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Sio straipsnio tikslas — atskleisti informacijos ir komunikacijos elementy svarbg Siuolaikinéje
marketingo vadyboje, informacija suvokiant kaip esminj mainy atributa, kuris skatina sando-
riais (angl. transaction) grindZiamus mainus keisti santykiy (angl. relationship) mainais’. Sis
aprasomojo pobudZio tyrimas yra atliktas pasitelkiant mokslinés santykiy marketingo literatd-
ros Saltiniy apZvalgos ir hipotetinio pobidZio interpretacijomis grindZiamus mokslinés karybos
metodus. Straipsnyje siekiama pagrjsti hipoteze, jog santykiy mainai tarp jmoneés ir vartotojo
pasireiskia kaip informacijos ir komunikacijos procesy nulemta veikla, kuria maZinamas paZini-
mo disonansas, uZtikrinamas saugumo jausmas, emocinis pasitenkinimas informacijos turiniu ir
kiekiu. Santykiy mainai nagrinéjami informacijos ir komunikacijos aspektais, siekiant atskleisti
Jju svarba marketingo vadyboje. Informacija interpretuojama kaip esminé siuolaikinés marke-
tingo vadybos kategorija, nuo kurios valdymo priklauso busima mainy tarp jmonés ir vartotojo
forma bei mainy trukmé. Kintancio sociumo kontekste marketingas gali bati apibréZiamas
kaip informacijos procesy nulemta veikla, kuri leidZia didinti Zinojimg apie rinka ir joje veikian-
Cius dalyvius, Sias Zinias naudojant vertybiniams vartotojy bruoZams nustatyti ir jomis remiantis
kurti verte rinkoje.

ReikSminiai ZodZiai: informacijos valdymas, komunikacija, dialogas, santykiai, socialinis
emocinis rysys.

Kintanti visuomenés socialiné samprata, radigma, kuri akcentuoja socialiniy emoci-
politiniai, ekonominiai ir kultiiriniai poky- niy vartotojy poreikiy tenkinimo svarba rin-
¢iai formuoja nauja marketingo vadybos pa-  koje ir naujus ju valdymo metodus. Santy-

! Santykiais grindZiama mainy forma tarp imonés ir vartotojo pladiai nagriné¢jama 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); 1. Gordon (1998); L. O’Malley ir C. Tynan (1999);
S. Rao ir Ch. Perry (2002); V. Liljander ir 1. Roos (2002); Ch. Gronroos (2004); J. Egan (2005) darbuose.

14



kiai, kaip postmoderni’> mainy forma, lei-
dzia patenkinti Siuolaikiniams vartotojams
budingus asmenybés individualumo, isskir-
tinumo poreikius, kurie, biidami vertés kii-
rimo grandinés dalimi, netiesiogiai veikia
mainy nauda imonei. Santykiai sietini su
maksimaliai personalizuota mainy forma,
kurios taikymas leidzia geriau pazinti var-
totojus ir Sias zinias taikyti specifiniams ju
poreikiams tenkinti. Informacijos ir komu-
nikacijos svarba Siuolaikiniuose rinkos mai-
nuose daugelyje nagrinéty teoriniy darby yra
labiau konstatuojama, nei tiesiogiai itraukia-
ma | marketingo mokslo sistema, formuo-
jancia naujus marketingo diskursus.
Pazymétina, jog postmodernus poZiiiris
1 marketingo vadyba sureikSmina informa-
cijos ir komunikacijos valdyma, o tai skati-
na nauja poziirj | marketinga, ji apibudi-
nant kaip informacijos neapibréztumy ma-
Zinimo procesq, siekiant vartotojy iliuzijas
paversti abipusiskai vertinga tikrove. Sio
straipsnio autoriaus pateikiama rinkodaros
sampratos interpretacija pagrindzia postmo-
derniai visuomenei budingus bruozus — iliu-
zija suprantant kaip simboliy pripildyta tik-
rove, veikiancia individualiy vartotoju po-
reikiy ir lukeséiy tenkinimg jmonei siekiant
asmeninés naudos. Informacijos kaip vieno
1§ mainy pozymio valdymas tampa aktualia
Siuolaikinés marketingo vadybos problema,
skatinan¢ia nustatyti pagrindinius antece-

2 Postmodernybé¢ $iame straipsnyje vartojama kaip
apibrézianti savoka, kuri aprépia Siuolaikinés visuome-
nés raidos ypatumus, nulemtus kintan¢iy sociumo verty-
biy, gyvensenos bei vartosenos jpro¢iy. Postmoderni vi-
suomenés savoka vartojama kaip poindustrinés, informa-
cinés ar ziniy visuomenés sinonimas, i$skiriant naujg vi-
suomenés tipa ir jam biidingas savybes.

dentus, veikiancius nusistovéjusiy poziiiriy
1 mainy tarp imongs ir vartotojo valdyma kai-
ta, 8] procesa lemiancius socialinius ekono-
minius visuomenés bruozus, katalizuojamus
informacijos ir Ziniy visuomenéms budin-
gais globalizacijos, informacijos sklaidos,
tinklaveikos, dinaminiy gyvenimo bei var-
tojimo iprociy aspektais. M. J. Harker (2006)
i§skirtos esminés santykiy mainams budin-
gos savybés iSryskina Siuos dominuojancius
imperatyvus — kurti, plétoti, palaikyti ilga-
laikius santykius, kuriems budinga abipu-
siska informacijos sklaida, didinanti socia-
lini emocini imonés ir vartotojo rysi. Marke-
tingo vadybos kontekste §is socialinis rysys
skatina santykius, todél pats socialinis ry-
Sys tampa papildoma vertybe tieck vartoto-
jui, tiek imonei dél jiems buidingo suasme-
ninto rysio, kuriuo mainomi nematerialiis
objektai: informacija, Zinios, jausmai, poty-
riai ir pan. Santykiy mainy savoka isreiskia
daugkartines iteracijas rinkoje, kuriy metu
realizuojami ne tik prekybiniai sandoriai, bet
ir kei¢iamasi informacija, ja remiantis ku-
riamos Zinios apie vartotojus — visa tai i$-
plecia siuolaiking marketingo samprata, mai-
nus apibréziant ne tik kaip biida pirkimo ir
pardavimo ar vartojimo sandoriui realizuoti,
bet ir kaip priemong, kuria didinamos Zinios
apie rinka ir Siomis ziniomis remiantis suas-
meninamas rySys su vartotoju.

Informacija ir Zinios

kaip esminis Siuolaikiniy

mainy rinkos atributas

Siuolaikinéje epochoje mainai sietini su in-
formacijos procesais, dél to jmonés konku-
ruoja nuozmiau negu anksciau ir §i konku-
rencingumo augima lemia besiplecianti in-
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formacijos infrastruktiira kaip biitina saly-
ga jgyvendinti informacijos ir Ziniy visuo-
menés principus (Webster, 2006). Pasak
A. F. Firat ir A. Venkatesh (1995), marke-
tingo vadyba skatina visuomenés gyvense-
nos, vartojimo, vertybiu pokycius, t. y. mar-
ketingas tampa rinkos pokyciy ir vartotojy
vertybiy katalizatoriumi. Nuostata grindZia-
ma tiesioginiu poveikiu vartotojams integ-
ruotos rinkodaros komunikacijos (reklama,
pan.) priemonémis, kurios formuoja visuo-
meneés vertybinius poreikius, skatina tapati-
nimasi su produkty / paslaugy simbolinéms
prasméms ir individualiy vertybiy apraiskas.

Did¢janti informaciniy ir komunikaciniy
reiSkiniy svarba rinkos mainuose suponuo-
jainformacijos vadyba suvokti kaip neatsie-
jama rinkodaros elementa, kuris didina
zinias apie rinkoje veikian¢ius vartotojus
kai¢ioje inovacingje aplinkoje. Tik inovaci-
né aplinka leidZia operatyviai reaguoti | vis
spartéjancius poky¢ius, atrinkti ir panaudo-
ti geriausias idéjas, patirti ir kvalifikacija
(Augustinaitis, 2003). I naujas vadybos kon-
cepcijas ir struktiiras yra integruojamos so-
cialinés, ekonominés ir technologinés ino-
vacijos, kurios naturaliai skatina taikyti nau-
jus mainy biidus rinkoje. Modernus visuo-
menges sociumas technologijas priskiria prie-
monéms, kuriomis galima gaminti / teikti
produktus / paslaugas, postmoderni visuo-
men¢ | technologijas zvelgia kaip 1 komuni-
kacijos priemones, kurios leidzia patenkinti
informacijos poreikj mainuose (Firat ir Ven-
katesh, 1995). Pazymétina, jog komunika-
cija marketingo kontekste yra jungiamoji da-
lis tarp visuomenés poreikiy ir verslo reak-
cijos ijuos. Teigtina, jog komunikacijos prie-
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monémis perduodama informacija leidzia
patenkinti ne tik racionaliuosius, bet pir-
miausia socialinius emocinius vartotojy po-
reikius rinkoje, prekiy / paslaugy prekiy Zen-
klus ar kitus simboliais iSreikstus atributus
suvokiant kaip informacijos istekliy, kuriuo
tenkinami (arba ne) nematerialaus pobiidzio
Siuolaikiniy vartotoju rinkos poreikiai.

Informacijos gausa ir informacinés tech-
nologijos Siuolaikinéje marketingo vadybo-
je leidzia duomenis paversti informacija ir
ja naudoti zinioms kurti kaip atsaka i rinkos
i8Stikius ir skirtingy dalyviu poreikiy tenki-
nima. Postmoderni visuomené yra Ziniy ne
tik todél, kad atitinka specifini socialinés
struktiiros modelj — ji yra Ziniy todél, kad
savo gamybos sistema organizuoja remda-
masi principais, kurie leidzia maksimizuoti
Ziniomis grindziamq produktyvumq ir kei-
¢ia ekonominés veiklos metodus, suteikian-
¢ius veiklai lankstumo ir adaptyvumo pagal
rinkos poreikius (Castells, 2005).

Pasak J. Baudrillard (2002), vartojimo
procesas Siandienéje visuomenéje reikalau-
ja auksto individy iSsilavinimo, nes jis néra
tapatinamas su atsitiktiniu, nattiraliu, speci-
finiy Ziniy ar kompetencijos nereikalaujan-
¢iu procesu — visa tai skatina marketingo po-
ky¢ius ieSkant naujy produkty / paslaugy re-
alizavimo metody ir vertés kiirimo budy.
Taikant postmodernistinj diskursq® rinkoda-
ros vadybos plotméje, pagrindinis iSskirti-
numa ir konkurencinguma rinkoje formuo-
jantis veiksnys (ar vertés kiirimo grandinés

* Postmodernistinis diskursas $iame kontekste su-
prantamas kaip nauja rinkodaros valdymo paradigma,
mainus su vartotoju kuriant ne tik ekonominémis, t. y.
racionaliomis, bet ir emocinémis mainy kategorijomis,
kurios tampa vienomis i$ pagrindiniy Siuolaikiniy varto-
tojy rinkos poreikiy iSraiSkos savybiy.



elementas) yra Zinios, o pagrindiniai istekliai —
informacija, todél ekonomine prasme kokios
nors verslo srities seékmé ar nesekmé priklauso
ne nuo jos gamybinio pajégumo, o nuo gebe-
jimo panaudoti kiirybing galia ir Zinias. Ilga-
laikiy mainy plétojimas vercia valdyti zinias
apie rinka, joje veikiancius dalyvius, produk-
tu / paslaugy funkcines galimybes akcentuoti
semantinémis jy prasmémis, skatinant emo-
cinius vartotoju poreikius, siekiant juy lojalu-
mo bei teigiamos mainy grazos. Teigtina, jog
informacija, véliau — Zinios renkamos, kau-
piamos ir analizuojamos tik tuomet, kai tai
galima pagristi efektyvumo kriterijais — prie-
Singu atveju savitikslis informacijos kaupi-
mas rinkodaros veikloje yra beprasmis, tai
grindZiant sparc¢iu informacijos ir Ziniy sené-
jimo procesu Siuolaikingje ekonominéje, po-
litinéje ar kulttrinéje visuomenés veikloje.

Informacijos valdymo svarba
vartotojy elgsenos teorijy aspektu

Informacija kaip Siuolaikinis mainy
objektas rinkoje

Siuolaikiniy vartotojy poreikiai gali biiti
aiSkinami kaip nattralus asmens poreikis
gauti informacijos, kurios materializavimas
kiekiu ir turiniu leidzia mazinti kognityvuji
disonansa* rinkos mainuose. Siuolaikiné

4 Kognityvusis disonansas kyla tada, kai dvi ar dau-
giau Zmogaus nuostaty pradeda prieStarauti viena kitai
arba kai zmogaus elgesys prieStarauja jo nuostatoms.
Veikdami ir jgydami patirties rinkoje, vartotojai formuo-
ja savo nuostatas, kurios daro jtaka juy elgsenai rinkoje,
pirkimo / vartojimo jproc¢iams. Vartotojo nuomon¢é mai-
ny kontekste rodo teigiamus arba neigiamus asmens ver-
tinimus, jausmus, jo pozilrj { jmong ar jos produktus /
paslaugas.

epocha sureik§mina asmeni, labiau iSryski-
na jam biidingas vertybes ir individualuma,
turi daug sasajy su vartojimu, o vartojimas
yra Siuolaikinés visuomenés asis, todél
marketingo kontekste mainai tapatinami su
vertybiy pripildytais simboliais (Gronroos,
1978; Firat, 1991; Firat, Venkatesh, 1995;
Pranulis, 1998).

Informaciniai ir komunikaciniai proce-
sai keiCia poziiiri | tradicini mainy objekta —
produkta / paslauga, iSrySkindami simboli-
nes ju prasmes, kuriomis skatinami asmeni-
niai vartotojo poreikiai — prekiy Zenklais ir
ju kuriamomis semantinémis prasmeémis,
taip sumazinant gamybos ir rinkodaros sa-
naudas naujiems produktams / paslaugoms
kurti ir jiems realizuoti. Simboliai, kaip es-
miné mainus skatinanti kategorija, daro ita-
ka vartotojiSkumo bruozui, nes jais paten-
kinami informaciniai vartotojy rinkos porei-
kiai, kurie formuoja teigiamas asmens emo-
cijas. Pasak A. F. Firat (1977), vartotoju po-
reikiy fragmentacijos bruozas pasireiskia na-
turaliu individy noru isreiksti save per skir-
tingus jvaizdzius, kuriamus produkty / pa-
slaugy simboliais. Postmodernioje epocho-
je unikalumas priskiriamas simboliams, at-
skirtiems nuo jy originaliy reik§miy (Brown,
1995). Simboliai neturi tam tikro Saltinio,
juos galima valdyti pasitelkiant Zenkly sis-
tema. Siame procese vartotojas tampa sim-
bolio / reginio vartotoju, nes butent taip jam
pateikiami objektai. Remiantis Siuo pozii-
riu, vartotojo fragmentacijos bruozas yra ne
skirtingy produkty / paslaugu, o ju simboliy
vartojimas, kuris pasireiskia kaip informa-
cijos ir komunikacijos procesy rezultatas.

J. Baudrillard (2002) poZiiiriu, postmo-
derni visuomené sietina su zZenkly ar simbo-
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liy kultiira, kuri atspindi jos efemeriSka pri-
gimti. Marketingo plotméje didéjantis Zzen-
kly ar simboliy poreikis skatina patenkinti
individualius vartotoju lukescius informaci-
Jjos turiniu ir kiekiu. Siuolaikingje rinkoje
vartotojai tampa priklausomi nuo galybés
greitai kintanciy simboliv, kurie kuriami in-
formacijos turiniu ir kiekiu. G. Debord
(2006) apibudina Siuolaiking visuomeng
kaip vaizdiniy visuomene, kaip erdve, ku-
rioje viskas perkeliama i$ tikros patirties ir
tampa atvirkstiniu vaizdu. Siuolaikinéje rin-
koje iprastiniai kasdienio gyvenimo judesiai
ir veiksmai pateikiami kaip zavintys ir vi-
liojantys, produktai — su i§ anksto jiems pa-
skirtais vaidmenimis ir stiliumi, netgi nuo-
moniy skirtumas ir kritika yra suprekinami
ir parduodami. Postmodernioje epochoje
produkto / paslaugos funkcijos yra antraei-
lis vertés kiirimo grandinés elementas, su-
reikSminamas produkto / paslaugos kuria-
mas ir valdomas jvaizdis, kuris atskleidzia
informacing prigimtj. Siuolaikiniai vartoto-
jai istikimi jvaizdziams ir simboliams, ku-
rie kuriami informacijos ir komunikacijos
priemonémis. Visa tai pagrindzia Siuolaiki-
niuose rinkos mainuose dominuojancia in-
formacijos ir komunikacijos procesy svar-
ba, mainus kuriant ir plétojant informaciniais
pagrindais, kuriais tenkinami socialiniai
emociniai vartotoju poreikiai.

Informacijos valdymas simboliais iS-
reikstais prekiy Zenklais tampa Siuolaikinio
marketingo orientyru, leidzianciu sékmingai
parduoti produkta / paslauga fragmentuoty
poreikiy ir vertybiy visuomenei (Gronroos,
1978; Firat, Venkatesh, 1995).

Remiantis A. F. Firat ir A. Venkatesh
(1995) bei E. Castells (2005) darbais, var-
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totojas Siuolaikiniuose mainuose nattraliai
dalyvauja gamybos procese, nes ji imoné
,vartoja kaip informacijos istekliy. Varto-
tojas tampa preke, kuria jmoné tenkina sa-
vo informacini poreikj rinkoje, jos pagrindu
gali nustatyti ne tik ekonominius, bet ir so-
cialinius psichologinius vartotojo poreikius,
skatinancius ji vykdyti mainus, nustatyti po-
tenciala rinkoje ir jai buidingas savybes. Is-
déstyti samprotavimai suponuoja prielaida,
jog siekiant patenkinti Siuolaikiniams var-
totojams buidingus poreikius, likescius, bii-
tina keisti pozitiri i vartotoja ir ji suvokti ne
tik kaip pasyvu, bet ir aktyvy rinkos dalyvi,
nuo kurio skleidziamos informacijos turinio
ir kiekio priklauso galutinis mainy rezulta-
tas imonei, tolesné ju forma ir trukmé.

Vartotojy elgsenos teorijos ir joms
budingi informaciniai apsektai

Siuolaikinéje rinkodaros vadyboje informa-
cija tampa pagrindiniu mainy atributu, ku-
riuo suasmeninamas mainy procesas, skati-
nami emociniai vartotojy potyriai ir poji-
¢iai, kuriamos Zinios apie vartotoju elgsena
ir jai budingas savybes. Toliau pateikiamoje
lenteléje nurodomi informacijos ir komuni-
kacijos svarba Siuolaikiniuose mainuose pa-
grindziantys jvairiy vartotojy elgsenos teori-
ju principai.

Skirtingi pozitiriai { mainus skatinancius
informacinius ir komunikacinius procesus
i§ryskina integruotos marketingo komunika-
cijos svarba pereinant nuo sandoriy prie san-
tykiy mainy formos. Kadangi santykiai for-
muojami socialiniais emociniais mainy atri-
butais, todél informacija ir jos valdymas
tampa pagrindiniu veiksniu, skatinan¢iu rin-



Lentelé. Informacijos ir komunikacijos procesy svarba vartotojy elgsenos teorijy aspektu

Pagrindiniai principai

Vartotojai patys siekia supaprastinti sprendimy jsigyti
produkta / paslauga priémimo procesa, ji rutinizuoti,
taip iSvengdami didéjancio informacijos kiekio, su-
sijusio su rinkoje pozicionuojamais produktais / pas-
laugomis, prekiniy Zenkly teikiamomis simbolinémis
reikSmémis. Informacijos kiekio ribojimas mazina
pasirinkimo laisve ir daro jprasta pirkimo / vartojimo

Vartotojy pasirinkimas ir vartojimo jproc¢iai nesiremia
racionaliu sprendimo priémimu. Vartotojai neatsimena
visy vertinty alternatyvy, o remiasi paskutiniu ispii-
dziu, todél marketingo vadybos uzdavinys yra teikti
vartotojui tokia informacija, kuri sustiprinty jo po-
jucius ir potyrius. Informacija yra ribota visose spren-
dimy priémimo stadijose.

Teorija Atstovai

Pirkéjo elgsenos teorija | Engel;

(angl. customer beha-|Blackwell,

viour theory) Miniard;
Howard;
Sheth;
Niscosia;
Mayer; Levy

procesa.

Riboto racionalumo | Simon; Alba;

teorija (angl. bounded |Lynch

rationality theory)

Suvokiamos rizikos | Taylor; Cox;

teorija (angl. perceived | Bauer;

risk theory) Dowling;
Slovic; Kiel

Siekis mazinti pirkimo / vartojimo proceso rizika
sietinas su informacijos kiekiu, lemianc¢iu neapibréz-
tumy eliminacija. Neapibréztumas suvokiamas kaip
situacija, kai esant tam tikriems jvykiams negalima
priimti galutinio sprendimo dél nepakankamo infor-
macijos kiekio. Neapibréztumo mazinimas priklauso
nuo disponuojamo informacijos kiekio. Kuo daugiau
informacijos vartotojas valdo, tuo lengviau jam priimti
reikiama sprendima mazinant galimus neapibréz-
tumus. Neapibréztumy veikiamos rizikos baimé ska-
tina didesni vartotoju prisiri§ima prie tickéjo, jo pro-
dukty / paslaugy prekiniy zenkly. Vartotojui susiejus
informacija, gauta paskutiniu isptidziu, ir eliminavus
galimus neapibréztumus, uztikrinamas jo lojalumas,
iSreiSkiamas santykiy trukme.

kos mainus. Dél Sios priezasties informaci-
ja tampa pagrindiniu prekiy Zenkly elemen-
tu, kuriuo perteikiamos simbolinés prekiy /
paslaugy prasmés vartotojams.

Kintantis visuomenés socialinis modelis
leidzia rinkodara apibrézti kaip informaci-
Jjos procesy nulemtq veiklq, kuria didinamas
zinojimas apie rinka ir joje veikiancius da-
lyvius, §ias zinias naudojant jmonés i$skir-
tinumui ir konkurencingumui didinti. Re-
miantis nuostata, jog Siuolaikinéje rinkoje

mainai realizuojami informaciniais procesais
ir komunikacijos priemonémis skatinant so-
cialinius emocinius vartotoju poreikius, tai-
kytinas naujas poziiiris i marketingo veikla —
jiapibudinama kaip informacijos neapibreéz-
tumy mazinimo procesas siekiant vartotoju
iliuzijas paversti abipusiskai vertinga tikro-
ve. Sis pozitris pagrindZia postmodernistinj
diskursa iliuzija suprantant kaip simboliy
pripildyta tikrove, kuri darosi Siuolaikinio
marketingo vadybos objektu.
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Santykiy kiirimas tampa jmonés ir var-
totojo veiklos rezultatu, kuris pasiekiamas
ne vienadieniais sandoriais, o | rinkodaros
valdyma itraukiant informacijos ir ziniy va-
dybos elementus. R. N. Bolton ir J. H. Drew
(1991) santykiy kiirimo ir palaikymo aktua-
luma rinkodaros vadyboje sieja su Ziniy vi-
suomenés paradigma, kurios principai lei-
dzia nustatyti specifinius vartotojy poreikius,
lukescius, taikant informacijos ir Ziniy val-
dymo metodus. Apibendrinant jvairius
mokslininky poziiirius (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 did¢janti informacijos
ir komunikacijos reik§mé Siuolaikiniuose
mainuose skatina santykiy mainy forma
esant tokioms tendencijoms:

1. Kai vartotojai siekia sumazinti gali-
my alternatyvy pasirinkima. Alterna-
tyvu paieska sietina su emociniu var-
totojo poreikiu mazinti neapibréztu-
mus, ivertinti ,,geriausia‘ priimta
sprendima, kuris priklauso nuo turi-
mo ir valdomo informacijos turinio
bei kiekio.

2. Ririnkodaros veiklai spar€iai taikant
informacines technologijas ir komu-
nikacinius tinklus, informacijg ir zi-
nias suvokiant kaip pagrinding istek-
liy $iuolaikiniy vartotojy poreikiams
tenkinti.

3. Mainuose tarp imonés ir vartotojo
skatinant suasmeninto dialogo kiiri-
ma ir palaikyma, kuriuo keiciamasi
informacija, ir jos pagrindu kuriant
zinias apie rinka. Imonés ir vartotojo
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dialogas reikSmingas tuo, jog leidzia
formuotis abipusei informacijos sklai-
dai, kuri formalizuotus sandorius kei-
¢ia suasmenintais santykiais, siekiant
ilgalaikés abipusés naudos rinkoje.

4. Plintant paslaugu globalizacijai, iki-

n¢ veikla telkiant informacijos proce-
sams biidingose srityse, kuriy pobii-
dis sietinas su nematerialiy objekty —
paslaugy kiirimu ir teikimu. Paslau-
gu ekonomika yra postindustrializmo
pradzia ir paslaugy sektoriy prieSinant
pramonés sektoriui teigiama, jog in-
formacijos ir ziniy visuomené for-
muojasi tuomet, kai pereinama ,,nuo
prekiy prie paslaugy®, ekonomikai
transformuojantis i§ gamybos | pa-
slaugu sektoriy (Castells, 2005;
Webster, 2006).

Siuolaikinéje rinkoje konkuruojama ne
tik fiziniy produkty funkcinémis savybémis,
charakteristikomis, bet pirmiausia — teikia-
my paslaugy tipais ir kokybe, kurie i$ es-
més keicia vartotojy pirkimo modelius ir ver-
¢ia didinti produkty / paslaugy kokybés stan-
dartus. Todél darytina iSvada, kad postmo-
derni visuomené klostosi dél paslaugy sek-
toriaus ir Sio sektoriaus vystymosi tempai
bei jtaka ekonominei veiklai skatina rin-
kodaros koncepciju kaita, formuoja nau-
jus paradigminius mainy valdymo poziii-
rius, kuriems biidinga informaciné prigim-
tis. Ch. Gronroos (2004) informacinés / Zi-
niy visuomenés samprata keicia paslaugy
ekonomikos ar paslaugy visuomenés sam-
prata, taip pagrisdamas paslaugy sektoriaus
aktualuma Siandien¢je visuomenés ekono-
mikos srityje. Remiantis Siomis nuostatomis
teigtina, jog paslaugy teikimas Siandienéje



visuomenéje suprantamas kaip papildomos
informacijos, ziniy teikimas vartotojui, sie-
kiant pelnyti jo lojaluma, pasitikéjima ir isi-
pareigojimo jausma, ir tai lemia individua-
lizuotus rinkodaros veiksmus, mainy kiiri-
ma ir plétojima, grindziama suasmeninimu.
Siuolaikiniy vartotojy individualumo, var-
tojimo lankstumo, produkty / paslaugy sim-
boliniy prasmiy poreikiai (Firat, 1977,
Brown, 1993; 1995; Firat ir Vekantesh, 1995;
Vekantesh, 1999; Jameson, 2002; Webster,
2006; Castells, 2005) atspindi informacines
Juistakas, kuriomis kuriama papildoma verté
rinkoje, ja derinant kartu su racionalios i$-
raiSkos poreikiy realizavimu vartotojui.

Postmoderniai epochai budinga dina-

miska, atvira, pajégi greitai ir nedidelémis
sanaudomis prisitaikyti prie naujuy pokyciu
rinkos struktiira. Vartotojy individualumo ir
iSskirtinumo poreikiai gali biiti pasiekti
skleidziant informacija komunikacijos prie-
monémis, kurios leidzia nustatyti ne tik var-
tojima skatinanc¢ius asmens poreikius, bet ir
jam biidingus vertybinius bruozus, kurie for-
muoja poreikiy sistema rinkoje. Apibendri-
nant skirtingy vartotoju elgsenos teoriju po-
zitirius { Siuolaikinius rinkos mainus ir juos
skatinancius atributus, teigtina:

1. Koordinuotas komunikacijos proce-
sas uztikrina bendravima ir dialoga su
rinkoje veikianciais vartotojais, sie-
kiant abipusiskai naudingy mainuy.

2. Komunikacija katalizuoja informaci-
jos sklaida mainy procese, o tai leidzia
tiksliau nustatyti vartotoju poreikius
ir priemones jiems valdyti.

3. Komunikacijos priemonémis gali biiti
suasmeninamas informacijos perdavi-
mo biidas, kuriuo formaliis mainai

keic¢iami neformaliais, siekiant asme-
ninio bendravimo, dialogo, kuriuo
vyksta informaciniai mainai.

4. Informacijos kiekis ir turinys leidzia
kurti zinias apie rinka ir jos dalyvius
ir jas taikyti veiksmams rinkoje igy-
vendinti.

5. Asmenis skatina vartoti informacijos
turinys ir kiekis, ju visuma sumazina
galima rizika, uztikrina saugumo, pa-
togumo jausma, marketingo vadybos
plotméje kuria santykiy mainy forma.

Santykiai kaip informacijos
procesais grindZiama mainy forma

Santykiai iSreiskia emocini pojiti, o savei-
ka — neutraly. Siuolaikinéje visuomenéje
mainai rinkoje kuriami ir palaikomi ne tik
ekonominiais, tiesioging iSraiska turinciais
saitais, bet ir emociniais, kognityviaisiais,
atspindinciais imonés ir vartotojo psicholo-
ginio pobudzio rysius, kuriais formuojami
suasmeninti, ilgalaikiai mainai. Teiktina
prielaida, jog emocinis kriterijus yra neis-
vengiama Siuolaikiniy mainy dalis, katali-
zuojanti §] procesa. Remdamasis jvairiais
mokslininky poziiiriais (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), Sio straipsnio au-
torius iSskiria pagrindines santykiy mainy
savybes, kurios atskleidzia informacing ju
prigimti:

1. Santykiai interpretuojami kaip verba-
linés ir neverbalinés komunikacijos
nulemta veikla, kuri skatina informa-
cijos sklaida, vartotojo pasitikéjima
imone, mazina galimy alternatyvy pa-
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Iteracijy skaiCius

Informacijos kiekis

Informacijos turinys

N

—

_

Santykiy mainai

1 pav. Pagrindiniai santykiy mainy klostymosi kriterijai

ieska, didina prieraiSuma prie imonés,
jos produkto / paslaugy funkcijy ar
prekiy zenkly.

2. Santykiy mainai apeliuoja { maksima-
liai individualy vartotojo ir imonés ry-
81, kuris gali pasireiksti tik esant abipu-
siam pasitikéjimo ir isipareigojimo
jausmui®, kuris klostosi kaip nuolatinis
informacijos keitimosi reiskinys. Dél to
informacija ir komunikacija galima su-
vokti kaip reikSminga mainy kategori-
ja, kuri, dalyvaudama mainy procese,
mazina formaligja atskirtj ir didina abi-
pusg priklausomybg bendrumo jausmu.

3. Santykiai kuriami emociniu pagrin-
du, t. y. grindziami socialinémis emo-
cinémis mainy savybémis. Sios mai-
nams biidingos savybés pasireiskia
mainant nematerialius objektus, ku-
riems buidingos informacinés ypatybés.

4. Plétojama dvipusé komunikacija, at-
skleidzianti mainus kaip procesa, kai

*> Detaliai vartotojo pasitikéjimo ir isipareigojimo
bruozai rinkos mainuose nagrinéjami 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.
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keiCiamasi informacija, Ziniomis, di-
dinan¢iomis abipusj asmeninj jmonés
ir vartotojo rysi, perauganti i santykius.

5. Informacija ir Zinios tampa preke, kuri

pati kuria vert¢ imonei ir vartotojui.
Informacija ir Zinios $iuolaikinéje rin-
koje tampa organiska jmonés ir var-
totojo jungtimi, kuria plétojami ry-
Siais, santykiais grindziami mainai,
mazinantys formaliasias bendravimo
takoskyras.

Ch. Gronroos (2004) pozitiriu, santykiai
tarp imonés ir vartotojo mezgasi tuomet, kai
vienkartiniai veiksmai keiCiami ilgalaikémis
ju sekomis. Tai reiskia, kad vienkartinés ite-
racijos nesudaro pagrindo tokius mainus va-
dinti santykiy mainais ir veikiau remiasi san-
doriy mainams biidingomis savybémis, ku-
rios leidzia patenkinti funkcinius ar ekono-
minius vartotojy poreikius. Nagrinéta moks-
liné literattira leidzia i$skirti du esminius kri-
terijus, kurie lemia santykiy mainy formos
kiirima ir palaikyma rinkoje: tai informaci-
Jjos turinys ir kiekis bei imonés ir vartotojo
iteracijy skaicius. Pirmas paveikslas iliust-
ruoja santykiy mainus skatinan¢ius vartoto-
jo bei imonés veiksmus rinkoje.



Matome, kad iteracijy skaiCius atsklei-
dzia rysio daznuma, informacijos kiekis ir
turinys — rysio stipruma, o jy visuma daro
itaka santykiy apraiSkoms. Visa tai indivi-
dualizuoja mainus, suasmenina poziiirj i var-
totoja ir imong, keicia paradigmini poziiiri i
mainus — mainai suvokiami ne tik kaip pre-
kybiniais sandoriais grindziama veikla rin-
koje, bet ir kaip socialinis reiskinys, lemian-
tis keitimqsi Ziniomis, patirtimi, didinantj tar-
pusavio priklausomybe, kuri pati santykiy
mainuose tampa vertybe. Sie tikslai jgyven-
dinami individualizuojant santykius su var-
totojais tiesioginio aptarnavimo ar pardavi-
mo priemonémis, formuojant bendrus porei-
kius atitinkancias bendruomenes ar kitas gru-
pes, kurios keiciasi informacija ir Ziniomis.

Pirmas paveikslas atskleidZia nauja pozii-
ri 1 santykiy kiirima rinkoje — informacija
suvokiama kaip vienas i§ pagrindiniy san-
tykius skatinanciy elementy. Nepaisant to,
iteracijy tarp imonés ir vartotojo skaicius taip
pat veikia santykiy mainy forma, nes juo for-
muojamas suasmenintas dialoginis rysys.

Dialogas kaip komunikaciné
santykiy mainy savybé

Viena pagrindiniy santykiy mainy savybiy —
imonés ir vartotojo tarpusavio dialogas, ku-
riuo uztikrinamas keitimosi informacija pro-
cesas. Dialogu apibréziama interaktyvi elg-
sena, kurios metu keiciamasi informacija ir
jos pagrindu kuriamos zinios, leidZiancios
koordinuoti veiksmus rinkoje. Santykiy mai-
ny plotméje dialogas yra abipusis, todél jis
aktualus abiem proceso dalyviams dél jo ga-
lutinio rezultato — pasikeitimo informacija.
Siuolaikinémis marketingo vadybos priemo-

némis siekiama vis didesnio vartotoju dé-
mesio, dél to galima suasmeninti mainy pro-
cesa, garantuoti abipus¢ nauda $io proceso
dalyviams:

1. Vartotojui — ji sureikSminti, i$skirti i$

kity rinkos dalyviu.

2. Imonei — gauti papildomos informa-

cijos apie vartotoja.

Santykiy rinkodaros kontekste informa-
cija ir komunikacija apima visus imanomus
rySius tarp vartotoju, tiekéju ar ju produkty /
paslaugu prekiy Zenkly. Integruota rinkoda-
ros komunikacija suvokiama kaip pagrindi-
nis santykiy kiirimo elementas, ji pasireiskia
pries kuriant santykius, juos kuriant ir jiems
subrendus. Pasak R. N. Bolton ir kt. (2004),
pati integruota marketingo komunikacija
daznai tapatinama su santykiy mainais dél
jiems budingy savybiy, pabrézianciy infor-
macijos svarba rinkos mainuose. Nesékmin-
gi rinkodaros veiksmai postmodernioje epo-
choje siejami su nepavykusiu komunikaci-
jos procesu, klaidingu informacijos pra-
nesimu.

Teigtina, jog pagrindiniais santykiy mai-
ny imperatyvais tampa dvipusés ar daugia-
kanalés komunikacijos uztikrinimas, sie-
kiant vartotojo lojalumo ir ilgalaikio teigia-
mo pasitenkinimo.

M. J. Saren bei N. X. Tzokas (1998) nuo-
mone, dialogas yra tinkamesné savoka nei
integruota marketingo komunikacija santy-
kiy mainuose, nes dialogas pasireiskia kaip
btdas informacijai gauti ir priimti, ji suvo-
kiant kaip tarpasmenine komunikacijq su-
asmenintam bendravimui formuotis. Teigti-
na, kad dialogas atskleidzia interaktyvia as-
mens ar imonés elgsena, kai kei¢iamasi in-
formacija, kuriamos Zinios. Dialogas yra
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Dialogas

A 4

Duomenys

Informacija

A 4

v

l

Kuriama nauda |
(verte)

Santykiai P

Zinios

2 pav. Dialogo formos taikymas siekiant asmeninés naudos rinkoje

verbalinés komunikacijos iSraiSkos forma,
taciau semantine prasme dialogo savoka yra
emociskai artimesné nei komunikacijos, iS-
reiSkiancios beasmeni poziiirj i vartotoja ar
imong. Antras paveikslas pagrindzia dialo-
go taikyma santykiy mainuose, siekiant as-
meninés vartotojo ir imonés naudos.

Dialogas skatina duomeny rinkima, ju

pagrindu — informacijos ir Ziniy kiirima, o
Siomis remiantis formuojami asmeniniu
principu grindziami santykiai, teikiantys abi-
pus¢ nauda mainuose. Dialogo kaip santy-
kiy mainams biidingos informacijos rinki-
mo ir sklaidos forma reikSminga dél Siy prie-
zasCiy:

1. Ugdo vartotojo iSskirtinumo jausma rin-
koje, ji suvokiant ne kaip masinj varto-
toja, bet kaip individualybe, su kuria
rySiai palaikomi asmeniniu dialogu.

2. Dialogo semantiné prasmé suasmeni-
na komunikacijos perdavima, tai at-
skleidzia santykiy mainams biidingus
bruozus, leidzia mainus plétoti mak-
simaliai asmenine forma ir metodais.

Pazymeétina, jog imongs ir vartotojo san-

tykiai iSrySkina informacijos ir komunika-
cijos reiSkiniy svarba mainuose, juos inter-
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pretuojant kaip reikSmingas kategorijas Siuo-
laikiniams vartotojuy poreikiams tenkinti.
Nors marketingo vadybos mokslas placiai
nagrinéja integruotos komunikacijos klau-
simus, jie pateikiami kaip sudétiné marke-
tingo vadybos dalis, bet ne kaip esminé in-
formacijos ir Ziniy visuomenei biidinga sa-
vybé. Santykiai tarp imonés ir vartotojo ne-
gali buti plétojami be dialogo, kuris pasie-
kiamas suasmenintos informacijos ir komu-
nikacijos priemonémis. Apibendrinant infor-
macijos ir komunikacijos svarba santykiu
mainy plotméje, darytinos $ios iSvados:

1. Santykiai interpretuojami kaip verba-
linés ir neverbalinés komunikacijos
nulemta veikla, kuri skatina informa-
cijos sklaida, vartotojo pasitikéjima
imone, mazina galimy alternatyvy pa-
ieSka, didina prieraiSuma prie imonés,
jos produkto / paslaugy funkcijy ar
prekiy Zenkly.

2. Santykiai patys savaime tampa ver-
tybe dél jiems budingo socialinio
emocinio mainy aspekto, mainy ob-
jektui priskiriant informacijq. Toks
poziiiris atskleidzia ziniy visuomenei
biidinga informacijos ir Ziniy kaip es-



minio iStekliaus svarba Siuolaikiniuo-
se rinkos mainuose, tai pasickiama
esant emociskai komfortabiliam ry-
$1ui, o ne formaliam racionaliam san-
doriui.

3. Siuolaikiniams vartotojams badingi
poreikiy fragmentacijos, individualu-
mo, saugumo jausmo ir pan. poreikiai
gali biiti realizuojami tik simboliais,
kurie kuriami informacijos ir komu-
nikacijos pagrindu. Tai reiskia, kad
postmodernioje epochoje verté rinko-
je kuriama informacijos turiniu, ku-
ris materializuojamas simboliais ar ju
iSreikstais prekiy zenklais. Vartojimo
gausa priklauso ne nuo racionaliy, bet
visy prima — emociniy mainy ar pro-
dukto / paslaugos charakteristiky.

4. Santykiy kiirimas ir palaikymas sie-
tinas su paZinimo procesu. Semanti-
né pazinimo prasmé apeliuoja { infor-
macijos rinkima, ziniy kiirima, o pats
ziniy valdymas sietinas su nenutriiks-
tamu procesu, kurio metu ne tik ren-
kama, kaupiama ir apdorojama infor-
macija, bet ir pasitelkiama zmoniy pa-
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INFORMATIONAL ASPECTS OF RELATIONSHIP EXCHANGE IN MARKETING

Tomas Rytel
Summary

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
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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-



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-
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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.
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