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[VADAS

Internetas — tikra revoliucija pasaulyje sukélusi technologija, suteikianti galimybg visam
pasauliui bendrauti tarpusavyje. Interneto teikiamas galimybes netruko ivertinti ir verslo pasaulis: per
trumpa laika interneto vartotoju skaiCiui iSaugus tikstanciais procenty, verslas ¢ia pamaté nauja rinka

ir naujas galimybes.

Elektroninio verslo pradzia laikomi 1994 m., tad lyginant su tradiciniu verslu, vykdomu kone
tiek pat laiko, kiek Zeméje gyvena zmonés, elektroninis verslas (toliau — e. verslas) yra gana jaunas

verslas, kurio tradicijos ir principai dar néra iki galo susiformave, be to, jie nuolat kinta.

Pasaulio ekonomikos raidoje technologiniai iSradimai sukelia augima, internetas — ne iSimtis.
Pripazistama, kad e. verslo plétra Salies ekonomikai yra svarbus faktorius: e.verslas panaikina atstumus

ir sienas, padeda pasiekti platesnj vartotoju, tiekéju ir tarpininky rata.

Nuo 1995 m. iki 2001 m. ekonomiskai iSsivys€iusiuose regionuose (JAV, Europa, kai kurios
Azijos Salys, Australija) buvo e. imonés buvo kuriamas itin dideliais mastai. Vis délto greta teigiamy
pavyzdziy esama ir daug skaudziy. Informacinés technologijos (toliau — IT) i verslo procesus pradétos
diegti gerai nejvertinus ju privalumy ir trilkumy, iki galo nesusipazinus su panaudojimo galimybém ir
ka tai gali duoti jmonei. Sis laikotarpis vadinamas dot.com bumu: per SeSerius metus susikiiré
tikstan¢iai e. imoniy, i§ kuriy didel¢ dalis zlugo. E. verslas buvo pradedamas ne tik iki galo
neissiaiSkinus rinkos poreikiy ir galimybiy, bet ir prasidéjus e. imoniy zlugimo bangai, nebuvo atidziau

pazvelgta i to priezastis.

Kiekvienu imonés nes¢kmés atveju galima iSskirti ir jvertinti pagrindines priezastis, privedusias
prie Zlugimo, tiek tradicinio, tiek elektroninio verslo sektoriuje. Skirtumas tas, kad e. versle vertés
kiirime figliruoja ne tik tradiciniai verslo elementai, bet ir technologiniai veiksniai: tiek pati
technologiné baze, tiek interneto jtaka tradicinéms rinkodaros, vadybos ir kitoms priemonéms, nes
nauja, e. erdvé, neiSvengiamai keicia ir verslo procesa. E. verslas apima ne tik jprastines verslo
operacijas bet ir naujus, tik virtualioje aplinkoje galimus verslo modelius, kurie plétojasi ir keiciasi
nepaprastai spar¢iai. Siame darbe ir analizuojami jmonés nesékme internete lemiantys veiksniai, juos

iliustruojant e. parduotuvés boo.com pavyzdziu.

Darbe ,,Internetiniy imoniy zlugimo pamokos terminas ,,zlugimas* vartojamas kaip imonés

finansinés nesékmés sinonimas. Savokos ,,internetinis verslas“ ir ,.elektroninis (e.) verslas taip pat



vartojamos kaip sinonimai. Virtuali erdvé, elektroniné erdvé ir internetas Siame darbe taip pat yra

sinoniminés savokos.

Mokslinio darbo ,,Internetiniy imoniy zlugimo pamokos* problematika: atsizvelgiant i istoring
e. verslo raida, matoma, kad nepaisant e. verslo plétros didéjimo tendencija, nemaza dalis ji vykdZziusiy
imoniy suzlugo. Todél Siame kontekste darbo problema yra formuluojama klausimu: kokie veiksniai

nulemia jmonés veiklos nesékme interncte?
Tyrimo objektas: verslo veiklos internete nes¢kmg lemiantys veiksniai.

Tyrimo tikslas: atlikus teoring nesékme internete lemianéiy veiksniy analizg, parengti

koncepcini ju modelj ir ji empiriskai patikrinti.

Tyrimo uZdaviniai:

—

Apzvelgti e. verslo sampratg ir plétros tendencijas;
2. Susisteminti jvairiy autoriy poziiirius i nesékmg internete lemiancius veiksnius;

3. Remiantis autoriy iSskirtais imoniy nesékme¢ internete lemianciais veiksniais, parengti

koncepcini nesékmg internete lemianciy veiksniy modeli;
4. Parengta koncepcini veiksniy lemianciy imonés nesékme internete modeli patikrinti empiriskai;
5. Pateikti gautini nesékme internete lemianciy veiksniy modelio vertinima.

Darbo aktualumas. Tyrimo objektas ir problema pasirinkta atsizvelgiant i tai, kad Siuo metu,
pra¢jus IT mados karStligés sukelto dot.com investicijy ir bendroviy bumui, interneto vartotojy
skaiCius ir toliau auga, kas tiesiogiai veikia ir e. verslo vystymasi. Tradicinéje erdvéje veikiancios
imonés dalj ar visus veiklos procesus perkelia i interneta, nuolat kuriasi naujos e. imonés. Visos
tendencijos liudija e. verslo skverbties did¢jima, tad e. ymonéms yra labai svarbu zinoti apie veiksnius,

galincius lemti jy nesékme, ir jiems skirti derama démesi.

Tyrimo metodai. Darbe naudoti Sie informacijos rinkimo ir tyrimo metodai: literatiiros analiz¢ ir
apibendrinimas, anketiné apklausa, antriniy $altiniy duomeny rinkimas, sisteminimas ir tyrimas.
Analizei atlikti buvo naudojami rodikliy lyginimo, grupavimo, grafinis duomeny vaizdavimo metodas.

Darbe vartojamos sgvokos: e.verslas, e. verslo nes¢kmg lemiantys veiksniai, e. verslo nes¢kmg

lemianciy veiksniy analizé.

Darbo sandara: Pirmame darbo skyriuje analizuojama e. verslo samprata, apzvelgiamos e. verslo

plétros tendencijos. Antrajame susistemintas jvairiy autoriy poziiiris | €. imon¢€s zlugima ir parengtas



koncepcinis teoriniy veiksniy, lemianciy e. imonés nes¢kmg, modelis. Trecioje darbo dalyje atlickama
veiksniy, lemian¢iy imoniy nesékmeg internete, analize, iliustruojant imonés boo.com pavyzdziu.
Ketvirtame skyriuje aprasomas zvalgybinis empirinis tyrimas, kuriuo tikrinamas koncepcinis imonés
nesékme internete lemianciy veiksniy modelis Lietuvos rinkoje. Darbo pabaigoje pateiktos iSvados

apie veiksnius, lemiancius jmoniy nesékmg internete.
Darbo teoriné reikSmé: darbe susisteminta veiksniy, lemianciy imoniy zlugima internete, teorine
medziaga.

Darbo praktiné reik§mé: parengto darbo teoriné¢ dalis gali biiti naudinga pazintine prasme e.
versla vykdanc¢ioms jmonéms. Apklausos metodologija gali biiti panaudota atlieckant empirinj platesniu

mastu, bei praktiSkai analizuojant veiksnius, lemianc¢ius imoniy nesé¢kmg internete Lietuvoje.



1. E. VERSLO SAMPRATA IR PLETROS TENDENCIJOS

Istoriskai, naujos technologijos ir inovacijos suteikia naujas galimybes verslui. Kiekvieny
technologijy iSradima (garo variklis, elektra, traukinys, etc) lydé€jo siekis pertvarkyti ar patobulinti
kurig nors imoniy veiklos sriti ar ju grupes, tai yra pasiekti didesni imonés veiklos efektyvuma
(Schumpeter, 1934). Tai pritaikoma ir interneto erai: ,,Interneto reikSme¢ galima prilyginti Gutenbergo
spausdinimo masinai ir Wato garo varikliui“ (Drucker, P., 1999). Interneto atsiradimas ir pradéjimas ji
naudoti versle — dar vienas bandymas pasiekti optimizuoti verslo procesus ir pagerinti imonés
konkurencing padéti. Taciau né viena i§ ankstesniy optimizavimo bangy nesusiformavo taip greitai ir
nesulauké tokio visuotinio pripaZinimo: internetas tapo greiciausiai auganti technologija ekonomikos
istorijoje.

Tai galima sieti su itin sparciais interneto vartotoju augimo mastais: per pastaraji deSimtmetj
naudojimasis internetu auga sparCiausiai nei naudojimasis bet kokia kita technologija. 1995 m.
interneto vartotoju pasaulyje buvo 16 mln., 2001 m. daugiau nei 513 mln. Prognozuojama, kad iki
2009 m. pabaigos pasaulyje bus daugiau nei 1650 min. interneto vartotoju (zr. 1 prieda) (Internet
World Stats, 2009). Toks milziniskas ir nuolat did¢jantis interneto vartotoju skaicius sudaré puikias
salygas naujausios ir sparCiai augancios rinkos atsiradimui, o kartu su tuo ir salygas reiskiniui,

vadinamam e. verslu.

Pats e. verslo terminas jvestas 1997 m. Kompanija IBM e. versla apibréze kaip verslo operaciju
atlikima ir imonés veiklos organizavima naudojant informacines technologijas duomeny perdavimo

tinkly aplinkoje (Hedman, J., Kalling, T., 2003). Sis apibréZiamas tinkamas ir $iandien.

Tiek praktikoje, tiek mokslingje literatiiroje daznai sutinkami tiek e. verslo, tiek e. komercijos
terminai. Vis délto e. komercija yra tik vienas i§ e. verslo elementy, mat e. verslas, be e. komercijai
budingy procesy (rySiai su vartotojais, tiekéjais ir iSoriniais partneriais, iskaitant pardavima,
marketinga, uzsakymy priémima, pristatyma, vartotoju aptarnavima, zaliavy pirkima, tiekima,
atsiskaityma, mokama darba virtualiuosiuose kolektyvuose), pasizymi ir tokiais vidiniais verslo
procesais kaip gamyba, atsargy valdymas, intelektiniy produkty kiirimas, rizikos valdymas, finansai,

ziniy valdymas, personalo atranka ir jo valdymas (Straus, J., Frost, R, 2001).

Pirmieji e. verslai buvo pradéti kurti 1994 m., pristacius pirmaja Netscape narSykle Navigator.

Tuo metu pozitris i e. versla buvo kaip i ,.,ekonomikos revoliucija* (Hirakubo, N., Friedman, H.,



2002). Nuo 1995 m. prasidéjo e. imoniy kiirimo bumas, i$ kuriy po SeSeriy mety, 2001 m. didelé dalis

ju zlugo. Sis laikotarpis vadinamas dot. com burbulu (dot. com boom).

Dot.com burbulo metais e. verslas didziosios daugumos verslininky buvo vertinamas kaip
visiskai atskira verslo rasis, i$stimusi senuosius ekonomikos principus, ir | ekonoming areng iskéles
,haujaja ekonomika* (Buenstor G.; Fornahl D., 2006). Interneto erdvéje pradéti versla atrodo lengviau,
nei tradicingje, nes viskas ko reikia, tai programiné iranga ir tinklalapis (Hirakubo, N., Friedman, H.,
2002). Tai suprasdami verslininkai nuo 1995 m. sparciai kélé i virSy naujy e. imoniy skaiciaus kreives.
Daugelis internete izvelgé naujaji verslo variklj, galinti uztikrinti gera ir nerlipestinga gyvenima, ir ju
verslo ideologija buvo paprasta: dot.com — raktas | s€¢kmg. Tad e. verslo projektai buvo gausiai
finansuojami, net gerai neisigilinus i verslo planus. siekiant juo grei¢iau uzimti kuo didesng rinkos

dalj, ir tuo paciu taip didindami pinigy kiekius e.verslo kiirimo cirkuliacijoje (Hayward, 2001).

Per SeSerius metus auginta ekonomikos burbula buvo ikurta apie 6000 internetiniy imoniy.
Literatiiroje vis labiau isibégéjantis e. imoniu kiirimo procesas pradétas vadinti ,neracionaliu

optimizmu dél naujosios ekonomikos* (Hinseen, 2001).

Lengvos paskolos buvo prieinamesnés JAV gyventojams, ten ir prasidéjo dot.com bumas. I§
pradziy stebétojais buve Europos pardavéjai nuogastavo dél vis didéjancios JAV interneto parduotuviy
itakos. Jei Europos prekybininkai biity pasitrauke 1 Sali, pasaulinis e. prekybos Zzaidimas biity
pralaimétas amerikieciams (Baldwin, 2003). Tad panasus interneto imoniy kiirimo procesas prasidéjo

ir Europoje.

Taciau visada yra riba, kiek rinkos dalyviy gali buti vienoje konkurencinéje arenoje — { persotinta
rinka jeiti naujoms kompanijoms labai sunku, o i¢jus nelengva iSlaikyti gera pozicija. E. verslo
sunkumai atsispindéjo akcijy rinkoje. Nuo 1999 m. iki 2000 m. pradZios JAV padidinus bazing
paliikany norma net 6 kartus, staigus ekonomikos augimas staigiai prad¢jo lététi. Akceijy kainos kilo
kiekviena diena, o tai labiausiai atsispindéjo akcijy indekse. 2000 m. pradzioje NASDAQ' indeksas

pakilo iki rekordiniy aukstumy — 5000 — tai yra dvigubai daugiau nei buvo prie§ metus, ir indeksui

' NASDAQ (National Association of Securities Dealers Automated Quotations) — 1971 m. Niujorke isteigta JAV
birza, skirta greitai besivystancéiy ir auganéiy smulkiy bei vidutiniy mokslo ir technikos naujovéms imliy imoniy kapitaly
kaupimui. Siuo metu §i birza yra populiariausia auksty ir naujy technologiju kompanijy akciju rinkoje. NASDAQ akcijuy

indeksas yra vienas pagrindiniy akcijy rinkos biisena atspindinciy indeksy pasaulyje.



pasiekus pika 2000 m. kovo 10 d. prasidéjo staigus akcijy iSpardavinéjimas, tai reiSkia krintancias
akcijy kainas ir investuotojy traukimasi i§ Sio rinkos segmento (Zr. 2 prieda). 2000 m. — 2001 m.
prasidéjo vadinamoji dot.com zlugimy serija. Tokia situacija gasdino ir Europos investuotojus, o visa
tai lémé daugelio kompanijy bankrotus abiejuose zemynuose, nors pries$ keleta mety niekas neabejojo
ju s€¢kme. Rinkoje iSsilaikée tik stipriausios e. imonés. 2001 m. rugseji né viena bendroveé JAV rinkoje
nepasitlé savo akcijy vieSai apyvartai, — pirma karta JAV istorijoje nuo 1975 m..

Taigi nepamatuota optimizma e. verslo atzvilgiu pakeité skaudus nusivylimas dél prarasty
pinigy, darbo viety ir pasitikéjimo. Interneto amziaus pradzioje buvo greitai startuota, greitai ir
bankrutuota (Hinseen, 2001). IS pradziy nukenté¢jo interneto naujokai ir smulkios interneto kompanijos,

véliau bankroty banga nusirito ir iki stambiy kompanijy (Nwachukwu, 2002).

Daugeliui eksperty toks didelis skai¢ius nesugeb¢jusiy rinkoje iSsilaikyti e. imoniy buvo
netikétas, nes internetas buvo laikomas dinamiSka aplinka, verslui teikianti begalines galimybes.
Taciau dot.com bumo, dar vadinamo XXI amziaus pradzios ekonomine krize, kuria sukeélé IT
sektorius, nuo 2000 m. iki 2002 m. padaryta Zala vertinama 5 trilijonais JAV doleriy. Po dot.com
krizés JAV prasidéjo recesija (Li, 2007).

E. verslo raida atskleidzia Gartner Group sudarytas e. verslo ciklas (zr. 1 paveiksla)

Paveikslas 1. Gartner Group e. verslo ciklas

el. verslo
susiliejimas

“post” el verslas

.com akcijy kritimas

investuolojy nusivylimas

com nuokritis
nusivylimas versiu

-

Inlernetas, WWW

Saltinis: Gartner G2 Group, Gartner's Hype Cycle Special Report for 2005.



Ne visos dot.com metais ikurtos e. bendrovés Zzlugo: dalis sékmingai tgsia veikla pradéta
rizikingaisiais 1995-2001 m. Pavyzdziui, 1995 m. pradéjo veikla dvi didZiosios elektroninés imonés:

didZiausias pasaulyje virtualus knygynas www.amazon.com, bei e. parduotuvé www.ebay.com. I§ to

seka iSvada, kad neitikéting interneto rinkos Suoli bei ji sekusi krastutini pesimizma XXI amziaus
pradzioje Siuo metu keicia supratimas, kad Naujoji Ekonomika yra ta pati Senoji Ekonomika, tik
vykdoma kitoje erdvé¢je, kas reiSkia, kad e. verslui galioja tie patys principai, tafiau yra tam tikry
specifiky, { kurias neatsizvelgiant galima padaryti verslui lemtingy klaidy. Nors 2000-2001 m.
internetiniy imoniy zlugimo banga nusine$é daugiausia imoniy, taiau, tai nereiskia, kad e. verslas
nustojo egzistuoti. Taigi e. verslas — ne verslo revoliucija, o evoliucija. TaCiau interneto jmoniy

burbulo sprogimas 2001 m. priverté¢ verslininkus i§ naujo ivertinti interneto galimybes.

Vis délto suvokimas, kaip seékmingai pasinaudoti interneto teikiamomis galimybémis neretai yra
ilgas ir sudétingas procesas, nors galimybés atsiveria tiek atskiriems individams, tiek ju grupéms, tiek

verslui (Nwachukwu, 2002).

Kasmet didé¢ja ne tik interneto, bet ir e. verslo skverbtis: vis daugiau imoniy ten pratgsia savo
veikla arba visus verslo procesus vykdo tik e. erdvéje. Sio proceso priezastys yra jvairios: ten yra jy
konkurentai; ten yra jiisy klientai; interneto panaudojimas jgalina igyti konkurencini pranasuma; tai

budas susirasti naujus vartotojus; sutrumpinamas pardavimy ciklas (Clayton, M., 2009).

Jungtinése Valstijoje, kurios visada pirmavo e. verslo srityje, 1999 m. jo apimtis sieke 12.3
milijardus doleriy. 2006 m. — 130 milijardy doleriy, o 2012 m. prognozuojama, kad e. verslas sieks
beveik 335 milijardus doleriu. Europoje skaiciai kiek mazesni, taciau augimas taip pat tolygus: 2006

m. — 102.6 doleriy, 0 2011 m. numatoma e. verslo apimtis yra 263.1 milijardy doleriy (zr. 3 prieda).

Sie skaiciai rodo, kad e. verslas ir toliau yra viena pazangiausiy verslo sri¢iy. Siandien daugelis
verslininky supranta, kad s¢kmg¢ lemia ne tik teikiamas produktas, bet ir daugelis kity ne maziau
svarbiy veiksniy, tokiuy kaip kompetentinga vadybininky komanda, vartotojui ,,draugiska“ aplinka,

gerai organizuota verslo struktiira, technologiné infrastruktiira (Li, 2007).

Tolesniame skyriuje i§skiriami teoringje literatiiroje minimi veiksniai, lemiantys imoneés veiklos

nesékme internete.
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2. IMONIU VEIKLOS NESEKME INTERNETE LEMIANCIU VEIKSNIU
ISSKYRIMAS

XX amziaus pabaigos dot.com burbulas ir e. imones iStikusiy nesékmiy modelis jau ne karta
pasikartojo pasaulio ekonomikos istorijoje: kiekviena technologini iSradima lydéjo naujy imoniy
kiirimosi, o po to - Zlugimo banga. Tukstanciai ka tik susikiirusiy kompanijy bankrutavo Pramonés
revoliucijos pradzioje, 1900 — 1920 m. vien JAV suzlugo daugiau nei 3000 automobiliy gamykly, o
1950aisiais kent¢jo radijo aparaty gamintojai (Lohr, 2001). Tokia pati tendencija matoma ir 1995 —
2001 m.: veikla teko nutraukti daugybei naujy e. imoniy, i§ kuriy iSsilaiké tik stipriausios,

atsizvelgusios i visas e. verslo specifikas.

Po 2000-2001 m. dot.com zlugimu daugelis mokslininky ir praktiky pradéjo analizuoti ju
zlugimo priezastis, pratesdami savo pirmtaky analizes jmoniy bankroto srityje. Siame skyriuje
aptariama {moniy zlugima nagrin¢janti literatura, iSskiriamos tipiskiausios priezastys ir sukuriamas

veiksniy, salygojanciy e. imoniu zlugima, koncepcinis modelis.

Verslo zlugimo priezastys moksliSkai pradétos nagrinéti tarpukariu, kai karo nualinta pasaulio
pramoné pradéjo atsigauti. Daugelis autoriy, besidoméjusiy imoniy zlugimo lemianciais veiksniais,
pateikia iSvada, kad mazoms ir jaunoms imonéms gresia didesnis pavojus suzlugti nei didesnéms ir
ilgiau veikianCioms imonéms, bei teigia, kad imonéms, itin greitai dideliais mastais diegian¢ioms
technologijas tikimybé bankrutuoti yra didesné¢ (Owen, 2001). Clark ir Monk, tyre tradiciniy ir e.
imoniy bankroty atvejus, teigia, kad 68 — 80% visy versly suZlunga per pirmuosius penkerius
gyvavimo metus (Clark, 2000) (Monk, 2000). Clark atkreipia démesi i Siuos veiksnius: prastas jmonés
finansy valdymas, patirties stoka, nepakankamos zinios apie vartotoju poreikius, neteisingai
pasirinktas verslo modelis. Monk jvardina, kad naujos imonés paprastai zlunga dé¢l Siu priezasciy:
klaidinga pradiné idéja; prasta organizacijos vadyba; vadovavimo patirties nebuvimas; nesugeb¢jimas

nustatyti konkretaus rinkos segmento ir vartotoju lojalumo neugdymas.

Mason pateikia sarasa galimy jmoniy zlugimo priezas¢iy, i§ kuriy svarbiausios: klaidinga
pagrindin¢ id¢ja, pradinio kapitalo naudojimas neadekvatus galimybéms ir perspektyvoms; Ziniu
trukumas; vartotoju lojalumo neugdymas, prasta kainodara; per dideli konkurenciniai uzmojai,

vartotojams nedraugiskas tinklalapis (Mason, 2000).

Scully nurodo, kad e. imonés zlugo dél konkrecios vizijos nebuvimo, nederinty verslo modeliy,

vadovavimo patirties stokos (Scully, 2000). Glass teigia, kad e. imonés zlugo dél triju pagrindiniy
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priezasCiy: per staigus augimas, netikslinga vadyba ir nesugebé¢jimas iSlaikyti kliento (Glass, 2001).
Daugelis naujy imoniy vadovy nesugebéjo susitvarkyti su finansiniais srautais, tai yra tikslingai
paskirstyti investuotojuy pinigus, norint gauti pelna. Daugelis ju neuzdirbo jokiy pajamy arba jos buvo
per mazos, tai yra, turin¢ios per mazai pajégumy, iSsilaikyti konkurencinéje perpildytos rinkos kovoje.
Tos bendrovés, ypatingai mazosios, kurios per daug tikéjosi 1§ vieno pajamy Saltinio, buvo pasmerktos

bankrotui (Hayward, 2001).

Pana$ias nes¢kmingo verslo priezastis nurodo ir Birley su Niktari (1996). Autoriai teigia, kad
pagrindiné priezastis yra nelanksti, autokratiné valdymo sistema ir patirties bei planavimo stoka.
Autoriai empiriSkai nustaté, kad apie 80% nepavykusiy versly pagrindinis veiksnys buvo prastas

imonés valdymas.

Tie tyréjai, kurie gilinosi | konkreciy Saliy atvejus, gavo labai panaSius rezultatus. Hayward
iStyré D. Britanijos imoniu zlugimo priezastis. Jo teigimu, pusé Jungtinés Karalystés imoniu zlunga dél
imong¢s valdymo problemy (Hayward, 2001), Sheldon svarbiausiu veiksniu lemianciu verslo nesékme
laiko ,,viding administracing sistema* (Sheldon, 1994), o Schiffman pabréZzia, kad sugeb¢jimas
pritraukti ir i§laikyti klienta yra pagrindinis sekmés faktorius, kuri ignoruojant tikétina verslo nes¢kmé

(Schiffman, 1998).
Pasak Ritchie, pagrindinés e. verslo zlugimo priezastys ju savininky teigimu, yra:
1. Klaidingas verslo modelis (47%);
2. Technologings problemos (17%),
3. Prastas imonés vadyba (15%);
4. Per didelé apréptis ir nesugebéjimas susikoncentruoti (9%);
5. Beprasmes islaidos reklamai (7%)
6. Vartotoju nesupratimas (3%) (Richie, 2000).

Dar vienas veiksnys, kurio nesugeba suvaldyti nepatyre vadovai — e.imonés augimo greitis ir e.
verslo pokyciai pirmaisiais jo egzistavimo metais. Jie baiminosi, ka jei jmoné nebus greiiausia ir
didziausia, juos aplenks konkurentai (Hansell, 2001). Daug e. imoniy investavo daugiau laiko ir
resursy savo akciju pakélimui, nei stabilaus verslo vystymui, ignoruodamos pagrindines verslo
taisykles. Nors akcijy birzos indeksai yra svarbiis, taciau visiskas pajamy poreikio ignoravimas toli

grazu néra verslas, ypatingai toms jmonéms, kurios neturi itin dideliy finansiniy iStekliy. Sunku elgtis
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racionaliai, kai jmonés, turinCios kelis milijonus doleriy piniginiy ir nepiniginiy istekliy, bet
negeneruojancios pelno, gali buti vertinamos itin didelémis sumomis, pavyzdZziui, e. Zaisly parduotuve
Etoys vienu metu buvo ivertinta 10 milijardy doleriy; PlanetRX.com internetin¢ vaistiné - 10.8
milijardy doleriy. Daugelio e. imoniy strategija buvo paprasta: kuo brangesnés akcijos, o apie pajamas
galvosime véliau. Taciau daugeliui ju ,,véliau* nebuvo — jos nebeturéjo i§ ko palaikyti verslo taip ir

nesulaukusios pirmojo pelno (Hirakubo, N., Friedman, H., 2002).

Taigi minéty autoriy teigimu, imonés nesékmg internete lemia lenteléje 1 iSvardinti veiksniai:

Lentelé 1. Imoniy e. erdvéje Zlugima lemiantys veiksniai

Autoriai ISskirti veiksniai

Monk (2000) Patirties ir Ziniy stoka

Klaidinga pradiné verslo idéja

Prastas jmonés valdymas

Klaidingai pasirinktas rinkos segmentas
Nelojaliis vartotojai

Clark (2000) Patirties stoka

Prastas jmonés finansy valdymas
Vartotojy poreikiy nevertinimas
Neteisingas verslo modelis

Birkley ir Niktari (1996) Nelanksti imonés valdymo sistema
Patirties stoka
Planavimo stoka

Mason (2000) Klaidinga pradin¢ verslo id¢ja
Prastas finansy valdymas

Ziniy trikumas

Lojaliy vartotojuy neugdymas

Prasta kainodara

Per dideli konkurenciniai uzmojai
Vartotojams nedraugiskas tinklalapis

Hayward (2001), Sheldon (1994) Prastas ijmonés valdymas

Netinkamas verslo modelis
Schiffman (1998) Nelojaliis vartotojai

Neteisingai pasirinktas verslo modelis
Ritchie (2000) Klaidingas verslo modelis

Technologinés problemos

Prastas jmonés valdymas

Per dideli konkurenciniai uzmojai
Netikslingos islaidos reklamai
Vartotojy poreikio nevertinimas

Scully (2000) Konkrecios vizijos stoka
Nederinti verslo modeliai
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Vadovavimo patirties stoka

Glass (2001) Per staigus augimas

Netikslinga vadyba
Nesugebé¢jimas islaikyti klienta

Hayward (2001) Prastas finansy valdymas

Tik vienas pajamy $altinis
Nepakankami Ziniy iStekliai

Hansell (2001), Hirakubo ir Friedman | [moniy augimo greitis

Lentelés 1 tgsinys

Taigi apibendrinus Siy autoriy nurodytus imoniu zlugimo veiksnius internete, galima iSskirti

dazniausiai nurodomas priezastis 18 jas suskirstyti i kelias veiksniy grupes.

1. Verslo modelio problematika. Perspektyva sékmingai vystyti versla didele dalimi
priklauso nuo pasirinkto verslo modelio. Literatiiroje, nagrinéjancioje e. imoniy zlugimo
veiksnius, i§skiriamos dvi rizikos, susijusios su su verslo modeliais:

a. Klaidingai pasirinktas verslo modelis. Pagal ivairiy autoriy skirstymus, egzistuoja kelios
desimtys e. verslo modeliy, ir i§ ju iSsirinkti s€ékmingiausia konkre€ios imonés atveju
yra komplikuota.

b. [gyvendintas tik vienas verslo modelis. Teoretikai pazymi, kad e. verslo modelius reikia
derinti tarpusavyje, taip suteikiant didesng¢ verte vartotojui. Todél apsiribojimas tik

vienu yra galimas e. verslo Zlugimo veiksnys.

2. Ziniy stoka yra vienas daZniausiai autoriy akcentuoty jmonés Zlugimo veiksniy. Sis veiksnys

svarbus ir tradicinéms jmonéms, taciau e. imonéms jis yra Kritinis: e. verslo principai dar tik
kuriami ir itin greitai kinta, ir nei viena imoné, iéjusi | rinka, neturi didelés patirties. Salia
tradicinio verslo vykdymo sugebé¢jimuy reikia turéti ir specifiniy Ziniy.
Neteisingi marketingo veiksmai e. imoniy zlugimo atveju ved¢ i tai, kad neistyrus vartotoju
poreikio, buvo sitilomi ne tie produktai ne tam segmentui, vartotojai nebuvo suinteresuoti
lankytis e. parduotuvése, kurios véliau Zlugo. Sj veiksnj sudaro dvi dalys:

a. Vartotojy poreikio nevertinimas

b. Vartotojy lojalumo neugdymas
Neteisingas finansy valdymas yra viena i§ dazniausiy imoniy Zlugimo priezas¢iy. [monés
neteisingai skirstydamos savo finansus, arba tiesiog ju nekontroliuodamos, koncentruojasi ne |

tas sritis, 1 kurias deréty, norint vykdyti pelninga veikla. Investuotojai ir kreditoriai praranda
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pasitikéjima imone, ji veiklai vystyti negauna nei investicijy, nei kredity, ir veikla tenka

stabdyti.

Remiantis nagrinéta literatira ir autoriy iSskirtais imoniy Zzlugimo internete veiksniais,
sudaromas e. verslo nesékmés veiksniy koncepcinis modelis (zr. 2 paveiksla). Sudarytas koncepcinis

modelis bus patikrintas empiriniu tyrimu Lietuvos rinkoje.

Paveikslas 2. Pradinis imoniy nesékme internete lemianciy veiksniy koncepcinis modelis

Klaidingai
pasirinktas verslo

. modelis
Verslo modelio

bl tik
problematika Jgyvendintas tik

vienas verslo

T, modelis
Specifiniy Ziniy
triakumas )
Jmonés nesékme internete Varto_tqju
lemiantys veiksniai .. pore.lk.lo
Neteisingi nevertinimas
marketingo
veiksmai Vartotojy
lojalumo
neugdymas

Neteisingas
finansy valdymas

Tolesniame skyriuje placiau nagrinéjamas kiekvienas pradiniame koncepciniame modelyje

1§skirtas jmonés nesékme internete lemiantis veiksnys, i§skleidziant pradini modelj.
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3. IMONES NESEKME INTERNETE LEMIANCIU VEIKSNIU ANALIZE

Siame skyriuje analizuojami jmonés nes¢kme internete lemiantys veiksniai, iSskiriant jy
sudedamasias dalis. Remiantis apZvelgta teorine literatiira, papildomas pradinis koncepcinis jmonges

nesékme internete lemianciy veiksniy modelis.
3.1. Verslo modelio veiksnys jmonés nesékmei internete

Viena 1§ dazniausiai autoriy iSskiriamy e. verslo nesékmiy priezas¢iy yra neteisingai pasirinktas
verslo modelis (Hayward, 2000; Shelton, 1994; Schiffman, 1998; Ritchie, 2000). Galimybé¢ gauti
s¢kmingus verslo rezultatus yra tiesiogiai itakojama imoneés sugebéjimo pritaikyti veiksminga verslo
modelj, kas galioja ir e. versle. Kita nesékmés priezastis — tik vieno e. verslo modelio igyvendinimas.
Derinant jvairius modelius, jie papildo vienas kita ir sukuria didesni vertés pasiiilyma vartotojui. [ tai

neatsizvelgus, nesukuriamas strategiskai svarbus konkurencinis pranasumas.

3.1.1.Verslo modelio samprata

Terminas ,,verslo modelis* pirma karta pavartotas SeStajame deSimtmetyje, vadybos mokymuy
kontekste. Taciau iki pat deSimtojo deSimtmecio pabaigos Sis terminas buvo menkai Zinomas ir
nenaudojamas. Prasidéjus dot.com bumui, §i savoka pradéta naudoti vis dazniau, tac¢iau verslo modelio
sampratos klausimas yra vis dar aktualus — ir Siandien néra vieningo apibrézimo, kas yra verslo
modelis, kiek ju egzistuoja ir kaip jie gali biiti grupuojami. Rappa (2006) teigimu, ,,verslo modelis
tikriausiai yra labiausiai iSdiskutuotas, bet maZziausiai perprastas e. verslo elementas®. Yra daug teoriju,
kaip internetas keicia tradicinius verslo modelius, taciau aiskiy ir skaidriy koncepsijy, kas tiksliai tai
yra, néra daug. Darytina prielaida, kad tam jtakos turi dinamin¢ verslo modelio prigimtis — jis nuolat

kinta, kei¢iantis technologinei, ekonominei ir socialinei aplinkai.

Timmers, vienas pirmyjy autoriy pradéjusiy nagrinéti verslo modelius, teigia, kad verslo modelis
apima kelis segmentus, tai yra: produkty, paslaugu ar informacijos srauty struktiira, apibrézianti
skirtingus verslo dalyvius ir ju vaidmenis; galimos naudos, kuria gauna {vairiis verslo dalyviai,
numatymas; pajamy Saltiniy numatymas ir apibiidinimas (Timmers, 1998). E. verslo modeliui taikytina

ta pati koncepcija, taciau srautai ir pajamy Saltiniai yra vykdomi e. kanalais.

Rappa verslo modeli ivardina kaip buda, kuriuo imoné gauna pajamas ir pelna (Rappa, 2006),
kiti autoriai — kaip verslo vykdymo metoda, kaip kompanija sukuria vert¢ vartotojui ir gauna pelna
iSnaudodama rinkos galimybes patenkinti vartotoju poreikiams (Turban at al, 2004; Afuah and Tucci,

2003; Laudon and Traver, 2003; Timmers, 1999;). Pasak Magretta, verslo modelis yra ivairios
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pridétinés vertés grandinés variacijos apimancios jvairius verslus. Verslo modelis susideda i§ dvieju
daliy: veiklos susijusios su vertes kiirimu vartotojui, tai yra dizainas, apsirtipinimas, gamyba; ir veiklos
susijusios su pardavimu, tai yra, organizacijos galimybés ta vertg suteikti: vartotojy identifikavimas,
pardavimas, sandoriai, pateikimas, pristatymas (Magretta, 2002). Visi Sie elementai yra svarbis

renkantis e. verslo modelj.

Nuo verslo modelio didele dalimi gali priklausyti imonés tolesnis likimas, §tai Lundberg verslo
modelj laiko pagrindiniu sékmés arba nes¢kmés faktoriumi, nebrézdamas didelés takoskyros tarp
tradicinio ir e. verslo. Anot autoriaus, imonés su blogais verslo modeliais zlunga nepriklausomai nuo
IT sistemy ar kity galimybiy; imonés su gerais verslo modeliais naudoja IT siekdami igyvendinti
s¢kmingus verslo modelius ir jiems sekasi (Lundberg, 2004). Aiskiai apibréztas e. verslo modelis gali
padéti imonéms susitvarkyti su e. verslo strategijom ir numatyti, pamatuoti ir keisti savo veikla. Nors
verslo modelio samprata jeina { strateginio valdymo tyrimy sritj, taciau verslo strategija ir modelis néra
tapacios savokos. Verslo strategija yra verslo modelio panaudojimas konkurencinéje kovoje. Nors
verslo modelio samprata yra dar gana jauna, verslo modelio konkreti vieta e. verslo procesuose néra
ivardinta, taciau laikomasi nuomonés, kad verslo modelis paaiskina ,,verslo sistemos® logika kuriant
vertg, esancia uz visy §iy procesy, ir tai yra trukstama grandis tarp strategijos ir proceso (Gordijn, J.,

Akkermans, J.M., 2000).

Mokslingje literatiiroje pateikiamos kelios priezastys, kodél e. verslo modeliai yra svarbi e.
verslo kiirimo ir vystymo dalis. Pagal A. Ostenwalder, Y. Pigneur, and C.L. Tucci teorija, e. verslo

modelis turi penkias pagrindines funkcijas:

Supratimas ir dalinimasis: verslo modelis turi padéti perprasti, vizualizuoti, komunikuoti ir

dalintis verslo logika.

Analizavimas: verslo modelis padeda analizuoti verslo logika imon¢je: identifikuoti, matuoti,

stebéti ir lyginti tam tikros srities elementus ir rysj tarp ju.

Vadovavimas: verslo modelis pagerina verslo logikos valdyma, ir grei¢iau reaguoti i verslo aplinkos
pokycius.
Ateities planavimas: poky¢iu planavima palengvina verslo modelio komponenty analizavimas, o

pati atsinaujinimo procesa — tam tikry komponenty, turinciy aiskia vieta ir funkcijas, pakeitimas.

Registravimas: verslo procesus ar verslo modelio procesus galima registruoti, taip iSvengiant

teisiniy nesusipratimy ateityje.
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Tucci teigia, kad imonés verslo modelis suteikia jmonei konkurencini pranasuma pramonés
Sakoje ir leidzia gauti didesni pelna nei jos konkurentai, tod¢l joms yra svarbu atsakyti i Siuos
klausimus: kokia vertg pasiiilyti vartotojui? kokiems vartotojams kokia verte pateikti? kaip ikainoti ta
verte? ka ipareigoti uz tai? kokias strategijas taikyti parduodant vertg¢? kaip parduoti verte? (Afuah, A.,
Tucci, C.L. , 2003). Kitaip pasakius, imonés pasirinkusios neteisingus verslo modelius tiesiog
nesukuria vertés savo klientams, ir jie neturi jokios paskatos naudotis imonés teikiamomis paslaugomis
ar pirkti ju produktus, o tai veda | nes¢kmg. Vis délto dalis pradedanciy e. versla neiSvengiamai

susiduria su sunkumu, koki e. verslo modelj pasirinkti.

3.1.2. E. verslo modeliy taksonomija

Verslo modeliy klasifikacija buvo pradéta publikuoti 1998 m. e. verslo literatiiroje.
Klasifikavimas yra svarbus ne tik moksliniams tyrimams, bet ir objektyvios realybés supratimui
(Piaget 1959). Klasifikavimas padeda organizuoti abstrakcias, kompleksines koncepcijas (Neuman
2003 p.46). Verslo modeliai ir yra viena i$ tokiy koncepciju, kuriose supratimas gali biiti pasiektas per

bendras klasifikavimo sistemas.

Paprasciausia verslo modeliy klasifikavimo sistema yra pagal tai, kokiom visuomenés grupém
skiriami produktai ir paslaugos (B2B, B2C, B2G etc). Taciau tai yra pats bendriausias ir nesunkiai
pastebimas skirstymas. Autoriai literatiiroje iSskiria kelias deSimtis e. verslo modeliy, egzistuojanciy
praktikoje. Kai kurie teoretikai neiSsikiria aiSkios ir nuolatinés klasifikacijos sistemos, (Bambury 1998;
Applegate 2001; Eisenmann 2002; Laudon and Traver 2003; Rappa 2006). Tuo tarpu kiti pateikia e.
verslo modelius, iSskirtus pagal kelius kintamuosius, kaip pajamy gavimo biidas, veiklos sritis,
svarbiausi sugebéjimai ir kiti (Timmers 1998; Linder and Cantrell 2000; Tapscott, Ticoll et al. 2000,
Weill and Vitale 2001; Betz 2002; Afuah and Tucci 2003). Ivairiy autoriy poziiiris susistemintas
lentel¢je 2 (Lambert, 2006)

E. verslo modeliy skai¢ius siekia kelias deSimtis, ir didéjant e. verslo apimtims bei besivystant
technologijoms, atsiranda nauju modeliy, o seni kinta. Néra s€¢kmingy ar nes¢kmingy verslo modeliy,
nes vien verslo modelis nereiSkia viso verslo. ,,Stiprus® verslo planas gali biiti prastai jgyvendintas, ir
priesingai, juolab, kad néra atlikty tyrimy, nustatanciy, kas yra ,stiprus®, o kas — ,,silpnas® verslo

modelis (Ostenwalder, A., Pigneur Y., Tucci ,C.L., 2005).
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Koki modelj pasirinkti, priklauso nuo pacios imonés: nuo jos pajégumy, turimos patirties, tuo
metu rinkoje esancio poreikio. Did¢jant pasirinkimui didéja ir rizika nepakankamai kritiSkai ivertinti

vartotojy poreiki ir savo galimybes ta poreiki patenkinti.



Lentelé 2. E. verslo modeliai pagal jvairius autorius

19

Autorius. Timmers (1998) Bambury (1998) Linder ir Cantrell (2000) | Tapscott, Ticoll (2000) Dayal (2000) Applegate (2001)
Publikacijos
data
Diferenciacijos | Inovacijos laipsnis Neéra vienijancio kriterijaus Pagrindiné pajamas | Ekonominés  kontrolés | Veiklos sritis Néra vieningo kriterijaus
Kkriterijus Integracijos laipsnis generuojanti veikla laipsnis
Vertés integracijos
Salyginé kainos/vertés | laipsnis
padéties kontinuume

Pagrindiniy ir | 11 kategoriju 2 kategorijos 8 kategorijos 4 kategorijos 6 kategorijos 4 kategorijos
subkategoriju 15 subkategorijy
skaicius
Verslo modelio E. parduotuve Verslo modeliai atéje  is Kainos modelis Agora Mazmeniné prekybos, Fokusuoti  paskirstymo
kategorijos E. tickimas tradicinio verslo Patogumo modelis Surinkimas Ziniasklaidos modeliai

E. pasazas UZsakymo pastu Patogumo-plus Vertés grandinés aliansas | Konsultacinis Portalo modeliai

E. aukcionas Reklamos pagrindu modelis Skirstymo tinklas Gamybininko uzsakymy | Gamintojo modelis

Vertés grandinés Prenumeratos Patirties modelis Pasidaryk pats Infrastruktiiros  tiekéjo

paslaugy tiekéjas Prekybos Kanalo modelis Informaciniy  paslaugy | modelis

Bendradarbiavimo Tiesioginio marketingo Pasitikéjimo modelis modeliai

platforma Nekilnojamo turto Tarpininkavimo

Treciosios Salies Skatinimo sistema modelis

prekybvieté Verslas verslui Inovacijos modelis

Virtualioji Visy prie§ tai paminéty

bendruomené modeliy kombinacija

Vertés grandinés

integratorius Internete gime modeliai

Informacijos Bibliotekos

tarpininkai Nemokamy programy

Pasitikéjimo modelis

paslaugos Informacijos mainy

Skaitmeniniy produkty ir

skaitmeninio pristatymo
Pri¢jimo suteikimo

Svetainés talpinimo ir kiti

modeliai
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Lentelés 2 tesinys

Autorius. Weill ir Vitale (2001) Eisenmann Betz (2002) Rappa (2006) Laudon ir Traver (2003)
Publikacijos data (2002)
Diferenciacijos Strateginiai tikslai Neéra vieningo kriterijaus Istekliai Neéra vieningo kriterijaus | Néra vieningo kriterijaus
kriterijus Vertés Saltiniai Pardavimai
Kritiniai s¢kmés faktoriai Pelnas
Svarbiausi sugebéjimai Kapitalas
Pagrindiniy ir | 7kategorijos 8 kategorijos 6 kategorijos 9 kategorijos 41 | 7 kategorijos
subkategoriju subkategorija (Cia
skaicius neminimos)
Verslo modelio | Turinio tiekéjo Interneto prieigos tiekéju Strateginiy finansy Brokerio Portalo
kategorijos Tiesiogiai vartotojui Online portaly Strateginio verslo Reklamos E-prekybininko
Pilnos paslaugos tiekéjo Online turinio tiekéjy Strateginio atsakymo Informacijos tarpininko Turinio tiekéjo
Tarpininko Online prekybininky Strateginio mokymosi Pardavé¢jo Tranzakcijy tarpininko
Padalintos infrastruktiiros Online brokeriy Strateginiy inovacijy Gamintojo Rinkos kiiréjo
Vertés tinklo integratoriaus | Online rinkos darytojuy Strateginiy imoniy modeliai Partnerystés Paslaugy teikéjo
Virtualios bendruomenés Tinklinio naudingumo tiekéjai Bendruomenés Bendruomenés tiekéjo
Internetiniy aplikacijy tiekéjai Prenumeratos modeliai

Naudingumo modeliai
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3.1.3. Vieno e. verslo modelio jgyvendinimas

Nors e. verslo modeliy tematika nagrin€j¢ autoriai ju iSskiria daug, taciau praktika rodo,
kad labai retai imone, igyvendindama tik viena e. verslo modelj, veikia sékmingai. Norint
s¢kmingai konkuruoti rinkoje, imoné turi derinti kelis verslo modelius (Hedman, J., Kalling, T.,
2003). Kokius verslo modelius derinti, priklauso nuo pacios imonés: jos siiilomy produktuy,
vidiniy resursy. Tai sprendziant, svarbu aiskiai suvokti, kad pagrindinis tikslas yra didinti vertés
pasitilyma vartotojui, tad ir modeliai turi biiti derinami taip, kad verté iSaugty, o tam ne visada

kreipiamas tinkamas démesys (Weill, P., Vitale R.M, 2001).

Autoriai, nagrinéj¢ keliy e. verslo modeliy derinimo tematika dot.com burbulo metais,
pabrézé, kad nemaza dalis tuometiniy e. verslo naujoky interneta vertino tiesiog kaip nauja
paskirstymo kanala, kuriame galima greiiau, bet tradiciniu bidu pardavinéti tradicinius
produktus, bet ne kaip i nauja erdve su jos galimybém ir reikalavimais (Dayal, S., Landesberg,

H., Zeisser, M., 2000).

Toks poziiiris yra i§ esmés ydingas, nes tiek tradicinis, tiek e. verslas turéty noréti suteikti
vartotojui integruota patirti, taciau tradicinio verslo specifika daznai to neleidzia. ,,Fiziniame*
pasaulyje, tradicinis verslas savo vertés pasililyma vartotojams yra priverstas sufokusuoti |
mazos dalies vartotoju poreikiy ir nory patenkinima. Pavyzdziui, vartotojas isigijgs knyga
tradiciniame knygyne, garantuotai gauna knyga, ir galbiit malony aptarnavima. Net jei jis ir turi
poreiki pabendrauti su bendraminciais, pasidalinti ispuidziais apie knyga, pagaliau perskaityta

knyga parduoti, knygynas visy Siy poreikiy negali patenkinti.

Taciau Siandien e. verslas turi interneto suteikta galimybe patenkinti daugiau vartotojo
poreikiy, suteikti produkty ir funkciniy privalumy, padidinti jam kuriama vertg, per tai ugdyti
lojalius vartotojus ir didinti savo konkurencinguma rinkoje, ko tokiais metodais negali padaryti
tradicinis verslas. NeiSnaudoti Sios galimybés e. imonei gali biiti praziitinga, nes konkurentas yra
daug ar¢iau nei tradicinio verslo konkurentai — vos uz vieno kompiuterio pelés spragteléjimo.
Vis délto literatiiroje pabréziama, kad vartotojui pasiiilyti daugiau, nei butina skatinti
pardavimams ir iSlaikyti lojaly vartotoja, yra 1€Sy Svaistymas (Dayal, S., Landesberg, H., Zeisser,

M., 2000).

E. bendrovéms yra svarbu derinti kelis verslo modelius dél to, kad padidinty verte klientui,
ir dél to, kad turéty daugiau nei viena pajamy S$altini. E. modeliy problematikos srityje rase
autoriai pasikliovima tik vienu pajamy Saltiniu jvardino kaip viena i§ e. imoniy dot.com burbulo

metais zlugimo priezas¢iy (Hayward, 2001).
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Dayal ir bendraautoriai i§skyré SeSis pagrindinius e. verslo modelius, kuriuos, norédamos

s¢kmingai plétoti veikla internete, daZniausiai derina e. imonés (Dayal, S., Landesberg, H.,

Zeisser, M., 2000) (zr. 3 paveiksla).

1.
2.

Paveikslas 3

Mazmeninés prekybos modelis. Imoné parduoda produktus vartotojams.
Ziniasklaidos modelis. [mon¢ sutraukia tam tikro segmento auditorija, o pajamas
gauna 1§ tre€iyjy Saliy, tokiy, kaip reklamdaviai.

Konsultacinis modelis. Ekspertai parduoda vartotojui objektyvius patarimus jam
rupimais klausimais, pvz., investavimo, teisiniais ir t.t.

Gamybininko uzsakymy modelis prekiaujama produktais, kuriuos galima isigyti
tik internetu 1§ konkrec¢ios kompanijos (pvz., Dell kompiuteriai).

Pasidaryk pats modelis.

Informaciniy paslaugu modelis. Imoné renka, apdoroja ir parduoda informacija.

. Keliy e. verslo modeliy derinimas pagal Daval, S.. Landesberg, H.. Zeisser, M.

e 5 i "
| Priceline.com [—————= Mazmenines prekybos modelis =
— — _\\
— Ziniasklaidos modelis 3
’ FreeMarkets
Konsultacinis modelis &
e—

Deja.com

Dell Computer \

Gamybininko uzsakymy modelis

/ \
>/ Pasidaryk pats modelis e— ( CharlesSchiwah ;l

Informaciniy paslaugy modelis

Pavyzdziui, virtuali kelioniy agentiira Priceline.com derina prekybos ir ziniasklaidos

verslo modelius. Imoné parduoda kelioniy paslaugas, taip pat ir savo auditorija treciosioms

Salims, tai yra, reklamdaviams. Tokiu biidu yra sékmingesné uz daugeli tiek tradiciniy, tiek e.

kelioniy agentiiry.

Dell Computer. Dell taip pat taiko du modelius: gamybininko uzsakymu model; ir

pasidaryk pats modeli. Kompiuterinés sistemos parduodamos tiesiogiai, vartotojas gali pasirinkti
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komplektacija ir dizaina. Taip i$siaiskinami vartotojy poreikiai bei likeséiai. Sis verslo modelis

padeda iSvengti tarpininky, taupyti laika ir pinigus.

Sios Dayal i§skirtos jmonés savo veikla vysté s¢ckmingai. Vienas i§ veiksniy buvo keliy
verslo modeliy derinimas, taciau vien derinami modeliai negarantuoja imonés s¢kmés. Viena i$
dot.com bumo metais jsikiirusiy ir greitai zlugusiy imoniy —1998 m. rugs¢ji D. Britanijoje
registruota sporto ir laisvalaikio aprangos e. parduotuvé Boo.com, ivardinama kaip daugiausia
garsiy investavimo institucijy 1éSy pritraukusi Europos interneto parduotuve (Barker, Thorold;
Daniel, Caroline, 2000). Bendrovés kuiréjai sieké tapti pacias pazangiausias technologijas
naudojancia pasaulyje pirmaujancia mazmeninés prekybos madingais sportiniais drabuziais
firma, bet tapo pirmaja didele e.verslo auka Europoje, ir literatiroje minima kaip vienas

didZiausiy zlugimy per visa e. verslo istorija.

Boo.com veiké pagal mazmeninés prekybos modeli: vartotojams pardavingjo garsiy
prekiniy zenkly apranga ir aksesuarus mazmenine kaina, ir neplanavo teikti nuolaidy. Siekdama
patenkinti daugiau vartotojy poreikiy, imon¢ derino ir kity modeliy elementus, kaip virtualios
bendruomenés, prenumeratos, ir konsultacini modeli: vartotojai buvo buriami i forumus, jie
galéjo prenumeruoti periodini elektroninj leidini apie naujausias mados tendencijas, virtuali

pardave¢ja teikdavo konsultacijas sporto ir aprangos klausimais.

Taigi vartotojai virtualioje erdvéje jau yra iprat¢ patenkinti daugiau savo nory ir poreikiy,
tod¢l jiems yra biitina tai suteikti, pasitelkiant keliy verslo modeliy derini. Taciau po
aStuoniolikos ménesiy nuo kompanijos jregistravimo Boo.com zlugo. Kokius e. modelius imoné

turéty derinti, priklauso nuo pacios imongs ir jos vartotoju poreikiy, kuriuos bitina tirti.
3.2 Neteisingi marketingo veiksmai

Dalis autoriy minimy e. imoniy zlugimo priezas¢iu yra marketingo sudedamosios dalys.
Siame darbe marketingo sriciai priskiriami Sie autoriy daznai iSskiriami veiksniai: vartotoju

lojalumo neugdymas ir vartotojy poreikio nevertinimas.

3.2.1. Vartotojy poreikio vertinimas

Dot.com burbulo metais didZioji dauguma tradiciniy imoniy sieké pereiti i e. erdve. To
rezultatas — kelios deSimtys maista naminiams gyviinams pardavinéjanciy e. parduotuviy, Zaisly
parduotuviy, vaistiniy, prabangiu prekés zenkly drabuziy parduotuviu vienoje geografinéje
teritorijoje. Neilgai trukus — po pusés mety, mety ar pusantry, Sios imonés subankrutavo. Dar

vienas mokslininky i$skiriamas S§ias nes¢kmes nulémegs veiksnys —  vartotoju poreikio
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nevertinimas. IStyrus vartotoju poreikius ir juos sugrupavus, teikiant pirmenybg
maksimizuojantiems vartotojo pasitenkinima, galima sukurti sprendima, kaip tuos poreikius

patenkinti.

Vienas i$ labiausiai paplitusiy pirminiy duomeny rinkimy metody dél savo metodinio
aiSkumo yra apklausa (Lazdin, 2009). Internetas kaip terpé suteikia galimybg vartotoju poreikiy
vertinimga atlikti pigiau, greiciau ir lanksc¢iau, atliekant apklausas internetu. Apklausa internetu —
toks empirinio tyrimo metodas, kai duomenys renkami tyréjui su respondentais susisiekiant
internetu, o ne tiesiogiai ar telefonu; duomenys suvedami automatiskai juos fiksuojant duomeny
baz¢je (html anketos), arba surenkant respondenty elektroniniu pastu tyréjui atsiystus atsakymus

(Couper, 2000).

Internetiniy apklausy sritimi besidomintys autoriai pagrindine klititimi placiai taikyti
apklausos internetu metodika ivardija nedidele ir skirtingoje socialinése grupése nevienoda
interneto skvarba, kuri tikimybines atrankas leidzia taikyti tik tiriant siauras, pagal tam tikra

socialini — ekonomini faktoriy homogeniskas grupés (Lazdin, 2009).

Siekiant iSsiaiskinti e. parduotuviy vartotoju poreikius, visy pirma reikia aiskiai atskirti,
kas yra pirkéjas. Nepaneigiama, kad visy pirma tai yra zmogus, besinaudojantis internetu, todél
nevienodos interneto skvarbos faktorius vykdant apklausas internetu S$iuo atveju yra

nereikSmingas.

Skirtingy mokslininky sudaromi apklausy internetu pranasumy sarasai néra identiski: vieni
akcentuoja vienus, kiti — kitus veiksnius. Apibendrinus jy izvalgas, iSskiriami trys pagrindiniai

apklausy internetu pranasumai (Barak, 1999; Ilieva, et al., 2002; Watt, 1997; Schmidt, 1997):

e Santykinai nedideli kastai - sutaupomi svarbus iStekliai (laikas, pinigai). Apklausos
internetu vykdymo laikas yra vienas trumpiausiy ir Siuo atzvilgiu konkuruoja tik su
apklausomis telefonu.

e Aukstesné duomeny kokybe, kurig didina galimybé standartizuoti klausimy pateikima ir
instrukcijas (kai kalbina zmogus, kiekvienas intonacijos svyravimas gali turéti itakos
pasirenkamam atsakymui); klaidy tikimybg eliminuoja duomeny suvedimo procediros
specifika.

¢ Duomeny suvedimo ir paruo§imo analizei trukmé: rezultatai tyréjams tampa prieinami

vos pabaigus rinkti duomenis.
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Couper (2000) savo ruoztu isp€ja, kad ,,zemi kastai* néra absoliuti savoka. Jis teigia, kad
kokybiska apklausa internetu dél sudétingos programinés irangos, o taip pat aukstos
kvalifikacijos personalo, kuris sugebéty Sia iranga eksploatuoti, sietinas su atitinkamais kastais

(Couper, 2000)

Schmidt (1997) teigia, kad dideléje lengvai pasiekiamuy potencialiy respondenty
populiacijoje slypi ne tik galimyb¢ atlikti tyrima mazesniais kastais, bet ir padidinti tyrimo vertg
stebint daugiau tiriamosios grupés atstovy. Autorius taip pat pabrézia technines galimybes
filtruoti reikiamas tikslines grupes tiek kontroliniais klausimais, tiek uzdary apklausuy vykdyma,

taikant prisijungimo slaptazodziy sistema (Lazdin, 2009).

Salia mokslininky i$skirty apklausy internetu privalumy, akcentuojamos ir galimos klaidos.
Autoriai nurodo keturias pagrindines klaidas, kurias sukelia apklausy internetu atrankos specifika

(Dillman, et al., 1998, Couper, 2000).

Ju teigimu, klaidy gali kilti dél to, kad dalis populiacijos neturi galimybés patekti 1
respondenty saraSus, o dalis turi galimybe patekti dukart. Taip pat gali biti klaidy, kylanciy dél
metodiskai netobulo klausimy ir atsakymy formulavimo: apklausos internetu anketa
respondentas pildo pats, neturi galimybés konsultuotis su tyréju, o tuo atveju, jei taikoma
atsakymo tikrinimo funkcija (privaloma atsakyti | klausima, arba privaloma atsakyti tam tikra
forma), o matavimo instrumentas néra subalansuotas — arba mazéja atsakymuy kiekis, arba ju
kokybe. Tyrimo rezultatai gali pakisti pakisti dél neatsakyty ankety: imties dalyviai, kurie buvo

numatyti, néra apklausiami.

Pagrindiniai apklausy internetu metodo pranaSumai — tyrimo kastai, surenkamuy duomeny
kokyb¢, apklausos vykdymo, o taip pat duomenuy suvedimo ir paruoSimo analizei trukme.
Siekiant iStirti interneto vartotoju poreikius, internetas yra puiki erdvé tai padaryti. Visa tiksliné
auditorija, kuri yra interneto vartotojai, yra pasiekiama internete, sutaupomas laikas ir pinigai
ieSkant respondento, samdant darbuotojus atlikti apklausa akis | akj ar telefonu, respondentas
néra veikiamas tokiy faktoriy, kaip kad laiko stoka ar netinkamos aplinkybeés,

simpatijos/antipatijos tyréjui, tyréjo balso tono.

Imonéms, prie§ pradedant e. versla, rekomenduotina pasidaryti rinkos tyrimus, siekiant
identifikuoti savo vidutini klienta, jo pozitri ir baimes dél e. prekybos, jo poreikius — kokiy
produkty ar paslaugy jis nori, kas jam suteikty didesng vertg, produkto savybiy prioritetus. E.

imonéms tirti savo potencialiy vartotojy poreikius internetiniy apklausy biidas yra pats
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logiSkiausias variantas, nes juy trikumai, internete tiriant interneto vartotojus, yra visai
nereikSmingi.

Vis délto dot.com metais tokias apklausas vykdé nedaugelis imoniy. Boo.com kiir¢jai dar
pries pristatydami www.boo.com svetaing, visuomeng ir specialistus tikino, kad tai bus e. verslo
revoliucija. Taciau ar imonés kiiréjai pries vykdydami veikla atliko kokius nors rinkos tyrimus ir
i$siaiSkino, kokiam rinkos segmentui kas galéty pasirodyti revoliucinga ir vertinga, informacijos
nepateikiama. Boo.com vykdantysis direktorius savo knygoje vartotoja, kuri buvo stengtasi
pasiekti, jvardino kaip jauna, pasiturintj, uzimta 18 — 24 mety zmogy ("cash-rich, time-poor*)
(Chaffey, 2008). Galima abejoti d¢l tokiy demografiniy rinkos segmento kriterijy pasirinkimo: ar
jauni, aktyvis, pasiturintys zmonés yra tinkamas segmentas pardavinéti garsiy prekiniy Zenkly
apranga internetu, o gal jiems apsipirkimas yra socialiné patirtis, kurios nesuteikia interneto
terpé? Tam iStirti labai patogus biuidas biity buvusi internetiné apklausa, taCiau boo.com

vadovavosi savo nuojauta.

3.2.2. Vartotojy lojalumo veiksnys

Po dot.com burbulo sprogimo buvo suprasta, kad internetas néra panacéja nuo visy
nes¢kmiy, ir kad pagrindinés ekonomikos taisyklés tebegalioja. Viena ju — nei viena prekés ar
paslaugas teikianti jmoné neiSgyvena be vartotoju. Todél jeinant i rinka, kurioje nesi vienintelis
zaid¢jas, imonei yra svarbu ne tik pritraukti vartotoja, bet, norint sékmingai vykdyti versla, juos
reikia ir i8laikyti, nes nuolatiniy, tai yra, lojaliy klienty inasSas i sekminga imonées veikla yra
esminis. Be kliento lojalumo, net ir geriausiai sukonstruoti verslo modeliai nepasiteisins

(Anderson, R., Srinivasan, S., 2003).

Dot.com bumo metais didzioji dauguma e. verslo imoniy sieké investuotojams padaryti
1spudi dideliais skaiciais: veikla placioje geografingje teritorijoje, pasiraSyty sutaréiy su
gamintojais ir interneto svetainés lankytojy skai¢iumi. Planuojamas imonés pelnas buvo gristas
dideliu klienty skai¢iumi, nepakankamai démesio skiriant ju lojalumo ugdymui (Agrawal, Vikas
L., Arjona D., Lemmens R., 2001). Autoriai teigia, kad daugeliui e. parduotuviy, skyrus itin
dideles lésas reklamai ir vieSiesiems rySiams, pavyko pasiekti vieng i§ tiksly - pritraukti didelj
svetainiy lankytojy skai€iy. Vis délto tai neatne$¢ imonéms sékmeés, nes jos vartotojy taip ir
nejtikino pirki jy prekes ar paslaugas. Net ir tie, kurie karta kazka nusipirko, retai grizdavo atgal.
Taigi lankytojai netapo klientais. Siandien dauguma specialisty vis labiau linke manyti, kad

imoniy sékmei didele itaka turi vartotojy iStikimyb¢, t.y. ju lojalumas, kurio reikSmé dot.com
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metais buvo nepagristai atmesta. Kalbant apie lojaluma e. versle, Siame darbe vartojama e.

lojalumo savoka.

Vartotoju lojalumo koncepcija marketingo literatiiroje tradiciSkai nagrinéjama dviem
aspektais: lojalaus elgesio ir lojalaus poziiirio. Engel, Kollat ir Blackwell (1982) lojaluma prekés
zenklui apibréz¢é kaip ,,pirmenybiné vartotojo poziiirio ir elgesio reakcija 1 viena ar daugiau
prekiy Zenkly tam tikru laikotarpiu®. Oliver (1999) lojaluma apibréZia kaip vidini vartotojo
isipareigojima ateityje pakartotinai isigyti prek¢ ar paslauga, arba pakartotinai apsilankyti
prekybos vietoje, nepaisant situacijos jtakos ar marketingo pastangy pakeisti vartotojo elgsena.
Pagal Newman ir Werbel, lojaliis vartotojai yra tie, kurie pakartotinai isigyja prekes ar paslaugos
zenkla, prie$ isigydami neisitraukia i su Siuo prekés Zenklu susijusios informacijos paieSka. Dick
ir Basu lojalumo imonei koncepcijoje lojaliu jvardinamas toks vartotojas, kuris perka tam tikro
prekés zenklo produktus ir yra prisirisgs tik prie vieno tiekéjo, net ir esant kity konkuruojanciy
pasirinkimy galimybei. Toks vartotojas { konkurenty pasitilymus atsiliepia tik tuomet, kai

neimanoma gauti prekés tos imongs, kuriai jis lojalus.

E. verslo kontekste e. lojalumo savoka iSsiplecia nuo tradicinés lojalumo prekés Zenklui
sampratos iki vartotojo virtualioje aplinkoje elgsenos koncepcijos. Apibendrintai galima teigti,
kad e. lojalumas yra teigiamas poziiiris | e-komercija, pasireiSkiantis pakartotiniu pirkimu
(Anderson, R., Srinivasan, S., 2003). Schulz (2000) vartotojo lojaluma prekés zenkui e. erdveje
apibudina kaip evoliucija nuo tradicinés | produkta orientuotos, rinkos kontroliuojamos
koncepcijos, iki i platinima orientuotos, vartotojo kontroliuojamos ir technologiju lengvinamos

koncepcijos.

Nors tradicinés lojalumo prekés zenklui ir e. lojalumo sampratos i§ esmés yra panasios,
taciau elektroniné erdve provokuoja naujas specifikas. M. Gommans, S. Krishnan ir K. Scheffold
e. lojalumo koncepciniame modelyje iSskirtos penkios e. lojalumo sudedamosios dalys: vertés
pasitlymas, prekés zenklo kiirimas, pasitikéjimas ir saugumas, tinklalapis ir technologijos,

kliento aptarnavimas (Gommans, M., Krishnan,K. S.,Scheffold K., 2001) (Zr. 4 paveiksla).
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Paveikslas 4. E. lojaluma kuriantys elementai. Gommans, M., Krishnan.K. S..Scheffold K.

modelis

(k

Kliento aptarnavimas

~

eatsakas j kliento
uzklausas
esusisiekimo galimybeé

spaprastas apmokéjimas L .
p p ) p ) IrPaatlkeumas ir h
- - ™\ | *greitas pristatymas ) )
Tinklalapis ir <tatvmo biid saugumas
- spristatymo biidy e
technologijos e epasitikéjimas
pasirinkimas p . _J i
ssvetainés uikrovi .. . streciosios salies
s _etalnesuzklo imo sapdovanojimo sistemos e
laikas patvirtinimas
*navigacija \. J/ sprivatumas
sturinys sreputacija
\*personalizavimas y spatikimumas
\ *autentifikacija y.
.. . N
Vertés pasiilymas
spritaikyti produktai Prekeés zenklo kiirimas
edidelis pasirinkimas {populiarinimas)
*kokybé «zenklo jvaizdzio kiirimas
sgarantijos ir jtraukimas
ezinomi prekés zenklai ehendruomenéskiirimas
skainodara
\. J

Vertés pasiulymas. Ugdyti lojaly vartotoja yra sunkus uzdavinys ir tradiciniame versle, o
e. versle tai dar sudétingiau parduotuvéje (Wiegran, G; Koth, H., 1999). E. imonéms, ypatingai
B2C verslui, sunku iSlaikyti klienta, nes néra prisiriSimo prie vietos, apsipirkimas internete
nesuteikia emocijy, kurios galimos apsipirkus zinomoje. Taciau e. lojaluma, be tradicininiy
vertybiy pirkéjui, tokiy, kaip didelis pasirinkimas, kokybé ir garantijos, veikia ir du papildomi

veiksniai.

Literatiiroje, nagrinéjancioje vartotojy lojalumo problematika e. versle, teigiama, kad
daugumai pirkéjy internete prisiriSima prie e. parduotuves padidina galimybé paciam dalyvauti
produkto kirimo procese, pvz., renkantis produkto dizaina, o tai skatina lojaluma. Interneto
technologija suteikia galimybg atpazinti vartotoja kiekviena karta, kai apsilanko firmos
internetiniame puslapyje (Wiegran, G; Koth, H., 1999). Technologijos leidzia pardavéjui suzinoti
papildomos informacijos apie vartotoja. Ja remiantis firmos gali kurti lojalumo ugdymo
strategija: pritaikyti savo pasiiilymus pagal vartotojy prioritetus, tai yra, reikiamam vartotojui

pateikti reikiama turini reikiamu laiku, taip skatinant jy lojaluma.

Kitas iSskirtinis vertés pasitilymo elementas ugdant e. lojaluma yra kaina. Tradiciniai
prekés zenklai, turintys lojaliy pirkéju, turi susikiir¢ tam tikra ,,imuniteta” nuo kaina pagristos

konkurencijos (Dowling, G., Uncles, M., 1997). Interneto specifika §i aspekta bent i§ dalies
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paneigia, nes tradiciSkai vartotojai internete tikisi Zemesniuy kainy, internetas suteikia galimybe
labai lengvai palyginti skirtingy gamintoju kainas, o nuo konkurenty imoné¢ yra atskirta tik vienu
konpiuterio pelés paspaudimu. Taigi nustatyti konkurencingas kainas kuriant e. lojaluma yra
svarbus veiksnys. Vis délto vertindami jvairius pasitilymus, vartotojai Siame procese gali patirti
informacijos perkrova, arba psichologiné vertinimo kaina tampa pernelyg didelé. Tada

pranaSuma gali turéti pripazintas ar turintis ,,saugy‘ prekés zenkla konkurentas.

Prekés Zenklo kiirimas (populiarinimas). E. versle prekés Zenklo ivaizdzio kiirimo
reikSmé auga su vis didéjanciu e. imoniy skai¢iumi, tai yra, vartotojo pasirinkimo galimybém.
Internetas kaip naujas komunikacijos kanalas, suteikia daug naujuy, tradicinei ziniasklaidai

nebiidingy galimybiy pasiekti vartotoja.

Kitas svarbus veiksnys tobulinant prekés Zzenklo {vaizdi yra bendruomenés kiirimas:
pokalbiy kambariy, diskusiju forumuy, atsiliepimy skyrius. Sprendimui pirkti jtakos turi ne tik
asmeniné patirtis, zodin¢ komunikacija, Seimos ir draugy atsiliepimai, bet ir virtuali
bendruomené gali turéti tokia galig, kaip ir tradicinés referentinés grupés, juolab, kad jai
prieinamas daugiau ir kokybiskesnés informacijos bei dalijimosi $ia informacija priemonés

(Armstrong, A, Hagel 111, J., 1996).

Pasitikéjimas ir saugumas. Vartotojo nuomon¢ apie internetiniy pervedimy sauguma ir
privatuma turi tiesioging stipria itaka jo e. lojalumui (Hoffman, D., Novak, T., Peralta, M.,
1999). Didéjant vartotojy susidoméjimui e. parduotuvémis taip pat didéja ir baime dél vartotojo
duomeny privatumo, naudojantis kredito kortele, kai jos numeris bei kita asmeniné informacija
yra pateikiama uzsakant prekes. Vartotojas gali nerimauti dél: nelegalaus informacijos apie ji
isigyjimo; netinkamo asmeninés informacijos panaudojimo; privatumo pazeidimy; netinkamo

duomeny saugojimo.

Pasitikéjimas, kuris yra artimai susijgs su saugumu, yra svarbus internetinius pirkimus
veikiantis veiksnys (Gommans, M., Krishnan,K. S.,Scheffold K., 2001). Internete perkamo
produkto negalima paliesti, uzuosti, pajusti, negali pazitréti 1 pardavéjo akis, tad pasitikéjimas

prekés zenklu yra vienas 18 ty veiksniy, kurie gali sumazinti neuztikrintuma. euztikrintuma.

Tinklalapis ir technologijos. Virtualioje erdvéje parduotuvés vitrina yra imoneés
tinklalapis, o prekiu lentynos, ipakavimas ir tvarka — tinklalapio struktiira ir dizainas. Pirmas
ispudis apsilankius e. parduotuvés svetain¢je — dizainas ir vartotojo patyrimas — gali biiti
lemtingas. [monés interneto svetainé vartotojo akimis Ziiirint, yra pati imoné, tod¢l jai turi biiti

skiriamas ypatingas démesys.
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2001m., sprogus dot.com burbului ir zlugus daugeliui imoniy, rinkos tyrimy agentiira
Vividence atliko 69 tinklalapiy empiring analiz¢ (Vividence, Vividence Reveals the Most
Common Mistakes in Web Site, 2001). Ankstyvojoje interneto komercializacijos fazéje buvo
vadovautasi principu: sukurime, o vartotojai patys ateis. IS pradziy §i strategija pasitvirtino,
taciau did¢jant e. parduotuviy skaiciui ji tapo vis maziau ir maziau veiksminga, prie to prisidéjo
ir vis labiau augantis vartotojy internetinis iSprusimas (Terri C. Albert, William B. Sanders,
2003). Siandien, norint, kad lankytojas likty svetainéje, ji turi biiti idskirtiné, bet tuo padiu ir
funkcionali. Surasti aukso viduri visada yra sunku, tac¢iau kuo arciau vidurio, tuo didesnis

vartotojo pasitenkinimas.

Tyrimo rezultatai parodé, kad didzioji dalis imoniy neatsizvelgé i vartotojo patoguma ir
poreiki kurdamos svetaines. IS to darytina iSvada, kad vienas i§ e. imoniy Zlugimo veiksniy yra
netinkamas ir { vartotojo patoguma nepakankamai orientuotas jmonés tinklalapis. Tos imonés,
kurios sékmingai vykdo veikla internete, turi parengusios kokybiskus ir vartotojui draugiskus
interneto puslapius: vartotojui patogu juose narsSyti, tai skatina sugrizti, taip skatinamas lojalumas
(Agrawal, Vikas L., Arjona D., Lemmens R., 2001). Kuriant svetaing, visy pirma reikia
atsizvelgti i galutinio vartotojo (svetainés lankytojo) vertinimus ir likes¢ius, nes biitent jam S§is
produktas ir yra kuriamas. Svetainés struktiira turi ,,vesti" vartotoja i galutinj tiksla - prekiy ar

paslaugy pirkima, be to, ji turi paskatinti vartotoja sugrizti atgal ir pakartoti apsipirkimo procesa.

Imonés kiiréjy isitikinimu, itin novatoriskas ir akiai patrauklus tinklalapis tur¢jo biti viena
1§ priezas¢iy, kodél vartotojai turéty nuolat lankytis. Vis délto ,,Financial times* apzvalgininkai
butent svetaing jvardina kaip viena didziausiy priezasCiy, kodél vartotojai netapo boo.com

lojaliis. D¢l to verta atidziau pazvelgti { www.boo.com.

Ivertinti e. imonés interneto svetaing galima pagal penkiy kriterijy grupiy modeli VPTS:
Visibilité (matomumas), Perception (surinkimas, pritraukimas), Technique (technika), Contenu

(turinys), Services (paslaugos) (Causse-Giron, G., Slolm, E., 2001) (zr. 5 paveiksla).
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Paveikslas 5. Interneto svetainés vertinimo Kriterijai pagal Causse-Giron, G.. Slolm, E..

Interneto svetainés vertinimo kriterijai

Matomumas L. i A Paslaugos
{galimyhé vartotojui Syrm—ku"nas Technika il * naudojimosi jomis
suzinoti apie (Pritraukimas) e struktiiry » informacijos daznis
svetaines e svetainés tinkamumas naujumas e nusiskundimai dél
egzistavimg) igskirtinumas, jvairioms e archyvo kokybés
¢ nuorodos patrauklumas nardykléms egzistavimas « paslaugos teikimo
e reklama * patogumas * naujyjy e Interaktyvus salygy nurodymas ir
o kitos svetainés naudotis techno!_ogijq griztamosis rysys ju laikymasis
adreso ir santraukos e susisiekimas tarp naudojimas * svetainés variantas * garantija
pateikimo svetainés objekty e svetainés uzsienio vartotojams e reagavimoj
vartotojams (navigacija) krovimosilaikas lankytojy uzklausas
priemonés greitis

IT pramonés kritikas ZDNet pateikée www.boo.com tinklalapio naudojimo patirties
apraSyma. Ataskaitoje raSoma, kad ,,Vartotojui, norinfiam iSsirinkti pageidaujama produkta,
reikia Zaisti kone strateginius (target) zaidimus, nes perkrautame tinklalapyje nuolat tenka kovoti

su klititimis* (ZDNet, lapkric¢io 29, 1999).

Minéty kliti¢iy buvo daug. Visy pirma, boo.com sieke iSsiskirti savo dizainu, ir priartinti
prekes, tai yra, apranga, prie vartotoju. www.boo.com lankytojai gal¢jo kiekviena produkta
apzitréti trimatése nuotraukose, priartinti vaizda iki smukliausiy detaliy, apsukti 360 laipsniy
kampu ir apzitréti i§ visy pusiy. Buvo suteikta galimybé drabuzius ,,pamatuoti® ant pagal
lankytojo figiira sukurto manekeno, o lankytojus konsultuodavo animaciné pardavéja Miss Boo.
Tam buvo naudojamos Flash ir JavaScript technologijos, svetain¢je buvo daugybé grafinio
dizaino ir animacijos elementy (Zr. 4 prieda). Taciau tai daugumai lankytoju nebuvo privalumas.
Pirmaja svetainés veikimo diena 1999 m. lapkri¢io 3 d., 40% lankytojy, kurie naudojosi
Makentosh kompiuteriu, jos i§ viso negal¢jo atsidaryti. Prisijungusiy vartotoju kompiuteriai
sulétedavo, o svetainés dizainas, garsintas kaip revoliucinis, buvo nepatogus narSyti ir létai
uzsikraunantis. www.boo.com svetainés veikimo pradzioje, pavykdavo tik vienas bandymas i§

keturiy uzsisakyti norima produkta.

Potencialiam klientui pradéjus apzitrinéti sudominusj produkta, kompiuterio ekrane
atsidarydavo penki pop-up langai. Pirmame buvo visas drabuziy saraSas su paveiksléliais,

antrame — dominancio produkto detalus apraSymas, tre¢iame — triju dimensijy manekenas, ant
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kurio buvo galima ,,pamatuoti® riibus, ketvirtas langas — boo apsipirkimo krepSys, o paskutinis —
virtuali pardaveéja Miss Boo.. ISSokanciy langy pasirodymas vartotoja veiké kaip atstumiantis
veiksnys, nes penki atsidarg vienos svetainés langai ne tik erzina ir blasko démesi, bet ir ir trukdo

atlikti pageidaujamas operacijas.

Pradiniame www.boo.com puslapyje skelbta, kad ,,svetainé sukurta 56K ir greitesniems
modemams*, ta¢iau tokio greiio neuztekdavo. Siandien Flash ir JavaScript technologiju
naudojimas — jprastas reiSkinys, bet 1999 m., kai startavo tinklalapis, Forrester Research
duomenimis, tik vienas procentas Europos, ir 2% JAV namy tkiuose naudojamy kompiuteriy
gal¢jo tai atlaikyti, nes daugumos internetas veiké léta dial-up linija, ir nedaugelis buvo

suiinstaliavg programing jranga, plug—in, jgalinancia pazitiréti grafinius elementus (Ward, 2000).

www.boo.com sasajos navigacija buvo taip pat labai sudétinga. Svetainés meniu
hierarchija reikalavo didelio atidumo, nes karta svetainés lankytojui padarius klaidinga
sprendima, nebuvo kitos galimybés, kaip tik sugrizti i pradini puslapj ir pradéti visa procesa 18
naujo. Sudétinga navigacija reiské sunkumus norint palyginti skirtingus produktus. Tyrimai rodo,
kad galimybé rasti informacija apie produkta ir palyginti kainas yra vienas i§ patraukliausiy

interneto bruozy pirkéjams (MORI, 2000)

Boo.com valdybos atsakymas { neigiamus vertintojus buvo gana arogantiSkas: ,,Mes
stengiamés dé¢l jauny ir moderniy Zmoniy, kurie tikrai naudojasi greitu internetu. Mums

nesvarbu, jei kiti Zzmonés iSeis — jie gali apsipirkti kur nors kitur (Baldwin, 2003).

Nors nepateikiama jokios oficialios informacijos apie Boo.com tinklalapio testavimo
metodus, taciau 1§ vartotojy patiriy galima teigti, kad nebuvo atliktas nei testavimas, nei
ivertintos vartotojo technologinés galimybeés. Praéjus porai ménesiy nuo svetainés paleidimo,
imonei teko keisti tokias savo nuostatas ir supaprastinti programini koda, taciau vartotojy

pasitikéjimas jau buvo prarastas.

Boo.com svetainé gerai vertintina dél paieSkos sistemos ir daugiakalbiSkumo. Paieskos
uzklausas buvo galima uzduoti pagal pageidaujama spalva, kaina, stiliy, prekés zenkla,
kiekvienos Salies dydziy sistema ir net sporto Saka. Tinklalapis veiké devyniomis kalbomis 18
Saliy: amerikieciy ir angly, vokieciy, $vedy, dany ir suomiy kalbomis, véliau sukurtos
pranciiziSka, ispaniSka ir italiSka versijos. Atkreiptinas démesys, kad boo.com stengési skatinti
vartotojo lojaluma net ir per kalba, kaip rodo tinklalapiai brity angly ir amerikie€iy angly

kalbomis.
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Vertinant boo.com svetaing pagal iSskirtinumo kriterijus, galima daryti iSvada, kad
svetaine tikrai buvo i8skirtiné. Taciau ne visada iSskirtinumas pasiteisina, jei vartotojo techninés
galimybés neleidzia to priimti kaip privalumo. Tokiu atveju sukeliamas prieSingas — atmetimo

efektas, kaip ir nutiko boo.com svetainés lankytojams.

Klienty aptarnavimas. Sis e. lojalumo veiksnys i§ dalies sutampa su interneto svetainés
vertinimo modelio penktuoju kriterijumi: paslaugos. Paslaugy kokybé prasideda nuo galimybés
jomis pasinaudoti, t. y. interaktyvi paslauga bus traktuojama kaip kokybiska, jeigu lankytojai
noriai ja naudojasi ir jei juy kuréjai teikia paslaugas visa apimtimi ir svetainéje nurodytais
terminais. Klientui yra labai svarbu gauti atsakymus i jam riipimus klausimus, laiku gauti
uzsakyta produkcija, esant reikalui, ja grazinti, ir galimybé susisiekti su imone. Todél
konsultanto, bendraujancio su klientu internetu, gali neuztenkti. Daugeliu atveju, nemokamas
telefonas labiau pasiteisina (Gommans, M., Krishnan,K. S.,Scheffold K., 2001). Internetu
perkantis klientas susiduria su vienu trikumu, kurio nepatiria tradicinése parduotuvése
perkantys: jis negali prekés paliesti ir jos apziliréti, nepatikusia preke ne taip paprasta graZinti.

Todél jam turi biiti pateikta visa informacija apie garantijas ir prekés grazinimo salygas.

Siandien daugeliui i klientus orientuoty imoniy sasajy su vartotoju kiirimas ir iSlaikymas
yra didesnis prioritetas nei naujy rinky uzkariavimo metodika, kuri buvo aktyviai taikyta dot.
com bumo metais. Tod¢l e. imonés interneto svetainé turi pateikti aiSkia informacija, greitus
atsakymus | uzklausas, idomius, iSskirinius produktus, bei nuolaidy ir lojalumo programas. Jei

tas neuztikrinama, ymonei bus sunku pritraukti norima rinkos dalj.

Kiekviena imon¢ turi siekti ne vienkartinio savo produkto ar paslaugos pardavimo, bet
tolygaus ju pardavimo proceso. Neprasminga kiekviena karta ieSkoti nauju klienty: zymiai

naudingiau pirkéja padaryti nuolatiniu, tai yra, lojaliu vartotoju.

E. versle vartotojo lojalumas yra dar svarbesnis veiksnys, nes fizinéje erdvéje vartotojo
pasirinkima gali riboti laikas ir vieta, o e. erdvéje vartotojas i$ prekybvietés gali iSeiti vienu pelés
paspaudimu, tad ilgalaikiai organizacijos rySiai su vartotojais ir Siy lojalumas tampa itin
reikSmingiausiu verslo sékmés svertu. Kaip rodo e. prekybos statistika, parduodant prekes
internetu, daugiausia pelno yra gaunama i$ nuolatiniy vartotojy, kurie ne tik daugiau pinigy
iSleidzia apsipirkdami, bet ir atveda naujy klienty, jiems padeda susipazinti su nauju produktu bei
teikia imonei informacija. Jie taip pat pasunkina naujy imoniy jsitvirtinima rinkoje (Agrawal,

Vikas L., Arjona D., Lemmens R., 2001). Atlikti skai¢iavimai, kad nuolatinio kliento verté
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imonei gali buti iki deSimties karty didesné, nei vidutinio kliento verté, vadinasi i$laikyti esama
klienta yra pelningiau negu pritraukti nauja (Health, 1997). Taigi iSlaikyti klientus, tai yra,

iSugdyti lojalius klientus, tapo vienu svarbiausiy daugelio verslo organizaciju tiksly.
3.3. Specifiniy Ziniy trikumo veiksnys

Didéjanti konkurencija ir dinamiSka verslo aplinka i§ imoniy reikalauja vis didesnio
lankstumo ir inovatoriSkumo. Webber teigia, kad naujojoje ekonomikoje pagrindinis pokytis yra
tas, kad informaciné revoliucija ir rySiy technologijos zinias pavert¢ nauju konkurenciniu
trankiu® (Webber, 1993). Ekonomistas Thurow rasé: ,,Sékmés veiksniai pasikeité. Visais laikais
gerai gyveno tie, kurie turéjo gamtiniy istekliu: Zemés, aukso, naftos. Siandien svarbiausia turéti
ziniy* (Thurow, 1999). Autoriai pabrézia, kad tradicinés balanso ataskaitos jau nebepateikia
realios informacijos, nes i juos ieina tik apc¢iuopiami iStekliai, nors itin svarbia reikSme turi
neapCiuopiamas iSteklis - zinios (Marr, B., Schiuma, G., Neely, A., 2002). Sunkiai
prognozuojamoje verslo aplinkoje kuriant ekonoming vertg ir vertinant imonés galimybes labai
svarbus veiksnys yra zinios: dinamiSkas patirties, vertybiy, konteksto informacijos, izvalgy
misinys, kuris jgalina jvertinti ir isisavinti nauja patirti ir informacija (Prusak, 1997). Autoriu
teigimu, viena i$ priezasciy, salygojusiy imoniy internete zlugima dot.com burbulo metais, buvo

zZiniy trikumas (Monk, 2000; Mason, 2000, Hayward, 2001).

Zinios nepriklauso iprastiniy organizacijos istekliy (Zaliavos, darbo jéga, finansai) grupei.
Tai yra integruojanti fiziSkai neapCiuopiamy iStekliy visuma, kurioje didzioji dalis yra
neisreiSkiamos: sugebéjimai, kompetencijos, patirtis, organizacijos kultiira, neformalis
organizaciniy rysiy tinklai ir intelektualus organizacijos kapitalas. D¢l tokios savo specifikos
ziniy iSteklis yra vienas vertingiausiy, bet kartu ir sudétingiausiy organizacijos istekliy.

Ziniy i$tekliai skirstomi i ap&iuopiamus ir neapéiuopiamus. Apé&iuopiami ziniy istekliai yra
tokie fiziniai iStekliai, kurie yra itin svarbis jmonés darbe ir darbui su jais reikia specifiniy Ziniy.

Tai yra fiziné infrastruktiira ir IRT (Marr, B., Schiuma, G., Neely, A., 2002).

Neapciuopiami iStekliai skirtomi i neap¢iuojama nuosavybg ir neapciuopiamus iSteklius.
Neapciuopiama nuosavybé apibréZiama kaip zinios, susijusios su nuosavybes teisémis (legal
ownership) (Petrash, 1996). Neapciuopiami iStekliai yra suformuojami zmoniy patirties, imonés
kasdienés veiklos ir rySiy su tikslinémis grupémis: reputacija, kliento lojalumas, imonés rysiai

(Thomas, H., et al., 1997).
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Marr, B., Schiuma, G., Neely, A. sitilomas Ziniy iStekliy modelis e. versle apima dvi
esmines dalis: tarpininkavimo ir struktiirines Zinias (Zr. 6 paveiksla). [ tarpininkavimo Zinias
ieina zmogiskuyjy istekliy valdymas ir tarpininky rys$iy i¥manymas. Sios Zinios pladiau Siame

darbe neaptariamos, nes jos vienodai svarbios tiek tradiciniam verslui, tiek e. verslui.

Paveikslas 6. Marr, B.. Schiuma, G., Neely. A. Ziniu iStekliy modelis

Zinios
Tarpininkavimo Strgktuflmq
T q istekliy
zinios -
iSmanymas
- » Zinios apie Fizinés irtuali
Tarpininky rysiy . 05 api€ : _ . Vlrtuallo_s
Sinios Zmogiskuosius infrastruktaros infrastruktiros
isteklius iSmanymas Zinios
. _ Geros praktikos Intelektualinés
|monés kultaros - ]
Sinios pavyzdziy nuosavyhés
zinojimas teisés zinios

Specifiniy ziniy svarba vykdant e. versla patvirtina ir Informacinés visuomenés plétros
komiteto (IVPK) uzsakymu atlikta studija. [IVPK duomenimis, Lietuvoje tik 11,11% e. verslu
uzsiimanciy imoniy neturi jokiy problemy ieSkodama specialisty, turin¢iy reikiamy igudziy e.
verslo srityje, tuo tarpu po 44,44 % turi problemy ir susiduria su sunkumais ieSkodamos
reikiamy igidziy turiniy zmoniy. Tyrimo duomenimis, labiausiai Lietuvos e. imonés vertina
Sias sritis: marketingas; sugebéjimas paprastai, bet patraukliai pateikti produkta; valdymo
proceso zinios; I'T iSmanymas; komunikavimas bei geros praktikos pavyzdziy zinojimas.

Siy Ziniy tipai sutampa su autoriy Marr, B., Schiuma, G., Neely, A. pateikto Ziniy istekliy
modelio antraja dalimi — struktiirinés Zinios. Jos skirstomos { fizinés infrastrukttros ir virtualios

infrastruktiiros zinias.

Infrastruktiirinés techninés Zinios. Fizin¢ infrastruktiira susideda i§ IRT technologiju:

kompiuteriai, serveriai, fiziniai tinklai. Nors e. imonés paprastai turi maziau fiziniy iStekliy, nei



36

tradicings, taCiau technologijos yra vienas svarbiausiyjy, nes be ju neimanomas verslo
vykdymas. IT iSmanymas yra biitina salyga vykdant e. versla. Todél e. imonéms yra biitina turéti
Sios srites specialisty. Autoriai jvardina, kad dirbti su technologine infrastrukttra, atsizvelgiant {
poreikius, gali biiti suformuotas skambudiy, paskirstymo ir pristatymo centrai (Marr, B.,
Schiuma, G., Neely, A., 2002). Toliau darbe infrastruktiirinés techninés Zinios neaptariamos, nes
manoma, kad infrastruktiirinés techninés Zinios yra pirminés reikalingos zinios, kuriy neturint

neimanoma organizuoti elektronini versla.

Virtuali infrastruktiira. Siuo atveju virtuali infrastruktiira suprantama Zinios apie veikla

virtualioje aplinkoje.

Kultira. Organizaciné kultlira — tai kertiniy jsitikinimy modelis, iSugdytas ar atrastas
grupés zmoniy, jiems kartu sprendziant savo problemas, susijusias su iSlikimu aplinkoje bei
integravimusi viduje; kadangi Sis modelis jau kurj laika veiké ir buvo rezultatyvus, jis turi biiti
perduotas naujiems nariams kaip vienintelis teisingas biidas suvokti, jausti ir sprgsti grupés
problemas. Kultiiros svarba yra didel¢, nes suteikia organizacijos nariams standartus, kas yra
priimtinas elgesys kompanijoje, stiprina darbuotojyu bendradarbiavima, gerina sprendimy
priémimo procesa, taip didindama organizacijos efektyvuma (Roos, J., Roos, G., Edvinsson, L.,
Dragonetti, N.C., 1997). Organizacin¢ kultiira yra specialiai kuriama, siekiant organizacijos
i§skirtinumo tarp kity organizacijy, taciau jos specifika palaipsniui iSsivysto, organizacijos

gyvavimo eigoje pamatant, koks elgesys pasiteisina, o koks ne.

darbuotojams, kad darbas e. imonéje skiriasi nuo darbo tradiciniame versle, ir kokie tie

skirtumai yra, tai yra, pakeisti viding kultura.

Kleiter manymu, daugumos organizacijy darbo tradicijos, paprociai ir visas veiklos stilius
kilo i§ organizacijos ikuréju vizijos, ir isivaizdavimo, kaip ja igyvendinti, nes tai tampa
pavyzdziu visiems darbuotojams (Kleiter, 2000). Juolab, kad nauja organizacija paprastai biina
nedidelé, todél jos ikiiréjams lengviau iskiepyti savo id¢jas visiems organizacijos nariams.
Pavyzdziui, ,,Microsoft“ kompanijos kultiira daugiausia yra vieno i§ jos ikiiréjy ir dabartinio
tarybos pirmininko Billo Gateso atspindys (Kleiter, 2000).

Geros praktikos pavyzdziy Zinojimas. Zinant pagrindinius veiklos pricipus teoriskai, geroji
praktika padeda suprasti, kaip tuos principus jgyvendinti. [vertinus ir atsizvelgus i konkurenty

veiksmus ir juy teikta rezultata, imoné gali sutaupyti nemazai finansiniy, zmogiskuyjy ir laiko
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resursy, planuodama ir vykdydama savo veikla. Vis délto ne visus gerosios praktikos sprendimus

galima perkelti i kita imong, nes kai kuriuos jy saugo istatymai.

Intelektinés nuosavybés teisés zinios (toliau- INT) yra itin reikSmingos e. verste, nes nuolat
susiduriama su $ios teisés teisém saugomais objektais: patentais, autoriniy teisém, komerciném
paslaptim, registruotu dizainu, prekés zenklais, programine jranga, sutartim, duomeny bazém ir

kitais neapciuopiamais iStekliais (Roos, J., Roos, G., Edvinsson, L., Dragonetti, N.C., 1997).

Intelektiné nuosavybe¢ yra suprantama dviem poziiriais: objektyviuoju pozitiriu intelektiné
nuosavybé yra zmogaus intelektinio darbo rezultatas. Subjektyviuoju poziiriu IT yra kompleksas
1Simtiniy subjektiniy teisiy, leidZianc¢iu kontroliuoti informacijos vartojima  (Kiskis, M.,
Petrauskas, R., Rotomskis, L., Stitilis, D., 2006). Intelektinés nuosavybés teisés objektu yra tiek
tradiciniai kiiriniai skaitmenine forma, tiek objektai, i§Saukti paco interneto — kompiuteriy ir ju

programy saveikos rezultato - specifikos: kompiuteriy programos ir duomeny bazes.

ISskiriamos keturios intelektinés nuosavybés teisés sritys, su kuriom dazniausiai

susiduriama e. versle (The Legal and Privacy Issues of Doing Business, 2009):

Autorinés teisés: kone visas interneto turinys, kiek kompiuterio programy kodai, yra

apsaugoti autorinémis teisémis. E. versle, kuriame viskas, ka imoné gali pasiiilyti vartotojui, turi
biti svetainéje, nuolat susiduriama su klausimu, koki turini galima naudoti savo svetainéje, kokio
negalima: nuotraukos, video, straipsniai, muzika ir t.t, ypatingai, jei e. imon¢é vartotojui sitilo

neapciuopiama produkta: specifini turini, muzika ir pan.

Prekés zenklai: tai yra imonés pavadinimas, fraz¢, logo, simbolis, dizainas ar $iy elementy
derinys, siekiant atpazinti vieno pardave¢jo ar juy grupés siilomas prekés ar paslaugas, atskirti jas
nuo konkurenty prekiy ir paslaugy (Zilinskas, V., Kasperavicius, P., Kiskis, M., 2007). Autoriai
teigia, kad teisiSkai apsaugoti prekés Zenklus yra svarbiau nei iSradimus, nes kokybiskoms
prekéms naudojamas Zinomas prekiy zenklas padidina prekiy konkurencinguma ir kaing apie 15

proc. ir daugiau. Todé¢l prekés zenklas yra esminis imonés iSteklis.

Domeny vardai: domeno vardas atlieka panaSia funkcija kaip prekés zenklas — tai yra,

domeno vardas, kaip ir prekés Zenklas, yra tam tikras Zymuo, naudojamas siekiant atskirti vieno
asmens prekes, paslaugas arba informacija e. erdvéje nuo kito asmens prekiy, paslaugy,
informacijos (Zilinskas, V., Kasperavicius, P., Kiskis, M., 2007). Vienos jmonés domene negali
biiti kitos imonés ar produkto pavadinimo, domenai negali biiti tokie patys ar klaidinanciai
panasiis, galima kelti ieSkinj, jei atsakovas neturi pagristy teisiy arba teiséty interesy domeno

vardo atzvilgiu.
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Patentai. Patentas - juridinis dokumentas, patvirtinantis iSradimo autoryst¢ ir patento
savininko i§imting teis¢ tuo iSradimu disponuoti (Zilinskas, V., Kasperavicius, P., Kiskis, M.,
2007). Vykdant e. versla svarbu Zinoti patenty tipus ir jy iSdavimo taisykles. Neapsaugojus naujy
e. verslo sprendimy juos patentuojant, visada yra rizika, kad konkurentai toki pati sprendima

visiSkai legaliai panaudos savo veikloje.
3.4. Neteisingas finansy valdymas

Pasak autoriy, netinkamas finansy valdymas yra dar vienas veiksnys, sukeliantis e. imoniy
bankrota (Clark, 2000; Mason, 2000; Ritchie, 2000; Hayvard, 2001). Dauguma e. imoniy zlugo,
nes iSleido per daug pinigy veiklos pradzioje, lengva ranka S§vaisté investuotoju pinigus,
kontrolés mechanizmo nebuvo, nes niekas nesitikéjo taip greitai netekti pinigy (Hirakubo, N.;
Friedman, H., 2002). Siame darbe kaip pavyzdys, kaip e. verslo jmoné tvarkési su finansais,

pateikama D. Britanijos e. parduotuvé Boo.com.

Per pusantry mety imoné nuo iregistravimo ir per Sesis ménesius nuo tinklalapio paleidimo
»sudegino® 135 mln. investuoty doleriy (pagal tuometini kursa apie 152 mln. eury) ir 2000 m.
geguzés 17 d., buvo likviduota, palikusi 25 mln. doleriy skola kreditoriams. Viena i§ priezasciu,
kodél tokie stambis finansuotojai kaip Pranciizijos prabangos prekiy kompanijos LVMH
primininkas Bernard Arnault, Italijos drabuziy gamintojo ,,Benetton" savininkai, Artimyjy Ryty
verslininkai ir JAV investiciniai bankai J. P. Morgan ir Goldman Sachs finansavo nauja
bendrove, buvo jos kuréju sékminga ankstesné patirtis kuriant knygyna bokus.com, ir zadama
didel¢ investiciné graza. 2000-01 m. buvo prognozuojama 100 milijony doleriy apyvarta, 2003-4
m.- 1350 milijonai doleriy apyvartos ir 51.9 milijonai doleriy pelno. Ta¢iau Boo.com idarbino
finansy direktoriy po SeSiy ménesiy nuo projekto igyvendinio pradzios, o valdytojo pareigybés

bendrovéje i§ viso nebuvo.

,Financial Times* imonés valdyba apibiidina kaip ,,gyvybinga ir verzlia®, taciau iskelia
klausima, ar kuris nors tradicinés parduotuvés savininkas ryztysi tuo paciu metu atidaryti 18
naujy parduotuviy dviejuose zemynuose (Barker, T.; Daniel, C; Minton, A. , 2000). Boo.com
vykdantysis direktorius E. Malmsten savo knygoje ,,Boo hoo* pripazista, kad nors imoné
prognozavo pelnus, taciau atsakyti i klausimus apie versla negaléjo. Malmsten raso apie
susitikima su galimo investuotoju, kuris jau buvo sékmingai investaves | AOL ir Yahoo!.
Boo.com negaléjo atsakyti i tokius klausimus, kaip ,kiek lankytojy norite pasiekti? Kiek

kiekvienas lankytojas turi iSleisti? Kiek kainuoja pritraukti viena vartotoja? Nesulaukgs
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atsakymu, investuotojas atsisveikino: Atleiskite uz staciokiSkuma, tafiau nemanau, kad

i$silaikysite ilgiau nei iki Kalédy* (Malmsten, E.,Leander, K., Portanger, E., Drazin, C., 2002).

Boo.com ikiir¢jai Kajsa Leander and Ernst Malmsten turéjo itin ambicingy verslo plany
prekyba pradeéti i karto 18 Saliy. Kiek finansiniy istekliy buvo paskirta boo.com interneto
svetainés kirimui, oficialiai nejvardijama, taciau ,,Financial Times* pranes¢, kad didziausios
imonés iSlaidos ir buvo skirtos biitent boo.com technologinei platformai sukurti. www.boo.com
turéjo pradéti veikti 1999 m. geguze, bet buvo pristatytas visuomenei pavélavus kone pusg mety,
1999 m. lapkricio 3ia diena. Uzdelsta buvo dél ,,techniniy nesklandumuy‘ (Sorkin, 2000). Imoné,
sickdama kuo greiciau paleisti tinklalapi, iSleido itin dideles sumas vien technologiniy sprendimy
konsultacijoms: tinklalapis tur¢jo biiti daugiakalbis, turéjo palaikyti atsiskaitymus astoniolika
valiuty (euro dar nebuvo), atlikti greitus SeSiy mokesCiy zony apskaic¢iavimus, atlaikyti 100
milijony lankytoju vienu metu. Taip pat uzsakymy sistema turéjo biiti integruota su boo.com
uzsakymuy pristatytojais UPS ir DeutschesPost kaip ir su daugybe tiekéju sandéliu. Boo kiiré¢ savo
kompleksing interneto platforma ir klienty aptarnavimo sistema, tai reiSké, kad viskas buvo

programuojama nuo pat pradziy, nenaudojant jokiy jau sukurty moduliy.

Toks delsimas sukélé ir kity iSlaidy: imoné buvo susipirkusi drabuziy uz 6 milijonus
doleriy, bet per pus¢ mety, kol buvo tvarkomas tinklalapis, jie i$¢jo 1§ mados, tad juos teko
nukainoti (Sorkin, 2000). Dideliy i$laidy pareikalavo ir prekiy pristatymas: parengti vienos
prekés trimate nuotrauka kainavo 200 doleriy, per ménesi budavo isleidziama 7000 svary vien

nuotraukoms.

Siekiant jgyvendinti veikla tokiais dideliais mastais, boo.com jdarbino 450 Zmoniy ir
isteigé filialus Miunchene, ParyZiuje, Niujorke ir Amsterdame, iSsinuomojusi patalpas paciose

brangiausiose gatvése, tokiuose, kaip Carnaby Street Londone ir West Village Niujorke.

Tie darbuotojai, kurie turéjo priimti uzsakymus, laiku neparengus tinklalapio, neturéjo
uzduociu. Bet net ir jie buvo skatinami itin didelémis premijomis, kurias jmonés kiiréjai jvardino
kaip biida pritraukti geriausius Europos protus. Darbuotojai skraidé pirmaja klase, gyveno
penkiy ZvaigzduCiy viesbudiuose, nuomojosi prabangius automobilius, buvo apripinti
moderniausiais mobiliaisiais telefonais, kompiuteriais, biuruose visada buvo brangiy gérimy ir
uzkandziy, paprasta korespondencija buvo siunciama greituoju pastu. ,Financial Times*

apskaiciavo, kad tai kainavo iki milijono doleriy per savaitg¢ (Baldwin, 2003).
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Jokiame versle neturéty buti didziuliy staigiy iSlaidy, o tam reikia kompetentingy finansu
eksperty, galin¢iy reguliuoti islaidas. MilziniSkos iSlaidos Zmogiskiesiems iStekliams nepadés

verslui, ypac jei darbuotojai neturi reikiamy ziniy.

Kita sritis, kurios vykdymui boo.com isleido dideles sumas, buvo aktyvi reklamos ir
viesyjy rysiy kampanija. Penkis ménesius prie§ www.boo.com pristatyma visuomenei, reklamai
buvo skiriama po penkis milijonus — i§ viso 25 milijonai doleriy (Baldwin, 2003). Kompanija
reklamavosi didZiausiuose mados ir gyvenimo biido leidiniuose, kuriy reklaminiai plotai
vertinami kaip vieni brangiausiy tokio tipo spaudoje: ,,Details®, ,,GQ%, ,,ESPN Magazine®,
,»Vogue® ir ,,Elle®; taip pat televizijoje, internete. Siekiant populiarinti boo.com prekés zenkla,
buvo leidziamas internetinis mados Zurnalas daugeliu kalby, nuolatiniai klientai kas ménesi

gaudavo spausdinta prekiy kataloga, buvo rengiami Boo vardo gatvés renginiai.

Aktyvi reklama ir vieSieji rySiai davé rezultaty: geriausias imongés jvertinimas buvo 290
mln. doleriy, zurnalas ,,Forbes* jtrauké¢ boo.com 1 ,,1999yjuy Sauniausiy imoniy sarasa®, tokie
,»lime* rasé straipsnius ,,Europos ryskiausia ir didziausia e. verslo naujoka®™, nors tuo metu
www.boo.com buvo tik interneto kertel¢, kur nebuvo vykdoma jokiy pardavimy (Baldwin,

2003).

Kompanija Zad¢jo nemokama prekiy pristatyma, ir apmoketi pasto iSlaidas, norint grazinti
nepatikusias prekés. Nemokamas grazinimas imonei, kurios veiklos zona yra i$sidésciusi per du
kontinentus, pareikalauja dideliy islaidy. D¢l vangios prekybos vis labiau prastéjant imonés
finansinei padéciai ir nepritraukus pakankamai investicijy, imon¢ pradé¢jo pardavinéti drabuzius
su 40% nuolaida, ir paskelbé akcija: kiekvienas naujas kientas pirmam uZzsakymui gaudavo 20
svary nuolaida. Ar klientas naujas, biidavo tikrinama pagal internetinio pasSto adresa. Tokia
patikrinimo metodika igalina uzsiregistruoti daug skirtingy internetinio pasto adresu, taip
susirenkant nuolaidy kuponus. RasSyta apie daznus atvejus, kai pasinaudojant Siuos kuponais
perkant nukainotas prekes, uz kuriy pristatyma nereikia moketi, vartotojai gaudavo produkty uz

vos kelis dolerius ar visai nemokamai.

Nors imoné didziaja dali investiciju iSleido svetainés kiirimui, ji vartotojui buvo per
sudétinga, ir daugelis ju 1 www.boo.com nesugrizo. Nors po keliy ménesiy supaprastinus
svetaineés koda ir ja padarius prieinamesne vartotojui, boo.com pradéjo gauti didesnes iplaukas,
taciau imon¢ vis dar iSleido daugiau nei gavo pajamy (Financial Times, 20th May 2000).

Boo.com kur¢jai kreipési | investuotojus su praSymu skirti dar 30 milijony doleriu. Jie tikéjosi,
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kad papildomos investicijos padés pasiekti pelno ir iSplésti versla iki 31 Salies. Taciau

investuotojai daugiau pinigy neskyré¢ ir 2000 geguzés 17 d. buvo likviduota.

Detalizavus veiksnius, i§ kuriy sudarytas pirminis koncepcinis modelis, jis iSskleidziamas

(zr. 7 paveiksla).
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Paveikslas 7. Imoniy nesékme internete lemianciy veiksniy koncepcinis modelis

Klaidingai pasirinktas
verslo modelis

Verslo modelio
problematika

Tik vieno verslo Nepakankamas vertés
modelio jgyvendinimas pasitlymas vartotojui
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veiksmai
Vartotoju lojalumo Netinkamas kliento
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4. KONCEPCINIO VEIKSNIU, LEMIANCIU IMONIU ZLUGIMA
INTERNETE, MODELIO EMPIRINIS TYRIMAS
4.1. Empirinio tyrimo metodika

Tyrimo objektas: veiksniai, lemiantys imonés zlugima internete, e. verslu uzsiimanciose

Lietuvos jmonése.
Tyrimo tikslas:
Ivertinti verslo internete nesékme leminaciy veiksniy svarba Lietuvos imonése.
Tyrimo uZdaviniai:

1. Identifikuoti apklausiamy imoniy firmografines chrakteristikas;

2. lvertinti verslo modelio svarba nes¢kmingai imonés veiklai internete;

3. Ivertinti marketingo svarba nes¢kmingai imonés veiklai internete;

4. lvertinti virtualios infrastruktiiros Ziniy svarba nesékmingai imonés veiklai

internete;

9]

Ivertinti finansinio planavimo svarba nes¢ékmingai imonés veiklai internete;
6. Patikslinti koncepcini veiksniy, lemian¢iy imoniy nesékme internete, modeli

pagal empirinio tyrimo rezultatus.

Respondenty atranka. Tiriamoji aibé sudaroma naudojantis Statistikos departamento prie
Lietuvos Respublikos Vyriausybés duomenimis apie tai, kiek imoniy prekes ir paslaugas

parduoda internetu, tai yra, vykdo e. komercija.

Statistikos departamento duomenimis, 2008 m. Lietuvoje buvo registruotos 81 376 imongs.
IS ju 20% vykdé prekyba internetu, tai yra, uZsiima e. komercija. Tad tiriamaja generaling aibg

sudaro 16 275 ymonés.

Tam, kad biity galima padaryti statistiSkai reikSmingas iSvadas, reikia nustatyti minimaly
tirlamyjy skai€iy, kitaip tariant nustatyti imti. Norint gauti tikslius duomenis, biitina jvertinti
tyrimo duomeny patikimuma bei juy tiksluma remiantis matematinés statistikos metodais

(Kardelis, 2002).
Kadangi tiriamoji generalin¢ aibé N, Lietuvos rinkoje veikianc¢ios imonés uzsiimancios
e. komercija, yra zinoma, tai tyrimo imciai nustatyti panaudota Panijoto formule, kai

populiacijos dydis yra zinomas (Sakalauskas, 1998):
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n=1/( A+ 1/N);
kur n — imties dydis (respondenty skaicius, kuriuos biitina apklausti);

A — leidziamos imties paklaidos dydis, Siuo atveju 5 proc.;

N — generaliné visuma, $iuo atveju imoniy parduodanciy internetu Lietuvoje, skaicius.
n=1/(( 0,05) >+ 1/16 275) = 390 respondentai

Vadinasi, norint, kad tyrimo rezultatai atspindéty populiacijos nuomong, reikia apklausti

390 imones, vykdancias e. komercija.

Siekiant palengvinti gauty duomenuy apdorojima, bei dél finansiniy ir laiko iStekliy
trikumo pasirinkta atlikti tyrima 75% procenty patikimumu. Siuo atveju reikia apklausti 131
viena respondenta. Elektroninis laiSkas su nuoroda i anketa iSsiystas 274 atsitiktinai pasirinkty
imoniy, vykdanciy veikla internete, gauta 142 atsakymu. Reikia pazyméti, jog tokio patikimumo

tyrimas nesiekia reprezentuoti situacijos Lietuvoje ir gali biiti traktuojamas kaip zvalgybinis.

Duomeny rinkimo metodas. Siekiant nustatyti kaip lietuviskos e. imonés vertina
koncepciniame veiksniy, lemancéiy imonés internete nes¢kme, modelyje iSskirtus veiksnius, ir
sudaryti bendra tiriamos populiacijos apibiidinima, tyrimui pasirinktas kiekybinis tyrimas,

medotas — anketiné apklausa.

Taikant §] metoda per trumpa laika ir su nedidelémis 1éSuy sanaudomis galima apklausti
daug respondenty. Apklausos metodas lengvai formalizuojamas — tai palengvina surinkty
duomeny analizg, $is apklausos metodas leidzia geriausiai jvertinti ir atskleisti respondenty
elgesio motyvus (Kardelis, 2005) Anketinése apklausose surenkama daug vertingos medziagos,
atskleidziancios fakting realybe, reiSkiniy priklausomybe bei saveika ir suteikiancios pagrinda

pazvelgti i tikrove objektyviau (Tidikis, 2003).

Anketine apklausa turi ir trikumy, pavyzdziui, prie jy galima priskirti paciy respondenty
nenora pateikti tam tikra informacija; neapgalvoti atsakymai dél laiko stokos, dél ko gali

nukentéti tyrimo rezultaty kokybé.

Siekiant iSvengti Siy trikumy laikytasi moksliniy tyrimy metodologijoje apibrézty anketos
rengimo, klausimy formulavimo ir pateikimo reikalavimy bei rekomendacijy. Metodologijoje
pabréziama biitinybé sudaryti palankias salygas anketai uzpildyti tam, ,,kad respondentas galéty
savarankiSkai, niekieno netrukdomas, atvirai ir neskubédamas atsakyti | klausimus* (Tidikis,
2003). Siekiant sudaryti kuo palankesnes salygas, respondentams elektroniniu pastu nusiystos

nuorodos | anketas. Respondentai gal¢jo atsakyti | pateiktus klausimus jiems patogiu laiku,
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savarankisSkai ir atvirai, laikas atsakymams neribojamas. Tikimasi, kad sudarius palankias
salygas, respondenty atsakymai yra iSsamesni, labiau apsvarstyti, tuo paciu labiau atspindés
nagrin¢jama problematika. Siekiant tyrimo duomeny objektyvumo respondentams uZtikrintas

anoniminio anketavimo slaptumas.

Duomenims pasirinktas ekspertinis anketos metodas: anketos pateiktos e. imoniu
atsakiniems asmenims, dirbantiems valdymo lygmenyje. Anketos izangoje respondentams
pristatyta kokiai mokslo istaigai atstovauja tyr¢jas, kokiu tikslu atliekamas tyrimas, uztikrinta,

kad anketa anonimiska ir tyrimo rezultatai bus naudojami tik mokslo tikslais (zr. 5 prieda).

Anketos klausimyno sudarymas. Dvylika anketos klausimy suskirstyti | penkias uzdary

klausimy grupes, atspindincias tyrimo uzdavinius (Zr. 3 lentelg).
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3 lentelé. Tyrimo uZdaviniai ir jiems atitinkami apklausos anketos Kklausimai

Tyrimo uZdavinys Anketos klausimat

navo vetkla vykdote:

Kokioje praronés $akoje vystornas jiisy verslas?
Kiek darbuctojy dirba Jasy ymonéje? (Jradykite)
Kiek latko vetkia JOsy ymone? (Jradykite)

Mustatyti tiriarmy e, jrmoniy
firmografija

Ll I SR R

Josy morene, kiek netinkamo verslo modelio
pasirinkirmas turt svarbos ymoneés nesékmer internete?
6. Jasy manyrm, kel tik vieno e verslo modelio
teyvendinimas tun svarbos ymonés nesékamer internete?

[vertinti verslo modelio svarba
nesékrmingal jmones veiklat internete

7. Jasy manyrm, kokia svarba jmonés nesélmel internete
tur darbas pagal tradicinés imonés kulttrg,
neatsizvelgiant | darbo nternete specifikg?

8  Josy nuorrone, kiek intelektinés nuosavybés teisés
Ziniy trdkaamas turl svarb os gmones nesélamet
mternete?

9 Jasy nuornone, kiek gerosios praktikos pavyzdzing
neZinojimas turt svarbos jmonés nesékmer mtemete?

Ivertinti specifinny Zinny svarba
nesékrmingal jmones veiklat internete

Ivertint marketingo svarba 10. Eolig svarba ymonés nesékmer internete tun vartotogy

nesélmingal jmoneés veiklal internete poretkio netyrimas?

11. Ivettinkite, kiek kiekvienas 15 Svardinty veiksnny
prisideda prie verslo intemete nesékmes

112 (3 |4 |5

Nepakankamas vertes vartotojui
pasiilymas

Netinkamas interneto
technologjy pritaikymas

Nepakankamas kliento
aptarnavimas

Vartotojo nepasitikejimas 1r
gaugumo jausmo trakumas

Nepakankamas démesys prekes
zenklo kiwimm

12, Jasy rmoomone, kokia avarba verslo nesélmet internete

Ivertintl finansmnio planavimo svarba it i dleripns Bra )

nesékrmingal jmones veiklat internete
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Pirmosios grupés klausimai, pateikti e. jmoniy atstovams, leido identifikuoti respondentus
ir nustatyti imoniy charakteristing firmografija: imoniy veikimo rinkoje trukmg, darbuotoju
skaiCiy, veiklos riiSi. Prie Siy klausimy pateikti atsakymy variantai, siekiant juos paprasciau

sugrupuoti ir analizuoti.

Veiklos rusys iSvardintos pagal Statistikos departamento verslo veikly sritis. Manant, kad
nepaminétos tam tikros sritys, kurias gali atstovauti respondentai, pridétos ,reklamos,
rinkodaros®, ,,ziniasklaidos* sritys ir palikta galimybé jrasyti savo atstovaujama verslo sritj, jei ji

nebuvo iSvardinta sarase.

Kiti klausimai atspindi kiekviena i§ koncepciniame modelyje iSskirty e. jmonés zlugima
lemianc¢iy veiksniy. Vertinant atskiry veiksniy svarba tinkama Likerto skalé, kurioje pateikiamos

reikSmés nuo ,,visai nesvarbu” iki ,,labai svarbu”.

Antra klausimu grupés klausimai siekia atskleisti respondenty teikiama reikSmg e. verslo

modelio pasirinkimui ir jy derinimo butinybei vykdant e. verslo veikla.

TreCiojoje grupéje yra klausimai atskleidziantys e. erdveje veikla vykdanéiy imoniy
atstovy pozitri i virtualios infrastruktiiros ziniy reikalinguma e. verslo procesuose. ISsiaiSkinta,
kokioms koncepciniame modelyje minimoms zinioms Lietuvoje veikiancios imoneés teikia
didziausia démes;.

Ketvirtosios grupés klausimai yra skirti i§siaiSkinti e. imoniy atstovy pozitiri { marketingo
veiksnio svarbg e. verslo veikloje. Klausimai atskleidzia vartotojo poreikio tyrimo ir jo lojalumo

kurimo svarbg e. imonés sékmei e. jmoniy atstovy vertinimu.
Penktoji klausimy grupé atskleidzia e. jimoniy finansy valdymo svarba imonés veikloje.

Tyrimo procesas. Apklausa buvo atlickama 2009 m. rugs¢jo — lapkri¢io ménesiais.
Respondentams elektroniniu pastu buvo nusiysta nuoroda i anketa. IS§ viso buvo nusiysta 274
anketos, 1 jas gauti 142 atsakymai. Visos anketos atsakytos korektiskai, nes anketoje buvo

privaloma atsakyti i visus klausimus. Taip iSvengta nebaigty pildyti ir nekorektiSku atsakymu.
Darbe analizuojamos 142 pilnai atsakytos anketa ir laitkoma, kad juy duomenys yra patikimi.
4.2. Tyrimo duomeny analizé

Tyrime dalyvavo 142 e versla vykdan¢iy imoniuy atstovai. Norint iSsiaiSkinti imonés
charakteristika, anketos pradzioje buvo pateikti bendro pobiidzio klausimai. Siekiant suzinoti, ar

imoné veikla vykdo tik internete, ar tiek internete, tiek tradicingje erdvéje, respondentams
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pateiktas klausimas apie jy vykdoma veikla, su atsakymuy variantais. Pasiskirtyma atvaizduoja

pirma diagrama.

1 diagrama. Jmoniy pasiskirstymas
pagal veiklos pobudj

H Jmones, veiklg vykdancios
tik internete

B |moneés, veiklg vykdancios
irinternete, ir tradicingje
erdvéje

Apibendrinus rezultatus, matoma, kad didzioji dalis apklausty imoniy veikla vykdo tiek

internete, tiek tradicinéje erdveje — 63%. 37% apklausty imoniy veikla vykdo tik internete.

Antru klausimu buvo siekta iSsiaiSkinti, kokioje verslo srityje veikia imonés. Atsakymuy
variantai buvo iSvardinti, buvo galima rinktis daugiau nei viena atsakyma. Rezultatai parodé, kad
daugiausia imoniy dirba prekybos; reklamos, rinkodaros ir mokymy paslaugy teikimo bei

poilsio, kulttiros ir sporto organizavimo
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srityse.

2 diagrama. Jmoniy pasiskirstymas pagal veiklos sritj |=#pdirbamoji gamyba

45 H Elektros, dujy, vandens
tiekimas
40 O Statyba
A
T R .
£ 35 O%ieshudiai, restoranai
@
o
g a0 E Prekyba
v . L
E 25 @ Transportas ir sandéliavimas
2 : s
i m Pastas ir komunikacijos
= 20
B
@ O Finansinis tarpininkavimas
T 15
=g
= miT
& 10
= T
B m Mekilnojamas turtas
2
o Foilsio, kultdros ir sporto
0 organizavimas

@ Reklama, rinkodara, maokymai

Imoniy veiklos sritis

m Finiasklaida

Norint suzinoti, kokio dydzio imones atstovauja respondentai, jiems buvo pateiktas atviras
klausimas su praSymu nurodyti imonése dirbanciy Zmoniy skai¢iy. Pagal gautus atsakyms galima

atskirti tris respondenty grupes. Tai pavaizduoda treciojoje diagramoje.

3 diagrama. Jmoniy pasiskirstymas
pagal darbuotojy skaiciy

m ki 10 darbuotojy
| ki 40 darbuotojy

Daugiau nei 40
darbuotojy

Pirmojoje imoniy grupéje dirba iki deSimties zmoniy, antrojoje — iki dvideSimties,
treCiojoje — daugiau nei dvideSimt. Apibendrinus rezultatus, paaiskéjo, kad didzioji dalis

respondenty atstovauja mazoms, iki deSimties darbuotojy turin¢ioms jmonéms.

I tyrima itraukta dar vienas imoniy charakteristikos kriterijus — kiek laiko imoné vysto

veikla internete. Siekiant iSsiaisSkinti e. verslo plétojimo laika, respondenty buvo klausiama, kiek
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mety jy imoné plétoja e.versla, paliekant atvira klausima su vieta jraSyti atsakyma. Pagal gautus
atsakymus iSskirtos keturios imoniy grupés. Ketvirtojoje diagramoje vaizduojamas jmoniy

pasiskirstymas pagal laika plétojant e. versla.

4 diagrama. Jmoniy pasiskirstymas
pagal laikg plétojant e. versla

| ki mety

mil-3m.
3-5m.

H5-10m.

m daugiaunei 10 m.

10% imoniy teigé, kad versla internete vykdo maziau nei metus, 39% - nuo mety iki trejy,
17% imoniy veikla internete vyko nuo treju iki penkeriu mety, 14% respondent teigé verslu
internete uzsiimantys nuo penkeriy iki deSimties mety, penktadalis, tai yra 20% apklausty imoniy
verslu internete uzsiima daugiau nei deSimt mety. Apibendrinus, dauguma apklausty jmoniy yra

jaunos, veikla vykdancios nuo vieneriy iki trejy mety.

Toliau apklausoje seké devyni klausimai, skirty suzinoti, kokia svarba respondentai
suteikia teoriniame koncepciniame modelyje iSkirtiems jmoniy internete zlugima lemiantiems

veiksniams, atsakymag pasirenkant i$ atsakymy varianty nuo ,,visai nesvarbu‘ iki ,,labai svarbu®.
b

Vertinant respondenty nuomong apie verslo modelio veiksnio svarba verslo nesékmei
internete, anketoje pateikti du tai atskleidziantys klausimai. Respondentai turéjo ivertinti verslo
modelio pasirinkimo jtaka imonés nesékmei internete skaléje nuo ,,visai nesvarbu® iki ,,labai

svarbu®. Grafinis $iy veiksniy iSreikStumas matomas penktoje ir SeStoje diagramose.

Penktoje diagramoje pavaizduotas grafikas, rodantis respondenty nuomong, kokia svarba

imonés veiklos nesékmei internete turi klaidingo verslo modelio pasirinkimas.
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5 diagrama. Klaidingo verslo modelio

svarba jmonés nesékmei internete
1% 3%

B Visai nesvarbu

B Nesvarbu

m Neisvarbu, nei nesvarbu
W Svarbu

W Lahaisvarbu

Didziosios dalies respondenty nuomone, klaidingas verslo modelis yra labai svarbi imonés
nes¢kmes internete priezastis. 46% respondenty §i veiksnj vertina kaip svarby, 42%— kaip labai
svarby veiksnj verslo zlugimui internete. 8% respondenty mano, kad klaidingo verslo modelio
pasirinkimas yra nei svarbus, nei nesvarbus jmonés nesékmei internete, po 3% ir 1% mano, kad

Sis veiksnys yra nesvarbus arba visai nesvarbus jmoneés nesékmei internete.

Sestoje diagramoje grafiskai pavaizduotas respondenty tik vieno verslo modelio

igyvendinimo veiksnio svarbos imonés nes¢kmei internete vertinimas.

6 diagrama. Tik vieno verslo modelio
jgyvendinimo svarba jmonés nesékmei
internete

17% 5%

14%

B Visai nesvarbus
W Nesvarbus
= Neisvarbus, nei nesvarbu

H Svarbu

W Lahaisvarbu

39% respondenty mano, kad tik vieno verslo modelio igyvendinimas yra svarbus veiksnys
verslo nesékmei internete, 17% - kad labai svarbus. Tuo tarpu ketvirtadalis Siam veiksniui

nesuteikia didelés reikSmés: 25% mano, kad tik vieno verslo modelio igyventinimas yra nei
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svarbus, nei nesvarbus verslo neseékmei. 14% respondenty teigia, kad Sis veiksnys yra nesvarbus,

0 5% - kad visai nesvarbus imonés nesékmei internete.

Kitais trim klausimais siekta iSsiaiskinti, kokia svarba respondentai suteikia konkreciy
specifiniy ziniy trikumui vykdant versla internete. Septintojoje diagramoje grafiskai atvaizduota

darbo pagal tradicinés imonés kulttira itakos imonés nesékmei internete vertinimo skalé.

7 diagrama. Darbo pagal tradicinés
jmonés kulttirg svarba jmonés
nesékmeiinternete

3% 4%

B Visai nesvarbu

W Nesvarbu

= Neisvarbu, nei nesvarbu
B Svarbu

W Lahaisvarbu

46% respondenty mano, kad darbas pagal tradicinés imonés kulttira e. versle yra svarbus
veiksnys, darantis itaka jo nesékmei, 30% $i veiksnj vertina kaip labai svarbu. 17% atsaké, kad
darbas pagal tradicinés imonés kultiira imonés nesékmei internete yra nei svarbus, nei nesvarbus

veiksnys, 4% ir 3% atitinkamai mano, kad tai yra nesvarbus ir visai nesvarbus veiknsys.

AStuntojoje diagramoje matoma, kaip respondentai vertina intelektinés nuosavybés (INT)

teisés ziniy trikumo svarba imonés nesékmei internete.
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8 diagrama. INT Ziniy trukumo svarba
jmonés nesekmei internete

B Visai nesvarbu

B Nesvarbu

W Neisvarbu, nei nesvarbu
W Svarbu

W Lahaisvarbu

Vertintami INT ziniy trikumo itaka e. verslo zlugimui, 36% respondenty atsaké, kad tai
yra svarbus nes¢kme itakojantis veiksnys. Trecdalis, 33% atsakovy mano, kad INT ziniy
trikumas nei daro, nei nedaro jtakos ymonés e. verslo zlugimui. Vienodai pasiskirst¢ mananciy,
kad INT trikumas labai jtakoja ir visai neitakoja e. verslo nesékmés procentas - 10%, o 11%

mano, kad $is veiksnys verslo internete nesé¢kmés neitakoja.

Devintojoje diagramoje atspindima respondenty nuomoné dél gerosios praktikos ziniy

trukumo svarbos imonés zlugimui internete.

9 diagrama. Gerosios praktikos pvz.
nezinojimo svarba jmoneés nesékmei
internete

4% 0%

m Visai nesvarbu

W Nesvarbu

= Neisvarbu, nei nesvarbu
m Svarbu

W Lahaisvarbu

53% respondety mano, kad gerosios praktikos pavyzdziy nezinojimas yra svarbus, 10 % -
labai svarbus veiksnys verslo nesé¢kmei internete. Nei svarbiu, nei nesvarbiu veiksniu gerosios
praktikos pavyzdziy neZinojima jvardino 23% respondenty. Nesvarbiu ir visai nevarbiu $§i

veiksnj laiko 10% ir 4% jmoniy atstovu.



54

Repondenty nuomoné apie vartotojy poreikio nevertinima jmonés nesékmei

internete iSreikSta deSimtojoje diagramoje.

10 diagrama. Vartotojo poreikiy
nevertinimo svarba jmonés nesékmei
internete

| Visai nesvarbu

W Nesvarbu

W Neisvarbu, nei nesvarbu
W Svarbu

W Labaisvarbu

Didzioji dalis §i veiksni vertina kaip svarby, arba labai svarby imonés nesé¢kmei internete,
atitinkamai po 38% ir 30%. Beveik penktadalis, 19% mano, kad vartotojo poreikio nevertinimas
yra nei svarbus, nei nesvarbus imonés nes¢kmei internete, 8% mano, kad tai yra visai nesvarbus,

5% - nesvarbus veiksnys.

Toliau anketoje seké keturi klausimai apie veiklas, susijusias su e. lojalumo kirimu.
Zemiau esancioje diagramoje vaizduojamas vertés vartotojui kiirimo svarbos imonés nesékmei

internete jvertinimas.
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11 diagrama. Nepakankamos vertés
vartotojui klirimo svarba jmonés
nesékmeiinternete

2% 1%

M Visainesvarbu

H Nesvarbu

M Neisvarbu, nei nesvarbu
M Svarbu

M Labaisvarbu

Nepakankamos vertés vartotojui kirima kaip labai svarby ir svarby veiksni, lemiant]
imonés veiklos internete nesé¢kme, vertina atitinkamai 56 ir 33 %. 3% procentai mano, kad tai

yra visai nesvarbu, arba nesvarbu, 8% — kad tai nei svarbu, nei nesvarbu.

Panasiai pasiskirstg ir rezultatai vertinant nepakankamo interneto technologijy pritaikymo

itaka imonés nesékmei internete. Grafiné rezultaty iSraiSka — dvyliktoje diagramoje.

12 diagrama. Netinkamo interneto
technologijy pritaikymo svarba
jmonés nesekmei internete

1% 3%

M Visainesvarbu

H Nesvarbu

m Neisvarbu, nei nesvarbu
W Svarbu

M Labaisvarbu
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46% apklausty imoniy mano, kad netinkamas interneto technologijy pritaikymas gali biiti
svarbus veiksnys, lemiantis e. verslo Zlugima, 36% mano, kad tai yra labai svarbus veiksnys. Vos
keli procentai respondenty mano, kad tai yra visai nesvarbus (1%) ir nesvarbus (3%) veiksnys.

14% netinkama interneto technologijy pritaikyma vertina kaip nei svarby, nei nesvarby veiksni.
Vertingami kita veikla — kliento aptarnavima — susijusia su e. lojalumo kirimu,
respondentai iSreiSké itin vieninga nuomong. Ji grafiSkai pavaizduota Zemiau esancioje

diagramoje.

13 diagrama. Netinkamo kliento
aptarnavimo svarba jmonés
nesékmeiinternete

0% 0% 6%

B Visai nesvarbu

B Nesvarbu

m Neisvarbu, nei nesvarbu
W Svarbu

W Lahaisvarbu

62% mano, kad netinkamas kliento aptarnavimas yra labai svarbus veiksnys, lemiantis e.
verslo zlugima, beveik trecdalis, 32% mano, kad svarbus. 6% mano, kad tai nei svarbus, nei
nesvarbus veiksnys. Tokiy, kurie teigty, kad kliento aptarnavimas neturi jokios svarbos jmoneés

nesékmei internete, nebuvo.

Keturioliktoje diagramoje pavaizduota respondenty poziliris i vartotojo pasitikéjima ir

saugumo jausmo veiksnio svarba imonés nes¢kmei internete.
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14 diagrama. Vartotojo
pasitikéjimo ir saugumo jausmo
trukumo svarba jmonés nesékmei
internete

3%

m Visai nesvarbu
W Nesvarbu
= Neisvarbu, nei nesvarbu

m Svarbu

W Lahaisvarbu

56% mano, kad kliento nepasitikéjimas ir nesaugumas turi itin didelés svarbos e. verslo
nes¢kmei, 29% mano, kad tai yra svarbus veiksnys, lemiantis e. verslo nes¢kme. Tik 3% mano,
kad Sis veiksnys néra svarbus. Nei vienas respondentas nemano, kad tai yra visai nesvarbus
veiksnys, kas irodo skiriama nemaza démesj vartotojo pasitikéjimo e. verslu ir saugumo jausmo

perkant internetu skatinimui.

Respondenty pozitri i prekés Zenklo kiirimo ir populiarinimo svarba e. verslo nesékmei

grafiSkai atspindi penkiolikta diagrama.

15 diagrama. Nepakankamo
démesio prekés zenklo kurimui
svarba jmonés nesékmei internete

3% 7%

B Visai nesvarbu

W Nesvarbu

= Neisvarbu, nei nesvarbu
W Svarbu

W Lahaisvarbu

Tai kaip visai nesvarby ir nesvarby veiksni vertina atitinkamai 3% ir 7% respondenty.
Beveik pusé¢ — 47% apklausty imoniy atstovy prekés Zenklo kiirimo ir populiarinimo veiksni
vertina kaip svarby imonés nesékmei, 29% — kaip labai svarby. Nei svarbu, nei nesvarbiu §i

veiksni laiko 14% respondenty.
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Anketa baigiama klausimu apie neteisingo finansy valdymo svarba imonés nesé¢kmei

internete. Sio klausimo rezultatus atvaizduoja $eSiolikta diagrama.

16 diagrama. Neteisingo finansy
valdymo svarba jmonés nesékmei

internete

1% 1%

13%

B Visai nesvarbu

W Nesvarbu

Neisvarbu, nei nesvarbu

H Svarbu

W Lahaisvarbu

47%. respondenty mano, kad finansinis planavimas turi svarbos imonés nesé¢kmei

interntete,

38% — kad turi labai didelés svarbos. Po viena procenta atsakovy mano, kad Sis

veiksnys yra arba visai nesvarbus, arba nesvarbus, 13%- kad tai nei svarbu, nei nesvarbu.

Apibendrinus tyrimo rezultatus, galima padaryti iSvada, kad lietuviskos imonés,

vykdancios versla internete, visus teoriniame veiksniy, lemianc¢iy imoniy nesékmg internete,

modelyje iSskirtus veiksius vertina labiau kaip svarbius, nei nesvarbius. Taciau repondentai jiems

nesuteiké absoliuciai vienodos svarbos. ISreitinguoti Siuos veiksnius pasirinkta bendra atsakymu

»svarbu‘ ir ,,labai svarbu® procentiniy iSraisky suma (zr. 4 lentelg).

Lentelé 4. Veiksniy, lemianéiy imonés zlugima internete vertinimas Lietuvos rinkoje

Veiksnys Kiek respondenty | Kiek respondenty | Kiek respondenty
veiksnj vertina Kkaip | veiksnj vertina kaip | bendrai  veiksnj
svarby jmonés | labai svarby jmonés | vertina kaip
nesékmei intenete | nesékmei intenete | svarby ir labai
(%) (%) svarby imonés

nesékmei
internete (%)

Klaidingas verslo | 46% 42% 88%

modelis

Tik  vieno  verslo | 39% 17% 56%




59

modelio

jgyvendinimas

Darbas pagal | 46% 30% 76%
tradicinés imonés

Kultura

INT Ziniy trikumas 36% 10% 46%
Gerosios praktikos | 54% 4% 58%
PVZ. neZinojimas

Vartotojuy poreikiy | 38% 30% 68%
nevertinimas

Nepakankamos vertés | 33% 56% 89%
vartotojui kiirimas

Netinkamas interneto | 46% 36% 82%
technologijy

pritaikymas

Netinkamas  kliento | 32% 62% 94%
aptarnavimas

Vartotojo 29% 56% 85%
nepasitikéjimas ir

saugumo jausmo

trilkumas

Nepakankamas 47% 29% 76%
démesys prekés Zenklo

kiirimui

Neteisingas  finansy | 47% 38 % 85%

valdymas

Veiksniy, lemian¢iy e. verslo zlugima, hierachija atspindéta paveiksle 8.

Paveikslas 8. Veiksniy, lemiandéiy e. verslo Zlugima, hierachija
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Veiksniy, lemianciy jmonés internete nesékme,
svarba (procentais)

100

Matoma, kad respondenty nuomone, svarbiausi veiksniai, lemiantys imonés nesékmg
internete yra: kliento aptarnavimas - 94%; verté vartotojui 89% ir klaidingo verslo modelio
pasirinkimas (88%). Kliento aptarnavimas ir vertés vartotojui kiirimas yra vartotojo lojalumo
kiirimo dalis, tad apibendrinus, respondentai kaip svarbiausia veiksnj, galint] nulemti imonés

internete zlugima, jvardina vartotoju lojalumo nekiirima.

Apklausty imoniy vertinimu, klaidingo verslo modelio pasirinkimas taip pat yra itin
svarbus veiksnys, galintis nulemti imonés internete zlugima — kaip svarby ir labai svarby veiksni

vertina 88%.

Taip pat atsakovy nuomone, vienas svarbiausiy veiksniy, lemianciy e. verslo zlugima, yra

neteisingas finansy valdymas — 85%.

Maziausiai reikSmés atsakovai suteikia INT iSmanymui — 46%, tik vieno verslo modelio

igyvendinimui- 56% ir gerosios praktikos pavyzdziy zinojimui — 58%. Pastebima, kad Lietuvos
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rinkoje veikian¢iy imoniy atstovai virtualios infrastruktiiros Ziniy (gerosios praktikos pavyzdziy
zinojimas, INT iSmanymas, imonés kultiros Ziniy) nelaiko labai svarbiu veiksniu, galin¢iu

nulemti jmonés nesékme internete.

Reikia pazyméti, kad nors Siuos veiksnius respondentai vertino kaip turinfius maziausiai
svarbos imonés nesékmei internete, visgi ju svarba neatmetama, ir jiems priskiriamas gana
aukStas svarbos rodiklis. Tik INT veiksnys vertinamas maziau, nei 50% - $is veiksnys jvertintas

46% svarba.

Ivertinant teoringje dalyje sudaryta koncepcini veiksniy, lemianéiy jmonés nesékme
interntete, koncepcini modeli, matoma, kad tyrimo metu respondenty jis buvo priimtas ir
ivertintas palankiai. Dauguma modelyje esanciy veiksniy buvo ivertinti kaip svarbis arba labai

svarbis.

Laikoma, kad repondentai atmeté INT zniy truokumo, tik vieno verslo modelio
1gyvendinimo ir gerosios praktikos pavyzdziy zinojimo svarba, kaip veiksnius, kaip neturincius
svarios jtakos jmonés nesékmei internete.

Todél galutinis veiksniy, lemian¢iy imoniy nésekmg internete Lietuvoje, modelis dar

tikslinamas, atsizvelgus | empirinio tyrimo rezultatus (zr. 9 paveiksla).
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Paveikslas 9. Veiksniy, lemianciy jmonés nesékme internete modelis Lietuvos rinkoje

Klaidingai pasirinktas
verslo modelis

MNeteisingi marketingo
veiksmai

|monés nesékmeinternete lemiantys

veiksniai

Darbas pagal
tradicinés jmonés
kultura

MNeteisingas finansy
valdymas

Nepakankamas vertés
pasiulymas vartotojui

MNetinkamas interneto
technologiju
pritaikymas

Vartotojy poreikio
nevertinimas

Netinkamas kliento
aptarnavimas

Vartotojy lojalumo
neugdymas

Vartotojo
nepasitikéjimas ir
saugumo trukumas

Mepakankamas
démesys prekés zenklo
kurimui
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Tyrimo apibendrinimas. Apibendrinant empirinio tyrimo duomenuy analizg, galima teigti,
kad dauguma apklaustyjy imoniy versla vykdo tik internete, tiek tradicingje. IS ju daugiausia
imoniy vykdo e. prekyba; teikia reklamos, rinkodaros ir mokymuy paslaugas bei organizuoja poilsio,
kultiiros ir sporto ivykius. Didzioji dalis respondenty atstovauja mazoms, iki deSimties darbuotoju
turin¢ioms imonéms. Dauguma apklausty imoniy yra jaunos: plétoja e. versla nuo vieneriy iki trejy

mety.

Ivertinus veiksniy, lemianc¢iy imonés nesékme internete, svarba Lietuvos rinkoje, galima
pazyméti, kad respondentai pateiktus autoriy iSskirtus veiksnius vertina labiau kaip svarbius, nei
nesvarbius. Todél jvertinant teorinéje dalyje sudaryta koncepcini veiksniy, lemianciy imonés
nes¢kme interntete, koncepcini modeli, matoma, kad tyrimo metu respondenty jis buvo priimtas ir

{vertintas palankiai.

Nors dauguma modelyje esanciy veiksniy buvo jvertinti kaip svarbiis arba labai svarbis, vis
délto ne visiems veiksniams suteikta vienoda svarba. Respondenty nuomone svarbiausi veiksniai,
lemiantys imonés nesékme internete yra: netinkamas kliento aptarnavimas, nepakankamos vertés

vartotojui kiirimas ir klaidingo verslo modelio pasirinkimas.

Laikoma, kad repondentai atmeté INT Zniy trikumo svarba imonés nesékmei internete.
Darbas virtualioje aplinkoje turi ne tik bendrumu su verslu, vykdomu tradicinéje erdvéje, bet ir
esminiy skirtumy. Vienas juy — itin aktual@is INT klausimai, su kuriais daznai susiduriama talpinant
turinj jmonés interneto svetainéje. Sis veiksnys Lietuvos rinkoje vertinamas kaip turintis maZiausiai

svarbos imoniy Zlugimui internete.

Rekomenduotina jam skirti daugiau démesio, taip iSvengiant teisiniy problemy savo veikloje.
Taip pat respondentai atmeté tik vieno verslo modelio ijgyvendinimo ir gerosios praktikos pavyzdziy

zinojimo svarba, kaip veiksnius, turin¢ius itakos imonés nes¢kmei internete.
Atliktas empirinis tyrimas yra zvalgybinio pobudzio, todél gauti duomenys nesiekia
reprezentuoti visos lietuvisky imoniy, vykdanciy veikla internete populiacijos. Naudojantis sukurta

metodologija ateityje rekomenduojama atlikti reprezentatyvini tyrima.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Interneto skverbtis pasaulyje nuolat didéja. Tai neiSvengiamai veikia ir e. versla, kurio
mastai taip pat nuolat auga, nepaisant vadinamojo dot.com periodo, kai 1995 — 2001 metais
susikiire ir labai greitai suzlugo tiikstanciai imoniy, vykdziusiy veikla internete. Elektroninio
verslo apimtys nuolat auga, prognozuojamas augimas ir ateityje. Galima teigti, kad tos
imonés, kurios neperkels savo veiklos i elektroning erdve, artimoje ateityje susidurs su

sunkumais i$laikant konkurencinguma.

Elektroninio verslo problematika nagrin¢jancioje mokslinéje literatiroje teoretikai iSskiria
imoniy internete nesékmeg lemiancius veiksnius. Dazniausi ju: klaidingas verslo modelio
pasirinkimas ir jy nederinimas, specifiniy ziniy trikumas, vartotojo poreikio nevertinimas,

lojalumo neugdymas ir neteisingas finansy valdymas.

Tinkamo verslo modelio pasirinkimas yra svarbi elektroninio verslo kiirimo ir vystymo
dalis, $ia problematika nagrinéjancioje literatiiroje iSskiriama iki keliasdeSimt skirtingy
elektroninio verslo modeliy. Nors ju iSskiriama daug, taciau praktika rodo, kad labai retai

imong, jgyvendintama tik vieng elektroninio verslo modelj, veikia sekmingai.

Autoriai marketingo srityje izvelgia dvi itin svarbias sritis, kuriy nepakankama veikla turi
itakos imoniy veiklos nesékmei internetingje erdvéje, kurioje imong nuo konkurenty skiria
tik vienas kompiuterio pelés paspaudimas, vartotojo poreikio vertinimui ir lojalumo
ugdymui turi biti skiriamas pakankamas démesys. Internete esancio vartotojo poreiki istirti
tinkamiausias instrumentas yra internetinés apklausos. Ugdant vartotojo lojaluma reikia
koncentruotis 1 Sias sritis: vertés pasitilyma vartotojui, interneto technologijuy pritaikyma,
kliento aptarnavima vartotojo pasitikéjimo ir saugumo jausmo didinima, prekés Zenklo

kiirima ir populiarinima.

Interneto ir komunikacijos amziuje zinios yra vienas pagrindiniy konkurenciniu jrankiy.
Internete veikla vykdancios imonés nes¢kme gali nulemti virtualios infrastruktiiros Ziniy

(zinios apie imonés kultlira, geraja praktika, intelektualing nuosavybge) trikumas.

Istorinéje internetinio verslo raida parodo, kaip per trumpa laiko tarpa Zlunga imonés,
nesupratusios, kad internetinis verslas yra versl/as, kur finansiniy resursy valdymas yra itin

svarbus imongs veiklai veiksnys.

Patikrinus koncepcini imonés nesékme internete lemianciy veiksniy modeli Lietuvos

rinkoje, paaiskéjo, kad veiksniai, iSskiriami Sia problematika nagrinéjancioje mokslingje
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literatiiroje, sutampa su veiksniais, identifikuotais tyrimo metu. Tai reiskia, kad analizuotoje
literatiiroje pateikti veiksniai Lietuvos rinkoje veikiancioms e. imonéms yra aktualls ir ju
itaka verslo internete nes¢kmei neatmetama. Ne visus veiksnius respondentai vertina kaip

vienodai turincius jtakos e. verslo nesékmei internete.

Lietuvos rinkoje veikian¢iy imoniy atstovy nuomone, svarbiausi veiksniai, turintys
daugiausia itakos kompanijy internete zlugimui, yra: netinkamas kliento aptarnavimas,

nepakankamos vertés vartotojui kiirimas ir klaidingo verslo modelio pasirinkimas.

Matoma tendencija, kad virtualios aplinkos zinios bei tik vieno verslo modelio
1gyvendinimas ir gerosios praktikos pavyzdziy zinojimas respondenty nevertinami kaip itin
svarbiis veiksniai imonés nes¢kmei internete. Sie veiksniai jvertinami nepakankamai, nors

teorijoje iSskiriami kaip vienos svarbiausiy e. verslo zlugimo priezasciy.

Lietuvos rinkoje veikian¢ioms jmonéms rekomenduotina keliy verslo modeliy derinimui,
gerosios praktikos pavyzdziams, intelektinés nuosavybés teisés Zzinioms ir jmongs,

veikiancios virtualioje aplinkoje darbo kultiirai skirti didesni démes;.

Atliktas empirinis tyrimas yra Zzvalgybinio pobudzio ir gauti duomenys nesiekia
reprezentuoti visos lietuvisky imoniy, vykdanc¢iy veikla internete, populiacijos. Naudojantis
sukurta metodologija ateityje rekomenduojama atlikti tolimesnius tyrimus su didesne

respondenty imtimi.
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ANOTACIJA LIETUVIU IR ANGLU KALBOMIS

Magistro baigiamajame darbe ,,Internetiniy imoniy zlugimo pamokos* nustatyti ir iSanalizuoti
veiksniai, lemiantys imoniy nesékme internete, sudarytas veiksniy, lemianéiy imoniuy zlugima
internete koncepcinis modelis, kuris patikrintas empiriniu tyrimu. Pirmoje darbo dalyje
analizuojama e. verslo samprata, apzvelgiamos e. verslo plétros tendencijos. Antrajame
susistemintas ivairiy autoriy poziiris i €. imonés zlugima ir parengtas koncepcinis teoriniy imonés
veiklos nesékme internete lemianc¢iy veiksniy modelis. TreCioje darbo dalyje atlickama veiksniy,
lemianciy imoniy nes¢kmg internete, analiz¢, iliustruojant imonés boo.com pavyzdziu. Paskutinéje,
ketvirtoje dalyje apraSomas Lietuvos rinkoje atliktas zvalgybinis empirinis tyrimas, kuriuo
tikrinamas sudarytas koncepcinis modelis. Tyrimo rezultatai iSanalizuoti, vaizdziai pateikti

grafiSkai. Pateiktas galutinis rezultaty apibendrinimas ir vertinimas.

Pagrindiniai zodziai: internetiné imoné, e. verslas, e. verslo nesékmg lemiantys veiksniai, e.

verslo nesékme lemianciy veiksniy analizé.

The graduation paper has been written to identify and to analise factors leading to the failure
of internet enterprises. The model of factors leading to the failure of internet enterprises was
designed and verified by empirical research.. The first part of this paper includes theoretical aspects
of e. business and its future tendencies. In the second part approoaches by different authors to
factors leading to e. business failure are systematized. According to the scientific literature and the
identified factors that lead to the failure of electronic enterprises, the model of factors leading to the
failure of electronic enterprises was designed. The third part includes analysis of factors leading to
the failure of e. enterprises, illustrated by an example of company boo.com. In the last part, the
fourth one, an empirical research was carried out. The research results are analyzed, grouped and

shown in graphical way. The final results are summarized.
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Key words: Internet company, e. business, factors leading to the failure of internet enterprises,

analysis of factors leading to the failure of internet enterprises.

SANTRAUKA

Elektroninio verslo vadybos baigiamajame darbe ,Internetiniy imoniy zlugimo pamokos*
nagrin¢jama problematika yra aktuali, nes atsizvelgiant i istoring e. verslo raida, matoma, kad
nepaisant e. verslo plétros didéjimo tendencijy, nemaza dalis ji vykdziusiy imoniy suzlugo. Todél
Siame kontekste darbo problema yra formuluojama klausimu: kokie veiksniai nulemia jmonés

veiklos nesékmg¢ internete?

Darbo tyrimo objektas yra veiklos internete nes¢kmg¢ lemiantys veiksniai. Tyrimo tikslas:
atlikus teoring nesékme internete lemianciy veiksniy analize, parengti koncepcini ju modelj, ir ji

empiriskai patikrinti. Siam tikslui pasiekti jgyvendinti tokie uzdaviniai:

1. Apzvelgta e. verslo samprata ir plétros tendencijos;

2. ISskirti autoriy nagrinéti imoniy nesé¢kme lemiantys veiksniai.

3. Pagal iSskirtus veiksnius sudarytas e. verslo nesékme lemianciuy veiksniy koncepcinis
modelis. Jame atspindimi veiksniai yra Sie: verslo modelio klaidingas pasirinkimas ir ju
nederinimas, specifiniy ziniy trilkumas, vartotojo poreikio nevertinimas, lojalumo
neugdymas ir neteisingas finansy valdymas. Apzvelgus teoring literatiira, nagrinéjancia
Siuos veiksnius, modelis papildytas.

4. Koncepcinis veiksniy lemian¢iy imonés nesékme internete modelis patikrintas empiriskai
atlikus zvalgybinj Lietuvos rinkos tyrima.

5. Atlikus Zvalgybini tyrima ir patikrinus koncepcini imonés nes¢kmg internete lemianciy
veiksniy modeli Lietuvos rinkoje, paaiSkéjo, kad veiksniai, iSskiriami $ig problematika
nagrin¢jancioje mokslin¢je literatiiroje, sutampa su veiksniais, identifikuotais tyrimo metu.
Tai reiSkia, kad analizuotoje literatiiroje pateikti veiksniai Lietuvos rinkoje veikian¢ioms e.

imonéms yra aktualis ir jy itaka verslo internete nesékmei neatmetama.

Ne visus veiksnius respondentai vertina kaip vienodai turinius itakos e. verslo nesékmei
internete. Lietuvos rinkoje veikian¢iy imoniy atstovy nuomone, svarbiausi veiksniai kompaniju
internete zlugimui yra netinkamas kliento aptarnavimas, nepakankamos vertés vartotojui kiirimas ir
klaidingo verslo modelio pasirinkimas. Matoma tendencija, kad virtualios aplinkos Zinios bei tik
vieno verslo modelio jgyvendinimas ir gerosios praktikos pavyzdziy Zinojimas respondenty

nevertinami kaip itin svarbiis veiksniai jmonés nesékmei internete.
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Atliktas empirinis tyrimas yra Zzvalgybinio pobiidzio, tod¢l gauti duomenys nesiekia

reprezentuoti visos lietuvisky imoniy, vykdanciy veikla internete populiacijos.

SUMMARY

The Final Master of Electronic Business Administration paper deals with the management
problems. It is relevant because the usage of internet and IT is growing, and the development of
electronic business is inevitable. The enterprise, starting internet business, does not know what
exactly to do and what to avoid, in oder to prevent from failure; and the company has no instrument

to avoid business failure.

The research object is the factors leading to the failure of electronic enterprises. The research
purpose is based on the theoretical factors underlying the failure of internet enterprise: development
of a conseptual model of factors leading to the failure of electronic enterprises and verification of it

by an empirical research. To reach this goal the following procedures were carried out:

1. The theoretical aspects of the e. business and its future tendencies were analized

2. The factors leading to the failure of e. enterprises analised by different authors were
identified.

3. Based on theoretical issues, a conceptual model of factors leading to the failure of electronic
enterprises was designed. The main factors identified were: a wrong e. business model,
using only one business model, a lack of specific knowledge, loyalty problems and a wrong
financial management. After the analysis of literature, the model was further elaborated on.

4. The conceptual model of factors leading to the failure of electronic enterprises was verified
in the Lithuanian market by a pilot research.

5. The research results showed that factors leading to the failure of electronic enterprises

analyzed in literature, are relevant to the Lithuanian market.

To sum up, the work carried out showed that in the researched market not all the factors have
the same importance. According to the respondents, the most important factors leading to the failure
of e. emterprise, are: bad custommer service, not enough value proposal and a wrong business
model. In respondents‘ opinion, using only one business model and a lack of virtual environment

knowledge are not so significant factors for failure of e. enterprise.
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Priedas 1. Interneto vartotojy skaidiaus kitimas 1995-2010 metais pagal

duomenis
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Priedas 3._E. verslo apimtys JAV ir Europoje XXX metais pagal Forrester Research duomenis
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E.verslas JAV 1999 — 2012 m. (milijardais doleriy)

doleriy)

E.verslas Europoje 2006-2011 m. (milijardais
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Priedas. 4. Internetinés parduotuvés boo.com dizainas

shop

ROTATE
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Priedas 6. Anketa .,Veiksniai, darantys jtaka e. verslo Zlugimui‘.

Si anketa yra Mykolo Romerio Universiteto e. verslo vadybos baigiamojo magistrinio

tiriamojo darbo apie jmoniy zlugima internete dalis.

Darbo teorin¢je dalyje pagal e. imoniy zlugimo priezastis nagrin¢jancia literatiira iSskirti
teoriniai veiksniai, galintys lemti verslo nesékmg internete. Anketos klausimuose teiraujamasi Jusu
nuomones apie kiekvieng teorijoje iSskirty veiksniy: kaip manote, kiek kiekvienas ju gali prisidéti

prie veiklos nes¢kmés internete.

Anketa yra anonimi$ka. Duomenys bus naudojami tik mokslo tikslais. Atsakydami i Sios

anketa, kurig sudaro 12 klausimy, respondentai uztrunka vidutiniskai keturias minutes.
Savo veikla vykdote:"

C Tik internete
L Ir internete, ir tradicingje erdvéje

Kokioje pramonés Sakoje vystomas Jiisy verslas? Pasirinkta atsakyma galima sukonkretinti.”

L Apdirbamoji gamyba

a Elektros, dujy ir vandens tiekimas|
L Statyba|

a Prekyba
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" Viesbudiai ir restoranai
Transportas ir sandéliavimas|
" Pastas ir komunikacijos
" Finansinis tarpininkavimas
Kompiuteriai ir su jais susijusi Veikla|
a Nekilnojamasis turtas
Poilsio organizavimo, kulttiriné ir sportiné veikla
3 Reklama, rinkodara
" Ziniasklaida
" Kita (jrasykite)
Kiek darbuotojy dirba Jisy imonéj e?”

Kiek laiko veikia Jaisy jmoné?”

Jisy nuomone, kiek netinkamo verslo modelio pasirinkimas turi svarbos imonés nesékmei

. *
internete?

C

Visai nesvarbu
Nesvarbu
Nei svarbu, nei nesvarbu

Svarbu

O 0O 0 o

Labai svarbu

Jiisyu manymu, kiek tik vieno e. verslo modelio jgyvendinimas turi svarbos imonés nesé¢kmei
internete? Neretai jmonés savo veikloje derina kelis verslo modelius (pvz., ne tik e. prekyba, bet ir

e. tiekimas, e. parduotuveé, forumas, reklamos ploto pardavimas etc).
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Visai nesvarbu
Nesvarbu
Nei svarbu, nei nesvarbu

Svarbu

O 0o o o0

Labai svarbu

Kokia svarba jmonés nesékmeli internete turi vartotojy poreikio netyrimas?

C

Visai nesvarbu
Nesvarbu
Nei svarbu, nei nesvarbu

Svarbu

O 0O 0 o

Labai svarbu

Jisy manymu, kokia svarba imonés nes¢kmei internete turi darbas pagal tradicinés imonés kultiira,

neatsizvelgiant { darbo internete specifika?”

C

Visai nesvarbu
Nesvarbu
Nei svarbu, nei nesvarbu

Svarbu

0O 0 0o 0o

Labai svarbu

Jiisy nuomone, kiek intelektinés nuosavybés teisés Ziniy tritkumas turi svarbos imonés nes¢kmei

. *
internete?

L

Visai nesvarbu
Nesvarbu
Nei svarbu, nei nesvarbu

Svarbu

0O 0O 0o 0o

Labai svarbu



Jiisy nuomone, kiek gerosios praktikos pavyzdziy nezinojimas turi svarbos jimonés nes¢kmei

. *

internete?
L Visai nesvarbu

L Nesvarbu

Nei svarbu, nei nesvarbu

Svarbu

Labai svarbu

Ivertinkite iSvardinty veiksniy, susijusiu su e. lojalumu, svarba imonés nesékmei internete.”

Visai nesvarbu Nesvarbu Nei svarbu, nei nesvarbu Svarbu Labai svarbu

Mepakankamas vertés pasidlymas vartotajui O O 0 O O
Metinkamas interneto technologijy pritaikymas O @) O O O
Netinkamas kliento aptamavimas O O @] o) 0
Vartatojo nepasitikéjimas ir sauguma jausmo trikumas O O O O O
Mepakankamas démesys prekés Zenklo kdrimui 0 0 0 O 0

- . . .. . « . . *
Jiisy nuomone, kokia svarba verslo nesékmei internete turi neteisingas finansy planavimas?

C

Visai nesvarbu
Nesvarbu
Nei svarbu, nei nesvarbu

Svarbu

O 0O 0 o

Labai svarbu



