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Ðio straipsnio tikslas – atskleisti informacijos ir komunikacijos elementø svarbà ðiuolaikinëje
marketingo vadyboje, informacijà suvokiant kaip esminá mainø atributà, kuris skatina sando-
riais (angl. transaction) grindþiamus mainus keisti santykiø (angl. relationship) mainais1. Ðis
apraðomojo pobûdþio tyrimas yra atliktas pasitelkiant mokslinës santykiø marketingo literatû-
ros ðaltiniø apþvalgos ir hipotetinio pobûdþio interpretacijomis grindþiamus mokslinës kûrybos
metodus. Straipsnyje siekiama pagrásti hipotezæ, jog santykiø mainai tarp ámonës ir vartotojo
pasireiðkia kaip informacijos ir komunikacijos procesø nulemta veikla, kuria maþinamas paþini-
mo disonansas, uþtikrinamas saugumo jausmas, emocinis pasitenkinimas informacijos turiniu ir
kiekiu. Santykiø mainai nagrinëjami informacijos ir komunikacijos aspektais, siekiant atskleisti
jø svarbà marketingo vadyboje. Informacija interpretuojama kaip esminë ðiuolaikinës marke-
tingo vadybos kategorija, nuo kurios valdymo priklauso bûsima mainø tarp ámonës ir vartotojo
forma bei mainø trukmë. Kintanèio sociumo kontekste marketingas gali bûti apibrëþiamas
kaip informacijos procesø nulemta veikla, kuri leidþia didinti þinojimà apie rinkà ir joje veikian-
èius dalyvius, ðias þinias naudojant vertybiniams vartotojø bruoþams nustatyti ir jomis remiantis
kurti vertæ rinkoje.

Reikðminiai þodþiai: informacijos valdymas, komunikacija, dialogas, santykiai, socialinis
emocinis ryðys.

1 Santykiais grindžiama mainų forma tarp įmonės ir vartotojo plačiai nagrinėjama L. L. Berry ir L. G. Gresham
(1986); R. M. Morgan ir Sh. D. Hunt (1994); Ch. Gronroos (1994; 1997 a, b; 2004); R. Christy ir kt. (1996);
R. J. Brodie ir kt. (1997 a, b); J. G. Barnes ir D. M. Howlett (1998); I. Gordon (1998); L. O’Malley ir C. Tynan (1999);
S. Rao ir Ch. Perry (2002); V. Liljander ir I. Roos (2002); Ch. Gronroos (2004); J. Egan (2005) darbuose.

Kintanti visuomenės socialinė samprata,
politiniai, ekonominiai ir kultūriniai poky-
čiai formuoja naują marketingo vadybos pa-

radigmą, kuri akcentuoja socialinių emoci-
nių vartotojų poreikių tenkinimo svarbą rin-
koje ir naujus jų valdymo metodus. Santy-
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kiai, kaip postmoderni2  mainų forma, lei-
džia patenkinti šiuolaikiniams vartotojams
būdingus asmenybės individualumo, išskir-
tinumo poreikius, kurie, būdami vertės kū-
rimo grandinės dalimi, netiesiogiai veikia
mainų naudą įmonei. Santykiai sietini su
maksimaliai personalizuota mainų forma,
kurios taikymas leidžia geriau pažinti var-
totojus ir šias žinias taikyti specifiniams jų
poreikiams tenkinti. Informacijos ir komu-
nikacijos svarba šiuolaikiniuose rinkos mai-
nuose daugelyje nagrinėtų teorinių darbų yra
labiau konstatuojama, nei tiesiogiai įtraukia-
ma į marketingo mokslo sistemą, formuo-
jančią naujus marketingo diskursus.

Pažymėtina, jog postmodernus požiūris
į marketingo vadybą sureikšmina informa-
cijos ir komunikacijos valdymą, o tai skati-
na naują požiūrį į marketingą, jį apibūdi-
nant kaip informacijos neapibrėžtumų ma-
žinimo procesą, siekiant vartotojų iliuzijas
paversti abipusiškai vertinga tikrove. Šio
straipsnio autoriaus pateikiama rinkodaros
sampratos interpretacija pagrindžia postmo-
derniai visuomenei būdingus bruožus – iliu-
ziją suprantant kaip simbolių pripildytą tik-
rovę, veikiančią individualių vartotojų po-
reikių ir lūkesčių tenkinimą įmonei siekiant
asmeninės naudos. Informacijos kaip vieno
iš mainų požymio valdymas tampa aktualia
šiuolaikinės marketingo vadybos problema,
skatinančia nustatyti pagrindinius antece-

dentus, veikiančius nusistovėjusių požiūrių
į mainų tarp įmonės ir vartotojo valdymą kai-
tą, šį procesą lemiančius socialinius ekono-
minius visuomenės bruožus, katalizuojamus
informacijos ir žinių visuomenėms būdin-
gais globalizacijos, informacijos sklaidos,
tinklaveikos, dinaminių gyvenimo bei var-
tojimo įpročių aspektais. M. J. Harker (2006)
išskirtos esminės santykių mainams būdin-
gos savybės išryškina šiuos dominuojančius
imperatyvus – kurti, plėtoti, palaikyti ilga-
laikius santykius, kuriems būdinga abipu-
siška informacijos sklaida, didinanti socia-
linį emocinį įmonės ir vartotojo ryšį. Marke-
tingo vadybos kontekste šis socialinis ryšys
skatina santykius, todėl pats socialinis ry-
šys tampa papildoma vertybe tiek vartoto-
jui, tiek įmonei dėl jiems būdingo suasme-
ninto ryšio, kuriuo mainomi nematerialūs
objektai: informacija, žinios, jausmai, poty-
riai ir pan. Santykių mainų sąvoka išreiškia
daugkartines iteracijas rinkoje, kurių metu
realizuojami ne tik prekybiniai sandoriai, bet
ir keičiamasi informacija, ja remiantis ku-
riamos žinios apie vartotojus – visa tai iš-
plečia šiuolaikinę marketingo sampratą, mai-
nus apibrėžiant ne tik kaip būdą pirkimo ir
pardavimo ar vartojimo sandoriui realizuoti,
bet ir kaip priemonę, kuria didinamos žinios
apie rinką ir šiomis žiniomis remiantis suas-
meninamas ryšys su vartotoju.

Informacija ir žinios

kaip esminis šiuolaikinių

mainų rinkos atributas

Šiuolaikinėje epochoje mainai sietini su in-
formacijos procesais, dėl to įmonės konku-
ruoja nuožmiau negu anksčiau ir šį konku-
rencingumo augimą lemia besiplečianti in-

2 Postmodernybė šiame straipsnyje vartojama kaip
apibrėžianti sąvoka, kuri aprėpia šiuolaikinės visuome-
nės raidos ypatumus, nulemtus kintančių sociumo verty-
bių, gyvensenos bei vartosenos įpročių. Postmoderni vi-
suomenės sąvoka vartojama kaip poindustrinės, informa-
cinės ar žinių visuomenės sinonimas, išskiriant naują vi-
suomenės tipą ir jam būdingas savybes.
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formacijos infrastruktūra kaip būtina sąly-
ga įgyvendinti informacijos ir žinių visuo-
menės principus (Webster, 2006). Pasak
A. F. Firat ir A. Venkatesh (1995), marke-
tingo vadyba skatina visuomenės gyvense-
nos, vartojimo, vertybių pokyčius, t. y. mar-
ketingas tampa rinkos pokyčių ir vartotojų
vertybių katalizatoriumi. Nuostata grindžia-
ma tiesioginiu poveikiu vartotojams integ-
ruotos rinkodaros komunikacijos (reklama,
viešaisiais ryšiais, tiesioginiu pardavimu ir
pan.) priemonėmis, kurios formuoja visuo-
menės vertybinius poreikius, skatina tapati-
nimąsi su produktų / paslaugų simbolinėms
prasmėms ir individualių vertybių apraiškas.

Didėjanti informacinių ir komunikacinių
reiškinių svarba rinkos mainuose suponuo-
ja informacijos vadybą suvokti kaip neatsie-
jamą rinkodaros elementą, kuris didina
žinias apie rinkoje veikiančius vartotojus
kaičioje inovacinėje aplinkoje. Tik inovaci-
nė aplinka leidžia operatyviai reaguoti į vis
spartėjančius pokyčius, atrinkti ir panaudo-
ti geriausias idėjas, patirtį ir kvalifikaciją
(Augustinaitis, 2003). Į naujas vadybos kon-
cepcijas ir struktūras yra integruojamos so-
cialinės, ekonominės ir technologinės ino-
vacijos, kurios natūraliai skatina taikyti nau-
jus mainų būdus rinkoje. Modernus visuo-
menės sociumas technologijas priskiria prie-
monėms, kuriomis galima gaminti / teikti
produktus / paslaugas, postmoderni visuo-
menė į technologijas žvelgia kaip į komuni-
kacijos priemones, kurios leidžia patenkinti
informacijos poreikį mainuose (Firat ir Ven-
katesh, 1995). Pažymėtina, jog komunika-
cija marketingo kontekste yra jungiamoji da-
lis tarp visuomenės poreikių ir verslo reak-
cijos į juos. Teigtina, jog komunikacijos prie-

monėmis perduodama informacija leidžia
patenkinti ne tik racionaliuosius, bet pir-
miausia socialinius emocinius vartotojų po-
reikius rinkoje, prekių / paslaugų prekių žen-
klus ar kitus simboliais išreikštus atributus
suvokiant kaip informacijos išteklių, kuriuo
tenkinami (arba ne) nematerialaus pobūdžio
šiuolaikinių vartotojų rinkos poreikiai.

Informacijos gausa ir informacinės tech-
nologijos šiuolaikinėje marketingo vadybo-
je leidžia duomenis paversti informacija ir
ją naudoti žinioms kurti kaip atsaką į rinkos
iššūkius ir skirtingų dalyvių poreikių tenki-
nimą. Postmoderni visuomenė yra žinių ne
tik todėl, kad atitinka specifinį socialinės
struktūros modelį – ji yra žinių todėl, kad
savo gamybos sistemą organizuoja remda-
masi principais, kurie leidžia maksimizuoti
žiniomis grindžiamą produktyvumą ir kei-
čia ekonominės veiklos metodus, suteikian-
čius veiklai lankstumo ir adaptyvumo pagal
rinkos poreikius (Castells, 2005).

Pasak J. Baudrillard (2002), vartojimo
procesas šiandienėje visuomenėje reikalau-
ja aukšto individų išsilavinimo, nes jis nėra
tapatinamas su atsitiktiniu, natūraliu, speci-
finių žinių ar kompetencijos nereikalaujan-
čiu procesu – visa tai skatina marketingo po-
kyčius ieškant naujų produktų / paslaugų re-
alizavimo metodų ir vertės kūrimo būdų.
Taikant postmodernistinį diskursą3  rinkoda-
ros vadybos plotmėje, pagrindinis išskirti-
numą ir konkurencingumą rinkoje formuo-
jantis veiksnys (ar vertės kūrimo grandinės

3 Postmodernistinis diskursas šiame kontekste su-
prantamas kaip nauja rinkodaros valdymo paradigma,
mainus su vartotoju kuriant ne tik ekonominėmis, t. y.
racionaliomis, bet ir emocinėmis mainų kategorijomis,
kurios tampa vienomis iš pagrindinių šiuolaikinių varto-
tojų rinkos poreikių išraiškos savybių.
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elementas) yra žinios, o pagrindiniai ištekliai –
informacija, todėl ekonomine prasme kokios
nors verslo srities sėkmė ar nesėkmė priklauso
ne nuo jos gamybinio pajėgumo, o nuo gebė-
jimo panaudoti kūrybinę galią ir žinias. Ilga-
laikių mainų plėtojimas verčia valdyti žinias
apie rinką, joje veikiančius dalyvius, produk-
tų / paslaugų funkcines galimybes akcentuoti
semantinėmis jų prasmėmis, skatinant emo-
cinius vartotojų poreikius, siekiant jų lojalu-
mo bei teigiamos mainų grąžos. Teigtina, jog
informacija, vėliau – žinios renkamos, kau-
piamos ir analizuojamos tik tuomet, kai tai
galima pagrįsti efektyvumo kriterijais – prie-
šingu atveju savitikslis informacijos kaupi-
mas rinkodaros veikloje yra beprasmis, tai
grindžiant sparčiu informacijos ir žinių senė-
jimo procesu šiuolaikinėje ekonominėje, po-
litinėje ar kultūrinėje visuomenės veikloje.

Informacijos valdymo svarba

vartotojų elgsenos teorijų aspektu

Informacija kaip šiuolaikinis mainų

objektas rinkoje

Šiuolaikinių vartotojų poreikiai gali būti
aiškinami kaip natūralus asmens poreikis
gauti informacijos, kurios materializavimas
kiekiu ir turiniu leidžia mažinti kognityvųjį
disonansą4  rinkos mainuose. Šiuolaikinė

epocha sureikšmina asmenį, labiau išryški-
na jam būdingas vertybes ir individualumą,
turi daug sąsajų su vartojimu, o vartojimas
yra šiuolaikinės visuomenės ašis, todėl
marketingo kontekste mainai tapatinami su
vertybių pripildytais simboliais (Gronroos,
1978; Firat, 1991; Firat, Venkatesh, 1995;
Pranulis, 1998).

Informaciniai ir komunikaciniai proce-
sai keičia požiūrį į tradicinį mainų objektą –
produktą / paslaugą, išryškindami simboli-
nes jų prasmes, kuriomis skatinami asmeni-
niai vartotojo poreikiai – prekių ženklais ir
jų kuriamomis semantinėmis prasmėmis,
taip sumažinant gamybos ir rinkodaros są-
naudas naujiems produktams / paslaugoms
kurti ir jiems realizuoti. Simboliai, kaip es-
minė mainus skatinanti kategorija, daro įta-
ką vartotojiškumo bruožui, nes jais paten-
kinami informaciniai vartotojų rinkos porei-
kiai, kurie formuoja teigiamas asmens emo-
cijas. Pasak A. F. Firat (1977), vartotojų po-
reikių fragmentacijos bruožas pasireiškia na-
tūraliu individų noru išreikšti save per skir-
tingus įvaizdžius, kuriamus produktų / pa-
slaugų simboliais. Postmodernioje epocho-
je unikalumas priskiriamas simboliams, at-
skirtiems nuo jų originalių reikšmių (Brown,
1995). Simboliai neturi tam tikro šaltinio,
juos galima valdyti pasitelkiant ženklų sis-
temą. Šiame procese vartotojas tampa sim-
bolio / reginio vartotoju, nes būtent taip jam
pateikiami objektai. Remiantis šiuo požiū-
riu, vartotojo fragmentacijos bruožas yra ne
skirtingų produktų / paslaugų, o jų simbolių
vartojimas, kuris pasireiškia kaip informa-
cijos ir komunikacijos procesų rezultatas.

J. Baudrillard (2002) požiūriu, postmo-
derni visuomenė sietina su ženklų ar simbo-

4 Kognityvusis disonansas kyla tada, kai dvi ar dau-
giau žmogaus nuostatų pradeda prieštarauti viena kitai
arba kai žmogaus elgesys prieštarauja jo nuostatoms.
Veikdami ir įgydami patirties rinkoje, vartotojai formuo-
ja savo nuostatas, kurios daro įtaką jų elgsenai rinkoje,
pirkimo / vartojimo įpročiams. Vartotojo nuomonė mai-
nų kontekste rodo teigiamus arba neigiamus asmens ver-
tinimus, jausmus, jo požiūrį į įmonę ar jos produktus /
paslaugas.
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lių kultūra, kuri atspindi jos efemerišką pri-
gimtį. Marketingo plotmėje didėjantis žen-
klų ar simbolių poreikis skatina patenkinti
individualius vartotojų lūkesčius informaci-
jos turiniu ir kiekiu. Šiuolaikinėje rinkoje
vartotojai tampa priklausomi nuo galybės
greitai kintančių simbolių, kurie kuriami in-
formacijos turiniu ir kiekiu. G. Debord
(2006) apibūdina šiuolaikinę visuomenę
kaip vaizdinių visuomenę, kaip erdvę, ku-
rioje viskas perkeliama iš tikros patirties ir
tampa atvirkštiniu vaizdu. Šiuolaikinėje rin-
koje įprastiniai kasdienio gyvenimo judesiai
ir veiksmai pateikiami kaip žavintys ir vi-
liojantys, produktai – su iš anksto jiems pa-
skirtais vaidmenimis ir stiliumi, netgi nuo-
monių skirtumas ir kritika yra suprekinami
ir parduodami. Postmodernioje epochoje
produkto / paslaugos funkcijos yra antraei-
lis vertės kūrimo grandinės elementas, su-
reikšminamas produkto / paslaugos kuria-
mas ir valdomas įvaizdis, kuris atskleidžia
informacinę prigimtį. Šiuolaikiniai vartoto-
jai ištikimi įvaizdžiams ir simboliams, ku-
rie kuriami informacijos ir komunikacijos
priemonėmis. Visa tai pagrindžia šiuolaiki-
niuose rinkos mainuose dominuojančią in-
formacijos ir komunikacijos procesų svar-
bą, mainus kuriant ir plėtojant informaciniais
pagrindais, kuriais tenkinami socialiniai
emociniai vartotojų poreikiai.

Informacijos valdymas simboliais iš-
reikštais prekių ženklais tampa šiuolaikinio
marketingo orientyru, leidžiančiu sėkmingai
parduoti produktą / paslaugą fragmentuotų
poreikių ir vertybių visuomenei (Gronroos,
1978; Firat, Venkatesh, 1995).

Remiantis A. F. Firat ir A. Venkatesh
(1995) bei E. Castells (2005) darbais, var-

totojas šiuolaikiniuose mainuose natūraliai
dalyvauja gamybos procese, nes jį įmonė
„vartoja“ kaip informacijos išteklių. Varto-
tojas tampa preke, kuria įmonė tenkina sa-
vo informacinį poreikį rinkoje, jos pagrindu
gali nustatyti ne tik ekonominius, bet ir so-
cialinius psichologinius vartotojo poreikius,
skatinančius jį vykdyti mainus, nustatyti po-
tencialą rinkoje ir jai būdingas savybes. Iš-
dėstyti samprotavimai suponuoja prielaidą,
jog siekiant patenkinti šiuolaikiniams var-
totojams būdingus poreikius, lūkesčius, bū-
tina keisti požiūrį į vartotoją ir jį suvokti ne
tik kaip pasyvų, bet ir aktyvų rinkos dalyvį,
nuo kurio skleidžiamos informacijos turinio
ir kiekio priklauso galutinis mainų rezulta-
tas įmonei, tolesnė jų forma ir trukmė.

Vartotojų elgsenos teorijos ir joms

būdingi informaciniai apsektai

Šiuolaikinėje rinkodaros vadyboje informa-
cija tampa pagrindiniu mainų atributu, ku-
riuo suasmeninamas mainų procesas, skati-
nami emociniai vartotojų potyriai ir pojū-
čiai, kuriamos žinios apie vartotojų elgseną
ir jai būdingas savybes. Toliau pateikiamoje
lentelėje nurodomi informacijos ir komuni-
kacijos svarbą šiuolaikiniuose mainuose pa-
grindžiantys įvairių vartotojų elgsenos teori-
jų principai.

Skirtingi požiūriai į mainus skatinančius
informacinius ir komunikacinius procesus
išryškina integruotos marketingo komunika-
cijos svarbą pereinant nuo sandorių prie san-
tykių mainų formos. Kadangi santykiai for-
muojami socialiniais emociniais mainų atri-
butais, todėl informacija ir jos valdymas
tampa pagrindiniu veiksniu, skatinančiu rin-
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kos mainus. Dėl šios priežasties informaci-
ja tampa pagrindiniu prekių ženklų elemen-
tu, kuriuo perteikiamos simbolinės prekių /
paslaugų prasmės vartotojams.

Kintantis visuomenės socialinis modelis
leidžia rinkodarą apibrėžti kaip informaci-
jos procesų nulemtą veiklą, kuria didinamas
žinojimas apie rinką ir joje veikiančius da-
lyvius, šias žinias naudojant įmonės išskir-
tinumui ir konkurencingumui didinti. Re-
miantis nuostata, jog šiuolaikinėje rinkoje

mainai realizuojami informaciniais procesais
ir komunikacijos priemonėmis skatinant so-
cialinius emocinius vartotojų poreikius, tai-
kytinas naujas požiūris į marketingo veiklą –
ji apibūdinama kaip informacijos neapibrėž-
tumų mažinimo procesas siekiant vartotojų
iliuzijas paversti abipusiškai vertinga tikro-
ve. Šis požiūris pagrindžia postmodernistinį
diskursą iliuziją suprantant kaip simbolių
pripildytą tikrovę, kuri darosi šiuolaikinio
marketingo vadybos objektu.

Lentelė. Informacijos ir komunikacijos procesų svarba vartotojų elgsenos teorijų aspektu

Teorija Atstovai Pagrindiniai principai 

Pirkėjo elgsenos teorija 

(angl. customer beha-

viour theory) 

Engel; 

Blackwell; 

Miniard; 

Howard; 

Sheth; 

Niscosia; 

Mayer; Levy 

Vartotojai patys siekia supaprastinti sprendimų įsigyti 

produktą / paslaugą priėmimo procesą, jį rutinizuoti, 

taip išvengdami didėjančio informacijos kiekio, su-

sijusio su rinkoje pozicionuojamais produktais / pas-

laugomis, prekinių ženklų teikiamomis simbolinėmis 

reikšmėmis. Informacijos kiekio ribojimas mažina 

pasirinkimo laisvę ir daro įprastą pirkimo / vartojimo 

procesą. 

Riboto racionalumo 

teorija (angl. bounded 

rationality theory) 

Simon; Alba; 

Lynch 

Vartotojų pasirinkimas ir vartojimo įpročiai nesiremia 

racionaliu sprendimo priėmimu. Vartotojai neatsimena 

visų vertintų alternatyvų, o remiasi paskutiniu įspū-

džiu, todėl marketingo vadybos uždavinys yra teikti 

vartotojui tokią informaciją, kuri sustiprintų jo po-

jūčius ir potyrius. Informacija yra ribota visose spren-

dimų priėmimo stadijose.  

Suvokiamos rizikos 

teorija (angl. perceived 

risk theory) 

Taylor; Cox; 

Bauer; 

Dowling; 

Slovic; Kiel 

Siekis mažinti pirkimo / vartojimo proceso riziką  

sietinas su informacijos kiekiu, lemiančiu neapibrėž-

tumų eliminaciją. Neapibrėžtumas suvokiamas kaip 

situacija, kai esant tam tikriems įvykiams negalima 

priimti galutinio sprendimo dėl nepakankamo infor-

macijos kiekio. Neapibrėžtumo mažinimas priklauso 

nuo disponuojamo informacijos kiekio. Kuo daugiau 

informacijos vartotojas valdo, tuo lengviau jam priimti 

reikiamą sprendimą mažinant galimus neapibrėž-

tumus. Neapibrėžtumų veikiamos rizikos baimė ska-

tina didesnį vartotojų prisirišimą prie tiekėjo, jo pro-

duktų / paslaugų prekinių ženklų. Vartotojui susiejus 

informaciją, gautą paskutiniu įspūdžiu, ir eliminavus 

galimus neapibrėžtumus, užtikrinamas jo lojalumas, 

išreiškiamas santykių trukme. 
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Santykių kūrimas tampa įmonės ir var-
totojo veiklos rezultatu, kuris pasiekiamas
ne vienadieniais sandoriais, o į rinkodaros
valdymą įtraukiant informacijos ir žinių va-
dybos elementus. R. N. Bolton ir J. H. Drew
(1991) santykių kūrimo ir palaikymo aktua-
lumą rinkodaros vadyboje sieja su žinių vi-
suomenės paradigma, kurios principai lei-
džia nustatyti specifinius vartotojų poreikius,
lūkesčius, taikant informacijos ir žinių val-
dymo metodus. Apibendrinant įvairius
mokslininkų požiūrius (Copulsky, Wolf,
1990; Gronroos, 1994; Sheth, Parvatiyar,
1995; Christy ir kt., 1996; Gronroos, 1997a;
B; Gummesson ir kt., 1997; Szablowski,
2000; Hogan ir kt., 2002; Rao, Perry, 2002),
reikia pasakyti, kad didėjanti informacijos
ir komunikacijos reikšmė šiuolaikiniuose
mainuose skatina santykių mainų formą
esant tokioms tendencijoms:

1. Kai vartotojai siekia sumažinti gali-
mų alternatyvų pasirinkimą. Alterna-
tyvų paieška sietina su emociniu var-
totojo poreikiu mažinti neapibrėžtu-
mus, įvertinti „geriausią“ priimtą
sprendimą, kuris priklauso nuo turi-
mo ir valdomo informacijos turinio
bei kiekio.

2. Ririnkodaros veiklai sparčiai taikant
informacines technologijas ir komu-
nikacinius tinklus, informaciją ir ži-
nias suvokiant kaip pagrindinį ištek-
lių šiuolaikinių vartotojų poreikiams
tenkinti.

3. Mainuose tarp įmonės ir vartotojo
skatinant suasmeninto dialogo kūri-
mą ir palaikymą, kuriuo keičiamasi
informacija, ir jos pagrindu kuriant
žinias apie rinką. Įmonės ir vartotojo

dialogas reikšmingas tuo, jog leidžia
formuotis abipusei informacijos sklai-
dai, kuri formalizuotus sandorius kei-
čia suasmenintais santykiais, siekiant
ilgalaikės abipusės naudos rinkoje.

4. Plintant paslaugų globalizacijai, ūki-
nę veiklą telkiant informacijos proce-
sams būdingose srityse, kurių pobū-
dis sietinas su nematerialių objektų –
paslaugų kūrimu ir teikimu. Paslau-
gų ekonomika yra postindustrializmo
pradžia ir paslaugų sektorių priešinant
pramonės sektoriui teigiama, jog in-
formacijos ir žinių visuomenė for-
muojasi tuomet, kai pereinama „nuo
prekių prie paslaugų“, ekonomikai
transformuojantis iš gamybos į pa-
slaugų sektorių (Castells, 2005;
Webster, 2006).

Šiuolaikinėje rinkoje konkuruojama ne
tik fizinių produktų funkcinėmis savybėmis,
charakteristikomis, bet pirmiausia – teikia-
mų paslaugų tipais ir kokybe, kurie iš es-
mės keičia vartotojų pirkimo modelius ir ver-
čia didinti produktų / paslaugų kokybės stan-
dartus. Todėl darytina išvada, kad postmo-
derni visuomenė klostosi dėl paslaugų sek-
toriaus ir šio sektoriaus vystymosi tempai
bei įtaka ekonominei veiklai skatina rin-
kodaros koncepcijų kaitą, formuoja nau-
jus paradigminius mainų valdymo požiū-
rius, kuriems būdinga informacinė prigim-
tis. Ch. Gronroos (2004) informacinės / ži-
nių visuomenės sampratą keičia paslaugų
ekonomikos ar paslaugų visuomenės sam-
prata, taip pagrįsdamas paslaugų sektoriaus
aktualumą šiandienėje visuomenės ekono-
mikos srityje. Remiantis šiomis nuostatomis
teigtina, jog paslaugų teikimas šiandienėje
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visuomenėje suprantamas kaip papildomos
informacijos, žinių teikimas vartotojui, sie-
kiant pelnyti jo lojalumą, pasitikėjimą ir įsi-
pareigojimo jausmą, ir tai lemia individua-
lizuotus rinkodaros veiksmus, mainų kūri-
mą ir plėtojimą, grindžiamą suasmeninimu.
Šiuolaikinių vartotojų individualumo, var-
tojimo lankstumo, produktų / paslaugų sim-
bolinių prasmių poreikiai (Firat, 1977;
Brown, 1993; 1995; Firat ir Vekantesh, 1995;
Vekantesh, 1999; Jameson, 2002; Webster,
2006; Castells, 2005) atspindi informacines
jų ištakas, kuriomis kuriama papildoma vertė
rinkoje, ją derinant kartu su racionalios iš-
raiškos poreikių realizavimu vartotojui.

Postmoderniai epochai būdinga dina-
miška, atvira, pajėgi greitai ir nedidelėmis
sąnaudomis prisitaikyti prie naujų pokyčių
rinkos struktūra. Vartotojų individualumo ir
išskirtinumo poreikiai gali būti pasiekti
skleidžiant informaciją komunikacijos prie-
monėmis, kurios leidžia nustatyti ne tik var-
tojimą skatinančius asmens poreikius, bet ir
jam būdingus vertybinius bruožus, kurie for-
muoja poreikių sistemą rinkoje. Apibendri-
nant skirtingų vartotojų elgsenos teorijų po-
žiūrius į šiuolaikinius rinkos mainus ir juos
skatinančius atributus, teigtina:

1. Koordinuotas komunikacijos proce-
sas užtikrina bendravimą ir dialogą su
rinkoje veikiančiais vartotojais, sie-
kiant abipusiškai naudingų mainų.

2. Komunikacija katalizuoja informaci-
jos sklaidą mainų procese, o tai leidžia
tiksliau nustatyti vartotojų poreikius
ir priemones jiems valdyti.

3. Komunikacijos priemonėmis gali būti
suasmeninamas informacijos perdavi-
mo būdas, kuriuo formalūs mainai

keičiami neformaliais, siekiant asme-
ninio bendravimo, dialogo, kuriuo
vyksta informaciniai mainai.

4. Informacijos kiekis ir turinys leidžia
kurti žinias apie rinką ir jos dalyvius
ir jas taikyti veiksmams rinkoje įgy-
vendinti.

5. Asmenis skatina vartoti informacijos
turinys ir kiekis, jų visuma sumažina
galimą riziką, užtikrina saugumo, pa-
togumo jausmą, marketingo vadybos
plotmėje kuria santykių mainų formą.

Santykiai kaip informacijos

procesais grindžiama mainų forma

Santykiai išreiškia emocinį pojūtį, o sąvei-
ka – neutralų. Šiuolaikinėje visuomenėje
mainai rinkoje kuriami ir palaikomi ne tik
ekonominiais, tiesioginę išraišką turinčiais
saitais, bet ir emociniais, kognityviaisiais,
atspindinčiais įmonės ir vartotojo psicholo-
ginio pobūdžio ryšius, kuriais formuojami
suasmeninti, ilgalaikiai mainai. Teiktina
prielaida, jog emocinis kriterijus yra neiš-
vengiama šiuolaikinių mainų dalis, katali-
zuojanti šį procesą. Remdamasis įvairiais
mokslininkų požiūriais (Christy ir kt., 1996;
Gronroos,1997a, b; Brodie ir kt., 1997a, b;
O’Malley ir Tynan, 1999; Rao ir Perry, 2002;
Liljander ir Roos, 2002), šio straipsnio au-
torius išskiria pagrindines santykių mainų
savybes, kurios atskleidžia informacinę jų
prigimtį:

1. Santykiai interpretuojami kaip verba-
linės ir neverbalinės komunikacijos
nulemta veikla, kuri skatina informa-
cijos sklaidą, vartotojo pasitikėjimą
įmone, mažina galimų alternatyvų pa-
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iešką, didina prieraišumą prie įmonės,
jos produkto / paslaugų funkcijų ar
prekių ženklų.

2. Santykių mainai apeliuoja į maksima-
liai individualų vartotojo ir įmonės ry-
šį, kuris gali pasireikšti tik esant abipu-
siam pasitikėjimo ir įsipareigojimo
jausmui5, kuris klostosi kaip nuolatinis
informacijos keitimosi reiškinys. Dėl to
informaciją ir komunikaciją galima su-
vokti kaip reikšmingą mainų kategori-
ją, kuri, dalyvaudama mainų procese,
mažina formaliąją atskirtį ir didina abi-
pusę priklausomybę bendrumo jausmu.

3. Santykiai kuriami emociniu pagrin-
du, t. y. grindžiami socialinėmis emo-
cinėmis mainų savybėmis. Šios mai-
nams būdingos savybės pasireiškia
mainant nematerialius objektus, ku-
riems būdingos informacinės ypatybės.

4. Plėtojama dvipusė komunikacija, at-
skleidžianti mainus kaip procesą, kai

keičiamasi informacija, žiniomis, di-
dinančiomis abipusį asmeninį įmonės
ir vartotojo ryšį, peraugantį į santykius.

5. Informacija ir žinios tampa preke, kuri
pati kuria vertę įmonei ir vartotojui.
Informacija ir žinios šiuolaikinėje rin-
koje tampa organiška įmonės ir var-
totojo jungtimi, kuria plėtojami ry-
šiais, santykiais grindžiami mainai,
mažinantys formaliąsias bendravimo
takoskyras.

Ch. Gronroos (2004) požiūriu, santykiai
tarp įmonės ir vartotojo mezgasi tuomet, kai
vienkartiniai veiksmai keičiami ilgalaikėmis
jų sekomis. Tai reiškia, kad vienkartinės ite-
racijos nesudaro pagrindo tokius mainus va-
dinti santykių mainais ir veikiau remiasi san-
dorių mainams būdingomis savybėmis, ku-
rios leidžia patenkinti funkcinius ar ekono-
minius vartotojų poreikius. Nagrinėta moks-
linė literatūra leidžia išskirti du esminius kri-
terijus, kurie lemia santykių mainų formos
kūrimą ir palaikymą rinkoje: tai informaci-
jos turinys ir kiekis bei įmonės ir vartotojo
iteracijų skaičius. Pirmas paveikslas iliust-
ruoja santykių mainus skatinančius vartoto-
jo bei įmonės veiksmus rinkoje.

5 Detaliai vartotojo pasitikėjimo ir įsipareigojimo
bruožai rinkos mainuose nagrinėjami R.M. Morgan ir
S. D. Hunt (1994), E. Garbarino ir M. S. Johnson (1999),
V. Liljander ir I. Roos (2002), N. P. Lin ir kt. (2003),
J. N. Hibbard ir kt. (2001), J. C. Crotts ir G. B. Turner
(1999) darbuose.

1 pav. Pagrindiniai santykių mainų klostymosi kriterijai

 

 Iteracijų skaičius 

 

Informacijos kiekis 

 

Informacijos turinys 

 

Santykių mainai 
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Matome, kad iteracijų skaičius atsklei-
džia ryšio dažnumą, informacijos kiekis ir
turinys – ryšio stiprumą, o jų visuma daro
įtaką santykių apraiškoms. Visa tai indivi-
dualizuoja mainus, suasmenina požiūrį į var-
totoją ir įmonę, keičia paradigminį požiūrį į
mainus – mainai suvokiami ne tik kaip pre-
kybiniais sandoriais grindžiama veikla rin-
koje, bet ir kaip socialinis reiškinys, lemian-
tis keitimąsi žiniomis, patirtimi, didinantį tar-
pusavio priklausomybę, kuri pati santykių
mainuose tampa vertybe. Šie tikslai įgyven-
dinami individualizuojant santykius su var-
totojais tiesioginio aptarnavimo ar pardavi-
mo priemonėmis, formuojant bendrus porei-
kius atitinkančias bendruomenes ar kitas gru-
pes, kurios keičiasi informacija ir žiniomis.

Pirmas paveikslas atskleidžia naują požiū-
rį į santykių kūrimą rinkoje – informacija
suvokiama kaip vienas iš pagrindinių san-
tykius skatinančių elementų. Nepaisant to,
iteracijų tarp įmonės ir vartotojo skaičius taip
pat veikia santykių mainų formą, nes juo for-
muojamas suasmenintas dialoginis ryšys.

Dialogas kaip komunikacinė

santykių mainų savybė

Viena pagrindinių santykių mainų savybių –
įmonės ir vartotojo tarpusavio dialogas, ku-
riuo užtikrinamas keitimosi informacija pro-
cesas. Dialogu apibrėžiama interaktyvi elg-
sena, kurios metu keičiamasi informacija ir
jos pagrindu kuriamos žinios, leidžiančios
koordinuoti veiksmus rinkoje. Santykių mai-
nų plotmėje dialogas yra abipusis, todėl jis
aktualus abiem proceso dalyviams dėl jo ga-
lutinio rezultato – pasikeitimo informacija.
Šiuolaikinėmis marketingo vadybos priemo-

nėmis siekiama vis didesnio vartotojų dė-
mesio, dėl to galima suasmeninti mainų pro-
cesą, garantuoti abipusę naudą šio proceso
dalyviams:

1. Vartotojui – jį sureikšminti, išskirti iš
kitų rinkos dalyvių.

2. Įmonei – gauti papildomos informa-
cijos apie vartotoją.

Santykių rinkodaros kontekste informa-
cija ir komunikacija apima visus įmanomus
ryšius tarp vartotojų, tiekėjų ar jų produktų /
paslaugų prekių ženklų. Integruota rinkoda-
ros komunikacija suvokiama kaip pagrindi-
nis santykių kūrimo elementas, ji pasireiškia
prieš kuriant santykius, juos kuriant ir jiems
subrendus. Pasak R. N. Bolton ir kt. (2004),
pati integruota marketingo komunikacija
dažnai tapatinama su santykių mainais dėl
jiems būdingų savybių, pabrėžiančių infor-
macijos svarbą rinkos mainuose. Nesėkmin-
gi rinkodaros veiksmai postmodernioje epo-
choje siejami su nepavykusiu komunikaci-
jos procesu, klaidingu informacijos pra-
nešimu.

Teigtina, jog pagrindiniais santykių mai-
nų imperatyvais tampa dvipusės ar daugia-
kanalės komunikacijos užtikrinimas, sie-
kiant vartotojo lojalumo ir ilgalaikio teigia-
mo pasitenkinimo.

M. J. Saren bei N. X. Tzokas (1998) nuo-
mone, dialogas yra tinkamesnė sąvoka nei
integruota marketingo komunikacija santy-
kių mainuose, nes dialogas pasireiškia kaip
būdas informacijai gauti ir priimti, jį suvo-
kiant kaip tarpasmeninę komunikaciją su-
asmenintam bendravimui formuotis. Teigti-
na, kad dialogas atskleidžia interaktyvią as-
mens ar įmonės elgseną, kai keičiamasi in-
formacija, kuriamos žinios. Dialogas yra
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verbalinės komunikacijos išraiškos forma,
tačiau semantine prasme dialogo sąvoka yra
emociškai artimesnė nei komunikacijos, iš-
reiškiančios beasmenį požiūrį į vartotoją ar
įmonę. Antras paveikslas pagrindžia dialo-
go taikymą santykių mainuose, siekiant as-
meninės vartotojo ir įmonės naudos.

Dialogas skatina duomenų rinkimą, jų
pagrindu – informacijos ir žinių kūrimą, o
šiomis remiantis formuojami asmeniniu
principu grindžiami santykiai, teikiantys abi-
pusę naudą mainuose. Dialogo kaip santy-
kių mainams būdingos informacijos rinki-
mo ir sklaidos forma reikšminga dėl šių prie-
žasčių:

1. Ugdo vartotojo išskirtinumo jausmą rin-
koje, jį suvokiant ne kaip masinį varto-
toją, bet kaip individualybę, su kuria
ryšiai palaikomi asmeniniu dialogu.

2. Dialogo semantinė prasmė suasmeni-
na komunikacijos perdavimą, tai at-
skleidžia santykių mainams būdingus
bruožus, leidžia mainus plėtoti mak-
simaliai asmenine forma ir metodais.

Pažymėtina, jog įmonės ir vartotojo san-
tykiai išryškina informacijos ir komunika-
cijos reiškinių svarbą mainuose, juos inter-

pretuojant kaip reikšmingas kategorijas šiuo-
laikiniams vartotojų poreikiams tenkinti.
Nors marketingo vadybos mokslas plačiai
nagrinėja integruotos komunikacijos klau-
simus, jie pateikiami kaip sudėtinė marke-
tingo vadybos dalis, bet ne kaip esminė in-
formacijos ir žinių visuomenei būdinga sa-
vybė. Santykiai tarp įmonės ir vartotojo ne-
gali būti plėtojami be dialogo, kuris pasie-
kiamas suasmenintos informacijos ir komu-
nikacijos priemonėmis. Apibendrinant infor-
macijos ir komunikacijos svarbą santykių
mainų plotmėje, darytinos šios išvados:

1. Santykiai interpretuojami kaip verba-
linės ir neverbalinės komunikacijos
nulemta veikla, kuri skatina informa-
cijos sklaidą, vartotojo pasitikėjimą
įmone, mažina galimų alternatyvų pa-
iešką, didina prieraišumą prie įmonės,
jos produkto / paslaugų funkcijų ar
prekių ženklų.

2. Santykiai patys savaime tampa ver-
tybe dėl jiems būdingo socialinio
emocinio mainų aspekto, mainų ob-
jektui priskiriant informaciją. Toks
požiūris atskleidžia žinių visuomenei
būdingą informacijos ir žinių kaip es-

2 pav. Dialogo formos taikymas siekiant asmeninės naudos rinkoje

 Dialogas Duomenys Informacija 

Žinios Santykiai Kuriama nauda 

(vertė) 
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minio ištekliaus svarbą šiuolaikiniuo-
se rinkos mainuose, tai pasiekiama
esant emociškai komfortabiliam ry-
šiui, o ne formaliam racionaliam san-
doriui.

3. Šiuolaikiniams vartotojams būdingi
poreikių fragmentacijos, individualu-
mo, saugumo jausmo ir pan. poreikiai
gali būti realizuojami tik simboliais,
kurie kuriami informacijos ir komu-
nikacijos pagrindu. Tai reiškia, kad
postmodernioje epochoje vertė rinko-
je kuriama informacijos turiniu, ku-
ris materializuojamas simboliais ar jų
išreikštais prekių ženklais. Vartojimo
gausa priklauso ne nuo racionalių, bet
visų prima – emocinių mainų ar pro-
dukto / paslaugos charakteristikų.

4. Santykių kūrimas ir palaikymas sie-
tinas su pažinimo procesu. Semanti-
nė pažinimo prasmė apeliuoja į infor-
macijos rinkimą, žinių kūrimą, o pats
žinių valdymas sietinas su nenutrūks-
tamu procesu, kurio metu ne tik ren-
kama, kaupiama ir apdorojama infor-
macija, bet ir pasitelkiama žmonių pa-

tirtis, kompetencija. Remiantis šiuo
požiūriu, marketingas šiuolaikiniame
vadybos kontekste keičia savo pirmap-
radę sampratą – jis suvokiamas kaip
žinių apie rinką valdymo priemonė.
Žinios postmodernioje marketingo
sampratoje apibrėžiamos kaip pagrin-
dinis marketingo valdymo išteklius,
kurio kiekis ir turinys leidžia tenkinti
ne tik racionalius, bet ir emocinius var-
totojams būdingus poreikius.

5. Koordinuotas komunikacijos proce-
sas užtikrina įmonės ir vartotojo tar-
pusavio dialogą, siekiant abiem nau-
dingų santykių. Tie santykiai atsklei-
džia informacinę prigimtį, nes jų for-
ma mainomi nematerialaus pobūdžio
objektai – informacija, žinios, jais re-
miantis kuriamas vartotojo pasitikėji-
mo, įsipareigojimo, saugumo jausmas.
Dėl šios priežasties santykiai kaip nau-
ja mainų forma rinkoje visiškai atitin-
ka postmodernios epochos bruožus, jie
išryškina informacijos ir jos valdymo
svarbą vadybos, marketingo bei kitų
socialinių mokslų plotmėje.
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INFORMATIONAL ASPECTS OF RELATIONSHIP EXCHANGE IN MARKETING

Tomas Rytel
S u m m a r y

The article aims at rationalizing a hypothesis that
exchange of relations between a company and a
user occurs as an activity conditioned by infor-
mational and communicational processes, which
reduces cognitive dissonance and guarantees the
feeling of safety and emotional satisfaction in
terms of the content and amount of information.
Information is interpreted as a basic category of
modern marketing management, which influen-
ces the future swap between a company and a
user as well as the duration of exchanges. Needs
of current users may be approached as natural
demand of a person for  information, materializa-
tion of which in terms of content and amount
enables to reduce cognitive dissonance in market
exchanges. By applying postmodernistic discour-
se in the context of marketing management, the
basic factor generating market-based exclusive-
ness and competitiveness (or an element of the
value-establishing chain) is the know-how, and
the main resource is information; thus, from the

economic point of view, success or failure of any
kind of business depends not on its production
efficiency, but on the ability to involve the crea-
tive potential and know-how. An increasing need
for brands and symbols in marketing prompts to
satisfy individual expectations of users in terms
of the content and amount of information. Users
in today’s market are being governed by a great
number of rapidly changing symbols which are
being created in terms of the content and amount
of information.

The performed research has confirmed that re-
lationship exchange is being generated as an ac-
tivity determined by information and communi-
cation, which may change even the very concep-
tion of marketing management. The scientific pro-
blem discussed in the paper effectuates the follo-
wing conclusions:

1. Relations are being interpreted as an activi-
ty determined by verbal and non-verbal communi-
cation, which stimulate information spread, en-
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courage a user to trust a company, minimize the
search of alternatives, and increase loyalty towards
a company, its products / services or brand name.

2. Relationship exchanges appeal to the maxi-
mally individual relationship between a user and
a company, which may occur only in the presen-
ce of the feeling of reliability and obligation,
which is being generated as permanent phenome-
na of information exchange. These facts act as
the basis for interpreting information and com-
munication as a significant category of exchan-
ges, which under participation in the process of
exchange is likely to reduce formal separation
and to increase the interdependence in terms of
fellow-feeling.

3. Relations are being generated on the emo-
tional basis which is established according to the
social-economic features of exchange. The men-

tioned features of exchange occur when swap-
ping not material objects, but those involving the
informational features.

4. Bilateral communication is being develo-
ped, which discloses exchange as the process of
information and know-how exchange capable of
turning the interrelation between a company and
a user into a relationship.

5. Information and know-how turn into com-
modity which is a value for a company and a
user. Information and know-how in the modern
market ensure an organic link between a compa-
ny and a user and serve for the development of
relations, for exchanges based on relationship, re-
ducing formal divides, determining a communi-
cation.

Key words: information management, com-
munication, dialogue, relationship.


