteikia vartotojy apklausos metu gauti atsakymai
i kai kuriuos profilius bei suteikiant informacijg. Dar 30 %
teige sutiksig tai daryti uz atlygj (2 pav.).

Atliktas tyrimas parodé kai kuriuos internetinés sve-
tainés trikumus ir socialinio bendravimo klausimus. Net
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77 % respondenty nurodé, norintys bendrauti su kitais
mégstamos muzikos gerbéjais, norin dalytis informacija
apie patinkancius atlikéjus, bei matyti kity vartotojy meégs-
tamy atlikéjy sgrasus arba netgi dalytis savo diskografija,
norintys prisidéti prie elektroninés parduotuvés informa-
cinio turinio kairimo ir tobulinimo. Kiek daugiau kaip 67 %
apklaustyjy nurodé norintys matyti, kokia muzika domisi
Zinomi Lietuvos ir uzsienio atlikéjai. Taip pat beveik 39 %
apklaustyjy nurodé sutinkantys neatlygintinai prisidéti prie
internetinio puslapio plétros, rasydami apzvalgas, kurdami
atlikéjy profilius bei suteikdami informacija. Dar 30 % teigé
sutiksig tai daryti uz atlygj (2 pav.).

Ar norétumeéte prisidéti prie internetinio puslapio plétimo,
raS§ydami albumy apzvalgas ar kurdami nei$garséjusiy
atlikéjy profilius bei suteikdami informacija apie juos?

40

30 ——

20 ——

10 ——

Taip Taip, bet tik jei uz tai Ne
baty atlyginama

2 pav. Vartotojy prisidéjimo prie internetinio puslapio plé-
tros poreikiai (Milisauskas 2011)

Fig. 2. Consumers’ needs to participate in website improvement
(Milisauskas 2011)

Atliktas tyrimas parodé internetinés svetainés tritku-
mus ir socialinio bendravimo poreikj muzikos klausimais.
Vartotojai nurodé norintys priklausyti socialinei bendruome-
nei, kurioje galilaisvai bendrauti jiems aktualiomis temomis,
kurti informacinius produktus (apZvalgas ar atlikéjy informa-
cinius profilius), dométis zinomy muzikinio pasaulio Zmo-
niy veikla. Sie socialiniai vartotojy poreikiai leidzia teigti, jog
tikslinga sujungti elektronine komercijg su socialiniu tinklu
ne vien integruojant jau esamo tinklo funkcijg j parduotuve,
bet sukuriant naujg socialing bendruomene.

6. Socialinio elektroninés prekybos muzika
tinklalapio prototipas

Naujos svetainés tikslas — sukurti naujojo tipo elektroninés
komercijos modelio pavidalg. Jo esme sudaro naujo tipo
elektroniné komercija, sujungta su socialinémis primoné-
mis, kur svetainé yra tik modelio jgyvendinimo priemoneé.
Sialomas modelis skiriasi nuo jau praktikoje veikianciy tuo,
kad leidzia vienu metu bendrauti muzikinémis temomis,

sekti naujienas ir jsigyti preke. Vartotojas, kuriam néra svar-
bas pirkimai, lygiai taip pat ras sau reikiamos informacijos
ir patenkins savo poreikius, kaip ir tas, kurj domina tik
apsipirkimas, bet ne bendravimas.

Modelio ypatybé ta, kad, be standartiniy bloky, jame
numatytas socialinis blokas su vaizdine informacija apie
vartotoja ir informaciniais srautais tarp vartotojy (3 pav.).

Elektroniné

3 pav. Informaciniai srautai (MiliSauskas 2011)

Fig. 3. Information flow (MiliSauskas 2011)

Socialinis blokas (kairioji tinklalapio dalis; 4 pav.) tai tin-
klalapio vieta, kurioje pateikiamos kity vartotojy parasytos
Zinutés, nuorodos i vartotojo uzprenumeruotg informacija,
naujienos apie mégstamus atlikéjus ir mégstamos muzikos kai-
ny pokycius, i$naudojant socialumg tikslinés rinkodaros tikslu.

Socialiniame bloke numatytas laukelis su galimybe
vartotojui para$yti naujieng, jterpti nuoroda j mégstama
daina. Prie ty zinuc¢iy, kurios turi skaitmeninj muzikinj turi-
nj, atsiranda keturi papildomi mygtukai: leidZiantis paro-
dyti, kad naujiena patinka; pridéti komentarg; perklausyti
muzikinj karinj; jsigyti muzikinj karinj (desinéje puséje
atsiranda prekes jsigijimo forma). Zinutéms, neturin¢ioms
skaitmeninio muzikinio turinio, pridedami tik pirmieji du
mygtukai. Vartotojui pirkimas néra sitilomas primygtinai, o
tik pateikiamas patogiu vienu mygtuko paspaudimu, kuris
savo i$vaizda nei$siskiria i$ kity.

Vartotojas ne vien teikia informacijg, reikalingg prekei
pristatyti ar apmoketi uz ja, taciau tampa informacinio turi-
nio karéju. Informacinis turinys, kurj gali sukurtiir perduo-
ti vartotojas naujame elektroninés parduotuvés modelyje,
yra dviejy tipy: asmeninés ir vieSosios orientacijos.

Asmeninés orientacijos informacinis srautas yra viskas,
kuo vartotojas pasidalija apie save: renginiai, kuriuose jis
ruosiasi dalyvauti, nusipirkto naujo albumo jvertinimas,
asmeniné nuomoné apie vieng ar kita koncerta, renginj,
atlikéja arba daing. Taip pat tai yra asmeniné informacija,
reikalinga pardavimui atlikti.

Viesosios orientacijos informacinis srautas yra viskas, ka
vartotojas sukuria ir jkelia j elektronine parduotuve. Tai
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4 pav. Tinklalapio prototipas (Milisauskas 2011)
Fig. 4. Prototype of website (MiliSauskas 2011)

gali bati grupiy ar atlikéjy apragymai, renginiy jkélimas j
kalendoriy, albumy, dainy ar kompiliacijy apzvalgos. Visas
vieSasis turinys yra matomas kiekvienam vartotojui, tac¢iau
gali bet kuriuo metu bati pasalintas elektroninés parduotu-
vés administracijos dél kokiy nors pazeidimy.

Papildomo informacinio srauto atsiradimas elektro-
niné parduotuvéje reiskia papildomus informacinius iste-
Kklius, kurie gali bati panaudoti tinklalapio kokybei gerinti.
Galimybé turéti priéjima prie vartotojy teikiamos informa-
cijos (vieSosios orientacijos informacijos srautas) gali bati
i$naudojama rinkodaros tikslais.

7. I$vados

Apklausos rezultatai parodé, jog vartotojai noréty prisidéti
prie socialinio ir elektroninés komercijos portalo informa-
cijos karimo (61,2 % sutikty jrasyti informacijg svetainéje)
ir naudotysi tokiomis galimybémis, kaip zinomy atlikéjy
veiklos stebéjimas socialiniame tinkle, diskusijos muziki-
némis temomis su kitais vartotojais, dalybos informacija,
susijusia su patinkanciais atlikéjais, muzika, renginiais.

Remiantis ekspertiniu vertinimu ir vartotojy apklausos
rezultatais sitlomas naujas elektroninés prekybos muzikos
jrasais modelis, kurio esmé ta, kad vartotojai yra jtraukiami
jsvetainés tobulinima ir yra kuriama viena didelé bendruo-
mené. Tokiu biidu elektroniné komercija sujungiama su
socialumu ir priartinama prie vartotojo.

Elektroninés komercijos sujungimas su socialiniais
tinklais ne tik sukuria naujo tipo komercijos modelj, bet
ir koreguoja nusistovéjusius svetainés i§vaizdos, paskirties
ir valdymo kanonus.
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