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IVADAS

Aktualumas. COVID-19 pandemija — kvépavimo taky ligos, kurig sukelia virusas SARS-CoV-
2 pandemija, kuri pradéjo plisti visame pasaulyje nuo 2019 mety gruodzio ménesio 19 dienos, Kinijoje
Uhane. Siekiant apriboti plitima Sios ligos dauguma valstybiy apribojo asmeny judéjima tarp Saliy ir
Salies viduje (World Health Organization, 2020). Daugelis zmoniy ir organizacijy iSsigando artéjancios
ekonomikos krizés ir nuosmukio. Sutriko tiekimas, buvo sustabdyta gamyba, sumazéjo prekiy pasitla ir
paklausa (Nicola, Alsafi, Sohrabi, Kerwan ir Agha, 2020). COVID-19 pandemijos metu jvestas
karantinas ir jo jtakoti apribojimai paveiké, ar apribojo dauguma versly. Dauguma jmoniy laikinai
nutrauké veikla dél COVID-19 pandemijos sukeltos krizés. (Bennedsen, Larsen, Schmutte, & Scur,
2020). Pazymétina, kad jmonés tarpusavyje susijusios prekybos procese: bendradarbiaujant tarpusavyje,
tiekiant vieni kitiems paslaugas ar prekes (Cheng, 2020). D¢l abejoniy ateitimi verslas sustabdé
numatytas investicijas. Todél sumazéjo investicijos (Bartik, Bertrand, Cullen, Glaeser, Luca, & Stanton,
2020). Dél ligos, sergamumo, izoliacijos darbuotojai negaléjo vykdyti savo veiklos. Darbuotojy darbo
poreikis mazéja, todél dauguma dirbanciyjy gali netekti darbo vietos (Kanapickiené, Keliuotyté-
Staniuléniené, Teresiené, Budriené, & Valukonis, 2021). Vartotojy darbo pajamos mazéja, kas neigiamai
veikia namy tikiy vartojimui. Karantino ir saviizoliacijos politika mazina produkty ir paslaugy vartojima
ir paklausa (Sneideriené, Zoniené ir Nutautiené, 2020). COVID-19 pandemija lémé organizacijy verslo
ir rinkodaros tarnsformacija bei tokiu badu méginta jas pritaikyti prie pasikeitusios vartotojy elgsenos.
Organizacijos veikimo sékmé priklauso nuo gebéjimo patraukliai, laiku, vietoje ir tinkamais kanalais
pateikti i§skirting produkcija uZ patrauklia kaina (Beniusis ir Sneideriené, 2022). Organizacijos ir verslo
subjektai, siekiancios padidinti klienty ratg ir suformuoti tinkamga jvaizdj, turi nepamirsti tinkamo saves
pristatymo, ar supazindinimo su jy vykdoma veikla. Imonés, kurios jgyvendina tinkamas verslo
strategijas krizés metu, toliau sékmingai plétos savo veiklg (Nikbin, Iranmanesh, Ghobakhloo ir
Foroughi, 2021).

Naujumas. COVID-19 pandemija 1lémé reikSmingus vartotojy jprociy ir likes¢iy pokycius.
Dauguma zmoniy pradéjo daugiau laiko praleisti virtualioje erdvéje ir skirti daugiau démesio
apsipirkinéjimu internetu. Taip siekiama nustatyti vartotojo elgsenos pokyciy kryptis pandemijos
laikotarpiu. Atsizvelgiant j pasaulinius pokycius, organzacijos turéjo pritaikyti savo veiklg prie esamy
funkcionavima siekiant patenkinti naujus vartotojy poreikius. Todéel siekiama suZinoti kokias rinkodaros

strategijas pasirinko e-verslas COVID-19 pandemijos metu.



IStirtumas. COVID-19 pandemijos jtakg organizacijy veiklai nagrinéjo Alford, P., Duan, Y.
(2018). Bachas, P., Brockmeyer, A. and Semelet, C. (2020); Bennedsen, M. et al. (2020a); Bartik, A. et
al. (2020); Cheng, C. (2020); Chatterjee, S., Kumar Kar, A. (2020); Hatchman, J. (2020); Nicola, M. et
al. (2020); Kuckertz, eta al. (2020). Organizacijos rinkodaros komplekso elementus savo darbuose tyré
Cheung et al. (2020); Elbanna, et al. (2019); Gutierrez-Leefmans et al. (2016); Gandia, R., Gardet, E.
(2019); Kushwaha, G. S., & Agrawal, S. R. (2015); Luiz dos Santos, I., Vieira Marinho, S. (2018);
Puspaningrum, A. (2020).; Pogorelova et al. (2016). COVID—-19 pandemijos poveikj organizacijos
rinkodaros komplekso elementams aprasé Altay et al. (2021). Al-Hazmi, N. M. (2020); Wang et al.
(2020); Syaifullah et al. (2021); Patma et al. (2020).
Lietuvoje néra tyrimy, kurie nagrinéty COVID-19 pandemijos poveikj e-verslo rinkodaros elementams.
Tyrimo objektas — Pandemijos jtaka e-verslo rinkodaros elementams.
Probleminis klausimas — kokia jtakg pandemija turi e — verslo rinkodaros elementams? Kaip
pasikeité rinkodaros strategija pandemijos metu?
Tyrimo tikslas — istirti COVID-19 pandemijos poveikj rinkodaros elementy funkcionavimui:
»MemberShop* e-parduotuvés atvejis.
Tyrimo uzdaviniai:
1. Apzvelgti COVID-19 pandemijos jtaka vartotojy elgsenos pokyciams;
2. I$nagrinéti COVID-19 pandemijos jtaka rinkodaros komplekso elementams;
3. Ivertinti rinkodaros elementy funkcionavima pandemijos metu ,,MemberShop* e-
parduotuveje: eksperty poZiliriu,
4. Jvertinti rinkodaros elementy funkcionavimg pandemijos metu ,,MemberShop* e-
parduotuveje: eksperty pozitiriu: klienty poziiiriu.
Tyrimo metodai:
1. Mokslinés literatiiros analizé;
2. Lyginamasis metodas;
3. Apibendrinimo metodas;
4. Kokybinis tyrimas - eksperty apklausa (Membershop darbuotojy apklausa).
5. Kiekybinis tyrimas — klienty apklausa.
1. Mokslinés analizés metodas — ,,mokslinio tyrimo metodas, praktiSkai suskaidant daikta,
reiskinj, visuma j sudétines dalis, pozymius, savybes; kurios nors dalies, kuri véliau nagriné¢jama atskirai,
i$skyrimas i§ visumos* (Tidikis, 2003). Remiantis $iuo metodu siekiama iSanalizuoti darbo tema turimg

literatiira, atskleisti, kokie tyrimai Sioje srityje buvo atlikti, bei kokios padarytos i§vados. Siame darbe



remiantis moksline literatira buvo analizuojami e — verslo rinkodaros elementai bei COVID-19
pandemijos jtaka verslui.

2. Lyginamasis metodas — tai metodas, “kuris padeda nustatyti tiriamyjy reiskiniy panasumus ir
skirtumus, atlikti analitines tyrimo funkcijas, iSgryninti atskirus reiSkinius ir jy tendencijas” (TidiKkis,
2003). Taikytas lyginant moksline literatiiroje pateikiama informacija bei informanty atsakymus. Siame
darbe Sis metodas buvo panaudotas lyginant eksperty ir darbuotojy atsakymus.

3. Apibendrinimo metodas — taikant indukcijos ar dedukcijos metodus atspindéti savybes ar
esminius pozymius. Apibendrinimas (remiantis juo apibendrinamas tyrimas, literatiira, daromos
iSvados), lyginimas (remiantis juo lyginama informacija, gauta jvairiais istorinio vystymosi
laikotarpiais).

4. Kokybinis tyrimo metodas — eksperty apklausa - strukttiruotas interviu. Siekiant iSsiaiskinti
COVID-19 jtaka e-verslo rinkodaros strategijai ir rinkodaros komplekso elementy pokyc¢iams buvo

atlickama eksperty apklausa.



1. COVID-19 PANDEMIJOS ITAKA E-VERSLO RINKODARAI

1.1. COVID - 19 pandemijos jtaka organizacijos ir vartotoju elgsenos poky¢iams

1.1.1. Organizacijos isSuikiai pandemijos metu

Siekiant atskleisti nagrinéjamos temos esme, verta, pateikti COVID-19 pandemijos sgvokos
apibiidinimg ir jos jtaka tiek organizacijoms tiek vartotojy elgsenos pokyc¢iams. COVID-19 virusas —
nauja kvépavimo liga (virusas), kuri sukelia zalg sveikatai ir gali bati perduodama nuo zmogaus zmogui.
Sios ligos pradzia 2019 m. gruodzio ménuo, virusas pradéjo plisti Uhane, centrinés Kinijos Hubei
provincijos sostinéje (Nicola et al., 2020).

Pavojingas virusas kiles vienoje Salyje gali greitai plisti j kitas $alis sutrukdydamas versly veikima
visame pasaulyje. Sidlauskaitée-Riazanova (2020) pazymi, kad Kinijoje kaip ir daugelyje kity $aliy
sustojo gamybos procesai. Organizacijos privaléjo mazinti gamybos apimtis, nes negaléjo laiku gauti
reikiamy zaliavy. ,,Visame pasaulyje prasidéjusi COVID-19 pandemija visiems transporto sektoriams
sukélé problemy, kaip reikés keliauti ar gabenti krovinius, kai visos $alys uzdaro sienas“. (Beniusyté,
rinkodarg. Produkty tiekimas i§ Kinijos buvo sustabdytas arba sulétintas (Ancepe ir YxoBa, 2020).

Verta, pateikti kokj poveiki COVID — 19 virusas, pandemija sukélé ekonomikai ir verslui (zr. 1

pav.)
Pandemijos poveikis ekonomikali
ir verslui
v
Pasiiila Paklausa Pasitikéjimas

1. Pasaulinés tiekimo 1. Laisvalaikio paslaugy 1. Brangiy pirkiniy pirkimo
grandings sutrikimas; naudojimo sumazejimas; atid¢jimas dél neaiSkios
2. Gamybos procesy 2. Turizmo paslaugy ateities;
stabdymas; paklausos sumazgjimas; 2. Atsisakymas investicijy.
3. Paslaugy sektoriaus 3. Brangiy prekiy paklausos
uzdarymas. sumazéjimas.

1 pav. Pandemijos poveikis verslui ir ekonomikai
Saltinis: Sidlauskaité-Riazanova, 2020
D¢l pandemijos pasekmiy sutriko tiesioginés tiekimo grandinés, kas turéjo neigiama poveikj
gamybai. Tai tur¢jo jtakos pasiilai, tapo sunkiau ir brangiau jsigyti reikalingy importiniy zaliavy i$
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paveikty Saliy. Todél gamyba daugelyje Salyje strigo. D¢l nepasitikéjimo situacija dauguma vartotojy
nusprendé atsisakyti nuo nesvarbiy pirkiniy, o organizacijos susilaikyti nuo investicijy (Baldwin ir weder
di Mauro, 2020). Silpna vartotojy paklausa yra vienas didziausiy i$8tkiy krizés COVID-19 metu. Todél
daugelis mazmenininky ir gamintojy nusprendzia naudoti naujus krizés valdymo btidus kaip el. versla
kaip naujg kanalg, kurj galima pritaikyti namy karantino politikai ir padaryti jj vartotojams patogiau gauti
prieiga prie jiems reikalingy produkty ar paslaugy (Wang, Hong ir Gao, 2020).
Vis daugiau jmoniy susiduria su sudétingais sprendimais:

1. Stabdyti versla;

2. Pereiti prie nuotolinio darbo btido;

3. Pakeisti veiklos srit] teikia paslaugas ir produkcijas online (Testa, Maheshwari ir

Friedman, 2020).

Nustatyta, kad 2020-2021 m. COVID-19 pandemijos laikotarpiu prekybos ir paslaugy sektorius
turéjo priverstinai stabdyti arba apriboti savo veiklg dél karantino jvedimo. COVID-19 pandemija ir
apribojimai 1émé prekybos ir paslaugy sektoriaus stangnacija, taCiau pramonés ir statyby verslas
nukentéjo maziau. Dél COVID-19 jvesto karantino mazmeninés prekybos jmoniy apyvarta sumazéjo, ne
maisto prekémis prekiaujanciy jmoniy apyvarta sumazéjo, o maisto prekémis prekiaujanciy — padidéjo
(Skaitmeniné ekonomika ir visuomené Lietuvoje, 2020).

COVID-19 sukelti apribojimai buvo didelé staigmena daugeliui ekonomikos dalyviy: smulkiam
ir vidutiniam verslui (toliau — SVV) ir pradedantiesiems verslininkams (Kuckertz ir kt., 2020).
Tarptautiné darbo organizacija (TDO) atlikus apklausg, nustat¢ COVID-19 pandemijos poveikj 571
mikro, mazoms ir vidutinéms jmonéms. 70 proc. SVV teigg, kad jie sustabdé verslo veikimg per COVID-
19. Mazdaug 63% SVV uzdaré savo veiklg ir paprasé savo darbuotojy iSeiti mokamy, ar nemokamy
atostogy. Kai kurios 1§ organizacijy bankrutavo, nes susiduré su pinigy srauty problemomis (TDO
ataskaita, 2020).

COVID-19 krizés poveikj verslo valdymui rodo sumazéj¢ uzsakymo skaiciai, reikia sumazinti
islaidas, pavyzdziui, nuomos, darbo uzmokes¢io. Taip pat, buvo pastebétas bendras zaliavy kainy
padidéjimas, nepakankama paklausa, ieSkant alternatyviy tiekéjy (Wen, Wei ir Wang, 2020). Dél
jud¢jimo apribojimy jmonés negali turéti pakankamai darbuotojy, kad galéty vykdyti savo verslo
operacijas (Patma, Wardana, Wibowo ir Narmaditya, 2020).

Ekonominiu pozitiriu pasaulio ekonomika buvo smarkiai paveikta per pandemijg. Taikant
taupymo rezimy poveikj, ,,Covid-19* priemonés uzdaré iStisus sektorius, priverté verslus savo veikla

vykdyti internetiniy svetainiy ar platformy pagalba ir radikaliai pakeité vartotojy iSlaidy pobudj. Taciau
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reikia paminéti, kad e-verslo privalumai sumazino paslaugy sagnaudas bei padidino pajamas. Kai vyksta
prekyba nuotoliniu biidu verslo operacijos vyksta Zymiai grei¢iau. Taip gali biiti sutaupytas tiek jmoniy,
tieck klienty laikas. Be to, sumazinamos administracinés iSlaidos ir padidinama investicijy graza
(Puidokaité-Savickien¢ ir Sirvele, 2021). Prie§ suvarzymus, ypaé mazmeninés prekybos prekiy
pardavéjai turéjo gerus pardavimus, o internetinés pramogy ir rySiy organizacijos klestéjo dél labai
iSaugusios paklausos (Hatchman, 2020).

,Pandemijos laikotarpiu vieniems verslo dalyviams dél plintanc¢io koronaviruso teko stabdyti
savo veikla, kitiems — dirbti su tam tikrais apribojimais, kuriuos papildé tiekimo sutrikimai ir importo
ribojimai. Nelikus tiesioginio kontakto su vartotoju, verslui teko ieskoti kitokiy priemoniy ir bady, kaip
pasiekti potencialy klientg* (Novikoviené, 2020, p.107). Dauguma prekybos imoniy perkélé savo
prekyba i virtualing erdve. Taciau, prisitaikyti prie besikeicianciy salygy gali tik tuos jmonés, kuriuos
sugeba greitai keisti savo veiklos strategijas ir tinkamai iSnaudoti savo potencialg. Svarbu, nuolat ieSkoti
pazangiy verslo sprendimy ir uztikrinti konkurencingas pozicijas internetinéje rinkoje (Puidokaité —
Savickiené, Sirvele, 2020, p.3).

,COVID-19 krizé iSplété elektroninés prekybos rinkg jskaitant naujas jmones, vartotojy
segmentus (pvz., pagyvenusius zmones) ir produktus (pvz., maisto produktus). Elektroninés prekybos
sandoriai i§ dalies apémé¢ ir kasdienio biitinumo produkty, aktualiy daugeliui Zmoniy. Kai kurie i8 Siy
poky¢iy el. prekyboje greiciausiai busi igalaikiai, atsizvelgiant j naujy epidemijos bangy galimybe, naujy
pirkimo jpro¢iy patoguma bei paskata jmonéms investuoti } naujus pardavimo kanalus® (Baronaite,
Gotautien¢, 2021, p. 18).

Susidariusi nepalanki verslui situacija organizacijai kyla grésmé deél jos vystymosi. Kai kurios
aplinkos poky¢iy (Puidokaité — Savickien¢, Sirvelé, 2020). Luizas ir Marinho (2018) pazymi, kad reikia
sukurti tokias verslo strategijas, kurias negaléty paveikti jokios krizés ir pandemijos, kurios bty
lankscios ir prisitaikyty prie rinkos poky¢iy. Taigi, kiekvienos organizacijos tikslas — parengti tokia
strategija, kurj tikty ir perkeliant tradicinj versla j elektronine erdve.

Apibendrinant, tikétina, kad dauguma organizacijy perkel savo verslg j virtualig erdve. Fizinis
ir socialinis atsiribojimas COVID-19 metu paskatino organizacijas pereiti nuo tradicinés veiklos prie

internetinés verslo veiklos.
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1.1.2. COVID - 19 pandemijos jtaka vartotojuy elgsenai

COVID-19 pandemija paveiké perkamaja galig vartotojy trumpuoju ir vidutiniu laikotarpiu. Siuo
metu vartotojai iSlaidauja mazai, neperka brangiy prekiy, jsigija labiau butiniausias prekes. (Okpighe,
2020). Taigi, COVID-19 krizé pastaruoju metu pakeité vartotojy pirkimo modelius ir iSlaidy elges;.
,,Karantino metu, sutrikus daugumos jmoniy veiklai, uzsidarius restoranams, barams, kino teatrams buvo
apribota galimyb¢ uzsiimti jprasta laisvalaikio veikla. Tokiu biidu vartotojai apsipirkimag paverte
pramoga. COVID-19 pandemija pakeité vartotojy sprendimus ir apsipirkimg internetu elgesj, bei dar
labiau paryskino el.prekybos privalumus, pritraukdami j §j kanalg vartotojus, kurie anksc¢iau prioritetg
galbiit teikdavo apsipirkimui fizinése parduotuvése® (Baronaité, Gotautieng, 2021, p. 21).

,COVID-19“ pandemijos metu vartotojy poreikiai ir pirkimo elgsena keitési. Todél siekiant
prisitaikyti prie klienty naujy jprociy reikia pakeisti verslo krypti. Pavyzdziui, Zzmonés turi izoliuotis
namuose ir atsisakyti fizinio kontakto, kad iSvengty infekcijos. Taigi jmonés turi skirti daugiau démesio
savo internetinio verslo plétrai ir stiprinimui (Kantar, 2020). Yan, Zheng, Siddik, LiDong, ir Dou (2021)
atliko tyrimo metu nustaté, kad pandemijos metu pastebéta didesné iSoriniy veiksniy jtaka vartotojy
elgesiui apsiperkant internetu t. y. ziniasklaidos, reklamos, TV bei socialiniy tinkly.

Pazymétina, kad vartotojy elgseng galima apibtdinti kaip ,,individy veiksmai, susije su prekeés
arba paslaugos jsigijimu ir apimantys poelgiu snuo problemos, kuri gali kilti pries jsigyjant, atsiradimo,
iki reakcijos j jau jsigytg ir vartojamg preke arba suteikta pasaugg® (Chlivickas, 2018, p.12). Daliai
vartotojy ivestos karantino priemonés apribojo galimybes patekti j parduotuves. Todél vartotojai
pasirinko e-parduotuviy paslaugas ir produkcijg. Pristatymo j namus paslaugos taip pat nespéjo
prisitaikyti prie pasikeitusiy rinkos salygy (McKibbin ir Fernando, 2020).

»Norint suprasti vartotojy elgsena internete, verta iSsiaiSkinti veiksnius, skatinancius pirkima
internete. Galima i$skirti socialinius ir asmeninius motyvus. Pozitirj ir ketinimg apsipirkti internete veikia
ne tik naudojimo paprastumas, naudingumas ir malonumas, bet nekontroliuojami veiksniai, tokie kaip
vartotojo bruozai, situaciniai veiksniai, produkto savybés, ankstesné apsipirkimo internetu patirtis ir
pasitikéjimas pirkti internetu” (Baronaité, Gotautiené, 2021, p. 20). Bruhn’as (2019) pazyméjo, kad
jtakos asmens finansiniy sprendimy priémimui turi socialiniai veiksniai, kurie apima draugy jtaka,
socialines normas, sprendimo ir ,,visumos jausma“. Tai reiskia, kad pandemijos metu dauguma Zmoniy,
itakojami giminiy,pazjstamy savo pirkima perkelé j virtualig erdve.

Sneideriené, Zoniené ir Nutautiené (2020, p. 194) atliko tyrima ,,Namy @ikiy finansiniy jpro¢iy

tyrimas COVID-19 karantino laikotarpiu® ir nustaté, kad ,,daugelio respondenty pajamos ir iSlaidos
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karantino metu sumazéjo, jie tik€josi artimiausiu metu susidurti su finansiniais sunkumais. Pusé
apklaustyjy pazyméjo, kad atidé¢jo anksCiau suplanuoty dideliy prekiy pirkimag vélesniam laikui.
Vartotojai prad¢jo pirkti reciau, pirmenybe¢ teikdami tik bitiniausios maisto bei buities prekéms.
Stengiasi maisto ir buities produkcijg uzsakinéti internetu bei naudotis maisto pristatymo ] namus
paslauga”.

Antelo ir kt. (2017) teigimu, iSaugus nedarbo lygiui arba sumazéjus pajamoms namy tkiai
pradeda taupyti ir racionaliau skirstyti savo islaidas. Taciau, reikia pazyméti, kad tai neigiamai veikia
prekiy paklausg, vartotojai neislaidauja: perka maziau ir perkami pigesni produktai, o tai turi jtakos
maisto kokybei bei sveikatai. Be to, dél namy karantino vartotojy pirkimo veikla i§ esmés sumazéjo
Pirkéjai tapo atsargesni ir atidéjo nebiitinus pirkinius ,,geresniems laikams* (Sidlauskaité-Riazanova,
2020). Galima teigti, kad COVID-19 laikotarpiu vartotojy poziiiris j vartotojimg buvo konservatyvesnis
ir jie labiau mégsta mazinti nereikalingas iSlaidas.

Kadangi d¢l COVID-19 krizés pasikeité klienty pirkimo elgsena, jmoneés turi pakeisti savo
veiklos kryptj, kad atitikty naujus klienty pageidavimus. Pavyzdziui, tokiu laikotarpiu klientai vertina
gaminiy ilgaamziskuma, tampa jautresni kainai, mazina savo iSlaidas, sutelkdami démesj j pigiy ir
prieinamy produkty pirkima (Kapustina, Gaiterova, Izakova ir Lesukov, 2020). Imonés turi daugiau
investuoti ] mokslinius tyrimus ir plétra, kad pristatyti naujus produktus uz priimting kaing
besikeicianciai rinkai, kad buty suteikta didesné jy verté klienty (Nikbin, Iranmanesh, Ghobakhloo &
Foroughi 2021). Ritter ir Pedersen (2020) pabrézeé, kad jmonés turéty perzituréti savo rinkodaros
strategijas, pagerinti démesj klientams, pateikti vertingus pasitilymus, sitilyti novatoriSkus produktus ir
paslaugas, nustatant naujus klienty poreikius ir norus.

Apibendrinant, galima teigti, kad pandemijos metu vartotojy jprocCiai pasikéité. Pirma, dél
neapibréZtos ateities bei pajamy sumazéjimo pirkéjai apribojo prabangiy prekiy pirkimg. Antra,
vartotojai pradéjo taupyti ir pirkti tik svarbiausias prekes — maisto produktus, buities, ar sveikatos
priezitros prekes. TrecCia, vartotojai pirko maistg, drabuzius ir kita produkcijg elektroninése

parduotuvése neiSeidami 1§ namy.

1.2. E-verslo rinkodaros kompleksas ir jo elementai

Pradedant verslg organizacijos suinteresuotos ne tik buti pelningi, bet ir uztikrinti konkurencinj
pranasuma rinkoje. Organizacijos rinkodara yra pagrindinis jrankis formuojantis pardavimo procesg ir

konkurencingumg. Rinkodara tinkamai integruota versle padeda formuoti pardavimo procesa (kliento
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patirties zemélapj) ir uztikrina sveikg konkurencijg. Visos rinkodarinés priemonés turi veikti suderintai,
tam, kad jmoné galéty jveikti sunkumus ir rasti sprendimus padeda rinkodaros kompleksas
(Zajanckauskiené, 2020).

Pagrindiniai elementai, naudojami kuriant rinkodaros strategijas, yra vadinami rinkodaros
kompleksu. Rinkodaros komplekso pagrindiniai elementai yra: kaina, produktas, vieta ir reklama,
vadinami 4 Ps. Nustatyta, kad e-versle prie tradiciniy rinkodaros elementy galima priskirti ir tokius
elementus kaip svetainés dizainas, klienty aptarnavimas ir privatumas (Altay, Okumus ir Mercangdz,
2021). Pazymétina, kad mokéjimo sistemos tipas, personalizavimas ir komunikacijos politika gali bati
priskirtos prie organizacijos, kurj vykdo savo veiklg virtualioje erdvéje, rinkodaros kompleksy elementy
(Shoimah, 2020). Pagrindiniai e-verslo rinkodaros elementai, jy sudedamosios dalys ir paaiSkinimas

pateikiami 1 lenteléje.

1 lentelé. E — verslo rinkodaros elementy apibiidinimas

Elementas | Sudedamosios dalys PaaiSkinimas
Produktas | Produkto kokybé Medziagos, pranaSumas pries konkurentus, inovatyvumas
Produkcijos jvairové Klientams sitilomy produkty asortimentas
Parduotuvés reputacija | Geras klienty aptarnavimas, klienty rekomendacijos
Kaina Konkurencingos kainos | Priimtinos kainos, geresnés negu konkurentai
Nuolaidos Standartinés kainos sumazinimas
Pristatymo kainos Pinigy suma, sumokéta uZz pristatymg j namus
Rémimas Reklama Teksting, vaizding, socialiniuose tinklapiuose
Viesieji rySiai Renginiai, parodos, atstovy prane$imai
Pardavimy skatinimas Sms, telefono skambuciai, el. paStas,
Vieta Darbo valandos Susisiekimo valandos
Rinkos pasiiila Filialy skaiCius
Logistikos pristatymas | Klienty gauty produkty grazinimo pardavéjui efektyvumas
Procesas Uzsakymo atSaukimas | Galimybé atSaukti uzsakyma po uzsakymo
Pristatymas laiku Pristatymas zadétu laiku
Patikimumas Isigyti produktai ir prekés turi pazadétas savybes
Uzsakymo sekimas Galimybé sekti uzsakymus iki prekiy pristatymo
Zmonés Klienty  aptarnavimo | Malonus klienty aptarnavimo specialistai
atstovo poziliris
Kurjerio poziiris Kurjero elgesys
Internetiniai reitingai ir | Klienty pasitenkinimas arba nepasitenkinimas
apzvalga
Fizine Estetika Internetinés parduotuveés dizainas
aplinka Profesionali  kurjerio | Atributai, tinkamas kurjerio elgesys, pavyzdziui, balso tonas
i§vaizda ir manieros ir kurjeriy i§vaizda
Irangos kokybe¢ ir biiklé | [rangos, tokios kaip transporto priemoniy, naudojamy
pristatant j namus, i§vaizda

Saltinis: sudarytas remiantis Altay et al. (2021); Pogorelova et al. (2016)
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Rinkodaros komplekso elementas — produktas apibréziamas kaip preké, kurios déka norima
patenkinti vartotojy poreikj. Ji turi bati tinkama klientams jsigyti ir naudoti. Sis rinkodaros elementas
turi skirtingas savybes, asortimentg. Atlikus tyrimg nustatyta, kad produkty jvairové ir kokybé gali
jtakoti apsiperkanciy vartotojy suvokimg ir pasitenkinimg (Nguyen, Leeuw, Dullaert, 2018). Kainodaros
politika, jos formavimas, koregavimas yra svarbus kiekvienai organizacijai. Atlikus kainy palyginimus
galima pasitlyti vartotojui kainas geresnes negu konkurenty (Fadhilla ir Farmania, 2017). Rémimo
rinkodaros elementas skirtas pristatyti savo produkcijag esamiems ir potencialiems klientams.
Organizacijos tikslas pranesti apie savo produkcija ir jtikinti tiksling auditorijg pirkti jy produktus. E-
verslo pagrindiniai rémimo elementai yra reklama, pardavimo skatinimas ir viesieji rysiai (Pogorelova,
Yakhneeva, Agafonova & Prokubovskaya, 2016). Pardavimo kanaly pricinamumo didinimas —
rinkodaros elemento paskirstymo tikslas. Pardavimy vieta elektroninéje prekyboje yra svetainé, arba
prekyvieté socialiniame tinkle. Siandienos versle pardavimo vieta gali buti platforma grupei, arba
daugeliui individualiy pardavéjy, prekiy tiekimas fiksuotomis kainomis (aliexpress.com), arba aukciono
bidu (ebay.com). Svarbus vietos bruozas $iuo atveju yra maksimalus pardavimo kanaly prieinamumas
tiek pirkéjams, tiek pardavéjams (patvirtinimas, registracija, atsisiuntimas, pirkimas, rekomendacija)
(Vasi¢, Kilibarda, & Kaurin, 2019). Rinkodaros elementas - procesas nustato produkcijos pristatymo
metodg ir tvarkg. Tai uztikrina, kad sukurtas klientams pazadétas vertés pasitlymas. Prastai suplanuotas
procesas gali sukelti 1étg, nenaudingg ir nekokybiska paslaugy teikimg ir sukelti klienty nusivylima. Kai
kuriais atvejais, klientams pateikus uzsakyma, jy uzsakymai gali baiti atSaukti, nes prekés néra sandélyje.
Sioje situacijoje klientai gali elgtis skirtingai. Jie gali sutikti pirkti pakaitinius produktus, pakeisti
interneting apsipirkimo platforma arba nupirkti produkta fizinéje parduotuvéje. Tyrimas atskleidzia, kad
tokie veiksniai kaip pavéluotas ir netinkamas prekés pristatymas neigiamai veikia klienty pasitenkinima
(Zheng, Chen, Zhang, Wang, 2020). Aptarnaujantis personalas, jy bendravimas su klientais priskiriamas
prie ZmogiSkojo iSteklio rinkodaros elemento. Darbuotojai turi biiti tinkamai apmokyti bendrauti su
klientais, bet koks nesusikalbéjimas gali suzlugdyti visas rinkodaros pastangas. Sis elementas laikomas
esminiu rinkodaros komplekso elementu, nes produkcijg parduoda zmones, pardavimas negali vykti be
pardavéjy (Kushwaha ir Agrawal, 2015). Fiziniai jrodymai e. versle yra suskirstyti j du komponentus:
tradicinis fizinis ir virtualus. Fizing aplinka galima vadinti produkcijos atsiémimo punktus, prieinamuma
ir patoguma. Taip pat, tai yra internetinés svetainés arba socialiniy tinklapiy dizainas — vieta, kur pirkéjas
uzsisako produkcijg, bendrauja su pardaveéju. Svarbus yra svetainés patogumas naudotis, rusiuoti prekes,

lengvai rasti informacija, kontaktus, susisiekti ,,gyvai su konsultantu (Altay et al. (2021)).

15



Pazymétina, kad rinkodaros elementus (zmonés, procesas, fiziné aplinka), virtualioje aplinkoje
keicia technologijos, kurios yra idiegtos elektroninéje erdvéje (pvz., elektroninés parduotuvés svetainés)
atvaizdavimas ir suderinti paslaugy teikimo procesai. Darbuotojai reikalingi tik i$skirtiniais atvejais, kai
klientui kyla nesklandumy apsiperkant e-parduotuvéje. Technologijoms néra budingas pernelyg didelis
emocionalumas, nuovargis ir aplaidumas, negu zmogiskiesiems istekliams. Kita vertus, technologijoms
kurybiskumas yra ribotas, jie neturi svarbiy zmogaus savybiy, formuojanciy Kliento lojaluma - Kkaip
empatija, charizma ir pan. Darbuotojy, dirbanéiy kontaktinéje zonoje, pakei¢iamumas technologijomis,
ar robotas priklauso nuo daugelio veiksniy ir tikrai negali buti 100%. Svarbu pabrézti vadovy,
dalyvavimo svarbg verslo procesuose elektroningje prekyboje, ,,nematomoje* virtualaus verslo puséje

(Pogorelova, Yakhneeva, Agafonova & Prokubovskaya, 2016).

1.2.1. Pandemijos jtaka rinkodaros komplekso elementui — produktui

Produktas gali buti prekeé, paslauga, zmonés, vieta, idé¢ja, informacija, kuriuo siekiama
patenkinti vartotojy norus. Produkto kokybé gali biiti matuojama kaip defekty neturintis produktas, kurj
galima vertinti pagal astuonis pagrindinius matmenis, pvz., produkto funkcionalumas, produkto savybés,
produkto patikimumas, produkto patvirtinimas, produkto ilgaamziskumas, aptarnavimas, estetika ir
kokybés suvokimas. Tik tada, kai produktas patenkina vartotojy poreikius ir norus tada galima vadinti ji
kokybisku produktu (Hossain, Khan, 2018). Dauguma vartotojy perka produktus atsizvelgdami j
produkto kokybe, produkta savybes, produkto naSumg ir produkto kaing. Produkto kokybé turi didele
jtaka pirkéjo apsisprendimui pirkti. Norint uZtikrinti, kad klientas likty patenkintas reikia plétoti
pridétinés vertés paslaugas (Mashao ir Sukdeo, 2018).

E — verslas gali pasitlyti tokias prekes ir paslaugas:

1. Informaciniai produktai (garso ir vaizdo);

2. Prekés ir paslaugos, tiekiamos interneto kanalais: programing jranga, automobilis nuomos paslaugos,
vieSbuciy rezervavimo paslaugos viesbuciuose ir gelezinkeliy bei oro pardavimas bilietai, kelioniy
paslaugos.

3. Unikalios prekés, parduodamos elektroniniuose aukcionuose ar kolekcinése parduotuvése.

4. Galutinio vartojimo prekés. Drabuziai, Zaislai, namy apyvokos prekeés ir kt.

5. Atskirg grupe sudaro maisto produktai (Pogorelova ir Kiti, 2016).

16



E-verslo skirtumas nuo tradicinio verslo galimybé greifiau ir lanks¢iau plétoti elektroniniy
produkty ir paslaugy prekiy grupes. Tai yra specialiis produktai, neturintys apfiuopiamumo formos.
Elektroninés prekybos srityje informacijos suteikimas yra svarbi rinkodaros proceso dalis, o tai ypac
aktualu elektroninéje aplinkoje - ,,pardavéjas - pirkéjas®, Kkai vartotojai apsiperka savitarnoje.

Dauguma internetinés rinkos apsipirkimo platformy sprendimy, susijusiy su produktu, yra susije
su tuo, kokie produktai yra laikomi sandélyje, kiek ir kokia jy jvairové. Produkcijos asortimentas ir
prieinamumas teigiamai veikia vartotojy pirkimo elgsena. (Zheng et al., 2020).

2020 m. internetiné prekyba plétési Kartais, kadangi buvo uzdarytos fizinés parduotuvés ir
dauguma vartotojy pirko produkcija internetu. Sugrieztintas karantinas neigiamai paveiké prekyba ne
pirmo butinumo prekémisspecializuotose parduotuvése, uzsidarius specializuotoms parduotuvéms,
prekés buvo parduodamos internete (Puidokaité — Savickiené ir Sirvelé, 2020).

Day’aus ir kt. (2020) akcentavo, kad dél pandemijos plitimo daugelio jmoniy veikla sutrikusi. |
parduotuves buvo tiekiamos tik paklausiausios prekes. ,,Amazon.com® — elektroniné parduotuve,
reikmenys, namy apyvokos prekés ir pan.) poreikiui. Hultgren (2020) atliktas tyrimas atskleide¢, kad
vartotojai, reaguodami ] pandemija, keifia savo apsipirkimo jprocius: dazniau perkami valymo
reikmenys, apsauginiai drabuziai, filtravimo produktai, bakaléjos prekeés, uzkandziai (Decline in., 2020).

Pandemijos metu Zzmonéms neriipi brangus produktai, jiems yra svarbus biitiniausios prekeés.
Organizacijos keicia produkty asortimenta, kad galéty prisitaikyti prie aplinkos poky¢iy, modifikuojant
(kokybés, funkcijy ir stiliaus modifikavimas), arba pozicionuojant (pakeitus vartotojy suvokima).
Kalbant apie rinkodara, recesija yra galimybé vystyti naujus produktus, kad jie atitikty klienty poreikius.
Tai reiSkia, kad rinkodaros specialistai turéty ieSkoti naujy produkty idéjy (Okpighe, 2020).

Pavyzdziui, Camilleri’is (2017) pazymi, kad zmonés vis daugiau domisi aplinkos apsauga. Siuo
metu vis daugiau Zzmoniy sengiasi jsigyti ekologiska produkcija, skaito produkto sudétj, kad biity
pagamintas i§ ekologiSkos medZziagos. Taip pat, pirkéjams suteikia jJdomumo unikali produkcija. Todé¢l,
net pandemijos metu organizacijos turi patenkinti vartotojy poreikius sitilydami tvarkig ir iSskirtine

produkecija.

1.2.1. Pandemijos jtaka rinkodaros komplekso elementui — kainai

Kaina yra pinigy verté, naudojama prekei ar paslaugai jsigyti. Kaina turi didelg jtaka pirkéjams

sudarant sandorius, kuo pigesné sitiloma kaina, tuo labiau suinteresuoti pirké&jai produkto pirkimui. Kaina
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yra strategija, kurig pardavéjai gali naudoti siekdami atskirti vartotojams sitilomus produktus ar paslaugas
ir tuo paciu konkuruoti su konkurentais (Cahyani, Hermawanto & Nasution, 2021). Galima teigti, kad
kaina yra vienas i$ pagrindiniy veiksniy, lemianciy vartotojo sprendimg pirkti, kai naudojasi preke ar
paslauga.

Pandemijos metu didelés kainos atgraso vartotojus nuo pirkimo sprendimy, o Zemos arba
konkurencingos kainos padidina klienty srautg ir produkty pardavima. Kita vertus, kai kurie vartotojai
pasirenge mokéti uz produkta auks$ciausig kaing, jeigu produkto kokybé bus auksta. Tai reiskia, kad
vartotojai, priimant sprendimus dél pirkimo, atsizvelgia j kainos ir kokybés santykj. Dauguma vartotojy
aukstas kainas vertina kaip produkto kokybés rodiklj (Altay et al., 2021).

Pasak Agrawal, Gupta and Vora (2021) pandemija padaré jtakg prabangos prekiy pirkimui, nes
Zmoniy pajamos sumazéja arba jie netenka darbo. Kai kainos yra per didelés, tai tai gali uzkirsti kelig
vartotojams jsigyti daugiau prekiy. Paklausa ir kaina yra neproporcingi (kainos padidéjimas lemia
paklausos sumazinimas ir atvirk$¢iai). Rinkodaros specialistai gali padidinti arba sumazinti kainas
dazniau, nei jie gali pakeisti kitus rinkodaros rinkinio kintamuosius. Pandemijos metu vartotojai tapo
ypac jautrus produkto kainoms, didesné vartotojams siiloma kaina, tuo maziau vartotojy nori naudoti
preke ar paslauga, taciau jei siiloma mazesné kaina, tuo daugiau vartotojy naudosis preke ar paslauga
(Cahyani, Hermawanto, & Nasution, 2021).

Nikbin, Iranmanesh, Ghobakhloo, & Foroughi (2021) nustaté, kad per Europos ekonomikos
nuosmukj, pabrango maisto produktai. Kai kuriuos organizacijos linkusios didinti produkty kainas
nuosmukio metu. Rinkodaros specialistams reikia elgtis atsargiai ir empatiSkai nustatant savo produkty
kainas pandemijos laikotarpiu (Okpighe, 2020). Imonés gali suteikti paskaty, pavyzdziui, kainy
nuolaidas, kad paskatinty paklausg. Pasak Vafainia (2020), laikinas kainy sumazinimas yra labai efektyvi
priemon¢ iSlaikyti rinkos dal; ekonomikos nuosmukio metu. Nuosmukio metu klientai apriboja savo
i8laidas ir pereina prie pigesniy produkty. Taigi, pandemijos laikotarpiu sumazéjo nebutiniausiy prekiy
paklausa (Jun, Cho and Park, 2018).

Pandemijos metu kainodaros strategija turi buti reguliuojama, kad atspindéty tik produkto
kokybe, taciau atsizvelgta j Zmoniy, kuriems sunku gauti pajamy, ekonomines salygas. Todé¢l kainodaros
strategija turéty buti perskaiciuota, kad biity pateikti produktai konkurencingomis kainomis ir kainos
nebiity nasta vartotojams (Cahyani, Hermawanto, & Nasution, 2021). Kainodaros strategija formuojama
nustatant nuolaidas, didinant ir mazinant kainas, teikiant jvairius pasiilymus ,,2 uz 1. Taikant nuolaidas
galima pritraukti daugiau vartotojy ir padidinti jmoniy suvokiamg verte. IS pradziy atrodo, kad

produkcijos kaina elektroningje prekyboje formuojama pagal klasikinés kainy formavimo taisyklés.
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Kainodaros strategija grindziama trimis komponentais: kaina, kliento vert¢ ir konkurentai. Taciau,
elektroninés komercijos lyderiai parod¢, kad egzistuoja daugybé kainy nustatymo ir taikymo metody e-
versle (Okpighe, 2020).

»Amazon* pasieké rekorda, virSydamas konkurenty - tokiy mazmeninés prekybos giganty kaip
,Best Buy Co.* - kainy svyravimg. ,,Target Corp.*, ,,Wal-Mart Stores Inc. ir ,,Toys 'R' Us Inc.*. Pasak
rinkodaros viceprezidento, ,,Amazon‘ gali pakeisti produkto kaing iki 10 karty per diena, daugiausia
namy apyvokos prietaisams ir kiek maziau aprangos produkcijai. Mazdaug 20% visy internetiniy
produkty kaina keiCiasi kasdien, ir dazniausiai naudojamy produkty kaina atnaujinama kas kelias
minutes. Taigi, e. verslo produkcijy ir paslaugy kaina yra labai dinamiska ir priklauso nuo rinkos sglygy
ir kainodaros strategijy, kurios pritaikamos prie vartotojy elgsenos poky¢iy ir tai jmanoma dél ,,BigData“
technologijy (Altay et al., 2021). Organizacijos bando taikyti dinaming kainodara, suteikti nuolaidos tiek
klientams, tiek tarpininkams. Kai kurios organizacijos mazina gamybos sgnaudas ir i§laiko tg pacia kaing.
Kainodaros strategija turéty buti integruota su kitais rinkodaros komplekso elementais (Nikbin,
Iranmanesh, Ghobakhloo, & Foroughi 2021).

Apibendrinant, galima teigti, kad pandemijos metu klientai mieliau perka pigesnius produktus.
Tokiose situacijose jmonés stengiasi padidinti paklausg ir galbiit padidinti savo pardavimus sitlydami
kainy nuolaidas, arba organizacijos nekeicia kainos, bet siiilo auksStesnés kokybés produktus, darant
prielaida, kad klientai islikty lojalis produkcijai. Organizacijos gali pasiiilyti kainy nuolaidas, o ne
mazinti kaing. Imonés visada turi galimybé sumazinti savo gaminiy kokybe ir pasiiilyti juos mazesnémis

kainomis, taciau taip yra rizikinga, nes po pandemijos klientai, kad produktas yra prastos kokybés.

1.2.3. Pandemijos jtaka rinkodaros komplekso elementui — rémimui

Rinkodaros komplekso elementas ,,rémimas‘ — tai  vartotojy informavimas apie organizacijos aitiloma
paslaugg ar produkcijg. Tai — jtakingiausias komunikacijos proceso elementas, kuris gali perduoti pacia
geriausig informacijag (Zajanckauskiené, 2020). Stankaitis, R. (2018) apibuidina rémima kaip vieng i$
pagrindiniy, lengviausiai jsimenamy ir dazniausiais utinkamy rinkodaros elementy, todél kai kurie rinkos

dalyviai rémimg laiko pagrindine, o kartais ir vienintele rinkodaros funkcija.
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Egzistuoja skirtingy ¢ — verslo rémimo priemoniy (Zr. 2 lentelg).

2 lentelé. E — verslo rémimo priemonés

Priemonés Apibudinimai

Reklama apima vaizding reklama, konteksting reklama, socialing tinkly
reklama, reklama mobiliesiems ir vietiné reklama.

Asmeninis pardavimas Sms, telefoniniai skambuciai, tiesioginis bendravimas

Pardavimy skatinimas el. pasto rinkodarg, internetinés konferencijos ir internetiniai
seminarai.

Viesieji rysiai vykdomi naudojant socialinés Zziniasklaidos rinkodarg, turinio
rinkodara.

Sudaryta remiantis Pogorelova et al (2016),Zajan¢kauskiené (2020). (Zajanckauskieng, 2020).

Rémimg sudaro keturi pagrindiniai poveikio kontaktinei auditorijai btidai: reklama, pardavimo
skatinimas, populiarinimas (rySiai suvisuomene), asmeninis pardavimas (Zajanckauskiené¢, 2020).

Reklama. Cahyani, Hermawanto & Nasution (2021) nustaté, kad reklama suteikia vartotojams
informacija apie dovanas, patrauklias nuolaidas ir net grynyjy pinigy griztamaji rysi (pavyzdziui,
kuponus, kuponus ir lojalumo programas), kurie paskatins Zzmones apsipirkti ateityje. Kinijoje atliktas
tyrimas atskleidé, kad vartotojai, rinkdamiesi parduotuve, atkreipia démes;j j reklaminius iSpardavimus
(pvz., dovanas, méginukus, lojalumo programas, nuolaidas ir kuponus). Kiekviena jmonés vykdoma
reklama suteiks aiSkig informacija visuomenei. Skatinimas yra rinkodaros komunikacijos forma, kuri yra
rinkodaros dalis, kuria siekiama skleisti informacija, paveikti, jtikinti ir (arba) priminti tikslinei jmonés
auditorijai (Zajanckauskiené, 2020). Nikbin et al. (2021) pazyméjo, kad pandemijos metu daugiau
organizacijy peréjo nuo tradicinés rinkodaros iki internetinés rinkodaros, pvz socialiniai tinklai, forumai.
Taip pat, padid¢jo tiesioginiai pardavimai: kupony sitilymas, premijos ir nemokami prekiy pavyzdziy.
Malliari ir Sirkeci (2017) pabrézé tiesioginio siuntimo laisky svarba klientams, siekiant jgyti jy lojaluma
krizés metu. Organizacijos stengiasi kurti naujus reklamos metodus tiek klientams, tiek tarpininkams.

Asmeniniame pardavime pardavéjo ar konsultanto funkcija palaipsniui perima iSmanieji
robotai. El. prekybos robotai leidzia jsigyti skirtingy prekiy. Banky robotai teikia finansines paslaugas.
Stebétojy robotai pranesa vartotojui, kada jvyksta konkretiis jvykiai (skrydis véluoja, automobilj reikia
priziuréti) (Pogorelova et al, 2016). Asmeninis pardavimas ir ry$iai su visuomene gali biiti naudojami
kartu, kompleksiskai. Jos skirtos komunikacijai su vartotojais palaikyti. Galima uzmegzti su pirkéjy ne
tik dalykiSkus, bet ir draugiSkus santykius. Ilgalaikiai santykiai uzmezgami kai klientas yra iSklausomas

ir atsizvelgiama | jo poreikius (Zajanckauskiené, 2020.p.49).

20



Pardavimy skatinimas apima el. pasto rinkodarg, internetinés konferencijos ir internetinius
seminarus. Socialiniy tinkly galimybés yra pla¢ios naudojamas siekiant padidinti klienty lojaluma,
motyvuoti juos dalyvauti pardavimo skatinimo veiksmuose, skleisti informacija tarp jy draugy ir
pazjstamy (Pogorelova et al, 2016). Zitkiene, Gircys, Zitke ir Bartuseviciene (2020) pateikia tokj
internetinés rinkodaros apibrézimg — tai elektroniniy duomeny naudojimas, idéjy, prekiy ir paslaugy
koncepcijos planavimo ir realizavimo programos, paskirstymas ir kainodara, siekiant plétoti mainus, kad
jie atitikty individualius vartotojy poreikius ir jmonés tikslus. Pagrindiniai skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos kanalai yra televizija ir socialinés medijos, kaip pavyzdziui ,,Facebook®, , Instagram® ir
,»Youtube® bei ,, Tik Tok* platformos. Kalbant apie skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemones,
dazniausiai naudojamos yra socialinés medijos, el. pasto rinkodara, tinklarasciai ir interneto svetainés,
nes Sios priemones leidzia vartotojams susisiekti su organizacija tiesiogiai, patogiai ir lengvai rasti
informacija, bei gauti atsakymus j klausimus asmeniskai (Sakyté-Statnické, Makiejevaite, 2021).
Pardavimo skatinimas turi didesnj poveikj pardavimams, nes informuoja vartotojus apie nemokamus
produkcijos méginukus ar nuolaidy kuponus. Pardavimy skatinima galima suderinti su reklama, kurig
pasitelkiant kuriama ilgalaiké prekés zenklo verté ir uztikrinama, kad vartotojas teikia pirmenybg¢ tam
tikram produktui (Zajanckauskiené, 2020).

Rysiai su visuomene — tai sistemingy priemoniy visuma, kuriy tikslas — daryti jtakg visuomenés
nuomonei ir keisti pirkéjy pozitrj organizacijai naudinga linkme. Taip pat, rySiy su visuomene pagalba
galima pakeisti negatyvig visuomenés nuomone, pagerinti organizacijos jvaizdj ir pritraukti daugiau
visuomenés | organizuojamos renginius (pvz.,spaudos konferencijos)* (Zajanc¢kauskien¢, 2020, p.49).
Viesieji rySiai vykdomi naudojant socialinés Ziniasklaidos rinkodara, turinio rinkodarg. Influenceriai ar
nuomones formuotojai skatina vieSyjy rysSiy formavimasi, neutralizuoja neigiamg nuomong ir palaiko
jmonés jvaizdj tarp tikslinés auditorijos (Pogorelova et al, 2016). Pasak Prahalad ir Ramaswamy (2020)
teisinga komunikacija su vartotojais skaitmeninémis priemonémis gali buti naudinga tiek vartotojams,
tiek verslui. Svarbu pasirinkti tinkamg komunikacijos kanalg internete, bendraujant su tiksline auditorija.

Nikbin et al. (2021) pazyméjo, kad kai kuriuos i$ organizacijos sumazino savo rémimo biudzeta
pandemijos laikotarpiu, nes tiki kad rémimas nepadés jiems labai padidinti pardavimy. Nors kitos
organizacijos mano prieSingai ir kaip tik stengiasi stiprinti rémimg jvairiais biidais, nes sumazinus
rémimo biudzetg gali susilpnéti prekés Zenklo Zinomumas ir tai gali neigiamai jtakoti potencialiy klienty
atsiradimui. Per nuosmukj reklamos rinka tampa maziau uzpildyta, todé¢l organizacijos, kurios investuoja

1 rémimg gali pasiekti geresniy rezultaty.
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Apibendrinant, galima teigti, kad kiekvienas skaitmeninés komunikacijos kanalas turi skirtingas
funkcijas, privalumus ir triikumus. Tod¢l svarbu suderinti skirtingas rémimo priemones ir kanalus norint

patobulinti jmonés rinkodaros strategija.

1.2.4. Pandemijos jtaka rinkodaros komplekso elementui — paskirstymo kanalams, procesui

Viety strategija, dar zinoma kaip platinimas, yra susijusi su produkty gamybos prieinamumu

kada ir kur klientai to nori:

[1 Fizinis paskirstymas: tai susij¢ su efektyviu galutiniams vartotojams arba galutiniams vartotojams.

[] Paskirstymo kanalas: tai susij¢ su institucijy rinkiniy deriniu (tarpininkai), per kuriuos pardavéjas
parduoda savo prekes galutiniams vartotojams arba galutiniams vartotoja (Okpighe, 2020).

Pagrindiniai vietos strategijos atributai yra kanalo nariai, kanaly tipai, kanal valdymas, vieta, rinkos
apreéptis, pardavéjai ir t.t.

Rinkodaros specialistas gali nuspresti, ar parduoti tiesiogiai mazmenininkui, ar per ji
didmenininkams arba parduoti tiesiogiai galutiniams vartotojams. Rinkodaros specialistas gali
prisitaikyti prie intensyvaus, atrankinés arba iSskirtinés platinimo strategijos. Jie taip pat gali taikyti
traukimo arba stimimo strategijas parduoti ir platinti savo produktus ar paslaugas (Nikbin, 2021).
Pandemijos metu anot KPMG (2020), yra poreikis ieSkoti partnerystés su vietiniais tiekéjais ir
platintojais naujovisko tiekimo ir platinimo klausimais modelius ir kanalus, kurie uztikrins produkty ir
paslaugy prieinamuma klientams. Pandemijos metu organizacija turéty pasalinti kanalus ir tarpininkus,
Kurie jiems néra naudingi ir turéty iSsiaiskinti, kokie kanalai yra tinkamesni jiems. Nauji produkcijos
teikéjai turéty sumazinti veiklos sgnaudas, nes didmenininkai turi sitilyti nuolaidas (Nikbin, 2021).

Susisiekimas. Beniusis, Sneideriené¢ (2022) pazymi, kad pirkimas internetu turi privalumy
vartotojams lyginant su fiziniu apsipirkimu:

1. Pasiekiamumas 24/7;
2. Nebiiti ribojamiems geografinés vietos.

Tuo tarpu, organizacija prekiaudama virtualinéje erdveje pasiekia didesne auditorijg, gerina
savo zinomumag, labiau gali pazinti klienty poreikius. Taip pat, klientai internete gali greitai rasti
organizacijos kontaktus. Siekiant pritraukti daugiau pirkéjy organizacija turi tobulinti savo internetinj
tinklapj, kuriame parduodamos prekés, pvz., prekiy pristatymas, el. bankininkyst¢ (Beniusis,

Sneideriené, 2022).
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Pasak Tandon, Aakash, Aggarwal (2020) vartotojy pasitenkinimg siekiancios didinti
organizacijos daugiau démesio turéty skirti pristatymo sistemai: organizuoti nemokamg pristatyma,
pristatyma tg pacia diena, pristatyma per dvi dienas, nemokamg atsisémimg parduotuvéje.

Pratesi, Hu, Rialti, Zollo, ir Faraoni (2021) akcentavo siunty ir uzsakymy sekimo Europoje
tobulinimo butinybg. Nustatyta, kad pristatymo laikas yra ypac svarbus veiksnys, nes galimas pristatymo
vélavimas ypac¢ pandemijos laikotaarpiu arba uzsakyto produkto praradimas gali lemti vartotojo
nepasitikéjimg. Vartotojams svarbu, kad jy prekés biity greitai ir saugiai pristatyti. Visy uzsakymy
atsekamumas, nepaisant kainos ir pristatymo biido, gali didinti vartotojy pasitikéjima.

Agag’o (2019) pazyméjo, kad elektroninés komercijos verslai pirkéjams turi pristatyti tinkamas
prekes bei suteikti paslaugas per pazadéta laikotarpi. Organizacijos turi parengti pinigy grazinimo
politika ir suteikti informacija apie kompensacija. Pavyzdziui, prekiy ar paslaugy nepristacius, turi biti
susisiekta su klienty ir atsipraSyta. Jei pastovils vartotojai yra patenkinti organizacijos sitilomomis prekiy
ar paslaugy grazinimo salygomis, jy pasitikéjimas ir lojalumas imonei gali augti.

Pandemijos metu Maulana Najib (2021) atliko tyrima apie vartotojy elgesj perkant ekologiskus
maisto produktus internetu. Vartotojai nori gauti ekologiSskg maistg greitai ir geros biklés ir vartoti
Sviezius. Greitas ir skubus pristatymas yra bitinas vartotojams. Pardavéjai gali dirbti su momentinio
pristatymo programomis, tokiomis kaip ,,GoFood* ir ,,GrabFood*, kad pagreitinty pristatymo laika ir
jvairiy tipy kurjeriy paslaugas. Dviejy valandy greita paslauga uzsakant Sviezius produktus, pavyzdziui,
darzoves ir vaisius, taip pat gali biiti pasirinkta, nes vartotojai, pirkdami ekologiska maistg, nepaiso
kainos. Pristatymo grynaisiais pinigais (COD) kategorija pradeda tapti daugybe pasirinkimy, nes
vartotojai gali moketi, kai prekes gauna, be vargo atlikti pervedimus ar mokeéjimus i§ anksto.

Elektroninés komercijos platformy sékme lemia Sie veiksniai: atsiskaitymo ir pristatymo metody
patikimumas, prekés ir paslaugy kokybés uztikrinimas, prekiy ir pinigy graZinimo garantija, prekes ir
paslaugos jsigijimo paprastumas, efektyvus elektroninés parduotuveés sistemos veikimas, patogi vartotojo
aplinka, leidZianti kaupti teigiamg vartotojo patirt], personalizuoti pasiiilymai, aiSkiai pateikta
informacija, galimybé jsigyti preke ar paslauga atliekant kuo maziau zingsniy, prekiy nuotraukos ir

vizualizacijos, vaizdo apzvalgos (Beniusis ir Sneiderien¢, 2022).
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1.2.5 Pandemijos jtaka rinkodaros komplekso elementui — Zmonéms, fizinei aplinkai

Démesys klienty aptarnavimui. Internetinéje erdve¢je prekyba vykdancios jmonés neturi
galimybiy matyti savo pirkéjy. Pagrindiniai e-verslo trikumai $ilty asmeniniy santykiy su klientais stoka,
negu bendraujant ,,gyvai“ (Puidokaité-Savickien¢ ir Sirvelé, 2021). Perkant prekes internetu pirkéjams
gali trukti zmogiskojo rysio, kuris galéty lemti kliento pasitenkinimg. Jmonés gali padidinti komunikacijg
su vartotojais — tai personalizuoti el. laiskai, komunikacija, gyvas internetinis pokalbis (angl. live-chat),
pasitelkiant i§§okangio pokalbio lango funkcija (Beniusis ir Sneideriené, 2022).

Salkauskiené¢ (2017) pastebi, kad vartotojy aptarnavimo kokybe daugeliu atvejy lemia
aptarnaujancio personalo darbas, o aktyvus personalo jsitraukimas, svarstant elgesio su vartotojais
principus, uztikrina, kad aptarnavimo kokybé padés kurti rySius su vartotojais. Siekiant pagerinti
komunikacija su klientais deréty siysti priminimus vartotojams: tam tikru periodiSkumu atsiystame
padékos el. laiske pridedant apklausg (apie preke arba aptarnavimo patirtj). Patogu atlikti vartotojy
apklausa internete ar el. pastu, socialiniuose tinkluose klausiant jy nuomones apie produkcijos kokybe,
suzinant liikes¢ius (Puidokaité-Savickien¢ ir Sirvelé, 2021, p.5).

Agag’o (2019) atliktas tyrimas atskleidé¢, kad elektroninés komercijos platformos vystytojo ir
pirkéjy bendravimas yra reikSmingas santykiy kokybe lemiantis veiksnys. ,,Paslaugy rinka pasizymi
vienu privalumu darant jtakg vartotojo elgsenai — tai greitas reagavimas j vartotojo nepasitenkinima,
skunda del sitilomos paslaugos ar aptarnavimo. Bitent per kliento ir paslaugos teikéjo tiesioginj kontakta
galima konkreciau iSsiai$kinti, kas vartotojo netenkina, kokios pagrindinés problemos kyla teikiant
paslaugas, kokie yra jo liikes€iai dé¢l paslaugos ir uz kokig paslaugy papildomg verte vartotojas linkes

Imonés reitingai. Pasak Gutt’o ir kt. (2019) teigimu, atsiliepimai apie prekes ir paslaugas vaidina
lemiama vaidmen; pirkéjams priimant sprendimus pirkti elektroninése prekybos platformose.
Elektroninés parduotuveés po apsipirkimo prasSo klientus palikti atsiliepimus ir rekomendacijas, kad kiti
vartotojai suzinoty apie produkta ar paslauga. Socialiniy tinkly rinkodara yra Siuolaikiné priemoné
pasiekti vartotojus, kurti rySius su klientais, skleisti naujausig informacijg. Socialiniy tinkly platformos
yra pvz., ,,Facebook®, , Instagram®, ,,LinkedIn* , Twitter ir kt. Socialiniy tinkly vartotojai ir jy grupés
daro poveikj vieni kitiems dalinantis informacija apie jmong¢ ir jos produktus, iSreiSkiant asmening
nuomon¢ bei jvertinant asmening patirt] (Donculaité irVasiliené-Vasiliauskiene, 2017). Zhang’as ir

Zhong’as (2019) konstatuoja, kad pirkéjy atsiliepimai yra vienas pagrindiniy veiksniy, lemianciy
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vartotojo apsisprendimg jsigyti prek¢ ar paslaugg — susiformaves ] protis pasitikéti kito zmogaus
atsiliepimu.

Elektronings ir fizinés parduotuvés integravimas. Internetiné jmonés svetainé yra organizacijos
fiziné aplinka, kurioje galima rasti visg informacijg apie jmong ir jos produktus ar paslaugas. | §ig svetaine
turéty buti nukreipiami vartotojai i$ kity internetiniy Saltiniy (pvz., paieskos, socialiniy tinkly ir pan.).
Labai populiarusinterneto svetainés tipas yra tinklarastis, darantis jtaka vartotojams, pateikiant
informacija apie tam tikrus dalykus(paprastai apie produktus), asmeninés nuomonés forma, kurig
paprastai pateikia ekspertas ar tiesiog paprastas vartotojas (Puidokaité-Savickiené ir Sirvele, 2021).

Internetinés svetainés turinys turi biiti jJdomus vartotojams, neturi biiti informacijos perteklius
arba informacijos stoka, neturi biiti pasenusios informacijos. Internetiné svetainé nuolat turi biti
atnaujinta ir moderni, patogi naudojimui. Norint sékmingaijgyvendinti interneting rinkodara, verslo
imonei svarbu pritaikyti interneting svetaing skirtingoms operacinémssistemoms, jrenginiams internete
paieska apie jmong¢ nukreipiant j jmonés interneting svetaing (Dhir, 2020).

Kumar’o ir Ogunmola’os (2021) pazyméjo, kad elektroninés komercijos platformy kiiréjai daug
démesio turéty skirti svetainiy informacijos ir sistemy kokybei, siekiant padidinti vartotojy
pasitenkinimg, kas savo ruoztu lems pakartotinj pirkimg. Internetinés svetainés s€kme labai priklauso
nuo jos kokybes, kuri siejama su svetainés funkcionalumu, atsiskaitymo metody patikimumu, patogiu
informacijos gavimu, pinigy ir prekiy grazinimo garantija arba atsiskaitymo metody jvairumu. Jmonéms
svarbu savo interneting svetaing pritaikyti mobiliesiems jrenginiams ar net sukurti savosvetainés
mobiligja programele, per kurig vartotojams daug patogiau surasti reikiamag informacijg (Puidokaité-
Savickiené ir Sirvele, 2021).

Zhang’as ir kt. (2021) akcentavo, kad vartotojas, pirkdamas elektroninés komercijos
platformose, pirmenybe teikia mokéjimo paprastumui, patogumui, saugumui, tinkamai kainai. Pratesi ir
kt. (2021) atliko tarpkultiiring vartotojy pirkimo elgsenos analizg¢ ir nustateé, kad Europos vartotojus ypac
veikia elektroninés komercijos svetainés dizainas, jskaitant jos patraukluma, informacijos paieskos
paprastumg ir grafinj aspekta. Svarbios yra spalvos, produkty atvaizdai, Srifto parinkimas.

Pasak Beniusio ir Sneiderienés (2022) siekiant uzsitikrinti gero elektroninio projekto jvaizdj
patartina nesinaudoti abejotinomis antrastémis, reklamjuostémis (angl. banners), i§Sokanciais langais.
Svarbu, neapkrauti interneto svetainés démesj blaskanciais i$Sokanciais reklaminiais langais. Visa Sig
informacijg galima pateikti fizinéje ar elektroningje parduotuvéje, paSto siuntose, reklaminiuose

kataloguose, kitose reklamos priemonése (Beniusis ir Sneiderien¢, 2022).

25



1.3. E-verslo rinkodaros elementy stiprinimas COVID-19 pandemijos laikotarpiu

Su daugeliy i$stkiy COVID-19 pandemijos metu susiduria daugelis jmoniy (Al-Hazmi, 2020).
Akivaizdu, kad organizacijos neturi patirties kaip greitai pritaikyti savo verslo strategija prie
pasikeitusios verslo aplinkos pandemijos metu. Vadovams reikia patarimy dél rinkodaros strategijy,
kurios padéty funkcionuoti COVID-19 pandemijos metu ir po jos (Sahani, 2020). Taigi jmonés turi
reaguoti ] visus Siuos pokycius stiprinant rinkodaros komplekso elementy funkcionavima, ypac
reaguojant ] naujus klienty poreikius (Chan ir Muthuveloo, 2020).

Nustatyta, kad siekiant iSgyventi tokiomis sglygomis, tinkamos rinkodaros strategijos sukiirimas
ir pritaikymas padés jmonéms islikti pirmaujanciose pozicijose net ir pandemijos metu (Nguyen et al.,
2019). Tinkama verslo strategija yra labai svarbi kiekvienai organizacijai pandemijos metu, atsizvelgiant
1 iniciatyviy ir novatoriSky, taip pat i rinka orientuoty jmoniy poreikius. Taciau, daugelyje tyrimy
parodyta, kad krizés metu svarbiis yra organizaciniai pajégumai Zzmogiskyjy istekliy valdymas ir jmoniy
socialing atsakomybe¢ (Wang ir Hsu, 2018).

Siekiant sustiprinti savo pozicijas ekonominés krizés sglygomis, verta, atkreipti démesj j
konkurencinio pranaSumo formavimg rinkodaros srityje, iSrySkinti savo potenciala, iSskirtinumg bei
tinkamai panaudoti rinkodaros priemones. Galima teigti, kad jmoné turéty kurti, pasirinkti ir jgyvendinti
tinkamas rinkodaros inovacijy strategijas kaip atsaka j ,,COVID-19 krize.

Kinija buvo pirmoji, smarkiai nukentéjusi nuo COVID-19 krizés, ir kuri sugebéjo atsigauti.
Taigi Kinijoje dauguma jmoniy taiké rinkodaros inovacijy strategijas, kurios yra reikSmingas jmoniy
iSlikimo veiksnys per COVID-19 krize. Kokias rinkodaros inovacijy strategijas jimonés turéty taikyti ir
kaip jmonés turéty efektyviau pasirinkti ir jgyvendinti konkrecias rinkodaros inovacijy strategijas, kad
galéty reaguoti j greitai kylanéias problemas. (Wang, Hong ir Gao, 2020).

Inovacijy galimybés yra pagrindinis organizacijos augimo ir atsinaujinimo mechanizmas. Dél
staigiy nelaimiy, tokiy kaip COVID-19 krizé, technologinéms naujovéms visada reikia ilgo tyrimy ir
plétros ciklo, o rinkodaros naujoves (palyginti su technologinémis naujovémis) galima palyginti greitai
pritaikyti prie naujy klienty poreikiy. Todél rinkodaros inovacijos yra efektyvi jmoniy islikimo per
COVID-19 krize strategija (Wang, Hong ir Gao, 2020).

Rinkodaros inovacijy strategijos nurodo jmoniy jsipareigojimus taikyti naujus ar Zymiai
patobulintus rinkodaros metodus, kurie leidzia jmonéms efektyviai naudoti savo iSteklius, kad patenkinty
klienty poreikius. Bet kuriai jmonei naujovés yra labai svarbios, taciau sudétingos uzduotys, kurios

dazniausiai apima naujy id¢€jy, naujy jrankiy ar naujy galimybiy atnaujinti esama versla ar sukurti nauja
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verslg (Gandia ir Gardet, 2019). Norédami iSgyventi COVID-19 krizg ir ieSkoti galimy rinkos galimybiy,
Kinijos jmonés beveik visose pramonés Sakose iSnagrin¢jo galimas jvairaus laipsnio ir skirtingy formy
rinkodaros inovacijy strategijas (Wang, Hong ir Gao, 2020).

Cheungas, Piresas, Rosenberger, Leung ir Ting (2020) iStyré e-rinkodaros svarbg tarp iSmaniyjy
telefony vartotojy Kinijoje ir Honkonge. Tyrimy rezultatai rodo, kad e-rinkodaros priemonés yra
veiksmingos ir efektyvios vystant verslus virtualinéje erdvéje ir patenkinant vartotojy poreikius COVID—
19 pandemijos metu. Tajvidi ir Karami (2017) atliko JK svetingumo industrijoje apklausg. Tyrimo metu
nustatyta e-rinkodaros stiprinimas ir pritaikymas organizacijy veikloje turi teigiamos reik§més verslui
pandemijos metu. Wang ir Kim (2017) nustaté, kad bendravimas su klientais per socialinius tinklus,
pristatant savo veiklos produktus ir paslaugas virtualingje erdvéje gali pagerinti santykius tarp vartotojy
ir organizacijy.

Analizuojant rinkodaros komplekso elementy funkcionavimg, nustatyta, kad ,plataus
asortimento ir kategorijy* kriterijus yra svarbiausias produkto elemento kriterijus pandemijos metu.
Atsizvelgiant j kainos rinkodaros elementa, vartotojai tapo jautresni ,,su kaina susijusiems kriterijams®,
i$skyrus pristatymo islaidas COVID-19 metu. ,,VieSyjy rysiy kriterijus* i§siskyrée tarp reklamos elemento
kriterijy ir jgijo didel¢ reikSme per COVID-19. Atsizvelgiant i proceso elementa, per COVID-19
pandemijg uzsakymy tikslumas tapo daug kritiSkesnis. COVID-19 pandemijos metu svarba jgijo du
vietos elemento kriterijai (pasiiila rinkoje ir darbo valandos), kurie padidina pardavimo kanaly
priecinamumg. Vizualiniai kriterijai, jskaitant ,kurjerio profesionalig iSvaizdg ir manieras®, taip pat
»irangos kokybé ir salygos®, taip pat tapo svarbiis per COVID-19 pandemija (Altay et al, 2021).

Vienas i$ budy islaikyti savo pardavimus pandemijos laiku yra parduoti prekés internetu, vienas
1§ jy - naudojant socialing Ziniasklaidg. Chatterjee ir Kumaras Karas (2020) tyr¢ SVV rinkodaros
priemoniy taikyma socialinéje Ziniasklaidoje. Rezultatai parode, kad suvokimas naudojimo, suvokiamo
patogumo ir suderinamumo reik§mingas poveikis socialiniy tinkly rinkodarai. Tikimasi, kad padides
socialinés ziniasklaidos, kaip rinkodaros priemonés, dalis pardavimo apyvartoje. Socialiné Ziniasklaidos
rinkodara taip pat rodo teigiama santykj su pasitikéjimu, privatumu ir klienty lojalumu (Khoa, 2020). Sio
tyrimo rezultatai rodo, kad socialinés ziniasklaidos naudojimas turi teigiamg ir reikSmingg poveik; SVV
veiklai. Teigiama jtaka rodo kad geriau naudoti socialing ziniasklaida SVV verslui, nes tai pagerins
pardavimus, santykius su Kklientais, produktyvuma ir kirybiskumg. Rinkodaros priemoniy
funkcionavimas virtualioje erdvéje leidzia reklamuoti savo produktus, susisiekti su klientais, konkuruoti

su konkurentais ir kitomis rinkodaros technikomis (Syaifullah et al., 2021).
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Socialin¢ ziniasklaida yra komunikacijos priemoné, jos Saltinis dalijimasis informacija,
savirealizacijos terpé ir bendradarbiavimas elektroningje erdvéje (Elbanna, Bunkeris, Levine, & Giring,
2019). Siy platformy naudojimas yra labai tinkamas SVV, nes jie turi ribotus i§teklius, tokius kaip lé3os,
techniniai ziniy ir pan. (Rana, Barnardas, Baabdullahas, Reesas ir Roderickas, 2019). Savo verslo
organizavimas internetu ir pristatymas socialiniuose tinkluose padidina vartotojy pasitikéjima ir lojaluma
prekés zenklui, nes vartotojams lengviau gauti informacijg apie imonés produktus (Puspaningrum, 2020).

Kai kurios jmonés reaguoja i ekonomikos nuosmukj pritaikydamos savo rinkodaros strategija i
besikeifiancig vartotojy elgseng. Pasak Omowunmi & Idowu (2020), kiekviena organizacija turi i§ naujo
strateguoti ir i§ naujo atlikti visus rinkodaros planus uztikrinti, kad jy verslas kléstéty pandemijos metu
ir po jos. Ilgus metus truke empiriniai tyrimai parod¢, kad recesijos laikotarpiai suteikia rinkodaros
specialistams galimybe augti savo prekés zenklo rinkos dalj, ypac jei jie pasiruo$e¢ mastyti ilgalaikéje
perspektyvoje (Vafainia, 2020).
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2. TYRIMO METODOLOGIJA
2.1. Kokybinio tyrimo metodologija

Tyrimo procesas. Buvo sukurtas tyrimo modelis, nustatyti tyrimo atlikimo terminai, galima
imtis, duomeny analizés metodas, suplanuoti tyrimo atlikimo etapai, sukurtas empiriniy duomeny rinkimo

instrumentas (anketa), pasirinkta eksperty apklausos vieta (zr. 3 len.)

3 lentelé. Tyrimo procesas

Nr. Tyrimo etapai Data

1 Moksliniy Saltiniy, koncepty analizé, 2021 m. rugséjo mén.
instumento (klausimyno) ruo$imas

2 Moksliniy $altiniy, koncepty analizés, 2021 m. spalio mén.
instumento (klausimyno) koregavimas

3 Tyrimo metodologijos paruoSimas 2022 m. sausio mén.

4 Informanty  apklausa, kokybiniy duomeny | 2022 m. kovo mén.
rinkimas

5 Kokybiniy duomeny analizé 2022 m. balandzio mén.

6 Duomeny apibendrinimas 2022 m. balandzio mén.

7 Rezultaty, i§vady pateikimas 2022 m. balandZzio mén.

Saltinis: sudaryta autorés

Tyrimo metodai. Kokybinis tyrimas tai yra tyrimas, kuriuo metu sgveikauja tyréjas ir tyrimo
dalyvis, komunikuojama su tyrimo dalyviais ir norima suZinoti jy pozilrius, jausmus, zinias“
(Gaizauskaité, Valaviciené, 2016). Toks tyrimas yra grindziamas metodologinémis taisyklémis ir
principais (anonimiSkumas, pagarba), pagal kusriuos turi biiti jis atliekamas. Atsizvelgiant j tyrimo temg
ir tikslus, gali skirtis interviu klausimyno struktiiruotumo laipsnis. Buvo pasirinktas struktiirizuotas
interviu — kai atviri nuoseklus klausimai yra uzduodami tyrimo dalyviams.

Sio darbo tikslas — istirti COVID pandemijos jtaka ,,MemberShop* internetinés parduotuvés
rinkodaros kompleksui.

Siam darbo tikslui realizuoti buvo issikelti darbo uZdaviniai:

1. Jvertinti vartotojy elgseng prie§ pandemija ir pandemijos metu;
2. I8siaiskinti kaip ,,MemberShop* rinkodaros kompleso elementai funkcionavo pandemijos metu;
3. Pateikti rekomendacijas organizacijoms kaip sékmingai pritaikyti rinkodaros strategija prie

rinkos poky¢iy pandemijos metu;
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Tyrimo dalyviai. Tiriamieji buvo atrinkti kritiniy atvejy atranka: ,,MemberShop* darbuotojai:

vadovas, pavaduotojas, rinkodaros specialistas, klienty aptarnavimo specialistas, personalo valdymo

vadovas, kurie uzémé vadovaujancias pozicijas organizacijoje ir turéjo nemaziau negu 3 metai patirties

,MemberShop“ organizacijoje (zr. 4 lentelg).

4 lentelé. Tyrimo dalyviy bendra charakteristika

Eksperty pareigos Darbo patirtis
Al Marketingo ir rinkodaros vadovas 3
A2 Klienty aptarnavimo skyriaus vadoveé 7
A3 Klienty aptarnavimo vadovo pavaduotojas 5
Ad Klienty aptarnavimo specialistas ekspertas 3
A5 Personalo valdymo vadovas 11

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tyrimo instrumentas ,,Paprastai interviu klausimynas parengiamas i$ anksto, jis lanksciai

nubrézia biisimo interviu konttirus. Jei i§ visy tyrimo dalyviy siekiama gauti atsakymus j tuos pacius

klausimus tokia pat tvarka, naudojamas struktiiruotas klausimynas — preliminariai suformuluojami atviri

klausimai ir numatoma jy eilés tvarka“ (Gaizauskaité, Valaviciené, 2016, p.20).

5 lentelé. Tyrimo instrumentarijus

elementams

Klausimy bloko pavadinimas | Klausimy Klausimuy tikslas
(teiginiy)
skaicius
Informacija apie ekspertus 1 Kklausimas | Pareigos, darbo patirtis
COVID pandemijos jtaka 2 klausimas | Kokig jtakg turéjo COVID pandemija Jisy
organizacijos veiklai organizacijos veiklai?
Vartotojy elgsenos pokyciai 3 klausimas | Kaip Jis galétuméte jvertinti vartotojy
pandemijos metu elgseng pries pandemija ir pandemijos
metu?
COVID pandemijos jtaka 4-11 Siekiama suzinoti kaip keitési rinkodaros
rinkodaros komplenso Klausimai komplekso elementai (produktas, kaina,

rémimas, paskirstymo kanalai, fiziné
aplinka, Zzmonés, procesas) pandemijos metu
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Organizacijos veiklos

salygy

prisitaikymo buidai prie rinkos

12 klausimas

Pateikti rinkodaros strategijos stiprinimo
btudus pandemijos metu

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Duomeny analizé. Kai buvo atliktas tyrimas, eksperty zodiné informacija buvo perraSyta ant

popieriaus. Gauti rezultatai buvo apdoroti, palyginti ir susisteminti. Pasikartojantys eksperty atsakymai

buvo apibendrinti ir pateikti subkategorijose. Norima buvo pabrézti ne tik teigiamas tyrimo dalyviy

nuomones, bet ir akcentuoti kritiSkus pastebéjimus, problemines vietas, su kuriuomis ekspertas sutinka

arba nesutinka.Duomeny analizei pasirinktas content analizés metodas. Tokios analizés pagrindg sudaro

kategorijos ir subkategorijos, kurios sudaromos atsizvelgiant | darbo tema, tyrimo tikslg ir uzdavinius

(Zydziunaités, Sabaliausko, 2017).

6 lentel¢. Kategorijy ir subkategorijy pavadinimas

Nr. | Kategorija Subkategorijos
1 COVID pandemijos jtaka Pelnas augo
organizacijos veiklai Nuotoliniy darbo metody taikymas
Skyriy plétra
2 Vartotojy elgsenos pokyciai | Padidéjo klienty pirkimai
pandemijos metu Nebitiniausiy prekiy paklausos mazéjimas
Bitiniausiy prekiy paklausos didé¢jimas
Vartotojy kantrybés stoka
3 COVID pandemijos jtaka Produkcijos asortiminto kitimas
rinkodaros strategijai Pasikeité rémimo strategija
Padidéjo komunikacija socialiniuose tinkluose
Paskirstymo kanaly didéjimas
Aktyvesnis prekiy pristatymo proceas
4 COVID pandemijos Biitiniausiy prekiy papildimas
organizacijos rinkodaros Naujos produkcijos atsiradimas
komplekso elementui — Nebiitiniausiy prekiy sumazéjimas
produktui ir jo asortimentui | Isskirtinés produkcijos pasitilymas
5 COVID pandemijos jtaka Nuolaidy taikymas
organizacijos rinkodaros Kainy svyravimas
komplekso elementui - Pristatymo kainos nekito
kainai
6 COVID pandemijos jtaka Paklausiausiy prekiy reklamos gerinimas
rinkodaros komplekso Atstovy praneSimai
elemntui - rémimui Pardavimy skatinimas socialiniuose tinkluose
7 COVID pandemijos jtaka Darbuotojy funkcijy perskirstymas
rinkodaros komplekso Greitas reagavimas
elementui — Mandagus bendravimas
Zmogiskiesiems itekliams | Hibridinis darbo pobudis
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9 COVID pandemijos jtaka
rinkodaros komplekso
elemntui — fizinei aplinkai

Apps’o patobulinimas
Tiesioginio kontakto su kurjeriu nebuvimas
Internetinés svetainés funkcionalumo didinimas

10 COVID pandemijos jtaka
rinkodaros komplekso
elementui — procesui

Uzsakymo sekimas
Pristatymo vélavimas
Operatyvus prekiy iSsiuntimas

11 Rinkodaros elementy
stiprinimas pandemijos
metu

Rinkodaros strategijos koregavimas prie vartotojy elgsenos
Paklausaus asortimento pasitilymas

Konkurencingos kainodaros politikos formavimas
Rémimo strategijos koregavimas

Operatyvaus prekiy pristatymo organizavimas

Internetinés svetainés tobulinimas

Personalo valdymo koregavimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés

IS 6 lentelés matyti, kad apdorojant tyrimo rezultatus content metodu, nustatyta vienuolika

kategorijy: COVID-19 pandemijos jtaka organizacijos veiklai; vartotojy elgsenos pokyciai pandemijos

metu; COVID-19 pandemijos jtaka rinkodaros strategijai; COVID-19 pandemijos organizacijos

rinkodaros komplekso elementui — produktui ir jo asortimentui; COVID-19 pandemijos jtaka

organizacijos rinkodaros komplekso elementui — kainai; COVID-19 pandemijos jtaka rinkodaros

komplekso elemntui — rémimui; COVID-19 pandemijos jtaka rinkodaros komplekso elementui —

zmogiskiesiems iStekliams; COVID-19 pandemijos jtaka rinkodaros komplekso elemntui — fizinei

aplinkai; COVID-19 pandemijos jtaka rinkodaros komplekso elementui — procesui; rinkodaros elementy

stiprinimas pandemijos metu.

Tyrimo etika. Atsizvelgiama j tai, jog apklausiami darbuotojai gali biti suinteresuoti, tai svarbu

analizuojant ir vertinant atsakymus. Kadangi apklausiami Membership darbuotojai, jie bus vadinami

ekspertai-suinteresuotieji asmenys.

Tyrimas jgyvendintas remiantis $iais etikos principais:

e teis¢ biti nepazeistam,

e teisé nebiti iSnaudojamam,
e tyrimo naudingumas,

e rizikos ir naudos santykis,
e pagarba asmens orumui,

e teisingumas,

e privatumas,

e konfidencialumas,
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e savanoriSkumas,
e geranoriSkumas (Kardelis, 2017).

Laikantis tyrimo etikos reikalavimy darbe nebuvo atskleidziami eksperty vardai ir pavardés,
buvo paaiskintas tikslas ir kaip atsakymai bus panaudoti, buvo susitarta dé¢l tyrimo patogiu jiems metu.
Tiriamieji buvo supazindinti su tyrimo tikslu, uzdaviniais. Respondentai galéjo bet kada nutraukti
klausimyno pildyma.

Tyrimo ribotumai. Atliekant tyrima ne visi specialistai buvo pasiruo$e tinkamai atsakyti j
klausimus, nes pries$ tai nebuvo perskaité klausimyno. Todél interviu metu reikéjo pataisyti specialista,
kad jis nenukrypty nuo uzduodamo klausimo. Siekiant i$siaiskinti iSsamiau apie COVID-19 pandemijos
jitaka ,,MemberShop* rinkodaros strategijai ir vartotojy elgsenos pokyciams, verta, atlikti ir kiekybinj

tyrima, kuris iSanalizuoty ir klienty nuomong apie rinkodaros komplekso elementy funkcionavimg.

2.2 Kiekybinio tyrimo metodologija

Tyrimo pobidis. Pries atliekant §j tyrimg buvo pasirinktas tyrimo metodas ir suformuoti tyrimo
klausimai apie kiekvieng i§ rinkodaros komplekso elementy — produkcija, kaing, rémima, paskirstymy
kanalus, fizing aplinka, procesus, zmones, nustatytas tyrimo tikslas ir uzdaviniai, suplanuoti tyrimo
atlikimo etapai, sukurtas empiriniy duomeny rinkimo instrumentas (darbo autorés sudaryta uzdaro tipo
anketa), nustatyta tiriamyjy imtis (,,MemberShop‘klientai), pasirinkta virtuali tyrimo orgavizavimo erdvé
(siun¢iama el. pastu), numatytas tyrimo atlikimo terminas (2020 m. kovo mén.).

Siekiant pasiekti numatyta tyrimo tiksla buvo sudarytas teorinis tyrimo modelis (Zr. 2 pav.).

| etapas
Mokslinés literaturos analizé

Il etapas
1. Kiekybinis tyrimas — anketa sudaryta tyrimo autorés

« 2. Atlikimo terminas — 2022 m. kovo mén.
» 3. Imtis — ,MemberShop* klientai
* 4. Duomeny analizés metodai:

o Statistinés analizés medotai: EXEL programa

I11 etapas
Tyrimo duomeny apdorojimas ir analizé
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IV etapas
I$vady ir rekomendacijy formulavimas

2 pav. Tyrimo modelis
Saltinis: sudaryta autorés

Siekiant atlikti kokybiSkg ir metodologiSkai pagrjsta tyrima, reikia jdéti pastangy sudarant
klausimyna, pasirenkant tinkamus respondentus, apdorojant duomenis, tode¢l Sis tyrimo planas, kuriame
buvo numatyta apklausos trukmé, parinktos tyrimo dalyviams ir paciam tyréjui tinkamos datos, tyrimo
duomeny apdorojimo terminai, padéjo laikytis suplanuotos tyrimo struktiiros ir laiku atlikti visas tyrimo
procediras.

Tyrimo metodai. Tyrimui atlikti pasirinktas kiekybinio tyrimo tipas - anketiné apklausa. Apklausa
yra metodologiniais principais, taisyklémis ir procediromis pagristas duomeny rinkimo metodas,
reikalaujantis nemazai Ziniy, patirties bei pasirengimo (Gaizauskaité, Mikéné, 2014).

Kiekybinis tyrimo tipas suteikia galimybe apklausti didesnj respondenty skai¢iy (buvo apklausta
103 internetinés iSparduotuvés ,,MemberShop“klienty.

Tyrimo metodai. Kiekybiniai tyrimo metodai — metodai, kuriy duomeny rezultatai iSreiskiami
procentais, skaiCiais. Tai procedira, kuriuo metu parengiama anketa, klausimai ir siekiama gauti j juos
atsakymus, kurie véliau bus pateikti kiekybiniais rodikliais, skaiCiuojamas procentas nuo visy
apklaustyjy (Tidikis, 2003).

Imties dydzio nustatymas. Pasak Kardelio (2016), planuojant tyrimus, reikia jvertinti
reprezentatyviy apklaustyjy skaiciy ir siekti apklausti kuo daugiau populiacijos, kad tyrimo rezultatai
biity kokybiskesni ir i§samesni. Buvo apklausti 103 ,,MemberShop* klientai.

Tyrimo instrumentas. Siame tyrime buvo suformuota 15 klausimy. Klausimy uzdarumas padés

lengviau apdoroti atsakymus (Zr. 1 priede).

7 lentelé. Tyrimo instrumento pagrindimas ir klausimy struktiira
Blokas Klausimai
Demografiniai duomenys | Lytis; amzius; iSsilavinimas; pajamos, veikla
Kliento patirtis//santykis | Kiek laiko Jis esate UAB ,,MemberShop* klientas?

Su organizacija Kaip daznai jsigyjate prekes ,,MemberShop*?
Klienty elgsenos Ar pasikeité Jusy pirkimo jproc¢iai COVID-19 pandemijos
pokyciai laikotarpiu?

Ivertinkite, kiek pritariate ar nepritariate veiksniams, nulémusiems
Jisy pirkimo elgsenos pokyc¢ius COVID-19 pandemijos laikotarpiu

34



Rinkodaros komplekso Kokie rinkodaros elementai Jims tapo svarbesni apsiperkinéjant
elementy funkcionavimas | ,,MemberShop‘‘parduotuvei pandemijos laikotarpiu?

pandemijos metu Jiisy nuomone, kaip pasikeité ,,MemberShop* produkcija COVID-19
pandemijos laikotarpiu?

Jasy nuomone, kaip pasikeité ,,MemberShop* produkcijos kainos
COVID-19 pandemijos laikotarpiu?

Jiisy nuomone, kaip pasikeité reklama COVID-19 pandemijos
laikotarpiu?

Jisy nuomone, kaip pasikeité ,,MemberShop* darbuotojy
komunikacijg su vartotojais socialiniuose tinkluose COVID-19
pandemijos laikotarpiu?

Jisy nuomone, kaip pasikeité ,,MemberShop* pasiskirstymo kanalai
COVID-19 pandemijos laikotarpiu?

Jisy nuomone, kaip pasikeité ,,MemberShop* pasiskirstymo kanalai
(procesas) COVID-19 pandemijos laikotarpiu?

Jiisy nuomone, kaip pasikeité ,,MemberShop* Zmonés (klienty
aptarnavimas) COVID-19 pandemijos laikotarpiu?

Jisy nuomone, kaip pasikeité ,,MemberShop* fiziné aplinka
(internetinés svetainés naudojimo patogumas) COVID-19 pandemijos

laikotarpiu?
Rinkodaros strategijos Ivertinkite rinkodaros elementy stiprinimg organizacijoje COVID-19
stiprinimo biuidai pandemijos laikotarpiu siekiant labiau atitikti vartotojy elgsenos
pandemijos metu poky¢ius?

Saltinis: sudarytas autorés.

Kiekvienas klausimas padeda pasiekti keliamus tikslus. Jei klausimai néra susij¢ su gaunamos
informacijos tolimesniu panaudojimu, juos reikia pasalinti. Klausimai sudaryti pagal $iuos kriterijus:

1 Aiskus klausimy turinys.

2 Paprasty zodziy vartojimas.

3. Naudojami pozityvus ir negatyvus teiginiai.

4 Nevartojama dviprasmisky Zodziy.

Kai kurie i$ atsakymy buvo pateikti pagal Likerto skalg (VisiSskai nesutinku - Visiskai sutinku)
”Naudojantis §] metoda tyr¢jas suformuluoja atitinkamus teiginius. Teiginiai gali buti jvairaus pobtdZio
tiek pozityvis, tiek ir negatyviis. Respondento yra praSoma paZyméti jam priimting atsakyma pagal
penkiabale skale® (Dik¢ius, 2011, p. 58).

Tyrimo eiga. Sukurta anketa buvo issiysta klientams elektroniniu pastu.

Tyrimo etika. V. Zydzianaite (2011) teigia, kad atliekant tyrima reikia vadovautis tyrimo etikos
principais: geranoriSkumo, pagarbos, teisingumo. Respondentai buvo informuoti apie tyrimo reikSme
moksliniam darbui. Kiekvienas klientas buvo praSomas atsakyti j anketoje pateiktus klausimus ir

pasirinkti jiems priimting atsakyma. Buvo paaiSkintas tyrimo tikslas ir kad tyrimas bus anoniminis.
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Tyrimo ribotumai. Atlickant tyrimg buvo sunku sudaryti reprezentatyvig imtj, kadangi internetinés

iSparduotuves ,,MemberShop* portalo klienty yra apie 20 000.
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3. COVID-19 PANDEMIJOS POVEIKIS ,,MemberShop*“ RINKODAROS ELEMENTAMS

3.1. Pandemijos jtaka ,,MemberShop“ rinkodaros elementams: ekspertuy poziiiris

Siekiama suzinoti kokig jtakg turégjo COVID-19 pandemija Jusy organizacijos veiklai. Buvo
i8skirtos keturios subkategorijy grupés: pelnas augo (padidéjo pardavimai, uzaugo klienty ratas),
nuotoliniy darbo metody taikymas (klienty aptarnavimai, susirinkimai), skyriy plétra (priémami

darbuotojai, papildomos pamainos) (zr. 8 lentelg).

8 lentelé. Eksperty pozitirio vertinimas: kategorija ,,COVID-19 pandemijos jtaka organizacijos

veiklai*
Subkategorija Empirinio tyrimo indikatorius (teiginys)
Pelnas augo ., Pandemijos metu, uzdarius laikinai fizines parduotuves, pardavimai isaugo

miisy el. parduotuvéje, nes buvo atsizvelgiama j klienty norus, atsisakyta
brangiy prekiy ir pasiiilyta sveikatingumo, laisvalaikio produkcija “(A2)
 Apyvarta didéjo; darbo efektyvumas nesumazéjo, kaip tik darbas tapo
efektyvesnis ir pelningesnis(A3)

,,Nuo pirmos karantino dienos pastebéjome labai padidéjusj uzsakymy kiekj,
biitent aktualiy tuo metu prekiy ypac kaukiy, dezinfekcinio skyscio, sporto
prekiy “(45)

Nuotoliniy darbo ., Buvo taikomas hibridinis ir visisko nuotolio darbo metodai, darbuotojai
metody taikymas nebuvo atleidziami, ar prastovose“ (Al)

,,Darbas buvo perkeltas daugelio skyriy (kuriems tai galéjo biti taikoma)
nuotoliniu biidu “ (A2)

,, Ofiso darbuotojai (administracija) — pirkimai, klienty aptarnavimas ir t.t.
nuo Kovo 16 dienos issikrausté dirbti nuotoliniu biidu, tokiu biidu pradirbe
visq pirmg bangq “(A5)

Imoneé jdiege LEAN metodologijq per metus laiko iki prasidedant
pandemijai, tad daugelj darbo veikly, tokiy kaip susirinkimai, KPI
aptarimas, darbo organizavimas - galéjome labai lengvai atlikti
nuotoliu.(A4)

Skyriy plétra ,,Sandélyje vietoj vienos pamainos, buvo sudarytos dvi pamainos ir priimti
papildomi darbuotojai, kad vienos ir antros pamainy darbuotojai neturéty
tarp saves jokio kontakto, baiminantis, kad uZsikrétus vienam asmeniui is
pamainos visi kolegos bus saviizoliuot* (42)

,, Didéjant pardavimams pelnas augo, taciau su logistika daugéjo ir
nepatenkinty klienty uzklausos, kas turéjo jtakos ir klienty aptarnavimo
darbo ilginimo, ir naujy darbuotojy poreikiui (plétési skyrius) “ (A4)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis interviu duomenimis

I§ pateiktos lentelés matyti, kad COVID-19 pandemijos jtaka organizacijos veiklai buvo

teigiama, nes ,,MemberShop* greitai prisitaiké prie paskelbtos ekstremalios situacijos Lietuvoje
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pakeisdami savo veiklos strategijg. Vienas i§ eksperty pazyméjo, kad ,,buvo daug klausimy kaip rinka ir
vartotojai reaguos j pandeming situacijq ir visuotinius suvarzymus bei fiziniy parduotuviy uzdarymus.
Buvome pasiruose blogiausiam scenarijui — prastovoms, naujy uzsakymy is tiekéjy suspendavimui ir t.t.
,,(A3). Taciau pandeminiu laikotarpiu, kai vartotojai neturéjo galimybiy apsipirkti tradicinése prekybos
vietose jie pradéjo masiSkai pirkti prekes elektroninése parduotuvése, taip pat ir ,,MemberShop* el.
parduotuvéje, nes ji stengési reaguoti j vartotojy poreikius ir sitilyti tokig produkcijg kokig buvo svarbi
tuo metu vartotojams. Vadovybé stengési iSlaikyti visus savo darbuotojus ir neuzlaikyti juos prastovose
Vienas i§ eksperty pazyméjo ,,Laukdami dél karantino paskelbimo sprendimo is Vyriausybés vieng
administracijos skyriy isleidome dirbti is namy, kaip bandomgjj, o po poros savaiciy jau visi
administracijos darbuotojai dirbo is namy, administracijoje neliko nei vieno darbuotojo. Sklandziam
darbui pakako kompiuterio interneto ir naudojamy darbui sistemy ir programy. Kai kurie darbuotojai
paéme ofisines kédes ar stalus, spausdintuvus, nes namuose neturéjo jsirenge darbo vietos “. (A5)
Administracijos darbuotojai darbo dieng pradédavo nuo rytinio susirinkimo su skyriy vadovais, véliau
skyriy vadovai persijungdavo ] susirinkimus vadovy. Galima teigti, kad organizacija sklandziai
organizavuo darbg nuotoliniu biidu. Kadangi sandélio darbuotojai nespé¢jo priimti prekiy ir iSsiysti
uzsakymy, be to baiminantis galimy uzsikrétimo atvejy buvo priimti papildomi darbuotojai ir
suformuotos dvi pamainos sandélio darbuotojy. Pamainy darbuotojai neturéjo jokiy vienas su kitu
kontakty, baigus vienai pamainai sandéme dezinfekavimo jmong, buvo dezinfekuojamas visas sandélis,
darbuotojam buvo suteiktos vienkartinés kaukeés, ranku dezinfekciniai skysciai, pirStinés ir darbo vietos
atskirtos specialiomis pretvarkomis. Dvi pamainos suteiké galimybe sandéliui dirbti kasdien, be iSeiginiy
dieny. Galima teigti, kad vadovai stengési patenkinti tiek klienty poreikius, greitai ir operatyviai vykdyti
uzsakymus ir tuo paciu metu, stengési apsaugoti savo darbuotojus nuo uzsikrétimy.

Eksperty buvo klausiama kaip jie galéty jvertinti vartotojy elgseng prieS pandemija ir
pandemijos metu. Buvo isskirti keturios subkategorijy grupés: padidéjo klienty pirkimai, atsakomybés
nebitiniausiy prekiy paklausos mazéjimas (Kvepalai, kosmetika), bitiniausiy prekiy paklausos
didéjimas (sporto prekés, dezinfekcinés prekés, sveikatinimo), vartotojy kantrybés stoka (jautresni

pristatymu vélavimams ) (zr. 9 lentele).

9 lentelé. Eksperty poziiirio vertinimas: kategorija ,,Vartotojy elgsenos pokyciai pandemijos

metu*.
Subkategorija Empirinio tyrimo indikatorius (teiginys)
Padidéjo klienty ., Pandemijos metu pasijuto didesnis srautas klienty ,, MemberShop “telefono
pirkimai programéléje, padaugéjo pardavimy. Pries pandemijq klientai lanké
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., MemberShop “apps’q, taciau skirtumas tarp srauto ir pardavimy, buvo
Zenkliai didesnis nei pandemijos metu ,,(A3)

,, Pries pandemijg Zzmonés buvo pasiskirste j fizinius ir internetinius
pirkimus, o pandemijos laikotarpiu, be abejo kontaktai sumazéjo, todél
pradéjo klestéti internetiniai pirkimai*“(A2)

Nebittiniausiy prekiy | ,, Taciau krito prabangos prekiy, dekoratyvinés kosmetikos ir kvepaly
paklausos mazéjimas | kategorijy pardavimai“(A1)

,, Pries pandemijq vartotojai ilgiau svarstydavo ar vienos prekés jiems
reikia, labiau rinkosi dekoratyvine kosmetikq ir ofiso ribus, luxury tipo
prekes

Biitiniausiy prekiy ,,Pandemijos metu buvp svarbu laisvalaikis gamtoje, namuose, riibuose
paklausos did¢jimas | patogumas, ir apsaugos priemonés bei zaidimai (stalo Zaidimai, ar vaikiski
Zaislai), jogos kiliméliai, sport0 prekeés, sveikatinimo, vitaminy ir maistiniy
papildy “ (A5).

., Vartotojai doméjosi kitomis, nei jprasta prekémis “(Al)

Vartotojy kantrybés ., Vieni suprasdavo, kai aptarnaudavo darbuotojas, o kitame laido gale
stoka krykstavo vaikai ar gyviinai triukSmavo, ir suprasdovo, kad logistikos
jmonés nesusitvarko su keturgubai didesniais srautais, nei per Kalédinius
laikotarpius, kiti gi tapo labai nepaktriis ir stresui neatspariis ir labai
jautriai reaguodavo j tokius trikdzius pristatymo *“ (AS)

., Pastebéta, kad vartotojai pasidaré jautresni, nekantresni jvairiy
siusidariusiy situacijy atveju...iSaugo greito pristatymo poreikis, Zmonés
nenoréjo ilgai laukti, vis teiravosi prekiy *“ (A4)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis interviu duomenimis

Vartotojy elgesys prie§ ir pandemijos metu buvo skirtingas. Tai rodo, augantis pardavimai ir
uzsakymy skaiciy didéjimas, nes dauguma zmoniy negalé¢jo lankytis fizinése parduotuvése ir stengési
1sigyti prekes internetu. Kadangi visi restoranai, barai buvo uzdaryti ir Zmonés daugiau laiko praleisdavo
namie arba lauke, klientams nebuvo aktuali prabangos ir kosmetikos produkcija. Jie noréjo jsigyti
laisvalaikio aprangg, vitaminus, stalo Zaidimus, sporto prekes. Bitent Siy prekiy ,,MemberShop* pradéjo
sitilyti daugiau. Del padidéjusio uzsakymy skaiciaus prad¢jo strigti logistikos procesai ir pirkéjai tapo
labai nekantrus belaukiant savo prekiy.

Siekiama issiaiskinti kokig jtakg turéjo COVID-19 pandemija organizacijos rinkodaros
rinkodaros strategijai. Buvo iSskirti penkios subkategorijy grupés: produkcijos asortiminto kitimas,
kainodaros politikos koregavimasm rémimo strategijos atnaujinimas, padidéjo komunikacija socialinése

tinkluose, paskirstymo kanaly didéjimas, aktyvesnis prekiy pritatymo proceas (zr. 10 lentele).

10 lentelé. Eksperty pozitrio vertinimas: kategorija ,,COVID-19 pandemijos jtaka rinkodaros

strategijai‘

| Subkategorija | Empirinio tyrimo indikatorius (teiginys) |
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Produkcijos ,,Atsirado daugiau laisvalaikio prekiy, aprangos* (A2)

asortiminto kitimas ., Naujos kategorijos leido kurti daugiau dedikuoty pandemijai rinkodariniy
veiksmy . (A4)

., Asortimentq papildzZius jau minétoms kategorijoms buvo jais pildomi esami
reklamos tinkleliai, kuriamos naujos strategijos atsizvelgiant j konkurenty
veiksmus “ (A1)

., Maisto pristatymo jmonés negaléjo viso poreikio vartotojy atstoti, nebuvo
galimybés uzsisakyti, todél pradéjome prekiauti ilgo galiojimo bakaléjos
maisto produktais “, (A2)

Kainodaros politikos | ,, Stengémes kainas palikti konkurencingas rinkoje, kadangi prekyba vyksta
koregavimas is stock 'y, vardiniams prabangos zenklams buvo skelbiamos akcijos, jy
pardavimams smukus jie uzéemée vietq sandélyje, nenoréjome sandélio uzZimti
brangiomis prekémis, kurios uzima vietg “‘(A3)

Pasikeité rémimo ., Dél isaugusios konkurencinés aplinkos isaugo reklamos biudzetai (A1)
strategija Rinkodaros strategija nebuvo smarkiai pakeista, tik pridéta papildomai
reklamos kanaly “. (A3)

., Buvo galimybé daugiau investuoti j marketingg, Zzmonés pradéjo daugiau
apsipirkinéti . (A4)

Padidéjo ., Parduotuveés srautus visuomet sugeneruodavo reklama “Google” ir
komunikacija “Facebook” platformose, naujienlaiskiai ir “push” tipo Zinutés “ (Al)
socialinése tinkluose | ,, Atrenkamos kategorijos pagal kanalus ir iSbandoma daugiau investiciniy
galimybiy j el. kanalus. Verta paminéti, kad esamq auditorijq plétéme
ieSkant naujy segmenty pozymiy . (A2)

Paskirstymo kanaly ., ISSitkis buvo vienas viesiems el. pardavéjams — tai visos logistikos jmonés
didé¢jimas fiziskai nesusitvarkydavo su tokia paklausa. Buvo pasirasytos sutartys su

visais vezéjais, taciau prekeés vélavo tiek is uZsienio teikéjy, tiek ir uzsakymy
pristatymas klientams “(A3)

,, Prekiy atsiémimo punktas buvo tikras issigelbéjimas Vilniaus pirkéjams,
suskubome atidaryti juos ir Kaune bei Klaipédoje, taciau Latvijos ir Estijos
klientams pasiseké mazZiau “(A5)

Aktyvesnis prekiy ., Sandélys su padvigubintais pajégumais ir darbo dienomis nuo I-V iki I-VII
pristatymo proceas darbo po 10-12 valandy kazkaip susitvarkydavo, tai prekés pristatymas
Vilniaus miesto pirkéjui uZtrukdavo ir iki savaités (iki pandemijoS
pristatydavome per dieng darbo), kadangi logistika vélavo, darbuotojy taip
greitai nejdarbino, pastomaty tritko, o turimi buvo perpildyti“(41)

,, Logistika vélavo, pastomatai buvo perpildyti ir kurjeriy tarnybos prekes
teikdavo j pastomatus kitame miesto gale . (A3)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis interviu duomenimis

,2MemberShop* rinkodaros strategija pandemijos metu buvo koreguojama, reikéjo labiau
konsentruotis i pasikeitusius vartotojy pirkimo jprocius ir konkurentus, kadangi visos fizinés parduotuvés
turéjo perkelti savo prekyba ,,online” biidu.. Vienas i§ eksperty pazyméjo, kad ,,reikéjo reauoti j
poreikius, pateikti klientams taip pageidaujamy prekiy, surinkti uzsakymus, gauti is tiekéjy laiku prekes,

tiketis, kad partneriai vezéjai uzsakymus klientmas pateiks laiku ir klienty aptarnavimo skyrius gebés
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atsakyti visus klienty klausimus ““.(43) Kadangi iSaugo paklausa el.parduotuviy, padidéjo konkurencija,
su tuo reikéjo atsizvelgus i situacijg keisti ir rinkodaros strategija. Buvo perzitrimas produkcijos
asortimentas: atsisakyta nebitiniausiy prekiy ir pasitilyta vartotojams bitiniausia produkcija. Taip pat,
pirkéjams buvo pasiiilytos naujos prekés, kurios buvo ypa¢ aktualios karantino metu. Tai yra
medicininés kaukés, dezinfekciniai skysciai bei medicininés pirstinés. Kadangi keitési asortimentas
reikéjo keisti ir rémimo strategija, nes reikéjo reklamuoti labiau aktualiausig produkcijg. Padaugéjo
reklamos kanaly — reklamos internetiniame puslapyje. ,,MemberShop* darbuotojai daugiau démesio
pradéjo skirti komunikacijai su klientais Facebook‘e, nes padaugéjo klienty ir jie turéjo klausimuy,
patebéjimy. Pandemijos metu ,,MemberShop* pradéjo bendradarbiauti su visomis Lietuvoje logistikos
organizacijomis, kurie uzsiiminéjo prekiy pristatymu (LP Express, Omniva, DPD ir kt.). Taip pat atsidare
papildomus prekiy atsiémimo punktus Kaune ir Klaipédoje. Prekiy pristatymo procesas buvo Zymiai
aktyvesnis negu prie§ pandemija dél uzsakymo skaiciaus. Siekiant pagreitinti §j procesg buvo pasamdyta
papildomy darbuotojy, prailgintas darbo laikas iki 12 valandy per dieng ir darbuotojai turéjo dirbti
Sestadieniais ir sekmadieniais.

Buvo siekiama suzinoti kokig jtaka turéjo COVID-19 pandemija turéjo organizacijos rinkodaros
komplekso elementui — produktui ir jo asortimentui. Buvo iSskirti keturios subkategorijy grupés:
butiniausiy prekiy papildimas (maisto ruosos, zaislai, sporto kiliméliai), naujos produkcijos atsiradimas
(medicininés apsaugos prekes, maisto produktai), nebiitiniausiy prekiy sumazéjimas (kvepalali,
kosmetika), isskirtinés produkcijos pasiilymas (skandinaviska produkcija, maisto deriniai) (zr. 11

lentelg).

11 lentelé. Eksperty pozitirio vertinimas: kategorija ,,COVID-19 pandemijos organizacijos

rinkodaros komplekso elementui — produktui ir jo asortimentui‘

Subkategorija Empirinio tyrimo indikatorius (teiginys)
Biitiniausiy prekiy ., Siuo laikotarpiu augo tokiy kategorijy, kaip sporto ir laisvalaikio prekes,
papildimas Zaisly, maisto ruosos pardavimai* (A3)

,,Padaugéjo namy apyvakos prekiy visas jmanomas sporto inventorius ir
laisvalaikio tipo prekés, rubai ir avalyné. 1lgo termino maisto produktai —
keitési vartotojy poreikiai kasdien keitémes ir mes . (AS)

Naujos produkcijos ., Papildant asortimentg maisto, dezinfekcinémis ir apsaugos priemoniy
atsiradimas kategorijomis pelnas augo “.(A2)

., leskojome tiekéjy, kaip visi tuo metu — medicininés kaukés, kuriy nebuvo
net pas medikus, dezinfekciniai skysciai, Svaros prekés . (A4)

., Asortmente taip pat jsivedéme prekiy, kuriy pries pandemijg neturéjome —
medicininés kaukés, skysciai, maisto produktai . (A1)
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Nebitiniausiy prekiy | ,, Taciau krito prabangos prekiy, dekoratyvinés kosmetikos ir kvepaly

sumazéjimas kategorijy pardavimai“.(Al)

., Kvepalai prarado aktualumg *. (A3)
I$skirtinés ,, Vartotojams buvo pasiilyti skandinavisko tipo ribai ir aksesuarai,
produkcijos higieniné kosmetika. Vartotojai susidoméjo ir pradéjo jos uzsakinéti
pasitlymas daugiau “. (A6)

., Pradéjus prekiauti maisto produktais stengémes jvairovés ir idomesniy
maisto deriniy pasiulyti savo pirkéjams *“.(A5)
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis interviu duomenimis

Vadovai matydami, kad klientai pradéjo uzsakinéti laisvalaikio prekes, buvo didelis poreikis
apsauginiy medicininiy, ir ne tik veido kaukiy ir ranky dezinfekciniy skysciy organizacija pradéjo ieskoti
tiekejy, kurie galéty teikti tokias prekes kurios turéjo didesne paklausa, o mados prekés (dekoratyviné
kosmetika, luxury prekés prabangos rankinés ribai) ir t.t buvo isparduodami. Asortimentas buvo
papildytas daugiau laisvalaikio drabuziais, laisvalaikio prekémis. Taip pat, ,,MemberShop* rinkodaros
skyrius pasitlé jvesti i8skirting produkcija, kuri galéjo sudominti klientus: skandinaviskus drabuzius,
kosmetikg ir jvairius maisto derinius.

Ekspertams buvo uzduotas klausimas kokig jtaka turéjo COVID-19 pandemija organizacijos
rinkodaros komplekso elemntui — kainai ir kainodaros politikai. Buvo i$skirtos keturios subkategorijy
grupés: nuolaidy taikymas (iSpardavimai, nebiitiniausios prekés), kainy svyravimas (konkurenty jtaka,

vartotojy elgesio poky¢iai), pristatymy kainos nekito (zr. 12 lentele).

12 lentelé. Eksperty pozitirio vertinimas: kategorija ,,COVID-19 pandemijos jtaka organizacijos

rinkodaros komplekso elemntui - kainai*

Subkategorija Empirinio tyrimo indikatorius (teiginys)
Nuolaidy taikymas ,,..mados prekeés (dekoratyviné kosmetika, luxury prekés prabangos rankinés
ritbai) ir t.t buvo isparduodami su papildomomis nuolaidomis, norint islaikyti
prekiy judejimq sandélyje, kadangi sandélio plésti numatyta, taciau darbai
taip greitai nevyko “. (A4)
Kainy svyravimas ., Prabangos prekiy kategorijy kainos rinkoje smuko, taciau isaugo
(laisvalaikiy, medicinos prekiy) kainos . (Al)
., Reikéjo atidzZiau stebéti konkurenty kainas, todél jos keitési pagal situacijg
rinkoje * (42)
Pristatymo kainos | ,, Kainos is esmés nekito, isliko konkurencingos. Pristatymo kainos nebuvo
nekito keistos . (A2)
., Pristatymo kainos nemazéjo, kadangi logistika vélavo, buvo pasiilyta
klientam alternatyva — performuotas prekiy atsiémimo punktas — klientai j
vidy neeidavo, aptarnavimas buvo lauke klientams stovint saugiais atstumais
ir priéjus prie langelio. Prekiy atsimémimui netaikéme mokescio *'.(AS)
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis interviu duomenimis

42



,2MemberShop“ kainodaros politika irgi buvo perzitréta dél vartotojy elgsenos pokyciy.
Kadangi prabangos prekés tapo neaktualios, kad nelaikyti jy sandeliuose, vartotojams buvo sitilomos
nuolaidos brangiai kosmetikai, drabuziams, batams, aksesuarams. Tuo tarpu, kainos nezymiai didéjo
produkcijai, kuri turéjo paklausg rinkoje. Taciau, buvo stengiamasi islaikyti visada konkurencingas
kainas, buvo stebimi konkurentai ir jy kainy reguliavimai. Pristatymo kainas nustatydavo tiekéjai, jos
nebuvo pakeistos pandemijos metu. Pristatymo kainos nekito atsizvelgiant | tai, kaip buvo uzpildyta
rinka, augo prekiy atsiémimo vietoje paslauga.

Sickiama iSsiaiskinti kokig jtakg turéjo COVID-19 pandemija nagrinéjamos organizacijos
organizacijos rinkodaros komplekso elemntui — rémimui. Buvo i$skirti trys subkategorijy grupés:
paklausiausiy prekiy reklamos gerinimas (laisvalaikio ir sveikatingumo produkcijos), atstovy
pranesimai (mediky palaikymas, informacijos vieSinimas), pardavimy skatinimas socialiniuose

tinkluose (reklama influenciury pagalba, komunikacija su vartotojais), (zr. 13 lentele).

13 lentelé. Eksperty pozitirio vertinimas: kategorija ,,COVID-19 pandemijos jtaka rinkodaros

komplekso elemntui - rémimui‘

Subkategorija Empirinio tyrimo indikatorius (teiginys)
Paklausiausiy prekiy | ,,Jmoné, kai ir daugelis kity, prisidéjo pandemijos metu prie rémimo,
reklamos gerinimas dezinfekciniais skysciais ““ (Al)
,,Reklamavome ir akcentavome labiau tas prekes, kuriom klientai ir taip
doméjosi — laisvalaikio prekes, sportas, Zaidimai, apsaugos priemoneés,
higieniné kosmetika‘* (A5)
Atstovy praneSimai ., ...tai palaikymas mediky ir atviras laiskas su informacija kokiy papildomy
apsaugos priemoniy émemes, kad ir patys butume saugiis, ir klientams
sumazintume galimybes ir grésmes uzsikrétimui. Virusas buvo naujas,
mokslininkai nieko prognozuoti negaléjo, todél rekomenduodavome
dezinfekuoti gautas transportavimo dézutes . (A3)
Pardavimy skatinimas | ,, Ypac iSaugo komunikacija soc. tinkluose, kadangi vartotojai ypac daug
socialiniuose laiko praleido biitent c¢ia, kad is esmés kartu ir kélé reklamos kainas, taciau
tinkluose islaike stabily jsitraukimq ir investicijy j reklamg grgzq “(A2)
., Padaugéjo reklamos socialiniuose tinkluose (influenceriy) . (A4)
., Skatinimas vyko investuojant j reklamg socialiniuose tinkluose - konkursai,
Zaidimai“. (A3)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis interviu duomenimis

Pandemijos laikotarpiu ,,MemberShop* rémimo strategija buvo orientuota j vieSuosius rysius,
pardavimy skatinimg ir reklamg. Rinkodaros specialistai padidino reklamg bitiniausiy prekiy

atsizvelgiant ] vartotojy poreikius. Verta buvo reklamuoti sporto, laisvalaikio ir sveikatingumo
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produkcija. Tuo tarpu, aktyvesnis pardavimy skatinimas vyko socialiniuose tinkluose t.y. nuomonés
formuotojy pagalba. Galima teigti, kad reklamos biudzetas padidéjo butent Sioje srityje. Taip pat,
padidéjo komunikacija su vartotojais socialiniuose tinkluose siekiant pritraukti daugiau démesio buvo
vykdomi i§pardavimai konkurso biidu, Zaidimai.

Ekspertams buvo uzduotas klausimas apie COVID-19 pandemijos jtakg organizacijos
rinkodaros komplekso elementui — paskirstymo kanalams. Buvo isskirtos trys subkategorijy grupés:
komunikacija su siunty tarnybomis (informavimas klienty, sutarciy pasirasymas), atsiémimo punkty

atsiradimas (kituose miestuose), tolimesniy klienty atsisakymas (zr. 14 lentelg).

14 lenteleé. Eksperty pozitrio vertinimas: kategorija ,,COVID-19 pandemijos jtaka
organizacijos rinkodaros komplekso elementui — paskirstymo kanalams«

Subkategorija Empirinio tyrimo indikatorius (teiginys)
Komunikacija su ., Stengamés islaikyti greitq pristatymq klientams, nuolat komunikavome su
siunty tarnybomis siunty tarnybomis, daznai atnaujinome siunty pristatymy informacijq bei

terminus . (A2)

., Didziausias isitkis buvo turbiit, tai, kad pandemijos metu uzdarius
atsiemimo punktg, negaléjome atiduoti klientams jy jau paruosty atsiemimui
uzsakymy, todél tokie dél tokiy uzsakymy turéjome papildomai kontaktuoti
su klientais bei derinti kitq pristatymo biidg — per vezéjus . (Al)
Atsiradimas ., Reikéjo pakeisti tuo, kad pristatymas buvo sitilomas is pradziy tik per
atsiémimo punktu kurjerius arba pastomatus. Paskui pradedant leisti klientus | prekybos
centrus, buvo atidarytas atsiemimo punktai Kaune, Klaipédoje, taciau
ribojamas klienty skaicius . (A3)

., Pagal reikalavimus atsiemimo punktuose buvo ribojamas Zmoniy skaicius,
tai sukélé Siokj tokj nepatogumq klientams, laukti eiléje, kas vis dél to
pasirinko atsiémimq fiziniu bidu . (A4)

Trikdziai logistikoje | ,, Klientai Lietuvoje, Latvijoje ir Estijoje, buvo ir Rusijoje ir Baltarusijoje ir
uzsienio Salyse Lenkijoje, taciau susitrauké klientai, nes Rusijoje ir Baltarusijoje
negaléjome prekiauti visomis prekémis kosmetika ir t.t. plius ilgas muitinés
procesas, 0 Lenkijoje negaléjome konkuruoti kainomis, dél to tikslingai
pasirinktas Lietuva, Latvija ir Estijos Salys *“.(A5)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis interviu duomenimis

Kadangi uzsakymy pateikimas klientams strigo dél perpildyty pastomaty ir kurjeriy triitkumo, o
uzsakymy skaicius buvo zenkliai didélis, tod¢l buvo ieSkoma papildomy kurjeriy tarnyby, kuriomis tapo
ir pavezgjai ir kiti pristatyma sitllantys partneriai. Tai nelabai gelbéjo situacijos. Pandemijos metu,
Vilniaus mieste esantis prekiy atidavimo punktas buvo uzdarytas, kadangi j ji reikéjo jeiti per vidy. Buvo
atlikti pakeitimai, leidziantys uzsakymus atidavinéti i§ punkto, padarius vietoj dury specialy langelj,

klientai lauké eil¢je, Zymomis atskyrus klientus lauke, o pri¢jus eilei per langelj pasakydavo uzsakymo

44



numer}, ir darbuotojas paduodavo uzsakymg. Matant poreikj pradéta planuoti tokius punktus atidaryti
Kauno ir Klaipédos miestuose, kadangi ,,MemberShop* klientas yra daugumoje didmiesc¢io gyventojas
ir tokiu biidu uzsakymai buvo atiduodami greiciau, nei kad klientas uzsakydavo su pristatymu j pastomatg
ar per kurjeriy pristatymo tarnybas.

Sickiama i$siaiSkinti kokig jtaka turéjo COVID-19 pandemija organizacijos rinkodaros
komplekso elementui — Zzmogiskiesiems iStekliams (klienty aptarnavimui, darbuotojams). Buvo i$skirtos
keturios subkategorijy grupés: darbuotojy funkcijy perskirstymas, greitas reagavimas j uzklausas,
mandagus bendravimas, hibridinis darbo pobidis (zr. 15 lentelg).

15 lentelé. Eksperty pozitirio vertinimas: kategorija ,,COVID-19 pandemijos jtaka rinkodaros

komplekso elementui — zmogiskiesiems istekliams*

Subkategorija Empirinio tyrimo indikatorius (teiginys)
Darbuotojy funkeijy ,,Daugelio darbuotojy funkcijos buvo ispléstos arba perskirstytos, padidéjo
perskirstymas darbo krivis, taip pat darbuotojai gavo naujy uzduociy “.(Al)
,, Darbuotojai visy skyriy turéjo issikiy ir padidéjusiy darbo apimciy “. (A4)
Greitas reagavimas ., Klienty aptarnavimo skyriaus darbo laikas buvo prailgintas, darbuotojai

atlidavo per dieng daugiau funkcijy ir darby nei iki pandemijos, buvo svarbu
kuo greiciau reaguoti j klienty klausimus ir pateikti atsakymus, tai buvo miisy
uzduotis numeris vienas ir didZiausias pasisventimas “. (A5)

Mandagus ,Jeigu vélavome SuU prekiy pristatymu, klienty atsiprasSydavome ir
bendravimas pasiilydavome kitam apsipirkimui nuolaidos kody *. (A2)

., Klientai buvo labai irzlus, nekantriis jeigu prekeés vélavo, taciau mes
stengémis nuraminti klientq ir paaiskinti situacijq . (A3)

Hibridinis darbo ., Komunikacija persikélé j nuotolj — buvo vykdomi kasrytiniai skyriy ir su
pobudis vaodvais susirinkimai, visos lentelés, kurios buvo pildomos fizinés — persikélé

j darby planavimo delegavimo, KPI ir strategijos valdymo elektroninéje
erdvéje”. (Al)

,, Efektyvumas dirbant nuotoliu kilo, kadangi darbuitojams nereikéjo gaisi
papildomo laiko ruostis j darbg ir kelionés metu, po darbo uzvérus
kompiuterio ekrang darbuotojas is karto galédavo eiti tvarkyti asmeniniy
reikaly, todél net po pandemijos taikome hibridinj darbo pobiidj . (A2)

., Reikéjo kazkiek laiko priprasti prie naujos realybés. Taciau 21 amzZius.
Visiems puikiai ir pakankamai lengvai pavyko persigrupuoti ir bendrauti
internetinémis rysio priemonémis *“.(A5)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis interviu duomenimis

Kalbant apie ,,MemberShop* darbuotojus, pandemijos metu, buvo koreguojamas jy darbo
metodas ir darbo pobiidis. Dauguma darbuotojy turéjo galimybe dirbti i§ namy, buvo vykdomi
susirinkimai ir pokalbiai nuotoliniu biidu. Taciau, esant biitinybei darbuotojai gal¢jo ateiti j ofisg. Taip
pat, buvo perzitriamos darbuotojy funkcijos, pakeistos atsakomybés sritys, didinamas darbo kriivis.

Siekiant palaikyti Kklientus pandemijos metu, darbuotojai stengési aptarnauti juos kokybiSkai ir
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operatyviai, t.y. greitai suorganizuoti prekés patiekimg j kliento rankas arba i$spresti klienty problemas.
Jeigu produkcija vélavo, buvo atsiprasoma klienty, arba buvo pasiiiloma nuolaidy.

Eksperty buvo klausiama kokia jtaka turéjo COVID-19 pandemija organizacijos rinkodaros
komplekso elementui — fizinei aplinkai. Buvo i8skirtos keturios subkategorijy grupés: mobiliosios
programéles potobulinimaS, kontakto su karjeru nebuvimas, internetinés svetainés funkcionalumo

didinimas (zr. 16 lentelg).

16 lentelé. Eksperty pozitrio vertinimas: kategorija ,,COVID-19 pandemijos jtaka rinkodaros

komplekso elemntui — fizinei aplinkai‘

Subkategorija Empirinio tyrimo indikatorius (teiginys)
Appso patobulinimas | ,, Pandemijos metu pasikeité mobiliojo telefono programélés valdymas,
galimybé programéléje sekti pristatymq . (A2)
,, Idiegta galimybé atSaukti uzsakymq per 24 valandas *. (A4)
., Galimybé pasirinkti preke j nory sqrasq (paspaudus ,,Sirdele “ prie prekés
ir tokiu biidU uzsakyti preke véliau, kols bus svarstoma) *“ (A3)
Kontakto su kurjeru ~Kurjerio isvaizda tapo nesvarbi, nes atsirado bekontaktis pristatymas,
nebuvimas paliekant preke prie dury ir paskambinus, tuo pirkéjai iki Siol mielai
naudojasi. Komunikacija Siuo atveju tapo ne tokia svarbi, kaip galimybé
programéléje sekti pristaytmq i laiku pristatytos prekés, tad komunikacija
tarp kurjerio ir pirkéjo apsiribojo padékojimui nubéganciam kurjeriui
tolyn “. (A5)
,, Bekontaktinio pristatymo atsiradimas ““.(A2)
., Itakos galima sakyti neturéjo, prisidéjo tik nustatyty reikalavimy
laikymasis (dezinfekavimas, kaukiy dévéjimas, atstumy laikymgsis) “. (A1)
Internetinés svetainés | ,, Internetinés parduotuvés dizainas funkcionavo pagal UX stengiamasi biiti
funkcionalumo lankstiis ir nedelsiant reaguoti j pasikeitusiq rinkq ir situacijq . (A2)
didinimas ., Buvo jdiegta funkcija 24/7 chat su darbuotojy* (43)
., Atsirado filtracija pagal spalvas ...prie nuotrauky is kart parasyta kokiy
dydziy liko, kad nereikéty spausti ant prekés ** (A5)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis interviu duomenimis

I$ pateiktos lentelés matyti, kad pandemijos metu siekiant pagerinti aptarnavimg buvo
patobulinta ,,MemberShop* mobilioji programélé, kurioje atsirado papildomos funkcijos — atSaukti
uzsakymg ir sekti prekés pristatyma. Kalbant apie kurjero iSvaizda arba bendravima, pandemijos metu,
tai buvo neaktualu, kadangi visi Zmonés ir organizacijos laikési atsargumo priemoniy — bekontaktinio
pristatymo, siekiant uzkirsti kelig uZsikrétimams.

Kokig jtaka turéjo COVID-19 pandemija Jusy organizacijos rinkodaros komplekso elementui —
procesui? (pristatymo laiku, patikimumui, uzsakymo sekimui). Buvo i$skirtos trys subkategorijy grupés:

uzsakymy sekimas, pristatymo vélavimas, operatyvus prekiy issiuntimas (zr. 17 lentele).
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17 lentelé. Eksperty pozitrio vertinimas: kategorija ,,COVID-19 pandemijos jtakg rinkodaros

komplekso elementui — procesui*

Subkategorija Empirinio tyrimo indikatorius (teiginys)
Uzsakymo sekimas ., Galimybé sekti pristatomq siuntq tapo labal aktuali, tad laiméjo tos
logistikos jmonés kurios Sj techninj sprendimq turéjo ir galéjo atlikti
integracijas su misy naudojamomis sistemomis “(A2)
Pristatymo vélavimas | ,, Siuo atveju, jtakq padaré, dél pristatymo laiko, buvo sunkiau islaikyti
nurodytg pristatymo laikq , kadangi pandemijos metu situacija biidavo
nuolat kintanti, daznais atvejais pristatymo terminai kisdavo, siuntos
nebiidavo pristatomos laiku, dél didelio serganciy darbuotojy kiekio, uzimty
terminaly ““ (A3).
., Taip pat issaugus siunty skaiciui siunciamy siunty, ne tik is miisy el.
parduotuvés, siunty vezéy tarnybos tapo labiau uZimtesnés, tritko laisvy “
(A1)
,, Prekiy pristatymo, pirmuoju laikotarpiu galéjo tekti palaukti ilgiau dél
didelés siunty tarnyby apkrovos, taciau su laiku srautai ir darbo
paskirstymas — normalizavosi “ (A4)
,, Pristatymo laikas tapo tokia tolima realybe, nes negaléjome atsakyti
klientam, o mums negaléjo atsakyti logistikos kompanijy klienty
aptarnavimo skyriai ““. (A2)
Operatyvus prekiy ., Pradéta operatyviau dirbti sandélyje, kad klientai kuo greiciau gauty savo
iSsiuntimas siuntas...padaugéjo sandélio darbuotojy, atsirado dvi pamainos* (A5)
., Kaip ir minéjau, is pradziy dél didelés apkrovos buvo trikdziy, taciau tai
ilgai netruko. Viskas greitai pradéjo tobuléti ir jmonés supratusios ir
priémusios naujgsias realijas pradéjo sékmingai ieskoti
sprendimy/tobuléti“(42)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis interviu duomenimis

Pandemijos metu prekiy pristatymo procesas tapo aktyvesnis. Siekiant pristatyti preké kuo
skubiau ,,MemberShop* padidino sandélio darbuotojy skaiciy ir prailgino sandélio darbo valandas, kad
jie galéty kuo greiciau reaguoti | uzsakymus, supakuoti ir iSsiusti prekes klientams. Buvo stengiamasi
laikyti reikiamas prekes sandélyje, o nelaukti i$ tiekéjy. Taciau, buvo ir tokiy situacijy teigia vienas i$
eksperty:

Tiekejy turime jvairiy ir Europoje ir is kity zemyny, tad pandemija ne tik priverté klientus laukti prekiy
del logistikos sutrikimy Leituvoje, Latvijoje ir Estijoje, bet ir labai vélavo prekes is paciy tiekéjy, ypac is
Italijos ir Kinijos, kurias COVID-19 paveiké pirmas ir labiausiai. Taip pat, dél didelio uzsakymo
skaiCiaus vélavo prekiy pristatymas, nes siunty tarnybos negaléjo aprépti didelio skaiciaus klienty. Taip
pat, prekés vélavo, nes buvo perpildyti paStomatai. ,,MemberShop* mobiliojoje programéléje atsirado

papildoma funkcija uzsakymo sekimas, kas buvo labai aktualu klientams.
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Sickiama suzinoti ,,MemberShop* vadovy rekomendacijas kitoms organizacijoms kaip galima

s¢kmingai pritaikyti organizacijos veiklg prie pasikeitysiy salygy pandemijos metu ir kokiais budais

galima stiprinti rinkodaros elementy funkcionavimg pandemijos metu. Buvo isskirtos keturios

subkategorijy grupés: rinkodaros strategijos koregavimas prie vartotojy elgsenos, paklausaus asortimento

pasiiilymas konkurencingos kainodaros politikos formavimas, rémimo strategijos koregavimas,

operatyvaus prekiy pristatymo organizavimas, internetinés svetainés tobulinimas, personalo valdymo

koregavimas (Zr. 18 lentele).

18 lentelé. Eksperty pozitrio vertinimas: kategorija ,,Rinkodaros elementy stiprinimas

pandemijos metu*

Subkategorija

Empirinio tyrimo indikatorius (teiginys)

Rinkodaros
strategijos
koregavimas prie
vartotojy elgsenos

., Svarbiausia, bandyti kuo labiau iSgryninti problemas kilusias dél
pasikeitusiy sqlygy ir bandyti jas spresti kuo greiciau. Svarbiausia priimti
viskq, kaip issiukj ‘(A1)

,, Pasitelkti sprecialisty pagalbos (kilus klausimams), stebéti rinkg, jOS
pokycius ir veikti greitai“ (42)

,,Rinkos stebésena, lankstumas, iséjimas is komforto zonos, nebijojimas
priimti greitus sprendimus. Verslo procesy ismanymas ir greita orientacija,
konkurencinés rinkos stebéjimas “(A3)

Paklausaus
asortimento
pasitilymas

., Stebéti besikeicianciq aplinkg, bei kuo greiciau prie jos prisiderinti
jmonei“ (44).

., Pasiiilyti prekes pagal tuo metu esantj poreikj “(A3)

., Galimybé operatyviai jdiegti naujus prekiy segmentus “(Al)

Konkurencingos
kainodaros politikos
formavimas

,,Siuo metu ypac daug déemesio skirta konkurencinés aplinkos stebésenai,
lankstiems ir greitiems kainodaros pokyciams “. (A2)

,, Daryti ispardavimus ar taikyti nuolaidas nelabai perkamai tuo metu
produkcijai, kad neuzimti prekiy sandélyje“(44)

Rémimo strategijos
koregavimas

., Stengtis reklamuoti aktualig tuo metu vartotojams produkcijq “(A1)

,, Pasirinkti tokius reklamos bidus, kurie labiausiai pasiekty vartotojus tuo
metu “(A3)

., Vystyti socialinius tinklus, Facebook, Instagram, influenceriy pagalbg,
komunikuojant aktyviai su vartotojais 24/7 “(A5)

Operatyvaus prekiy
pristatymo
organizavimas

., Greitas pristatymas ir skirtingo pristatymo biidy pasiiillymas“ (A2)
“Sudaryti sutartis su visomis siunto tarnybomis” (43)
“Jeigu jmanoma atidaryti fizinius atsiemimo punktus vartotojams” (A4)

Internetinés svetainés
tobulinimas

., Reikiamy funkcijy jdiegimas, kad vartotojams biity lengviau ir paprasciau
naudotis*“ (A1)
., Bendravimo chat online 24/7 funkcijos jdiegimas “(A3)

Personalo valdymo
koregavimas

., Pagal poreikj darbuotojy priéemimas siekiant uztikrinti distancijq, dviejy
pamainy atsiradimas “ (45)

., Funcijy perskirstymas, darbuotojy palaikymas..motyvavimas “(A3)

., Hibridinio darbo metodo taikymas...darbas nuotoliniu biidu su galimybé
ateiti j ofisqg** (A2)
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Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis interviu duomenimis

Sickiant sékmingai funkcionuoti pandemijos metu ,,MemberShop* atstovai rekomenduoja
pritaikyti organizacijos veikla prie pasikeitusiy rinkos sglygy ir vartotojy elgsenos poky¢iy. Pirma, reikia
sitilyti vartotojui ta produkcija, kurj yra krizés/pandemijos metu aktuali vartotojui bei sumazinti prekyba
nereikalingos produkcijos. Kainodaros politika turi biiti formuojama atsizvelgiant | konkurenty kainas
bei produkcijos paklausa t.y. teikti nuolaidas nereikalingai vartotojams produkcijai, bei kelti kainas
produkcijai, kuri turi didesne paklausa. Rémimo strategija turi biiti orientuojama ] socialiniy tinkly
vystymg ir vartotojy pasickiamuma tuo metu. Turi buti uztikrintas greitas prekiy pristatymas,
komunikuojant su visomis jmanomis siunty tarnybomis. Internetinés svetainés tobulinimo budai —
papildomy funkcijy integravimas, kad klientai galéty lengviau naudotis, iSrinkti reikiamas prekes, kad
jiems nebity sudétinga. Svarbu, pasirinkti nuotolinj arba hibridinj darbo pobiidj, padéti darbuotojams
apsiprasti, sudaryti geras darbo salygas. Pagal poreikj organizacija turi priimti daugiau darbuotojy, jeigu
uzsakymy skai¢ius padidéjo. Vadovas turi tinkamai perskirstyti funkcijas darbuotojiems ir deleguoti

uzduotis pagal atsakomybiy sritis.

3.2. Pandemijos jtaka ,,MemberShop* rinkodaros elementy funkcionavimui: klienty poZziuris

Siekiama suzinoti tyrime dalyvavusiy klienty charakteristikas: lytj, amziy (zr. 3 pav.)

10,7%

m Vyras
m Moteris

3 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj, proc.
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Kaip matyti i§ 3 pav. apklausoje dalyvavo daugiausia moteriskos lyties atstovy 89,3 proc., negu
vyry — 10,7 proc. Galima teigti, kad internetiniame iSpardavimo “MemberShop” portale lankosi ir

apsipirkinéja labiau moterys.

49-74 m. 16,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

4 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy, proc.

Pateiktas 4 pav. rodo, kad tyrime daugiausia dalyvavo 42,7 proc. klienty, kuriy amzius sieké nuo
18 iki 29 m. 40,7 proc. respondenty amzius yra nuo 29 iki 49 mety. 49 — 74 mety tyrimo apklausoje
dalyvavo 16,5 proc. respondenty.

Tyrimo duomenys atskleidé, kad daugiausia tyrime dalyvavusiyjy asmeny turi aukstajj

universitetinj iSsilavinimg. (Zr. 5 pav.). Taip atsake 39,8 proc. respondenty.

Aukstasis universitetinis. u 39,80%

Aukstasis neuniversitetinis; _ 29,10%

profesinis; | 26,20%

Vidurinis; F 4,90%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

5 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima (proc.)
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Pateiktas (5 pav.) rodo, kad 29,1 proc. respondenty turi auks$tajj neuniversitetinj i$silavinimag. 26,2
proc. atsakiusiyjy pazyméjo, kad jy iSsilavinimas yra profesinis ir vidurinis — 4,9 proc.

Siekiama suzinoti kg veikia Siuo mety respondentai (zr. 6 pav.)

m Dirbu;
m Dirbu ir studijuoju;

6 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal veiklg (proc.)

IS pateikto 6 pav. matyti, kad dauguma respondenty 82,5 proc. Siuo mety dirba ir 17 proc.
atsakiusiyjy ne tik dirba, bet ir studijuoja.

Respondenty buvo klausiama apie jy pajamas per ménesj (Zr. 7 pav.)

0,0 10,0% 20,00 30,0% 40,0% 50,0%

7 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal atlyginimg (proc.)

Pateiktas 7 pav. rodo, kad tyrime dalyvavo asmenys, kurie uzdirba nuo 550 iki 1000 eury per

meénesj (35,9 proc.). Iki 550 eury uzdirba tik 24,3 proc. atsakiusiyjy. O vir§ 1000 eury atlyginimg gauna
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apie 39,8 proc. apklaustyjy. Galima teigti, kad daugiausiai ,,MemberShop* parduotuvéje apsipirkinéja
asmenys su aukStomis ir vidutinémis pajamomis.

Respondenty buvo klausiama ar jie yra lojalus ,,MemberShop* pirkéjai (zr. 8 pav.)

Virg 10 mety H 32,0%

Nuo 6 iki 10 mety; - 32.0%

30,0%31,0%32,0%33,0%34,0%35,0%36,0%37,0%
8 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lojalumg (proc.)

Pateiktas 8 pav. rodo, kad dauguma apklaustyjy 35,9 proc. apsipirkingjo ,,MemberShop“iki 5
mety. Tuo tarpu, apie 32 proc. ,,MemberShop* klientai yra nuo 6 iki 10 mety ir vir§ 10 mety.
Sickiama nustatyti kaip daznai klientai jsigyja prekes ,,MemberShop* el. Parduotuvéje (zr. 2 pav.)

Bent karta per ménesj H 10,7%

Dazniau nei kartg per pusmetj [N 11,6%

Karta per pusmet] [N 41,79

Karta per metus [N | 19,4%

Reciau nei kartg per metus F 16,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

9 pav. Respondenty apsipirkimo daznumas ,,MemberShop*, proc.

I$ pateikto 9 pav. matyti, kad 16,5 proc. respondenty uzsako prekes ,,MemberShop* parduotuvéje
reciau nei kartg per metus. Bent kartg per ménesj apsipirkinéja apie 10,7 proc. respondenty. Dazniau nei

kartg per pusmet; jsigyja prekes apie 41,7 proc. atsakiusiyjy. 11,6 proc. apklaustyjy pazymi, kad jie perka
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»MemberShop* parduotuvéje kartg per pusmetj. Kartg per metus apsperka internetinéje iSparduotuveje
apie 16,5 proc. respondenty.
Respondenty buvo klausiama ar pasikeité jy pirkimo jproc¢iai COVID-19 pandemijos laikotarpiu (zr. 10

pav.)

0,00%  10,00%  20,00%  30,00%  40,00%  50,00%  60,00%

10 pav. Vartotojy elgsenos pokyciai pandemijos metu, proc.

Pateiktas 10 pav. rodo, kad dauguma apklaustyjy 48,5 proc. pazyméjo, kad jy elgsena pasikeité.
27,2 proc. ,MemberShop* klienty pazyméjo, kad jy pirkimo pobudis pasikeité i§ dalies. 24,3 proc.
akcentavo, kad jy elgsena visai nepasikeité. Sie atsakymai atitinka kokybinio tyrimo atsakymus, kur irgi
buvo nustatyta, kad vartotojy elgsena labai pasikeit¢ COVID-19 pandemijos metu.

Respondentai turéjo jvertinti veiksniu nulémusius pirkimo elgsenos pokyc¢ius COVID-19

pandemijos laikotarpiu (zr. 11 pav.)
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Netekau darbo ar sumaz¢jo gaunamos
nuolatinés pajamos

Pandemija visiSkai nepaveiké mano
pirkimo elgsenos

Pradéjome naudotis maisto pristatymo
] namus paslauga

Pradéjome apsipirkinéti elektroninése
parduotuvése

Perkame daug reciau

Perkame tik butiniausias maisto ir
buities prekes

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Visiskai nesutinku m Nesutinku
m Nei sutinku nei nesutinku m Sutinku

m Visiskai sutinku

11 pav. Veiksniy, nulémusiy pirkimo elgsenos pokyc¢ius COVID-19 pandemijos laikotarpiu,

jvertinimas, proc.

Nustatyta, kad pusé respondenty pazyméjo, kad jie neteko darbo arba sumazéjo pajamos, o kita
puse atsakiusiyjy konstatavo prieSingai — jy pajamos liko stabilios. 33 proc. respondenty teige, kad
pradéjo pirkti biitiniausias prekes. Nors 17,5 proc. atsakiusiyjy nesutiko su Siuo teiginiu. Net 39,8 proc.
pazyméjo, kad pradéjo apsipirkinéti reciau. Net 55 proc. respondenty pandemijos mety prekés pradéjo
uzsakinéti elektroninése parduotuvése. Pandemijos metu 46,6 proc. klienty naudosi maisto pristatymo i
namus paslauga. ,,MemberShop* atstovai irgi konstatavo, kad pirkéjy elgsena pasikeité, uzaugo paklausa

bitiniausioms prekéms ir atsisakyta neaktualios produkcijos pandemijos metu.

Respondenty buvo klausiama kokie rinkodaros elementai jiems tapo svarbesni apsipirkinéjant

,MemberShop* parduotuvéje pandemijos laikotarpiu (zr. 12 pav.)
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Greitas prekiy pristatymo procesas

Fizin¢ aplinka (internetinés parduotuves
funkcionalumas)

Zmonés (kokybiskas aptarnavimas) 7

Paskirstymo kanalai (galimybé rinktis
siunty tarnyba, atsi€mimo punkty...

Rémimas (reklama socialinése tinkluose)

Kaina (kainy sumazinimas)

Produkcija (kokyb¢, asortimentas,

1§skirtinumas)
0% 20% 40% 60% 80%  100%
® Visiskai nesutinku ® Nesutinku = Nei sutinku nei nesutinku
m Sutinku = VisiSkai sutinku

12 pav. Rinkodaros komplekso elementy svarbumas pandemijos laikotarpiu, proc.

Nustatyta, kad pandemijos laikotarpiu respondentams buvo labai svarbus greitas prekiy
pristatymas. Su §iuo teiginiu sutiko net 82,5 proc. atsakiusiyjy. Antras pagal svarbumg rinkodaros
komplekso elementas — paskirstymo kanalai bei galimybé pasirinti siunty tarnybas arba patiems atsiimti
prekes. Taip pazyméjo net 55 proc. ir 33 proc. respondenty. Produkcijos asortimentas, unikalumas buvo
aktualus 43 proc. ir 27 proc. respondentams. 52 proc. atsakiusiyjy visiSkai sutiko, kad kainos bity
mazesnés pandemijos metu. Pandemijos metu reklama, fiziné aplinka ir kokybiskas aptarnavimas buvo
maziau svarbus ,,MemberShop* klientams. Galima daryti prielaida, kad Sie rinkodaros komplekso
elementai neturéjo tiesioginés jtakos prekiy pristatymui ar vartotojy elgsenos pokyciams. Kadangi
pandemijos metu dauguma Zmoniy tur¢jo biti namie ir jy pajamas galimai sumaZzéjo jie teiké prioriteta
bitiniausioms prekéms (laisvalaikio, sveikatingumo) maziausiomis kainomis ir operatyviam pristatymui
arba greitam pirkiniy atsi€mimui.

Buvo klausima respondenty nuomonés, kaip pasikeité ,,MemberShop* produkcija COVID-19

pandemijos laikotarpiu (zr. 13 pav.).
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Pageréjo produkcijos kokybé

Produkcija tapo unikalesne,
i§skirtinesne

Padaugg¢jo butiniausiy prekiy
asortimentas

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Visiskai nesutinku m Nesutinku
m Nei sutinku nei nesutinku m Sutinku

m Visiskai sutinku

13 pav. ,,MemberShop* produkcijos asortimento, kokybés poky¢iy COVID-19 pandemijos

laikotarpiu, vertinimas, proc.

Pateiktas 13 pav. rodo, kad ,,MemberShop* prad¢jo sitlyti savo klientams daugiau bitiniausiy
prekiy, padidéjo produkcijos asortimentas. Taip pazyméjo 75,7 proc. atsakiusiyjy. Tuo tarpu, 24,3 proc.
apklaustyjy neigiamai atsake j §j klausima. 28 proc. visiSkai sutiko ir 35 proc. respondenty sutiko, kad
organizacija kai kuri produkcija tapo iSskirtinesné, siekiant pritraukti klienty démesj. Nors 22 proc.
klienty nesutiko su $iuo kriterijumi. PieStaringai buvo vertinamas produkcijos kokybés pageréjimas, net
43,7 proc. abejojo, kad ji galéjo pageréti pandemijos laikotarpiu. Sie rezultatai atitinka kokybinio tyrimo
rezultatus, nes ,,MemberShop* pakeité savo produkcijos strategijg ir orietnavosi labiau j paklausiausiy
prekiy pardavima bei skirting maisto ar buities deriniy siiilyma.

Buvo siekiama isiaiskinti ,,MemberShop* produkcijos kainy poky¢ius COVID-19 pandemijos
laikotarpiu (zr. 14 pav.).
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Prekés pristatimo kainos nepakito

Padaugéjo nuolaidy 7

Kainos prekéms sumazg¢jo

Kainos prekéms pakylo

Kainos prekéms nepakito

0% 200 40% 60%  80%  100%

m Visiskai nesutinku m Nesutinku
= Nei sutinku nei nesutinku = Sutinku

m Visiskai sutinku

14 pav. ,,MemberShop* produkcijos kainy poky¢iy COVID-19 pandemijos metu, vertinimas, proc.

Nustatyta, kad ,,MemberShop* klientai produkcijos kainas vertino skirtingai. Galima daryti
prielaida, kad kiekvienas i§ klienty orientavosi j skirtingy prekiy pirkima: vieniems buvo aktualios
laisvalaikio prekeés, kitiems — kosmetika, tretiems — sveikatingumo produkcija. Taciau, vertinant visus
atsakymus, galima teigti kad kai kurioms prekéms kainos nepakito arba dauguma prekiy kainos
sumazéjo. Tik apie 20 proc. respondenty sutiko, kad kainos pakilo produkcijai. Net 48,5 proc.
atsakiusiyjy pazyméjo, kad produkcijai buvo taikomos nuolaidos. Dauguma apklaustyjy visiskai sutiko
ar sutiko, kad prekés pristatymo kainos nepakito. Ta¢iau 32 proc. respondentai visai nesidoméjo prekes
pristatymo kainomis. Siuos atsakymus irgi galima palyginti su ,,MemberShop* atstovy atsakymais, kurie
irgi akcentavo apie konkurencingy kainy uztikrinimg pandemijos metu.

Buvo klausima klienty nuomonés apie ,,MemberShop“ reklamos pokycius COVID-19

pandemijos laikotarpiu (zr. 15 pav.).
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Atsirado nauji reklamos budai
Pasikeité reklamos turinys

Padaznéjo tiesioginiai pardavimai

Padaugéjo reklamos socialiniuose
tinklapiuose

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Visiskai nesutinku W Nesutinku

= Nei sutinku nei nesutinku ® Sutinku

W Visiskai sutinku

15 pav. Kaip pasikeité ,,MemberShop* reklama COVID-19 pandemijos laikotarpiu?

IS pateikto 15 pav. matyti, kad dél reklamos buvo sulaukta prieStaringy respondenty atsakymuy.
~MemberShop* padaugéjo reklamos socialiniuose tinklapiuose. Su Siuo teiginiu sutiko 33 proc. ir
nesutiko 32 proc. respondenty. Pusé apklaustyjy pazyméjo, kad pandemijos metu padaznéjo tiesioginiai
pardavimai, kita pusé atsakiusiyjy teigé prieSingai. Panasus atsakymai buvo sulaukti kalbant apie naujy
reklamos budy atsiradimg. UZtat dauguma respondent pazyméjo, kad ,,MemberShop* reklamos turinys
nepasikeité. Galima teigti, kad daugumai respondenty organizacijos reklama pandemijos metu nebuvo
itin aktuali ir jie galéjo nepastebéti rémimo strategijoje pasikeitimy.

Respondenty buvo klausiama apie ,,MemberShop* pasiskirstymo kanaly pokyc¢ius COVID-19

pandemijos laikotarpiu (zr. 16 pav.)

Atsiémimo punkty atsiradimas

Atsirado daugiau paskirstimo kanaly
(galimybé pasirinkti siunty tarnybas)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® Visiskai nesutinku m Nesutinku
= Nei sutinku nei nesutinku ® Sutinku

m Visiskai sutinku

16 pav. ,,MemberShop“ pasiskirstymo kanaly poky¢iai pandemijos metu, proc.
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Nustatyta, kad net 75 proc. apklaustyjy sutiko, kad ,,MemberShop*“ padaugéjo daugiau
pasiskirstymo kanaly. 39,8 proc. respondenty pazyméjo, kad organizacija atidaré atsiémimo punktus.
Tuo tarpu, 29 proc. atsakiusiyjy nesutiko su §iuo kriterijumi, nes galbiti jie nesidoméjo atsiémimo
punktais.

Siekiama suZzinoti respondenty nuomong, apie ,MemberShop“ prekiy pristatymo procesa

COVID-19 pandemijos laikotarpiu (zr. 17 pav.)

Galimybé sekti uzsakymus iki prekiy
pristatymo

Galimybé atsaukti uzsakyma po
uzsakymo

Produkcijos pristatymas vélavo

Pasikeité susisiekimo valandos

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® Visiskai nesutinku m Nesutinku
Nei sutinku nei nesutinku m Sutinku
H VisiSkai sutinku

17 pav. ,,MemberShop* proceso pokyciai pandemijos metu, proc.

Nustatyta, kad ,,MemberShop* organizacijoje pasikeité susisiekimo valandos. Su $iuo teiginiu
visiskai sutiko 53,4 proc. vartotojy. Daugiau negu pusé apklaustyjy pazyméjo, kad produkcijos
pristatymas vélavo. Net 75,7 proc. respondent akcentavo, kad atsirado galimybé atSaukti uzsakyma po
uzsakymo ir daugiau negu pusé apklaustyjy pazymeéjo, kad atsirado galimybé sekti uzsakymus iki prekiy
pristatymo. Galima teigti, kad S§is rinkodaros komplekso elementas buvo stipriai pakoreguotas

pandemijos metu.

Siekiama suzinoti respondenty nuomong, kaip pasikeité¢ ,,MemberShop* Zmonés (klienty

aptarnavimas) COVID-19 pandemijos laikotarpiu (zr. 18 pav.)
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Kurjery aptarnavimo operatyvumas

Profesionaliai aptarnaujantys specialistai
(suteikia visg reikiamg informacija, atsako
j ripimus klausimus)

Malonus klienty aptarnavimo specialistai 7

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Visiskai nesutinku m Nesutinku m Nei sutinku nei nesutinku
m Sutinku ® Visiskai sutinku

18 pav. ,,MemberShop* pasiskirstymo kanaly poky¢iai pandemijos metu, proc.

IS pateikto 18 pav. matyti, kad dauguma klienty sulauké tik malonaus aptarnavimo. Kurjery
aptarnavimas buvo vertinamas teigiamai 48,5 proc. klienty. Taciau, 34 proc. atsakiusiyjy nei sutiko nei
nesutiko su §iuo teiginiu, grei¢iausiai jie uzsakinéjo prekes j paStomatus. PrieStaringai buvo vertinamas
aptarnaujanciy specialisty profesionalumas. Ne visi klientai gavo visg reikiamg informacija ir ne visiems
buvo spéta atsakyti j ripimus klausimus.

Respondentams buvo uzduotas klausimas, kaip pasikeité ,,MemberShop“ fiziné aplinka

(internetinés svetainés naudojimo patogumas) COVID-19 pandemijos laikotarpiu.

Galimybé naudotis atnaujinta
mobiliosios programos versija

Galimybé filtruoti prekes pagal dydzius
ir spalvas

Internetinés parduotuvés naudojimosi
patogumo uZtikrinimas

Internetinés parduotuvés dizaino
gerinimas

0% 20% 40% 60%  80% 100%

B Visiskai nesutinku m Nesutinku
= Nei sutinku nei nesutinku m Sutinku

m Visiskaisutinku

19 pav. ,,MemberShop* fizinés aplinkos poky¢iai pandemijos metu, proc.
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IS pateikto 19 pav. nustatyta, kad visi apklaustieji vieningai pazyméjo, kad ,,MemberShop*
patobulino internetinés svetainés funkcionalumg pagal dydzius ir spalvas. Taip pat, daugiau negu pusé
klienty akcentavo, kad buvo uztikrintas patogesnis naudojimas internetine svetaine. Net 48,5 proc.
respondenty pazymeéjo, kad buvo atnaujinta mobiliosios programos versija. Taciau, 27 proc. respondenty
abejojo Siuo teiginiu, nes greiciausiai jie nenaudoja mobiliosios programelés. 43,7 proc. klienty visiSkai
neutiko, kad pandemijos metu ,,MemberShop* gerinty savo internetinés parduotuvés dizaing.

Respondentai turéjo jvertinti rinkodaros elementy stiprinimg organizacijoje COVID-19

pandemijos laikotarpiu siekiant labiau atitikti vartotojy elgsenos pokyc¢ius (zr. 20 pav.)

Internetinés svetaings. .
Klienty aptarnavimo kokybés.
Produkcijos pristatymo kanaly..
Komunikacijos biidy su vartotojais..
Reklamos gerinimas

Nuolaidy suteikimas produkcijai

Bitiniausiy prekiy asortimento..

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Visiskai nesutinku m Nesutinku
= Nei sutinku nei nesutinku = Sutinku

m Visiskai sutinku

20 pav. Rinkodaros elementy stiprinimo organizacijoje COVID-19 pandemijos laikotarpiu

lvertinimas, proc.

Nustatyta, kad siekiant iSlikti konkurencingiems ir sékmingai funkcionuoti pandemijos metu

organizacijos privalo laikytis sekan¢iy nurodymy:

1. Didinti produkcijos pristatymo kanalus (visiSkai sutiko 100 proc. respondenty);
2. Gerinti klienty kokybés aptarnavima (visiskai sutiko 89 proc. apklaustyjy);

3. Didinti biitiniausiy prekiy asortimentg (visiskai sutiko ir sutiko apie 80 proc.
respondenty);
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4. Suteikti nuolaidas savo produkcijai, prisitaikyti prie vartotojy sumazéjusiy pajamy
(sutiko 70 proc. vartotojy);
5. Gerinti reklamos buidus (sutiko apie 70 proc. respondenty).
Tuo tarpu, priestaringai buvo vertinami tokie kriterijai kaip komunikacijos budy su vartotojais
socialiniuose tinkluose jvairové ir internetinés svetainés funkcionalumo didinimas. Galima teigti, kad

organizacijoms pandemijos metu tai néra labai svarbiis rinkodaros komplekso elementai.
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ISVADOS

1. COVID-19 yra liga, kurig sukelia virusas, vadinamas sunkaus Gminio respiracinio sindromo
koronavirusu 2, jis buvo nustatytas 2019 m. zmonéms ir greitai pardéjo plisti po visa pasaulj
uzkeciant zmones. Siekiant sumazinti uzsikrétimo skaiciy daugelis valstybiy paskelbé ekstremalig
situacijg ir jved¢ karanting. Daugelis versly sustabdé savo veiklg arba pradé¢jo dirbti nuotoliniu
budu. Kai kurie i§ darbuotojy tur¢jo iSeiti mokamy arba nemokamy atostogy, kiti darbuotojai buvo
atleisti. Dél sumazéjusiy pajamy ir izoliacijos namuose vartotojy elgsenos pokyciai pasikeité.
Kadangi visos parduotuvés buvo uzdarytos vartotojai pradéjo uzsakinéti prekes tik internetu,
prioritetg teikiant tik biitiniausiai produkcijai. Namy tkiai buvo linke neiSlaidauti, pirkti prekes
reciau, didélius pirkinius paliekant vélesniam laikui;

2. Pandemija paveiké ir e-versly veikla, jskaitant rinkodaros komplekso elementus: produkcijos
asortimentg, kainodaros politikg, rémima, paskirstymo kanalus, procesa, zmogiskuosius isteklius
ir fizing aplinka. Daugelis parduotuviy sustabd¢é nebiitiny prekiy pardavimg ir teiké pirmenybe
paklausiausioms prekéms (medicinos reikmenims, namy apyvakos, sporto ir laisvalaikio
prekéms). Organizacijos savo kainodaros politika stengési pritaikyti prie vartotojy galimybiy
teikiant produkcija konkurencingomis kainomis arba sitilydami nuolaidas. Visi organizacijy
rémimo budai (reklama, vieSieji rySiai, pardavimy skatinimas) buvo vykdomi internetingje
erdvéje: internetiniuose puslapiuose, socialiniuose tinkluose. Pandemijos metu buvo ieSkomi nauji
prekiy pristatymo buidai, nes logistika strigo ir prekés nebuvo pristatytos laiku. Taip pat,
pandemijos metu jautési trukiimas kontaktinio bendravimo, todél aptarnaujantis personalas
stengési uztikrinti geresn¢ komunikacijg su vartotojais telefonu, arba aktyviai komunikuojant
socialiniuose tinkluose. Siekiant patenkinti vartotojus organizacijos savo elektroninése
komercijos platformose jdiegé naujy funkcijy, kuirios palengvino vartotojui apsipirkimg el.
parduotuveje;

3. Atlikus kokybinj tyrimg — ,,MemberShop* atstovy interviu, nustatyta, kad vartotojy jprociai
pasikeité¢ pandemijos metu: padidéjo klienty pirkimai, sumazéjo nebiitiniausiy prekiy paklausa,
padaugéjo laisvalaikio ir sveikatingumo produkcijos uzsakymy. COVID-19 pandemija turéjo
teigiamos jtakos ,,MemberShop‘organizacijos veiklai, nes dél padidéjusiy pardavimy, augo pelnas
ir imon¢ pradéjo pléstis, priimti naujus darbuotojus ir pasirinko hibridinj darbo metoda.
Pandemijos metu ,,MemberShop“keité ir rinkodaros strategija bei rinkodaros komplekso elementy

funkcionavimas: atnaujintas produkcijos asortimentas, vykdomi iSpardavimai bei nuolaidy
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taikymas; tapo aktyvesninis rémimas socialiniuose tinkluose, padaugéjo paskirstymo kanaly
did¢jimas siekiant pagreitinti prekiy pristatymo procesa.

Atlikus kiekybinj tyrimg — ,,MemberShop* klienty anketine apklausa, nustatyta, kad dauguma
atsakymy su ekspertais sutapo. D¢l sumaze¢jusiy pajamy ,,MemberShop* klientai pradéjo pirkti
reCiau skiriant pirmenybg bitiniausioms prekéms uzsakinéjant prekes el. parduotuvése.
Pandemijos laikotarpiu klientams buvo labai svarbus greitas prekiy pristatymas per siunty
tarnybas arba fizinius atsiémimo punktus, produkcijos asortimentas ir kainy sumazinimas. Tuo
tarpu, reklama, internetinés svetainés funkcionalumas bei aptarnavimas nebuvo labai aktualus
vartotojams. Klientai pastebéjo, kad ,,MemberShop* jiems pasialé butiniausig produkcijg uz
konkurencingas kainas bei galimybe sekti prekiy pristatymo procesa mobiliojoje programéléje
Dél nuolatinio prekiy pristatymo vélavimo ,,MemberShop* atsidar¢ fizinius atsiémimo punktus.
Ne visi klientai turéjo informacijos apie atsitmimo punktus, nepasteb¢jo reklamos budus ir

internetinés svatainés funkcionaluma.
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REKOMENDACIJOS

Siekiant pritaikyti savo verslg prie rinkos apribojimy ir vartotojy elgsenos pokyc¢iy pandemijos

metu organizacijoms rekomenduojama:

1.

Pakoreguoti rinkodaros strategija, atsizvelgiant ] pasikeitusig vartotojy elgsena,
konkurencingg aplinka, bei rinkos tendencijas;

Padidinti biitiniausiy prekiy asortimenta, sumazinus nepaklausios produkcijos tiekima;
Pasitilyti vartotojams konkurencingas kainas, organizuojant iSpardavimus ir teikiant
nuolaidas nebiitiniausioms prekéms;

Stiprinti rémimo buidus socialiniuose tinkluose, aktyviai bendraujant su vartotojais konkursy
ir zaidimy metu;

Sudaryti salygas vartotojams patiems atsiimti produkcijag padidinant atsiémimo punkty
skaiciy;

Supaprastinti ir praplésti el. parduotuvés funkcionaluma: prekiy paieska, filtravimg, prekiy
uzsakyma. Pasitilyti mokéjimo biidy jvairove;

Organizuoti hibridinj darbo pobiudj, suteikiant darbuotojams pagalbg ir konsultacijas jeigu

kyla sunkumy dirbant nuotoliniy bidu.
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Zdanavicé 1. (2022). COVID-19 pandemijos poveikis rinkodaros elementams: ,, Membershop‘ atvejis

(magistro baigiamasis darbas) Vilnius: Mykolo Romerio universitetas

SANTRAUKA

VW —

elementy funkcionavimg siekiant patenkinti naujus vartotojy poreikius. Todél siekiama suzinoti kokias
rinkodaros strategijas pasirinko e-verslas Covid-19 pandemijos metu. Probleminis klausimas — kokia
itaka pandemija turi e-verslo rinkodaros elementams? Kaip pasikeité rinkodaros strategija pandemijos
metu? Tyrimo tikslas — istirti Covid-19 pandemijos poveikj rinkodaros elementy funkcionavimui:
Membershop e-parduotuvés atvejis. Tyrimo uzdaviniai: apzvelgti Covid -19 pandemijos jtaka vartotojy
elgsenos pokyciams; iSnagrinéti Covid -19 pandemijos jtaka rinkodaros komplekso elementams; jvertinti
rinkodaros elementy funkcionavimg pandemijos metu Membershop e-parduotuvéje: eksperty pozitriu;
jvertinti rinkodaros elementy funkcionavimg pandemijos metu Membershop e-parduotuvéje: eksperty
pozitriu: klienty pozitriu. Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizé; lyginamasis metodas;
apibendrinimo metodas; kokybinis tyrimas - eksperty apklausa (Membershop darbuotojy apklausa);
kiekybinis tyrimas — klienty apklausa; Atlikus kokybinj tyrimg — Membershop atstovy interviu, nustatyta,
kad vartotojy jprociai pasikeité¢ pandemijos metu: padidéjo klienty pirkimai, sumazéjo nebiitiniausiy
prekiy paklausa, padaugéjo laisvalaikio ir sveikatingumo produkcijos uzsakymy.Covid pandemija turéjo
teigiamos jtakos Membershop organizacijos veiklai, nes dél padidéjusiy pardavimy, augo pelnas ir jmoné
pradéjo pléstis, priimti naujus darbuotojus ir pasirinko hibridinj darbo metod3. Pandemijos metu
Membershop keité ir rinkodaros strategija bei rinkodaros komplekso elementy funkcionavimas:
atnaujintas produkcijos asortimentas, vykdomi i$pardavimai bei nuolaidy taikymas; tapo aktyvesnis
rémimas socialiniuose tinkluose, padaugéjo paskirstymo kanaly didéjimas siekiant pagreitinti prekiy
pristatymo procesa. Atlikus kiekybinj tyrima — Membershop klienty anketing apklausa, nustatyta, kad
dauguma atsakymy su ekspertais sutapo. Dél sumazéjusiy pajamy Membesrhop klientai pradéjo pirkti
reciau skiriant pirmenybe biitiniausioms prekéms uzsakinéjant prekes el. parduotuvése. Pandemijos
laikotarpiu klientams buvo labai svarbus greitas prekiy pristatymas per siunty tarnybas arba fizinius
atsiémimo punktus, produkcijos asortimentas ir kainy sumazinimas. Tuo tarpu, reklama, internetinés
svetainés funkcionalumas bei aptarnavimas nebuvo labai aktualus vartotojams. Klientai pastebéjo, kad
Membershop jiems pasitlé butiniausig produkcija uz konkurencingas kainas bei galimybe sekti prekiy

pristatymo procesg mobiliojoje programeléje Déel nuolatinio prekiy pristatymo vélavimo Membershop
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atsidar¢ fizinius atsiémimo punktus. Ne visi klientai turéjo informacijos apie atsiémimo punktus,

nepastebéjo reklamos biidus ir internetinés svetainés funkcionaluma.

Pagrindiniai Zodziai: Covid -19 pandemija, vartotojy elgsenos poky¢iai, rinkodaros komplekso elementai
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Zdanavice 1. (2022). Impact of the Covid-19 Pandemic on Marketing Elements: The Membershop Case

(master thesis) Vilnius: Mykolas Romeris University

SUMMARY

During the pandemic, organizations faced the challenge of adjusting their marketing and strengthening
the functioning of its elements to meet new consumer needs. Therefore, the aim of work is to find out
what marketing strategies e-business has chosen during the Covid-19 pandemic. Problematic question -
what impact does the pandemic have on the elements of e-business marketing? How did the marketing
strategy change during the pandemic? The aim of the study was to investigate the impact of the Covid-
19 pandemic on the functioning of marketing elements: the case of the Membershop e-shop. Objectives
of the study: to review the impact of the Covid-19 pandemic on changes in consumer behavior; to
examine the impact of the Covid-19 pandemic on elements of the marketing complex; evaluate the
functioning of marketing elements during a pandemic in the Membershop e-shop: from the expert's point
of view; evaluate the functioning of marketing elements during a pandemic in the Membershop e-shop:
from an expert perspective: from a customer perspective. Research methods: analysis of scientific
literature; the comparative method; generalization method; qualitative research - expert survey
(Membershop employee survey); quantitative research - customer survey. It was found that consumer
habits changed during the pandemic: increased customer purchases, declining demand for essentials, and
increased leisure and health product orders. began to expand, hiring new employees and opted for a
hybrid working method. During the pandemic, Membershop also changed its marketing strategy and the
functioning of the elements of the marketing complex: updated product range, sales and discounts;
support on social networks has become more active, distribution channels have increased in order to
speed up the delivery process. A quantitative survey found that most of the responses were in agreement
with the experts. Due to reduced revenue, Membesrhop customers began buy less frequently when
ordering essential goods by e-mail. in stores. During the pandemic, fast delivery of goods through parcel
services or physical collection points, product range and price reductions were very important for
customers. Meanwhile, advertising, website functionality and service were not very relevant for
consumers. Customers noticed that Membershop offered them competitive prices of essential products
and the ability to track the delivery process on the mobile app. Not all customers had information about

pick-up points, did not notice the advertising methods and the functionality of the website.
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PRIEDAI

PRIEDAS 1

. Kokig jtaka turéjo COVID-19 pandemija Jisy organizacijos veiklai?

. Kaip Jus galétuméte jvertinti vartotojy elgsena pries pandenija ir pandemijos metu? Kaip pasikeité
vartotojy elgsena pandemijos metu?

. Kokig jtaka turéjo COVID-19 pandemija Jtsy organizacijos rinkodaros kompleksui? Ar reikia
keisti rinkodaros strategija?

. Kokig jtaka turéjo COVID-19 - produktams? Kaip keitési produkty jvairové?

. Kokig jtaka turéjo COVID-19 pandemija Jiisy organizacijos rinkodaros komplekso elemntui -
kainai? Kaip keitési kainodaros politika: nuolaidos, kainos kilo ar maz¢&jo? (konkurencingos
kainos, pristatymo kainos)

. Kokig jtaka turéjo COVID-19 pandemija Jisy organizacijos rinkodaros komplekso elementui -
rémimui? Kaip keitési rémimo strategija pandemijos metu? (reklama, viesieji rySiai, pardavimy
skatinimas?

. Kokig jtaka turéjo COVID-19 pandemija Jiisy organizacijos socialiniams tinklams ir jy
funcionavimui? Kaip vyko komunikacija su vartotojais socialiniuose tinkluose? Kaip vyko
pardavimo skatinimas socialiniuose tinkluose?

. Kokig jtakg turéjo COVID-19 pandemija Jiisy organizacijos rinkodaros komplekso elementui —
procesui? (pristatymo laiku, patikimumui, uzsakymo sekimui)

Kokius patarimus Jas duotyméte kitoms organizacijoms kaip galima sékmingai pritaikyti
organizacijos veikla prie pasikeitysiy salygy? Kokiais biidais galima stiprinti rinkodaros elemnty

funkcionavimg pandemijos metu?
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PRIEDAS 2

ANKETA

Gerb. Respondente,

Mykolo Romerio universiteto Zmogaus ir visuomenés studijy fakulteto studenté Irena Zdanaviéé vykdo
tyrimg ,,COVID — 19 pandemijos jtaka rinkodaros elementy funkcionavimui (UAB ,,MemberShop*
atvejo analizé)“. | anketoje pateiktus klausimus prasau atsakyti atsakyma pateikti atvirai. PraSau
atsakymo variantg pazyméti atitinkamame langelyje, arba galite savo nuomong jrasykite nurodytoje

vietoje. Anketa yra anoniminé. Anketos duomenys bus apibendrinti ir panaudoti mokslo tikslams.

1. Juasy lytis:

1 Vyras;
[1 Moteris.

2. Jisy amZius:
14-18 m.
18-29 m.
29-49 m.
49-74 m.

J

O O o

Jiisy pajamos:

Iki 550 Eur.;

551- 1000 Eur.;
Daugiau nei 1000 Eur.;

0] w

4. Ka Siuo metu veikiate?
Dirbu;

Studijuoju;

Dirbu ir studijuoju;
Bedarbis (-¢);

J

O O O
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5. Jusy iSsilavinimas:

O

o R N -

0

0 I I B

Nebaigtas vidurinis;
Vidurinis;

Profesinis;

Aukstasis neuniversitetinis;
Aukstasis universitetinis.

Kiek laiko Jus esate UAB ,,MemberShop* klientas?

Iki 5 mety;

Nuo 6 iki 10 mety;

Virs 10 mety.

Kaip dazZnai jsigyjate prekes ,,MemberShop“?

Reciau nei kartg per metus

Kartg per metus

Dazniau nei kartg per pusmetj

[
[
1 Kartg per pusmetj
[
[

Bent karta per ménesj

Ar pasikeité Jusy pirkimo jprociai COVID-19 pandemijos laikotarpiu?

Taip;
Ne;

IS dalies;

Ivertinkite, kiek pritariate ar nepritariate veiksniams, nulémusiems Jaisy pirkimo elgsenos

poky¢ius COVID-19 pandemijos laikotarpiu
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Teiginiai

Visiskai Nesutinku | Nei sutinku | Sutinku | Visiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Perkame tik butiniausias maisto ir
buities prekes

Perkame daug reciau

Prad¢jome apsipirkinéti
elektroninése parduotuvése

Prad¢jome naudotis maisto
pristatymo j namus paslauga

Pandemija visiSkai nepaveike
mano pirkimo elgsenos

Netekau darbo ar sumazéjo
gaunamos nuolatinés pajamos

10. Kokie rinkodaros elementai Jims tapo svarbesni apsipirkiné¢jant ,,MemberShop*

parduotuvei pandemijos laikotarpiu?

Teiginiai Visiskai

nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Produkcija (kokybé,
asortimentas,
iSskirtinumas)

Kaina (kainy
sumazinimas)

Rémimas (reklama
socialinése tinkluose)

Paskirstymo kanalai
(prekiy pristatymas,
logistika)

Zmonés (kokybiskas
aptarnavimas)

Fiziné aplinka
(internetinés
parduotuves naudojimo
ypatumai)

Kita

11. Jisy nuomone, kaip pasikeité ,,MemberShop“ produkcija COVID-19 pandemijos

laikotarpiu?

Visiskai
nesutinku

Teiginiai

Nesutinku

Nei sutinku nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku
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Padaugg¢jo biitiniausiy
prekiy asortimentas

Prroukcija tapo
unikalesne,
1Sskirtinesne

Padaugéjo prekiy is
ekologiskos
medZiagos

Pageré¢jo produkcijos
kokybé

Kita

12. Jisy nuomone, kaip pasikeité ,,MemberShop* produkcijos kainos COVID-19 pandemijos

laikotarpiu?
Teiginiai Visiskai Nesutinku Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku nei sutinku
nesutinku

Kainos prekéms nepakito

Kainos prekéms pakilo

Kainos prekéms sumazgjo

Padaugéjo nuolaidy

Sumazgejo prekiy pristatymo
kainos

Kita

13. Jiisy nuomone, kaip pasikeité reklama COVID-19 pandemijos laikotarpiu?

Teiginiai Visiskai
nesutinku

Nesutinku | Nei sutinku nei
nesutinku

Sutinku | Visiskai
sutinku

Padaugg¢jo reklamos
socialiniuose
tinklapiuose

PadazZnéjo tiesioginiai
pardavimai

Pasikeité reklamos
turinys

Atsirado nauji rémimo
biidai

Kita
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14. Jisy nuomone, kaip pasikeité ,MemberShop* darbuotojy komunikacija su vartotojais
socialiniuose tinkluose COVID-19 pandemijos laikotarpiu?

Teiginiai Visiskai Nesutinku | Nei sutinku | Sutinku | VisiSkai
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Komunikacija su
vartotojais nepasikeité

Komunikacija su
vartotojais pageréjo

Padaznéjo
konkursai/zaidimai

Atsirado nauji
komunikacijos kanalai

Kita

15. Jiisy nuomone, kaip pasikeité ,,MemberShop“ pasiskirstymo kanalai (procesas) COVID-

19 pandemijos laikotarpiu?

Teiginiai Visiskai | Nesutinku Nei sutinku | Sutinku Visiskai
nesutink nei sutinku
u nesutinku

Pasikeité
susisiekimo
valandos

Pager¢jo
produkcijos
grazinimo salygos

Produkcijos
pristatymas
vélavo

Produkcijos
pristatymas buvo
laiku

Galimybé atsaukti
uzsakyma po
uzsakymo

Galimybé sekti
uzsakymus iki
prekiy pristatymo

Kita
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16. Jiisy nuomone, kaip pasikeité ,,MemberShop“ Zmonés (klienty aptarnavimas) COVID-19

pandemijos laikotarpiu?

Teiginiai Visiskai Nesutinku | Nei Sutinku Visiskai
nesutinku sutinku sutinku
nei
nesutinku
Malonus klienty

aptarnavimo specialistai

Profesionaliai
aptarnaujantys
specialistai (suteikia visg
reikiama informacija,
atsako ] riipimus
klausimus)

Kurjery aptarnavimo
operatyvumas

Kita

17. Jusy nuomone, kaip pasikeit¢ ,,MemberShop* fizin¢ aplinka (internetinés svetainés

naudojimo patogumas) COVID-19 pandemijos laikotarpiu?

Teiginiai

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Internetinés
parduotuvés dizaino
gerinimas

Internetinés
parduotuveés
naudojimosi
patogumo
uztikrinimas

Didziuosiuose
miestuose atsiémimo
punkty atidarymas

Galimybe filtruoti
prekes pagal dydZius
ir spalvas
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Galimyb¢ naudotis
atnaujinta mobiliems
versija

Papildomy fiziniy
parduotuviy
atidarymas

18. Ivertinkite rinkodaros

elementy

laikotarpiu siekiant labiau atitikti vartotojy elgsenos pokycius?

Teiginiai Visiskai Nesutinku | Nei Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku sutinku
nei
nesutinku
Biitiniausiy prekiy

asortimento didinimas

Nuolaidy suteikimas
produkcijali

Pristatymo kainy
mazinimas

Tiesioginis pardavimo
skatinimas

Komunikacijos biidy su
vartotojais socialiniuose
tinkluose jvairove

Produkcijos pristatymo
kanaly tobulinimas

Klienty aptarnavimo
kokybés gerinimas

Internetinés svetainés
tobulinimas: patogumas,

Kita

stiprinima organizacijoje COVID-19 pandemijos
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