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Santrauka. Mokslinio straipsnio problema apibrézia kintanti vartotojy kaip paslaugos pirkéjy elgsena ir jos jtaka pa-
slaugas teikianciy jmoniy marketingo paskirstymo kanaly tobulinimui, siekiant didinti paslaugy pardavimo apimtis
ir iSlaikyti ilgalaikius ry$ius su klientais. Straipsnyje elgsena analizuojama ,verslas verslui“ paslaugy pardavimo sekto-
riuje, t. y. kai paslaugos pirkéjas yra jimoné, o joje dirbantys darbuotojai renkasi patraukliausia marketingo paskirstymo
kanalg paslaugos jsigijimui. Atsirandant naujoms informacinéms technologijoms, spar¢iai kintant vartotojy elgsenai
tai ypa¢ pastebima pasaulinés pandemijos salygomis. Dél to paslaugas teikiancios jmonés taikydamos ,verslas verslui®
paslaugy pardavimo modelj taiko jvairius paslaugy pardavimo marketingo kanalus. Straipsnio problema - ar stipriai
skiriasi elgsena tarp skirtingy vartotojy kartos grupiy pasirenkant paslaugas teikian¢iy jmoniy marketingo paskirstymo
kanalus? Straipsnio tikslas — nustatyti veiksnius, darancius jtakg paslaugy pardavimo kanaly tobulinimui, atsizvelgiant
i skirtingy vartotojy karty grupiy elgsena ,verslas verslui“ sektoriuje. Straipsnyje, remiantis mokslinés literatiros ana-
lize, apzvelgiama: 1) skirtingy karty vartotojy pamatiniai jprociai, kurie atskleidzia atskiry skirtiny vartotojy karty
gebéjima prisitaikyti prie nuolat kintanc¢iy iSmaniyjy technologijy bei darantys jtaka paslaugy pardavimo kanaly to-
bulinimui; 2) i$skiriami nuspéjami ir nenuspéjami aplinkos veiksniai, darantys jtaka vartotojy elgsenai ir paslaugy
jsigijimui ,verslas verslui“ sektoriuje. Remiantis straipsnyje analizuojamy jvairiy autoriy moksliniais tyrimais, sukurtas
teorinis veiksniy, daranciy jtaka paslaugy pardavimo marketingo paskirstymo kanaly tobulinimui, modelis ,verslas
verslui“ sektoriuje.

Reik$miniai ZodZiai: daugiakanalis marketingas, visakanalis marketingas, paslaugy pardavimo modelis, ,verslas ver-
slui“ sektorius, vartotojy elgsena, vartotojy karty grupés.

Ivadas

Siuolaikine visuomene tampa vis sunkiau jsivaizduoti be nuolatos tobuléjanéiy skaitmeniniy technologijy. Pastebima,
kad technologijy pritaikymas kasdienybéje prisideda prie pamatiniy skirtingy karty vartojimo jpro¢iy bei prisitaikymo
diegiant naujgsias technologijas (Vrontis et al., 2020). Labiausiai tai pastebima $iy dieny nuspéjamy ir nenuspéjamy
aplinkos veiksniy kontekste. Pasauliné COVID-19 pandemija (toliau — pandemija) tapo vienu labiausiai nenuspéjamy
aplinkos veiksniy, kuris turéjo, turi ir turés nenuginéijama jtaka vartotojy pirkimo jprociy transformacijai, kurie turi
jtakos visam paslaugy pardavimo sektoriui (Vrontis et al., 2020). Pasak internetinio portalo Accentuer.com (2020), iki
2020 m. balandzio mén. 46 % gyventojy niekada néra dirbe i§ namy. Prekyboje pastebima, kad vartotojai atsigrezia i
lokalius prekybininkus, renkasi sveikesnj gyvenimo btada, samoningg vartojima ir nori tai i$laikyti ateityje.

Remiantis Rogers ir Cosgrove (2020) atliktu vartotojy elgsenos pandemijos laikotarpiu tyrimu, teigiama, kad 29 %
vartotojy tiki, jog pandemija jy pirkimo jprocius pakeis visam laikui, 21 % teigia, kad pasikeites pozitris j tai, i§ ko
perkama, tapo svarbios jmonés vertybés ir kiek ji prisideda prie visy gerovés. Taciau 33 % tiki, kad aplinkos veiksniy
sukelta krizé nepakeis jy pamatiniy pirkimo jprociy. Todél Sios jzvalgos skatina atsizvelgti j tai, kaip kintanti vartotojy
elgsena turi jtakg paslaugy pardavimo rinki ir kokiais kanalais jmonés stengsis pasiekti galutinj vartotoja.
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1. Skirtingy vartotojy karty pamatiniai pirkimo jprociai

Marketinge siekiant nustatyti tiksline rinka taikomas rinkos segmentavimas. Norint atskleisti skirtingy vartotojy karty
pamatinius jprocius, nemaza dalis tyréjy, pritaike rinkos segmentavimo buda, isskiria vartotojus pagal skirtingy karty
grupes, tai tarsi palengvina suvokimag vertinant jy jprocius, skirtumus, gyvenimo budg ir t. t. (Bargoni et al., 2020).
Pasak $iy autoriy, vartotojai skirstomi j tokias kartas: 1) ,,kadikiy bumo“ (angl. Baby Boomer) (gimusiy nuo 1940 m.
iki 1956 m.); 2) X karta (gimusi tarp 1960 m. ir 1979 m.); 3) Y karta, dar geriau zinoma kaip takstantmecio karta
(angl. Millennials) (gimusi tarp 1980 m. iki 1994 m.); 4) Z karta (gimusi tarp 1995 m. ir 2010 m.); 5) C karta, kurios
rézius optimaliai btity galima brézti nuo 2010 m. iki 2020 m.

Pirmosios ,kadikiy bumo® (angl. Baby Boomer) kartos unikalumg apibrézia laikotarpis — pokario kontekstas.
Pamatinius Sios kartos pirkimo jprocius apibrézia tai, kad vartojimas tampa ideologine israiska (Bargoni et al., 2020;
Vrontis et al., 2020). Remiantis ,,McKinsey & Company“ pateiktais duomenimis (Francis & Hoefel, 2018), vartojami
produktai ar paslaugos dazniausiai atspinti $ios kartos idealizma, kolektyvizma, jie paslaugy ir produktu atzvilgiu yra
gana konservatyvis, retai perka naujus produktus, dazniausiai naudojasi vieno tiekéjo paslaugomis.

Antroji X karta vystési politinio peréjimo fazéje, kurioje vyravo kapitalizmas. X kartos atstovai pasizymi individua-
lizmo siekimu (tiek darbe, tik asmeniniame gyvenime), konkurencinémis bei materialinémis vertybémis. Savo statusui
visuomenéje isreiksti renkasi vartojimg. X kartos atstovai tai stengiasi daryti vartodami ar pirkdami gerai Zinomy,
lengvai atpazjstamy prekés zenkly produkcijg ar paslaugas, dazniausiai renkasi placiosios visuomenés pripazjstamus
prabangos prekés zenklus (Vrontis et al., 2020). Zinoma, reikia nepamirsti, kad X karta yra kaip labiausiai i$silavinusi
karta i§ visy pries tai buvusiy, uzimanti aukstas pareigas darbo rinkoje bei visuomenés sluoksniuose. Taciau tai karta,
patyrusi didziausig technologine transformacija, stipry modernizacijos poveikj pereinant i§ analoginés eros i skaitme-
nine erg. Batent gyvenimas tokioje politinio ir technologinio perversmo sankirtoje X kartai suformavo stipry polinkj
adaptuotis ir tobuléti, prisidéti prie procesy tobulinimo ar net bati to dalimi, bet nepakeité jautrios reakcijos j kainy
poky¢ius, kas kartais apsunkina pardavimus (Friedrich & Merle, 2020).

Trecioji Y karta, dar geriau Zinoma kaip tikstantmecio karta (angl. Millennials). Daugelyje $aliy Y kartos atstovai
jau vystési stabilios ekonomikos ir globalizacijos eroje, tapo pirmaja postmoderniosios visuomenés karta. Y karta
tapo bene svarbiausio jvykio liudininkais - interneto atsiradimo ir prieinamumo visuomenei. Manoma, kad bttent
dél Sios priezasties Y kartos atstovams tampa ypac svarbi pridétiné verté (Vrontis et al., 2020). Takstantmecio karta
taip pat turi pamatinj / prigimtinj supratimg apie skaitmenines technologijas, inovacijas, socialiniy medijy veikimus,
skaitmenine komunikacijg ir marketingo sprendimus, jie geba greitai mokytis ir nuolat gilina savo Zinias inovacijy
kontekste, nauji technologiniai sprendimai jiems neatrodo svetimi. Galima teigti, kad $i karta turéjo didziausig jtaka
tolesnei skaitmeniniy technologijy raidai bei didziausig jtaka pasaulio ekonomikos augimui. Bitent Y kartai priklauso
didziausios perkamosios galios visame pasaulyje statusas (Friedrich & Merle, 2020).

Ketvirtoji Z karta brendo visiskai skaitmeninéje eroje, kas lémé pagrindinj vartojimo jprociy pasikeitimg visame
pasaulyje, nes skaitmeniné erdvé pradéjo uzimti daug svarbesnj vaidmenj nei fizing, to pasekmé — naujo pardavimy
kanalo atsiradimas — socialiniai tinklai, kuriais prekyba vyksta iki iy dieny. Si karta jauciasi gerai neturédama tik vieno,
primestinio biido biiti savimi, $iai kartai ypa¢ svarbu jausti autentiskumg. Zinoma, tai pastebima ir Z kartos vartojimo
kulttiroje, o svarbiausia tampa didelio savarankiskumo ir laisvés troskimas. Z karta laikoma pacia tolerantiskiausia karta
i$ visy prie$ tai minimy, $i karta puikiai supranta ir priima kity Zmoniy pasirinkimus (Bargoni et al., 2020).

Tadiau $iandien tarp visy $iy karty atsiranda dar viena nauja karta, apie kurig buvo pradéta kalbéti daugiau nei
prie$ deSimtmetj, kad tai bus visi$kai skaitmeniné karta, prie interneto prisijungusi 24/7, kurios populiacija bus pla-
Ciausiai paplitusi ir taps stipriausig perkamaja galia nei kada nors iki Siol visame pasaulyje turinti karta.

Penktoji karta vadinama C karta. Spéjama, kad $ios kartos pagrindinis vartojimo bruozas bus lojalumas prekés
zenklams visg savo egzistavimo laikotarpj (Friedrich & Merle, 2020).

Vis dazniau kyla pamastymali, ar verta ir toliau vartotojus segmentuoti pagal kartas, nes didelé X ir Y karty dalis
geba puikiai prisitaikyti prie C kartos naujai besiformuojanciy naujyjy technologijy vartojimo ir pirkimo jprociy.
Tam pamatus padéjo spartus technologijy tobuléjimas ir prieinamumas, kuris tarsi suteiké galimybe adaptuotis ir
minimizuoti atskirtj tarp skaitmeninéje eroje gimusiy ir augusiy karty, taciau pastebima, kad dvi kartos ,kadikiy
bumo* (angl. Baby Boomer) ir dalis X kartos vis dar atsilieka (Friedrich & Merle, 2020).
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Remiantis sociologo Cornelio analize (2020), kartos skirstomos pagal laikotarpj, kuriuo jos gimé ir augo. ApZvelgus
sociologinius tyrimus, matoma, kad kartos vystymuisi didziausig jtaka turi laiko, kuriuo augo ir vystési karta, istoriniai
jvykiai, kuriuos perteikia ateities sprendimai ir vartojimo kultira.

Straipsnio autorés daro prielaidg, kad pamatiniai pirkimo ir vartojimo jprociai lemia jy tolesnj gebéjima prisitaikyti
prie nuolat kintancios aplinkos, kuri turi jtakos paslaugy pardavimo kanaly tobuléjimui. Be abejo, yra ir daugiau kity
veiksniy, turinciy tokig jtaka.

2. Veiksniai turintys jtaka vartotojy elgsenai

I$skiriami du pagrindiniai aplinkos veiksniai: 1) nuspéjami aplinkos veiksniai; 2) nenuspéjami aplinkos veiksniai
(Vinicius et al., 2020).

Prie nuspéjamy veiksniy priskiriami technologiniai tobuléjimai, gamybos ir vadybos sektoriy tobulinimai. Sian-
dien pagrindinis juntamas nuspéjamas veiksnys, kuris, anot vieny $altiniy, jau pasidéjes, anot kity, dar tik prasideda, -
tai ketvirtoji pramonés revoliucija (Thoben et al., 2017; Vinicius et al., 2020). Ketvirtoji pramonés revoliucija pagrjsta
iSmaniosiomis sistemomis bei filosofija — Zmogaus ir masinos interakcijos paradigma. Tai devintoji technologiné
pazanga, kuri implementuoja gamyba kaip pramonés pagrindg. Visiska automatizacija ir gamybos kelio procesas turi
didelj poveikj tokiems santykiams, kaip tradiciné produkcija ir klientas, tiekéjas ir gamintojas, Zmogus ir masina.
Zinoma, visy $iy procesy pasikeitimas daro jtaka ir paslaugy pardavimo procesy pokyciams, ir pardavimo kanaly
tobulinimui bei adaptavimui prie vykstanciy procesy (Sorooshian & Panigrahi, 2020). Pagrindiniai $ios ketvirtosios
pramonés revoliucijos komponentai tiek gamybos procese, tiek paslaugy pardavimo procesy pokytyje yra didziy
duomeny (angl. Big Data) analizés perversmas, automatiniai robotai, simuliatoriy ir vertikalios sistemos integracijos,
pramoneés sgveika, kibernetinis saugumas, kibernetiné fiziné sistema, debesy (angl. Cloud) kompiuterija, priedy ga-
myba ir papildytosios (angl. Augmented) realybés integravimas (Sorooshian & Panigrahi, 2020).

Prie nenuspéjamy veiksniy priskiriamos ekonominés krizés, pandemijos ir t. t. Pasauliné ekonomikos krizé (2007-
2008 m.) turéjo jtakos vartotojy elgsenai ir labiausiai buvo juntama per jy vartojimo / pirkimo jprocius. Vartotojy
jpro¢iy pokytis labiausiai lémé ekonomiskesnj vartojima ir atsakinguma, daugiau démesio buvo skiriama tvarumui
ir saikingam vartojimui. Krizés metu pajamy kritimas laikinai nebuvo juntamas tik pirmo butinumo prekéms ir
paslaugoms. Ekonomikos krizé buvo vienas pagrindiniy marketingo strategijy poky¢iy rodikliy. Marketingo sekto-
riuje dirbantys Zmonés buvo priversti ieSkoti naujy pardavimo biidy, kanaly, kurie padéty islaikyti verslg ir pasiekti
vartotojus ekonomiskiausiu budu. Prekiy ir paslaugy pardavéjai turéjo rasti buda, kaip sukurti pridétine verte savo
parduodamoms paslaugoms, kad galéty vél susigrazinti ir auginti vartotojy pasitikéjimg prekés Zenklais. Buvo batina
gerinti jmoniy jvaizdzio klausimg ir rodyti stabiluma, kad vartotojas pasitikéty, ir vartojant jmoniy teikiamas paslau-
gas sudaryty verslui galimybe gyvuoti.

Siandien pasaulis susiduria su dar vienu nenuspéjamu veiksniu — pasauliné COVID-19 pandemija. Pasaulis tarsi
sustojo, uzsidaré sienos, zmonés priversti dirbti i§ namy arba priverstinai ilsétis ir gauti minimalias pajamas neapi-
brézta laikotarpj arba blogiausiu atveju i$ viso prarado darbus. Tokia saviizoliacija didZiausig jtakg turéjo verslui ir
vartotojy elgsenai, jy pokyciams. Verslui norint islikti, teko greitai prisitaikyti prie aplinkos suformuoty vartotojy
elgsenos poky¢iy ir imtis papildomy veiksmy. Tie, kas dar iki $iol nebuvo skaitmenizave savo verslo, turéjo perkelti
savo teikiamas paslaugas j interneting erdve arba iSnykti. Tai paveiké visus — nuo Ziniasklaidos, mokymosi jstaigy iki
gamybos ar pramonés industrijy. Zmonéms persikélus ,,gyventi® ir dirbti j skaitmenine, virtualigja erdve prireike, o kai
kur net ir pradéjo trukti vis daugiau IT sektoriaus darbuotojy, programuotojy ir specialisty. Verslams kaip jmanoma
greic¢iau reikéjo adaptuotis prie naujy aplinkos veiksniy suformuoty vartotojy poreikiy bei perkelti kuo didesne dalj
prekiy ir paslaugy i skaitmening erdve, kad nereikéty uzdaryti savo verslo. Daugelis nebitiniausiy paslaugy teikianciy
jmoniy turéjo ilginti paslaugy suteikimo galiojimo terminus arba perkeli metus j priekj. Tai buvo daroma tam, kad
ekonomika nesustoty ir kaip jmanoma labiau pavykty su$velninti verslo bei asmeniniy Zmoniy finansy nuostolius
(Sales et al., 2020).

Tikima, kad yra vienas buidas jveikti $ig krize - tobulinti esamas ir kurti naujas paslaugy inovacijas (Heinonen
& Strandvik, 2020). Nenonen ir Storbacka (2020) atlikty tyrimy rezultatai parodé, kad pasauliné pandemija padéjo
pamatg priverstiniy inovacijy atsiradimui industriniame paslaugy pardavimo sektoriuje. Taip pat $ie rezultatai parodé,
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kad neutralioje aplinkoje tokie spartis pokyciai nebity jvyke (Nenonen & Storbacka, 2020). Kadangi nenuspéjami
aplinkos veiksniai greitina ir vartotojy elgsenos pokytj, galima i$skirti tris pagrindinius aspektus, kodél paslaugy par-
davimo inovacijos kriziniu laikotarpiu vyksta grei¢iau ir padeda islikti jmonéms, priimancioms sprendimus investuoti:
1) paslaugy naujovés taikomos kaip bandymas islaikyti vartotoja sparciai besikei¢iant aplinkos salygoms; 2) vertés
klientui karimas tampa kaip strateginis jmonés pagrindas; 3) strateginis jmonés persiorientavimas — atsakas j sparciai
besikeiciancia aplinkg (Heinonen & Strandvik, 2020). Butent tokiu spartumu vykstantys pokyciai turi jtakos visam
verslo modeliui, nuo paciy paslaugy, jy pardavimo kanaly, bet ir pacios jmonés strategijos persvarstymo (Nenonen
& Storbacka, 2020). Taigi aplinkos veiksnius galima suskirstyti j nuspéjamus ir nenuspéjamus, o straipsnio autorés
daro prielaida, kad nuspéjami ir nenuspéjami veiksniai yra susije su skirtingy karty priemonémis, renkantis paslaugy
pardavimo marketingo kanalus industriniame sektoriuje.

3. Paslaugy pardavimo marketingo kanalai taikomi ,,verslas verslui“ jmonése

Remiantis literatiiros Saltiniais, ,verslas verslui“ paslaugy pardavimo jmonése isskiriami du pagrindiniai marketingo
paskirstymo kanalai, taikomi parduodant paslaugas ar produktus: 1) visakanalis marketingas (angl. Omnichannel
marketing); 2) daugiakanalis marketingas (angl. Multichannel marketing) (1 pav.).

Vartotojas

Daugiakanalis modelis (Angl. multichannel) Visakanalis modelis (Angl. omnichannel)

Vartotojas

1 pav. Paslaugy pardavimo daugiakanalis ir visakanalis paslaugy pardavimo marketingo modelis
(sudarytas autoriy remiantis Cyplik, 2018)

Visai neseniai pagrindiniu ,verslas verslui“ sektoriuje paslaugy pardavimo kanaly modeliu buvo laikomas daugia-
kanalis marketingo modelis (Cyplik, 2018). Pagrindinis $io modelio principas (1 pav.), kad reklamai j kiekviena kanalg
investuojama atskirai ir sudaromi skirtingi biudzetai. Pagrindiniais $io modelio pardavimo kanalais laikomi: socialinés
medijos, el. pasty rinkodara, parduotuvés (fizinés arba internetinés) ir kitos skaitmeninés strategijos. Manoma, kad,
investuojant j kiekvieng kanalg, atskirai bus pasiekiama didesné dalis tikslinés auditorijos. Todél pagrindinis tokio
paslaugy pardavimo kanalo modelio tikslas — turéti stipria ir unikalig kiekvieno kanalo atskirg strategija.

Kitas, visi$kai ,,atvirkscias“ kanaly naudojimo modelis yra visakanalis marketingo (angl. Omnichannel marketing)
modelis (1 pav.). Jam badinga laikytis subalansuoto poziirio, $io modelio pagrindinis skirtumas tas, kad visa jmo-
nés veikla ir strategijos perzitrimos i§ kliento perspektyvos, kurioje klientas tampa verslo modelio centrine figira.
Kuriant tolesnius paslaugy pardavimo veiksmus, labiausiai atsizvelgiama j vartotojo pageidavimus, likescius bei jo
patirtis (Banerjee & Bhardwaj, 2019). Visakanalis marketingo modelis ,verslas verslui“ sektoriui suteikia paprastesniy
bendradarbiavimo galimybiy, savo paslaugas sitlant jsigyti pritaikius naujausius skaitmeninius paslaugy pardavimo
kanalus ir paprasciau juos adaptuoti prie vartotojy poreikio jtraukiant juos j procesus. Tai yra kritiné rinkodaros sé-
kmés priemoné, kuri daznu atveju nulemia ir konkurencinj pranasumga kity jmoniy atzvilgiu. Internetas sukaré atvirg
interaktyvia terpe, kuri leidZia vartotojui jsitraukti j procesy tobulinimo veiksmus, padedancius grei¢iau reaguoti
kintancius vartotojy vartojimo jprocius, padeda lengviau segmentuoti klientus ir sukurti santykj, kuris turés jtakos
ir pardavimo valdymo procesams, paslaugy vystymui, kainodarai ir reklamos optimizavimui (Yannopoulos, 2011;
Cyplik, 2018). Tikima, kad $is visakanalis marketingo modelis padeda uztikrinti daug paprastesnj rysj tarp imoniy
wverslas verslui® sektoriuje.
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4. Tyrimo rezultatai

Tyrimui atlikti buvo pasirinkta literatiiros ir moksliniy straipsniy analizé. Remiantis atliktos analizés duomenimis

sudarytas paslaugy pardavimo kanalo tobulinimo modelis. Teorinis modelis (2 pav.) padeda geriau suprasti veiksnius,

turincius jtakg paslaugy pardavimo kanalo tobulinimui, atsizvelgiant i skirtingy karty vartotojy elgsenos pokycius.

Apibendrinant galima teigti, jog skirtingi pamatiniai vartotojy pirkimo jprociai turi jtakos visam procesui, nes

nuo to priklauso vartotojo gebéjimas adaptuotis prie aplinkos salygy sukelty padariniy, pokyc¢iy, tokiy kaip greitas

technologinis vystymasis, kuris turi nuoseklia jtakg ir paslaugy pardavimo kanaly tobulinimui, norint ir toliau iglaikyti

pelninguma ir vietg rinkoje.

Vartotojy elgsena pagal
kartas

Nuspéjami aplinkos
veiksniai

Daugiakanalis Pa_slaugq
marketingo pardavimo kanaly
paskirstymas tobulinimas

Nenuspéjami
aplinkos veiksniai

Visakanalis marketingo
paskirstymas

2 pav. Teorinis veiksniy daranéiy jtaka paslaugy pardavimo kanaly tobulinimui modelis (sudarytas autoriy)

ISvados

1.

Pamatiniai skirtingy karty pirkimo ir vartojimo jprociai lemia jy tolesnj gebéjima prisitaikyti prie kintancios
aplinkos veiksniy ir prisidéti prie paslaugy pardavimo kanaly tobulinimo. I$skirtos penkios skirtingos kartos:
1) ,kadikiy bumo“ (angl. Baby Boomer), X, Y tukstantmecio (angl. Millennials), Z ir C - turincios savitus pam-
atinius pirkimo ir vartojimo jprocius.

. Aplinkos veiksnius galima suskirstyti j nuspéjamus ir nenuspéjamus, kurie susije su skirtingy karty grupémis, jy

elgsenos poky¢iais ir gebéjimu turéti jtakos paslaugy pardavimo kanaly tobulinimui ,,verslas verslui“ sektoriuje.

. Nenuspéjami aplinkos veiksniai turi didZiausig jtakg vartotojy karty elgsenos pasikeitimui ir gebéjimui prisi-

taikyti. Nenuspéjamy aplinkos veiksniy sukelti vartotojy elgsenos poky¢iai turi didziausig jtaka paslaugy par-
davimo kanalo tobulinimo poky¢iui. Prie nenuspéjamy aplinkos veiksniy priskiriami ekonominiai poky¢iai
(ekonominés krizés, pandemija).

. Nuspéjami veiksniai labiau siejami su technologijy tobuléjimu ir inovacijomis ($iandien ketvirtoji pramonés

revoliucija, kuriai didele jtakg turi didziyjy duomeny (angl. Big Data) pritaikymas pramonéje ir paslaugy par-
davimo sektoriuje.)

. Sukurtas modelis leidZia geriau suprasti vartotojy saveika su paslaugy pardavimo kanaly poky¢iais. Detalizuo-

jant kiekvieng grupe, galima geriau suprasti vartotojo elgsenos pokytj ir jo jtaka paslaugy pardavimo kanalo
tobulinimo svarbai. Tiriant tikslinés rinkos auditorija, galima atrasti, kokios paslaugy pardavimo kanaly modi-
fikacijos reikalingos, norint jtikti savo vartotojams ir didinti jmonés pardavimo apimtj.

Rekomendacijos ir testinumas

Sukurtg teorinj veiksniy, daran¢iy jtaka paslaugy pardavimo modelio tobulinimy, modelj reikia patikrinti empiriniais

tyrimais, sukuriant tyrimo metodika ir i$tiriant ,verslas verslui“ sektoriuje. Galimas ir gilinamasis tyrimas, norit nu-

matyti tikslesne vartotojy elgsenos sasaja su nuspéjamais ir nenuspéjamais aplinkos veiksniais. Tuomet bity galima

tikslinti sukurtg teorinj modelj, segmentuoti pagal tiksline rinka, t. y. galéty vykti tyrimo testinumas.
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IMPROVEMENT OF SERVICE SALES MARKETING CHANNELS ACCORDING
TO CHANGING CUSTOMERS BEHAVIOUR

Reda VOSYLIUTE, Vilma TAMULIENE

Abstract: The problem of the scientific article is defined by the changing behaviour of consumers as buyers of services, and its
influence on the improvement of marketing distribution channels of service companies in order to increase sales of services and
maintain long-term relationships with customers. The behaviour is compared in the business-to-business service sales sector,
i.e., as the purchaser of the service is the company, and the employees working in it choose the most attractive way to purchase
the service. With the advent of new information technologies and rapidly changing consumer behaviour, this is especially
noticeable in the context of the Global Pandemic. As a result, service companies apply various service sales marketing channels
when applying the business-to-business service sales model. The problem of the article is whether there is a big difference in the
behaviour between different generations of consumers when choosing the marketing distribution channels of service companies?
The aim of the article is to identify the factors influencing the improvement of service sales channels taking into account the
behaviour of different generations of consumers in the business-to-business sector. The article, based on the analysis of scientific
literature, reviews: (1) the basic habits of different generations of consumers, which reveal the impact of the ability of individual
generations of different consumers to adapt to ever-changing smart technologies and to improve the sales channels of services, (2)
distinguishes between predictable and unpredictable environmental factors influencing consumer behaviour and the purchase of
services in the business-to-business sector. Based on the research of various authors analysed in the article, a theoretical model of
factors influencing the improvement of service sales channels in the business-to-business sector has been developed.

Keywords: omnichannel marketing, multichannel marketing, industrial sector, customer behaviour, generational groups of
customers.
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