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IVADAS

Temos aktualumas ir teorinis reik§mingumas. 2020 m. prasid¢jusi COVID-19 pandemija priverté
prisitaikyti prie naujy salygy ir keisti nusistovéjusius jprocius. Pasauliné sveikatos krizé paveiké ir sukréte
Salies ekonomikg ir Svietimg. Be akivaizdaus ir tiesioginio poveikio judéjimui ir prekybai, COVID-19
protriikis taip pat paveiké Salies verslus (Komisijos Komunikatas, 2020), o nuotolinj mokyma ne viena
mokslo jstaiga gali vadinti pandemijos padariniu (ISM, 2020). Mokslininkai teigia, kad vienas i§ svarbiausiy
sektoriy, kuris susidiré su pandemijos sukeltais sunkumais buvo Svietimas, todél daugelis mokykly,
universitety, organizacijy turéjo skubiai pereiti nuo tradicinio prie nuotolinio mokymo ir mokymosi
(Mohammed, Rashid, Salih, Budur, 2020). Pandemija nebuvo vienintelé prieZastis, kuri paskatino sparty
nuotoliniy mokymy vystymasi. Kompiuteriniy technologijy pazanga, auganti konkurencija tarp elektroniniy
versly ir besimokanciyjy profilio bei poreikio Kaita padaré jtaka nuotoliniy mokymy srities pokyciams
(Shaik, 2009).

Mokymai ir Svietimas tapo globaliu produktu, kur mokymy paslaugas teikianéios institucijos
kasdien ieSko naujy biidy besimokanciyjy poreikiams patenkinti (Demiray, Sever, 2009). Globali nuotoliniy
mokymy rinka vystési itin sparciai per pastarajj deSimtmetj. Remiantis naujausiais statistikos duomenimis,
nuotoliniy mokymy rinka iki 2022 m. virSys 243 milijardus doleriy (Oza, 2020). Didéjant Zzmoniy
uzimtumui, nuotolinis mokymasis bei kvalifikacijos kélimas nuotoliniu badu tampa vis patrauklesne
alternatyva (Gudoniené, Bartkuté, Rutkauskiené ir Blazauskas 2016). Skaitmenizacija palieté jvairius verslo
sektorius, o i8silavinimas ir mokslas néra iSimtis. Jvairis mokymuisi skirti produktai yra naudojami tiek
studenty, tiek mokytojy, tiek verslo atstovy. Organizacijoms tai tapo daugelio verslo plany pagrindu, o
individuallis vartotojai ir organizacijy darbuotojai identifikavo pagrindinius nuotoliniy mokymy
privalumus: lengvesnis turinio pasiekimas ir efektyvesni turinio pristatymo kanalai. Zinoma, ekonominis
naudingumas yra vienas 1§ svarbiausiy veiksniy, lemianc¢iy nuotoliniy mokymy pasirinkimg. Dél Siy
veiksniy vietiniai nuotoliniy mokymosi paslaugy tiekéjai susiduria su jvairiais iS$Sukiais: did¢jancia
konkurencija, plétros galimybémis ir poreikiu elektroninéje erdvéje (Granitz ir Greene, 2003). Dél
didéjancios paklausos ir konkurencijos tarp nuotolinius mokymus teikian¢iy jmoniy, atsiranda poreikis tirti,
kokios elektroninés rinkodaros strategijos padeda pasiekti tiesioging auditorijg ir efektyviai jvykdyti
nuotoliniy mokymy transakcijg tarp jmones ir kliento?

Mokymy ir tobuléjimo paslaugas teikiancios imonés padeda tiek verslo organizacijoms didinti
darbuotojy Zinias ir jgiidZius organizacijy tikslams pasiekti, tiek individualiems asmenims siekti asmeniniy
ir profesiniy tiksly. Nuotoliniy mokymy, kaip mokymosi buido, taikymas yra pakankamai naujas reiskinys

ir pastebima, jog daugelis organizacijy vis dar tiki, jog fiziniy mokymy metu Zinios ir jgiidziai yra
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perduodami ir jsisavinami efektyviau. Daznai manoma, kad Sis procesas yra nelankstus bei statiSkas,
orientuotas j temos pateikima, bet ne besimokanéiyjy mokymosi poreikius (Gudoniené ir kt, 2016). Dél Sios
priezasties organizacijos, kurios teikia nuotoliniy mokymy paslaugas, privalo tinkamai pritaikyti rinkodaros
strategijas tam, kad pritraukty esamus ir biisimus klientus bei juos i$laikyty. Mokinys yra reiklus vartotojas,
kadangi jis turi atitinkamy ziniy tam tikroje srityje ir ne tik nori tobuléti pats, bet ir tikisi to i§ paslaugy
teikéjy, todél yra retai linke eiti j} kompromisus dél kokybés (Shaik, 2009) Vertinant nuotolinius mokymus
kaip elektroninés prekybos forma galima efektyviai pritaikyti elektroninés rinkodaros teorijas ir metodus
tam, kad biity pasiekti galutiniai nuotoliniy mokymy tikslai ir iSvengiama i$Sukiu, formuojanciy barjerus
tarp mokytojo ir mokinio (Granitz, et al., 2003).

Daugelis autoriy savo knygose ir straipsniuose analizuoja nuotolinio mokymosi i$§tkius, kokybés
problemas (Markova, Glazkova ir Zaborova, 2017, Fojtik, 2018, Yarovaya, Yarovaya ir Bogatskaya 2020)
bei akcentuoja privalumus pries tradicinius mokymosi biidus (Santana de Oliveira, Penedo ir Pereira, 2018,
Sadeghi, 2019, Gautam, 2020). Kai kurie sutelkia démesj j nuotoliniy btidy besimokanciyjy patirtj ir
pasekmes (Rabak, Cleveland-Innes, 2006; Serhan, 2020), kiti matuoja nuotoliniy mokymy efektyvuma
(Arshavskiy 2014; Yoo ir Huang, 2015; Wong ir SixI-Daniell, 2017), treti matuoja nuotoliniy ir tradiciniy
mokymy skirtumus (Mehlenbacher, Miller, Covington ir Larsen 2000; Beinicke ir Bipp, 2018). Mokslinéje
eliminavimas pasitelkiant e-rinkodaros strategijas (Granitz, et al, 2003), analizuojamos rinkodaros
galimybeés ir 188ukiai 1§ nuotoliniy mokymy kaip elektroninés komercijos formos perspektyvos, aptariant
kintamuosius, kurie reik§mingi nuotoliniy mokymy jgyvendinimui (Unsal ir Ruzgar, 2009). Pasigendama
tyrimy apie nuotoliniy mokymy rinkodaros problematikg ir e-rinkodaros priemoniy taikyma, skirty
veiksmingam nuotoliniy mokymy zinomumui didinti ir pardavimams skatinti. Atliepiant aptarta situacija

yra i§keliami probleminiai klausimai, kuriy pagrindu bus atliekamas mokslinis tyrimas.

Moksliné problema. Kaip padidinti jsitraukimg j nuotoliniy mokymy programas naudojant e.rinkodaros

strategijas? Kokios e-rinkodaros strategijos yra tinkamiausios nuotoliniy mokymy Zinomumui didinti?

Darbo objektas. Nuotoliniy mokymy e-rinkodaros strategija. Tyrimo kontekste nuotoliniai mokymai yra
suprantami kaip tobuléjimui skirti kursai, vykstantis nuotoliniu bidu, pasitelkiant informacines

komunikacines technologijas (toliau I1KT).
Darbo dalykas. “Marketingo mokykla” jmonés e-rinkodaros strategijos vertinimas.

Darbo tikslas. Nustatyti e-rinkodaros strategijy taikymo galimybes nuotoliniy mokymy verslo plétrai.



Darbo uzdaviniai:
1. Konceptualizuoti nuotolinius mokymus ir jy svarbg;
2. Pateikti nuotoliniy mokymy rinkodaros problematikos aspektus;
3. Isanalizuoti e-rinkodaros strategijy taikymo ypatumus nuotoliniy mokymy rinkai;
4

Atlikti jmonés “Marketingo mokykla” e-rinkodaros strategijos vertinimo analize.

Darbo praktinis reikimingumas. Siame moksliniame darbe yra atlikta organizacijos e-rinkodaros
strategijos analizé ir vertinimas bei sudarytas e-rinkodaros planas, kuris gali buti placiai pritaikomas
mokymy paslaugas teikianc¢ioms jmonéms, kuriy pagrindinis produktas yra nuotoliniai mokymai.
Moksliniame darbe atlikti tyrimai padés identifikuoti pagrindinius e-rinkodaros metody taikymo
privalumus, trikumus, padés identifikuoti esamy rinkodaros strategijy triikkumus, kuriy praktinis

reikSmingumas bus naudingas smulkiy ir vidutiniy jmoniy strategijos planavimo veikloje.

Duomeny rinkimo metodai: mokslinés literattiros analiz¢, antriniy statistiniy duomeny analiz¢, tiriamosios

jmonés Vidiniai dokumentali, pusiau struktiirizuotas interviu.

Duomeny analizés metodai: mokslinés literatliros sisteminimas, palyginimas ir analizé, taikant
apibendrinimo metoda, antriniy statistiniy duomeny analizé ir interpratacija, kokybiné vidiniy jmonés
dokumenty turinio analizé (angl. Content), pusiau struktarizuoto interviu kokybinio turinio analizg,

sisteminimas, interpretavimas.

Raktiniai ZodZiai: nuotoliniai mokymai; e-rinkodara; e-rinkodaros strategija; e-rinkodaros modelis.
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1. NUOTOLINIU MOKYMU IR E-RINKODAROS TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Nuotoliniy mokymy samprata

Sioje teorinéje darbo dalyje bus nagrinéjama nuotoliniy mokymy savoka ir analizés svarba. Pateikiamas
nuotoliniy mokymy aiSkinimas ir koncepto kompleksiSkumas, kategorijos, auditorijos segmentavimas.
Akcentuojami nuotoliniy mokymy privalumai ir trakumai bei poveikis verslui analizuojant vertés rodiklius.
Taip pat Siame skyriuje aiskinama tokiy mokymy rinkodaros problematika, kuri formuoja poreikj e-

rinkodaros strategijos ktirimui bei taikymui.
1.1.1. Nuotoliniy mokymu konceptas ir svarba

Mokslinéje literatiiroje galima jzvelgti daug skirtingy nuotoliniy mokymy apibrézimy. Pries§ juos
pateikiant, pabréztina, kad skirtingi nuotoliniy mokymy iSsireiskimai Siame darbe yra tapatinami ir
vartojami kaip sinonimai: nuotoliniai mokymai, nuotolinis mokymasis, nuotoliniai kursai, mokymasis
nuotoliniu biidu, e.mokymai, elektroniai mokymai. Uzsienio mokslinéje literatiroje taip pat galima aptikti
sinonimy angly kalba: distance learning, e-learning, distance education, kurie tiek moksliniuose
Saltiniuose, tick Siame darbe vartojami tapaciai. Taip pat svarbu pabrézti, jog Siame darbe mokytojas yra
tiek nuotolinio mokymo paslaugas teikiancios jmonés, tiek konkretus lektorius, déstytojas, kuris rengia,
pateikia mokymosi medziaga besimokantiems. Besimokantieji siame darbe yra bet kokj statusa visuomenéje
uzimantys individai: studentai, darbuotojai ar kitg statusg turintys zZmonés, kurie naudojasi nuotolinio
mokymosi paslaugomis. Vengiant dviprasmybiy studentai, mokiniai, besimokantieji Siame darbe bus
vertinami kaip nuotoliniy mokymy vartotojai, pirkéjai.

Pastebima, kad pastaraisiais metais internetas keit¢ masy darbo ir net mokymosi badus. Ne tik
akademings institucijos, bet ir komercinés organizacijos Vis labiau domisi elektroniniu mokymu. Pasauliniu
lygiu galima pastebéti, kad Svietimo produkty ir paslaugy rinka sparéiai pleciasi. Elektroninis mokymasis
tampa vis svarbesnis dél jvairiy prieZasCiy, tokiy kaip informacijos ir pasaulio ekonomikos augimas bei
vartotojy kultiiros atsiradimas. XXI amziaus studentai reikalauja lankscios struktiiros, leidZianc¢ios tuo paciu
metu mokytis, dirbti neapleidziant asmeninio gyvenimo (angl. work-study-life balance). Sis lankstumas
atsispindi alternatyviuose mokymy pateikimo metoduose, jskaitant naudojimasi internetu (Tirziu ir Vrabie,
2015)

Ivairiuose Saltiniuose galima atrasti skirtingus nuotoliniy mokymy apibrézimus, apimancius
skirtingas nuotoliniy mokymy dalis. Pabréztina, kad priklausomai nuo nuotoliniy mokymy dalyviy,

priklauso $io koncepto apibrézimas ir aiskinimas. Stai Deroiun, Fritzsche ir Salas (2005) jvardina, kad
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nuotoliniai mokymai yra mokymosi strategija reikalinga zinioms, jgidziams ir pozitriui lavinti. Tokiy
mokymy efektyvumas, gyvybingumas ir potencialas priklauso nuo to, kaip mokymai sukurti, pristatyti ir
jvertinti. Kiti mokslininkai i$skiria nuotoliniy mokymy organizacijoje sampratg ir teigia, kad nuotoliniai
mokymai yra interaktyvaus (angl. online) mokymo tipas, kuris apjungia tiek individo, tiek organizacijos
mokymy tikslus (Wong et al., 2015). M.Sadeghi (2019) straipsnyje apie mokymy pokytj nuo tradicinio iki
nuotolinio, pateiké nuotoliniy mokymy apibrézimg jvardindama, kad tai yra mokymosi buidas, kurio metu
besimokantieji ne visada fiziskai mokosi sal¢je ar klaséje. Kitais zodziais tariant, mokymasis vyksta
nuotoliniu biidy, be butinybés fiziskai dalyvauti mokymuose (Granitz et al, 2003).

Nuotoliniai mokymai apima visas su mokymu ir mokymusi susijusias veiklas, kurias atlieka
individai ar grupés dirbdami nuotoliniu bidu prisijunge (angl. online), neprisijunge (angl. offline),
sinchroniniu arba asinchroniniu buidu, naudodamiesi kompiuterine technika arba kitais elektroniniais
jrenginiais. Sios i§vardintos nuotoliniy mokymy koncepto dalys vadinamos rasimis, kurios kategorizuoja ir
atskiria vienus nuotolinius mokymus nuo kity (Naidu, 2006):

1. Individualizuotas savarankiSskas mokymasis prisijungus. Tai mokymosi biidas, kai mokymosi
dalyvis realiu laiku, prisijunges turi prieiga prie mokymosi turinio kaip prie duomeny bazés, kuris
yra talpinamas internete.

2. Individualizuotas savaranki§kas mokymasis neprisijungus. Tai mokymosi biidas, kai néra
biitinas interneto rySys, nes mokymosi medziaga ir turinys yra parengtas i§ anksto ir jraSytas ]
laikmeng.

3. Sinchroninis grupés mokymasis. Tai mokymosi bidas, kai grupé dalyviy mokosi vienu metu, t.y
prisijunge prie interneto arba intraneto ir dalyvauja ir komunikuoja vaizdo ir/arba garso
konferencijose, forumuose ir pan.

4. Asinchroninis grupés mokymasis. Tai mokymosi buidas, Kai grupé yra prisijungus per internetg
prie tos pacios jtinklintos aplinkos, taciau skirtingu metu. Pvz., offline forumai, elektroniniy laisky
konferencijos.

Siame magistriniame darbe didZiausias démesys bus skiriamas sinchroniniems grupés mokymams, kai
mokytojai su mokiniais bendrauja realiu laiku, naudodamiesi IKT. Tokiy mokymy zinomumo didinimas ir
populiarinimas yra esminis, kadangi dar ne visi jZvelgia nauda, kurig suteikia toks mokymosi budas ir kuri
apima Siuos esminius aspektus: besimokanciyjy jsitraukimas, bendradarbiavimas, interaktyvumas,

griztamasis rySys (Bennett, 2020).



11

Nagrinéjant nuotoliniy mokymy koncepta tikslinga identifikuoti tiksling auditorijg ir iSskirti
motyvuojancius faktorius. Tiesa, motyvacija nuotoliniy mokymy atzvilgiu koreliuoja su konkrecia tiksline
auditorija. Butent toks rySys ir segmentai yra atvaizduojami 1 lenteléjé (Unsal, Ruzgar, 2009):

1 lentelé. Tipinis nuotoliniy mokymuy rinkos segmentavimas
Rinkos segmento apibiidinimas Motyvuojantys faktoriai

Visg gyvenimg besimokantys (angl. life time | IS esmés suinteresuoti mokymais ir Svietimu

learners)

Organizacijy darbuotojai Karjeros pazanga, sertifikaty siekimas, finansiné
parama i§ organizacijos

Profesinio tobul¢jimo siekiantys Karjeros paZzanga, naujy jgiudziy jgyjimas,
geresnio darbo siekimas

Mokslinio laipsnio siekiantys vyresnieji Siekia auks$tojo mokslo laispnio véliasniame

amziuje

Tradiciniai university/kolegijy studentai (18-24 | Aukstojo mokslo laispnis nuotoliniu buidu, fiziniy

mety amziaus) mokymy papildymas nuotoliniais mokymais

Besimokantieji prie§ universiteta/kolegija Siekimas pabaigti universiteta/kolegija ankSciau

arba gauti geresnes stojimo salygas

Saltinis: Unsal, Ruzgar, 2009

IS pateiktos lentelés matoma, kad skirtingg auditorijg motyvuoja skirtingi faktoriai, tad kuriant
mokymosi programas svarbu zinoti savo klientg ir jo liikes¢ius. Nuotoliniy mokymy pardavéjai turi atkreipti
démes;j j kainos ir paklausos faktorius segmentuodami ir pateikdami pasitilymus. Tyréjai jzvelgia tendencija,
kad kai kurie nuotoliniy mokymy pardavéjai visa mokymy programa realizuoja nuotoliniu bidu neturédami
jokio tiesioginio rysio su tiksline auditorija, Kiti visgi kombinuoja nuotoliniy mokymy teikiamus privalumus
su tradiciniais tam, kad sukurty hibridinias programas (Unsal et al, 2009).

Dél technologiniy ir ekonominiy nuotoliniy mokymy privalumy, reikSmingas kiekis organizacijy
per¢jo nuo tradiciniy prie nuotoliniy mokymy. Statistika rodo, kad jmonés, kurios ir toliau diegia naujoves
e.mokymosi aplinkoje, yra laikomos rinkos lyderémis (Beinicke et al, 2018). PavyzdZziui, remiantis tyrimy
duomenimis, 77% JAV organizacijy naudojosi nuotoliniy mokymy galimybémis 2017 metais. Viena i$
pagrindiniy priezasciy, kuri skatino nuotolinj mokyma, yra galimybe paspartinti darbuotojy apmokymus.
2017 metais, “Brandon Hall” grupés tyrimas parodé, kad nuotoliniai mokymai sumazina mokymy laikg 40-
60% (Pappas, 2019). Mokymy laiko sumazinimas reiSkia, kad darbuotojai gali praleisti daugiau laiko

atlikdami pagrindines uzduotis. Tyrimai taip pat rodo, kad e.mokymai gali biiti tinkamas biidas jmonés
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mokymams stiprinti. “Brandon Hall” grupés duomenys rodo, kad nuotoliniai mokymai padidina Ziniy
islaikyma net 25-60% (Pappas, 2019). Sio tyrimo duomenis patvirtina IBM atliktas tyrimas, kurio metu,
idiegus nuotolinio mokymosi programg organizacijoje, besimokantieji jsisavino penkis kartus daugiau
informacijos nepraleidziant daugiau laiko mokymuose (Gutierrez, 2016). Kaip pavyzdys, patvirtinantis
ekonoming nuotoliniy mokymy naudg, yra kompiuteriniy technologijy jmoné¢ IBM, kuri sutaupé 200
milijony doleriy, kai jprastus mokymus pakeité nuotoliniais mokymais. Tai susij¢ su iSlaidomis, kurios
sutaupomos kelioniy, vieSbuciy, jrangos, treneriy saskaita (Gutierrez, 2016). Visi Sie faktais rodo, kad
nuotoliniy mokymy rinka sparCiai vystosi ir yra perspektyvi, de¢l Sios priezasties atsiranda poreikis
efektyvinti nuotoliniy mokymy rinkodaros strategijas apie kurias bus raSoma kitame skyriuje.
Apibendrinant galima teigti, kad nuotoliniai mokymai yra mokymosi biidas, kai mokinys ir mokytojas
yra atskirti erdvéje, bet ne visada laike ir jy mokymasis yra paremtas informacinémis ir komunikacinémis
technologijomis. Vienas i§ svarbiausiy faktoriy padedantis sukurti efektyvia mokymosi programa yra
tinkslinés auditorijos ir jy poreikiy analizé. Kitame poskyryje bus pateikiami ir nuotoliniy mokymy
privalumai ir trikumai, kurie daro jtaka jsitraukimui ir populiarumui, bei nagrinéjama jy verté verslo

jmonémes.
1.1.2. Nuotoliniy mokymuy privalumai ir trilkkumai

Apie nuotoliniy mokymy privalumus ir trikumus raSoma tiek i§ organizacijy, mokymosi jstaigy,
kurioms reikalingos nuotoliniy mokymy paslaugos, tiek 1§ organizacijy, kuriy pagrindiné verslo sritis yra
tradiciniy ir nuotoliniy mokymy organizavimas, tiek i§ besimokanciyjy perspektyvos. Nuotoliniy mokymy
privalumus galima pradéti analizuoti 1§ organizacijy perspektyvos, kurios yra vienos i§ pagrindiniy
nuotoliniy mokymy klienty. Svarbu pamineéti, kad verslo jmonés, kurios specializuojasi mokymy
pardavimuose taip pat vis dazniau renkasi orgnizuoti nuotolinius mokymus dél zemiau iSvardinty aspekty,
kurie daro teigiama jtaka tiek verslui, tiek klientams. Apacioje patekiami pagrindiniai privalumai, dél kuriy
nuotoliniai mokymai jgyja pranaSumg prie$ tradicinius mokymo/si biidus (Santana de Oliveira et al, 2018,
Sadeghi, 2019, Gautam, 2020):

e Lankstumas. Daugelis mokiniy renkasi nuotolinius mokymus dél galimybés juose dalyvauti
per atstumg, todel tokie mokymai yra pasiekiami i§ bet kokios vietos ir néra apriboti
geografiniy barjery. Taip pat, nuotoliniai mokymai gali biiti jraSomi ir archyvuojami. Dél
tos priezasties studentai gali pasiekti mokymosi medziagg bet kuriuo metu.

e Efektyvumas. Nuotoliniai mokymai turi daug galimybiy, pateikimo budy ir jrankiy, todél

mokymasis tampa labiau jtraukiantis, interaktyvus.
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e Mazi kaStai. Teigiama, kad nuotoliniy mokymy kastai yra zymiai mazesni negu tradiciniy
mokymy. Taip yra dél sutaupomy kelioniy, jrangos, patalpy kasty. Taip pat paminétina, kad
nuotoliniai mokymai vyksta naudojantis interneto pagalba, todél néra naudojamas tradiciniai
uzrasy ar turinio medziagos pateikimo biidai, kurie daro teigiamg jtakg gamtai.

e Padidéjes lankomumas. D¢l galimybés nuotolinius mokymus pasiekti i§ bet kokios
lokacijos, lieka maziau rizikos, kad studentai praleis mokymus.

e Laiko taupymas. Besimokant nuotoliniu budy stduentai sutaupo laika fiziskai
nedalyvaudami ir pasiekdami reikiama informacija savo kompiuteryje ar iSmaniajame
telefone.

Nagringjant kity uzsienio mokslininky tyrimus, galima pastebéti i§skiriamy privalumy tendencijas,
kurios apima maZesnes i$laidas mokymams, sutrumpinta mokymams skirtg laikg (pvz.: nebéra kelionése
praleidziamo laiko), galimybe nuolat atnaujinti turinj, efektyvy mokymy pateikima skirtingose lokacijose
esantiems mokiniams, efektyviai iSnaudojama mokymo laika, sklandy ir nuosekly informacijos pateikima,
geresn¢ dokumentacijg ir matomuma, interaktyvuma, mokymy perkeliamuma t.y. nuotoliniy mokymy
galima klausytis, atsisiysti jvairig medziaga, nuorodas j skirtingus jrenginius (Wong et al, 2015). Nuotoliniy
mokymy privalumus i$skiria ir kiti autoriai (Arshavskiy, 2014, Pashev, Rusenova, Totkov ir Gaftandzhieva,
2020) bei pabrézia, kad pagrindiniai jy yra, galimybé matyti turinj bet kur ir bet kada, naudojantis skirtingais
jrenginiais, pakartotinas panaudojimas, lankstumas (angl. flexibility), sutaupymas (angl. cost effectiveness),
standartizavimas (angl. standartization), pakartotinas panaudojimas (angl. repeatability), patogumas (angl.
convenience). Daugelis mokiniy nuotolinius mokymus suvokia kaip SiuolaikiSkesnj ir lankstesnj mokymosi
biida, o tokiy mokymy metu jgytos Zinios ir jgiidziai yra lengvai panaudojami (Batalla-Busquets, Pacheco-
Berna, 2013).

Toliau nagrinéjant nuotoliniy mokymy privalumus atsiranda poreikis i$siaskinti, kaip peréjimas nuo
jprasty, tradiciniy mokymy organizavimo prie nuotoliniy mokymy organizavimo, daro jtaka verslo
Jmonéms, kuriy pagrindinis produktas yra mokymai. Kitaip tariant, kokia yra nuotoliniy mokymy verté?
Straipsnyje apie investicijy graZos vertinimg yra raSoma, kad nuotoliniy mokymy verté gali biiti matuojama
pagal jos teikiamg investicijy graza (angl. ROI). Tai yra iSmatuojamas vienetas, kuris parodo gautos vertés
vir§ijimg uz patirtas iSlaidas (toliau ROI) (Arshavskiy, 2014). Matuojant nuotoliniy mokymo programy
investicing graza bitina jvertinti investicijg (nuotoliniy mokymy diegimo kaing) bei graZa (suteiktg verte).

Nuotoliniy mokymy investicijas apima sekantys faktoriai:
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Personalas. Bitina apskai¢iuoti, kiek kainuoja zmogiskieji iStekliai (tiek vidiniai, tiek iSoriniai),
kurie bus reikalingi formuojant nuotoliniy mokymy programg. Taip pat svarbu jvertinti projekto
krypties, kiirimo, valdymo ir administravimo kastus.

Nuotoliniy mokymuy technologijos. Organizacijos privalo jvertinti naujy technologijy (taikomosios
priemonés, jrankiai, virtualios klasés, mokymosi valdymo sistemos, nuotolinio mokymosi
infrastrukttra ir pan.) iSlaidas bei esamy technologijy keitimo (darbalaukiy, tinklo sistemy, esamy
nesiojamyjy kompiuteriy ar plansetiniy kompiuteriy) kasStus tuo atveju, jeigu jie nepalaiko naujy
sistemy.

Nuotoliniy mokymu turinys. Didelg iSlaidy dalj turi sudaryti turinio kiirimo (jei reikia kurti nauja
turinj) arba jau esamo turinio pritaikymo kastai. Taip pat svarbu jvertinti jsigyto turinio integravimo
galimybes ] organizacijose egzistuojancias sistemas.

Pasléptos iSlaidos. ISlaidos, susijusios su peréjimu nuo jprastinés mokymosi aplinkos prie
nuotoliniy mokymy, yra neiSvengiamos. Tokios iSlaidos kaip: personalo kaita, iStekliy
perskirstymas, projekto atidéjimai, trumpalaikiai komandos perskirstymai néra lengvai nuspéjamos.
Nuotoliniai mokymai yra susij¢ su kultiiriniais pokyciais organizacijose, todél biitina numatyti

iSlaidas susijusias su pokyc¢iu valdymu organizacijoje.

Nuotoliniy mokymy graza (verte) apima faktoriai, kurie rodo, kaip nuotoliniy mokymy integravimas

padaré¢ jtakg jmonés veiklai:

Lankstumas. Nuotoliniai mokymai suteikia galimybe mokytis bet kada ir bet kur, todél mazesné
tikimybé, kad besimokantieji atsisakys dalyvauti mokymuose.

Maziau trukdziy. Bet koks organizacijos procesy pertraukimas yra susijgs su organizacijos rutinos
sutrikdymu. Nuotoliniai mokymai eliminuoja $ig spraga ir suteikia galimybe mokymuose
sudalyvauti patogiu metu

Personalizuotas mokymas. Nuotoliniy mokymy metu studentai gali mokytis savo tempu ir sekti
savo progresa tada, kai jiem tai patogu.

Kelionés. Su mokymu susijusios kelionés iSlaidos yra viena didZiausiy prieZasiy, dél kurios
déstytojai pasirenka nuotoliniy mokymy organizavima. Sios islaidos yra pagrindiné investicijy

grazos skai¢iavimo sudedamoji dalis (Arshavskiy, 2014).

Nepaisant konkreciy privalumy, kuriuos suteikia nuotoliniai mokymai, ne Vvisi naudoja nuotolinius

mokymus kaip jrankj edukacijai, savisvietai, tobuléjimui (Wong et al, 2015). Autoriai i$skiria priezastis, dél

kuriy ne visi individai, tarp jy organizacijos, Svietimo jstaigos ir pan. renkasi nuotolinius mokymus:

naujumas, ziniy apie mokymaosi priemones trukumas, technologijy ir ry$io problemos, tiesioginio kontakto
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VW —

trokumas, bendras pasiprieSinimas pokyc¢iams dél nezinomybés. (Wong et al, 2015). Apie isstkius raso
R.Fojtik (2018) ir teigia, kad nuotolinis mokymas yra labai reikli mokymo forma, kurios pagrindiniai
trakumai yra Sie:

e Besimokantieji ir mokytojai turi mazai patirties besimokant ir mokant nuotoliniu biidu;

e Mokytojai mano, kad gali pritaikyti tuos pacius tradiciniy mokymo biidy jgidZius;

e Tai reikalauja didelés motyvacijos — yap¢ i§ besimokanciyjy;

e Kompleksinis ir laikui imlus pasiruoSimas nuotoliniams kursams/mokymams;

e Kruopstaus techninio saugumo palaikymo poreikis.

Besimokantiems ir mokytojams (tame tarpe ir mokymo paslaugas teikiantis verslas galima priskirti

skirtingus trikumus, todél Siame darbe svarbu atskirti Siuos du nuotoliniy mokymy dalyvius (zr. 1 pav).

* Didesnés disciplinos poreikis
* ISsiblaskymo rizika
 Motyvacijos stoka
= - - Praktiniy uzduociy stoka
Bes I m O kantl EJ I » Maziau kontaktinio laiko/socialinés interakcijos su
mokytoju
+ Kultariniai skirtumai
» Komunikacijos barjerai

» Maziau kontaktinio laiko/socialinés interakcijos su
mokiniu
* Griztamojo rysio trikumas

\Y;[o] kytOj al «Kultiiriniai skirtumai

* Ne visos jstaigos pripazista nuotoliniy kursy sertifikatus

Saltinis: sudaryta pagal Fojtik, 2018, Santana de Oliveira et. al, 2018, Sadeghi, 2019

1 pav. Nuotoliniy mokymuy trilkumai
Teigiama, kad didZiausia nuotoliniy mokymy problema yra tai, kad daug mokymy organizatoriy turi
mazai patirties Sioje srityje, o tai daro jtakg prastesniems mokymosi rezultatams. Todé¢l labai svarbu ne tik
paruosti adaptuotg medziagg, bet ir adaptuoti mokymosi badus prie nuotolinés aplinkos (Fojtik, 2018). Nors
tam tikrose situacijose nuotolinis mokymas gali bati toks pats veiksmingas kaip ir tradicinis, néra jrodyta,
kad nuotoliniai mokymai gali efektyviai pakeisti tradicinius (Sadeghi, 2019).
Apibendrinant aptarta situacija galima teigti, kad nepaisant poreikio eliminuoti nuotoliniy mokymy

VW —

i88tkius, jy teikiami privalumai daro jtakg tolimesniam vystymuisi, 0 trikumai - nuotoliniy mokymy
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skvarbai. Akcentuojant trikumus jzvelgiamas poreikis toliau nagrinéti rinkodaros problematika, kuri bus

aptariami kitame poskyryje.

1.1.3. Nuotoliniy mokymu rinkodaros problematika

Nors ekspertai pateikia skirtingus nuotoliniy mokymy rinkos dydzio ir augimo jvertinimus, yra

aiSku, kad nuotoliniy mokymy sektorius sparciai auga. Yra iSskiriami keli §io spartaus vystymosi varikliai:

e Pirma, iSmaniyjy jrenginiy ir interneto naudojimas nuolat auga visame pasaulyje, 0 ypac

besivystancios ekonomikos Salyse. Interneto vartotojy skaic¢ius 2021 m. pradzioje lyginant su 2020

m. pradzia paaugo 7.3 %, 0 tai reiskia, kad per metus atsidaro dar 316 min. interneto vartotojy
(Kemp, 2021)

e Antra, IT saugumo pazanga ir debesy pagrindu sukurty sprendimy kiirimas suteiké galimybe saugiai,

sklandZiai ir lengvai teikti paslauga tinkle (“Global Online Education Market”, 2018 m.);

e Trecia, didéjantis jsitraukimas j socialinius tinklus ir socialiniy tinkly vartotojy skai¢ius skatina

nuotoliniy mokymy augimg. Lankstumas, maza kaina, lengva prieiga ir moKymosi proceso

interaktyvumas yra labai patrauklis tukstantmecio kartai (angl. millennials). Tai reiSkia, kad

mokymy paslaugas teikianc¢ios jmonés turéty aktyviai uzsiimti nuotoliniy mokymo programy

teikimu, kitu atveju jie praras konkurencinj pranasumg rinkoje.

Dél sparciai besikei€iancios nuotoliniy mokymy rinkos pastebimi i$$iikiai su kuriais susiduria nuotoliniy

v -

mokymy verslas. C.Wolstenholme (2018) akcentuoja pagrindinius isstkius, kurie daro jtaka:

Technologijos. Daugelis naujausiy technologijy neabejotinai yra pritaikomos nuotoliniams
mokymams ir mokymuisi. Virtuali realybé, dirbtinis intelektas, pokalbiy robotai (angl. chatbots)
ir virtuali realybé turi puikias galimybes prisitaikyti prie nuotoliniy mokymy rinkos, taciau
nuotoliniy mokymy verslas privalo uztikrinti, kad Sios inovacijos suteikty realiy galimybiy
mokymy efektyvumui gerinti.

Isitraukimas. Siuolaikiniame pasaulyje besimokanéiyjy démesys yra trikdomas labiau nei bet
kada anksc¢iau. Naudojimasis socialine ziniasklaida, 24 valandas per parg pasiekiamos naujienos,
momentiniai prane§imai sutrikdo démesj ir daro jtakg besimokantiesiems, kurie mokosi
naudodamiesi nesiojamuosius, plansetinius kompiuterius ar iSmaniuosius telefonus. Tam, kad
besimokantysis buty jsitraukes, svarbu naudoti jvairias ziniasklaidos priemones, kad kursas
i8likty aktualus ir jJdomus.

Konkurencija. Vaizdo jrasy karimo paprastumas, mazesnés mokymosi valdymo sistemy

iSlaidos ir vis didéjantis interneto ry$io greitis sumazina klittis patekti j nuotolinio mokymosi
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rinka, todél Sioje srityje konkurencija yra ypac¢ didelé. Pagrindinis budas, kuris padés iSsiskirti i$
kity yra pridétinés vertés karimas klientui.

e Rinkodara. Per pastaruosius kelerius metus nuotoliniy kursy rinka labai pasikeité. Socialiné
ziniasklaida dabar vaidina svarby vaidmenj, taciau s€kminga socialinés Ziniasklaidos strategija
reikalauja suteikti zmonéms verte tam, kad buity demonstruojama kompetencija ir zinios.
Svietimo ir mokymosi paslaugy teikéjai daznai susiduria su problema, kai planuoja nemokamai
atiduoti vertingg kurso turinj, nes turi mokiniy, kurie moka uz kurso turinj, nes yra jsitikine, kad
jis yra daug vertingesnis uZ kita nemokamai prieinama turinj. Cia svarbiausia rasti pusiausvyra,
pasiiilyti pakankamai, kad klientai jzvelgty paslaugy profesionalumg ir tinkamuma.

N.Granitz et al (2003) straipsnyje apie e-rinkodaros strategijy taikyma nuotoliniy mokymy kontekste
mokiniy, kaip vartotojy, poreikiy; mokytojy, kaip paslaugy tiekéjy bei i$Stkiai, kurie atsiranda dél
nesuderinto turinio, kai komunikacija kei¢iasi nuo bendravimo gyvai j nuotolinj mokymga. Dél sumazéjusio
nuotolinio mokymosi populiarumo, kuriam jtaka daro nepatenkinti suinteresuotyjy Saliy poreikiai, taikomi
tam tikri e-rinkodaros principai, kurie bus pla¢iau nagrinéjami kitame skyriuje: personalizavimas ir
pritaikymas (angl. personalization and customization), bendruomenés kiirimas, tarpininkavimas ( angl.
disintermediation), pakartotinis tarpininkavimas (angl. reintermediation), vartotojy sekimas (angl.
consumer tracking), patobulintas klienty aptarnavimas, daugiakanalés prekybos strategijos taikymas (angl.

mixing bricks and clicks) (zr. 2 pav.):
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Saltinis: N.Granitz et al (2003)
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2 pav. E.rinkodaros strategiju taikymas nuotoliniy mokymuy issiikiams

Nagrinéjant lentele galima iSskirti tris nuotoliniy mokymy elementus, pabréziant kiekvieno i§ jy

problematikg nuotoliniy mokymy atzvilgiu. (Granitz et al 2003)

¢ Nuotoliniy mokymy verslo/kiiré¢jy/mokytojy i8sikiai;

¢ Nuotoliniy mokymuy turinio i$§tkiai;

e Besimokanciyjy i8sikiai.

Kaip nuotoliniy mokymy turinio tiekéjai, mokymy turinio kiiréjai ir mokytojai yra atsakingi uz
kokybisko turinio kiirimg ir platinimg naudojantis technologine sgsaja. Dél to mokytojas susiduria su
keturiais savo poreikiy i$Stkiais. Pirma, daugelis instruktoriy nemégsta arba bijo technologijy, todél
nepripaZzjsta nuotolinio mokymo ir mokymosi. Antra, kai kurie mokytojai reikalauja daznesnio grjztamojo
rySio ir bendravimo. Tradiciniy mokymy metu mokytojas gauna griztamajj rySj klausimu, kiino kalba, veido
iSraisSka ir akiy kontaktu. Gebéjimas zinoti, ar studentai yra vis dar démesingi ir aktyvii mokymy metu,
uztrunka papildomai laiko ir tai atima galimybe tobulinti mokymy turinio kokybe. Galiausiai, norint mokytis
nuotoliniu biidu, mokytojai privalo skirti daugiau démesio specialiam pasiruoSimui, studenty jsitraukimo
skatinimui, vizualinéms priemonéms ir savarankisko mokymosi medziagai.

Remiantis verslo paradigma, kurso turinj galima vadinti per telekomunikacines technologijas

perduodamu produktu. Taigi, kurso turinio i$§tkiai yra susij¢ su jo suderinamumg su komunikacijos
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priemonémis. Teigiama, kad temos, labiausiai tinkan¢ios mokyti nuotoliniu biidu yra tos, kuriy apimtis yra
didelé, programos yra standartizuotos, o rezultatai nesunkiai nubréziami (Massy, Zemsky 1996). Kiti tyréjai
teigia, kad nuotoliniu biidu geriausiai tinka mokyti fiksuoty ir siauro masto jgtdziy ir studentus, turincius
didel¢ motyvacija mokytis (Besser, 1996; Rahm, Reed 1997).

Kaip nuotoliniy mokymy klientai, studentai privalo gauti ir atsakyti j kurso turinj naudodamiesi
technologijomis, bet dél to iskyla 4 i$Sukiai. Pirma, studenty mokymosi stilius retai atitinka pateikta
informacija, nes besimokantieji mokosi skirtingais mokymosi stiliais: pagal btidingas stiprigsias puses,
pageidavimus ir informacijos apdorojimo biidus. Nors besimokant tradiciniu biidu mokytojai turi galimybe
koreguoti savo turinj remiantis studenty klausimais, kiino kalba ir veido iSraiSkomis tam, kad prisitaikyty
prie jvairiy mokymosi stiliy, atsiranda laiko ir erdvés atskyrimas, kur nuotolinis mokymasis trukdo Siam
procesui s¢kmingai veikti. Nesuderinamumas tarp pateikimo ir mokymosi stiliaus lemia zemesnj mokinio
pasitenkinima ir didesn;j studenty, kurie nebaigia kurso laiku procentg. Antra, lyginat studentus kurie mokosi
tradiciniu budu, nuotoliniu budu besimokantys mokiniai pademonstravo maziau teigiamy nuostaty, mazesne
motyvacija priskiriamas blogai ir interaktyvios, su kursais susijusios veiklos trikuma. Trecia, studentai gali
neturéti prieigos prie naujausiy technologiniy istekliy. Tai aktualiausia Salim, kuriose technologijy skverbtis
yra maza. Ketvirta, pastebétina, kad daugelis studenty efektyviai naudojasi naujausiomis technologijomis,
bet vis dar egzistuoja dalis ty kurie technologijy vengia (Granitz et al, 2005).
neigiama jtaka nuotoliniy mokymy pasirinkimui prie§ tradicinius mokymus, kas sukelia poreikj ieSkoti
budy, kurie padéty eliminuoti kylancias problemas. Kitame skyriuje bus aptariami e.rinkodaros metodai,

kuriy taikymas padéty verslui sékmingai vystyti nuotoliniy mokymy planus.
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1.2. E-rinkodaros modelio kiirimas nuotoliniy mokymy rinkai

Siuolaikiniame pasaulyje kiekvienas sékmingai parduodamas produktas turi bati tinkamai
reklamuojamas. Svietimas ir mokymai yra paslaugos, kurios taip pat turi biiti tinkamai parduodamos, kad
buty patrauklios vartotojui. Siekiant sukurti ilgalaikj poveikj tikslinei auditorijai, mokymy programas
kuriancios ir jomis prekiaujancios jmonés privalo pasirinkti ir jgyvendinti tinkamas rinkodaros programas
(Demiray, Sever, 2009). Siame skyriuje nuotoliniai mokymai bus laikomi e-komercijos forma, tod¢l
tikslinga nagrinéti e-rinkodaros metodus ir strategijas, padésiancias didinti nuotoliniy mokymy zinomumag

ir populiaruma.
1.2.1. E-rinkodaros esmé ir svarba

Verslas, bent jau dalis jo, yra priverstas keltis j elektroning erdve dél interneto atsiradimo ir
populiar¢jimo, konkurencijos didéjimo ir verslo globalizacijos. Tam, kad verslas pritraukty daugiau klienty
ir galéty konkuruoti globalioje rinkoje, reikalinga reklamos biidy tobulinimas ir priemoniy kaita. XIX a.
neuztenka gaminti geros kokybés produktus ar teikti aukstos kokybés paslaugas tam, kad verslas sékmingai
veikty globalioje rinkoje (V.Kazlauskas, 2017). Zinoma, kad tai, ka mes jprate vadinti “rinkodara®,
pastaraisiais metais pasikeité i§ esmés, o pagrindiné pokyciy priezastis yra internetas (Petkus, 2010).
Interneto atsiradimas ir spartus vystymasis pakeité rinkos taisykles ir rinkodaros specialistai privaléjo prie
Ju prisitaikyti. Komunikacijos ir informacijos technologijos paskatino dinamiskos aplinkos raidg, kurioje
rinkodara orientuota } klientus, 1§ virSaus ] apacig pobidis ir vienaSalis pozitris evoliucionavo ] klientus
orientuota, i§ apacios ] virSy pobiid] ir abipusj procesg (Bostanshirin, 2014).

Dél termino “rinkodara” vartojimo lietuviy kalboje kyla gincy, nes kaikuriuose $altiniuose jis yra
tapatinamas su marketingu, kituose visiskai atskiriamas. Marketingas — procesas, kuris apima poreikiy
iSaiSkinima ir jy tenkinimui reikalingy sprendimy priémima ir jgyvendinima, kuris padeda siekti uzsibrézty
tiksly (Kotler, 2000). Tuo tarpu rinkodara apibtidinama kaip “pirkimo-pardavimo santykiais grindziamos
itkio sistemos kiirimo procesas, kurio metu suformuojama vienokio ar kitokio pobiudzio rinka bei verslo
jmonés ar individo tiksly siekimo toje rinkoje sqlygos™ (Marketingo valdymas, 2016). Visgi Lietuvos
kalbininkai tarp $iy sagvoky deda lygybés zenkla, todél ir Siame darbe Sie du terminai bus vartojami tapaciai.
Taip pat savoky analizés metu iSryskéjo, kad savokos ,.elektroniné rinkodara® ir ,internetiné rinkodara‘“
yra tapatinamos ir aiskinama, kad tai yra informaciniy technologijy taikymo procesas sgveikaujant su
klientais elektroningje erdvéje, siekiant patenkinti organizacijos rinkodaros tikslus (Davidaviciené,
Sabaityté, 2014)
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Internetiné rinkodara (toliau e-rinkodara) yra interaktyvus procesas, kai naudojant informacines ir
komunikacijos technologijas plétojami ilgalaikiai santykiai tarp jmonés ir kliento. Galima teigti, kad
rinkodara apima strateginius ir taktinius planavimo procesus, kuriy tikslas yra patenkinti klienty poreikius
ir atnesti maksimaly pelng. E-rinkodara gali biiti dviejy tipy (V.Kazlauskas, 2017):

« Kaip visos organizacijos marketingo strategijos dalis;
o Kaip individualiai veikianti sistema, kurig sudaro visi tradicinio marketingo komponentai, bet jie yra
perkeliami j elektroning erdve;

E-rinkodara pasizymi tam tikromis savybémis, kurios pateiktos paveiksle (zr. 3 pav.):

Procesas Palaikomas informaciniy
technologiju

E-rinkodaros

Orientacija j GrindZziamas tarpusavio
klientus santykiais ir bendravimu

Saltinis: V.Kazlauskas, 2017

3 pav. E-rinkodaros savybés.

Elektroninéje erdvéje auditorija vis sparciau didéja ir tampa iSrankesne, kas veréia verslus teikti tik
auk3ciausios kokybés komunikacija, kurios tikslas i$laikyti tikslinj vartotoja globaliame komunikacijos
triuk§me. Esminis rinkodaros tikslas yra patenkinti vartotojy poreikius ir taikant rinkodaros priemones
uztikrinti, kad vieng kartg jsigyjes preke ar paslaugg jis panoréty sugrjzti (Shaik, 2009).

Egzistuoja teorinis rinkodaros modelis, skirtas nuotoliniams mokymams ir susideda is pagrindiniy daliy:
standarty ir reikalavimy kiréjai, nuotoliniy mokymy komanda, programy kiiréjai, informacijos teikeéjai,
besimokantieji (tiksliné auditorija) ir komunikacijos priemonés. Apacioje pateikiamas paveikslas,
atspindintis Siy komponenty iSsidéstymag ir tarpusavio rySius bei pateikiami kiekvieno komponento
aiskinimai (Unsal et al, 2009). Paveikslélyje pateiktg schemg galima modifikuoti atsizvelgiant j institucijos

struktiirg, kuriai $is modelis yra taikomas (zr. 4 pav.)



ISoriné aplinka
Ekonominé
Socialiné
Konkurencija
Valdzia
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Standarty kiiréjai:
Universitetai
| Verslas
Kita
Nuotoliniy mokymy
komanda <

Vidiné aplinka
Administracija
Fakultetas

Studentai

Marketingo
kompleksas
Produktas
Kaina
Rémimas
Vieta

, v

Informacijos teikéjas
Mokytojas
Profesorius

Treneris

Kita

A

A

Programy kiiréjas
(Vidinis, i8orinis)

Akis j akj

*

Instrukciios - vertinimas

v

Komunikacijos
kanalai

Kanalas 1
Kanalas 2

A

Tiksliné rinka
1 segmentas
2 segmentas

Saltinis: Unsal et al, 2009

Griztamasis rySys <

?

4 pav. Rinkodaros modelis nuotoliniams mokymams

Standarty kuaréjai. Paprastai Sis modelio komponentas yra esminis, kadangi nuo jo priklauso

priimami sprendimai. [prastai tai yra valdybos nariai, kurie sprendZia nuotoliniy mokymuy klausimus.

DaZnai jiems jtakg daro iSoring ir vidiné aplinka.



23

Pagal pateikta paveikslg matyti, kad nuotoliniy mokymy paklausa priklauso nuo administracijos,
studenty ir fakultety, kg verslo aplinkoje galima jvardinti kaip besimokanciuosius, kuriems
reikalingas kvalifikacijos kélimas.

Stai iSorinéje aplinkoje konkurentai daro didele jtaka nuotoliniy mokymy verslui. Jeigu konkurentas
pradeda vystyti savo mokymy programa, kita orgaizacija privaléty imtis tam tikry veiksmy, kad
galéty toliau konkuruoti.

Valdzios sprendimai (pvz.: parama nuotoliniy mokymy verslui), ekonominiai faktoriai (pvz.:
ekonominés krizés metu gali biiti didesnis poreikis nuotoliniams mokymams, siekiant atnaujinti
turimus jgiidzius) ir socialiniai veiksniai (pvz.: senéjimas, ir kylantis mokymosi visa gyvenima
poreikis) gali daryti jtakg standarty kuréjams, nuo kuriy priklauso biudzeto skirstymas ir kiti, su
nuotoliniais mokymais susij¢ sprendimai.

Nuotoliniy mokymy komanda. Kai standarty kiiréjai patvirtina biudzeta ir programa, formuojama
nuotoliniy mokymy komanda, kurie atlieka rinkos analiz¢, segmentuoja rinkg ir kuria kiekvienai
tikslinei auditorijai tinkama rinkodaros kompleksa. Siame etape svarbu atlikti rinkodaros tyrimus
(demografiniy rodikliy, poreikio, konkurenty analiz¢). Sukiirus reikiamg programg darbas
perduodamas programy kiiré¢jams.

Programy kiiréjai. Sig grupe sudaro techniskai kvalifikuoti individai, kurie yra atsakingi uz kurso
kiirima internete, internet svetainés paruoS$img, informacijos atnaujinimg periodiskai, reaguoja i
klienty atsiliepimus ir uztikrina, kad visi sistemos komponentai (angl. software & hardware) veikia
tinkamai. Jie taip pat palaiko glaudy rysj su nuotoliniy mokymy komanda: informuoja apie poky¢ius
technologiniame lygmenyje ir atitinkamai planuoja reikalingg biudzeta.

Informacijos teikéjai. Si grupé yra atsakinga uz turinio teikima programy kiréjams. Tai pat
glaudziai bendradarbiauja su nuotoliniy mokymy komanda ir informuoja apie galimybes, grésmes
ir problemas.

Komunikacijos kanalai. Programos tipas paprastai diktuoja psirenkama komunikacijos kanalg.
Tiksliné auditorija. Pagrindiné nuotoliniy mokymy komandos uZduotis yra identifikuoti rinkos
segmentus, | kuriuos bus nukreiptos mokymy programos. Tipiniai besimokanc¢iyjy segmentai gali
bti Sie: dirbantieji vyresnio amziaus Zzmong¢s, kurie neturéjo progos mokytis jprastomis sglygomis,
individai, kurie nori tobulinti savo Zinias ir jiems reikalingi tam tikri jgidziais

Grijztamasis rySys. Jis reikalingas visy nuotoliniy mokymy laikotarpiu. Klientai privalo pasiekti
nuotoliniy mokymuy kiir€jus greitai ir paprastai, o jy uzklausos turéty biiti tvarkomos per trumpa

laikg. (Unsal et al, 2009).
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Svarbu pabrézti, kad nuotolingje aplinkoje besimokanciuosius ir jy démesj iSlaikyti yra itin sunku. Taigi,

kad biity iSlaikyti jau pritraukti mokiniai, privaloma vadovautis santykiy rinkodaros principais, o tai reiskia,

kad nuotoliniy mokymy kiiréjai privalo palaikyti nenutrtiksta rysj su savo mokiniais ir atkreipti démesj i jy

poreikius. Toliau bus aptariamos rinkodaros komplekso dedamosios, kadangi jy naudojimas prisideda prie

efektyvesnio nuotoliniy mokymy pardavimy skatinimo.

Geriausiai zinomas marketingo kompleksas (angl. marketing mix), kurj 1960 m. sukaré J.McCarthy

(Kurkaityté ir Korsakiené, 2019), kitaip 4P, susideda i$ keturiy kategorijy, kur kiekviena i$ jy yra laikoma

rinkodaros jrankiu, kurj jmoné naudojama siekdama jgyvendinti tikslus tikslinés auditorijos atzvilgiu

(Kotler, 2000, Smith et al, 2008, Unsal et al, 2009, Kurkaityté, 2019)

Produktas (angl. Product). Nuotoliniy mokymy rinkoje produktas yra paslauga. Prie§ kuriant
produkta, svarbu identifikuoti tiksling auditorija, kad kiekvienas produktas atitikty tikslinés
auditorijos poreikius. Taip pat svarbu yra tai, kad auditorijos poreikiai nuolat kinta, todél svarbu
nuolat juos stebéti ir prisitaikyti.

Kaina (angl. Pricing). Mokymy kainodara turéty priklausyti nuo mokymy parengimo ir pristatymo
kasty skirtingoms auditorijoms. Kainodaros strategija priklauso nuo tikslinés auditorijos ir jos
poreikiy. Anot Smith ir Mitry (2008), nuotoliniy mokymy kaina nesiskiria nuo tradiciniy mokymy
kainos, jeigu uztikrinama tokia pati mokymy kokybé. Svarbu paminéti, kad ,,jei visi marketingo
komplekso aspektai yra tobuli, klientai nepirks produkto ar paslaugos, jei kaina bus neteisingali
nustatyta“( Kurkaityte ir kt., 2019).

Rémimas (angl. Promotion). Tam, kad klientai Zinoty apie egzistuojancia paslauga, svarbu parinkti
tinkamus Zinomumo didinimo metodus, kurie nukreipti | tikslines vartotojy grupes. Autoriai Unsal
et al (2009), kalbédami apie tinkamus marketingo metodus, i$skiria radija, televizija, Zurnalus,
interneta ir asmeninius pardavimus. Svarbu paminéti, kad pastaraisiais metais, vartotojams sparciai
persikeliant ] elektroning erdve, jprasti marketingo jrankiai jau nebepatenkina tiksly arba yra
neefektyvus, todé¢l Siame moksliniame darbe bus placiau kalbama apie elektroninés rinkodaros
metodus ir budus, kurie padéty skatinti nuotoliniy mokymy pardavimus.

Vieta (angl. Place). Tai susije su prekiy/paslaugy judéjimu nuo gamintojo iki vartotojo. Siuo atveju
paslauga turi buti prieinama vartotojui patogiais budais ir kanalais, neapsunkinant ir

nekomplikuojant proceso.

Placiai naudojamas ir pritaikomas marketingo kompleksas yra kritikuojamas dél savo trikumy, kurie

apima tai, kad jis orientuotas j produkta/paslauga, o ne j klienta (Kurkaityte, 2019). Siam trikumui

kompensuoti buvo sukurtas 4C marketingo kompleksas, teikiantis didesnj démesj klienty poreikiams.
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Apibendrinusios mokslininky iSvadas, Kurkaityté ir kt. (2019), teigia, kad “efektyvios marketingo
Strategijos pagrindu turi buiti vartotojas”, todél siiilo tradicinio marketingo komplekso elementus pakeisti |
4C elementus (zr. 5 pav.)

e Vartotojo poreikiai (angl. customer needs)

e Nauda vartotojui (anfl. convenience)

e Vartotojo islaidos (angl. Customer s cost)

e Komunikacija (angl. communication)

Norai ir
poreikiai

RN

Tenkina
nti kaina

Interaktyvus
bendravimas

Patogumas
pirkti

Saltinis: sudaryta pagal Kurkaityté et al, 2019

5 pav. 4C modelio elementai

Remiantis 5 pav. duomenimis, pastebima, jog 4C rinkodaros komplekse didesnj vaidmen; atlieka
vartotojas, todel “preké, kaina, vieta bei réemimas turi biiti orientuoti j vartotojq, sukuriant verte, naudg,
uztikrinant optimaly islaidy lygj, efektyvy komunikavimg”(Kurkaityté et al, 2019). Vartotojy nory ir poreikiy
identifikavimas ir iSpildymas kuriant vertg, yra vienas i§ esminiy veiksniy, i kuriuos organizacija turéty
sutelkti démes;j, siekiant pelningos veiklos bei plétros (Kurkaityté et al, 2019).

Apibendrinant galima teigti, kad e-rinkodara yra interaktyvus procesas, kurio metu, naudojant
informacines technologijas, yra vystomi ilgalaikiai organizacijos ir kliento santykiai. Siame magistriniame
darbe toliau bus nagrin¢jama skaitmeninés rinkodaros aspektai ir efektyviausi metodai nuotoliniy mokymy

zinomumui didinti.
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1.2.2. E-rinkodaros metodai ir jy taikymas nuotoliniy mokymy rinkai

Cv v —

nuotoliniy mokymy elementus. Siame poskyryje bus akcentuojami problemy sprendimo budai, susije su

tinkamy e-rinkodaros strategijy ir metody taikymu. Pagal pateikta paveikslag matyti, kad egzistuoja

konkrecios e-rinkodaros strategijos, kurios padeda sumazinti i$Sukius susijusius su nuotoliniy mokymy
taikymu (Granitz, et al, 2005):

Personalizavimas ir pritaikymas. Suasmeninimas reiskia svetainés galimybe pritaikyti informacija
kiekvienam unikaliam vartotojui. Pritaikymas reiSkia gebéjimg vartotojui pritaikyti svetainés
informacijg. Jie abu atsiranda, kai vartotojai suteikia grjztamajj rysj teikéjui arba teikéjas daro
iSvadas apie jy pageidavimus.

Bendruomenés kiirimas. Bendruomené atsiranda tada, kai tam tikra lokacija tampa vieta, kur jos
dalyviai placiai ir pakartotinai bendrauja tarpusavyje konkre¢iomis temomis. Bendruomené tampa
pagrindine nauda, kuri esamus ir potencialius vartotojus giliau jtraukia j produktg ar paslauga.
Tarpininkavimo pasalinimas. Tarpininko paSalinimas proceso metu reiskia, kad jo funkcijos bus
nematomos, bet pati funkcija bus reikalinga procesui atlikti. Informacijos pasaulyje tarpininko
pasalinimas reiSkia tiesioginj keitimasi informacija tarp bet kokiy vertés grandinés nariy.
Privalumai: tiesioginis modelis apima geresnj pritaikyma (angl. customization) dél tiesioginio
kontakto su klientais, geresnis klienty aptarnavimas ir sumazintos islaidos.

Pakartotinis tarpininkavimas. Pakartotinis tarpininkavimas reiskia kanaly tarpininky pridéjima,
kurie renka ir platina informacija. Vartotojams naudinga gauti daugiau informacijos ir didesng
informacijos kontrole. Tiekéjai gauna naudos, nes informaciniai tarpininkai kuria infrastruktiira
tam, kad produktai (paslaugos) biity pristatomos nuotoliniu badu.

Vartotojy stebéjimas. Internetas yra pati atsakingiausia Ziniasklaida. Svetainés Zurnalo programiné
jranga ir profiliavimas realiuoju laiku seka vartotojy skai¢iy, perzitrinciy kiekviena puslapj,
anks&iau aplankyty viety puslapius, perzitiros datas, Ziiiréjimo trukme, sekamas nuorodas ir t.t. Sie
rodikliai naudojami analizuojant svetainés efektyvumag ir stebint vartotojy elgesj.

Patobulintas klienty aptarnavimas. Klienty aptarnavimas jgyja naujg reikSme elektroningje
prekyboje dél galimybés sukurti tiesioginj ryS§j su klientu. Svarbu i$sigryninti tiksling auditorija,
suprasti klienty patirtj, racionalizuoti, klienty pozitriu,verslo procesus, kad klientai galéty lengvai

atlikti operacijas ir suteikty galimybes tobulinti klienty savitarna.
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e Daugiakanalés prekybos strategijos taikymas (angl. mixing Bricks and Clicks). Jei klientai nori
apsipirkti keliais kanalais (t.y. nusipirkti ka nors internetu ir grazinti j tradicing parduotuve), tada
organizacija turéty biti pasirengusi tarnauti Klientams keliais kanalais. Jei vartotojai pasiskirste per
skirtingus kanalus, jmonés turéty atitikti kiekvieno segmento poreikius, 0 jei organizacijai triksta
patirties ar istekliy diegti el.prekybos tinkla, tada svarbu apsvarstyti partnerystés ar bendrus jmonés
sprendimus.

Remiantis G.Minculete ir P.Olar (2018) straipsniu apie modernius e-rinkodaros metodus bei
V.Juséiaus ir E.Baranauskaités (2015) apibendrintomis jzvalgomis, remiantis M.Kiskio, D.Talijiino,
J.Owyang, D.Chaffey issakytomis iSvadomis, isskiriami pagrindiniai e-rinkodaros instrumentai.
Apibendrinant autoriy iSvadas buvo sudarytas paveikslas, vaizduojantis e-rinkodaros instrumenty gausa

bei pateikiami jy aiSkinimai (zr. 2 lent.)

2 lentelé. E.rinkdodaros instrumentai

Rinkodara uz Bendruomeniy ir
Paieskos rinkodara tinklalapio ribu, socialiniy tinkly
sindikuota rinkodara rinkodara
* Paieskos sistemy * Elektroninio pasto « Socialiniai tinklai,
optimizavimas (SEO) rinkodara forumai
* Paieskos sistemy * Partneriné rinkodara * Tinklalaidés ir
rinkodara (SEM) tinklarasc¢iai
* Nuomong¢s
formuotojai

Saltinis: sudaryta pagal Jus¢ius, Baranauskaité, 2015

1. Paieskos rinkodara. Tokios paieskos sistemos kaip Google ar Yahoo taiko rekomendavimo
sistemas, kai yra pasitilomi labiausiai uzklausos raktazodzius atitinkanc¢ios paslaugos ar produktai.
Rezultatai, sugeneruojami atsizvelgiant | vartotojy paieskos uzklausas, yra skirstomi j organinius ir
mokamus paieskos rezultatus.

a. PaieSkos sistemy optimizavimas. SEO taikymas — tai procesas, kurio pagrindinis tikslas yra
padidinti vartotojy srauta svetainéje (Marketingo valdymas, 2016). SEO apima tinkamus
optimizavimo metodus aukStesniam reitingui paieSkos sistemoje gauti (Minculete ir Olar,
2018). Jei tinklalapis atsiduria tarp geriausiy paieSkos sistemy rezultaty, galima teigti, jog jis
yra kokybiskas.

b. Paieskos sistemy rinkodara. SEM trumpinys apima mokama reklamg ir SEO, tod¢l tai
yra laikoma itin efektyviu reklamos budu. SEM yra paieSkos sistemy marketingas, kuris

suteikia galimybe pritraukti daugiau lankytojy j svetaing perkant reklama, kuri rodoma



28

paieskos sistemose. SEM metu reklamos yra pamokestinamos priklausomai nuo rezultaty.
PPC (mokéjimas uz paspaudima, angl. CPC) modelis paremtas tuo, kad mokama tuo metu,
kai vartotojas imasi konkreciy veiksmy. Tuo paciu metu dirbama ir su SEO, kuris uztrunka
kiek ilgiau, tac¢iau atnesa ilgalaikius rezultatus.
2. Rinkodara uz tinklalapio riby, sindikuota rinkodara yra naudojama pranesimy skleidimui uz
svetainés riby. Toks komplektas naudojamas auditorijos plétimui ir tiesioginei rinkodarai.

a. Elektroninio pasto rinkodara. Vienas i§ populiariausiy e-rinkodaros biidy yra elektroninio
pasto rinkodara (toliau el.pasto rinkodara). M.Suleiman et al (2020) apibendrindamas
mokslininky iSvadas pateiké el.pasto rinkodaros apibrézimg pabrézdamas, kad tai yra
rinkodaros tipas, kuriam reikalingas elektroninis pastas, kad biity perduodamos reklaminés
zinutés kitiems elektroninio pasto naudotojams. Mokslininkas i§skyré pagrindinius el.pasto
rinkodaros privalumus: greitas reagavimo lygis ir mazos marketingo i§laidos. Stai
mokslininkai E.Fariborzi ir M.Zahedifard (2012) straipsnyje apie el.pasto rinkodarg iSskyre
daugiau el.pasto rinkodaros privalumy:

e Investavimo graza. Remiantis tiesioginio marketingo asociacijos duomenimis,
el.pasto rinkodara yra labiausiai atsiperkantis marketingo metodas.

e Prasmingumas. El.pasto rinkodara leidZia siysti konkreCiam vartotojui pritaikytus
personalizuotus laiskus ir pasitilymus. Bitent tai leidzia vartotojams geriau pazinti
prekeés Zenkla ir gauti butent jiems aktualig informacijg.

e AutomatiSkumas. El.pasto rinkodaros kampanijos daznai kuriamos i$ anksto ir
véliau paleidziamos nustatytu laiku.

e Greitumas ir efektyvumas. Lengva ne tik sukurti el.pasto rinkodaros kampanija, bet
tuo paciu jg analizuoti ar tobulinti.

¢ ISmatuojamumas. El.pasto rinkodara leidzia lengvai paskaic¢iuoti i8siysty, atidaryty,
gauty laisky skaiiy ir taip priimti tam tikras i§vadas. Cia kalbama apie matavimo
vienetus, tokius kaip (Andre-Brown, 2021):

v Atidaromumo reitingas (angl. open rate). Tai skaicius, kuris parodo Kiek
naujienlaiSkiy buvo atidaryta palyginus su i$siysty naujienlaiskiy skai¢iumi.
Vertinant atidaromumo reitingg, svarbu atkreipti démesj, kada naujienlaiskis
yra siunc¢iamas ir pasirinkti populiariausig dieng ir laikg. Taip pat Siam
reitingui jtakg rado pasirinktas naujienlaiSkio temos pavadinimas (angl.

subject line). Kuo tema labiau jtraukianti, tuo daugiau Sansy, kad
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naujienlaiskis bus atidarytas. Ne maziau svarbu pateikti turinj, kuris privesrty
skaitytoja atlikti konversija: personalizuoti, jtraukti jdomig istorijg, naudoti
Jvairius turinio vienetus, turéti stipry raginimo veikti mygtuka (angl. CTA).

v' Paspaudimy rodiklis (angl. CTR). Sis rodiklis parodo, kiek skaitytojy
paspaudé ant nuorody, nurodyty naujienlaiskio turinyje. Tam, kad $is rodiklis
buty didesnis, nuorodg jtraukti daugiau nei vienoje naujienlaiSkio vietoje,
jtraukti akj traukiant] ir rysky raginimo veikti mygtuka.

v' Konversijos reitingas (angl. conversion rate). Sis rodiklis parodo, kiek
zmoniy paspaudé ant nuorodos naujienlaiskyje ir atliko konkrety vertinga
veiksmg (pirkimas, registracija ir pan.)

v' Atmetimo rodiklis (angl. bounce rate). Rodiklis matuoja, kiek
prenumeratoriy negavo siuné¢iamo naujienlaiskio. Svelnus atmetimas (angl.
soft bounce) fiksuoja laikinas problemas su el.pasto adresais, o sunkus
atmetimas (angl. hard bounce) fiksuoja pastovia problemas su pasto adresais.
Trumpai tariant, Sis rodiklis parodo prenumeratoriy kokybe.

v' Prenumeratos atsisakymo rodiklis. Sis rodiklis parodo, kiek naujienlaigkio
gavejy atsisaké prenumeratos. Daugelis specialisty §i rodikli vertina

teigiamai, nes tai padeda iSsigryninti kokybiska prenumeratoriy sgrasa.

Be $iy privalumy autorius pabrézia trukumus: vartotojai daznai ignoruoja tokio tipo praneSimus arba

automatiskai juos nukreipia j “spam” skiltj (Suleiman, Muhammad, Yahaya, Adamu ir Sabo, 2020).

El.paSto rinkodaros yra skirstoma j 4 tipus:

Elektroninis naujienlaiSkis. Sis jrankis suteikia papildomos vertés, informacijos, leidzia
geriau pazinti prekés Zenklo filosofija, tikslus.

Vartotojy jgijimo elektroninis lai§kai. Sio tipo laiskai padeda pritraukti tuos vartotojus,
kurie sutiko gauti jmonés siunc¢iamus laiskus, bet dar netapo pirkéjais. Kuriant patrauklius
pasitilymus ir informatyvy turinj, galima pritraukti potencialius pirkéjus.

Palaikymo elektroniniai lai§kai. Sio tipo laidkai yra skirti esamiems pirkéjams, juose
prasoma pateikti atsiliepima apie preke ar paslauga ar pateikti specialy pasitlyma. Sio tipo
laiskai padeda iSlaikyti jau pritrauktus klientus.

Reklaminiai elektroniniai lai§kai. Sie laiskai padeda paskatinti pardavimus ar
prisijungimus svetainéje. Siy laisky turinj sudaro pasitilymai, kurie skatina pirkti preke ar

paslauga. (Foley, 2018)
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Kaip ir kiti el.rinkodaros metodai, el.pasto rinkodaros sékmé priklauso nuo konkretaus tikslo
nustatymo, tinkamo naujienlaiSkio temos parinkimo, turinio ir loginiy raginimo veikti (angl. CTA) elementy
(Hudak, Kiani¢kova ir Madlenak, 2017)

b. Partneriné rinkodara (angl. affiliate marketing). Tai rinkodaros sritis, paremta
bendradarbiavimu tarp reklamos patalpintojo ir reklamos uzsakovo. Tai susije su
partneryste, kuomet partnerio tinklalapyje patalpinama prekés ar paslaugos reklama, o i$ to
atlygi gauna ir reklamos uzsakovas, ir partnerio tinklalapis. Mokestis partneriui priklauso
nuo sutarty salygy (Dwivedi, 2017):

e Mokestis uz pardavima (angl. CPS). Partnerio tinklalapis gauna sutarto dydzio
komisinj mokestj, jeigu uzsakovo interneting¢je parduotuvéje buvo atliktas
pardavimas;

e Mokestis uz paspaudima (angl. CPC). Partnerio tinklalapis gauna nustatytg
komisinj mokestj uz kiekvieno vartotojo nukreipima j uzsakovo tinklalapi;

e Mokestis uz atliktg vienkartinj veiksma (angl. CPL). Partnerio tinklalapis gauna
nustatyta komisinj mokest] uz potencialaus kliento duomenis, kuriuos jis pateike
registruodamasis ar rezervuodamasis preke ar paslauga.

3. Bendruomenés ir socialiniy tinkly rinkodara yra skirta bendradarbiavimui su vartotoju
socialinése erdvése, kuriose vartotojai natiiraliai praleidzia laika. Socialiniy tinkly rinkodara gali
biiti apibréZta kaip tarpdisciplininé ir daugiafunkciné koncepcija, kuri naudojasi socialinés
Ziniasklaidos galimybémis kartu su kitais komunikavimo kanalais, siekdama organizaciniy tiksly ir
kurdama pridéting vertg suinteresuotoms Salims. Socialinés Zziniasklaidos rinkodara strateginiu
lygmeniu apima sprendimus del socialinés Ziniasklaidos rinkodaros valdymo, apimties, kultiiros,
strukttiros (Felix, Rauschnabel ir Hinsch, 2016).

Per pastarajj deSimtmetj buvo sukurta sudétinga, jvairiapuseé ir intensyvi imoniy ir jy klienty sgveika

naudojant socialing Ziniasklaidg. Viena vertus, jmonés naudojasi socialinés Ziniasklaidos

platformomis, siekdamos iSplésti pirkéjy geografinj pasiekiamuma, sustiprinti prekés Zenkly
vertinima, uzmegzti glaudesnius rysius su klientais. Kita vertus, klientai vis labiau naudojasi
socialine ziniasklaida ir perima rinkodaros komunikacijos proceso kontrolg: jie tampa praneSimy

kiréjais, bendradarbiais ir komentatoriais (Li, 2021).

a. Socialiniai tinklai, forumai naudojami, siekiant efektyviai sutelkti informacijg vienoje
vietoje. Kurj laikg vartotojai socialiniais tinklais naudojosi kompiuterio pagalba, bet

tobul¢jant technologijoms vienu i§ pagrindiniy jrankiy socialiniams tinklams pasiekti tapo
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mobiliojo rySio jrenginiai, o tai dar labiau paskatino vartotojy skaiciaus augimg. Remiantis
Backlinko.com (2021) atlikta analize 3.96 milijardo Zzmoniy naudojasi socialiniais tinklais,
o tai sudaro 50.64% visos pasaulio populiacijos. Taciau analizuojant tinkamas auditorijas
galima teigti, kad 83,36% i§ 4,57 milijardo pasaulio interneto vartotojy ir 90,71% i§ 4,20
milijardo mobiliojo interneto vartotoju naudojasi socialinémis medijomis. Stai statistika
Lietuvoje rodo, kad net 75.4 % visos populiacijos naudojasi socialiniais tinklais, o §iy mety
duomenimis aktyviy vartototojy skaifius socialiniuose tinkluose uzaugo net 5.6 %
(datareportal.com, 2021). Pasauliné statistika rodo, kad nuo pragjusiy mety socialinés
ziniasklaidos vartotojy skaicius Sokteléjo daugiau nei 13%, o naujausi duomenys rodo, kad
per 12 ménesiy vartotojy padaugéjo daugiau nei pusé milijardo (Kemp, 2021). Remiantis
searchenginejournal.com (2021) duomenimis penkios populiariausios socialiniy tinkly

platformos pagal aktyvius vartotojus (toliau MAU) yra pateiktos 3 lenteléje:
3 lentelé. Socialiniy tinkly platformy tendencijos 2021 m.

Socialiniy tinkly platforma | MAU Pajamos
1 Facebook 2.7 mird. | 86 mird.
2 Youtube 2mird. |19.8 mird.
3 Whatsapp 2 mird. 5 mird.
4 Instagram 1.16 mird. | 6.8 mlird.
5 TikTok 689 min. | 35 mird.

Saltinis:searchenginejournal.com (2021)

Remiantis ,,Grovo Learning, Inc* atliktu tyrimu tarp 2 000 jmoniy, ,,Facebook* buvo
pripaZinta populiariausia socialinés Ziniasklaidos svetaine tarp jmoniy, kuriy pagrindiné verslo sritis
yra mokymai, o ,,LinkedIn® ir ,,Twitter - spar¢iausiai auganéios platformos mokymy verslui,
atitinkamai 349% ir 226% (Jaiswal, 2021).

Tam, kad bty suprantamas socialiniy medijy marketingo rolé¢ organizacijoje, yra svarbu
identifikuoti jo tikslus. Tyrimai rodo, kad socialinés ziniasklaidos rinkodaros tikslai yra didinti
prekés zenklo zinomuma, kurti palanky prekés Zenklo ivaizdj, mazinti rinkodaros islaidas, kurti
vartotojy interaktyvuma, generuoti srauta svetainéms. Kartu su Siais tikslais jmonés naudoja

socialiniy tinkly marketingg kaip jrankj, kuris padeda iSanalizuoti, kaip vartotojai Siuo metu suvokia
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prekés Zenklag (Bianchi, Andrews, 2015; Schultz, Peltier, 2013). Tokio tipo rinkodaros efektyvumas

daznai priklauso nuo verslo riiSies, produkto tipo, esamos verslo padéties rinkoje. Tai rodo, kad

socialiniy medijy marketingo kampanijy tikslai privalo biiti pritaikomi prie konkrecios organizacijos

situacijos tuo metu ir biiti suderinta su bendra rinkodara strategija. Taip pat svarbu nepamirsti

tradiciniy rinkodaros priemoniy, kadangi kartu su socialiniy medijy marketingu jos sukuria sinerginj

poveikj (Ames, 2017).

b.

Tai

niSinéje industrijoje. Jie kuria

autentiSka

auditorijai, niSine tema.

Jie

konversijai

auditorijai pasiekti.

nuomoneés

tinkami

Nuomonés formuotojai (angl. influencers). Nuomonés formuotojy rinkodara yra
skaitmeninis rinkodaros i§ ltpy  lipas (angl. words of mouth) atitikmuo. Tai apibréziama
kaip rinkodaros riiSis, kurioje pagrindinis démesys skiriamas pagrindiniy lyderiy
socialiniuose tinkluose naudojimu, siekiant perduoti prekés zenklo Zinig dedesniai auditorijai
(Byrne, Kearney, MacEvilly, 2017). Tai yra nauja strategija, kurig vis dazniau taiko jmonés
Tai buty galima apibrézti kaip jtakingy nuomonés formuotojy (jitakingy asmeny), izymybiy,
turin¢iy daug pasekéjy socialinése platformose, naudojima, siekiant skatinti savo pasekéjy
(vartotojy) teigiama poziiir] ir elgesi, susijusj su prekés zenklo interesais, naudojant jraSus,
bendrinamus tokioms platformoms, o tai taip pat leidZzia nuomonés formuotojams ir
pasekéjams dalyvauti kuriant prekés Zenklo jvaizdj socialinéje erdvéje (Martinez-Lopez,
2018). Kadangi magistriniame darbe démesys skiriamas Lietuvos rinkai, ¢ia nuomonés

formuotojai, dél rinkos dydzio, yra skirstomi j 3 nuomonés formuotojy kategorijas
(Aleksandraviceé, 2018) (zr. 4 lent.)

4 lentelé. Nuomoneés formuotojy kategorizavimas Lietuvoje

Tai

lyderiai

formuotojai nuomonés Tai jau didziajai auditorijos

specifingje srityje. Jie kuria daliai Zinomi Zmones,

turinj  specifinei autentiskg  turinj, kuris ,,Zvaigzdes”. Jie jau turi

jtraukia, yra originalus ir garsenybés statusa,

tinkluose
del
kituose medijos kanaluose.

jsitraukimui, déstomas konkrecia tema. socialiniuose

didinti,

tapo

specifinei Jie tinkami zinomumui didinti, populiaris Zinomumo

jsitraukimui, konversijai

Saltinis: L.Aleksandravice, 2018

didinti, naujy  auditorijy

pasiekimui

Jie tinkami Zinomumui didinti,

naujo produkto jvedimui j rinkg
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Anot influenceriai.lt jkiir¢jos L.Aleksandravices (2018) ,,influenceriy kategorijy pasirinkimas

priklauso ir nuo piniginés svorio, bet, pirmiausia, atlieka skirtingas funkcijas, atliepia skirtingus poreikius,

tikslus, o pasirinkimas priklauso dar ir nuo pacios industrijos, produkto ar paslaugos bei tikslinés

auditorijos . Pasak ziniasklaidos planavimo agentiiros ,,Inspired UM, nuomongés formuotojai yra skirstomi

] tris kategorijas pagal 6 skirtingus pozymius, kurie apibtdinti 5 lenteléje.

5 lentelé. Nuomoneés formuotojy skirstymas

Profilis Kompetencija Tikslas Auditorija  Zinios
apie
prekés
Zenkla

[zymybe, Skleisti prekés Padidinti Plati, bet Zemos

tinklarastininkas zenklo Zinute¢ pardavimus santyKkiai

(turinj) per turinj pavirsSutiniski

Prekés Zenklo Pateikti Suburti Siaura, bet Vidutinés

fanas, ekspertas  jzvalgas  bei bendruomeng glaudis - aukstos

suteikti santyKkiai

griztamaji rysj
(emocija)

Prekés zenklu Reprezentuoti Skatinti kity NiSiné ir itin AukStos

patenkintas prekés zenklg advokatavimg glaudis
vartotojas, (reputacija, santykiai
ekspertas, jvaizdis)

darbuotojas

Saltinis: Inspired UM

Poveikis

Trumpalaikis

llgalaikis

llgalaikis

c. Tinklalaidés ir tinklaras¢iai. Tinklalaidés yra laikomos veiksminga e-rinkodaros

priemone, nes padeda prekés Zenklams pasiekti niSing auditorija. Remiantis tyrimais,

tinklalaidés padeda tikslingai nukreipti tikslinés auditorijos démesj ir generuoja teigiamag

investicijy graza (Bubna, 2020). Stai tinklarasciai taip pat laikomi tinkama platforma

glaudesnio rysio uzmezgimui su auditorija ir jmonés vertybiy perdavimo tinklu.

(Stanislava, 2013)

Apibendrinant galima konstatuoti, kad pateikiamomis e-rinkodaros priemonémis pasiekiami

vartotojai, turintys skirtingus lukescius ir nevienodai iSreik$tg norg palaikyti kontakta su jmone. Dél Sios
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priezasties biitina taikyti ne vieng rinkodaros priemong, o jy rinkinj, kitaip sakant pritaikyti konkrecig
rinkodaros strategija, kuris padéty jgyvendinti uzsibréztus jmonés tikslus. Apie modelio taikyma nuotoliniy

mokymy e.rinkodaros strategijos vystymui bus raSoma kitame poskyryje.
1.2.3. SOSTAC planavimo modelis

Pirmiausiai svarbu paminéti, kad e-rinkodara apima daugybe skirtingy metody, kurie buvo aptarti
praéjusiame poskyryje: paieskos sistemy optimizavimas (SEO), paieskos sistemy rinkodara (SEM), turinio
rinkodara, nuomonés formuotojy rinkodara, socialinés ziniasklaidos rinkodara ir t.t. Dél skirtingy metody
gausos e-rinkodaros planas apima jvairias sritis, kurios yra svarbios jmonés veiklai. Metody pasirinkimas
priklauso nuo jmonés strateginiy rinkodaros tiksly, tad ne visoms jmonéms tinka vienodas planavimo
modelis. Pavyzdziui, jmonés, siekiancios prekés zenklo Zinomumo didinimo ir naujy klienty pritraukimo
turéty orientuotis j socialiniy medijy plano kiirima, o tos, kurios siekia iSlaikyti esamus klientus, galéty
susifokusuoti j paieskos sistemy optimizavima.

Antra, labai svarbu pabrézti skirtumg tarp socialiniy tinkly rinkodaros ir elektroninés rinkodaros
plano. Socialiniy tinkly rinkodaros planas yra santykinis ir susij¢s su elektroninés rinkodaros planu, taciau
¢ia daugiausia démesio skiriama klientui, vidinei veiklai ir bitiniems iStekliams, kuriant vertingg turinj
(Tuten ir Solomon, 2013). Pagrindinis skirtumas yra tas, kad socialiniy tinkly rinkodaros planas yra
pritaikytas prie konkre¢iy socialiniy medijy kanaly apribojimy (pvz.: laikas ir teksto formatas) (LePage,
2014).

Trecia, kuriant e-rinkodaros plang, svarbu atsizvelgti ] jmonés verslo plang. Verslo plane apraSoma
organizacijos logika ir integruota veikla, kuri kuria, teikia ir pritraukia vert¢ (Osterwalder & Pigneur, 2010).
Todél kuriant elektroninés rinkodaros plang svarbu suderinti vertés kiirimo procesg su verslo planu.

Rinkodaros planui sudaryti literatiiroje gali rasti daug skirting modeliy ir gairiy. Daugelis 1§ jy
akcentuoja Siuos pagrindinius zingsnius: aplinkos analize, viding analizg, rinkodaros tikslai, rinkodaros
strategija, jgyvendinimo ir vykdymo vertinimas (Pride ir Ferrell, 2016). Siam magistrinio darbo tyrimui
buvo pasirinktas SOSTAC planavimo modelis (6 paveikslas), kurj sukaré mokslininkas P.R Smith 2011 m.
Sis modelis pasirinktas neatsitiktinai — jis paprastas, lengvai suprantamas, efektyvus ir tinkamas e-
rinkodaros plano kurimui, nes suteikia galimybe sutelkti démes;j j specifinius rinkodaros planavimo aspektus
skaitmeninéje aplinkoje. SOSTAC yra akronimas 6 pagrindiniams elementams, paraidziui galima nagrinéti
sekanciai (Chaffey, 2021):

e Situacijos analizé (angl. situation, S)

o Tikslai (angl. objectives, O)
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e Strategija (angl. strategy, S)
e Taktika (angl. tactics, T)
e Veiksmai (angl. actions, A)

e Kontrolé (angl. control, C) (zr. 5 pav.)

Situacijos
/ analizé \ Situacija

Kur mes esame?
Tikslai

Kontrolé Kur mes turime bati?
Strategija

Kaip mes ten bisime?
> | Taktika

T Strategijos
detalizavimas
_ _ Veiksmas
Koks misy planas?
Kontrolé
\

Kaip mums sekasi?
Taktika

6 pav. SOSTAC planavimo modelis

Saltinis: P.R Smith, 2011

Pateiktas modelis yra kompleksinis ir jj sudaro 6 skirtingi elementai, kur kiekvienas is jy tarpusavyje
susij¢ ir svarbiis planavimo procese. Apacioje pateikiamas kiekvieno elemento ispléstinis paaiskinimas ir
galimybeés rinkodaros plano planavimo procese.

SITUACIJOS ANALIZE

Tai yra pirmoji SOSTAC planavimo modelio dalis. Pats svarbiausias klausimas ,,Kur mes esame
dabar?* yra atsakomas Siame etape. Tam, kad efektyviai blity jvertinama dabartiné iSoriné situacija rinkoje,
rekomenduojama naudotis PEST (politiniy, ekonominiy, socialiniu ir technologiniy elementy analizé) arba
Porterio penkiy jégy (analizé, skirta nagrinéti konkurencine aplinka) sistemomis. Siame etape yra svarbu
suprasti organizacijos pozicija skaitmeninéje aplinkoje. Tam, kad biity galima jvertinti viding situacija,
svarbu identifikuoti jmonés socialiniy tinkly marketingo stiprybes ir silpnybes. Taip pat, vertinant jmonés
vidine situacijg svarbu atkreipti démesj j pagrindinias kompetencijas, dinaminius sugeb¢jimus, misija,
vizija, vertybes. Po $io etapo, jvertinimus iSoring ir viding aplinkas, svarbu iSsikelti tiklus.

TIKSLAI
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Antrajame SOSTAC planavimo modelio etape jmonés turéty sukurti skaitmeninés rinkodaros tikslus
ir atsakykite j klausimg ,,Kur mums eiti?*“. Rekomenduojama, kad jmonés nustatyty SMART tikslus, o tai
reiskia, kad jie turéty buti konkretlis, iSmatuojamas, pasiekiami, svarbis ir susijes su laiku (Doran, 1981).
Norint juos nustatyti, rekomenduojama atlikti SSGG (angl. SWOT) analizg. Akronimas SSGG reiskia
stiprybes, silpnybes, galimybes ir grésmes. Sis jrankis daznai naudojamas jmonés verslo strategijos
apibrézimui, taciau jis taip pat gali bati taikomas kuriant skaitmeninio marketingo strategijg. Atlikus SSGG
analizg, galima suprasti, kaip jmonés gali pasinaudoti savo stipriosiomis pusémis ir galimybémis siekdamos
savo tiksly ir sumazinti pavojy, kylantj i$ silpnybiy ir grésmiy.

STRATEGIJA

Treciasis SOSTAC planavimo modelio Zingsnis yra strategija ir ji padeda atsakyti j klausima ,,Kaip
ten patekti?. Visy pirma, Siame etape turéty biiti analizuojamas esamas rinkos segmentavimas, taikymo
(angl. tarketing) ir padéties nustatymo (angl. positioning) situacija ir tai koreguojama pagal skaitmeninés ir
socialinés ziniasklaidos aplinkos realybe (Kotler, 2010). Nors segmentavimas, taikymas ir padéties
nustatymas yra laikomi tradiciniais elementais rinkodaros plane, labai svarbu sutelkti démes;j j juos ir rasti
tiksling auditorija skaitmeninéje erdvéje — ten kur klientai ieSko nuotoliniy mokymy. Pirmiausia svarbu
apibrézti rinkos segmentavimo pagrindus ir sukurti kiekvieno segmento profilius. Véliau svarbu jvertinti
skirtingy segmenty patraukluma ir pasirinkti tikslingiausig. Paskutiniame zingsnyje butina sukurti kiekvieno
segmento pozicionavimg ir sukurti rinkodaros derinj (angl. marketing mix) Panaudojus Siame etape gautg
informacijg, galima sukurti skaitmeninés rinkodaros strategija, socialinés Ziniasklaidos rinkodaros
strategija, paieskos sistemy rinkodaros strategijg ir nuomonés formuotojy marketingo strategija.
TAKTIKA

Taktika yra ketvirtasis SOSTAC planavimo modelio etapas. Po tiksly ir strategijy analizés, svarbu
atsakyti j klausima ,,Kaip tiksliai ten patekti?*. Siame etape svarbu identifikuoti konkregias priemones ir
metodus, kuriuos bus galima panaudoti siekiant tiksly ir strategijos jgyvendinimo. Kadangi jvairios
skaitmeninés rinkodaros dalys, pvz socialinés Ziniasklaidos rinkodarai, nuomonés formuotojy rinkodarai,
paieskos sistemy rinkodarai reikalingi skirtingi jrankiai, svarbu sutelkti démes;j j kiekvieng srit] atskirai. Be
to, socialinés Ziniasklaidos platformos turi savo taisykles ir standartus, todél ¢ia taktika reikia adaptuoti,
tam, kad baty pasiekta tiksliné auditorija skirtingose platformose.

VEIKSMAS

Siame etape planas turi biiti jgyvendintas ir turi bati imtasi veiksmy aprasytiems tikslams siekti. Si

SOSTAC planavimo modelio dalis skirta aiSkaus veiksmy plano kiirimui, kurj gali jgyvendinti jmonés

dirbantys darbuotojai. Todél, Siame etape svarbu suprasti, kaip galima panaudoti jmonés zmogiskuosius
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iSteklius siekiant uzsibrézty tiksly. Jei jmoné neturi pakankamai iStekliy plano jgyvendinimui, ji turi
uzsakyti paslaugas i$ iSorés arba pritraukti naujy specialisty. Tai yra viena iS§ svarbiausiy planavimo proceso
daliy, nes Siame etape turéty buti sukurtas ir jgyvendintas finalinis veiksmy planas.
KONTROLE

Paskutiniame $io proceso etape yra svarbu kontroliuoti, iSmatuoti ir jvertinti veiksmy, kuriy buvo
imtasi, veiksminguma. Egzistuoja priemonés, leidZiancios jmonéms jvertinti savo skaitmeninés ir socialinés
ziniasklaidos rinkodaros kampanijy efektyvuma. Viena populiariausiy skaitmeninés rinkodaros efektyvumo
vertinimo priemoniy yra ,,Google Analytics®. Si priemoné leidzia jmonéms jvertinti konversija i§ socialiniy
medijy, tiesioginés paieskos ir Kity kanaly. Imonés taip pat gali naudotis iSorinémis platformomis, kurios
skirtos jy socialiniy medijy paskyry naSumui jvertinti, pvz. ,,Livedune* statistika.

Nors rinkoje galima rasti daug jrankiy, socialiniy medijy rinkodaros kampanijy vertinimas yra
sudétingas procesas. Tam, kad bty lengviau ir efektyviau atlikti tokj vertinima, yra sukurta sistema, kuri
leidzia pamatuoti tokiy kampanijy efektyvumg ir apima 6 zingsnius: vertinimo tiksly nustatymas,
pagrindiniy veiklos rodikliy (KPI) nustatymas, metrikos nustatymas, duomeny rinkimas ir analiz¢, ataskaity
rengimas ir valdybos sprendimy priémimas (Keegan, 2017).

Apibendrinat galima teigti, jog SOSTAC modelis yra tinkamas e-rinkodaros strategijos formavimui
nuotoliniy mokymy verslui, nes apima procesus, kurie padeda identifikuoti esminius e.rinkodaros plano
elementus, kurie yra pritaikyti e.rinkodaros strategijos vystymui. Visi elementai yra tarpusavyje susij¢ ir
papildo vienas kitg, o tai padeda sukurti efektyviausiai veikiant] plana, kurio tikslas yra didinti Zinomuma

ir skatinti pardavimus.
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2. E-RINKODAROS METODU TAIKYMO NUOTOLINIUY MOKYMU RINKOJE
METODOLOGIJA

Tyrimo tikslingumo pagrindimas ir tyrimo problema. N.Granitz et al (2003), Unsal et al (2009)
pakankamai placiai nagrinéja nuotoliniy mokymus, pritaikant e-rinkodaros metodus nuotoliniy mokymy
zinomumui didinti ir pardavimams skatinti. Pastebima, kad tokie ir panasus tyrimai atliekami analizuojant
nuotoliniy mokymy taikyma Svietimo jstaigose, kur nuotoliniai mokymai yra kaip vienas i§ Svietimo biidy,
kurj reikia populiarinti. Taciau pasigendama moksliniy straipsniy, kuriuose biity analizuojamas nuotoliniy
mokymuy verslo subtilybés bei e-rinkodaros metody taikymas verslo plétros jgyvendinimo procese. Siekiant
iSanalizuoti, kokios e-rinkodaros strategijos yra efektyviausios nuotoliniy mokymy Zinomumui didinti ir
pardavimams skatinti, butina suprasti, kaip veikia tokj versla turin¢ios jmonés, kokiais esminiais pozymiais
pasizymi, kaip veikia jy e-rinkodaros strategija, kokius metodus jie taiko. ISanalizavus paminétus aspektus,
jmanoma pateikti i§pléstinj e-rinkodaros plana, kuris padéty iSgryninti tobulintinas sritis, atrasti galimybes
ir suprasti rinkodaros naudg ilgalaikei verslo plétrai. Todél siekiant suzinoti, kokie rinkodaros metodai yra
efektyviausi nuotoliniy mokymy kontekste, bus sudaromas atvejo organizacijos e.rinkodaros modelis, kuris
padés identifikuoti esminius e.rinkodaros aspektus. Sio tyrimo metu bus nagrin¢jama ir vertinama
organizacijos, kurios pagrindiné verslo sritis yra jvairiy mokymy organizavimas, rinkodaros strategijy
taikymas, kuris padés identifikuoti svarbiausius e-rinkodaros aspektus nuotoliniy mokymy rinkoje. Taigi,

kokios e.rinkodaros startegijos gali prisidéti prie nuotoliniy mokymy verslo plétros.
Tyrimo objektas — tiriamosios jmonés e-rinkodaros strategija nuotoliniy mokymy verslo plétrai skatinti.

Tyrimo tikslas — sudaryti tiriamosios organizacijos e-rinkodaros plang nuotoliniy mokymy verslo plétrai

skatinti.
Tyrimo uZdaviniai:

1. [vertinti tirlamosios jmonés nuotoliniy mokymy e-rinkodaros strategijy taikyma;
2. Sukurti tiriamosios jmonés e-rinkodaros plang naudojantis SOSTAC planavimo modeliu;

3. Pateikti rekomendacijas tiriamosios jmonés nuotoliniy mokymy e-rinkodaros strategijai gerinti;

Tyrimas atliekamas pasirinkus du metodus: teoring e-rinkodaros strategijy taikymo nuotoliniy mokymy
rinkoje analize bei kokybinio (tiriamosios jmonés vidiniy dokumenty analiz¢ ir pusiau struktiruoto interviu)

tyrimo strategijas. Siy metody pagrindu yra sudaromas tyrimo instrumentarijus (Zr.6 lent.):
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6 lentelé. Tyrimo instrumentarijus

Kriterijai Indikatoriai Metodai
Teorinis nuotoliniy mokymy 1. Nuotoliniy mokymy Mokslinés literatiiros
rinkodaros pagrindimas ir e- samprata, svarba, esmé. analiz¢, apibendrinimas.
rinkodaros strategiju taikymo poreikis 2. Nuotoliniy mokymy

rinkodaros problematika.
3. E-rinkodaros strategijy

taikymas nuotoliniy mokymy

rinkoje.
Nuotoliniy mokymy paslaugy 1. Nuotoliniy mokymy Mokslinés literattiros
efektyvumo, pasiekiamumo, efektyvumo rodikliai. analiz¢ ir apibendrinimas,
populiarumo rodikliai, teorinis ir 2. Nuotoliniy mokymy turinio analizé
praktinis pagrindimas pasiekiamumo ir

populiarumo rodikliai
3. Efektyviausiy e-rinkodaros

principy taikymas nuotoliniy

mokymy rinkoje
Tiriamosios imonés e-rinkodaros 1. E-rinkodaros metody Mokslinés literatiiros
principy taikymas ir galimybés taikymas nuotoliniams analizé ir apibendrinimas,
nuotoliniy mokymuy plétrai mokymy pardavimy atvejo tyrimas

skatinimui

2. E-rinkodaros metody
vertinimo aspektai

Saltinis: parengta autoriaus

Empirinio tyrimo metodai. Siekiant surinkti kuo daugiau duomeny apie tiriamajj reiskinj buvo taikomos
kokybinio (jmonés vidiniy dokumenty analizé ir pusiau struktiiruotas interviu) tyrimo strategija. Siai
strategijai taikoma kokybinio turinio (angl. Content) analiz¢, kuri padéjo iSanalizuoti tiriamosios jmonés

e.rinkodaros metody taikymo ypatumus, pasitelkiant SOSTAC planavimo modelio gaires.

Tiriamosios jmonés vidiniai dokumentai buvo analizuojami kokybinio turinio metodu (angl. content).
Gauti duomenys buvo verifikuoti, pritaikant pusiau struktiiruoto interviu metoda, kuris padéjo triangaliuoti,

tai reiSkia, kad leido patikrinti gautg informacija, ijvedant papildomg metoda.

Pusiau struktiiruotas interviu buvo atliekamas tiesioginiu biidu — apklausiant informantus (N=3) akis j
akj. Anot K.Kardelio (2007), kokybiniy tyrimo metody tikslas yra giliau nagrinéti problema, kai tiriamieji

yra natiiralioje aplinkoje, o tiriamas reiskinys yra interpretuojamas suvokiamais terminais. Interviu gali biti
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skirstomi j strukttiruotus, nestruktiiruotus ir pusiau struktiruotus. K.Dunn (2005) identifikuoja, kad pusiau
struktiruotas interviu yra i§ dalies numatytas, bet lankstus tiriamojo atzvilgiu. Interviu metodu yra
aprépiamas mazas kiekis informanty, bet gauta informacija yra vertinga ir i§sami, 0 tai suteikia galimybe
atlikti nuodugnesne duomeny interpretacija (Luobikiené, 2002). Taupant informanty laika, buvo pasiiilyta
interviu atlikti nuotoliniu biuidy, per “Microsoft Teams” platforma, jraSant informanty atsakymus ]
skaitmenine jraSymo laikmeng. Toks interviu tipas suteikia galimybg¢ gauti realiausius rezultatus, kadangi
tiriamasis neturi daug laiko apmastymams ir privalo atsakyti kuo greiCiau. Interviu klausimynas yra
sudarytas i$ anksto, bet jo struktiira yra lanksti, reaguojanti j interviu eiga. Pasirinktas tipinis atvejy atrankos
budas, Kkurio tikslas identifikuoti pagrindinius darbuotojus, kurie yra atsakingi uz rinkodaros strategijy
vystyma jmonéje. ToKiy tiriamyjy jzvalgos padés pagilinti ir sukonkretinti vidiniy dokumenty analizés metu

gautus duomenis bei juos papildyti, iSplésti.

Tyrimo imtis. Taikyta netikimybiné tiksliné atranka, kuomet neatsitiktinai buvo pasirinkta tiriamoji jmoné,
kurios pagrindiné veiklos sritis yra nuotoliniy mokymy organizavimas, kuri yra smulkaus verslo atstové ir

kuri pandemijos metu tikslingai perkélé mokymy organizavimg j nuotol;.

Tyrimo planas. Siekiant uztikrinti sékmingg tyrimo jgyvendinimg yra sudaromas detalus tyrimo planas,
kuriame pateiktas detalus tyréjo veiksmy planas ir veiklos loginé seka, padésianti efektyviai organizuoti ir

metodologiSkai pagristi mokslinio darbo tyrima.
Tyrimo dizaina sudaro trys pagrindiniai etapai:

Pirmasis etapas: tyrimo loginis pagrindimas, remiantis mokslinés literatiiros analize ir apibendrinimu,
kuris identifikuoja nuotoliniy mokymy svarbg ir jy rinkodaros problematika, e-rinkodaros metody taikymo
galimybes, privalumus, trikumus. Siekiant nustatyti nuotoliniy mokymy vykdymo ypatumus, buvo

pasirinktas tiramosios jmonés atstovy pusiau struktiirizuoto interviu metodas.

Antrasis etapas: atliekamas tyrimas, taikant kombinuotas kokybinio tyrimo metodus ir strategijas.
Atliekama kokybiné tiriamosios jmonés vidiniy dokumenty turinio analizeé, kurios metu atliekama jmonés
socialiniy tinkly analizé, analizuojami klienty atsiliepimai apie jmonés veiklg. Pusiau strukttruoto interviu

metu gauti rezultatai buvo analizuojami taikant SOSTAC planavimo modelj.

Trecdiasis etapas: konstruojamos teorinés, tyrimo iSvadomis paremtos rekomendacijos tiriamosios jmonés

e-rinkodaros strategijy tobulinimui.
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Tyrimo etikos uZtikrinimas. Interviu buvo atliekamas tiesioginio kontakto metu. Informantui buvo
pateikiami klausimai, o atsakymai buvo jraSomi naudojantis iSmaniojo telefono garso jraSymo sistemg ir
gavus leidimg i§ pasnekovo — tokiu biidu buvo siekiama uztikrinti nepertraukiama kontakta su informantu.
Interviu pradzioje pasnekovui buvo uztikrintas konfidencialumas ir patvirtinta, jog gauti duomenys bus
naudojami tik Sio darbo tikslams. Taip pat, prieS pradedant interviu, buvo pristatomas tyrimo tikslas,
supazindinama su tyrimo svarba. Anonimiskumo uztikrinimui, jraSas buvo naudojamas tik sisteminant

gautus duomenis.

Tyrimo apribojimai. Tyrimo metu buvo apklausti jmonés strategija kuriantys ir jgyvendinantys
darbuotojai. Tyrimo metu buvo surinkti tik kokybiniai duomenys, o tai reiskia, jog jzvalgos, kurios galéjo
biti surinktos kiekybiniy duomeny analizés metu, Siame darbe néra pristatytos. Svarbu paminéti, kad e-
rinkodaros plano sudarymo tikslui nebuvo reikalinga nuodugni kiekybiniy duomeny analizé. Taip pat tyrime
surinkti duomenys atspindi tik konkreCios jmonés situacijg, todél pateikiant tyrimo iSvadas ir
rekomendacijas, kalbama apie tiriamosios jmonés situacija. ISvados taikytinos tik apibendrinant tiriamosios

jmonés e.rinkodaros strategija ir netaikytinos kity jmoniy strategijai gerinti.

3. EERINKODAROS METODU TAIKYMO NUOTOLINIUY MOKYMU RINKOJE
TYRIMAS

3.1. Tiriamosio jmonés pristatymas

., Marketingo mokykla“, viesosios jstaigos statusa turinti VS] ,,Rinkodaros mokykla“ uzsiima teksty
kirimu, verslo ir teisés konsultacijomis, socialiniy tinkly administravimo paslaugomis. Taip pat padeda
kitoms jmonéms vystyti socialiniy tinkly komunikacijg, skaitmenine reklama, o pagrindiné jmones veikla
yra mokymy organizavimas. Jmoné vykdo veikla samdydama laisvai samdomus jvairiy sri¢iy profesionalus.
Nuo 2017 m. iki 2019 m. jmonés pardavimy pajamos stabiliai augo, tik 2020m. pastebétas 26% kritimas,

kuriam jtakg galéjo padaryti pasaulinés pandemijos sukelti padariniai (zr. 7 lent.).
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7 lentelé. VSI ,,Rinkodaros Mokykla“ apyvarta
VS| Rinkodaros Mokykla apyvarta
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m V5] Rinkodaros Mokykla apyvarta
Saltinis: Rekvizitai.lt

Imon¢ yra pakankamai jauna ir maza, savo veiklg pradéjo vystyti 2017 m. nuo to laiko jmoné pavyko
pasiekti svarby laiméjima:
e Laimétas Europos Sajungos organizuojamas projektas ,,Kuriame Lietuvos ateitj*. Imoné uZsibrézeé
tiksla ,, informuojant, ugdant ir motyvuojant jaunimq ir kitus potencialius verslo kiiréjus pasiekti
planuojamq rezultatq — paskatinti tiksling auditorijq imtis iniciatyvos kuriant verslus ir pakeisti

nuostatq, kad verslo nesékmé yra verslo pabaiga* (https://marketingo-mokykla.lt/es-projektas/).

Siuo metu jmoné yra uzsibrézus tiksla skatinti versluma Lietuvos regionuose, kurie buvo atrinkti
pagal jsteigty jmoniy skaiéiy (Klaipédoje, Siauliuose, Utenoje ir Kédainiuose).

Tai pat Siuo metu jmoné ruoSia mokymy medZiagg nepriklausomy autoriy turinio platformai
,DelfiPlius®, kuri gali tapti puikiu reklamos kanalu ateityje (vidiné jmonés informacija). Per visg gyvavimo
laikotarpj jmoné suorganizavo daugiau nei 30 nuotoliniy mokymy savo klientams (vidiné jmonés
informacija). Imoné tyrimui pasirinkta remiantis Siais kriterijais: jos pagrindiné veikla yra nuotoliniy
mokymy organizavimas esamiems ir biisimiems marketingo specialistams bei smulkiems verslams ir jy
atstovams; jmoné¢ $iuo metu neturi e.rinkodaros strategijos savo veiklai.

Klienty griztamasis rySys

Imoné nekaupia klienty atsiliepimy savo duomeny bazése, bet nagrinéjant jimonés veiklg internetingje
erdvéje, pastebimi kanalai, per kuriuos klientai palieka atsiliepimus ar savo vertinimg apie jmonés veikla
(zr. 8 lent.):


https://marketingo-mokykla.lt/es-projektas/
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e Google Reviews;
e Rekvizitai.lt
e Facebook

8 lentelé. Klienty grjZtamasis rySys
Vertinimas Atsiliepimai

Kanalas Google reviews
5/5 zvaigzduCiy = “Marketingo mokykla organizuoja jdomius ir naudingus mokymus,
besisukantiems skaitmeninio marketingo virtuvéje.
2020 lapkricio 10 d. dalyvavau Indrés Sirkienés mokyme apie Asmeninio

prekes Zenklo vystymgq ir papildziau Ziniy bagazq vertinga informacija.

Aciit jums!”
Rekvizitai.lt
9,5/10 Komentary nerasta
zvaigzduciy
Facebook

5/5 zvaigzdu¢iy  ,,Informatyvi ir naudinga iniciatyva
L ACin uz tikrai jdomius ir puikiai organizuotus mokymus. Mane Zavi
Jiisy sugebéjimus parinkti labai jdomius lektorius ir, kas svarbiausia,
kalbancius aktualiomis ir naudingomis temomis Nice!*
., Aciti, Karolio Linkedin mokymams, pagaliau radau laiko, info, Ziniy,
patarimy “
., Informatyvu, naudinga, realios idéjos ir pasiillymai, noras pagelbéti ir
suteikti, kuo daugiau informacijos vykdant marketingo veiklg.
Rekomenduoju! “
. Saunuoliai! Informacija struktiruota bei suprantama kiekvienam,
dzZiaugiuosi turétais mokymais!
,,Marketingo mokyklos mokymai - Saunus dalykas, padedantis
susiorientuoti Sioje klaidzioje ir neaiskioje srityje. Aciii! “
,, Turiningai ir naudingai praleistas laikas, kuris visiskai neprailgo!
Ivairios temos, jvairis lektoriai! Tik pirmyn!
,,Labai rekomenduociau kontakty vakarus tiek vél daryti, tiek dalyvauti!

Kuo didZiausios sekmés komandai!
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., Super iniciatyva suteikianti isskirting galimybe atrasti save.

Saltinis: parengta autoriaus

3.2. ,Marketingo Mokykla“ tyrimo analizé ir interpretacija

Atliekamas tyrimas, taikant kokybinio (vidiniy jmonés dokumenty ir pusiau striikkturizuoto interviu
metodus) tyrimo strategijas. Tyrimui jgyvendinti buvo naudojamas teorinés analizés metu aptartas SOSTAC
planavimo modelis, kuris padéjo susisteminti transkripcijos metu gautus interviu atsakymus.

Vidiniy jmonés dokumenty analizés metu buvo aprasSyta jmonés padétis rinkoje, surinkti
atsiliepimai, atlikta jmonés socialiniy tinkly analizé ir kity naudojamy e-rinkodaros metody analizé, 0
duomenims trianguliuoti buvo panaudotas pusiaus struktiirizuoto interviu metodas.

Pusiau struktiirizuotas interviu padé¢jo surinkti kokybinius duomenis, kurie padéjo nagrinéti
»Marketingo mokyklos* e-rinkodaros strategija, SUvokti analizuojamo reiskinio ypatumus bei sgsajuma,
interpretuoti gautus rezultatus naudojantis SOSTAC planavimo modeliu.

Klausimyng sudaré 13 klausimy, kurie buvo suformuluoti, remiantis teorinés analizés jzvalgomis.
Kadangi interviu tipas yra pusiau strukturizuotas, interviu metu, priklausomai nuo informanty atsakymy,
buvo sugeneruojami papildomi klausimai, papildantys klausimyng. Kokybinio interviu analizé atliekama
i§skiriant 5 Siuzetines linijas, remiantis SOSTAC planavimo modelio dalimis. Klausimyno klausimai buvo
pasirinkti siekiant strukttiruotai iSanalizuoti kiekvieng modelio dalj ir pateikti kuo gilesnes jzvalgas ir
interpretacijas apie tiriamajj objekta (zr. 9 lent.).

9 lentelé. Pusiau struktiirizuoto interviu klausimynas

llgalaikiai imonés planai Kokia jiisy organizacijos misija ir vizija?

Konkurenty apzvalga Ar manote, kad konkurencija nuotoliniy mokymy
rinkoje yra didelé? Pakomentuokite
Kokie yra pagrindiniai jisy konkurentai?
Tiksliné auditorija ir jos pasiekimo buidai Kaip jiis pasiekiate savo tiksline auditorijq?
Kokius pagrindinius e.rinkodaros metodus ar
priemones naudojate  tikslinei  auditorijai
pasiekti?
Kaip renkate griztamgjj rysj is vartotojy?
Kaip grjztamasis rysys is vartotojy padeda
patobulinti esamgq e.rinkodaros strategijq?

Socialiniy tinkly analizé Kokias socialiniy tinkly platformas nuotoliniy
mokymy  pardavimams  skatinti  dazniausiai
naudojate?



E.rinkodaros kampaniju jgyvendinimas

iSSukiai

Imonei palankiy salygu analizé

Imonei neplanakiy salyguy analizé

Imonés dydis

Saltinis: parengta autoriaus

ir
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Kaip jis matuojate e.rinkodaros kampanijy

efektyvumgq?

Su kokiais sunkumais susiduriate reklamuodami
nuotolinius kursus/mokymus internete?
Kokias galimybes matote savo verslui Sioje

rinkoje?

Kokias stiprigsias puses jzvelgtuméte savo versle?

Kokias pagrindines grésmes ir silpngsias puses

jzvelgtuméte savo versle?

Kiek siuo metu darbuotojy dirba jusy jmonéje?

Pagrindiniai duomenys apie informantus (N=3) pateikti 10 lenteléje. Siekiant iSlaikyti informanty

konfidencialuma, kiekvienam i$ jy buvo suteikiamas kodas: 11, 12, I3, identifikuojantis informantus analizés

10 lentelé. Informanty duomenys

metu.

Atsakomybé Valdybos naré;
projekty vadové

Apklausos vieta ,,Microsoft Teams*
vaizdo konferencijy
platforma

Interviu data 02/09/2021

Interviu trukmé 24 min 24 sek.

Saltinis: parengta autoriaus

SITUACIJOS analizé

Valdybos nar¢; jmonés

ikairéja

,,Microsoft Teams*
vaizdo konferencijy
platforma
20/09/2021

18 min 58 sek

Valdybos naré¢;
komunikacijos
specialisté
,,Microsoft Teams*
vaizdo konferencijy
platforma
27/09/2021

17 min 14 sek

Imonés ,,Marketingo mokykla“ situacijos analize tikslinga pradéti nuo konkurenty. Interviu metu

paaiskéjo, kad konkurencija nuotoliniy mokymy rinkoje yra itin didelé, o konkurenty itin padaugéjo

karantino laikotarpiu, kuomet didelé dalis jmoniy prival¢jo savo veiklg perkelti j elektroning erdve. I1:

“Tikrai konkurencija labai isaugo karantino metu, faktas*. 12: "Siai dienai jsivaizduociai, kad konkurecija

yra kosminé. Ypatingai po karantino laikotarpio, nes kai tik pradéjome veiklg, cia yra pries keturis metus,

dar nebuvo tiek visko daug“. 13: "Manyciau tikrai konkurencija yra tikrai didelé . Pastebétina, kad jmonés,

kurios ank$ciau teikdavo jvairias rinkodaros paslaugas, karantino metu, pastebéjus galimybes, émé

organizuoti nuotolinius mokymus: 12: > Pacios agentiiros marketingo, kurios teikia paslaugas labai pradéjo
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daug daryti mokymy, kurie net nevisai graziu atveju, kai misy buve lektoriai perprato miisy sistemq ir patys
pradéjo kurti labai labai panasy (red.past. turinj)

Kadangi imonés veikla yra susijusi su rinkodaros mokymais, tikslinga analizuoti tuos konkurentus,
kuriy pagrindiné veikla yra nuotoliniai rinkodaros mokymai. Pusiau struktdrizuoto interviu metu
informantés i§skyré pagrindinius konkurentus: 12: “buvo vienintelé tokia didelé konkurenté Marketingo
asociacija, kuri manau isliks per amzZius ilgam miisy konkurente“, ,, Na dar yra toks ,, Edumint“, kuriuos
galbiit laikyciau tuo tokiu tiklingiausiu konkurentu, nes jie labai panasius mokymus teikia kaip ir mes ir
labai panasiai laiko gyvuoja“ 13: “LIMA (Lietuvos marketingo asociacija) vienas is ty didziyjy, o antrasis
tai manyciau yra Firsty*. Svarbu paminéti, kad informantés iSskirta konkurenté ,,Firstly* uzsiima ne tik
nuotoliniais rinkodaros mokymais, bet Siame darbe bus toliau nagrinéjama, kadangi tiriamojo organizacija
i§skyré ja kaip vieng i$ pagrindiniy konkurenty nagrinéjamoje rinkoje.

Platesniai konkurenty analizei atlikti buvo nagrinéjama ne tik interviu metu gauta informacija, bet
kartu buvo atlikta ispléstiné konkurenty analizé, kuri padéjo identifikuoti Lietuvos rinkoje veikiancias
jmonés, kuriy pagrindiné veikla — nuotoliniai rinkodaros mokymai. Konkurentai buvo identifikuoti paieskos
sistemoje ,,google” suvedus esminius raktinius Zodzius ,,nuotoliniai®, , rinkodaros®, , marketingo*,
,,mokymai ““. Ivertinus gautus rezultatus buvo isskirtos jmonés, kuriy pagrindiné verslo sirtis yra nuotoliniai
rinkodaros mokymai, o ne rinkodaros paslaugy teikimas. Konkurenty analizé buvo atlickama lyginant
socialiniy tinkly paskyras: sekéjus, vertinimg. Didziausias demésys buvo skiriamas Sioms keturioms
platformoms: ,,Facebook®, ,,Instagram®, ,,Youtube*, ,,Linkedin“ (11 lentelé), kurios prisideda prie prekinio

zenklo pupuliarumo ir augimo. Pateikti duomenys pagal 16/10/2021 gautg informacija.

11 lentelé. Konkurenty socialiniy tinkly analizé

Imonés Facebook | Facebook Instagram | Linkedin Youtube

pavadinimas | sekéju vertinimas | sekéjy sekéju sekéju
skaicius skaicius skaicius skaicius

Marketingo | 4503 5i85 839 888 Informacijos

mokykla nerasta

LIMA 23 525 5i85 1470 10 700 374

Firsty 35513 Nepateikta | 504 431 161

informacija
Venudu 480 5i85 180 379 Informacijos
nerasta
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Versmo 682 5i85 85 337 Informacijos
nerasta
Edumint 6 858 49185 708 183 103
Nenesiosi 7 330 5i85 228 Informacijos | Informacijos
nerasta nerasta

Saltinis: parengta autoriaus

Pagal pateikta lentele gali jzvelgti, kad visi konkurentai aktyviai naudojasi ,,Facebook® ir
»Instagram* paskyromis, didzioji dalis konkurenty taip pat turi ,,Linkedin“ paskyras, o maZiausiai
populiarus socialiniy tinkly kanalas yra ,,Youtube“. Galima jzvelgti tai, kad nors tiriamoji jmoné néra tokia
populiari ,,Facebook® platformoje, bet kituose socialiniy medijy kanaluose: ,,Instagram® ir ,,Linkedin®,
lyginant su konkurentais, yra itin stabilioje pozicijoje ir atsilieka tik nuo stambiausio savo konkurento —
»LIMA.

Tam, kad buty jmanoma suprasti ar pasirinktos socialiniy tinkly platformos yra tikslingos, svarbu
iSanalizuoti, kokios socialiniy tinkly platformos Sie metu yra populiariasios Lietuvoje. Remiantis rinkos ir
vartotojy duomeny bendrove ,,Statista® ir jos pateikta naujausia informacija, Lietuvoje 2020 m. lapkritj
,Facebook® buvo lankomiausias socialiniy medijy kanalas, kurj sudaré 71.45% apsilankymy, palyginti su
kitomis pirmaujanciomis socialiniy tinkly svetainémis. ,Pinterest” uzémeé antrg vieta su 16.05%
apsilankymy dalies. ,,Youtube®, , Twitter ir ,Instagram®“ dalinasi pana$iu apsilankymy procentu. |

kategorija ,kitas“ patenka tokie socialiniy medijy kanalai, kaip ,,Linkedin“ (zr. 7 pav.)



Kita

Tumblr

reddit

Instagram

Twitter

YouTube

Pinterest

Facebook

0.59%

1.02%

1.08%

2.26%

3.53%

4.02%

16.05%

0.00% 10.00% 20.00%

Saltinis: statista.com

7 pav. Pirmaujancios socialiniy medijy svetainés Lietuvoje 2020 m. lapkri¢io mén., remiantis
apsilankymuy dalimi

Pagal pateiktus duomenis galima jzvelgti, kad interviu metu identifikuoti konkurentai tikslingai
naudoja ,,Facebook® ir ,,Instagram* platformas, ta¢iau pastebétina, kad tiek tiriamoji jmoné, tiek daugelis
konkurenty neiSnaudojama ,,Youtube* platformos galimybiy, kuri yra tarp populiariausiy Lietuvos rinkoje.
Pastebétina, kad daugiausiai sekéjy visuose iSvardintuose socialiniy medijy kanaluose turinti jmon¢
,»LIMA®, naudojasi ,,Youtube“ platforma, o tai leidzia daryti i$vada, jog tai gali biti vienas i§ kanaly,

padésiantis siekti tikslinés auditorijos, 0 placiai sekama ,,Linkedin* platforma, leidzia daryti iSvada, kad tai

30.00%
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40.00%

50.00%

60.00%

70.00%

taip pat yra vienas i§ potencialiy kanaly, kuris gali prisidéti prie e.rinkodaros plano.

Siekiant pladiau isanalizuoti tiriamosios jmonés VS] ,,Marketingo mokykla“ padétj rinkoje, tikslinga
placiau nagrinéti kiekvieng naudojamg socialiniy tinkly paskyrg tam, kad eigoje biity galima nustatyti

tinkamus tikslus ir jgyvendinimo strategija, susijusia su socialiniais tinklais. 12 lenteléje pateiktos socialiniy

tinkly paskyros ir iSpléstiné jy analizé remiantis Kriterijais:

71.54%

80.00%



Socialiniai

tinklai

Facebook

Instagram

IraSy

kélimo

daZznumas

2-3 jrasai

per savaite

2-3 jrasai

per ménes]

Patiktuky

analizé
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12 lentelé. Socialiniy medijy apZvalga

[rasy stilius ir

tonas

Nuo 1 iki 20 Pozityvus,

“patinka”

paspaudimy

profesionalus

Nuo 5 iki 30 Pozityvus,

“patinka”

paspaudimy

draugiskas,

informacinis

Turinio analizé

Dalinamasi  vizualinio
tipo jraSais, kuriami
renginiai (angl. events),
kurie reprezentuojama
vykstan¢ius mokymus.
Jrasai reklamuoja
mokymus, skatina
pardavimus, jrasuose
minimos svarbios
Sventeés, kuriuose
dékojama, palinkima,
paskatinama isigyti
paslauga.
Naudojamos
nukreipiamosios
nuorodos,
nenaudojamos
grotaZymes
Naudojamos istorijos,
patalpinti  keli trumpi

filmukai,
reklamuojantys
produktus.

[rasai reklaminio

pobiidzio, kvieciantys
dalyvauti mokymuose.
Naudojamos

nukreipiamosios

Skiltis ,,Apie*

Nuoroda
elektroninio
pasto adresa;
Nuoroda
tinklalapj;
Verslo

aprasymas.

Nuoroda
elektroninio
pasto adresa;
Nuoroda
artimiausius
mokymus
Verslo

apraSymas.

1

i

i
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nuorodos, retai arba

visai nenaudojamos
grotaZymeés
LinkedIn ~ 2 jraSai Nuo 1 iki 10 Dalykiskas, Turinys beveik Nuoroda |
per savaite = “patinka” profesionalus  identiskas ,,Facebook“ tinklalapj;
paspaudimy turiniui. Cia turinys Telefono
papildomas numeris;
akimirkomis i§ Jmonés dydis
mokymuy, darbo Verslo
uzkulisiais. apraSymas
Dalinamasi

nukreipiamosiomis

nuorodomis ] svetainés

straipsnius,

tinklarascius.

Naudojamos

nukreipiamosios

nuorodos, retai arba

visai nenaudojamos

grotaZymeés
Saltinis: sudaryta autorés

Kitas svarbus e.rinkodaoros kanalas, kurj aktyviai naudoja VS] ,Marketingo mokykla®“ yra
naujienlai$kiai, kurie yra siun¢iami karta j savaite, pirmadieniais, pirmoje dienos puséje: 11: ,, Kitas dalykas
yra minéti naujienlaiskiai, kurie yra leidziami kartq per savaite. Dabar mes vasarq turime atostoginj
periodq, bet nuo rugséjo jau leidziame naujienlaiskius “. Naujienlaiskiy turinys: iSpléstiné informacija apie
artéjancius mokymus (vidiné jmonés informacija). Atidaromumo reitingas — 35%, paspaudimy reitingas —
4% (vidiné jmonés informacija).
Atlikus pusiau struktirizuotg interviu paaiskéjo, kad tiriamoji jmoné naudojasi ,,google reklama:

12: ,,Ai ir dar pamirsau paminéti, kad google kartais naudojame, google reklamgq. “; 13: ,,-...- taip pat visas
google business account‘as, naudojame google ads, tai vat tokias priemones biitent naudojame.*, bet
pastebima, kad populiariausioje paieSkos sistemoje ,,google* konkurentai uzima aukStesnes pozicijas su

raktazodziais ,, marketingo mokymai*, , rinkodaros mokymai®, nuotoliniai marketingo mokymai*,
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,,huotoliniai rinkodaros mokymai“. Tai leidzia sudaryti prielaidg, kad jmonés SEO strategija néra
pakankamai stipri irreikalingos papildomos pastangos jai optimizuoti. Kadangi tiriamosios jmonés
informantai nepamingjo partnerinés rinkodaros taikymo, kaip vieno i§ e.rinkodaros elementy, Sioje tyrimo
dalyje bus rekomenduojama pasinaudoti partnerine rinkodara kaip vienu i§ biidy pardavimams skatinti.
Kuriant e.rinkodaros strategija pasirinktai jmonei svarbu atlikti SSGG analiz¢, kuri padéty
identifikuoti stiprigsias ir silpngsias jmonés puses ir suprasti galimybes ir grésmes esancias iSorinéje
aplinkoje. Tokia iSpléstiné analizé padés sukurti patikimg e.rinkodaros strategija, kur pagrindinis démesys
yra sutelktas | stiprigsias jmones puses ir galimybes rinkoje ir silpnyjy pusiy eliminavimg bei grésmiy
jveikima. Lenteléje pateikiama SSGG analizé, kurios rezultatai gauti apibendrinus interviu metu gautus

informanty atsakymus (Zr. 13 lent.)

13 lentelé. SSGG analizé

Stiprybés Interviu atsakymai

e Aktualumas; I1: “Pirmas pliusas yra aktualumas. Mes tikrai labai daznai perziirime
¢ Kokybé savo mokymy tinklelj ir i§ naujo perplanuojame kokios temos turéty
e Prieinama buti*

mokymy kaina | 12 "Tai na sakyciau, kad jau tiesiog turime tam tikrq vardq ", “mes

e Unikali ir stipri nemazai dirbome su tais Zinomais lektoriais, kurie yra uZsitarnave savo

komanda vardg ™
e NiSiné 13" Kadangi musy nuotoliniai mokymai tokie ganétinai sakyciau
auditorija stipriis, tai stipris lektoriai, tai sakyciau pirmiausiai tai yra kokybé “,

e Rekomendacijos |3 “antra is stipriyjy pusiy tai yra bilieto kaina, nes rinkoje, kiek esame
Zvalgesi ir dare tyrimy, tai esame tarp vidutinés ir mazZesnés kainos “
11, Kitas dalykas, as tikriausiai paminéciau komandgq, nes mes visi
esame is skirtingy backgroundy (res.past. aplinkos) “; I3 ,, mes visi cia
susirinke j organizacijg arba marketingo specialistai, arba tiesiog
entuziastai, kurie pabaige nebutinai marketingq, tai tikrai suvokiam ko
reikia, kokiy Ziniy dirbant gali prireikti

11,,.-.mes esame maczi ir miisy tikslinée auditorija dabar yra kiti smulkiis
verslai, o tai padeda suprasti savo klientg savotiskai “

12 "mes jau turime vis tiek tq is lupy j lipas galy gale tq patj

marketingq, kur biina mus rekomenduoja “

Silpnybés Interviu atsakymai



wJaunas“ prekés

Zenklas
Komandos
stabilumo
trukumas
Ribotas
mokymuy

Sezonas

Galimybés

Auditorijos
plétimas/nauju
segmentu
paieska
Edukacinés
veiklos
vykdymas
Organizacijos
darbuotojuy
auginimas
Mokymuy
formaty
keitimas
Papildomy
paslaugu
teikimas

Grésmés

Nepasitikéjimas

prekés
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11 “...bet nesame stipriai pagarséje. Tai yra pavojus ir silpnumas, kad
mus gali lengvai suvalgyti kazkoks didelis prekinis zenklas “

11 “pats procesas darbo ir ta dieniné rutina kartais gali buti Siek tiek
sudetinga“, 12 ” tai mes organizacijos nei vienam zmogui nepadarome
pagrindine veikla, nes visiems tai yra papildoma veikla “13 ”Galbit ne
visada to uzsidegimo ir noro biina, tai sakyciau tas gal pirmasis
dalykas “

12 “..ir toks yra nestabilumas: vasarq yra nestabilumas, nes vasarq
daugiausia mokymai nevyksta, na dar birzelio pradzioje dar dar gal

bity jmanoma, liepq, rugpjitj be Sansy zmones sugaudyti

Interviu atsakymai

|11 “tai plésti auditorijq ir nebutinai jg padaryti labai didele, bet
pavyzdziui pasirinkti dar siauresnj segmentq ir dirbti biitent su jais “
11 7 vykdyti edukacine veiklg, bet jq vykdyti kitokiu formatu arba ne
tokiu tiesioginiu formatu “

12 “Misy Siai dienai yra devyni zmongés, tai mes norim, kad biitent jie
pradéty lektoriauti‘

12 “Tai cia tiesiog galéty keistis mokymy formatai, ar tai biity online,
ar ne online , bet tiesiog kitokiy, ar tai mokymy stovykla, workshop ‘y
daugiau, nes Zmonés nenori vien tik teorijos, nori ir workshop‘y
daugiau. “ 13 ,, tai pasiilyti didesnj pasirinkimgq, daryti konkreciu labiau
strateginius kursus, tokius gilesnius galbiit, ne tik kaip vieno vakaro,
keliy valandy, bet ir keliy dieny galbiit tokj stipresnj kursq.

I3 “kita kryptis galéty biiti didesnis démesys skiriamas, kad galime

teikti paslaugas *

Interviu atsakymai

|11 “Tai sitas vienas is pavojy, kad klientas gali nepasitikéti mumis

zenklu | pakankamai, todél mes galime sugriiiti
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dél per wmazo |1 “Na aisku grésmé, kurig mes aptaréme su komanda, kad galbiit ateis

Zinomumo laikas, kai Zmonés iSmoks pagrindinius dalykus*, ,, Tai ZodZiu, yra
¢ Rinkodaros pavojus, kad pats mokymy poreikis isnyks rinkoje. “

mokymu 12 “Tu turi labai reaguoti j tai, kas vyksta visuomenéje, kad jeigu

poreikio atsiranda koks krizinis laikotarpis, tu iSkart turi daryti mokymy

mazéjimas seminarq, kazkq, kas yra apie kriziy valdymg arba dar kazkq tokio ir
e Spardiai nevisada iseina j tai staigiai sureaguoti.

besikei¢ianti 12 “Kad jie gali suvilioti miisy lektorius, na Zinoma turime tq Zmogiskq

aplinka ver¢ia susitarimq, ir tas sutarciy klausimas, bet nu vis tiek kaZkas gali

greitai reaguoti j pasiilyti daugiau, tai ¢ia visada bus tokia grésmeé

poky¢ius I3 “kad yra ta konkurencija ir rinka labai didziulé, kas siilo
e NesaZininga marketingo mokymus, tai turi visada galvoti, kuo tu esi kitoks, kaip tu
konkurencija gali iSsiskirti, nes jeigu vieng ménesj pasiseke, neuzmigt ant ty laury,
e Didéjantis nes konkurencija tikrai kuo toliau tuo daugiau, ir mazZesniy ir nezinomy
konkurenty vardy atsiranda.
skaicius

Saltinis: parengta autorés

TIKSLALI:

Remiantis informacija ir duomenimis, gautais atlikus i§samig tiriamosios jmonés situacijos analize,
galima nustatyti e.rinkodarus tikslus. Svarbu paminéti, kad nustantant konkrecius tiklus, biitina patikrinti,
ar jie yra konkretiis, iSmatuojami, pasiekiami, aktualds ir apibréziami laike (SMART). Tiriamosios jmonés
pradinis taskas strateginiams socialiniy medijy tikslams jgyvendinti yra 2022 m. sausio mén. Toliau
pateikiami konkretis tikslai, padésiantys auginti tiriamosios jmonges veikla:

1. 50% padidinti “Facebook” sekéjy skaiciy iki 2022 m. pabaigos;
20% padidinti “Instagram” sekéjy skaiéiy iki 2022 m. pabaigos;
20% padidinti “Linkedin” sekéjy skaiciy. 2022 m. pabaigos;
Sukurti ,,Youtube* kanalg, skirtg rinkodaros temoms vystyti;
Pasiekti 200 “Youtube” prenumeratoriy iki 2022 m. pabaigos;
Surasti 10 efektyviy partneriy, sudaratant mokescio uz pardavima strategija;
Padidinti naujienlaiskiy atidaromumo reitingg iki 40% iki 2022 m. pabaigos;

© N o g kM DN

Padidinti naujienlaiskiy paspaudimy rodiklj iki 7% iki 2022 m. pabaigos;
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Tam, kad buty sékmingai pasiekti uzsibrézti tikslai, svarbu atkreipti démesj j strategija, kuria remiantis,

bus siekiami auk$éiau iSvardinti tikslai.

STRATEGIJA

Vienas i§ svarbiausiy zingsniy kuriant efektyvig e.rinkodaros startegija yra tikslinés auditorijos

apibrézimas. D¢l Sios priezasties yra svarbu tinkamai nustatyti tiriamosios jmonés segmentavima, taikyma

ir pozicionavimg skaitmeningje aplinkoje.

Segmentavimas. Auditorija, kuriai gali bati jdomus ir aktualiis rinkodaros mokymai, yra
pakankamai plati. Remiantis pusiau struktrizuoto interviu metu gautais atsakymais, nustatyta, kad
tiriamosios jmongés tiksliné auditorija yra smulkieji verslai, tad galima teigti, kad jmoné labiau
fokusuojasi j B2B verslo modelj, nors paminétina, kad nepamirsta ir individualiy klienty, kurie
daznu atveju yra rinkodaros specialistai, studentai, entuziastai. IS to galima daryti iSvada, kad
,marketingo mokykla“ taiko tiek B2B, tiek B2C verslo modelius: 11 “Taip, tai visy pirma miisy
auditorija yra didzZioji dalis tai smulkieji verslai ir marketingo specialistai*. Svarbu tai kad jmoné
ankSciau fokusavosi | fizinius mokymus, todél didzigja dalj mokymy gal¢jo vykdyti Vilniuje ir
aplink. Nuotoliniy mokymy jgyvendimas padéjo iSplésti auditorijos demografija ir pasiekti
potencialius klientus i§ visos Lietuvos ir jos riby : 12,,...nes atsiranda Zmoniy, kur atsiranda naujos
auditorijos ir iS Klaipédos ir iS visur, pradeda Zmonés klausinét: ,, Gal mes galim kazkaip
sudalyvaut* ir supratom, kad gal visgi liekam tam online“. Tirlamoji jmoné savo auditorijg
segmentuoja j dar dvi kategorijas — pazenge ir pradedantieji. Toks skirstymas naudingas tiek klientui,
kuris renkasi nuotoliniy mokymy programa, tiek organizatoriui, kuris ja kuria, vykdo: 12 “Ar jis yra
pazenges ar nepazenges priklauso nuo tam tikry mokymy. Yra mokymai, kuriuos mes darome tik
pradedantiesiems arba tik pazengusiems, arba yra tokio konferencinio tipo, kurios realia tinka ir
tam, ir tam.

Taikymas. Remiantis interviu, tiksliné auditorija gali buti skirstoma j tris dalis: tai yra smulkieji
verslai, rinkodaros specialistai, studentai: 11: “Taip, tai visy pirma miisy auditorija yra didzZioji
dalis tai smulkieji verslai ir marketingo specialistai®, 13. ,,...studentas, kuris planuoja arba
studijuoja marketingq, nori daugiau suzinoti is praktinés pusés apie marketingg. Pirmoji auditorijos
dalis apibréziama kaip smulkaus verslo atstovai, kuriy tikslas susipazinti, iSmokti ir pradéti taikyti
rinkodaros zinias praktinéje veikloje: 12: ,,...verslo atstovas: galbut yra kazkokia grozio meistre, kad
ir stalius, bet kas, kas ir dirba kaip ir asmeninis prekeés Zenklas, tiek kaip ir smulkus verslas“. Sios

grupés zmonés daznai neturi formaliy verslo Ziniy, bet labai vertina savo laika, todél siekia jgyti
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tikslines Zinias, kurias galéty pritaikyti praktikoje. Tokie verslo atstovai yra vyrai arba moterys, 25-
45 mety, gyvena ir uzsiima verslu Lietuvoje. Antroji auditorijos dalis yra marketingo specialistai,
kurie siekia kelti savo kvalifikacija, suzinoti apie naujienas, atnaujinti turimas zinias ir panasiai. Tal
vyrai arba moterys, 25-45 mety amziaus, dirbantys Lietuvoje. Si auditorijos dalis yra atviri
naujovéms ir naujiems jgadziams, kurie padéty kelti kvalifikacijg. Trecioji tikslinés auditorijos dalis
yra marketinga studijuojantys arba apie studijavima mastantys vyrai ar moterys, siekiantys
placiau jsigilinti j studijuojamg dalyka. Tai 18-25 mety individai, kurie domisi rinkodara ir siekia
ateityje tapti specialistais.

e Pozicionavimas. Tiriamoji bendrové, siekdama pritraukti potencialius klientus ir padidinti
nuotoliniy mokymy pardavimus privalo save pozicionuoti kaip eksperta, kuris padeda efektyvinti
rinkodaros procesus jmong¢je, tiek rinkodaros specialistams, norintiems kelti savo kvalifikacija, tiek
pradedantiesiems, entuziastams, kuriems rinkodaros sritis yra nauja. Svarbu uzmezgti glaudy santykj
su kievienu auditorijos atstovu ir nuolat jj palaikyti. J[moné turéty sutelkti démesj j patikimo, atviro
ir naudingo paslaugy tiekéjo jvaizdzio kiirima.

Socialiniy tinkly strategija. Tam, kad biity pasiekti su socialinémis medijomis susij¢ tiklai, svarbu
apibreézti socialinés Ziniasklaidos rinkodaros strategija. Svarbiausiai démesys yra jtraukiancio turinio
kurimas jvairiuose socialiniy tinkly kanaluose, skatinantis jvairias interakcijas: paspaudimai,
pasidalinimai, komentarai. Toks vartotojy jsitraukimas ne tik padeda jvertinti, ar pasidalintas turinys yra
aktualus, bet ir padidina jraSo matomuma visoje platformoje ir pritraukia naujy sekéjy (Eckstein, 2020)
Pirma, jrasai socialiniuose tinkluose turi skatinti dialoga, diskusija, bati klausiamojo tipo. Tai pat svarbu
biiti pastoviam ir nuosekliam, tad jraSai turi turéti atskirg grafikg. Nors tirlamoji jmoné daznai talpina
vizualy arba video turini: 11: , daZniausiai tai bina vizualioji reklama, tiesiog akcentas dedamas j
vizualg, tiek video formatu, tiek tiesiog png stacionariu formatu*, ne visada pavyksta pritraukti ir
jtraukti. Kiti budai padésiantis jgyvendinti i$sikeltus tikslus yra turinys, kuriame apraSoma populiari
tema, kuri Siuo metu aktuali visuomenei. Taip pat tikslams jgyvendinti padéty dalinimasis infografikais,
kurie vizualiai atvaizduoja didelj kiekj duomeny, yra patraukliis vartotojui ir atvaizduoja aktualios temos
tendencijas. Kitas budas, padésiantis pagerinti jsitraukimg yra dalinimasis trumpais, informatyviais ir
konkreciais patarimais, kurie susij¢ su aktualia tema. Kitas svarbus buidas — jrasai skelbiantis apie
konkursus, nuolaidas, dalybas (West, 2021). Grotazymiy naudojimas socialiniuose tinkluose gali
paskatinti jsitraukima, padeda kategorizuoti turinj, pritraukia naujus vartotojus ir padeda pasiekti tiksling

auditorija (Chen, 2021).
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Nuomonés formuotojy strategija. Mokamos reklamos naudojimas yra brangus ir ne visada
efektyvus budas pasiekti tikslinei auditorijai. Pastebima, kad sekéjai tampa vis maziau jautras reklamai
nei ankS¢iau. Taciau zmonés linkg pasitikéti tinklarastininkais ir nuomonés formuotojais, todél
bendradarbiavimas su jais yra itin svarbus, siekiant padidinti sekéjy bazg socialiniuose tinkluose (Erz ir
kt., 2018). Tiesa, tiriamoji jmonei yra tek¢ iSbandyti nuomonés formuotojus kaip e.rinkodaros metoda:
12:,, Dar kartais naudojame influencerius (red. past. nuomonés formuotojus) , su jais Siek tiek
bendradarbiaujame, retkarciais pasidarome barterinius mainus. Mes jiems duodame bilietus j
mokymus, jiems mums kazkokiq sklaidg ar tai trumpq straipsniukq pasitalpina, ar tai banerj kokj nors,
Sitq reciau, bet irgi naudojame* 12. ,,Na tuos pacius influencerius, kai naudojame, tai jie biina
smiiginiai, tu iSkart matai. Nes vistiek taigi mes storiy (red past. instagram 24val. galiojantys jrasai),
tai mes matome per tas 24 val. ar buvo pirkimas, ar nebuvo pirkimo ““. Kadangi jmoné naudoja nuomonés
formuotojus smiiginei reklamai, rekomenduojama uzmegzti ilgalaikius santykius su pasirinktu
nuomonés formuotoju, kuris ilagalaikéje perpektyvoje tapty prekés zenklo ambasadoriumi ar advokatu.
Tokio ilgalaikio bendradarbiavimo metu svarbu kurti daugiau interaktyvaus turinio kartu: vaizdo jrasus,
gyvas transliacijas, konkursus ir pan. Tokio turinio kiirimo tikslas yra sukurti vertg ir jtikinti sekéjus,
kad tiriamoji jmon¢ yra nuotoliniy rinkodaros mokymy srities eksperté.

PaieSkos sistemy optimizavimas ir partnerinés rinkodaros strategijos. Siekiant didinti
pardavimus nuotoliniy mokymy srityje, naudinga pasinaudoti partnerinés rinkodaros teikiamais
privalumais. Teisingo partnerio paieska, tinkamo laiko ir turinio parinkimas gali atvesti naujy klienty j
esamg svetaing ir tokiu biidy padidinti pardavimus. Efektyviausia partnerinés rinkodaros strategija
nuotoliniy mokymy jmonei — mokestis uz pardavimg. Nuoseklus turinio kiirimas, naudojant raktinius
zodzius, uztikrinant galimybe dalintis turinj socialinés ziniasklaidos platformose, pagerinty svetainés
reitingus.

Elpasto rinkodaros strategija. Tiriamajai jmonei, siekiant jgyvendinti iSsikeltus tiklus,
rekomenduojama susikoncentruoti ] naujienlaiskiy turinio optimizavimg ir tinkamy partneriy paieska.
Atliepiant teorijoje priimtas i$vadas, kuriant turinj naujienlaiskiams, svarbu pateikti personalizuotus

pasitilymus kiekvienam vartotojui, susijusiais su ank$¢iau pirktomis paslaugomis.
TAKTIKA

Siekiant jgyvendinti Strategija ir pasiekti 2022 m. iSsikeltus tikslus, svarbu apibréZti konkrecius
zingsnius, kuriuos tiriamoji jmoné turéty naudoti ateityje. Apacioje bus apraSomi konkretiis zingsniai,
padésiantys jgyvendinti konkrecias strategijas, susijusias su socialinias tinklais, nuomonés formuotojais,

naujienlaiskiais ir partnerine rinkodara. Naudojant pateiktas taktikas tiksliné auditorija bus lengviau
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pasiekiama ir tiriamoji jmoné lengviau save pozicionuos kaip kompetentinga savo srities eksperta (Zr.
14 lent.)

14 lentelé. Taktika socialiniams tinklams

Facebook 1. Kaurti nuosekly ir pastovy turinj — dalintis
turiniu ne reciau nei kartg per savaitg.

2. Kurti jtraukiantj turinj, kuriame buty
skatinamos diskusijos ir dialogai;

3. Organizuoti  konkursus, dalybas ir
panasias veiklas, kuriy metu sekéjai galéty
laiméti nemokamus kursus, taip skatinant
jsitraukima ir zinomumo didinima; skelbti
nuolaidas specialiomis progomis;

4. Naudoti grotazymes tam, kad bity
pritraukta daugiau potencialiy klienty i}
puslapj, pvz.: #nuotoliniaimokymai
#rinkodarosmokymai #mokymaiL ietuvoje

5. Dalintis  patarimais, informaciniais
infografikais vaizduojanciais su rinkodara
susijusias tendencijas, skatinant sekéjy
jsitraukima;

6. Aktyviai reaguoti j komentarus, klausimus
ir kitas panaSias sekéjy interakcijas,
uztikrinant glaudaus rySio kiirima tarp
prekeés Zenklo ir vartotojo;

7. Sukurti bendruomenés puslapj, Kkuris
veikty kaip papildomas privalumas
pirkéjams. Cia dalijimasi aktualia,
i8skirtine informacija, pateikiami

specialiis pasitilymai.
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Youtube
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Kurti jtraukiantj turinj nuosekliai, pagal
nustatytg kalendoriy, geriausiu laiku
(angl. prime time);

Naudoti istorijas ir gyvas transliacijas
dalinantis mokymy kirimo procesu,
uzkulisiais ar mokymy akimirkomis;
Aktyviai reaguoti | komentarus ir
motyvuoti sekéjus atsakyti | uzduotus
klausymus, zyméti draugus, iSsisaugoti
turinj;

Naudoti daugiau nei 30 grotazymiy
kiekviename jraSe tam, kad jraSas patekty
1 rekomenduojamy  jraSy  s3graSa
potencialiems klientams;

Derinti naudingg, Smaik$c¢ig ir jdomia
informacijg tam, kad sekéjai dalintysi ir
laukty naujy jrasy

Organizuoti konkursus, dalybas, nuolaidas
tam, kad plésti klienty ratg;
Bendradarbiauti su ambasadoriais kuriant
itraukiantj turinj sekéjams

Kurti jtraukian¢ius ir naudingus video
filmukus ir dalintis jais bent kartag per
meénesj;

Susikoncentruoti §  edukacinio ir
humoristinio turinio kiirima;

Aktyviai atsakinéti j zitirovy klausimus ir
dalyvauti diskusijose;

Itraukti aktualias nuorodas 1 mokymus ar |

svetaing;
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5. Motyvuoti zilirovus prenumeruoti kanalg,
reaguoti ir komentuoti, nes aktyvumas ir
isitraukimas uztikrina pardavavimus;

6. Kurti  tinklalaides su  studentais,
déstytojais, konkurentais, prekés zenklo
amabasadoriais, diskutuojant su mokymy
programa susijusiomis temomis, skatinant
ziirovus  jsigyti nuotoliniy mokymy
kursus;

Saltinis: parengta autoriaus

Nuomonés formuotojy jtraukimas. Visose trijose socialiniy medijy platformose nuomones
formuotojai turi skirtingg jtakg. Renkantis atitinkamg nuomonés formuotoja, svarbu i$sigryninti tikslus,
kuriy siekiama renkantis bendradarbiavimg su konkre¢iu nuomonés formuotoju. Siekiant padidinti
nuotoliniy mokymy pardavimus ir sekéjy baze socialiniuose tinkluose, svarbu pasirinkti tikslinj nuomonés
formuotoja, kuris turi nepriekaistingg reputacija, kadangi nuo to priklauso ir prekés Zenklo reputacija ir
jvaizdis. Rekomenduojama uzmegzti ilgalaikius santykius ir turéti kelis prekés zZenklo ambasadorius, kurie
atstovauty prekés zenkla skirtingose socialiniy medijy platformose. Tiriamoji jmoné turéty vykdyty ilgalaikj
ir produktyvy bendradarbiavima su socialinés ziniasklaidos nuomonés formuotojais, nes tokiu budu abi
pusés gali kartu kurtu jdomy ir jtraukiantj turinj. Be to, tiriamoji jmoné gali sukurti specialig interaktyvig
veikla, siekiant jtraukti nuomonés formuotojo sekéjy bazg ir taip iSplésti sekéjy skai¢iy jmonés paskyrose.
Taip pat svarbu jvertinti kampanijy efektyvumg ir investicijy grazg tam, kuris padéty nustatyti
bendradarbiavimy efektyvuma ir naudinguma jmonei.

Paieskos sistemy optimizavimas ir partneriné rinkodara. Siekiant jgyvendinti tikslus, susijusius su
svetainés konversija ir pardavimy didinimu, svarbu jgyvendinti paieskos sistemy optimizavimo strategijas,
kuriy sékmingas jgyvendinimas lemty tiksly pasiekima. PaieSkos sistemy optimizavimas yra jrankis, kuris
parodo rezultatus ilgalaikéje perspektyvoje, taciau toliau aprasytos taktikos padéty pasiekti iSsikeltus tiklus
iki 2022 m. pabaigos. Stai partnerinés rinkodaros taikymas Toliau apraSytos taktikos yra skirstomos j
pagrindinias ir papildomas. Pagrindinés taktikos yra lengviau jgyvendinimos, reikalaujancios maziau

pastangy, o papildomos — kompleksiSkos, reikalauja daugiau istekliy (zr. 15 lent.)
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15 lentelé. Paieskos sistemy optimizavimo taktika

Lygis Taktika

Pagrindinis 1. Naudoti plétinius (angl. ad extensions),
kurie suteikty papildomag informacija
klientams, kurie pagerinty kokybés bala;

2. Naudoti remarketingo strategijas, pateikiant
perzonalizuotus pasitilymus ir nuolaidas;

3. Optimizuoti naudojamus raktazodzius.

4. leskoti partneriy, kurie teikia jvairias
rinkodaros paslaugas, parduoda plataus
spektro kursy programas.

Papildomas 1. Reguliariai kurti aktualy turinj internetinéje
svetaingje, naudojant raktazodzius ir
nuorodas 1 kitus Saltinius. Tikslinés
reklamos kiirimas (pagal tema,
demografinius rodiklius, paskirties vietas) ir
vertinti kiekvienos kampanijos efektyvuma.

Saltinis: parengta autoriaus

Naujienlaiskiai yra vienas i$ e.rinkodaros metody, kurie padeda perduoti aktualig informacija, skleisti
zinig apie produktg ar paslaugas, skatinti pardavimus. Toliau lenteléje pateikiami konkretiis Zingsniai, kurie

prisidéty prie tikly jgyvendinimo iki nustatyto laikotarpio (zr. 16 lent.)

16 lentelé. El.pasto rinkodaros taktika

Lygis Taktika

Pagrindinis 1. Patraukti démesj, naudojant jtraukiancias,
intriguojancias antrastes;

2. Personalizuoti ir automatizuoti
naujienlaisSkius (taikymas pagal auditorija,
pirkimo jprociy, atidaromumo rodikliy,
meégstamiausiy paslaugy analizavimas);

3. Naujienlaiskius siysti nuosekliai,

atsizvelgiant | naujienlaiskiy siuntimo



61

tvarkarast], parinkti optimalius siuntimo
laikus, atsizvelgiant | gavéjy aktyvuma.

4. NaujienlaiSkio gavéjams sitlyti specialius
pasitilymus ir nuolaidas;

Papildomas 1. Kurti teigiamg ir autentiSkg turinj;

2. Itraukti vartotojy (nuomonés formuotojy)
sugeneruotg turinj j naujienlaisSkiy srauta;

3. Kurti interaktyvy turinj  (konkretis
raginimo  veikti mygtukai, apklausy
jtraukimas, interaktyvios karuselés
paslaugoms  demonstruoti, Zaidybiniai
elementai)

Saltinis: parengta autoriaus

VEIKSMAI. Pusiau strukttrizuoto interviu metu paaiskéjo, kad jmonéje dirba 9 laisvai samdomi
darbuotojai (kartu su jmones jkiiréja) ir kiekvienas i$ jy turi atitinkamas atsakomybes: 13 ,, Pati struktiira
yra valdyba, yra tiksliau organizacijos jkuréja ir yra valdyba ir yra jos nariai. Tai Siuo metu ganétinai
esame susimazine. Turim 6 projekty vadovus ir jkiiréjq. Bet tie 6 nariai tai keli is jy uzima kitas pareigas —
grafikos dizaineriai, komunikacijos vadove, tai ty tokiy atsakomybiy turime po kelias “, 11 ,,...1T skyrius su
vienu zmogumi, teisés skyrius ir dar turime kelis darbuotojus, kurie néra priskirti prie tam tikro konkretaus
skyriaus “. Atsizvelgiant | situacijg, ne visi jmonés darbuotojai gali dirbti prie e.rinkodaros strategijos
igyvendinimo, kadangi uzima pareigas, nesusijusias su jmongs rinkodara. Siekiant jgyvendinti efektyvia ir
aukStos kokybés e.rinkodaros strategija bitina sutelkti komanda, kuri nuosekliai riipintusi e.rinkodaros
kalendoriy, bendradarbiauty su nuomonés formuotojais, riipintusi turinio kiirimu bei uZsakomaja reklama.
Siekiant i§vengti zmogiskyjy iStekliy trikumo, budingo mazoms ir vidutinéms jmonéms, bei siekiant laiku
igyvendinti uzsibréztus tiklus, rekomenduojama uzsakyti tam tikras paslaugas i§ iSoriniy imoniy, pvz:

nuomoneés formuotojy paieska ir prieZitirg gali atlikti laisvai samdoma agentiira.

KONTROLE. Sioje plano dalyje svarbu aprasyti procediiras, kurios padés jmonei jvertinti veiksmy, kuriy
imtasi siekiant jgyvendinti e.rinkodaros plang, veiksminguma. Pirma, kampanijy efektyvumas socialinés
ziniasklaidos platformose gali biiti vertinamas pagal platformose sukurtus jrankius. Galima matyti statistikg
ir valdyti sekéjy, komentary, teigiamy jvertinimy, taupymo ir kit saveika su turiniu. Kadangi tiriamosios

imonés auditorija yra maza, sudétingesni jrankiai socilianiy tinkly analizei néra reikalingi. Nuomonés
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formuotojy kampanijas iSmatuoti sunkiau, taciau tai jmanoma padaryti rankiniu biudu. PavyzdZziui,
pateikiant specialius nuolaidos kodus ar dalinantis nukreipiamosiomis nuorodomis. Naujienlaiskiy
efektyvuma galima jvertinti sekant populiariausius KPI — atidaromumo reitingas (angl. open rate),

prenumaratos atsisakymo reitingas, konversijos reitingas ir panasiai.

3.3. Tyrimo iSvados ir rekomendacijos

Nuotolinio Svietimo rinka auga laipsniSkai dél pastebimai interaktyvesnio, veiksmingesnio ir
greitesnio buido reikiamiems jgidziams jgyti. Taip pat pastebima, kad naujy technologijy vystymasis ir
plétra suteikia galimybe imonéms parduoti savo produktus ar paslaugas naujais biidais. Be to, konkurencija
skaitmeninéje aplinkoje pastaraisiais metais iSaugo drastiskai dél pasaulinés pandemijos sukelty pas¢kmiy
bei spartaus technologinio vystymosi, vartotojy jpro¢iy pasikeitimo. [vairiy sri¢iy jmonés kovoja dél
potencialiy klienty démesio, lojalumo. Dabartinémis rinkos salygomis svarbu turéti veiksmingg
skaitmeninés rinkodaros plana, kuris prisidéty prie verslo plétros: pritraukty naujy potencialiy klienty,
prisidéty prie esamy klienty i§laikymo.

Sio magistrinio darbo tikslas buvo sukurti skaitmeninés rinkodaros plana tiriamajai jmonei, kuri
vykdo nuotolinius marketingo mokymus tiek fiziniams, tiek juridiniams subjektams. Tyrimo metu jvykdyti
uzdaviniai padéjo jgyvendinti tyrimo tiksla. Pirma, buvo atlikta socialiniy tinkly, nuomonés formuotojy,
paieskos sistemy ir naujienlaiskiy rinkododaros analize, kuri padéjo sudaryti tiriamosios jmonés dabartinés
e.rinkodaros strategijos paveiksla, suformuoti SSGG analiz¢ bei i$sikelti e.rinkodaros tikslus. Remiantis
tyréjy iSvadomis ir patirtimi, buvo pasirinktas konceptualus skaitmeninés rinkodaros planavimo modelis —
SOSTAC. Visi SOSTAC planavimo modelio etapai buvo placiai aprasyti ir iSnagrinéti, siekiant uztikrinti
tikslingg modelio pritaikyma tiriamajai jmonei. Taip pat, sieckiant sé¢kmingai jgyvendinti tyrimo tiksla, buvo
svarbu suprasti, kokius jrankius ir metodus Siuo metu naudoja tiriamoji jmoné. Tam, kad buty giliau
analizuojama tiriamosios jmonés dabartiné situacijg rinkoje, buvo surinkti kokybiniai duomenys pasitelkiant
pusiau struktiiruotg interviu. Véliau naudojant SOSTAC planavimo modelio etapus buvo sukurtas
tiriamosios jmonés e.rinkodaros planas. SOSTAC modelis padéjo identifikuoti, kaip tiriamoji jmoné turéty
panaudoti skaitmenine rinkodara tam, kad vystyty versla nuotoliniy marketingo mokymy rinkoje. Remiantis
gautais duomenimis, situacijos analizé leido daryti iSvadas, kad jmoné turi reikiamg potencialg naujam
socialiniy medijy platfomos ,,Youtube* kiirimui bei ,,Instagram®, ,,Facebook® ir ,,Linkedin* platformy
plétrai, kuri padéty iSsiskirti i§ konkurenty ir uzimti auksStesng rinkos dalj. ISsikeltiems tikslams jgyvendinti
buvo pasirinktas konkretus laikotarpis — iki 2022m. pabaigos, kuris yra trumpas, bet jmanomas jgyvendinti.

Siekiant jgyvendinti tikslg, buvo aprasyta jmonés rinkodaros startegija ir taktika, o planavimo etape
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pasiiilytos papildomos veiksmy ir kontrolés priemonés, siekiant kuo efektyviau jgyvendinti issikeltus
tikslus.

Siekiant pabrézti tyrimo svarba, naudinga pazyméti, kad nors skaitmeninés rinkodaros planas buvo
sukurtas tiriamajai jmonei, pana$ig struktiirg gali pritaikyti smulkaus ir vidutinio verslo atstovai, kuriy
pagrindinis produktas yra nuotoliniai mokymai, siekiant struktiirizuoti savo skaitmeninés rinkodaros
strategija. Tod¢l Sis darbas naudingas ne tik tiriamajai jmonei, bet ir panasaus verslo modelio jmonéms.

Rekomendacijos jmonei. Atlikus magistrinio darbo tyrima, galima formuoti rekomendacijas VS]
»Marketingo Mokykla“ jmonei, kuriai buvo sudarytas e.rinkodaros strateginis planas. E.rinkodaros
strateginio plano tikslas — skatinti nuotoliniy mokymy pardavimus, didinti jmonés ir paslaugy populiaruma.
Imonei rekomenduojama susikoncentruoti j saves pozicionavimg kuriant turinj. Esminis tiklas yra
pozicionuoti save kaip patikimg profesionala, kurio produktas teikia konkrec¢ias naudas vartotojams. Kuriant
turinj konkreciuose e.rinkodaros kanaluose rekomenduojama akcentuoti nuotoliniy mokymy privalumus ir
efektyvuma prie§ tradicinius mokymus. Nors tiriamoji jmoné yra pradé€jusi segmentuoti mokymus pagal
auditorijos pazanga (t.y: pradedantieji ir pazenge), rekomenduojama tiksling auditorijg segmentuoti pagal
tipinius nuotoliniy mokymy rinkos segmentus, atsizvelgiant j kiekvieno segmento motyvuojancius
faktorius. Tokiu btidu, akcentuojant mokymus konkre¢iam segmentui, tiksliné auditorija lengviau atsirinkty
sau tinkamus mokymus, biity suvaldyti vartotojy likes¢iai, déstytojai/mokytojai konkreéiai zinoty savo
auditorijg ir atitinkamai pritaikyty déstymo metodus.

Kadangi jmonés pagrindinis e.rinkodaros priemonés yra socialiniy tinkly naudojimas,
rekomenduojama jtraukti papildomy socialiniy tinkly platforma ,,Youtube“. Sia platforma naudojasi
pagrindinis jmonés konkurentas, o tai veikia kaip indikatorius, jog tai yra potencialus kanalas tikslinei
auditorijai pasiekti. Kadangi jmonés pelnas $iuo metu yra itin mazas, suprantama, kad investicija j
kokybiskesnj turinj néra jmonama, todél rekomenduojama nuosekliai kurti video turinj jtraukiant jmonés
darbuotojus bei lektorius.

Toliau aktyviai kuriant turinj esamiems socialiniy tinkly platformoms, rekomenduojama uzmegzti
ilagalaikius santykius su nuomonés formuotojais, kurie atstovauty prekés Zenkla socialiniuose tinkluose.
Atsizvelgiant j dabarting jmonés finansing situacija, rekomenduojama skatinti darbuotojus atstovauti prekés
zenklg savo asmeninése socialiniy tinkly paskyrose, kurianr pozityvy tong apie jmong ir joje vykdoma
veiklg.

Atlikus tyrima paaiskéjo, kad jmoné orientuojasi ir specifikuojasi tik rinkodaros mokymuose, tai

reiSkia, kad yjmonés mokymy temos yra itin siauros. Norint plésti tiek auditorijos rata, tiek didinti prekés
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zenklo zinomuma, rekomenduoja iSplésti mokymy temy pasirinkimo dydj, iSlaikant jmonés vardg ir misijg
rinkoje.

Rekomendacijos tolimesniems tyrimams. Analizuojant tyrimo problemg buvo pastebéta, jog norint
placiau nagrinéti pasirinkta temg, naudinga tirti daugiau negu vieng jmong, kuri teikia panaSaus pobtdzio
nuotolinius mokymus. Tokiu budy bty galimybé palyginti, kaip skiriasi abiejy jmoniy e-rinkodaros
strategijos, ko viena jmon¢ gali pasimokyti i$ kitos, kaip skirtingi e-rinkodaros metodai gali biiti naudingi
skirtingoms jmonéms. Kita svarbi rekomendacija tolimesniems tyrimams yra susijusi su tiriamosios jmoneés
dabartiniy iSsikelty tiksly jgyvendinimu. Tikslinga ateityje tirti, kaip jmonei sekasi jgyvendinti tuos tikslus,
tokiu buidu apibrézti galimas klitis, apribojimus, kurie biity naudingi toliau analizuojant pasirinktg jmong.
Taip pat tikslinga paminéti, kad taikytinos e-rinkodaros strategijos planas gali bati adaptuojamas bet kokiam
smulkiam ar vidutiniam verslui, kurio pagrindiné verslo sritis yra produkty ar paslaugy pardavimas
internetu. SOSTAC planavimo modelis atskleidé jo kompleksiSkuma, lankstumg ir pritaikomuma. Tai

padé¢jo jgyvendinti magistrinio darbo tiklus ir suformuoti rekomendacijas tiriamajai jmonei.
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ISVADOS

ISnagriné¢jus moksline literatiirg apie nuotolinius mokymu tapo aisku, kad tai placiai paplitgs
mokymosi biidas, kurio nauda ir privalumai nevisada yra vertinami vienodai. Nors nuotoliniy
mokymy privalumai i§ pirmo zvilgsnio atsveria triikumus: platesnis pasirinkimas, patogesné prieiga,
efektyvumas, ekologiSkumas, bet i§ tikryjy egzistuojantys apribojimai neleidzia vartotojams
tiesiogiai vertinti nuotoliniy mokymy teikiamy naudy. Egzistuojanti nuotoliniy mokymy
problematika ir i§Stikiai daro neigiamg jtaka nuotoliniy mokymy pasirinkimui prie§ tradicinius
mokymus, Kas sukelia poreikj tirti biidus, kurie padéty eliminuoti kylanc¢ias problemas. Nuotoliniai
mokymai gali buti skirstomi j keturias riiSis: mokymasis prisijungus, mokymasis neprisijungus,
sinchroninis mokymasis ir asinchroninis mokymasis. I§ esmés $iy rtsiy mokymai skiriasi turinio
pateikimo budais ir laiku, mokinio ir/ar mokytojo prisijungimo laiku, informacijos ar turinio
perdavimo buidais. Nuotoliniy mokymy kuré¢jams yra svarbu suprasti savo auditorija. Anot
mokslininky, motyvacija nuotoliniy mokymy atzvilgiu koreliuoja su konkrecia tiksline auditorija,
todel renkantis tinkama e.rinkodaros strategija, svarbu atsizvelgti i tokj rysj tarp besimokanciojo ir
Jji motyvuojanciy faktoriy.

Pasak mokslininky egzistuoja trys pagrindiniai nuotoliniy mokymy elementai, kuriuos veikia
skirtingi i8Siikiai: nuotoliniy mokymy kiiréjai/mokytojai, turinys, besimokantieji. Egzistuojantys
188tikiai sukuria barjerus, kurie slopina nuotoliniy mokymy populiaruma, todé¢l atsiranda poreikis
rasti budy, kaip sukurti patraukly nuotoliniy mokymy pateikimg vartotojams. Pagrindiniai aspektai,
kurie daro neigiama jtaka nuotoliniy mokymy rinkodarai ir yra susij¢ su nuotoliniy mokymy verslu
yra technologijy pritaikomumo kompleksiskumas ir kaina. Kitas svarbus aspektas yra naujy budy
jsitraukimui skatinti ieSkojimas ir pritaikymas. Ne kg maZiau aktuali problema yra konkurencija,
kuri pastaraisiais metais nuotoliniy mokymy rinkoje iSaugo pastebimai, todél norint uzimti kuo
didesne rinkos dalj, privaloma jdéti kuo daugiau pastangy ir resursy. Atlikus tyrimg buvo patvirtinta,
kad nuotoliniy mokymy rinkos augimas yra itin spartus, o jo spartai jtakos turéjo prasidéjusi globali
pandemija, kuri priverté visus persikelti | nuotolj. O bitent tai paskatino kurti verslus, todel
konkurencija §iame sektoriuje iSaugo itin sparéiai. Siuo atveju rinkodara &ia yra kaip vienas i§
problematikos aspekty, kadangi kei¢iantis esminiam produktui, privalu keisti ir rinkodaros startegija,
bet tuo paciu rinkodarg galima laikyti ir sprendimo budu, kuris prisidéty prie s€kmingo nuotoliniy
mokymy verslo Zinomumo didinimo.

Siuolaikiniame pasaulyje §vietimo produktai tapo rinkodaros objektu. Siekiant sukurti ilgalaikj rysj

su tiksline auditorija mokymy programas kurianéios ir jomis prekiaujancios jmonés privalo
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pasirinkti ir jgyvendinti tinkamas rinkodaros programas. Tradiciniy e.rinkodaros metody taikymas
néra pakankamas, kadangi konkurencija $ioje rinkoje yra itin didelé ir kiekvienas privalo atrasti
budy, kaip iSsiskirti i§ aplinkos. Savo auditorijos pazinimas ir gebéjimas segmentuoti, produkto
vertés ir i$skirtinumo akcentavimas, sékmés istorijy pasakojimas, nuoseklus komunikavimas su
auditorija, grjztamojo ryS$io rinkimas yra rinkodaros etapai, kurie svarbas nuotoliniy mokymy versle.
eliminavimu pritaikant tam tikras e-rinkodaros strategijas. E-rinkodaros metody taikymas priklauso
nuo konkrecios jmonés stipriyjy ir silpnyjy pusiy. Identifikavus Siuos aspektus, galima atitinkamai
pritaikyti tinkamas strategijas, iSsikeliant tam tikrus tikslus, kurie bty orientuoti j e-rinkodaros
tolimesnj vystymg. Taip pat svarbu jvertinti savo galimybes bei konkurentus esamoje rinkoje.
Vertinant nuotolinius mokymus kaip produkta, svarbu pritaikyti esminius 4C rinkodaros komplekso
elementus, kurie susij¢ su vartotojy poreikiy patenkinimu, vartotojy naudos rodikliais, vartotojy
patiriamomis iSlaidomis perkant produkta ir jmonés komunikacija.

E-rinkodaros strategijy atranka priklauso nuo konkre€ios jmonés esamos situacijos rinkoje
vertinimo. Toks vertinimas gali bati atlickamas panaudojant SOSTAC planavimo modelio dalis,
kurios i§ esmés padeda atskleisti esminius trukumus, privalumus, is$sikelti tikslus ir pritaikyti
konkrecias e-rinkodaros strategijas tiems tiklams pasiekti. Tokiu bidu yra iSgryninamos
efektyviausios e-rinkodaros strategijos ir atskleidziamas jy vaidmuo tiksly siekimo procese.
Atlikus tiriamosios jmonés rinkodaros strategijos analiz¢ paaiS$kéjo esminés tobulintinos sritys,
susijusios su komandos stabilumo trilkumu, mokymy kaip produkto sezoniSkumu, prekés zenklo
brandos triikumu, kuris daro jtakg pasitikéjimui prekés Zenklu, konkreciy mokymy temy poreikio
mazéjimu, sparéiai besikei¢iangios aplinkos, nesaziningos konkurencijos. Sie triikumai sudaro
salygas e-rinkodaros strategijos tobulinimui ir atskleidzia rinkodaros metody taikymo problematika.
Atlikus tyrimg paaiskéjo, kad jmonei triksta efektyvesnio jsitraukimo j socialinius tinklus,
efektyvesnio tikslinés auditorijos segmentavimo, remiantis tipiniais nuotoliniy mokymy rinkos
segmentais. Komandos plétimas ir tam tikry paslaugy uzsakymas i8 iSoriniy jmoniy, leisty tikslingai
susikoncentruoti | ilgalaikiy tiksly siekimg. Nepaisant imonés dydzio ir uzimamos rinkos dalies,
svarbu atkreipti démesj j konkurenty situacijg rinkoje, iSanalizuoti jy taikomos rinkodaros aspektus
ir jzvelgus galimybes, pritaikyti atitinkamus metodus. Visy §iy priemoniy kombinacija prisidéty prie

efektyvesnio nuotoliniy mokymy Zinomumo didinimo ir sudaryty salygas didéti pardavimames.
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ANOTACIJA LIETUVIU IR ANGLU KALBOMIS

Masiulionyté V. (2021). E.rinkodaros strategijy taikymas nuotoliniy mokymy rinkai (magistro
baigiamasus darbas). Vilnius: Mykolo Romerio Universitetas.

ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe atlikta pasirinktos jmonés e.rinkodaros metody ir biidy taikymo
analiz¢, kuria remiantis pateiktas e.rinkodaros modelis, empiriskai tikrinant SOSTAC planavimo modelio
gaires. Pirmame skyriuje nagrinéjama nuotoliniy mokymy esmé ir svarba Siuolaikiniame pasaulyje,
aiSkinami privalumai bei trikumai ir problematika, kuri daro jtakg nuotoliniy mokymy populiarumui.
Antrame darbo skyriuje placiai nagrinéjama e.rinkodaros metodai ir priemonés, taikytinos nuotoliniy
mokymy versle ir aptariamas tinkamiausias e.rinkodaros plano sudarymo modelis. Tre¢ioje darbo dalyje
pristatoma tyrimo metodologija, pristatoma tiriamoji jmoné, atlickama e.rinkodaros metody analizé ir
remiantis kokybinio tyrimo rezultais sudaromas iSpléstinis e.rinkodaros modelis. Ketvirtoje dalyje
pateikiamos tyrimo iSvados ir rekomendacijos tiriamajai jmonei, kurios padéty patobulinti esamg
e.rinkodaros plang. Darbe pristatytas planas, iSvados ir sitlymai padés nuotoliniy mokymy verslu
uzsiimanc¢ioms jmonéms sudaryti ir jsidiegti efektyvy e.rinkodaros plang.

Pagrindiniai Zodziai: nuotoliniai mokymai, rinkodara, e.rinkodara, e.rinkodaros strategija, socialiniai

tinklai.
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Masiulionyté V. (2021). Application of e-marketing strategies to the distance learning market

(master thesis). Vilnius: Mykolas Romeris University
ANNOTATION

In the master 's thesis, the analysis of the application of e - marketing methods and techniques of the
selected company is made, on the basis of which the e - marketing model is presented, empirically checking
the guidelines of the SOSTAC planning model. The first chapter examines the essence and importance of
distance learning in the modern world, explains the advantages and disadvantages and issues that affect the
popularity of distance learning. The second chapter extensively examines the e-marketing methods and tools
applicable to the distance learning business and discusses the most appropriate model for developing an e-
marketing plan. In the third part of the work, the research methodology is presented, the research company
is presented, the analysis of e-marketing methods is performed and an extended e-marketing model is
created based on the results of the qualitative research. The fourth part presents the findings of the study
and recommendations to the research company that would help to improve the existing e-marketing plan.
The plan, conclusions and suggestions presented in the work will help companies engaged in distance
learning business to create and implement an effective e-marketing plan.

Key words: distance learning, marketing, e-marketing, e-marketing strategy, social networks.
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Masiulionyté V. (2021). E.rinkodaros strategijy taikymas nuotoliniy mokymy rinkai (magistro

baigiamasus darbas). Vilnius: Mykolo Romerio Universitetas.

SANTRAUKA LIETUVIU KALBA

E.rinkodaros strategijy taikymo nuotoliniy mokymy verslui darbo tema yra aktuali Siuolaikinéms jmonémes,
kuriy pagrindinis verslo produktas yra nuotoliniai mokymai tiek fiziniems, tiek juridiniems asmenims.
Mokslininkai teigia, kad $is procesas yra nelankstus bei statiskas, dél Sio priezasties organizacijos, kurios
teikia nuotoliniy mokymy paslaugas, privalo tinkamai pritaikyti rinkodaros strategijas tam, kad pritraukty
esamus ir basimus klientus bei juos iSlaikyty. Atliepiant aptartg situacijg buvo iskelta moksliné problema -
kaip padidinti jsitraukimg j nuotoliniy mokymy programas naudojant e.rinkodaros strategijas ir kokios
e.rinkodaros strategijos yra tinkamiausios nuotoliniy mokymy zinomumui didinti? Darbo objektas -
nuotoliniy mokymy e.rinkodaros startegija. Darbo tikslas — nustatyti e.rinkodaros strategijy taikymo
galimybes nuotoliniy mokymy verslo plétrai. Buvo iskelti darbo uzdaviniai, kurie padéjo jgyvendinti aptarta
tikslg: Konceptualizuoti nuotoliniy mokymus ir jy svarbg, pateikti nuotoliniy mokymy rinkodaros
problematikos aspektus, iSanalizuoti e.rinkodaros strategijy taikymo ypatumus nuotoliniy mokymy rinkai,
atlikti pasirinktos jmonés e-rinkodaros strategijos vertinimo analize¢. Tyrimo metodika: mokslinés literattiros
analiz¢, vidiniy jmonés dokumenty analizé, pusiau strikturizuotas interviu. Duomenys buvo analizuoti
kokybinio turinio (angl. Content) metodu. Atlikta vidiniy jmonés dokumenty bei konkurenty analizé
atskleidé yjmonés e.rinkodaros strategijos ypatumus, pagrind¢ nuotoliniy mokymy rinkos konkurencinguma
ir augimg. Taikant kokybinio turinio metoda buvo panaudotas SOSTAC planavimo modelis, kuris padéjo
iSskirti pusiau struktiirizuoto interviu siuzetines linijas. Pritaikant SOSTAC planavimo modelio dalis ir
striukturizuoto interviu metu gautus duomenis, buvo parengtas e.rinkodaros planas, kuris padéjo
identifikuoti efektyviausius e.rinkodaros metodus nuotoliniy mokymy verslui bei atkleidé tobulintinas sritis.
Nors darbe parengtas planas analizuojant konkrec¢ig jmong, gauti rezultatai ir pateiktos rekomendacijos bus
naudingos kitoms jmonéms, kuriy pagrindinis verslo produktas yra nuotoliniai mokymai, kuriant ilgalaike

e.rinkodaros strategija.
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Masiulionyté V. (2021). Application of e-marketing strategies to the distance learning market

(master thesis). Vilnius: Mykolas Romeris University

SANTRAUKA ANGLU KALBA

The topic of application of e-marketing strategies to distance learning for business is relevant for modern
companies, whose main business product is distance learning for both individuals and legal entities.
Researchers argue that this process is inflexible and static, which is why organizations that provide distance
learning services must properly adapt their marketing strategies to attract and retain existing and future
customers. In response to the situation discussed, a scientific problem was raised - how to increase the
involvement in distance learning programs using e-marketing strategies and which e-marketing strategies
are the most suitable for the promotion of distance learning? The object of the work is the e-marketing
strategy of distance learning. The aim of the work is to determine the application possibilities of e -
marketing strategies for the development of distance learning business. Tasks were set to help achieve the
discussed goal: to conceptualize distance learning and its importance, to present aspects of distance learning
promotion issues, to analyze the peculiarities of applying e-marketing strategies to the distance learning
market, to perform an analysis of the selected company's e-marketing strategy. Research methodology:
analysis of scientific literature, analysis of internal company documents, semi-structured interview. Data
were analyzed using the qualitative content method. The analysis of the company's internal documents and
competitors revealed the peculiarities of the company's e-marketing strategy, substantiated the
competitiveness and growth of the distance learning market. The qualitative content method used the
SOSTAC planning model, which helped to distinguish the storylines of the semi-structured interview.
Applying the parts of the SOSTAC planning model and the data obtained during the structured interview,
an e-marketing plan was developed, which helped to identify the most effective e-marketing methods for
the distance learning business and revealed areas for improvement. Although a paper has been developed
to analyze a particular company, the results obtained and recommendations will be useful to other companies

whose main business product is distance learning in developing a long-term e-marketing strategy.
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PRIEDAI

PRIEDAS 1
Interviu transkripcija

11

Kokia jusy organizacijos misija ir vizija?

Tai misy misija yra ugdyti marketingo specialisty profesionalumg, o vizija tai tapti pirmuoju
pasirinkimu smulkiesiems verslams renkantis marketingo mokymus, tai ¢ia jau Siek tiek sufleruoja
miusy tiksling auditorija misy vizija.

Ar manote, kad konkurencija nuotoliniy mokymuy rinkoje yra didelé? Pakomentuokite

Tikrai konkurencija labai iSaugo karantino metu, faktas. Nes mes ir patys atéjom j $itg visg nuotoliniy
mokymy zaidimy aikStele labiau per karanting. Galbiit pati pradzia karantino praeiti metai, 2020
metai nebuvo tokie jau labai ten, kad buty daug konkurenty, bet dabar jau matom, kad dabar jau
atsirado jy nemazai, tik akivaizdu, kad tam, kad tu taptum, turétum savo varda ir reputacija mokymy
rinkoje, tau neuztenka tiesiog ateiti pasireklamuoti saves labai gerai, nes tu turi turéti jdirbi tam tikra.
Tai dabar, pavydziui, jau praéjus dar Siek tiek daugiau laiko po visy ty karantiny, koronos atsiradimo
(red. past Covid-19), tai pastebime, kad tie kurie bandé greitai i$Sauti ir tapti mokymy
organizatoriais, kaikurie sudegé. Nes vis tiek, na, klientas ieSko patikimo organizatoriaus, kur biity
atsiliepimy, kazkokiy rekomendacijy galéty gauti ir panasiai. Tai konkurencija tikrai yra, bet vélgi
tikriausiai visi renkasi labai skirtingas auditorijas, tai nu jmanoma atrasti savo vietg ir rasti savo
klienta tikrai.

Kaip jus pasiekiate savo tikslin¢ auditorija?

Taip, tai visy pirma misy auditorija yra didzioji dalis tai smulkieji verslai ir marketingo specialistai.
Kaip mes pasiekiame, tai didZiausiais kanalas ir pagrindinis kanalas yra socialiniai tinklai: facebook
ir instagram reklama. Yra tam tikra dalis pardavimy vykdoma tiesiogiai, per tiesioginius kanalus:
per pasta, duomeny bazg, per naujienlaiskius, kuriuos mes turim, bet 1§ esmés tai yra socialiniai
tinklai, mokama reklama.

Kokius pagrindinius e.rinkodaros metodus ar priemones naudojate tikslinei auditorijai
pasiekti?

Tai 1§ priemoniy, kaip ir minéjau, tai dazniausiai tai biina vizualioji reklama, tiesiog akcentas
dedamas j vizuala, tick video formatu, tiek tiesiog png stacionariu formatu. Kitas dalykas yra minéti
naujienlaiSkiai, kurie yra leidZziami kartg per savaite. Dabar mes vasarg turime atostoginj perioda,
bet nuo rugséjo jau leidZziame naujienlaiSkius. Na ir viskas, realiai ¢ia yra pagrindiniai dalykai su
kuriais mes dirbame.

Kokias socialiniy tinkly platformas nuotoliniy mokymuy pardavimams skatinti daZniausiai
naudojate?

Jo, tai mokamai reklamai naudojame instagram ir facebook, o tiesioginiams pardavimams
naudojame ir linkedin, ten mokama reklama yra gerokai brangesné negu facebook ir instagram
reklama, tai kolkas ten neinvestavome pinigy. Bet i§ savo auditorijos, i§ organinés reklamos kazkiek
pritraukiame ir per linkedin. Tai i$ tikryjy dar vienas dalykas, kurio nepamingjau i$ priemoniy, tai
mes su influenceriais dirbame (red.past. nuomonés formuotojais), bet kadangi mes patys esame labai
mazi ir misy auditorija yra smulkiis verslai, tai mes einame per micro influencerius, tai su jais
dirbame barterio principu, tai tam tikra reklamg gauname, kuri néra tokia efektyvi, bet pirkimy buvo.
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Tai mes suprantame, kad ¢ia irgi reikia jdirbio tam tikro ir yra Sansas, kad tai gali biiti geras kanalas
visai.

Su kokiais sunkumais susiduriate reklamuodami nuotolinius kursus/mokymus internete?

Tai daug ty sunkumy (juokiasi). Yra labai daug dalyky, kuriuos reikia apsvarstyti. Tai tiesiog i$
pacios patirties, visy pirma, pirmas tikriausiai i$siikis, su kuriuo susiduri, kaip pateikti mokymus,
kad jie buty patrauklas klientui? Yra labai daug detaliy, kurios mums gali atrodyti vienaip, o klientui
labai neigiamai, neigiamg emocijg sukelti. Elementariai, dazniausiai, kai darome reklama, mes
pozicionuojame savo mokymus su lektoriumi, lektoriaus nuotrauka, vardu, pavarde ir, pavyzdZiui,
jei lektoriaus nuotrauka néra labai grazi, tai gali biiti labai lemtimga priezastimi, kod¢l Zzmonés neis
1 jo mokymus, jeigu jis neatrodo pakankamai draugiskas ir mes jsitikinom tuo. Tai yra tokie mini
isStikiai, kur reikia pagauti psichologinius kampus zmoniy ir patiems doublechekintis (red.past antrg
kartg patikrinti), ar tikrai ta idéja mums atrodo, jeigu ji mums atrodo faina, ar tikrai atrodys faina
visiems kitiems, tai ¢ia vienas dalykas. Kitas dalykas, Siaip dabartinés aktualijos, po to kai visas Sitas
pandeminis kontekstas atsirado, zmonés nustojo pirkti dalykus i$ anksto. Dabar visi perka bilietus |
mokymus paskuting sekundg, ypac per nuotolj. D¢l to, kad atsirado, tikriausiai, kazkokia baimé, dél
koronos: bus atSaukta, gal susirgs lektorius, ir visi tempia iki paskutinio. Bet kokiu atveju, kai mes
reklamuojame savo mokymus gerokai anksciau, idealiu atveju ménesj iki mokymy pradzios, bet
matome, kad rezultatas, tie pirkimai ateina paskuting savaite. Tai Cia didelis klaustukas, j kg geriau
investuoti, ir ar verta reklamuoti taip anksti pradéti, jeigu zmonés nereaguoja. Bet i$ kitos pusés, mes
kazkaip tikimés, kad vistiek dabar yra tas atlaisv¢jimas, galimybiy pasai, Zmones gri§ | normaly

VW —

TV W —

ar néra problema, bet vélgi, i§ poziocionavimo yra labai svarbus momentas yra nustatyti mokymy
lygi. Su tuo mes susidiiréme ank3ciau ir dabar jau iSmokome jau Sita pamoka, kad yra mokymai
pradedantiesiems, pazengusiems yra profesionalams. Ir Sita informacija jprastai duoda kerting jtaka,
kad pasirinkty Zmogus, ar jis nori ty mokymuy, ar ne. Jis jsivertina savo lygj ir Ziiiri, ar ten bus kazko
naujo tuose mokymuose, ar ne. Ank§¢iau mes to stipriai neakcentuodavome ir buvome nudegg,
pavyzdZiui, jeigu profesionalai ateidavo j mokymus, kurie skirti pradedantiesiems, jie nusivildavo,
nes nieko naujo neismokdavo. Ir atvirkséiai, jei pradedantysis ateidavo j pazengusiyjy mokymus, jis
nieko nesuprasdavo. Tai jo, Sitas niuansas yra labai svarbus, bet tikriausiai pats tas pateikimas yra
vienas svarbiausiy dalyky: nuotraukos, visa informacija ir taip toliau. Kas atrodo easy (red.past
lengva), bet va, sudétinga dalis yra biitent ¢ia.

Kaip jus matuojate e.rinkodaros kampanijy efektyvuma?

Tai dazniausiai tai yra pagal KPI, ROI skaic¢iuojame, kiek investavome, kiek atsipirko, kokias
pajamas surinkome, kiek yra biliety parduota. Tikriausiai tai ir yra du pagrindiai dalykai, kiek mes
uzsidirbame, kiek investavome ir kiek mums liko pelno ir kiek Zmoniy susirinko. I$ tikryjy yra tam
tikri mokymai, kurie yra brangesni pavyzdziui, ir tas return in investment (red.past graza) yra
didesni, bet biliety nusipirko, tarkim, keturi Zzmonés, bet jie sumokéjimo brangiai. Tada tu jsivertini,
kad tu kaip ir gali uzsidirbti, bet tik keturi zmonés ateina. Tai vadinas paklausa néra tokia didelé, tai
mes vistiek orientuojames daryti tuos mokymus, kurie buty populiariis, o ne labai labai jau mazai
auditorijai.

Kaip renkate griZtamajj rysj iS vartotoju?

Po mokymy i8Siun¢iame virtualias anketas elektroniniu pastu, paprasydavome uzpildyti, kadangi,
vistiek komunikacija su klientais nenutriiksta ties mokymai, kadangi pasibaigia mokymai, mes
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siunc¢iame jiems skaidres, visg turinj, kuris buvo, kazkokj padékos Zodj nuo lektoriaus. Tai vadinas,
kai tesiame komunikacija, mes jdedame prasyma uzpildyti anketa, kad gautume grjztamajj rysj.
Kaip griZtamasis rysys i$ vartotojuy padeda patobulinti esamg e.rinkodaros strategija?

Nu i$ tikyjy kazkokiy dideliy insighty (red.past jzvalgy) nebuvo, mes gal ir sustojome su tais
griZztamaisiais rysiais, nes dalyviai jprastai tingi jsitraukti ir jau kazkaip detaliai paraSyti, nes mes
ten gaunam keliy sakiniy ar zodziy atsakyma, kad viskas gerai. Bet kg mes gaudavome i$ klienty
anksciau, tai nesusipratimas su mokymy lygiais, kam labai daznai, ar ne, klientai paraSydavo, kad
neatitiko jy expectationai (red.past lukesciai), tai ko jie tikéjosi, su tai, kg jie gavo. I§ reklamos,
rinkodaros jzvalgy nesame gave, Cia gal labiau i$ turinio ir pozicionavimo.

Kokias galimybes matote savo verslui Sioje rinkoje?

Tai dabar galvoju, ¢ia ne visai vien su mokymais yra susije, bet ¢ia labiau organizacijos vizija, mes
matome dvi galimybes: tai plésti auditorijg ir nebiitinai ja padaryti labai didelg, bet pavyzdziui
pasirinkti dar siauresnj segmentg ir dirbti butent su jais. Pavyzdziui, dabar pradéjom dirbti su
mokymy paketais jmonéms, kai, pavydziui, visas marketingo skyrius gauna kazkokius mokymus, ar
ten keliy skirtingy temy mokymus, tai ¢ia vienas i$ varianty. Kitas i§ varianty yra vykdyti edukacing
veikla, bet ja vykdyti kitokiu formatu arba ne tokiu tiesioginiu formatu. Tai daryti kontakty vakarus,
susietus su mokymais ar daryti marketingo specialisty susitikimus, konferencijas didesnes, kurios
bty pusiau formalios, kai galima iSmokti kazko ir tuo pacdiu networkingas (red past. RySiy
uzmezgimas) visos bendruomenés. Tai vizijy yra daug, bet labiausiai link ko einame, tai dél tos
auditorijos, naujo segmento, biitent jmoniy ir darbo su jomis. Tai nezinau, kur tai nuves, bet kolkas
testai vyksta | ta puse.

Kokias stiprigsias puses jZvelgtuméte savo versle?

Pirmas pliusas yra aktualumas. Mes tikrai labai daznai perzitirime savo mokymy tinklelj ir i§ naujo
perplanuojame kokios temos turéty biiti. Dabar §iuo metu i§ viso planuojame tiktais pusmeciui ]
priekj, kokie mokymai bus, tai tiesiog tai kg mes sitilome jprastai yra tai, ko nori rinka, tos temos ,
kurios yra aktualios. Tai Situo mes didZiuojameés, ir ne veltui ta darome. Kitas dalykas, a$ tikriausiai
paminéciau komanda, nes mes visi esame i$ skirtingy backgroundy (res.past. aplinkos), mes visi
susidoméj¢ mokymais, organizavimu, bet ne visi dirba tiesiogiai visg laikg tik Sitg darba. Kai kurie
tik dalinai prisideda laisvu laiku prie organizacijos ir visg laika skiria kitai veiklai. Tai turime labai
platy poziiirio spektra, kas padeda iSsigryninti tas temas, kurios yra aktualios, nes mes i§ labai
skirtingy aplinky ateiname, girdime, kg kalba teisininkai, tiek IT Zmonés, tiek marketingo
specialistai, dirbantys su renginiais, tick su produktais. Zodziu, yra labai daug skirtingy dalyky, tai
tas padeda iSsigryninti, kas yra aktualu. Ir dar prie stiprybiy paminéciau, a§ manau, kad miisy
savotiSka stiprybe ir yra, kad mes esame mazi ir misy tiksliné auditorija dabar yra kiti smulkis
verslai, o tai padeda suprasti savo klientg savotiskai, nes mes daznai planuodami mokymus, galime
paklausti saves, ar mums kaip mazam , smulkiam verslui biity jdomu dalyvauti tokiuose
mokymuose. Tai tikriausiai irgi kazkiek padeda suprasti savo tiksline auditorijg geriau.

Kokias pagrindines grésmes ir silpnasias puses jZvelgtuméte savo versle?

Tai dabar i§ tam tikro kampo Zitrint | masy smulkuma ir mazuma, miisy brandas (red.past prekinis
zenklas) néra toks didelis, mes nedirbame su jmonémis, kurios irgi turéty irgi labai didelius brandus,
na Siuo metu turéjome kelis didesnius klientus, bet nesame stipriai pagars¢j¢. Tai yra pavojus ir
silpnumas, kad mus gali lengvai suvalgyti kazkoks didelis prekinis Zenklas, tiesiog visiems visiems
yra gerai Zinomas, organizuoja mokymus daug mety, turi savo reputacijg. Tai Sitas vienas i§ pavojuy,
kad klientas gali nepasitikéti mumis pakankamai, todél mes galime sugrititi. IS silpnybiy dar masy,
kaip ir lazda turi du galus, kaip paziiirési, manau miisy poziliris ir skirtingos nuomongs, padeda ties
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kokybiSku turiniu ir rezultatu, bet pats procesas darbo ir ta dieniné rutina kartais gali biiti Siek tiek
sudétinga. Tai a§ manau, kad tos jmonés, kurios turi stabilig komanda, kuri dirba ties jy projektu,
niekur daugiau nesiblasko ir visg savo laika skiria mokymy organizavimui, galbiit jie gali pasiekti,
didesnio rezultato, negu mes, kurie na, ne visg savo laikg skiria batent tam darbui, tai Cia yra
savotiSkas minusas, nes zmongs iSsiblasko.Tai va... Kas dar i$ silpnybiy? Na gal Sitie du dalykai. Na
aiSku grésmé, kurig mes aptaréme su komanda, kad galbiit ateis laikas, kai zZmonés iSmoks
pagrindinius dalykus, nes mes kg dabar pastebime, kad vis tiek kiekvieng sezong plius minus tos
pacios temos kartojasi, kas aktualiausia buina: facebooks ads, instagram ads, google mokymai, tai
¢ia realiai yra ir SEQ, tai aukso vir§tinélé, kur visi ir nori paklititi. Ir tada klausimas, kiek laiko tai
truks, nes atrodo, kad ta karta, kuri dabar auga, kurie bus marketingo specialistais po mety, po dviejy,
po trijy, jie jau zinos ta informacija kraujyje, Jie augs su tuo, visa informacija pasiekiama internete,
nes dabar matau , kad musy auditorija yra vyresné, nei miusy Z karta, kurie neaugo su
technologijomis, o kai Z karta ateis j darbo rinka, manau, kad jiems bus viskas savaime suprantama.
Tai yra tam tikras pavojus, kad Sita sfera pradés klibéti Siek tiek ir viskg gali kokiam youtube, bet
kaip pazitirési: kai kurie nori, kad viskas biity lietuviskai ir kad tie mokymai biity profesionalis. Tai
zodziu, yra pavojus, kad pats mokymy poreikis iSnyks rinkoje.

Kiek Siuo metu darbuotojy dirba jiisy jmonéje?

Miisy komandoje yra dvylika (red. past. devyni). Tai valdyboje turime penkis zmones, vienas i$ ty
Zzmoniy yra misy vadové. Na ir turime skirtingus skyrius: komunikacijos skyriuje §iuo metu yra trys
Zmones, grafinio dizaino skyriuje yra du Zmonés, IT skyrius su vienu Zzmogumi, teisés skyrius ir dar
turime kelis darbuotojus, kurie néra priskirti prie tam tikro konkretaus skyriaus, bet padeda su
papildomais darbais eigoje, tai lankstlis Zzmonés, kurie dirba su tuo, kas yra aktualu.
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Kokia juisy organizacijos misija ir vizija?

Siaip mes.. Ji neseniai keitési per §j laikotarpj. Nuo to kas mes buvome ir nuo to kur mes pradéjome
skiriasi. Mes buvome nepelno siekianti organizacija, labiau kreipiant démesj j biitent studentus, ]
nevyriausybines organizacijas ir panasiai. Bet per visg tg laikg supratome, kad ir mes patys augame
ir finansinio reikia Siek tiek pagrindo ir panaSiai, todel Siek tiek keitési ji. Todél éméme teikti ne tik
mokymus, bet ir paslaugas. Galy gale per pastaruosius kelis ménesius iSsigryninome, kad
turétuméme daryti tai, kg mes darome geriausiai: biitent marketingo ir verslumo mokymai. Esmé
tokia, kad norime biti geriausi, Zinomiausi, pirmu pasirinkimu biitent Zmonéms, kurie renkasi
marketingo mokymus. Tai gali bati tiek pradedantieji, tick marketingo vadovai.

Ar manote, kad konkurencija nuotoliniy mokymuy rinkoje yra didel¢? Pakomentuokite

Siai dienai jsivaizduociai, kad konkurecija yra kosminé. Ypatingai po karantino laikotarpio, nes kai
tik pradéjome veikla, Cia yra prie§ keturis metus, dar nebuvo tiek visko daug. Dar net karantino
visoje pradzioje sakyciau, kad buvo vienintel¢ tokia didelé konkurenté Marketingo asociacija, kuri
manau isliks per amzius ilgam misy konkurente. Bet labai daug atsirado tokiy...Pacios agentiiros
marketingo, kurios teikia paslaugas labai pradéjo daug daryti mokymy, kurie net nevisai graziu
atveju, kai misy buve lektoriai perprato miisy sistemg ir patys pradéjo kurti labai labai panasy
(red.past turinj)..Na bet turinys velgi néra stebuklas, tai yra marketingas, tieisog, kokig tu tema
oasirinkti ir panaSiai. Bet $iai dienai manau, kad jis yra didelis ir vis dar yra augantis.

Kokia yra jusy tiksliné auditorija ir kaip jus pasiekiate savo tikslin¢ auditorija?

Yra vienas dalykas...Siaip visi marketingistai sako, kad reikia Zinoti, kas yra tavo tiksliné auditorija,
bet ¢ia pas mus yra gal toks sunkumas, kad mes turime jas kelias. Na aisku tai néra irgi blogai, bet
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dazniausiai vis tiek bendrai apibréziant tai gali biiti marketingistas arba tai gali buti elementarus
smulkaus verslo atstovas: galbitit yra kazkokia grozio meistré, kad ir stalius, bet kas, kas ir dirba kaip
ir asmeninis prekés zenklas, tiek kaip ir smulkus verslas, tiek kazkokioje jmonéje dirbantis
marketingistas. Ar jis yra pazenges ar nepazenggs priklauso nuo tam tikry mokymy. Yra mokymai,
kuriuos mes darome tik pradedantiesiems arba tik pazengusiems, arba yra tokio konferencinio tipo,
kurios realia tinka ir tam, ir tam. Cia vienas pasipildo Ziniy, suZinos kazka naujo, kitas jtvirtins Zinias.
Na $iaip savo auditorijg mes esame pasiauging per keturis metus, sakyciau aisku ji néra Facebook ‘e
kazkokia didziulé ir i§ 4000, bet suprantame, kad ji yra visi$kai tiksliné ir néra drabuziy brendas,
kur gali buti i§ bet kokio miesto ar amziaus ir panasiai. Na mes turime labai tiksling... tai tradiciniais
kanalais — facebook, instagram ‘as, naujienlaiskius naudojame. Dar kartais naudojame influencerius
(red. past. nuomonés formuotojus) , su jais Siek tieck bendradarbiaujame, retkarciais pasidarome
barterinius mainus. Mes jiems duodame bilietus | mokymus, jiems mums kazkokia sklaida ar tai
trumpa straipsniuka pasitalpina, ar tai banerj kokj nors, $itg reCiau, bet irgi naudojame.

4. Kokias socialiniy tinkly platformas nuotoliniu mokymy pardavimams skatinti daZniausiai
naudojate?
Ar a$ dar linkedin nepaminéjau. Tai realiai yra facebook ‘as, instagram ‘as. Labiausiai augame po
influenceriy (red. past. nuomonés formuotojus) kiekvieno i§é¢jimo, tai Siaip ¢ia jJdomesnis faktas. Bet
pats pats pagrindinis, kad ir kaip skamba nepopuliariai iSlieka tas pats facebook*‘as, instagram‘as, o
linkedin po $iai dienai yra papildomai kolkas. O daugiau... Iki Tiktok‘o nenaudojam, o visi kiti mums
kazkaip néra aktualis.

5. Su kokiais sunkumais susiduriate reklamuodami nuotolinius kursus/mokymus internete?
Tai velgi kaip ir Snekéjome, tapati konkurencija, kad yra labai labai nemazai, ypatingai jeigu darome
labai tradicinius mokymus, kurie $iaip iSlieka populiariausi, bet jie yra kaip vadinu ,,tradiciniai*:
socialiniy tinkly, instragram, facebook mokymai. I kitos pusés sunku pritraukti su nezinomais
veidais. Kaip tik mes visada atsirinkiné¢jame lektorius, zitirime jy background ‘q (angl. aplinka), ka
jie veike pries tai, kokias jmones atstovauja ir panaSiai. Ir mes juos atsirenkame ne Siaip sau, bet
visad biina sunkiau tuos lektorius, kurie yra nu ne tiek zinomi galbiit socialiniuose tinkluose,
ziniasklaidoje ir panasSiai. Ir mes galbiit net sakyciau sunkiau surenkame Zmones, bent jau ypatingai
biitent j karantino pabaiga, ypatingai mes jau du karantinus turéjome, tai pirmo ir antro karantino
pradzioje buvo labai labai gerai viskas su pardavimais, o | pabaiga jau buvo pras¢iau, nes matyt
Zzmongs ar pervarge buvo, arba prisipirke ty mokymy jvairiy ir net nebespéja jy visy perzitréti ir
panasSiai. Nu vat tokie sunkumai sakyciau. Néra to tolygaus tokio, net sunku planuoti tuos pacius
biudZetus finansus, nes labai susidoméjimas biina krintantis .. kaip ¢ia pasakyt, karantino pabaiga,
o dabar pavyzdZiui, pasileidom pirmus sezono mokymus ir supratom pasidarém juos gyvus, nes
noréjom, kad biiti gyvi, nes visi bus pasiilge ir panasiai ir baigési tuo, kad perkélém j online, nes
atsiranda Zmoniy, kur atsiranda naujos auditorijos ir i§ Klaipédos, ir i§ visur, pradeda Zmonés
klausinét: ,,Gal mes galim kazkaip sudalyvaut® ir supratom, kad gal visgi lickam tam online

6. Ar nesvarstéte hibridinio metodo?
Svarstéme, bet atvirai Siektiek finansiSkai yra skaudu po ty karantiny kaip ir sakau ypac ] tuos
paskutinius ménesius yra blogiau su finansais, vasarg mes tos veiklos kaip ir nelabai vykdome, tai
velgi néra ty finansy, tai tiesiog, vel kaip sakau, jeigu daryti, daryti gerai. Norisi normaliai filmuoti,
transliuoti ir tada reika jrangos, reikia Zmoniy ir panasiai ir tada tiesiog verté iSauga visko. Bet tikrai
neatmetame viso to, bet gal ne Siandien ir ne rytoj.

7. Kaip jus matuojate e.rinkodaros kampanijuy efektyvuma?
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Tai realiai tais paciais.. Kadangi mes anudojame socialinius tinklus, tai tiesiog matosi, Kiek yra
zmoniy, kiek pamaté, kiek kg, kokie pirkimai, kuri reklama suveiké. Ai ir dar pamirSau paminéti,
kad google kartais naudojame, google reklamg. Ten irgi viskas click ‘ais (red.past paspaudimais)
matosi. Na tuos pacius influencerius, kai naudojame, tai jie biina smuginiai, tu iSkart matai. Nes
vistiek taigi mes storiy (red past. instagram 24val. galiojantys jrasai), tai mes matome per tas 24 val.
ar buvo pirkimas, ar nebuvo pirkimo. O jeigu ne pirkimo, tai bent jau ty sekéjy prieaugis instagram ‘e
ir panaSiai. Nu sakau pas mus néra ty Simtiniy, tikstantiniy pirkimy, kad dar kazkokiy reikéty
matavimy skai¢iavimy, bet po §iai dienai socialiniai tinklai viskg parodo ko reikia.

Kaip renkate griZtamajj rysj i§ vartotoju?

Ne i§ visy mokymy, bet dazniausiai skatiname misy organizacijos narius pradéti kuo daugiau
lektoriauti, tai norime kuo daugiau susirinkti. Na a$ ir pati pavyzdziui lektoriauju, tai uz tai labai
idomu tas griztamasis rysys, nes nesi zinomas veidas, 10 mety paskaitas vedantis. Todé¢l labai jdomu
susirinkti. Ir mes visiSkai elementariausia: iS§siunciame google formg ir yra kabliukas kaip mes
paskatiname uzpildyti, nes sakome, kad tiesiog apklausos pabaigoje jraSysite varda pavarde, mes
zinosite, kad perziliréjote mokymus ir tada atsiysime mokymy sertifikatg. Tai Cia yra toks
paskatinimas uzpildyti ir tada gana nemazas pildomumas biina.

Kaip griZtamasis rysys i§ vartotojy padeda patobulinti esama e.rinkodaros strategija?

Labiau susij¢ su mokymy turiniu, nes mes apie rinkodarg neuzduodame ty klausimy, nes mes
kadangi patys rinkodaros mokam, nelabai norime, kad mus kritikuoty ar kazka. Tiesiog sakau, kad
gal leido Zmonés suprasti, kad mes i§plétéme savo auditorija, kad tai nebéra tiktai Vilnius, tai yra ir
Lietuva ir net uzsienio lietuviai, kurie sudalyvauja mokymuose. Tai tik tiek. O biitent i§ rinkodaros
pusés turbiit nieko tokio nebiity.

Kokias galimybes matote savo verslui Sioje rinkoje?

Tai misy yra noras auginti zmones miisy organizacijos viduje. Miisy §iai dienai yra devyni Zmones,
tai mes norim, kad biitent jie pradéty lektoriauti. Tai kg tai reiskia, kad ir finansine prasme yra geriau,
nes pinigai uzsilaiko labiau organizacijai, o ne taip, kad atiduodam samdomam lektoriui, ar ten patys
zmonés uzdirba i§ viso to daugiau. Sitas biity didelis noras. O toliau kaip ir minéjau, mes buvome
susigalvoj¢ kaip papildyti paslaugy teikima toliau, bet likome biitent prie mokymy. Tai Cia tiesiog
galéty keistis mokymy formatai, ar tai biity online, ar ne online , bet tiesiog kitokiy, ar tai mokymy
stovykla, workshop‘y daugiau, nes Zmonés nenori vien tik teorijos, nori ir workshop‘y daugiau. Tai
kaZkaip nesame dabar labai taip jau i$siras¢, na mes turime strategijg organizacijos, bet ji Siek tiek
kinta pagal tai kaip vystosi ir visuomene¢ ir mes, tai...

Kokias stiprigsias puses jZvelgtuméte savo versle?

Kaip ir min¢jau pats didZiausias yra tapati Marketingo asociacija, tai jg pranokti kazkaip turbiit net
ir nebiity logikos, nes ir nelabai jmanoma ir net nelabai reikéty, nes tai ir yra marketingistus vienijanti
organizacija, o visa kita. Na dar yra toks ,,Edumint®, kuriuos galbiit laikyc¢iau tuo tokiu tiklingiausiu
konkurentu, nes jie labai panaSius mokymus teikia kaip ir mes ir labai panasiai laiko gyvuoja. O visi
kiti nu kaip, mes jau turime vis tiek tg i§ lipy ] lipas galy gale tg pati marketingg, kur biina mus
rekomenduoja. Yra tokia ,,Atomic Garden* mokykla, kur ne kartag minéjo, kad geru zodziu mus
pamini, kad galima pas mus uzsukti.Na tiesiog pasekti puslapj, pazitréti, kokiy mokymy galima rasti
ir taip toliau. Tai na sakyciau, kad jau tiesiog turime tam tikrg varda, tikrai turime kur augti su tuo
vardu kas be ko. Nes ir tiek marketingisty yra atsirandanciy naujy, ir studenty ir $iaip kryptj veiklos
kei¢ian¢iy. Mes 1§ vienos pusés kaip ir norime auginti savo norius, kurie yra dar nezinomi
visuomenei lektoriai, arba dar kitus lektorius pasiimame, kurie dar néra zinomi, bet mes nemazai
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dirbome su tais zinomais lektoriais, kurie yra uZzsitarnave savo vardg. Tai ¢ia sakycCiau viena iS$
stipriausiy pusiy, kad jie dirba su mumis, pasitiki mumis ir prisideda prie misy jvaidzio.

Kokias pagrindines grésmes ir silpnasias puses jZvelgtuméte savo versle?

Nu mes gal nemazai matome nemazai grésmiy, tai mes organizacijos nei vienam zmogui
nepadarome pagrindine veikla, nes visiems tai yra papildoma veikla. AS ir pati esu vadove, bet man
tai yra papildoma veikla prie viso to. D¢l ko ta grésmé, nes tai yra toks labai...na su visais renginiais
yra toks nestabilumas, ypatingai Sie pastarieji du metai labai daug lemia, tiek 1§ finansinés pusés,
tiek 1§ Zmoniy pusés, tiek norimy ziniy. Tu turi labai reaguoti j tai, kas vyksta visuomené¢je, kad jeigu
atsiranda koks krizinis laikotarpis, tu iSkart turi daryti mokymy seminara, kazka, kas yra apie kriziy
valdyma arba dar kazka tokio ir nevisada iSeina j tai staigiai sureaguoti. Arba ten nezinau, kazkokie
updeitai (red.past atnaujinimai, naujiniai) labai nauji instagram‘e facebook‘e, kur vél tu turi labai
reaguoti. Yra grésmiy, kad ne visada sureaguosi j viskg laiku. Grésmiy vélgi ty konkurenty kasdieng
vis naujy atsiranda, tai jie visada ilieka grésme. Kad jie gali suvilioti miisy lektorius, na Zinoma
turime tg Zmogiska susitarima, ir tas sutarc¢iy klausimas, bet nu vis tiek kazkas gali pasitlyti daugiau,
tai ¢ia visada bus tokia grésmé. Ir toks yra nestabilumas: vasarg yra nestabilumas, nes vasarg
daugiausia mokymai nevyksta, na dar birzelio pradzioje dar dar gal bity jimanoma, liepa, rugpjiti
be Sansy zmones sugaudyti, nebent nezinau kazkok$ ziauriai unikaly turinj turétume pasitlyti, tai
¢ia yra nestabilumas. Ir karantinas parodé ta patj nestabiluma. Pries tai jeigu biuidavo surenkame
nezinau po 120 Zmoniy, tai dabar biina ir po 20 Zmoniy surenkam. O kartais iSvis biina, kad
nesurenkame.
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Kokia jiisy organizacijos misija ir vizija?

Taip paprastai a§ manyciau ta ir misija ir vizija labai seka viena kita tai, kad Sviesti edukuoti Zmones
apie marketingg ir kurti tg tokig platforma, kur susitikty patyre ir pradedantieji marketingo atstovai.
Tai vat.

Ar manote, kad konkurencija nuotoliniy mokymuy rinkoje yra didelé¢? Pakomentuokite

Taip, many¢iau tikrai konkurencija yra tikrai didelé. Rinka galbtit yra tas dalykas , kur tu gali
laviruoti, kadangi yra daug Zmoniy, kurie domisi marketingu ir jvairiomis jo temomis, tai ir ta
kiekviena jmoné¢ atsirenka savo rinka: pagal pajamas, pagal konkrety atstova, pagal savo auditorijg
labai tiksliai iSsigrynina. Tai manyc¢iau konkurencija yra didelé, bet galima taikyti ] kazkokia
konkrecia sfera: finansai, studentai, amzius.. neZinau, specialybé¢ ir panaSiai.

Kokie yra pagrindiniai jiisy konkurentai?

Tai manyciau tai LIMA (Lietuvos marketingo asociacija) vienas i§ ty didziyjy, o antrasis tai
manyciau yra Firsty, nes jis irgi ganétinai siejasi su marketingo temomis.

Kokia yra jusy tiksliné auditorija ir kaip jus pasiekiate savo tiksline auditorija?

Tai manyc¢iau paprastas tradicinis biidas socialiniai tinklai, socialiniy tinkly reklama. Visai nesenai
kaip tik per karantinus pardéjom naudoti google reklama, tai tokiais biidais ir siekiame. Dar kitas
dalykas pasidalinsiu, kadangi miisy nariy yra daugiau, tai siekiame per kontaktus, kaip sako 1§ lipy
1 lupas. Vieni per kitus pasidalina, tai atsiranda dar plius kontaktu, kurie suZino apie mus.

Ka laikytuméte savo tiksline auditorija?

Tai iSskyrus, tai galéty biiti dvi grupés. Tai pirmoji grupé — studentas, kuris planuoja arba studijuoja
marketinga, nori daugiau suZinoti i§ praktinés pusés apie marketinga, o antroji ta tokia grupé, tai
buty smulkios jmonés, kaip grozio specialistai, turintys mini savo versla, medaus pradininkai,
gamintojai, tai vat.
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Kokius pagrindinius e.rinkodaros metodus ar priemones naudojate tikslinei auditorijai
pasiekti?

Tai pirmiausiai kg naudojame tai facebook, insttagram, linkedin. Turime savo tinklalapj internetinj
puslapj. Ka dar iS tokiy.. taip pat visas google business account‘as, naudojame google ads, tai vat
tokias priemones biitent naudojame.

Kokias socialiniy tinkly platformas nuotoliniy mokymy pardavimams skatinti daZniausiai
naudojate? Kam kokia platforma naudojama ?

Tai labiausiai sakyc¢iau naudojame facebook ir instagram. Tai Cia leidziame konkreciai reklamg su
renginia susijusia, labiausiai ir pasiteisina ji. Tq reklamg leidziame dabar tiksliai nepasakysiu, tai
sakyCiau leidziame auditorijom, kas labiau aktualiau konkreciai auditorijai, i§Sskiri konkrecig
auditorijg ir leidi tik tai biitent auditorijai. Su Google reklama labiau leidziame ir sickiame zmones,
kurie domisi marketingu, pries tai dar turéjome paslaugas, tai su paslaugomis yra sunkiau, bet su
mokymais tai leidZziame biitent tg search campaign, kada pagal konkrecius raktazodzius Zzmogus gali
atrasti mus. Nes tai labiau pasiteisings dalykas negu turéjome tg display kampanija, tai yra ta
vaizdiné. Tokie gal tie pagrindiai.. Ir paskutinis yra linkedin , kur bandome sukiurti bendruomeng is
savy kontakty, nes su savais vis dar esame panasios srities ir su tais Zzmonéms, kuriems galéty buti
jdomus marketingas susiconnectini , atsinaujini savo kontakty tg bazg, tai papildomai pakvieti
palaikinti, pasektiir marketingo mokyklg. Tai vat tokiais saky¢iau pagrinde judam.

Ar matot ateityje kitus socialiniy tinkly naudojimo galimybes?

Taip, manyciau, kadangi vis tiek kalbame apie marketinga, tai kadangi marketingas susideda i§ ne
tik 1§ mano iSvardinty socialiniy tinkly, ir i$ tik tok ir i§ youtube, tikrai svarstom, tikrai galvoja, tik
trikksta tokios genialios ugnelés ir minties, kaip tai iSnaudoti ir kaip tai pateikti teisingai ir
suprantamai auditorijai.

Su kokiais sunkumais susiduriate reklamuodami nuotolinius kursus/mokymus internete?
Siaip dabar saky¢iau biudzetas, nes reklamos kainos kyla ir kyla ganétinai sparéiai. Tai pirmasis
Sitas. Kitas galbiit tai, kad organinis pasiekiamumas visuose pasiekiamumas yra ganétinai
minimalus, tai pasiekti auditorijg kokybiSkai ir su mazu biuzdetu darosi sunkiau ir sunkiau.

Kaip jus matuojate e.rinkodaros kampaniju efektyvuma?

Siaip ziGirime pagal nupirkty biliety skai¢iy, kadangi pardavimais remiamés, kitas dalykas tai
ziurime analitikg, kadangi tas musy prekeés Zenklas ne taip gerai Zinomas ir jam reikia dar Zinomumo,
tai stebime atvesty lankytojy srauta  puslapj, naujy sekéjy skaiciy jvairiuose socialiniuose tinkluose.
Tai vat taip sakyc¢iau ir vertiname pagal tuos tris parametrus.

Kaip renkate grjiZtamaji rysi i$ vartotojuy?

Kadangi miisy pagrindinis klientas yra zmogus nusipirkes bileita, tai mes turime apklausas po
renginiy, tai anks¢iau turéjome atvirais klausimais. Dabar labiau matuojame tg NPS, tai taip kazkaip
bandome. Aisku, kadangi dabar tie mokymai ir komunikacija vyksta nuotoliniu, tai dabar gerokai
sunkiau surinkti griztamajj ry$j ir sulaukti jvertinimo, nei gyvais mokymais.

Kaip griZtamasis rysys i$ vartotojuy padeda patobulinti esamg e.rinkodaros strategija?
Pagrinde apie teikiamg paslauga, produkta.

Kokias galimybes matote savo verslui Sioje rinkoje?

Pléstis tai a$ sakyciau tai pasitlyti didesn] pasirinkimg, daryti konkreciu labiau strateginius kursus,
tokius gilesnius galbiit, ne tik kaip vieno vakaro, keliy valandy, bet ir keliy dieny galbiit tokj stipresnj
kursa. Tai pagrindiné ta kryptis, o kita kryptis galéty buti didesnis démesys skiriamas, kad galime
teikti paslaugas. O paslaugas mes tur¢jome, kad teikiame marketingo paslaugas verslui. Tai turétume
dvi atSakas: vienas dalis biity mokymai, kita paslaugos.
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Kokias stiprigsias puses jZvelgtuméte savo versle?

Kadangi musy nuotoliniai mokymai tokie ganétinai sakyCiau stipris, tai stipris lektoriai, tai
sakyciau pirmiausiai tai yra kokybé. Nes patys atsakingai renkame lektorius, antra i$ stipriyjy pusiy
tai yra bilieto kaina, nes rinkoje, kiek esame zvalgési ir dare tyrimy, tai esame tarp vidutinés ir
mazesnés kainos. Tai manyciau, tokie du pagrindiai. Ai dar kitas toks treCias, tai kad mes visi ¢ia
susirinke j organizacijg arba marketingo specialistai, arba tiesiog entuziastai, kurie pabaige nebutinai
marketinga, tai tikrai suvokiam ko reikia, kokiy ziniy dirbant gali prireikti, visg tg kelig esame praéje,
tai ne tik surinkta tiesiog atsitiktiniy zmoniy grupelé, tai ir dirba visi i§ savo intereso ir savo noro
kazka daugiau ir geriau padaryti.

Kokias pagrindines grésmes ir silpnasias puses jZvelgtuméte savo versle?

Tai manyciau achilo kulnas kaip visada yra nariuose ir zmonése, kurie yra. Galbut ne visada to
uzsidegimo ir noro biina, tai sakyciau tas gal pirmasis dalykas. Didziausia grésme yra ta, kad visgi
gali nepasisekti ir Zzmonés gali pasiduoti vieng dieng. Antroji grésme yra tai, kad yra ta konkurencija
ir rinka labai didziulé, kas sifilo marketingo mokymus, tai turi visada galvoti, kuo tu esi kitoks, kaip
tu gali i$siskirti, nes jeigu vieng ménesj pasiseké, neuzmigt ant ty laury, nes konkurencija tikrai kuo
toliau tuo daugiau, ir mazesniy ir nezinomy vardy atsiranda. Tai tas konkurenty skaicius tikrai kartais
gasdina.

Kiek Siuo metu darbuotojy dirba jiisy imonéje?

Pati struktiira yra valdyba, yra tiksliau organizacijos jkuréja ir yra valdyba ir yra jos nariai. Tai §iuo
metu ganétinai esame susimazing. Turim 6 projekty vadovus ir jkiiréjg. Bet tie 6 nariai tai keli i$ jy
uzima kitas pareigas — grafikos dizaineriai, komunikacijos vadove, tai ty tokiy atsakomybiy turime
po kelias.



