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IVADAS

Nuolat modernéjanti visuomené skatina socialiniy — ekonominiy sistemy tobul¢jima, o
vadybos specialistai, uztikrinantys Siy sistemy valdyma, susiduria su naujais iSSiikiais. Verslo
vadybininky, ZzaidZzianciy verslo Sachmatais, pagrindiniy éjimy tikslai — iSspregsti problemas,
kylancias dél didziulés konkurencijos, kintan¢ios vartojimo kulttiros ir verslo aplinkos. Rinkoje
egzistuoja daugybé panasiy savybiy produkty, prekiy, paslaugy, todél siekiant laiméti konkurencing
kova, verslo teoretikai ir praktikai pradéjo akcentuoti nematerialiy, neapciuopiamy bei iSskirtiniy
imoniy ir jy teikiamy gérybiy bruozy jtaka [4, p. 42]. Sis akcentavimas paskutiniais de§imtmediais
sukélé daug diskusijy teoriniais ir praktiniais jmoniy nematerialiy aktyvy formavimo klausimais.
Vienas 1§ démesio sulaukusiy aktyvy — prekiy zenklas. Nors mokslininky buvo pradétas intensyviai
analizuoti tik XX a., taciau jo kilmé ir naudojimas siekia istorinius vikingy kary ir plésikavimo
laikus, prasidéjusius VIII a., kuomet ugnimi (senovés skand. k. — brand) iSdeginti (senovés skand.
K. - brana) jspaudai jrodydavo priklausomybe jspaudo savininkui [35, p. 20]. Tuometiné pagrindiné
zenklo funkcija buvo nuosavybés jrodymas. Taciau kintantys prekybos organizavimo elementai,
keité ir poziiir] | juos. Dabartiniame rinkodaros moksle prekiy zenklas jvardijamas kaip viena
pagrindiniy jmoniy, organizacijy i$skirtinumo iSraiska, savo verte prilyginamas net ir materialiniam
turtui bei turintis platy funkcijy spektrg. Tac¢iau didziausia jo reikSmé organizacijai — tai galimybe
didinti uZimamos rinkos dalj, pelng, lojaliy klienty skaiCiy, tai galimybé biti lyderiu
egzistuojancioje konkurencinéje kovoje.

Konkurenciné kova jgavo didziulj pagreit] paskutiniais deSimtmeciais. Prie konkurencijos
did¢jimo prisidéjo ir atsiradusi galimybé dalinai ar visiskai perkelti veiklos procesus i elektronine
erdve. Elektroniné erdvé skatino ieskoti naujy verslo sprendimy, verslo jmonés bandydamos atrasti
naujas nisas, prad¢jo taikyti naujus iSorinius ir vidinius veiklos procesus, veiksmy algoritmus savo
potencialiems ar esamiems klientams. Naujosios verslo formos elektroninégje erdvéje paskatino
adaptuoti rinkodaros sprendimus. Tiek verslo teoretikai tiek ir praktikai pastaruoju metu didelj
démesj atkreipé j rinkodaros sprendimus, kuriais galéty pasinaudoti elektroninio verslo atstovai.
Nuolat kvestionuojamas McCarthy (1960) ,4P*“ rinkodaros kompleksas, kurj kaip pasenusig
atgyvena, nepritaikomg Siandienin¢je konkurencinéje kovoje, siekiama iSstumti keiciant naujais
kompleksais [70]. Nauji sprendimai sutelké didelj démes;j ties prekiy zenklu. Pradéta kvestionuoti jo
prasmé, esmé, paskirtis ir jtaka jmonés veiklos sé¢kmei. Sie klausimai iskilo prekiy Zenklui
persikélus ] elektroning erdve, perpildyta informacijos gausa. Informacijos dziunglés pakeité
vartotojy sprendimo priémimo procesg. Jis pasidaré paprastesnis, vartotojams nebeapimant visy
informacijos srauty. Vartotojai pradéjo kliautis kity, jy aplinkoje veikian¢iy subjekty vertinimais,

rekomendacijomis. Tuo paciu iskilo aukstesni reikalavimai prekiy zenklui. Vartotojams svarbiais
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dalykais tapo interaktyvus komunikavimas — ,,vienas su vienu®, galimybé jsitraukti j prekiy zenklo
kiirimo procesa, leidusj jmonéms nusimesti dalj atsakomybés nuo saves ir prisiimti ,,prizitirétojo*
vaidmenj. Rinkodaros naudojamy terminy sgraSe atsirado naujos sagvokos, tokios kaip pavyzdziui —
prekiy zenklo patirtis, naudojama prekiy zenklo vertés kiirime. Prie prekiy zenklo verciy prisidéjo ir
kitos neapciuopiamos prekiy zenklo savybés, orientuotos ] vartotojy fiziniy, emociniy,
psichologiniy, socialiniy ir ekonominiy poreikiy tenkinima.

Darbo problema. Kintantys vartotojy pirkimo jprociai ir tendencingai didéjantis perkanciy
internete Lietuvos gyventojy skaiGius' skatina Lietuvos jmones perkelti savo veikla, ar dalj jos
procesy | elektroning erdve, dél ko kinta ir rinkodaros priemoniy taikymas. Elektroninés rinkodaros
naujumas vercia $ios srities specialistus ieskoti naujy galimybiy ir biidy patenkinti esamy ir busimy
klienty poreikius bei liikes¢ius, kurie daznai susij¢ su neapéiuopiamomis savybémis, tokiomis kaip
prekiy Zenklas, jo ivaizdis, saveika su jmonés jvaizdziu ir reputacija. Perkélus verslo procesus i
elektroning erdve, didéja integracijos | tarptauting prekyba galimybés, verslas tampa globalus.
Tokiame versle konkurencingo veikimo jrankiu tampa prekiy zenklas. Nors §ia tema placiai
diskutuojama tarptautiniu mastu (tam daug jtakos turi kasmetiniai geriausiy pasaulio prekiy zenkly
rinkimai), taciau Lietuvoje pasigendama elektroninio verslo jmoniy vadovy démesio prekiy zenklo
reik§més jmonei klausimais. Jis dazniausiai apsiriboja parduodamy produkty ar teikiamy paslaugy
reklama, manant, kad to pakanka prekiy zenklo populiarumui sukurti. Tokios ribotos reikSmés
teikimas prekiy zenklui neleidZia identifikuoti ilgalaikiy rinkodaros veiksmy bei uZtikrinti tinkamo
prekiy zenklo valdymo. Taciau galbiit verslo praktikai, vis dar iSlikdami tokioje konkurencinéje
aplinkoje tai daro tikslingai: nes prekiy zenklas neprisideda prie konversijos j pardavimus
elektroningje erdveje (i); jer vis tik prekiy Zenklas yra svarbus siekiant konversijos, iSlieka
problema, kaip jj reikty kurti, kad jis prisidéty prie konversijos elektroningje erdvéje (ii); taip pat
kyla tokie klausimai kaip, kad, koks yra prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo procesas elektroninéje
erdveéje (iii); ir kokios elektroninés rinkodaros priemonés turéty buiti panaudotos prekiy zenklo
kiirimo ir stiprinimo procese (iv)? Sie klausimai rodo prekés Zenklo kirimo ir stiprinimo tyrimo
prasmingumg bei projektuoja biisimg mokslinio darbo tyrima.

Magistro darbo objektas — elektroninés rinkodaros priemonés, taikomos prekiy zenklo
kiirimo ir stiprinimo procese.

Magistro darbo hipotezé ir pagrindinés tezés. Analizuojant elektroninés rinkodaros
priemones, taikomas prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo procese, darbe ginama hipotezé: Lietuvos

elektroninio verslo jmoniy naudojamos elektroninés rinkodaros priemonés prekiy zenklo kiirimo ir

! TNS duomenimis 2011 m. perkanéiy internete Lietuvos gyventojy iSaugo dvigubai, pranes§imo metu Lietuvoje

daugiau nei penktadalis, t.y. 21 proc. Salies gyventojy bent karta pirko prekes ar paslaugas internete, o daugelis
perkandiyjy tradicinése parduotuvése informacijos apie prekes ar paslaugas iesko internete [83].



stiprinimo procese kuria teigiamg vartotojo prekiy Zenklo patirtj, o tai skatina konversijg j

pardavimus elektroninéje erdvéje (Zr. 1 pav.).

1 pav. Hipotezes grafiné schema.

Saltinis: Sudaryta autorés

Siai hipotezei pagristi plétojamos tokios tezés:

— Lietuvos elektroninio verslo jmoniy naudojamos elektroninés rinkodaros priemongés
prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo procese kuria teigiamg vartotojo prekiy zenklo patirtj
(A—q);

— Teigiama vartotojy prekiy zenklo patirtis skatina konversijg j pardavimus elektroninéje
erdvéje (q—B).

Magistro darbo tikslas — jvertinti elektroninés rinkodaros priemoniy, taikomy prekiy
zenklo karimo ir stiprinimo procese, svarbg prekiy zenklo patiréiai ir konversijai j pardavimus
Lietuvos elektroninio verslo jmoniy atveju. Darbo tikslui pasiekti formuluojami Sie darbo
uZdaviniai:

1. Atlikus prekiy Zenklo sampratos analize, nustatyti prekiy Zenklo koncepcinés idéjos
Saltinius ir prekiy zenklo esme realizuojancius prekiy zenklo komponentus tradicinéje ir
elektroningje erdvése;

2. Sudaryti prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso elektroninéje erdvéje projektinj
model;.

3. Identifikuoti elektroninés rinkodaros priemones, naudojamas prekiy zenklo kirimo ir
stiprinimo procese ir jvertinti jy svarbg vartotojy prekiy Zenklo patirciai ir konversijai |
pardavimus elektroninéje erdvéje Lietuvos elektroninio verslo jmoniy atveju.

Magistro darbo tyrimo metodai — buvo naudojama mokslinés literatiiros bei statistiniy
duomeny sisteminé analizé, empirinis tyrimas — sociologiné ekspertiné apklausa, siekiant jvertinti
elektroninés rinkodaros priemoniy, taikomy prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo procese, svarba
prekiy zenklo patirc¢iai ir konversijai j pardavimus. Darbo rezultatai gali buti pritaikyti praktikoje —
jmoniy vadovai ir rinkodaros specialistai galés pasinaudoti siiilomu prekiy zenklo kiirimo ir

stiprinio proceso modeliu bei parinkti efektyviausias elektroninés rinkodaros priemones,



jgyvendinancias prekiy zenklo esme, kuriancias prekiy zenklo patirt], skatinan¢ig konversijg
elektroningje erdvéje.

Literatuiros, analizuojancios prekiu Zenklo samprata, kiirimo ir stiprinimo procesa,
elektroninés rinkodaros priemones, apzvalga bei jvertinimas.

Prekiy Zenklo koncepcija mokslinés literatiiros autoriy analizuojama jau daugelj mety, taciau
vis dar néra vieningo prekiy zenklo apibiidinimo, priimtino visy sri¢iy atstovams — rinkodaros,
vieSyjy rySiy specialistams, verslo jmoniy vadovams, teisininkams. Pastarojo meto rySkiausi $ios
diskusijos dalyviai de Chernatony, Dall’Olmo Riley, Christodoulides, kuriy moksliniai darbai
analizuojami ir vertinami daugelio kity mokslininky. Atskiro démesio reikalauja Vargo ir Lush
(2004) akademinei kritikai pateikta paslaugy dominantés logika, teigianti, kad jmoniy rinkodara turi
orientuotis j paslaugas, kurias sukuria jmoné pateikdama savo pasitilymus vartotojams (net jei ji
sitilo tik prekes, jy pardavimas neatsiejamas nuo jmonés teikiamy paslaugy pirkimo — pardavimo
proceso metu), todél prekiy Zenklas turi buti jgyvendinamas kaip paslaugy prekiy Zenklas,
suasmenintas prekiy zenklas, pirmiausia teikiantis apCiuopiamg ir neapciuopiamg verte vartotojui
(Kapferer (1992), Chernatony ir McDonald (1994), NewMan (1957), Goodyear (1996), Aaker
(1992), Vargo ir Lush (2004), Brodie ir kt. (2006), Ambler (2000), Keller (2003), Rowley (2004),
Olins (2006)).

Prekiy Zenklas nevienareikSmiskai vertinamas ir elektroninéje erdvéje. Viena i§ moksliniy
pozicijy teigia, kad Sioje erdvéje prekiy Zenklas prarado savo prasme (Sinha (2000), Ibeh K. I. N ir
kt. (2005)). Taciau didzioji dalis pabrézia ypatinga prekiy zenklo reikSme verslo, veikiancio
elektroningje erdvéje, sékmei (Hoffman ir kt. (1999), Carpenter (2000), Chernatony (2000),
Christodoulides (2009)). Nors yra daug moksliniy darby apie prekiy zenklo svarbg elektroninéje
erdvéje, tacCiau pasigendama literatiiros apie jo kiirimg ir stiprinimg, taip pat ir rinkodaros srities
zinovy apie galimybes, biidus ir priemones §iam procesui jgyvendinti. Sig spraga stengiasi padengti
atskiry rinkodaros priemoniy efektyvumo vertinimo, prekiy Zenklo vertés kirimo moksliniai
tyrimai. Prie to prisideda ir Lietuvos mokslinés literatiiros autoriai, tafiau labai negausiai
(Urbonavicius (2000), Bivainiené (2006), Ruzeviciaté (2010), Urbanskiené ir Vaitkiené (2006)).
Todél tikétina, kad Sis darbas paskatins tolimesnéms prekiy Zenklo elektroninéje erdvéje studijoms.

Magistro darbo struktiira. Magistro baigiamaji darbg sudaro 3 dalys. Pirmojoje dalyje
nagrin¢jama prekiy Zenklo samprata, jo kiirimo procesas, prekiy zenklo reikSmé verslui,
veikianc¢iam elektroningje erdvéje. Joje identifikuojami prekiy zenklo konceptualios idéjos Saltiniai
ir ja atskleidziantys komponentai bei veiksniai, jtakojantys prekiy zenkla elektroningje erdvéje.
Antrojoje dalyje nagrin¢jamas vartotojy sprendimo priémimo procesas, lemiantis efektyviy
elektroninés rinkodaros biidy ir priemoniy parinkimg bei atskleidziantis prekiy Zenklo prasme bei

jtaka Siam procesui. Taip pat Sioje dalyje identifikuojama prekiy zenklo patirties svarba, j kurig



orientuojamas prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo procesas. Pateikiamas prekiy zenklo elektroninéje
erdveje kiirimo ir stiprinimo proceso projektinis modelis, kurio kontekste nagrin¢jamos elektroninés
rinkodaros priemonés ir jy taikymas prekiy zenklo komponenty jgyvendinimui. Treciojoje dalyje
pateikiama Lietuvos elektroninio verslo jmoniy apklausos apie prekiy zenklo kiirimg elektroninés

rinkodaros priemonémis apzvalga ir vertinimas.



1. PREKIU ZENKLAS TRADICINEJE IR ELEKTRONINEJE ERDVESE

1.1.Prekiuy Zenklo samprata ir kiirimo procesas

1.1.1.Prekiy Zenklo samprata

Prekiy zenklo evoliucija nuo i8deginto jspaudo iki nematerialaus jmonés aktyvo pastaraisiais
deSimtmeciais paskatino didziulj jvairiy sri¢iy mokslininky, vadybininky specialisty, organizacijy
vadovy susidoméjima. Siam poky¢iui neabejingais tapo ir eiliniai vartotojai, suvokiantys prekiy
zenkla kaip preke, paslauga, prekiy rusj, teikiamg verte ir net lukesCiy ir nory iSpildymo atvejj.
Skirtingi mokslininky, jmoniy vadovy ir klienty suvokimai iskraipé prekiy zenklo samprata. O
iSaugusi paslaugy paklausa, 1émusi masinj persiorientavimg i§ gamybos ] paslaugy sfera, dar
pagausino §io termino reikSmiy jvairove. Todél siekiant jvertinti prekiy Zenklo, kaip efektyvios
priemonés, jtaka sékmingam verslui vykdyti, buvo atlikta mokslinés literatiros analize,
konceptualizuojanti prekiy Zenklo samprata.

Vertinant mokslingje literatiroje pateiktus prekiy Zenkly apibréZimus, susiduriama su
skirtinga Sios savokos traktuote. Priklausomai nuo nagriné¢jamy aspekty, skiriasi pateikiama prekiy
zenklo samprata. Orientuojantis j teising $io nematerialaus jmonés aktyvo sgvoka, Lietuvos
Respublikos prekiy zZenkly jstatyme patvirtintas toks apibrézimas - ,,prekiy zenklas — bet koks
zymuo, kurio paskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba paslaugas nuo kito asmens prekiy arba
paslaugy ir kurj galima pavaizduoti grafiskai“ [65, 2 str. 1 d.]. Tiek Amerikos marketingo
asociacija, tiek ir Pasaulinés intelektinés nuosavybés organizacija pateikia panasy prekiy zenklo
apibrézima (Zr. 1 lentele):

1 lentelé. Prekiy Zenklo apibrézimai

Informacijos $altinis ApibréZimas

Amerikos marketingo asociacija [66] Prekés zenklas — tai vardas, dizainas, simbolis, ar kita
savybé, kuri identifikuoja vieno pardavéjo produktus ar
paslaugas ir atskiria jas nuo kity pardavéjy produkty ar
paslaugy. Prekés zenklas gali identifikuoti vieng preke,
prekiy grupe, ar visas prekes, parduodamas pardavéjo.

Pasaulinés intelektinés nuosavybés organizacija [47, p. 4] Prekiy zenklas yra zymuo, kuriuo vienos jmonés
produktai identifikuojami ir atskiriami nuo kitos jmonés
produkty rinkoje.

Atsizvelgiant | pateiktus prekiy zenklo apibrézimus galimos ne tik angl. ,,brand“, bet ir angl.

trademark® arba ,,servicemark* savokos. Siy trijy savoky lygiavertiskumas savo reikime jnesa Siek




tiek painiavos j prekiy Zenklo sampratos suvokima’. Tadiau prekiy arba paslaugy markés (angl. —
trademark, servicemark) savokos neatspindi tikrosios prekiy zenklo esmés. Prekiy zenklas yra kur
kas daugiau nei Zymuo, diferencijuojantis jmoniy, organizacijy prekes ar paslaugas [53, p. 140 —
153, 4, p. 43]. Nagrinéjant moksling literatiirg, dazniausiai susiduriama su angl. ,,brand*, apimancio
ne tik funkcinius atributus, sgvoka, kuria stengiamasi pateikti tikraja prekiy zenklo esme ir paskirtj,
todél toliau atlickama biitent Sio termino moksliniy darby analizé.

Atliekant mokslinés literatiiros apzvalga, buvo iSnagrinéta daug prekiy zenklo sampraty
pateikCiy. Tai labai plati tema, apimanti jmonés jvaizdzio elementus, komunikacijos kanalus,
psichologinio poveikio, jmonés materialaus ir nematerialaus turto vertinimus, jmonés strateging
veikla, rinkodaros veiklg ir Kitas sritis. Todél teigtina, kad néra vieningo prekiy zenklo apibrézimo,
0 pateiktos mokslinés sampratos yra nuolat kvestionuojamos ir papildomos. Prekiy Zenklo praktinés
srities specialistai nesutaria su mokslininkais dél Sios sgvokos reikSmeés ir skirtingai pateikia prekiy
zenklo sampratg [20, 21]. Vieni pabrézia teising $ios sgvokos puse¢, naudojamg kaip instrumentg
prekiy ar paslaugy diferencijavimui ir apsaugai (Doyle (1990), Kolter ir kt. (2003), Praniulis ir Kkt.
(2008)), kiti salia racionaliy savybiy nurodo emocing prekiy zenklo reik§mg bei turting ir neturting
verte tiek jmonei, tiek ir vartotojams (Kapferer J. (1992, 2004), Chernatony ir McDonald (1994),
Goodyear (1996), Aaker D. A. (1992), Ambler (2000), Keller (2003), Rowley (2004), Vargo ir
Lush (2004), Brodie ir kt. (2006), Olins (2006)).

ISskiriami Sie mokslinés literatiiros autoriai, nagrin€je prekiy zenkla: Kotler ir Turner
(1985), Sommers ir kt. (1989), Kinnear ir kt. (1995), Dibb ir kt. (1997), Praniulis ir kt. (2000),
Keller K. L. (2003), Kotler ir Armstrong (2000), Kotler ir kt. (2002), Ferrel ir Hartline (2005),
Pranulis ir kt. (2008), de Chernatony ir Dall’Olmo Riley (1998), Hart it Murphy (1998), Aaker D.
A. (1991), Alelitnaité ir Urbanskiené (2000), Chernatony (2002), Crosby ir Johnson (2003),
Kapferer (2004), Vargo ir Lush (2004), Kotler ir Keller (2006), Olins (2006), Lindstrom (2008),
Christodoulides (2009), Hobsbawm (2009), Brodie (2009), de Chernatony ir kt. (2011). Sie
zymiausi moksliniy darby apie prekiy zenklg autoriai, yra atlik¢ nemazai moksliniy tyrimy prekiy
zenklo sampratos, prekiy zenklo reikSmeés jmonei ir vartotojams vertinimo, funkcijy klausimais.
Taciau jy iSvados néra vieningos. Vieni autoriai, apibtidindami prekiy zenklo sampratg, yra labiau
linke pabrézti jmonés pozicija, kiti vartotojo pozicija, 0 treciyjy nuomonés persipina, besistengiant

derinti jmonés ir vartotojo pozicijas, siekiant visapusiSkai apibtiidinanti prekiy Zenklo samprata.

2 Service mark — a trademark for a service, , Trade mark - a legal term meaning the same as brand. A trademark
identifies one seller's product and thus differentiates it from products of other sellers. A trademark also aids in
promotion and helps protect the seller from imitations. A trademark may be eligible for registration, as it is in the
United States through the Patent and Trademark Office of the Department of Commerce. If registered, the trademark
obtains additional protection, mainly exclusive use, but special efforts are necessary to keep the registration and the
exclusive use. [67].



Kotler ir Turner (1985), Sommers ir kt. (1989), Doyle (1990), Aaker (1991), Kinnear ir kt.
(1995), Dibb ir kt. (1997), Praniulis ir kt. (2000), Alelitinaité ir Urbanskiené (2000), Bery (2000),
Kuvykaité (2001), de Chernatony (2002), Keller (2003), Kotler ir Armstrong (2000), Kotler ir kt.
(2002), Aaker D. A. ir kt. (2002), Ferrel ir Hartline (2005), Kotler ir Keller (2006, 2007), Pranulis ir
kt. (2008), atstovaujantys prekiy zenklo sampratg, pabréziancig jmonés pozicijg, daugiau démesio
skiria racionalioms, funkcinéms prekiy zenklo savybéms, tokioms kaip vardas, dizainas, simbolis,
zenklas ar jy kombinacija, kurie diferencijuoja jmones pagal gaminamus produktus / paslaugas,
apsaugo jas nuo konkurenty, palengvina identifikavimo sistema, kuria prekiy zenklo jvaizdj bei
pridéting verte. Kiti autoriai — tokie kaip Jacob ir kt. (1977), Chevan (1992), Brown (1992),
Kapferer (1995), Arnold (1992), Keller (1993), Garnder ir Levy (1995), Aaker J. (1997), Goodyear
(1993), Zinkhan ir kt. (1996), Kapferer (2004), de Chernatony L. ir kt. (2011), atstovauja daugiau
vartotojo pozcija. Galima iSskirti ir trecigja moksliniy darby autoriy grupeg, kuri prekiy Zenklo
apibrézimuose pateikia argumentus, apimancius tiek prekiy Zenklo, pabréziancio jmonés, tiek ir
prekiy  Zenklo, pabréZzian¢io vartotojo pozicijas. Siy kategorijy suskirstymas paremtas de
Chernatony ir Dall’Olmo Riley (1998) pasitalytu prekiy Zenklo sampraty kategorijy modeliu,
skirstan¢iu mokslinés literatliros autoriy pateiktas savokas, j dvylika kategorijy [20], kuriy analize

atlike Maurya ir Mishra (2012) pateiké §ig temine prekiy Zenklo sinteze (Zr. 2 lentele):

2 lentelé. Prekiu Zenklo tematiné sintezé

e Prekiy Zenklo samprata, pabréZianti Prekiy Zenklo samprata,

Klasifikacija . . . o e e . ‘e
jmonés pozicija pabrézianti vartotojo pozicija

Prekiy Zenklas kaip zymuo (angl. - logo), | Prekiy Zenklas kaip pasirinkimo laiko

prekiy zenklas kaip teisinis instrumentas, | sutrumpinimas (angl. — shorthand),

prekiy zenklas kaip kompanija, prekiy | prekiy  zenklas kaip rizikos

zenklas kaip identiSkumo sistema, prekiy | sumazinimas, prekiy zenklas kaip

Temos zenklas kaip vartotojo suvokiamas jvaizdis, | vartotojo suvokiamas jvaizdis, prekiy

prekiy zenklas kaip veréiy sistema, prekés | Zenklas kaip asmenybé (angl. —
Zenklas kaip asmenybé (angl. — personality), | personality), prekiy zenklas kaip
prekiy Zenklas kaip santykis, prekiy Zenklas | santykis, prekiy  Zenklas  kaip
kaip pridétiné verté, prekiy Zenklas kaip | vystymosi subjektas (angl. — evolving
vystymosi subjektas (angl. — evolving entity). | entity).

Saltinis: [43, p. 133]

Apzvelgiant visas nurodytas prekiy zenklo sampratos kategorijas, galima vertinti, kad pavieniui jos
neatspindi tikrosios prekiy zenklo esmés. Nagrin¢jant prekiy zenkla tik kaip zymenj, atliekant]
diferencijavimo funkcijg, nejmanoma atskleisti jo visuminés reikSmeés vartotojui ir prekiy zenklo
savininkui. Prekiy zenklas kaip teisinis instrumentas apsaugo jmonés interesus, nuo jy pazeidimo,
taCiau jei jo paskirtis biity tik saugoti, tuomet jis netekty prasmés vartotojams, dél kuriy prekiy
zenklas ir yra kuriamas. Prekiy Zenklo kaip kompanijos [3, 63, p. 458] samprata yra ypa¢ svarbi

paslaugas teikianCioms jmonés, kurios iSnaudodamos savo identitetg, stiprina paslaugy prekiy
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zenkla, taciau $i kategorija neatspindi prekiy Zenklo sampratos visumos, kuomet viena organizacija
valdo prekiy zenklo portfelj, taip pat vadovaujantis vien Sia nuostata gali iSkilti rizika, kuomet
vienam prekiy Zenklui patyrus nesékmg¢ ir esant stipriam kompanijos kaip prekiy zenklui rySiui, like
prekiy zenklai gali buti jtakojami Sios nes€kmés, taip pat galimas ir atvirkstinis variantas, kuomet
kompanijos patirta sékmé sustiprinty prekiy Zenklg naudojamais kompanijos atributais ir jy
keliamomis teigiamomis asociacijomis vartotojams. Prekiy zenklo identiSkumo sistemg Kapferer
(1992) laiko kultiros, asmenybés, saviprojektavimo (angl. — self—projection), fiziniy savybiy,
atspindZzio ir santykiy integruotg sintez¢ prekiy Zenklo kiirimo procese, taciau §i samprata persipina
su kitomis isvardintomis kategorijomis [20, p. 420]. Viena i§ jy — prekiy Zenklas kaip vartotojo
suvokiamas jvaizdis. Prekiy zenklo jvaizdis, kurj suvokia vartotojai, gali buiti visiskai skirtingas nuo
jmoniy norimo sukurti jvaizdzio. Prekiy zenklo kaip vartotojo suvokiamo jvaizdzio kategorijai de
Chernatony ir Dall‘Olmo Riley (1998) priskiria ir prekiy zenklo kaip asociacijy koncepcija, kurig
nagrinéjo Joyce (1963), Arnold (1992), Keller (1993). Prekiy Zenklo jvaizdzio formavimas
nejmanomas be kontakto su vartotojais, tod¢l bitina sinergija su prekiy zenklo kaip santykio
koncepcija, kurig papildo prekiy zenklo kaip asmenybés suvokimas. Jei prekiy Zenklas
charakterizuojamas kaip asmenybe, tuomet atsiranda galimybé susikurti santykiams. Taciau S§ig
sampratg kritikuoja tokie mokslinés literatiiros autoriai, kaip Bengtsson (2003), O'Malley ir Tynan
(2000), kurie teigia, kad prekiy Zenklas néra gyva bitybé ir biity neteisinga personifikuoti jo
savybes bei orientuotis j tokius santykius kaip zmogus — Zmogui, nes tai, kaip teigia Bengtsson
(2003), sukurty neteisingas prekiy zenklo asociacijas [14, p. 22]. Taciau prekiy Zenklo kaip santykiy
tarp vartotojo ir prekiy ar paslaugy iSraiSkos jtaka privalo bati jvertinta. Pagal de Chernatony ir
McDonald (1994) atliktus mokslinius tyrimus prekiy Zenklo santykiams su vartotoju 80 proc. jtakos
turi neapciuopiami prekiy zenklo komponentai ir tik 20 proc. kaina, todél pabréztina prekiy zenklo
kaip santykiy, kaip asmenybés (kaip komunikacijos rezultato) ir kaip jvaizdzio sintezé [23].
Nagrinéjant prekiy Zenklo kaip pridétinés vertés sampratg vertinama vartotojo suvokiama nauda.
Taciau 81 nauda yra kur kas daugiau nei funkcinés savybés tenkinancios vartotojo poreikius.
NewMan (1957) isskiria funkcing, ekonoming, socialing ir psichologing naudas [43, p. 127], tad
siekiant sukurti papildomg naudg, suvokiamg vartotojo, reikty iSnaudoti priemones, galinias
suteikti jvardintas naudas. Siekiant atitikti vartoto poreikius ir suteikti papildoma verte, sitiloma
atsizvelgti ] vartotojo asmenines ir kultirines vertybes, kurios jtakoja vartotojo priimamus
sprendimus. Efektyviai prekiy zenklo kaip ver¢iy sistemai sukurti reikalingos unikalios prekiy
zenklo savybés, kurios simbolizuoja artimas vartotojui vertybes. Taip pat §i sistema paslaugy
sferoje yra ypac priklausoma nuo jmonés kulttiros, jtakojancios darbuotojy elgesj ir vartotojy patirtj,
atsirandancig susidirus su jmonés produkcija ar paslaugomis [25]. IS visy kategorijy iSskirtina

prekiy zenklo kaip vystymosi subjekto samprata, kurig pateiké Goodyear (1996). Atstovaudama $ig
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prekiy Zenklo sampratos kategorijg, ji prekiy Zenklo metamorfoze vertino kaip nuosekliy veiksmy
seka, kurios galutiniu rezultatu laikoma j vartotoja orientuota rinkodara, o prekiy zenklas tampa
reik§mingu simboliu tiek organizacijai, tiek vartotojui, tiek ir tarpininkams [14, p. 23]. Sio
vystymosi Kkelio pradzia jvardijamas prekiy Zenklas, kurio apibréZzimg pateikia Amerikos
marketingo asociacija. Po kurio jis tampa ,,asmenybe” (angl. — personality), sukurianéia verte
vartotojui, prisidedancia prie organizacijos kultiros formavimo ir progresuojanti j prekiy zenklo
kaip kompanijos koncepcija.

Apzvelgiant Maurya ir Mishra (2012) pateikty prekiy Zenklo sampraty kategorijy tematinj
skirstyma galima i$skirti ir trediaja kategorija, kuri apima tiek vartotojo, tiek ir jmonés pozicijas (Zr.

2 pav.):

Prelay Zenklo samprata, Preliy Zenklo samprata,

pabréfianti pmonés pabréianti vartotojo
ATATTE] pozZicija

2 pav. Prekiy Zenklo samprata.
Saltinis: sudaryta autorés pagal de Chernatony ir Dall’Olmo Riley (1998), Maurya ir Mishra (2012), Brodie (2009).

Prekiy Zenklas kaip vartotojo suvokiamas prekiy zenklo jvaizdis, prekiy zenklas kaip asmenybé
(angl. — personality), prekiy zenklas kaip santykis ir prekiy Zenklas kaip vystymosi subjektas (angl.
— evolving entity) priskiriami abejoms tematinéms prekiy zenklo sampraty pozicijoms.
Atsizvelgiant | $iy sampraty reikSme, prekiy zenklo kaip vystymosi subjekto kategorija gali apimti
visas nurodytas ir bati vertinama kaip rinkodaros veiksmy rezultatas (angl. — outcome). Tuo tarpu
prekiy zenklo kaip vartotojo suvokiamo prekiy zenklo jvaizdzio, prekiy Zenklo kaip asmenybés ir
prekiy zenklo kaip santykiy sampraty kategorijos gali bati vertinamos kaip siektini efektai (angl. —
output), priklausomi nuo prekiy Zenklo resursy (angl. — input), t. y. nuo prekiy Zenklo kaip teisinio
instrumento, Zymens, kompanijos, rizikos sumazinimo ir pasirinkimo laiko sutrumpinimo

priemonés, identiteto (vertybiy rinkinio) [14, p. 33].
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Atlike literatiiros ir eksperty apklausos rezultaty analiz¢ de Chernatony ir Dall‘Olmo Riley
(1998) isskyre prekiy zenklo vertybes, kaip centring asj, siejancia visus prekiy zenklo apibrézimus.
Doyle (1990), Aaker D. A. (1992), Urbonavicius (2000), Ambler ir Styles (1996), de Chernatony ir
Dall‘Olmo Riley (1998), Knapp (2000) prekiy zenklo vertybes skirsto pagal prekiy zenklo teikiama
naudg — funkcine (racionalig) ir emocing [4, p. 42 — 43, 22]. Todél prekiy Zenklas apibréziamas kaip
,kompleksinis daugiadimensinis konstruktas, kuriuo vadovaudamiesi vadybininkai papildo
produktus ir paslaugas vertybémis® [20, p. 436] arba Kkaip ,,funkciniy ir emociniy vertybiy rinkinj,
jgalinantj organizacijg duoti pazadus apie unikalig patirtj* [24, p. 31].

Vargo ir Lush (2004) j rinkodaros koncepcijg jvedé naujg pozitrj — ,,paslaugy dominavimo
logika“ (angl. — service—dominant (S—-D) logic). Juo vadovaujantis visa rinkodaros veikla turéty bati
orientuota j paslaugas, nes ,rinkodara yra testinis socialiniy ir ekonominiy procesy rinkinys,
kuriame daugiausia démesio yra skiriama istekliams, jgalinantiems jmones pateikti geresnj vertés
pasitilyma nei konkurentai® ir kad ,,<...jmonés visada gali geriau aptarnauti vartotojus...>*, todél
»démesys yra perkeliamas nuo materialumo ] ne materialumg: jgiidzius, informacijg ir Zinias,
interaktyvuma ir sgveikg bei nuolatinius santykius“ [62, p. 5], suvokiamus kaip paslaugy teikimag
vartotojams. Tai gi, prekiy Zenklo koncepcijos atskleidimas turéty buti pateikiamas per paslaugy
prizme¢. Vertinant auk$ciau pateiktas prekiy Zenklo sampratas, atkreiptinas démesys, kad paslaugy
rinkoje kaip kertiniai prekiy Zenklo atributai yra iSskiriami prekiy Zenklo vertybés, paZadai ir
santykiai [4, p. 43, 22,]. Brodie ir kt. (2006) paslaugy prekiy zenklo koncepcijg apibiidina kaip
pazady davima ir jy laikymasi. Jmonés kurdamos prekiy zenklus duoda pazadus, jog jos gali
patenkinti vartotojy poreikius ir likes¢ius [6]. Prekiy Zenklai tampa sékmingais, jei jmonés duotus
pazadus jvykdo. Vartotojai tampa jmoniy advokatais. Jie skleidzia Zinig jy aplinkoje esantiems
zmonéms, o Siuolaikinés komunikacijos galimybés paspartina Sig sklaidg. Brodie ir kt. (2009) atlikti
moksliniai tyrimai patvirtino pazady svarbg, kuriant kliento vartotojiska prekiy zenklo verte (angl. —
customer equity), isskirtinai pabréziant pazady davimg kaip prekiy Zenklo jvaizdzio ir jmonés
jvaizdZio sgsajg bei pazady jvykdyma Kaip vartotojy pasitikéjimo darbuotojais ir jmone sgveika [5,
p. 110]. Sios saveikos jgyvendinimas betarpiskai jtraukia jmong, jmonés darbuotojus ir klientus j
dialoga, todél Dall’Olmo Riley ir de Chernatony (2000) paslaugy prekiy zenkla apibuidino kaip
holistinj procesa, apimantj santykius tarp imonés ir jos darbuotojy, jmonés ir jos klienty, bei imonés
darbuotojy sgveika su klientais [6].

Apibendrinant literatiros apzvalga biitina pabrézti, kad prekiy zenklo koncepcija yra
daugiareikSmeé, taigi atvira jvairioms interpretacijoms, varijuojan¢ioms nuo ] vartotoja orientuotos
koncepcijos, organizacijos pozicija atstovaujancios koncepcijos, iki santykiy reikSme pabréziancios
koncepcijos, kurioje didziausias démesys skiriamas pazadams, pasitike¢jimui, patir¢iai. Démesio

reikalauja Vargo ir Lush (2004) akademinei kritikai pateikta paslaugy dominantés logika, teigianti,
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kad jmoniy rinkodara turi orientuotis j paslaugas, kurias sukuria jmoné pateikdama savo pasitilymus
vartotojams (net jei ji sitilo tik prekes, jy pardavimas neatsicjamas nuo jmonés teikiamy paslaugy
pirkimo — pardavimo proceso metu). Atsizvelgiant j iSnagrinétas mokslines pozicijas prekiy zenklo
atzvilgiu, Siame darbe toliau bus naudojama tokia prekiy Zenklo samprata: prekiy Zenklas - tai
kompleksinis funkcinémis ir emocinémis vertémis pagristas konstruktas, kuriantis iSorinius ir

vidinius santykius, bei jgalinantis duoti bei jvykdyti prekiy Zenklo unikalios patirties pazadus.

1.1.2. Prekiu Zenklo kiirimo procesas

Prekiy Zenklo kiirimas priklauso nuo kiirimo procese taikomos prekiy zenklo koncepcijos
suvokimo. Jei prekiy Zenklu jmonéje laikomas tik Zymuo, identifikuojantis ir atskiriantis vienos
imonés produktus ar paslaugas nuo kitos jmonés, jo kiirimas apsiriboja tik prekiy zenklo
projektavimo principais, apimanciais grafing ir lingvisting iSraiskas, ties kuriomis dirba dizaino ir
galbiit psichologijos srities specialistai, parinkdami artimg tikslinei auditorijai prekiy zenklo idéja,
Zymens koloritg ir verbaling prasme¢ [41, p. 67]. Taciau jei prekiy zenklo ,,<..kirimo tikslas yra
parengti turininga prekiy Zenklo jvaizdziy ar asociacijy sistema>“, jo reikSmé turéty biti
atskleidZiama per savybes, privalumus (funkcinius ir emocinius), vertybes ir asmenybe (jei Sis
zenklas buty zmogus) [39, p. 471]. Kadangi atliktoje prekiy zenklo sampratos analizéje buvo
iSskirtos prekiy zenklo vertybés, pazadai ir santykiai [7, p. 345], prekiy Zenklo kiirimo procesas
pasak de Chernatony (2001) turi orientuotis ne j prekiy zenklo projektavimo darbus, bet j strateginj
jmonés veiklos procesa, turintj aiSkig vizija, integruojant] visas organizacijos veiklos sritis ir
kuriant] verte organizacijai bei vartotojui [19]. Prekiy zenklo verté laikoma vienu i§ dominuojanciy
organizacijy finansinés vertés komponenty [6].

Ambler (2000), Keller (2003), Rowley (2004) prekiy zenklo sékmg¢ betarpiskai sieja su
vartotojy suvokiama prekiy Zenklo verte [6, p. 366, 45, p. 836], kuri yra sglygojama santykiy tarp
jmonés ir darbuotojy, tarp jmonés ir vartotojy, bei darbuotojy ir vartotojy. Brodie ir kt. (2006)
adaptavo Colonius (1986) pateikta modelj (véliau papildyta Berry (2000)), siekdamas parodyti, kad
su pazadais susijusiuose procesuose prekiy Zenklai atliecka pagrindinj vaidmenj palengvinant,

tarpininkaujant ir jgyvendinant vertybes, aktualias visoms suinteresuotoms $alims (Zr. 3 pav.):
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Klienty
suvokimai

ISORINE
RINKODARA

INTERAKTYVI
RINKODARA

Pazady jvykdymas VPREKIU Pazady davimas
ZENKLAS
- - ~ ~
- ~
Darbuotojy = ~ . Organizacijos
suvokimai . > suvokimai
VIDINE RINKODARA

Pazady jvykdymo jgalinimas

3 pav. Paslaugy prekiy Zenklo — santykiy — vertés trikampis
Saltinis: [6, p. 372, 5, p. 109].

Prekiy Zenklas pateikiamas kaip santykiy kiirimo pagrindas ir tarpininkas tarp visy Saliy,
kuriy prekiy Zenklo suvokimai kuria bendraja prekiy zenklo vert¢. Pazady davimas per iSorinés
rinkodaros veikla kuria prekiy zZenklo ir jmonés jvaizd] asocijuota su vertybémis, svarbiomis
kiekvienai 1§ suinteresuotyjy Saliy. Interaktyvi rinkodara yra priklausoma nuo pasitik€jimo
darbuotojais ir jmone, jgyjamo per vartotojo prekiy zenklo patirtj, bei kuria prekiy zenklo reikSme.
Brodie ir kt. (2006) papildé Berry (2000) prekiy Zenklo modelj vidinés prekiy Zenklo rinkodaros
priemonémis, orientuodamiesi ne tik j vartotojo suvokiamg prekiy Zenklo vertg, bet ir numatydami
jmonés personalo svarbg, be kurio nejmanomas sékmingo prekiy zenklo kiirimo procesas [6, p. 372,
2]. Imone¢ ir jos personalg jungia bendros vertybés, formuojamos organizacinés kultiros,
motyvuojanc¢ios darbuotojus bei suteikiancios galimybe iSsiskirti unikaliu personalo elgesio
stiliumi, prisidedanciu prie prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo [57, p. 43].

Salia vertybiy, kaip sékmingo prekiy Zenklo kriterijaus, de Chernatony (2003) isskiria
prekiy zenklo vertybiy ir personalo elgesio suderinamumg bei koncentruota pozicijg, tieck jmonés
personalo, tiek ir vartotojy suprantamg vienodai [25, p. 1115]. Visus Siuos sékmingo prekiy zenklo
kriterijus galima jgyvendinti vadovaujantis de Chernatony (2001) pasitlytu strateginiu prekiy

zenklo kiirimo ir stiprinimo procesu (Zr. 4 pav.):
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Prekiy zenklo vizija

¥

Organizacijos kulttira

v

S

Prekiy Zenklo tikslai
Prekiy Zenklo Prekiy Zenklo
aplinkos auditas vertinimas

‘ a

Prekiy zenklo esmé
Vidinis jgyvendinimas

v

Prekiy zenklo
komponentai

4 pav. Prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo procesas
Saltinis: [19, p. 34].

Sis kompleksinis prekiy Zzenklo kiirimo ir stiprinimo proceso modelis apima tiek strateging
tiek ir takting jmonés veikla. Procesas pradedamas prekiy zenklo vizijos, numatancios ilgalaikius
ketinimus ir tinkamai orientuojancios tolimesne jmonés veikla prekiy zenklo kiirimo klausimais,
nustatymu. De Chernatony (2001) sitilo pazvelgti i galimg prekiy zenklo aplinka po deSimties mety
ir jvertinti, ar kuriamas prekiy Zenklas vis dar bus tinkamas tai aplinkai, taip pat nustatyti prekiy
zenklo paskirtj, kuri turéty bti kur kas daugiau nei pelningumo didinimas. Sitilomi Nike, The Body
Shop ir Federalinés Nacionalinés nekilnojamojo turto agentiiros pavyzdziai, kuomet prekiy zenklu
siekiama suteikti naudos pasauliui [19, p. 35]. Prekiy zenklo vizijoje nustatytos prekiy Zenkly
vertybés tampa diferencijavimo pagrindu bei tikslingai nukreipia jmonés personalo veiklg. Taciau
siiloma numatyti ne tik bendrines (egzistuojancias rinkoje, kurias turi atitikti prekiy zenklas, kad
iveikty i€jimo ] rinkg barjerus), bet ir unikalias vertybes, taciau vertybiy skaicius neturéty iSsiplésti,
nes tuomet ne tik jmonés personalui bus sunku jas jgyvendinti, bet ir vartotojams prisiminti.
Organizacijos kulttra gali tapti prekiy Zenklo konkurenciniu pranaSumu, jei bus orientuojamasi ne |
,»<..ka gauna vartotojas, o kaip gauna>“ [19, p. 37]. Ji pasiekia klientus per prekiy zenklo ir
vartotojy salyCio taSus ir jgyvendina prekiy Zenklo vizijoje numatytas vertybes. Artefaktai

(vizualine prekiy zenklo iSraiSka, darbuotojy apranga, leidiniai ir kt. materialiis imonés ivaizdzio
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atributai) yra aiskiausiai matoma organizacinés kultiiros ir vertybiy iSraiska, padedanti susidaryti
bendra vaizda [40, p. 149]. Organizacijos kultiiros vertybés yra priklausomos nuo pagrindiniy
prielaidy, apimanciy organizacijos nuostatas ir jsitikinimus, gliidincius kiekvienos organizacijos
darbuotojo pasgmonéje [40, p. 149]. Organizacijos kulttros ir prekiy Zzenklo vizijos suderinamumas
(nesupratimo ir konfrontacijos tasky identifikavimas ir jy sprendimas) yra biitinas siekiant prekiy
zenklo sékmés bei jtakoja prekiy zenklo krypties nustatymg. Nustatyti ilgalaikiai prekiy zenklo
tikslai skaidomi i trumpalaikius tikslus, neleidziancius darbuotojams nukrypti nuo prekiy zenklo
vizijos jgyvendinimo. Prekiy zenklo aplinkos analizés metu jvertinami organizacijos vidiniai rysiai,
balansas tarp organizacijos ir jos produkcijos platintojy, klienty sprendimy priémimo procesas,
konkurenciniai prekiy zenklai ir politiné ekonominé, socialiné bei technologiné aplinka. Prekiy
zenklo esmé atskleidziama per prekiy Zenklo pazadus vartotojams: apimancius prekiy zenklo
atributus, informuojancius vartotojus apie nauda; teikiancius emocinj pasitenkinimg, asocijuotg su
vertybémis, simbolizuojan¢iomis asmenybés bruozus, savybes [19, p. 40]. Prekiy Zenklo esmés
nagrin¢jimas padeda apsispresti, kokios pozicionavimo bei prekiy zZenklo asmenybés kiirimo idéjos
turéty buti jgyvendintos organizacijos viduje bei iSoréje per prekiy zenklo komponentus (angl. —
brand resourcing). Pasak de Chernatony (2001) prekiy Zenklo komponentai, tokie kaip prekiy
zenklo i$skirtinis pavadinimas bei nuosavybés identifikavimas, yra tarpusavyje susij¢ ir
identifikuoja kokiu mastu prekiy Zenklas yra priklausomas nuo jmonés, bei koks savarankiSkumo
laipsnis jam suteikiamas. Prekiy zenklo funkciniai privalumai, tokie kaip patikimumas, funkcinés
savybés, estetika, atskleidZia prekiy zenklo esmés funkciniy galimybiy igyvendinima, po kuriy seka
po pirkimo aptarnavimo stadija, prisidedanti prie funkcinio tinkamumo, pasirinkimo laiko,
socialinés ar finansinés rizikos sumazinimo. Teisin¢ apsauga reikalinga iSvengti padirbinétojy
rizikos, o kokybiskas informacijos pateikimas uZtikrina apsisprendimo pirkti sutrumpinimg.
Simboliniy bruozy komponentas pasak de Chernatony (2001) apima prekiy Zenklo vertybiy,
asocijuoty su prekiy zenklo asmenybe, jgyvendinima.

Atsizvelgiant | atlikta de Chernatony (2001) prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso

analize, galimas toks jo adaptavimas ir grafinis atvaizdavimas (Zr. 5 pav.):
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5 pav. Papildytas prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo procesas
Saltinis: adaptuota pagal de Chernatony (2001).

Sis papildytas prekiy Zenklo kirimo ir stiprinimo procesas padeda suprasti jo etapus, bei nustatyti,

kokie produktai turéty bati sukuriami kiekvieno i§ jy metu. Proceso eigoje nustatyti nuoseklus

veiksmai jgalina prekiy Zenklo vizijg paversti realybe, vartotojams matoma per prekiy zenklo
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komponentus. Prekiy zenklo komponentai jmonéms reikalingi siekiant teisingai jvertinti prekiy
zenklo s¢kmg ir vertinguma (prekiy zenklo vertinimo objektai).

Kadangi prekiy Zenklas tai kompleksinis funkcinémis ir emocinémis vertémis pagristas
konstruktas, Sis de Chernatony (2001) prekiy zZenklo kirimo ir stiprinimo procesas yra tinkamas
strateginis planas prekiy Zenklo kiiréjams bei jgyvendintojams. Jis taip pat palengvina prekiy Zenklo
vertés vertinimo kriterijy pasirinkima, jmonés veiklos, orientuotos i prekiy zenkla, organizavima bei
reagavimg ] nuolat besikeiCiancig aplinka. Kintanti aplinka reikalauja jmoniy lankstumo bei
geb¢jimo tinkamai pritaikyti rinkodaros priemones, atskleidziancias tikrgjg prekiy zenklo esme

[11]. Todél toliau nagrinéjamas prekiy zenklo prisitaikymas ir taikymas elektroninéje erdvéje.

1.2. Prekiy Zenklas elektroninéje erdvéje

Tradiciniam verslui dalinai keliantis i elektroning erdve ar Kkuriantis iskirtinai tik
elektroniniam verslui, iskyla prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo veiklos pasirinkimo dilema.
Neapsisprendziama dél tradicinio prekiy zZenklo plétimosi j interneting erdve ar naujo zenklo kiirimo
kitai erdvei veiksmingumo. Taip pat atsiranda ginfy dél prekiy zenklo elektroninéje erdvéje
svarbos. Atlikus mokslinés literatliros analize, galima i$siskirti dvi mokslines pozicijas dél prekiy
zenklo elektroningje erdvéje: pirmaja, teigiancia, kad prekiy Zenklas nebeaktualus elektroningje
erdvéje dél gerokai palengvéjusiy paieskos, kainy palyginimo ir pasirinkimo galimybiy [80, p. 43 —
51]; antraja, ginancia prekiy zenklo svarba elektroninéje erdvéje veikian¢ioms jmonéms [8, 26],
kuriy atveju prekiy Zenklas yra laikomas pagrindine pasitikéjimo [30] bei pirkéjy lojalumo [31, p.
356] skatinimo priemone. Taip pat néra sutariama dél prekiy Zenklo esmés tapatumo elektroninéje ir
tradicinéje erdvése [11, 50]. Taciau kaip teigia de Chernatony (2000), atlikes mokslinius tyrimus
Siuo klausimu, prekiy Zzenklo esmé tiek tradicinéje, tiek ir elektroninéje erdvéje iSlieka ta pati.
Vieninteliu skirtumu jis jvardija Sios esmés jgyvendinimg [26]. Taip pat, oponuodamas pirmajai
pozicijai, jis teigia, kad paieskos optimizavimo galimybés negali iSstumti prekiy zenklo, nes jos
nepatenkina visy vartotojo poreikiy, kaip pavyzdj pateikdamas pokalbj telefonu, kurio metu
bendraujama ne vienu paieSskos Zodziu, o ilgais sintaksiniais vienetais, padedanciais iSsiaiSkinti
vartotojy poreikius. O nagrinédamas kainy palyginimo privalumus pateikia Anon (2000) atlikty
tyrimy rezultatus, nurodancius, kad tik 22 proc. visy transakcijy yra galutinai jvykdomos, o §io
reiSkinio priezastimi jvardijamas Vartotojy patiriamas nepasitenkinimas dél nepakankamos
komunikacijos su pardavéju [26, p. 2].

Atsizvelgdamas ] prekiy Zenklo esme, Kapferer (2012) charakterizuoja prekiy Zenkla

elektroningje erdvéje kaip: turintj ne klientus, o vartotojus, kuriems reikalingas santykis ,,vienas su
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vienu“; jrodomg per konversijy rodiklius; kaip nuolat adaptuojama ir atnaujinamg; lengvai
globalizuojamg; padedantj jgyvendinti kainy lankstumg [3, p. 108]. Jo esmés jgyvendinimo sékmé
yra priklausoma nuo prekiy zenklo vertés iSreiSkimo per interaktyvuma, vartotojo patirtj,
pritaikomumag ir greitg reakcijg j vartotojy poreikius [9, p. 229, p. 301]. Verté vartotojui uztikrina jo
lojaluma per grjZztamuosius vizitus, 0 kaina téra tik vartotojo vienkartinio pritraukimo priemoné.
Dél padidéjusio informacijos srauto vartotojai turi dideles pasirinkimo galimybes [18], taciau dél
vis aktyvéjancio kasdieninio gyvenimo jiems nepakanka laiko iSanalizuoti visas pasirinkimo
galimybes. Imonés, siekdamos prisitaikyti prie kintancios aplinkos ir vartotojy poreikiy bei
galimybiy, yra priverstos apsispresti dél prekiy Zenklo krypties pasirinkimo®. Siekiant jsitvirtinti
elektroningje erdvéje dazniausiai pasirenkamas subendrintasis variantas, o prekiy zenklg siekiama
jtvirtinti kaip elektroninés svetainés adresg (domeno varda) (pvz.: Walt Disney, Toyota, Virgin oro
linijy kompanija, Skype ir kt.) [36, p. 46]. Daugelis mokslinés literatiiros autoriy nagrinéja jmonés
elektronines svetaines kaip pagrinding prekiy Zenklo elektroninéje erdvéje karimo ir stiprinimo
priemong. Todél ji, praktiskai tapdama prekiy zenklu [44] (Amazon, Google, Facebook ir kt.), turi
iSnaudoti visas Web 2.0 galimybes: teisingai pateikti prekiy Zzenklo pazadus (broSitriniai
internetiniai jmoniy puslapiai neatspindi prekiy zenklo pazado); Kkurti dialogus su rinka ir jos
dalyviais per kokybiska informacijos, didinancios atpaZjstamuma, pateikima ir lengva puslapio
navigacija; leisti patiems vartotojams prisidéti prie prekiy zenklo vertybiy (iSreikSty per puslapio
dizaing, skleidziant] artimus vartotojui jausmus) kiirimo (atsisakant prekiy Zenklo kontrolés ir
atliekant tik moderatoriaus funkcijas) [11, p. 143] bei prisiimti dalj atsakomybés uz patirtas
nesékmes; telkti prekiy zenklo bendruomeng, diskutuojancig atvirai ir besidalinancia patirtimi apie
prekiy zenkla [26]. Prekiy Zenklo vertés koncepcija neprarado savo svarbos elektroninéje erdvéje
[46, p. 209], todél Silva ir Alwi (2008) i8skyré tris pagrindinius prekiy zenklo elektroninéje erdvéje
kiirimo elementus - interaktyvuma, vartotojo supratima ir rySius (komunikacija), bei nurodé
pagrindinius faktorius lemiancius elektroninio jmonés puslapio sékme: lengvas naudojimasis,
saugumas, personalizavimas, ripinimasis vartotojais ir patikimumas [45]. Taciau Christodoulides ir
de Chernatony (2004) pasitlé papildytg elektroninio prekiy Zenklo karimo ir stiprinimo veiksniy
sarasa, | kurj jeina: prekiy Zenklo patirtis (angl. - online brand experience), interaktyvumas,
pritaikomumas (personalizavimas), informacijos aktualumas, elektroninio puslapio dizainas

(patrauklumo ir estetiniai aspektai), klienty aptarnavimo tarnyba (angl. — customer online service),

% Olins (2006) siiilo pasirinkti viena i§ trijy prekiy Zenklo struktiiry: subendrintaja (,,<..kai vienas pavadinimas ir
vizualiné idé¢ja jvardija viska, kuo bendrové uzsiima: tai bendrovés zenklas, kaip ,,Nokia®“, ,Lego“, ,,Tesco“>*;
»aprobavimo* strukttirg (,,<...kai organizacija turi daug prekés zenkly, kiekvienas jy turi savo pavadinima ir tapatybe,
bet drauge yra suvokiami kaip visumos dalis pavyzdZziui, Beilio koledZzas ir Saido verslo mokykla yra Oksfordo
universitete...>*; autonoming (,,<...prekés zenklas pristatomas vartotojui atskirai ir suvokiamas kaip visiskai
nepriklausomas...>“. [46, p. 183 — 184].
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elektroniniy uzsakymy jvykdymas, prekiy zenklo santykiy kokybé, bendruomenés, puslapio
funkcionalumas bei vartotojy griztamumas ir perzitros laikas [12, p. 170].

Apibendrinat prekiy zenklo elektroninéje erdvéje moksling pozicija, svarbu pazyméti, kad
prekiy zenklo esmé iSlieka ir jos prasmé jgyvendinama atsizvelgiant j aplinka, kurioje ji egzistuoja.
Prekiy Zenklas perkrautoje informacija elektroninéje erdvéje tampa svarbiu jrankiu vartotojui,
siekian¢iam nepasimesti informacijos ,,dziunglése*. Norint uztikrinti §io jrankio patikimuma bitina
grizti prie prekiy zenklo kiirimo proceso, apimancio aplinkos jvertinimg bei strateginius prekiy
zenklo kiirimo sprendimus, priimamus iSlaikant démesj emociniam prekiy zenklo ir vartotojo rysiui,
emociniy ir funkciniy vertybiy deriniui bei pazadams, kuriuos jmonés pateikia vartotojams per
prekiy zenkla. Taip pat orientuojantis j praktinj Siy sprendimy jgyvendinimg elektroningje erdvéje,
reikia atsizvelgti j pagrindinius prekiy zenklo elektroninéje erdvéje veiksnius bei pasirinkti
tinkamas rinkodaros priemones, padedancias kurti vert¢ vartotojui, t. y. vartotojy prekiy Zenklo

patirtj.
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2. ELEKTRONINES RINKODAROS PRIEMONES, KURIANCIOS IR
STIPRINANCIOS PREKIU ZENKLA

2.1.Prekiy Zenklo jtaka vartotojuy sprendimo priémimo procesui elektroninéje erdvéje

Vartotojy elektroniniam pasauliui uzsipildzius didziuliais srautais informacijos apie prekes
ir paslaugas, buvo jnesta sumaistis ir j pirkimo proceso supratimg. Internetas tuo paciu metu ir
palengvino ir apsunkino vartotojy pirkimo apsisprendimg. Esant didziuliam informacijos kiekiui
padidéjo pasirinkimo galimybés, taciau visapusiSkai jomis pasinaudoti praktiskai tapo nejmanoma
dél nattiraliy Zmogaus kognityviniy jgudziy ir gebéjimy. Tokioje aplinkoje vartotojams dél laiko
stokos ir vis aktyvéjancio gyvenimo biido tapo net gi fiziSkai sunkiau aprépti visg ji supancig
informacijg, o jmonéms konkuruoti. Jos buvo priverstos reaguoti ne tik j besikeiciancig politine,
ekonoming, socialing aplinka, jtakojancig jy vartotojus, bet ir prisitaikyti prie dél to kintancio
vartotojy elgesio. Todél prekiy zenklas Siuo atveju buvo pradétas vertinti kaip tikrasis jmoniy
reakcijos rezultatas. Jei reakcija j pakitusig aplinka ir vartotojy poreikius — adekvati, prekiy zenklas
tampa jmonés vidiniu varikliu ir stipriu finansiniu pagrindu, padedanciu pakilti j lyderio pozicijas
[76].

Siekiant pasirinkti tinkamga rinkodaros strategija ir neSvaistyti jai skirty 1éSy, biitini vartotojo
elgesio ir sprendimo priémimo proceso, santykiy su prekiy zenklu tyrimai, leisiantys parinkti
efektyviausias rinkodaros priemones [28]. Endelman (2010) pateiké Court ir kt. (2009) atliktos
beveik 20 tukst. vartotojy pirkimo sprendimy studijos rezultaty iSvadas apie vartotojy santykius su
prekiy Zenklu elektroningje erdve¢je, pavadintas ,,vartotojo sprendimo kelione* (angl. - “consumer
decision journey” (CDJ)) [28, p. 3]. Ji pakeité iki tol aktualig ,,piltuvélio tipo vartotojo sprendimo
priémimo proceso formq“. Naujojo tipo modelis akcentuoja vartotojy vis dazniau pasikartojantj ir
paprastesnj pirkimo procesa, susidedantj i§ keturiy etapy: svarstymo, jvertinimo, pirkimo,

geréjimosi ir propagavimo bei rysio (angl. — bond) (Zr. 6 pav.):

* Piltuvélio® tipo vartotojo sprendimo priémimo procesas — prasideda nuo vartotojo susidiirimo su daug prekiy Zenkly,
kuriuos jis metodiskai atsijodamas pasirenka viena, taCiau po pirkimo vartotojo santykiai su prekiy zenklu apsiriboja tik
jo naudojimusi arba savitarna [28, p. 4].
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6 pav. Vartotojo sprendimo priémimo procesas
Saltinis: [28, p. 4]

Pasak Endelman (2010), vartotojo sprendimo priémimo procesas prasideda svarstymo etapu, kurio
metu j vartotojo samonés pavirSiy iSkyla pirmi j galvg atéje prekiy zenklai (angl. — top—of-mind
awareness), dazniausiai su jais vartotojas jau biina kazkur susidires (prekybos centre, mates
reklama Zurnale, girdéjes 1§ draugy ir t.t.). Skirtingai nei buvo numatyta piltuvélio formos vartotojo
sprendimo priémimo procese, pirmiausiai atéjusiy | galva prekiy zenkly skaicius gerokai maZesnis,
nes vartotojas nebeturédamas pakankamai nebeiesko visy galimy pirkimo pasirinkimo varianty.
Ivertinimo etapo metu daZznai prekiy Zenkly saraSas papildomas atsizvelgiant | gautg informacijg 1§
aplinkiniy, ar jau pasirinkty prekiy Zenkly konkurenty. Prekiy Zenklo atrankos procesui didesne
itaka daro informacija gauta 1§ aplinkiniy, nei perSama rinkodaros specialisty. Pirkimo etapo metu
didziausig poveikj turi pirkimo vieta, kurioje vartotojai priima galutinj sprendimg [73]. Auks¢iau
minéto Court (2009) atlikto tyrimo duomenimis, po pirkimo daugiau nei 60 % vartotojy ieskojo
informacijos apie jsigytus produktus, taip gilindami savo santykius su prekiy Zenklais. Vartotojai,
patenkinti pirkimu, skleidzia savo prekiy Zenklo patirtj — vertina prekiy zenklus, raso atsiliepimus ir
rekomenduoja Kkitiems. Informacijos sklaida i$ lapy j lapas (angl. — word of mouth), tiksliau i$
»klaviattros ] klaviatirag®, tampa galingu jrankiu stiprinanciu prekiy Zenklo potencialg. Po pirkimo
atsiradgs glaudus vartotojo ir prekiy zenklo rySys praktiskai sutrumpina vartotojo sprendimo
priémimo procesa, iSstumdamas svarstymo ir vertinimo etapus. Tuomet lieka tik pirkimo ir
geré¢jimosi bei propagavimo etapai,  kuriuos ir turéty orientuotis jmoniy rinkodaros veikla.

Pateikta naujo modelio koncepcija, pagrista moksliniais tyrimais, gali tapti svarbiu
rinkodaros adaptavimo pagrindu. Pasak Endelman (2010), siekiant jos efektyvumo bei istekliy

taupymo, vadybininkai, turi perskirstyti rinkodarai skirta biudzets, orientuodamiesi ne j vartotojo
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paskutinj sprendimo priémimo etapg (reklamas, nuolaidas ir akcijas, su kuriomis vartotojas
susiduria tik paskutiniame etape), o | vertinimo bei geréjimosi ir propagavimo etapus, nes
didziausiq poveikj vartotojo sprendimui elektroninéje erdvéje turi kity vartotojy atsiliepimai,
prieinami zymiai pla¢iau ir papraséiau nei tradicinéje erdvéje [73, p. 3]. Tad pagrindiné rinkodaros
veikla ir procesai turi buti nukreipti j teigiamg atsiliepimy ir rekomendacijy skatinima, turi nebelikti
abejingy prekiy zenklui. Endelman (2010) taip pat prie rinkodaros specialisty klaidy priskiria ir
neteisingg biudzeto paskirstymg priemonéms jgyvendinan¢ioms atgyvenusia komunikacijos
strategija, kuomet didziausios 1éSos yra skiriamos vienos Krypties komunikacijos kanalams (radijas,
TV, spauda). Bitina pazyméti Endelman (2010) pozicijos neteisinga interpretavima Cernikovaités
ir Jucaitytés (2012) straipsnyje, kuriame teigiama, kad ,,<...klaida, kuri daznai daroma planuojant
marketingo biudzetus, — marketingo strategija nukreipta j poreikiy tenkinimg>“ [16, p. 640].
Endelman (2010) nagrinéja komunikacijos strategijos klaidas, 0 vartotojy poreikiy patenkinimg
laiko butina rinkodaros strategijos sglyga [28, p. 2]. Todél jis siilo rinkodaros specialistams
apsvarstyti ,,savos® ziniasklaidos (angl. — media) ir ,,pelnytos® Ziniasklaidos (vartotojy sukurti
komunikacijos kanalai, bendruomenés) priemones [28, p. 3] bei iSnaudoti jas siekiant sukurti tvirtus
rySius tarp prekiy zenklo ir vartotojo, taip stiprinant prekiy zenklg elektroninéje erdvéje.
Naudingiems prekiy Zenklui rySiams sukurti, jmonés pirmiausiai turi numatyti prekiy zenklo ir
vartotojo salycio taSkus, t. y. kaip vartotojas susiduria su prekiy zenklu, kur suZino apie prekiy
zenkla, kaip jsigyja, kaip su juo elgiasi po pirkimo, numatyti aplinkybes, salygojancias vartotojo
reakcija i prekiy Zenkla. Toliau jvertinti, kaip Sie salycio taskai kuria vartotojo prekiy zenklo patirti,
kuria jis dalinsis su kitais jo aplinkoje veikianciais subjektais, tiek pazjstamais, tiek ir nepazjstamais
ir taip padés plésti prekiy Zenklo ribas.

Apibendrinant pateiktg vartotojo sprendimo priémimo modelj svarbu pazyméti, kad
atsizvelgdamos | pateiktas rekomendacijas jmonés gali efektyviau iSnaudoti biudzets, bei praplésti
prekiy zenklo ribas. Investuoti jos turéty j ,,savos® ziniasklaidos plétrg. Imonés taip pat turéty sekti
vartotojy nuomones, atsiliepimus, vertinimus ir atsizvelgdamos ] sklindancig informacija apie
prekiy zenklg keisti informacing kampanijg, prekiy zenklo kokybeg ar atlikti Kitus reikalingus
veiksmus tam, kad sukurty palankias salygas prekiy zenklo auditorijos plétimuisi. Suprasdamos
kaip vartotojai priima sprendimg pirkti jy produktus (prekes ar paslaugas), jos gali nustatyti
pagrindinius sgly¢io taskus, tuomet tinkamai paskirstyti resursus (zmogiskuosius ir techninius)

padésiancius jgyvendinti prekiy Zenklo patirties esme per nustatytus salycio taskus.
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2.2. [Elektroniné rinkodara, jos priemonés

Jmonés rinkodaros strategija neatsicjama nuo vartotojy, rinkos segmento, jmonés veiklos
politikos, kultiros ir puoselé¢jamy vertybiy [58, p. 10]. Daugelis jy tradicinéje erdvéje
jgyvendinamos per ,,4P“ rinkodaros kompleksa: preke, kaing, paskirstyma ir rémima (angl. -
product, price, place and promotion). Taciau internetui tapus neatsiejama daugelio Zzmoniy
gyvenimo dalimi ir verslui persikeliant j jo erdves §is rinkodaros kompleksas pradétas kritikuoti dél
savo netinkamumo ir atgyvenusios orientacijos j prekes, riboto pakitusiy vartotojy poreikiy
supratimo, menkos komercinés kompetencijos bei strateginio pozitirio nebuvimo [15, p. 57 — 58].
Sitlomos ir Kitos rinkodaros strategijos tokios kaip Ohmae (1982) ,,3C* (vartotojai, konkurentai ir
korporacijos — angl. — customers, competitors, corporations), Bennet (1997) ,5V* (verte,
jgyvendinimas, jvairove, apimtis, ir veiksmas — angl. — value, viability, variety, volume, virtue),
Constantinides (2002) ,,4S*“ (apimtis, tinklalapis, sinergija, sistema — angl. — scope, site, synergy,
system) [15, p. 57 — 58, 17, p. 290 — 292], kurios galéty veikti efektyviau nei ,,4P* elektroningje
erdvéje. Graves (2008) teigia, kad dabartinei aplinkai geriausiai tinka ,,4E* (patirtis, bet kuri vieta,
mainai, evangelizmas — angl. — experience, everyplace, exchange, evangelism) strategija [72, 70].
Sia strategija siiloma pereiti nuo prekiy prie patirties, nuo kainos prie mainy, nuo vietos prie bet
kurios vietos ir nuo rémimo prie evangelizmo. Nors §i strategija dar nejvertina mokslings srities
atstovy ir triksta tyrimy, pagrindzianciy §io rinkodaros komplekso tinkamuma ir efektyvuma, jos
igyvendinimas jau yra daves rezultaty tokioms kompanijoms kaip ,,Hershey*, ,,Dove*, organizacijai
,Orange Babies* [72]. Vis dar néra apsisprendziama dél ,.teisingiausio” rinkodaros komplekso
taikymo elektroninéje erdvéje, taiau bendrai sutariama, kad jis turi biiti adaptuotas erdvei, kurioje
egzistuoja [26].

Kleindl (2003) adaptavo ,,4P* rinkodaros kompleksg verslui, egzistuojanciam elektroninéje

erdvéje ir pasitilé $ig elektroninio verslo rinkodaros sistema (Zr. 7 pav.):
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Tiekimo Sutrumpé¢je kanalai

grandiné
1 iEkStranetas Entrepreniska vadyba
Pritaikyt_i i_ndividualia_m _ P(it_aikytgs —
vartotojui produktai :> In(\j/;l[gltj(?jlllj?m :> Vartg{é?g?inka Strte:fsgl];?lal
Sumazintos kainos rémimo procesas
Elektroniniai mokéjimai Aplinka:

Nuolatiné technologiné kaita
ISauges konkurencinis spaudimas
Ziniy vadyba ir Susilpnéjusi politiné ir teisiné jtaka
Duomeny saugyklos Didesnis socialinis pritarimas pokyc¢iams

7 pav. Elektroninio verslo rinkodaros sistema
Saltinis: [38, p. 10].

Sis sisteminis pozidiris demonstruoja elektroninio verslo jtaka rinkodaros procesams. Jmonés
1galinamos pateikti individualizuotus pasiiilymus, pri€¢jimus prie vartotojy rémimo proceso metu bei
koncentruotis j strateginius tikslus pakitusioje aplinkoje. Kaip teigia Kleindl (2003) konkurencinis
pranaSumas jgyjamas ,mazinant kainas, suteikiant didesng¢ vert¢ vartotojams ir formuojant
ilgalaikius santykius su vartotojais” [38, p. 10]. Verté vartotojams yra prioritetinis tikslas.
Informacinés technologijos ir jy teikiamos galimybés vertinamos kaip verslo vertés grandinés dalis
bei konkurencinis pranasumas. Jos jgalina ne tik sumaZinti logistikos iSlaidas, produkty kainas,
optimizuoti verslo procesus, kaupti ir apdoroti didziulius duomeny kiekius, uztikrinanéius tvarig
imonés ziniy vadyba, bet ir lanksciai reaguoti | vartotojy poreikius bei uztikrinti individualiy rysiy
su vartotojais kuirimg, iSlaikymg ir stiprinimg. Rinkodara vedama Siy technologijy mokslininky
vertinama skirtingai jau pradedant nuo jos sgvokos naudojimo. Ryan ir Jones (2009) naudoja
skaitmeninés rinkodaros savoka, Kotler (2001), Kleindl (2003), Philip ir Suri (2004) -
interaktyvios rinkodaros sgvoka, He ir Chen (2006), Constantinides (2002), Berkley (2007) —
internetinés rinkodaros sgvoka, taciau sitilomas alternatyvus terminas — elektroninés rinkodaros
sgvoka, dazniausiai naudojamas lietuviy mokslinés literatiiros autoriy [64, 17, 37, p. 431]. Nors §i
sgvoka apima ne tik interneta, bet ir mobiligja rinkodarg bei interaktyvig skaitmenine televizija,
taciau dél aplinkos, kurioje veikia verslas dazniausiai yra nagrinéjama interneto ir informaciniy
technologijy teikiamy galimybiy kontekste.

Elektroniné jmonés svetainé vertinama kaip pagrindinis jmonés veiklos atvaizdas, kuomet

visos organizuojamos ir vykdomos veiklos yra nukreipiamos j ja. Pati svetainé tampa jmonés
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jrankiu, konvertuojan¢iu duomeny srautus j ap¢iuopiamg nauda, kitaip dar vadinamu konversijos
varikliu, j kurj suvedamos visos elektroninés rinkodaros pastangos [49, p. 40]. Chaffey ir kt. (2006),
Ryan ir Jones (2009) konversijg jvardija raktu j elektroninés rinkodaros sékme, o ,,<...internetiné
svetainé bei joje jgyta vartotojo patirtis yra tai, kas veda j konversijg>* [10, p. 365, 49, p. 41].
Kiskis (2009) konversijg laiko elektroninés rinkodaros privalumu ,,<...skirtingai nuo tradiciniy
rinkodaros formy, elektronin¢ rinkodara leidzia fiksuoti jos  efektyvuma — konversija |
pardavimus...>“ [37, p. 432.]. P. Insoda (2011) konversija laiko paciu svarbiausiu elektroninés
komercijos verslo efektyvumo matavimo rodikliu [75], kuris rodo kick pasyviy interneto narSytojy
tampa interaktyviais jmonés produkcijos/paslaugy vartotojais [3]. Aukstiems konversijos rodikliams
pasiekti, svarbis visi Behrens ir Hawranek (1991) rinkodaros apibiidinimui taikomi aspektai: verslo
filosofijos, rinkotyros, rinkodaros plano ir biudZeto, rinkodaros priemoniy [52, p. 119].
Nagrinédami rinkodaros priemoniy aspekta Rutkauskas ir Ginevi¢ius (2007) teigia, kad
»<...rinkodaros strategijoms jgyvendinti bitina panaudoti gerai suplanuotg rinkodaros priemoniy
struktira, kuri leisty daryti jtakg ne tik verslo projekto nuostatoms, orientuojant verslg j rinka, bet ir
paciai rinkai>“ [52, p. 119]. Pagrindinémis elektroninés rinkodaros priemonémis, padedan¢iomis
jgyvendinti jmoniy rinkodaros strategija, yra laikomos:

o jmoniy elektroninés svetainés ir jy sprendimai (Talijinas (2004), Kleindl (2003),
Berkley (2007));

o elektroninés publikacijos (Schepp B. ir Schepp D. (2009), Ryan ir Jones (2009));

o internetiné reklama - reklaminiai skydeliai (angl. — banner), specializuotos reklamos,
reklamos pagal paieSka, media/video reklamos, ,,i88okantieji* langai (angl. — ,,pop-ups®,
,pop-under) (Talijinas (2004), Kleindl (2003), Berkley (2007));

o socialiné Zziniasklaida (angl. — media) - internetiniai dienoras¢iai, socialiniai tinklai,
turinio dalijimosi priemonés (siuntinukai (angl. — podcast), nuotrauky dalijimosi
svetainés, vaizdo jrasy dalijimosi svetainés, pateik¢iy dalijimosi svetainés, dokumenty
rengimo ir bendradarbiavimo jrankiai), produkty perzitiros (Kleindl (2003), B. Schepp ir
D. Schepp, (2009), Berkley (2007), Ryan ir Jones (2009), Hoffman ir Fodor (2010);

o elektroninis pastas (Talijanas, (2004), Berkley (2007), B. Schepp ir D. Schepp, (2009));

o internetinés paieskos jrankiai (angl. — search engine) — reklama paieskos svetainése,
paieskos sistemy optimizavimas (Talijinas (2004), Kleindl (2003), Arsenault ir Feeny
(2008) [68], B. Schepp ir D. Schepp, (2009), Ryan ir Jones (2009));

o prekiy Zenkly partnerysté (angl. — affiliate marketing) (Kleindl (2003), Berkley (2007));

o alternatyviy rinkodaros formy jrankiai — virusiné rinkodara — (Berkley (2007), Kleindl
(2003), Hinz ir Skiera (2012)), interaktyviis zaidimai (Kleindl (2003), Owyang (2008)
[79]) ir kt.
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Daugelis elektroninés rinkodaros priemoniy persipina, jas sudétinga taikyti atskirai, taciau
priemoniy kombinavimas, turéty buti atlieckamas atsizvelgiant j verslo vykdymo filosofija, aplinkg ir
svarbiausia — jmonés produkty (prekiy ar paslaugy) vartotojy sprendimo priémimo procesg bei jy
elgesj. Rinkodaros specialistams sitiloma jvertinti kokios priemonés yra efektyvios jy verslui, nes
pavyzdziui:

e Kanich ir kt. (2008) atlikti moksliniai tyrimai parodé, kad elektroniniy laiSky
konversijos laipsnis labai Zemas (i§ 350 mlin. laisky, tik 28 buvo rezultatyvis,
konversijos rodiklis mazesnis nei 0.00001%) [33].

e Mulpuru ir kt. (2011) teigia, kad pagal JAV rinkos ir technologijy tyrimy kompanijos
»Forrester Research atlikty tyrimy duomenis, 95 proc. verslininky elektroninéje
erdvéje nezino tikslios rinkodaros socialiniuose tinkluose grazos (konversijos rodikliy),
taciau 28% nurodé, kad $i rinkodaros strategija padéjo iskilti jy verslui. Kiti verslininkai
jvertinimo (angl. — ratings) ir rekomendacijy taktinius sprendimus jvardino kaip
duodancia didesn¢ nauda nei Kiti veiksmai socialiniuose tinkluose [78].

Tai tik keli elektroninés rinkodaros priemoniy ir veiksmy vertinimo pavyzdziy. Kiekviena
jmoné turéty jvertinti, kokie sprendimai ir veiksmai duoda realiag naudg pardavimams. Taciau prekiy
zenklas Cia turéty biiti neatsiejama sprendimy dalis®. Dél savo unikalaus vaidmens [56] vartotojy
lojalumui, populiarumui, Zinomumui tuo paciu ir pardavimams bei konversijos ] pardavimus
rodikliams, prekiy Zenklas ir jo valdymas tampa rinkodaros prioritetu daugelyje organizacijy [29].
Todél jmonés turéty adaptuoti rinkodaros strategija aplinkai, kurioje ji egzistuoja bei
atsizvelgdamos | jy produkcijos vartotojy sprendimo priémimo procesg parinkti tinkamas
rinkodaros priemones arba jy kombinacijas prekiy zenklui kurti ir stiprinti, kurios toliau bus

apibudinamos sekan¢iame poskyryje.

2.3. FElektroninés rinkodaros priemonés, naudojamos prekiy Zenkly kiirimo ir

stiprinimo procese

Prekiy Zenklo esmé elektroninéje erdvéje iSlieka nepakitusi nuo egzistuojancio tradicinéje
erdvéje, jos kirimas lieka strateginiy sprendimy sarase, 0 jgyvendinimas adaptuojamas aplinkai,
kurioje egzistuoja prekiy Zenklas, taip pat parenkamos tinkamiausios rinkodaros priemonés,

igalinancios atskleisti tikraja jo prasme. Imonés veikloje jis tampa kertiniu sékmés faktoriumi [48,

5 Didzioji dauguma vidutiniy (neinvestuojanéiy j brandinga, rimtesng offline reklama, tatiau dirbandiy tvarkingai) el.
parduotuviy CR (angl. — conversion rate) svyruoja 0.3-0.6% diapazone. Rimtesniy el. parduotuviy dirbanciy aktyviau
CR svyruoja tarp 1.2-1.6%, o zinomy vardy ir aktyviai teisinga kryptimi rinkodara kreipianciy el. parduotuviy CR 2% ir
net daugiau® [75].
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p. 4], kurian¢iu vert¢ ne tik jmonei bet ir vartotojui. Verté vartotojui atskleidziama per patirtj Su
prekiy zenklu. Todél viena svarbiausiy uzduociy Jevons ir kt. (2000) bei Chernatony (2001) laiko
prekiy Zenklo patirties, igyvendinamos per funkcines ir emocines vertes, vartotojui kiirimg, prekiy
zenklo jvaizd] palikdami uz rinkodaros veiksmy riby [32, 19, p. 40].

Prekiy zenklo patirtis jgyjama visuose zenklo ir vartotojy salycio taSkuose, pradedant prekiy
zenklo paieska (kaip lengva ar sudétinga rasti), baigiant pirkimo sandoriu bei aptarnavimu po
pirkimo [17, p. 298]. Sukaupta patirtis vartotojui leidzia suvokti bendra vaizda bei dalintis juo su
kitais, vartotojo aplinkoje veikianciais subjektais, ir taip prisidéti prie prekiy zenklo karimo ir
stiprinimo. Vartotojy supratimas, tinkami veiksmai kiekviename sglyCio taSke bei efektyviy
rinkodaros priemoniy taikymas gali padéti jmonéms sukurti prekiy zenklo patirtj, Skatinancig
konversijg | pardavimus. Elektroninés rinkodaros priemoniy pasirinkimas yra sglygojamas jmongés
prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso, t. y. priklauso nuo prekiy zenklo id¢jos, pasirinkty
prekiy Zenklo komponenty, imonei svarbiy prekiy Zenklo elektroninéje erdvéje veiksniy, salycio su
vartotoju tasky. Todél jas butina nagrinéti visame prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso
kontekste. Prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso modelis padeda atskleisti nuosekly prekiy
zenklo esmés jgyvendinimo procesg bei elektroninés rinkodaros priemoniy vietg ir funkcijas Siame
procese. Tod¢l atsizvelgiant | Brodie (2009) vartotojy nuostaty, jmonés kultiros bei darbuotojy
vertybiy sinergijos prekiy Zenkly atzvilgiu svarbg [5, p. 109], Christodoulides ir de Chernatony
(2004) elektroninio prekiy zenklo veiksniy sgrasa [12, p. 170], Rowley (2004) prekiy zenklo
vystymo strategija [50, p. 136] bei de Chernatony (2001) pateiktg strateginio prekiy Zenklo kiirimo

procesa, sitilomas §is prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo elektroninéje erdvéje modelis (Zr. 8 pav.):
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Prekiuy Zenklo Prekiy Zenklo Prekiy Zenklo e.
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vertybés Priklausomybé, Personalizavimas g E
Vartotojy SPP teisiné apsauga Inform. aktualumas 2 §_
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strategija Pasirinkimo laiko Bendruomenés g 5
Darbuotojy sutrumpinimas Vartotojy E 3
nuostatos, vertybés Paslaugy griZtamumas % A

komponentai Santykiy kokybé

Prekiy Zenklo perziiira

A

8 pav. Prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso elektroninéje erdvéje modelis

Saltinis: sudaryta autorés pagal atlikta mokslinés literatiiros analize.

Sis modelis vaizduoja cikliska prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo procesa. Procesas pradedamas
nuo prekiy Zenklo konceptualios idéjos, kurios S$altiniais yra vartotojy nuostatos, vertybés ir
sprendimo priémimo procesas, jmonés kultiira, vertybés ir veiklos strategija bei darbuotojy
nuostatos ir vertybés. Prekiy Zenklo idéja turéty biiti numatyti prekiy Zenklo vizija, tikslus, reakcija
] aplinkos vertinimg bei nustatyti savo esme¢ (funkcines ir emocines vertes). Tokiai idéjai
igyvendinti pasirinkti prekiy zenklo komponentai (pavadinimas, priklausomybé, teisiné apsauga,
funkciné verté, emociné verté, rizikos sumazinimas, pasirinkimo laiko sutrumpinimas, paslaugy
komponentai) jgyvendinami atsizvelgus ] prekiy zenklo -elektroninéje erdvéje veiksnius
(interaktyvuma, personalizavimg, informacijos apie prekiy zenklg aktualuma, elektroninés svetainés
dizaing, funkcionalumg, klienty aptarnavimg (apimantj ir elektroniniy uzsakymy jvykdymg),
virtualias prekiy Zenklo bendruomenes, vartotojy grjztamuma, Santykiy su prekiy zenklo vartotojais
kokybe) bei pasirenkant tinkamas elektroninés rinkodaros priemones, Kurian¢ias prekiy zenklo
patirt] kiekviename prekiy zenklo salyCio su vartotoju taske, ir taip skatinancias konversija ]
pardavimus. Atlikty veiksmy rezultatyvumas jvertinamas prekiy Zenklo perziiiros metu bei
priimami sprendimai dél tolimesnio plétojimo ir stiprinimo. Kadangi prekiy Zenklas turi biiti nuolat
stiprinamas, visi procese numatyti etapai vél perzitrimi. Siam modeliui jgyvendinti reikalingas

strateginis jmonés pozilris ] prekiy zenkla. Taciau pasirinkusios tokj prekiy Zenklo kiirimo ir
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stiprinimo procesg, jmonés gali uzsitikrinti savo veiksmy nuoseklumag ir tikétis prekiy zenklo
sékmés.

Priimti strateginiai sprendimai, lemia taktiniy priemoniy parinkima. Siekiant jgyvendinti
prekiy zenklo id€ja, nusistatyta pirmuoju prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso etapu, per
pasirinktus prekiy Zenklo komponentus, numatytus antrojo etapo metu, reikia atsizvelgti j prekiy
zenklo elektroninéje erdvéje veiksnius (treciasis etapas) ir parinkti elektronines rinkodaros
priemones (ketvirtasis etapas). Kiekvienam komponentui atskleisti, reikia suprasti kokj komponenta
jtakoja prekiy zenklo elektroningje erdvéje veiksniai ir kokios galimos §ios elektroninés rinkodaros
priemongés:

1. Prekiy zZenklo pavadinimas, priklausomybés bei teisinés apsaugos aspektai gali biiti
nagrinéjami elektroninés svetainés pavadinimo kontekste (domeno vardo). Dazniausiai pasirenkamo
subendrinto varianto koncepcija — prekiy zenklo pavadinimas tampa elektroninés svetainés
pavadinimu:

. Domeno vardas, kaip ir prekiy zenklas, turi teising apsauga nuo intelektinés nuosavybés
pazeidimy (ta¢iau tai priklauso nuo $alies, kurioje veikia domenas, jstatymy), nurodo
kokiais tikslais buvo sukurtas (.com — komercinés organizacijos, .mil — karinés
organizacijos, .gov — vyriausybinés organizacijos ir kt.) ir kokiai geografine vieta
apibudinamai rinkai yra skirtas (.It, .lv., .eu ir kt.). Taip pat jis kaip prekiy Zenklas yra
naudojamas atskirti vienos imonés produktus/paslaugas nuo kity jmoniy
produkty/paslaugy bei atliecka tokias prekiy Zenklo funkcijas kaip: ,,<...prekés,
paslaugos, informacijos kilmés (Saltinio) nustatymo...kokybés uztikrinimo>* [36, p. 46
—47].

. Prekiy Zenklas gali veikti kaip elektroninés paieskos raktazodis, kurj naudodami
vartotojai patenka j jmonés elektroning svetaing [50, p. 133]. Vartotojai naudoja tokius
ieSkos modulius, kaip pavyzdziui — Google, Yahoo ir MSN. Lietuvoje populiariausia
yra Google paieskos sistema, 2012 m. III ketvir¢io duomenimis ja naudojosi 98,35 %
Lietuvos interneto vartotojy [71], taip pat bitina pazyméti, kad ,,9 i§ 10 Google
vartotojy perziiiri tik pirmag paieskos rezultaty puslapij“ [77], todél butinas svetainés
optimizavimas paieskos sistemoms [81], kuris uztikrinty auks$ta pozicija paieskos
sistemy reitingy saraSuose. Reikia akcentuoti iSankstin] vartotojy nusistatymg, kad
patikimiausi prekiy Zenklai yra aukSciau uz kitus, tod¢l jei nezinomas prekiy zenklas
atsiduria aukstesnéje pozicijoje nei zinomas, jis labiau atkreipia vartotojy démesj [27].
Taip pat vartotojai jam suteikia panasias asociacijas kaip ir zinomam prekiy zenklui.

2. Funkciné verté — gali buti atskleidziama ne tik per produkty, kuriuos gauna vartotojas,

kokybe, bet ir per elektroninés svetainés funkcionalumg, lengva naudojimasi. Naudojamos
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priemonés turi suteikti galimybe kuo patogiau rasti reikalingg produkcijg pagal vartotojo pasirinktas
kategorijas ir atributus (dydj, spalva, kaing). Todél nagrin¢jant funkcinés vertés aspekta
Constantinides (2004) sitlo jvertinti patogumg (angl. - usability) [45] (pasirinkti santykj tarp
patogumo ir dizaino), taip pat reikty vertinti ir rySio kanalo spartg (didesnio pralaidumo
technologijy naudojimg), svetainés informacijos kokybe ir aktualumg. Net jei jmonés svetaine
naudoja tik kaip viziting kortele, joje pateikiama informacija turi biiti nuolat atnaujinama.

o Patogumas — kokybiskas, nuolat atnaujinamas turinys, patogi navigacija, reikalaujanti
maziausiai pastangy ieSkant aktualios informacijos. Svetainés turinys sugrupuotas,
padedantis greiciau rasti informacija. ,,Atsako laikas“ (angl. — response time) yra vienas
i§ svarbiy patogumo faktoriy ir neturéty vir§yti démesio iSlaikymo laiko (5-8 s.).

o Puslapio dizainas — spalvos, linijos, grafika, formos skatina prekiy zenklo
atpazjstamumg. Taciau butina atkreipti démesj, j didelius grafikos ir judancios
animacijos kiekius, kurie uzgozia teksta, j kurj geriausiai reaguoja paieskos sistemos [1,
p. 104]. Grafiniai vaizdai, logotipai taip pat gali biiti naudojami ir siekiant reprezentuoti
prekiy zenklo vertybes, o tekstas — atskleisti asmenybe.

3. Emociné verté — yra vienas i§ pagrindiniy kriterijy lemianciy vartotojy lojaluma,
griztamumg ir teigiamas rekomendacijas. Ji apima prekiy Zenklo paZadus bei prekiy Zenklo
vertybes, iSreikStas per internetinés svetainés dizaing, spinduliuojantj artimus vartotojui jausmus,
prekiy Zenklo bendruomene, diskutuojancia atvirai ir besidalinancia patirtimi apie prekiy Zenkla,
personalizavima, prekiy Zenklo ir vartotojy santykiy kokybe:

o Personalizavimas — prekiy Zenklo prisitaikymas prie kiekvieno vartotojo asmeniskai
(Naudojamas vartotojo vardas, teikiami individualiis pasitlymai, pats puslapis
pritaikytas individualiems vartotojo poreikiams), gali sukurti individualizmo iliuzija,
teikianCig vartotojui emocinj pasitenkinimg. Ji jmanoma tik turint duomenis apie
kiekvieng vartotojg. Informaciniy sistemy technologijos jgalina kurti duomeny bazes
apie kiekvieng vartotoja, kuriuos jvairiais pjuviais gali panaudoti rinkodaros specialistai.
Siems duomenims rinkti daznai naudojama rysiy su klientais valdymo informaciné
sistema (angl. — client relationship management) [56], kuri be visy kity funkcijy dar ir
padeda identifikuoti sglyCio taSkus su vartotojais. Galimybé vartotojams patiems
prisitaikyti produktus (prekes/paslaugas) pagal asmeninius poreikius taip pat skatina
vartotojy pasitenkinima.

o Prekiy Zenklo ir vartotojy santykiy kokybé neatsiejama nuo interaktyvumo, galimybés
bendrauti abipusiai vienas su vienu principu [50, p. 134]. Siun¢iamas praneSimas
vartotojui yra individualizuojamas, parenkamas tinkamiausias laikas ir forma. Tai

igalina kurti abipusj dialogg. Vélgi Sio dialogo pagrindu tampa duomeny apie vartotojus
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bazés. Elektroninio pasto iSnaudojimas gali padéti kurti interaktyvumg [59, p. 288],
taciau biitina leisti vartotojui pasirinkti tai, kg jie nori gauti, skaityti, zitiréti — tam
tinkama priemoné — ,,sklaidos kanalai“ (pvz. RSS) [56]. Taip pat prie interaktyvumo
jgyvendinimo galimybiy priskiriamos tokios elektroninés rinkodaros priemonés kaip
pokalbiy kambariai (angl. — chat rotoms), interaktyviis Zaidimai, virusiné rinkodara,
vertinimy (angl. — ratings), atsiliepimy, rekomendacijy skatinimo priemonés.

. Bendruomeneés kiirimas. 92 % interneto vartotojy lankosi internetinése bendruomenése
[1, p. 79]. Jy patraukluma galima paaiskinti dél suteikiamos galimybés pakeisti realia
socialing aplinka bei 1§ dalies patenkinti saviraiSkos poreikius. Prekiy Zenklo virtualiose
bendruomenése renkasi lojaliis vartotojai, kurie dalinasi patirtimi ir tampa jmoniy
»advokatais®, konsultuoja naujokus, skleidzia informacija apie prekiy zenkla, kuri
pritraukia naujus vartotojus. Sig galimybe inaudoti skatinamos net ir smulkios jmongs.
Sitloma savo elektroninése svetainése jdiegti forumus ar skelbimy lentas (klienty
atsiliepimai ir rekomendacijos), kurie skatinty prekyba bei padéty aptarnavimo srityje,
kuomet patys vartotojai konsultuoja kitus, darby ir jvykiy kalendoriai, konkursai,
skatinantys pasidalinti jspiidziais, o jmonéms neturin¢ioms galimybiy kurti virtualig
bendruomeng savo elektroninése svetainése sitiloma diegti reklamg kity bendruomeniy
tinkluose [1, p. 79 — 86]. Taip pat prekiy Zenklo bendruomeniy kirimui galima
panaudoti ir Kitas socialinés Ziniasklaidos (angl. — media) priemones [55], kurios tuo
paciu neatsiejamos ir nuo interaktyvumo prasmés: internetinius dienoraséius, turinio
dalijimosi priemones, socialinius tinklus. Pakankamai sudétinga yra nustatyti $iy
priemoniy veiksminguma, vertinant finansing graza, taciau efektyvuma galima jvertinti
vartotojy elgesiu, apimanciu vizity skaiciy, praleistg laikg svetainéje, atsiliepimus apie
prekiy Zenklg jvairiuose socialiniuose tinkluose (pvz.: Facebook, Twitter).

4. Rizikos sumazinimo komponentas atspindi vartotojo pasitikéjimg prekiy zenklu.
Pasitikéjimas remiasi | prekiy zenklo patikimumg [13, p. 806]. Vartotojai tikisi transakcijy
saugumo, tuo paciu ir privatumo issaugojimo, todél labiau pasitiki zinomais prekiy Zenklais [13, p.
806]. Vertinant §j aspekta jmonés turi uztikrinti surinkty duomeny apie vartotoja saugumg ir
laviruoti tarp duomeny kiekio, reikalingo atsiskaitymams uZtikrinti (anonimiSkumas pries§
transakcijy patikimumga). Taip pat Salia rizikos sumazinimo komponento reikia paminéti uzZsakymy
jvykdymo aspekta, kuris susieja realig erdve su elektronine ir sujungia interaktyvig ir tradicing/fizine
patirtis. Cia pagrindinius vaidmenis atlicka uzsakymo jvykdymo laikas ir uZsakymo tikslumas,
atitinkantis apraSytg elektroninéje svetainéje, t. y. vartotojas gauna tai, ko tikéjosi [13, p. 811].
Uzsakymy jvykdymo veiksnys savo funkcijomis ir reikSme neatsiejamas nuo vartotojy aptarnavimo

veiksnio, todél toliau labiau nagriné¢jamas kaip vartotojy aptarnavimo dalis.
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5. Pasirinkimo laiko sutrumpinimas gali bati siejamas su vartotojy griztamumu. Remiantis
vartotojo sprendimo priémimo procesu bei jgyta gera patirtimi vartotojai net ir gaudami didelius
informacijos kiekius apie prekiy Zenklus, renkasi jiems girdétus, matytus ir Zinomus prekiy zenklus.
Dazniausiai jie naudojasi paieSkos elektroninémis svetainémis, tokiomis kaip Google ar Yahoo,
pasirinkdami prekiy zenkla kaip raktazodj. Jei vartotojai turi patirties su prekiy zenklu ir yra jam
lojaliis, jie grizta i elektroning svetaing, sutrumpindami savo pirkimo laikg. Taciau tam paskatinti
galima naudoti interneting reklamg vedancia | jmonés elektroning svetaing — reklaminius skydelius
(angl. — banner), reklamines juostas, specializuotas reklamas, reklamas pagal paieSka, media/video
reklamas, ,,i8Sokancius“ langus. Rowley (2004) prie vartotojy grjztamumg skatinanciy priemoniy
priskiria elektroninj pasta, pokalbiy kambarius, atnaujinamg informacija, specialius pasitilymus bei
virtualig prekiy Zenklo bendruomeng [50, p. 136]. Berkley (2007) jmonéms norin¢ioms sutrumpinti
vartotojy pasirinkimo laikg sitilo pasinaudoti prekiy zenkly partneryste. Pazymétina, kad visos
nurodytos elektroninés rinkodaros priemonés jgalina jmong fiksuoti vartotojy elgesj bei jvertinti
naudojamy priemoniy efektyvuma.

6. Pasak Chaffey (2000) bene vienas svarbiausiy prekiy zenklo komponenty — klienty
aptarnavimas (paslaugy komponentas) [13, p. 805]. Jis laikomas lemiamu sékmés ar nesékmés
veiksniu, lojalumo skatinimo priemone bei verslo kokybés pozymiu. Jo svarba kyla dél vartotojy
suvokiamy paslaugy kokybés dimensijy apimanéiy elektroninés svetainés dizaing (naudingg ir
patogy), patikimumg (teisingg uzsakymy jvykdyma, pristatyma, asmeninés informacijos apsauga),
reakcijg ] vartotojo poreikius, pasitiké¢jimg ir net gi personalizavima (individualizuota démesj
kiekvienam vartotojui, asmenines padékas bei sudarytas galimybes pateikti klausimus ar
komentarus) [42]. Daugelis Siy aspekty jgyvendinimo galimybiy buvo aptarta auk$¢iau. Siekiant
parinkti elektronines rinkodaros priemones jgalinancias reaguoti | vartotojy poreikius galima iSskirti
»intuityvias® priemones, parenkamas atsizvelgiant j surinktus duomenis apie vartotoja i§ elgesio
elektroningje svetain¢je (paspaudimy), atsiliepimy, rekomendacijy turinio, vertinimo, ar
pasisakymy socialiniuose tinkluose, bei tiesioginiy vartotojo reikalavimy pateikimo priemones,
tokias kaip klausimy/atsakymy skiltys, reakcija ] vartotojo elektroninius laiSkus, uZklausas.
Pastarosios priemonés reikalauja jmonés personalo darbo kokybés, jy tikéjimo jmonés prekiy
zenklu, geb¢jimo komunikuoti Zinutes, numatytas strateginiy sprendimy metu, bei jgyvendinti
prekiy Zenklo paZadus. TaCiau tai nejmanoma be efektyvios jmoniy vidinés rinkodaros, kuriai
jgyvendinti pasitelkiamos informacinés technologijos ir elektroninés rinkodaros priemonés [5].

Apibendrinat prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo procesg bei jo igyvendinima realybéje,
reikia pazyméti, kad prekiy zenklas reikalauja strateginio jmoniy poziiirio j ji. Jo kiirimas bei
stiprinimas turi bati prioritetu strateginiy sprendimy sgraSe. Prekiy Zenklo kiirimas ir stiprinimas

turi prasidéti nuo prekiy Zzenklo idé€jos, salygojamos vartotojy, imonés ir darbuotojy, ir ja
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jgyvendinan¢iy prekiy Zenklo komponenty parinkimo. Kiekvienas komponentas turéty buti
atskleidziamas prekiy Zenklo elektroninéje erdvéje veiksniy ir elektroninés rinkodaros priemoniy
kontekste: prekiy zenklo funkciné verté — jgyvendinama per elektroninés svetainés funkcionalumag
(tinkamg santykj tarp elektroninés svetainés patogumo ir dizaino); pavadinimas, priklausomybés bei
teisinés apsaugos klausimai sprendziami elektroninés svetainés pavadinimo (domeno vardo)
kontekste; emociné verté suteikiama per personalizavima, santykiy kokybe, interaktyvuma,
bendruomeniy telkimasi jgyvendinancias elektroninés rinkodaros priemones; rizikos sumazinimo
komponentas neatsicjamas nuo transakcijy ir duomeny saugumg uztikrinanciy rinkodaros
sprendimy; pasirinkimo laiko sutrumpinimas vertinamas vartotojy grjztamumo per paieskos
sistemas, internetines reklamas, vedancias j jmoniy elektronines svetaines, kontekste. Visi prekiy
zenklo komponentai, jgyvendinti per prekiy zenklo elektroninéje erdvéje veiksnius bei elektroninés
rinkodaros priemones, padés sukurti teigiamg patirtj vartotojui. Prekiy zenklo id¢ja turi atsispindéti
prekiy Zenklo patirtyje kaip siektiny efekty rezultatas. Visa tai jmanoma tik aiSkiai suprantant

prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo procesa bei jo etapy ir veiksmy nuosekluma.
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3. ELEKTRONINES RINKODAROS PRIEMONIU TAIKYMO LIETUVOS
ELEKTRONINIO VERSLO IMONIU PREKIU ZENKLO KURIMO IR
STIPRINIMO PROCESE EMPIRINIS TYRIMAS

3.1.Empirinio tyrimo metodika

Atlikta mokslinés literatiros analizé rodo, kad prekiy Zenklas yra vertinamas kaip vienas
svarbiausiy nematerialiy jmonés aktyvy. Nagrin€jant jo esme¢ pabréziamas funkciniy ir emociniy
prekiy zenklo verciy rinkinys, jgalinantis prekiy zenkly savininkus duodi pazadus vartotojams apie
unikalig patirtj. Prekiy zenklui persikeliant j elektroning erdve sudétingéja jo kirimo ir
ijgyvendinimo mechanizmai, vertés suvokimas labiau atspindi vartotojo pozicija, kuomet
pagrindiniu uzdaviniu laikomas teigiamos prekiy zenklo patirties ktirimas. Mokslinés literataros
analizéje pateiktos tyrimy iSvados atspindi tik uzsienio S$aliy patirtj, truksta Lietuvos atvejo
moksliniy jvertinimy: pateikian¢iy jmoniy vadovy prekiy zenklo elektroningje erdvéje esmes
suvokima, prekiy Zenklo jtakos vartotojy sprendimy priémimo procesui, konversijai j pardavimus;
nagrin¢janciy prekiy Zenklo elektroninéje erdvéje kiirimo procesa bei efektyviy elektroninés
rinkodaros priemoniy parinkimg; prekiy Zenklo patirties kiirimg elektroninéje erdvéje. Susidargs
informacijos vakuumas S$iais aspektais, paskatino atlikti prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo
elektroninés rinkodaros priemonémis mokslinj tyrimg. Siekiant atskleisti efektyviausias rinkodaros
priemones, taikomas prekiy Zzenklo kiirimo ir stiprinimo procese, buvo bitina susidaryti teorinj
prekiy zenklo elektroninéje erdvéje kiurimo ir stiprinimo proceso modelj. Modelis atskleidé
nuosekly prekiy zenklo esmés jgyvendinimo procesg bei elektroninés rinkodaros priemoniy vietg ir
funkcijas Siame procese ir jgalino atlikti situacijos vertinimg Lietuvos elektroninio verslo jmoniy
atveju.

Tyrimo objektas: elektroninés rinkodaros priemonés, taikomos prekiy zenklo kiirimo ir
stiprinimo procese.

Tyrimo tikslas: jvertinti elektroninés rinkodaros priemoniy taikomy prekiy Zenklo kiirimo
ir stiprinimo procese jtaka prekiy Zenklo patirciai ir konversijai j pardavimus Lietuvos elektroninio
verslo jmoniy atveju.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Nustatyti apklausiamy jmoniy veiklos charakteristikas;
2. ISanalizuoti apklausiamy jmoniy prekiy Zenkly elektroninéje erdvéje kiirimo
procesa,

3. [vertinti prekiy Zenklo koncepcing idéjos Saltiniy svarba;
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4. Jvertinti prekiy zenkla elektroningje erdvéje jtakojancius veiksnius;

5. Nustatyti apklausiamy jmoniy naudojamas elektroninés rinkodaros priemones,
taikomas prekiy zenklo ktirimo ir stiprinimo procese;

6. Jvertinti elektroninés rinkodaros priemoniy svarbg vartotojy prekiy zenklo
patirciai;

7. lvertinti vartotojy prekiy Zenklo patirties jtaka konversijai | pardavimus;

Respondenty atranka. Tyrimo tikslui pasiekti tiriamoji aibé buvo atrinkta i§ Lietuvos
elektroninio verslo jmoniy. Jy patirtis ir kompetencija leidzia objektyviai jvertinti prekiy Zenklo
elektroningje erdveje svarbg Lietuvos atveju ir taip iSsiaiskinti, kurig pozicijg daugiausiai atstovauja
Lietuvos jmonés: palaikancia prekiy zenklo erdvéje svarbg; ar mananciy, kad prekiy zenklas
elektroningje erdvéje prarado savo prasme ir neturi jtakos jmoniy pardavimams. Respondentai buvo
atrinkti remiantis Statistikos departamento prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés duomenimis apie
elektroninio verslo jmones. Nors aiSkaus identifikavimo, kad jos yra elektroninio verslo jmonés
Statistikos departamento atstovai nepateiké, tac¢iau remiamasi jy naudojamu elektroninio verslo
apibrézimu®. 2011 m. tokiy jmoniy buvo registruota 315. Sickiant nustatyti generalinés aibés imtj
panaudota Panijoto formulé, kai populiacijos dydis yra Zinomas (Sakalauskas, 1998):

n=1/( A*+ 1/N);

n — imties dydis (respondenty skai€ius, kuriuos biitina apklausti);
A — leidziamos imties paklaidos dydis (duomeny patikimumui i§laikyti naudojamas dydis - 5 proc.);
N — generaliné aibe, Siuo atveju jmoniy, kuriy prekiy ir paslaugy pardavimai vykdomi tik
elektroningje erdvéje, skaicius.

n=1/( 0,052+ 1/315) = 176 respondentai
Pagal atliktus skaiciavimus patikimiems apklausos duomenims surinkti reikalinga apklausti 176
respondentus.

Duomeny rinkimo metodas. Buvo pasirinktas kiekybinis tyrimas, kuriam atlikti
panaudotas anketinés apklausos metodas, kadangi ,,<...per gana trumpg laikg ir nedidelémis 1&Sy
sgnaudomis galima apklausti tiriamos populiacijos reprezentatyvios imties elementus>" [51, p. 18 —
44]. Apklausa buvo parengta ir vykdoma pasinaudojant www.manoapklausa.lt paslaugomis.
Elektroniniu pastu buvo iSsiystos nuorodos i anketa visiems respondentams, taip sudarant salygas
atsakyti j pateiktus klausimus netrukdomai, jiems tinkamu laiku, tinkamoje vietoje (kur yra
galimybe prisijungti prie interneto).

Siekiant surinkti duomenis, padésiancius patvirtinti arba paneigti tyrimo hipotezg, buvo

pasirinkta ekspertiné apklausa. Respondentais pasirinkti elektroninio verslo jmoniy vadovai arba

® E. verslas — verslo operacijy atlikimas ir jmonés veiklos organizavimas naudojant informacines technologijas
elektroniniy tinkly aplinkoje* [69].
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Jmoniy rinkodaros vadovai/specialistai, atsakingi uz prekiy zenklo kiirimg ir stiprinimg. Apklausa

vykdoma anonimiskai, neatskleidziant jmonés ar apklausoje dalyvaujancio respondento, tuo tikintis

objektyvesniy atsakymy | pateiktus anketos klausimus.

Anketos klausimyno sudarymas. Apklausai atlikti pasirinkta anketa, sudaryta i§ 9

klausimy (zr. 1 priedg). Anketos klausimai sudaryti siekiant patvirtinti arba paneigti iSkelta

hipoteze, klausimai pateikti atsizvelgiant j tiriamas sritis — prekiy Zzenklo prasme¢ jmonés

pardavimams, kiirimo procesg jtakojancius veiksnius, taikomas elektroninés rinkodaros priemones,

uztikrinanéias ty veiksniy jgyvendinimg, vartotojo prekiy Zenklo patirtj bei jos jtaka konversijai j

pardavimus (Zr. 3 lentelg).

3 lentelé. Anketos klausimai parinkti tyrimo uZdaviniy jgyvendinimui

Tyrimo uzdavinys

Anketos klausimai, tyrimo uZdaviniui igyvendinti

Nustatyti apklausiamy jmoniy veiklos charakteristikas

Kokioje pramonés Sakoje yra vykdomas Jiisy verslas?

ISanalizuoti apklausiamy jmoniy vertingy prekiy zenkly

elektroningje erdvéje kiirimo procesa

Ar jisy imoné turi vertingy (imonei ir vartotojams) prekiy
zenkly ?

Jei jusy jmoné turi vertingy prekiy zenkly, ar galite
apibuidinti tokiy prekiy Zenkly kiirimo procesa?

Ivertinti prekiy zenklo koncepcinés idéjos Saltiniy svarbg

Jisy nuomone, kaip nurodyti veiksniai jtakoja prekiy
zenklo konceptualios idéjos kiirima?

— Organizacijos veiklos strategija;

—  Organizacijos kultiira, vertybés;

—  Darbuotojy nuostatos ir vertybés;

— Vartotojy nuostatos ir vertybés;

—  Vartotojy sprendimo priémimo procesas.

Ivertinti prekiy zenkla elektroningje erdvéje itakojancius

veiksnius

Jisy nuomone, kaip nurodyti veiksniai jtakoja prekiy
zenklo vertés kiirimg elektroninéje erdvéje?

— Interaktyvumas

— Personalizavimas;

— Pateikiamos informacijos elektroningje erdvéje

aktualumas;

—  Elektroninés svetainés dizainas;

—  Elektroninés svetainés funkcionalumas;

— Klienty aptarnavimas (angl. — customer service);

—  Virtualios prekiy zenklo bendruomeneés;

— Vartotojy grjZtamumas;

— Santykiy su vartotojais kokybé.

Nustatyti apklausiamy jmoniy naudojamas elektroninés
rinkodaros priemones, taikomas prekiy Zenklo kiirimo ir

stiprinimo procese

Kokias elektronines rinkodaros priemonés naudojate

prekiy zenklo elektroninéje erdvéje kiirimo ir stiprinimo

procese?
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Elektroninés svetainés pavadinimas (domeno
vardas);

Duomeny apie klientus bazés;

Rysiy su klientais valdymo informaciné sistema;
Transakcijy saugumg uztikrinancios priemonés;
Vartotojy duomeny apsauga uZztikrinancios
priemonés;

Elektroninés svetainés optimizavimas paieskos
sistemoms;

Klienty aptarnavimo tarnyba;

Reklama paieskos sistemose;

Reklaminiai skydeliai (angl. — banner);
Reklaming juosta;

Media/video reklama;

,»I88okantys* langai;

Virusiné rinkodara;

Internetiniai dienoras$ciai;

Turinio dalijimosi priemonés;

Socialiniai tinklai;

Interaktyvis Zaidimai;

Elektroninis pastas;

Pokalbiy kambariai;

Vertinimy  (angl. — ratings), atsiliepimy,
rekomendacijy skiltys;

Visos i$vardintos;

Kita (nurodyti).

Ivertinti elektroninés rinkodaros

vartotojy prekiy zenklo patirciai

priemoniy

svarba

Jisy manymu, kokios elektroninés rinkodaros priemonés

yra svarbios vartotojo prekiy zenklo patir¢iai?

Elektroninés svetainés pavadinimas (domeno
vardas);

Duomeny apie klientus bazés;

Rysiy su klientais valdymo informaciné sistema;
Transakcijy sauguma uztikrinanc¢ios priemones;
Vartotojy duomeny apsauga uZztikrinancios
priemongs;

Elektroninés svetainés optimizavimas paieskos
sistemoms;

Klienty aptarnavimo tarnyba;

Reklama paieskos sistemose;

Reklaminiai skydeliai (angl. — banner);

39




— Reklaminé juosta;

— Media/video reklama;

— . I8Sokantys* langai;

—  Virusiné rinkodara;

— Internetiniai dienora$ciai;

—  Turinio dalijimosi priemongs;

— Socialiniai tinklai;

— Interaktyvis zaidimai,

—  Elektroninis pastas;

—  Pokalbiy kambariai;

— Vertinimy (angl. — ratings), atsiliepimy,
rekomendacijy skiltys;

—  Visos i$vardintos;

—  Kita (nurodyti).

Ivertinti vartotojy prekiy Zenklo patirties svarbg | Jiisy nuomone, ar prekiy Zenklas jtakoja jmonés produkty
konversijai j pardavimus (prekiy/paslaugy) pardavimus?

Jisy manymu, kokig svarba konversijai | pardavimus
elektroninéje erdvéje turi teigiama vartotojo prekiy zenklo
patirtis (bet koks kontaktas su prekiy zenklu, palikes

teigiamg jspudj vartotojui)?

Tyrimo procesas. Apklausa buvo atliekama nuo 2012 m. spalio 27 d. iki 2012 m. lapkri¢io
21 d. Pasirinkty jmoniy vadovams/rinkodaros specialistams elektroniniu pastu individualiai buvo
siunciamos nuorodos ] anketa, patalpinta www.manoapklausa.lt svetaingje. IS viso iSsiysta 231
uzklausa su prasymu dalyvauti internetinéje apklausoje. Apklausoje dalyvavo 23 respondentai. Nors
tai sudaro tik 13,6 % nustatytos tiriamosios aibés imties, taciau visos anketos uzpildytos nuosekliai
ir teisingali, visy jy duomenys vertinami kaip patikimi ir leidziantys nustatyti hipotetines tendencijas
bei formuoti iSvadas. Empirinis tyrimas vertinamas kaip zvalgybinio pobiidzio, preliminariai
leidZiantis jvertinti esama situacijg ir formuoti prognozes.

Tyrimo duomenys apdoroti ir susisteminti kompiuterine programa Microsoft Office Excel
(2007). Tiriamiems poZzymiams jvertinti naudojamos nominaliosios (jmoniy veiklos pobudis) ir
ranginés (prekiy zenklo veiksniai, rinkodaros priemonés, vartotojo prekiy Zenklo patirtis) matavimy
skalés. Gautiems tyrimo duomenims atvaizduoti naudojamos spinduliniy, juostiniy ir skrituliniy

diagramy formos.
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3.2. Tyrimo duomeny analizé

Siekiant iSsiaiSkinti prekiy Zenklo elektroninéje erdvéje reikSme pardavimams, vartotojy
patir¢iai bei nustatyti kirimo ir stiprinimo procesui svarbius veiksnius apklausti jmoniy, kuriy
veikla vykdoma tik elektroninéje erdvéje, vadovai arba rinkodaros specialistai. Pagal vykdomo
verslo sritis apklausoje dalyvavo daugiausiai prekyba uzsiimanciy jmoniy atstovai — 69 %

apklaustyjy (Zr. 3.2.1 pav.):

Prekyba
B Finansinis tarpininkavimas
Poilsio organizavimo, kultdnné

ir sporting veikla

m Feklama, nnkodara

Kita

3.2.1 pav. Imoniy pasiskirstymas pagal veiklos sritj

Visos apklaustos internete veikianéios jmonés teigé, kad prekiy Zenklas turi jtakos

pardavimams (Zr. 3.2.2 pav.):
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B Visigkai jtakoja

0 Ttakoja

B Nei jtakoja, neinejtalkoja
B Nejtakoja

m Visigkai nejtakoja

3.2.2 pav. Prekiy Zenklo jtaka pardavimams

Todél vertinant Lietuvos elektroninio verslo jmoniy pozicijg dél prekiy Zenklo svarbos
elektroningje erdvéje, galima teigti, kad jos prekiy Zenkla vertina kaip privaloma jmonés veiklos
atributa, visiskai (22 %) ar dalinai jtakojantj jmoniy pardavimus. Sio atributo reik§mé neatsiejama
nuo jmonés sékmeés ar nesekmés konkurencingje kovoje. Siekiant pranasumo konkurencinéje
aplinkoje, jo kiirimo ir stiprinimo procesas turéty tapti neatsiejama jmoniy rinkodaros visumos
dalimi.

Siekiant i$siaiskinti ar §iy jmoniy prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo kompetencijos gali baiti
vertinamos kaip pagrjstos, reprezentatyvios ir sektinos kitoms jmonéms, respondenty buvo
klausiama ar jy atstovaujamos jmonés turi vertingy tiek jmonei, tiek ir jy vartotojams, prekiy zenkly
(Zr.3.2.3 pav.).

B Tun
B Netun
B Nezinan, negalin atsakyt

3.2.3. pav. Imoniy pasiskirstymas pagal vertingy prekiu Zenkly turéjimg
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Daugiau kaip 78 % apklausty respondenty, teigé, kad jy atstovaujamos jmonés turi vertingy
prekiy Zenkly, todél buvo siekiama i$siaiskinti kaip reikéty kurti prekiy Zenklus ir juos stiprinti, kad
jie sukurty verte jmonei ir vartotojams. Taciau 38,9 % respondenty, teigianéiy, kad jmoné turi
vertingy prekiy zenkly, nepateiké atsakymo apie tai, kaip reikéty sukurti vertingg prekiy zenklg ir jj
stiprinti. Sj atsisakyma, apibudinti prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo procesa, galima paaiskinti
tuo, kad beveik 28 % i$ turinCiy vertingus prekiy zenklus imoniy perparduoda zinomus prekiy
zenklus ir investuoja tik i parduodamy prekiy reklamg bei pardavimy skatinima, taip prisidédami
prie prekiy Zenklo stiprinimo. Taéiau perpardavimui stengiasi rinktis jau stiprius prekiy zenklus jy
veiklos srityje. Jy stiprumg vertindami kaip: patikimuma, atskleidziamg per pazady vartotojams
ivykdyma; islaikomg nuosekluma, laikantis pasirinktos pozicijos; iSskirtinuma, kylantj i§ prekiy
zenklo vertés iSmanymo; suteikiama patirtj vartotojams.

Vertinant pateiktus respondenty prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso apibtidinimus,
pasigendama nuoseklumo ir aiSkumo. 45,5 % apklaustyjy akcentavo reklamg, zinomumo didinima,
27,3 % vartotojy poreikiy zZinojima, analizg, 18 % - prekiy zenklo garantuojamg kokybe, 18 % -
vizualing prekiy Zenklo iSraiska - logotipa, pavadinima, 9,1 % - prekiy Zenklo idéja, 9,1 % - naujy
prekiy zenklo modeliy kiirima, 9,1 % - reputacijg, 9,1 % - Zinomumo didinimg, 9,1 % - prekiy
zenklo tobulinimg, 9,1 % - suprantamumg perpardavéjams. Taciau vertinant atsakymy visuma,
galima sudaryti pavirSutiniska prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo procesa, bei sudélioti jo etapus:
vartotojy poreikiy, pomegiy, sprendimo priémimo analiz€; po kurios turéty sekti prekiy Zenklo
idéja; tuomet vizualings ir galbiit garsinés prekiy zenklo israiskos (logotipo, pavadinimo, lozungy)
parinkimas; o prekiy zenklui jéjus j rinka, taikomas rémimo procesas — reklama, zinomumo
didinimas, reputacijos uztikrinimas per siiilomg kokybe, nuolat i§laikant prekiy zenklo vartotojy ir
kity jtraukty j prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo procesa $aliy supratimo sinergija. Sis bendrinis
vaizdas labai fragmentuotas. Pagal pateiktus atsakymus sunku susidaryti prekiy Zenklo kiirimo ir
stiprinimo proceso visumg. Todél vertinant pateiktus prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso
apibiidinimus, daroma i§vada, kad jmonéms truksta kompetencijos prekiy zenklo srityje. Todél tai
gali biiti viena i§ priezasCiy, kodél Lietuvos elektroniniy verslo jmoniy tarpe vis dar stokojama
stipriy prekiy zenkly.

Remiantis mokslinés literatiiros analize, siekiant prekiy Zenklo seékmes, jgyvendinamos per
prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo proces3, buvo nustatyta, jog pirmiausiai atsirandanti prekiy
zenklo id¢ja gimsta atsizvelgiant | organizacijos veiklos strategija, kulttirg ir puosel¢jamas vertybes,
artimas darbuotojy nuostatoms ir vertybéms, prekiy zenklo vartotojy nuostatas ir vertybes bei jy
sprendimo priémimo procesg (apsisprendimg pirkti ar nepirkti konkrety prekiy zenkla). Todél
tyrimo metu siekiant pilnai atskleisti jmoniy pozicija Siuo atzvilgiu, buvo siekiama nustatyti, kas

salygoja prekiy zenklo id¢jas. Vertinant jmoniy veiklos strategijos jtaka prekiy zenklo konceptualiai
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idéjai, nustatyta, kad daugelis respondenty kurdami prekiy Zenklo idéja j tai atsizvelgia (Zr. 3.2.4
pav.).

B Vizikai nejtakoja

m Nejtakoja

B Nei jtakoja, neinejtakoja
W Ttakoja

m Vizigkai jtakoja

3.2.4 pav. Organizacijos veiklos strategijos jtaka prekiu Zenklo konceptualiai idéjai

Taciau nemazai daliai apklaustyjy, organizacijos veiklos strategija lieka nuosalyje kuriant prekiy
zenklo konceptualig id¢ja. Tokia jmoniy pozicija, gali lemti nepilnai atskleistg prekiy Zenklo id¢jg ir
turéti jtakos prekiy zenklo nesékmei, kuomet pasikeitus jmonés veiklos strategijai, kis jos pozicija
prekiy Zenklo atzvilgiu bei salygos nenuosekluma, vieng i§ lemiamy stipraus prekiy Zenklo faktoriy.

Nagrinéjant jmoniy kultiiros ir puoseléjamy vertybiy jtaka prekiy zenklo konceptualiai idéja,

pastebima panasi tendencija (Zr. 3.2.5 pav.).

Visigkai nejtakoja
BMejtakoja
mMei jtaleoja, neinejtakoja
mltakoja
mVizigkai jtakoja

3.2.5 pav. Organizacijos kultiiros, vertybiy jtaka prekiuy Zenklo konceptualiai idéjai

Vertinant tokias jmoniy pozicijas, galima teigti, jog dauguma respondenty suvokia organizacijy

kulturos jtaka. Taciau likusioji dalis Sio veiksnio nejvertina kaip jtakojancio prekiy zenklo
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konceptualia idéja. Sios pozicijos priezastimi gali biti laikomas prekiy Zenklo suvokimas, kuomet
prekiy Zenklas laikomas tik priklausomybés jmonei nustatymo priemone ar teisinés apsaugos
instrumentu. Tai gali paaiskinti pozitirj, kad jmonés kultiira bei vertybés néra svarbios prekiy zenklo
konceptualiai id¢jai.

Atsizvelgiant ] apklausos duomenis apie darbuotojy nuostaty ir vertybiy jtaka prekiy zenklo
konceptualiai idéjai, tik 13 % respondenty sutinka, kad Sis faktorius visiskai jtakoja, o 31 %, kad

jtakoja prekiy zenklo konceptualia idéja (Zr. 3.2.6 pav.):

Wisigkai nejtakoja
mMejtakoja
B Mei jtakoja, neinejtakoja
Itakoja

B Vizigkai jtakoja

3.2.6 pav. Darbuotojy nuostaty ir vertybiy jtaka prekiy Zenklo konceptualiai idéjali

Taciau didzioji dauguma respondenty nepalaiko Sios pozicijos. Vertinant tokias jmoniy nuostatas,
galima daryti iSvada, kad rinkodaros strategija yra nukreipta tik j vartotojus, ta¢iau vidiné rinkodara
yra nesuderinta su iSorine, NOrs darbuotojai yra neatsiejama stipraus prekiy zenklo rinkodaros dalis,
ypac paslaugy sektoriuje. Darbuotojy nuostaty ir vertybiy sutapimas su komunikuojamomis prekiy
zenklo vertybémis stiprina prekiy zenklo verte bei suteikia jmonéms pranasumo kity jmoniy
atzvilgiu.

Nagrin¢jant vartotojy jtaka prekiy zenklo konceptualiai id¢jai, respondenty buvo prasoma
jvertinti vartotojy sprendimo priémimo proceso svarba (Zr. 3.2.7 pav.). Kuriant prekiy Zzenklo idéja,

turéty biiti mastoma, kaip ja supras vartotojai ir kur su ja susidurs bei kaip apsispres jg priimti.
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= Vizigkai nejtakoja
ENejtakoja

EMNei jtakoja, neinejtakoja
mItakoja

B Visigkai jtakoja

3.2.7. pav. Vartotoju sprendimo priémimo proceso jtaka prekiy Zenklo konceptualiai idéjai

Daugelis respondenty sutinka, kad vartotojy sprendimo priémimo procesas yra reik§mingas, kuriant
konceptualig prekiy zenklo id¢ja. 13 % apklaustyjy visiskai su tuo sutinka, 74 % sutinka. Taigi
jmones, kurdamos prekiy zenklo id¢ja, atlieka vartotojy elgesio analize, bei siekia perteikti prekiy
zenklo esme, atsizvelgdamos j gautas duomeny apie vartotojus analize. Si pozicija yra bitina prekiy
zenklo idéjos iSraiskai.

Vartotojy sprendimo priémimo procesas yra salygojamas jy nuostaty ir vertybiy, kuriomis
vadovaudamiesi jie siekia patenkinti visus savo poreikius. Sprendimas pasirinkti prekiy Zenkla, taip
pat yra salygojamas vartotojy nuostaty ir vertybiy. Todél buvo siekiama nustatyti jmoniy pozicija

vartotojy nuostaty ir vertybiy jtakos prekiy zenklo konceptualiai idéjai atzvilgiu (Zr. 3.2.8 pav.).

1 Visigkai nejtakoja
mMNejtakoja

B Mei jtakeoja, neinejtakoja
mltakoja

mVizigkai jtakoja

3.2.8 pav. Vartotojuy nuostaty ir vertybiy jtaka prekiu Zenklo konceptualiai idéjai

Apklausos duomenimis daugelis respondenty sutinka, kad prekiy zenklo id¢ja yra salygojama

vartotojy nuostaty ir vertybiy. 56 % apklaustyjy teigia, kad tai jtakoja, o 17 % apklaustyjy — visiskai
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jtakoja, prekiy zenklo id¢ja. Suvokdamos vartotojy nuostaty ir vertybiy svarbg, jmonés gali sukurti
prekiy zenkla, komunikuojantj artimas vartotojui vertybes, taip paskatindamos vartotoja rinktis jy
paslaugas ar prekes.

Siekiant isanalizuoti prekiy zenklo elektroninéje erdvéje aspekta, respondenty buvo praSoma
jvertinti prekiy Zenklg jtakojanCius veiksnius: interaktyvumg, personalizavima, pateikiamos
informacijos apie prekiy zenkla aktualuma, elektroninés svetainés (tinklalapio) dizaina,
funkcionaluma, klienty aptarnavima, virtualias prekiy Zenklo bendruomenes, vartotojy griztamuma
(pakartoting apsilankymg tinklalapyje), santykiy su vartotojais kokybe. Pagal atlikta mokslinés
literattiros analize, Sie veiksniai salygoja prekiy Zenklo patirtj ir verte elektroninéje erdvéje. Todél
buvo siekiama iSsiaiskinti kiekvienos i§ Siy veiksniy jtakos prekiy zenklui elektroninéje erdvéje
lygi. Klausiant apie jtaka, buvo siekiama nustatyti, kiek Sie veiksniai lemia prekiy Zenklo verte.
Vertinant interaktyvumo veiksnj — 8,7 %, apklaustyjy teige, kad jis visiSkai jtakoja, o 65,5 %, kad
itakoja prekiy zenklg elektroningje erdvéje. Personalizavimg palaiké 26,09 % respondenty,
teigianciy, kad jis visiskai jtakoja, o 39,13 % - kad jtakoja. Pateikiamos informacijos apie prekiy
zenkla aktualumo veiksnj kaip visiskai jtakojantj prekiy zenklg jvertino 17,39 % respondenty, o
kaip jtakojant; 56,52. Elektroninés svetainés (tinklalapio) dizaino veiksnj kaip su visiSkai
itakojanciu veiksniu sutiko 34,78 % respondenty, o kaip jtakojanciu — 56,52 %. Elektroninés
svetainés funkcionalumas buvo vertinamas kaip visiSkai jtakojantis prekiy zenklg — 34,78 % atvejy,
o kaip jtakojantis 43,48 % atvejy. Klienty aptarnavimas yra reikSmingas 47,83 % apklaustyjy kaip
visiskai jtakojantis ir 34,78 % - kaip jtakojantis prekiy Zenklg veiksnys. Virtualiy prekiy zenklo
bendruomeniy jtaka buvo jvertinta atitinkamai 21,74 % respondenty kaip visiskai jtakojantis ir
34,78 % - kaip jtakojantis veiksnys. Prekiy zenklo vert¢ taip pat lemiantis veiksnys — vartotojy
griztamumas buvo jvertintas lygiai taip pat kaip ir elektroninés svetainés funkcionalumas, o
santykiy su vartotojais veiksnys — kaip ir klienty aptarnavimo veiksnys. Siekiant jvertinti $iy
veiksniy visumg, buvo iSvestas bendras palaikanCiyjy ir nepalaikanciyjy iSvardintus veiksnius

santykis bei nustatyti aktualiausi apklausiamoms jmonéms (Zr. 3.2.9 pav.):
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Interaktyvizmas

Santvlau su vartotojais .
L 9 Personalizavimas
kokyhbé
VartotojugrZtanmumas - f- — Informacij os akuahwmas
- : . - o . .
Virtualios prekin Zzenklo)| /Elektroninés svetaimés
bendmomenés dizainas

Klient ‘ ) L \Flektrommnés svetanés
entu aptamavimas !
tap funkcionahimas

3.2.9 pav. Prekiu Zenklo elektroninéje erdvéje verte itakojantys veiksniai

Svarbiausiais veiksniais, jtakojanciais prekiy Zenkla elektroningje erdvéje ir kurianciais vertg,
respondentai laiko elektroninés svetainés dizaing, klienty aptarnavimg ir santykiy klientais kokybe.
Maziausiai palaikymo sulauké virtualios prekiy zenklo bendruomenés. Taciau visy veiksniy
atzvilgiu daugiau nei pusé apklaustyjy sutiko su jy jtaka prekiy zenklui. Todél galima daryti iSvada,
kad visos apklausoje dalyvavusios jmonés, kurdamos ir stiprindamos prekiy zenklus jvertina $iuos
veiksnius ir planuoja rinkodaros veiksmus bei priemones j tai atsizvelgdamos.

Analizuojant prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo procesa Lietuvos elektroninio verslo
Jmoniy atveju, buvo siekiama iSsiaisSkinti, kokias rinkodaros priemones reikty panaudoti, tam, kad
lgyvendinti visus prekiy Zenkla ir jo verte salygojancius veiksnius, todél respondentai buvo praSomi
nurodyti, kokias elektroninés rinkodaros priemones jy atstovaujamos jmonés naudoja prekiy zenklui

kurti ir stiprinti (Zr. 3.2.10 pav.).
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3.2.10 pav. Elektroninés rinkodaros priemonés, naudojamos prekiy Zenklo kiirimo ir

stiprinimo procese

Visi respondentai pagrindine elektroninés rinkodaros priemone, padedancia jgyvendinti prekiy
zenklo kiirimo ir stiprinimo procesa, laiko elektroninés svetainés pavadinima. 88 % respondenty
prekiy zenklui kurti ir stiprinti taip pat naudoja reklamg paieskos sistemose, 75 % apklaustyjy:
elektroninj pasStg, socialinius tinklus, reklamines juostas, elektroninés svetainés optimizavimg
paieskos svetainéms. Reciausiai naudojamos §ios rinkodaros priemonés: ,,iSSokantys* langai (angl.
— pop-up Windows) — 13 % atvejy, virusiné rinkodara, pokalbiy kambariai, interaktyvis zaidimai —
25 % atvejy. Nors ,Lipton“ arbatos kompanija néra elektroninio verslo imoné, tafiau jos
naudojamos elektroninés rinkodaros priemonés gali biiti pavyzdziu kaip iSnaudoti Lietuvos atveju
nepopuliarius interaktyvius Zaidimus. Kompanija arbatos prekiy zenklg ,Lipton* susiejusi su
interaktyviu zaidimu ,,Mylima ferma®, sieké atskleisti naujy arbatos gaminimo technologijy prasme¢
[85]. Per ménesj Sis zaidimas pritrauké 1,3 mln. unikaliy vartotojy [84] ir uz tokj pasisekimag
tarptautinio marketingo komunikacijos festivalio metu buvo apdovanotas auksu nominacijoje

,Geriausia ilgalaikiy santykiy rinkodara ir lojalumas (angl. - Best Long Term Relationship
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Marketing & Loyalty*). Vertinant virusinés rinkodaros iSnaudojimg prekiy zenklui kurti ir stiprinti,
biitina pazyméti, kad §j priemoné¢ gali biiti svarbiu jrankiu jtakojant vartotojy sprendimo pri€émimo
procesa. Plisdama ,,i§ liipy — j lupas“ prekiy zenklo Zinia elektroninéje erdvéje pasiekia placia
auditorija su minimaliomiS investicijomis. Pavyzdziu gali buti laikoma kompanijos T-Mobile
sukurta videoreklama ,,Gyvenimas dalinimuisi“ (angl. - Life‘s for Sharing) Londone Liverpulio
gatves traukiniy stotyje, itraukusi ir besinaudojancius stoties paslaugomis, sulaukusi daugiau kaip 3
mln. perzitry [82]. Taciau $ios priemonés vengimo naudoti priezastimi gali buti jvardijamas
neigiamas asociacijas keliantis priemonés pavadinimas — ,,virusiné rinkodara“. Taip pat reikia
jvertinti ir tai, kad elektroniniy rinkodaros priemoniy pasirinkimas yra sglygojamas prekiy zenklo
idéjos, komponenty jgyvendinimo tiksly, galimybiy, prekiy zenklo tikslinés auditorijos. Taciau
nagrinéjant apklausty jmoniy atsakymus apie naudojamas rinkodaros priemones prekiy Zenklo
kiirimo ir stiprinimo procese, galima daryti iSvada, kad jmonés neiSnaudoja visy elektroninés
rinkodaros priemoniy prekiy zenklo esmei jgyvendinti. Taciau galima numanyti, kad Sios priemonés
bus naudojamos ir Lietuvos elektroninio verslo jmoniy, ypac ty, kurios sieks jsitvirtinti tarptautinéje
rinkoje. Siekdamos laiméti konkurencingje kovoje jos privalés sukurti vertingg prekiy zenklg ir
atskleisti jo vertg vartotojams per jvairias rinkodaros priemones.

Analizuojant vartotojy prekiy Zenklo patirties aspekta, jmoniy atstovy buvo prasoma
pasidalinti nuomone apie tai, kokios elektroninés rinkodaros priemonés yra svarbiausios kuriant sia
patirtj (Zr. 3.2.11 pav.). Prekiy Zenklo patirtis (angl. — brand experience) tai nauja rinkodaroje
vyraujanti tendencija, tapusi svarbesne uz prekiy Zenklo nauda (angl. — brand benefit), mokslinés
literatiiros autoriy vertinama per sensorinj, emocinj, intelektinj ir elgesio aspektus (dimensijas),
atskleidzianti prekiy Zenklo poreik] tapti vartotojo patirties dalimi, atsirandanti vartotojui ieSkant,

perkant ir naudojant prekiy zenklus.
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Vertinimu, atsiliepimu, rekomendacijuskiltys : : : : 44 4%
Pokalbinykawbariai ——— 14.4%
Elektroninis pastas : : : : 44.4%
Interakty+iis zaidimai : : : d 333%
Socialinizitinklai |e——] 55.6%
Tuminio dalkijimosi priemonés e 44.4%
Intemnetiniai dienorasdiai e 333%
Virusiné rinkodara — 33 3%
_Tssokantys“langai — 33 3%
Media/video reklama : : : 30.6%
Reldaminé juosts e ———— §6.1%
Eeklama paietkos sistemose # 66.7%

Elientu aptamavimo tamyba 44 4%

Elektroninés svetainés optinuzavimas paiekos sistemoms % 44 4%
Vartotoju ducmerm apsauga uztikninanéios priemonss H 22

Tranzakaju saugumauzhknnandos priemonés H 22.21%

Ewim suklientais valdymo infonmacing sistema % 44 4%

Duomenu apie klientus bazés e 44 4%

Elektrominés svetainés pavadinimas W 35.6%
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3.2.11 pav. Elektroninés rinkodaros priemoniy svarba prekiy Zenklo patir¢iai

Svarbiausiomis vartotojy prekiy zenklo patir¢iai elektroninés rinkodaros priemonémis laikomos:
reklaminé juosta ir reklama paieskos sistemose, apklausos rezultatai pasiskirste po 66,7 %. Antra
svarbi priemoniy grupé: socialiniy tinkly teikiamos galimybés, media/video reklamos ir
elektroninés svetainés pavadinimas, 55,6 % apklaustyjy vertinimu $ios priemonés padeda sukurti
vartotojy prekiy Zenklo patirtj. Trefia grupé: vertinimy, atsiliepimy, rekomendacijy skiltys,
pokalbiy kambariai, elektroninis pastas, turinio dalijimosi priemonés, klienty aptarnavimo tarnyba,
elektroninés svetainés optimizavimas paieskos sistemoms. Sig elektroninés rinkodaros priemoniy
grupe pasirinko 44,4 % apklaustyjy. MaZiausig svarbg vartotojy prekiy Zenklo patir€iai turinciag
priemoniy grupg, respondentai laiko vartotojy duomeny apsauga uZztikrinanéias priemones ir
transakcijy saugumga uztikrinandias priemones. Sie duomenys rodo, kad jmonés nemano, jog
vartotojui néra svarbus transakcijy ir jo duomeny saugumas. Taciau vartotojams tai svarbus
aspektas, lemiantis jy pasitikéjimg prekiy zenklu bei skatinantis teigiamg vartotojo prekiy zenklo
patirtj.

Toliau nagringjant vartotojo prekiy zenklo patirtj, buvo siekiama i$siaiskinti, ar ji turi jtakos

konversijai j pardavimus elektroninéje erdvéje (Zr. 3.2.12 pav.).
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3.2.12 pav. Vartotojo prekiy Zenklo patirties jtaka konversijai { pardavimus

22 % apklaustyjy teigia, kad vartotojo prekiy Zenklo patirtis visiskai jtakoja, o 57 %, kad jtakoja
konversija j pardavimus elektroninéje erdvéje. Sie duomenys vertinami kaip pagristi, nes jmonés
turi unikaliag galimybe elektroninéje erdvéje — tiksliai nustatyti konversijos rodiklius, bei
efektyviausias elektroninés rinkodaros priemones, kuriy panaudojimo atveju konversija |
pardavimus didéja arba mazéja (Pvz.: per ,,Google AdSense®, vartotojui pasiekus URL paskirties
vietos tiksla, praleidus svetaingje nustatytg laikg (perzengus laiko slenkstj), perzitréjus atitinkamag
puslapiy skaiciy (perzitréty puslapiy slenkstis)).

Tyrimo apibendrinimas. Atsizvelgiant | mokslinés literatiiros analizés metu sudarytg
teorinj prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso elektroninéje erdvéje model; bei vertinant
atliktos apklausos duomeny analize, nustatyta, kad daugeliu atveju respondentai sutiko su pateiktais
teiginiais apie prekiy Zenklo koncepcing idé€ja, prekiy Zenklo verte elektroningje erdveje
itakojancius veiksnius, elektroninés rinkodaros priemones, naudojamas prekiy Zenklo kiirimo ir
stiprinimo procese, jgalinancias kurti vartotojy prekiy zenklo patirtj, jtakojancig konversijos i
pardavimus rodiklius.

Didzioji dalis respondenty dalyvavusiy apklausoje atstovauja prekyba vertingais prekiy
zenklais uzsiimanéias jmones, suprantancias kaip prekiy Zenklai jtakoja pardavimus. Kadangi buvo
atlickama ekspertiné apklausa, jmoniy vadovai/rinkodaros vadovai pasidalino vertingy prekiy
zenkly kiirimo ir stiprinimo patirtimi. Taciau siekiant atskleisti tikslesnj bei nuoseklesnj prekiy
zenklo kiirimo ir stiprinimo elektroninés rinkodaros priemonémis procesa, respondentai buvo

praSomi papildomai nurodyti kaip organizacijos veiklos strategija, kultiira ir puoseléjamos vertybés,
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artimos darbuotojy nuostatoms ir vertybéms, prekiy Zenklo vartotojy nuostatos ir vertybés bei jy
sprendimo priémimo procesas jtakoja prekiy zenklo konceptualig id¢ja. Visi faktoriai, iSskyrus
darbuotojy nuostaty ir vertybiy, buvo priimtini daugiau kaip 50 % respondenty.

Prekiy zenklo idéjos jgyvendinimas per tokius prekiy zenklo komponentus kaip, kad prekiy
zenklo pavadinimas, priklausomybé¢, teisiné apsauga, funkciné ir emociné vertés, rizikos
sumazinimas, pasirinkimo laiko sutrumpinimas, paslaugos, kuria verte ir elektroninéje erdvéje,
taCiau yra salygojamas Siy veiksniy: interaktyvumo, personalizavimo, informacijos apie prekiy
zenklg aktualumo, elektroninés svetainés dizaino ir funkcionalumo, klienty aptarnavimo, virtualiy
prekiy Zenklo bendruomeniy, vartotojy griztamumo, santykiy su vartotojais kokybés. Su Sia
nuostata sutiko daugiau nei 50 % apklaustyjy.

Imonés planuoja rinkodaros veiksmus bei priemones atsizvelgdamos j i§vardintus veiksnius.
Absoliucios daugumos jvertinta kaip pagrindiné elektroninés rinkodaros priemoné, padedanti
jgyvendinti prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo procesa, buvo elektroninés svetainés pavadinimas
(domeno vardas). Kitos populiariausios priemonés prekiy zenklui kurti ir stiprinti buvo reklama
paieskos sistemose, elektroninis pastas, socialiniai tinklai, reklaminés juostos, elektroninés
svetainés optimizavimas paieskos svetainéms, vertinimy ir atsiliepimy skiltys, turinio dalijimosi
priemongs, internetiniai dienorasciai, media/video reklamos, vartotojy duomeny apsauga
uztikrinancios priemonés, rysiy su klientais valdymo sistema (angl. — CRM), duomeny bazés apie
Klientus. Lyginant apklausiamy jmoniy pasirinkimus su tarptautinémis kompanijomis, pastebima,
kad $ios Lietuvos jmonés neiSnaudoja visy elektroninés rinkodaros priemoniy prekiy zenklo esmei
lgyvendinti.

Prekiy zenklo patir€iai, atsirandanciai vartotojui ieskant, perkant ir naudojant prekiy
zenklus, svarbiausiomis elektroninés rinkodaros priemonémis laikomos: reklaminé juosta ir reklama
paieskos sistemose, socialiniy tinkly teikiamos galimybés, media/video reklamos ir elektroninés
svetainés pavadinimas. Sios priemonés buvo pasirinktos daugiau kaip 50 % respondenty. Lyginant
tarptautiniy moksliniy tyrimy duomenis, fragmentiskai apzvelgtus mokslinés literatiiros analizéje,
su gautais atlikus tyrimg, vél pastebima tendencija, kad apklausoje dalyvavusios jmonés
neiSnaudoja visy galimy rinkodaros priemoniy prekiy zenklo patir¢iai kurti. Taciau daugelis jy
sutinka, kad vartotojy prekiy zenklo patirtis jtakoja konversijg i pardavimus elektroninéje erdvéje.

Nors atliktas empirinis tyrimas yra Zvalgybinio pobudzio ir gauti duomenys negali visiSkai
pagristi iSvady Lietuvos elektroninio verslo jmoniy situacijos prekiy Zenklo atzvilgiu, taciau
remiantis gautais hipotetinio pobuidzio tyrimo rezultatais, patvirtinama darbe ginama hipotezé:
Lietuvos elektroninio verslo imoniy naudojamos elektroninés rinkodaros priemonés prekiy zenklo
kirimo ir stiprinimo procese kuria teigiamg vartotojo prekiy zenklo patirtj, o tai skatina konversijg |

pardavimus elektroninéje erdvéje. Si situacija gali pasikeisti jmonéms naudojant netinkamas
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elektroninés rinkodaros priemonés ar netinkamai jas jgyvendinant (pvz.: nefunkcionali,
nepatrauklaus dizaino elektroniné svetain¢). Tuomet prekiy Zenklo patirtis bus neigiama bei mazins

konversijos duomenis elektroninéje erdvéje.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Svarbiausias §io darbo tikslas — jvertinti elektroninés rinkodaros priemoniy, taikomy prekiy
zenklo kiirimo ir stiprinimo procese, svarbg prekiy zenklo patir€iai ir konversijai | pardavimus
Lietuvos elektroninio verslo jmoniy atveju. Sis tikslas buvo jgyvendintas (i) i§skiriant prekiy Zenklo
1d¢ja ir esme realizuojancius prekiy zenklo komponentus; (ii) projektuojant teorinj prekiy zenklo
kirimo ir stiprinimo proceso elektroningje erdvéje modelj; (iii) identifikuojant elektroninés
rinkodaros priemones naudojamas prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo procese; bei (iv) jvertinant jy
poveikj vartotojy prekiy zenklo patirciai ir konversijai j pardavimus elektroninéje erdvéje. Todél
galima daryti tokias isvadas ir pasitlymus:

ISvados:

1.  Mokslinés literatiros analizés metu nustatytas prekiy Zenklo Sampratos
daugiareikSmingumas, varijuojantis nuo j vartotojg orientuotos koncepcijos, organizacijos pozicija
atstovaujancios koncepcijos, iki santykiy reikSme pabréziancios koncepcijos, kurioje didZiausias
démesys skiriamas prekiy zenklo pazadams, pasitikéjimui, patir¢iai. Dalies mokslininky
nagrinéjamas per ap¢iuopiamy verciy prizme, kity — per neapciuopiamy, 0 treciy per abiejy prizmiy
kombinacijg. Siekiant atspindéti visas mokslines pozicijas prekiy Zenklo atzvilgiu patikslinama
prekiy Zenklo samprata. Prekiy Zenklas - tai kompleksinis funkcinémis ir emocinémis vertémis
pagristas konstruktas, kuriantis iSorinius ir vidinius santykius, bei jgalinantis duoti bei jvykdyti
unikalios prekiy Zenklo patirties pazadus.

2. Isnagrinéjus prekiy Zenklo elektroninéje erdvéje esmg, vertinama, kad ji isliecka tokia
pati, kaip ir tradicinéje, taCiau skiriasi jos jgyvendinimas. Jo idéja gimsta i§ organizacijos veiklos
strategijos, kultliros ir puoseléjamy vertybiy, suderinamy su darbuotojy nuostatomis ir vertybémis,
prekiy zenklo vartotojy nuostaty ir vertybiy bei jy sprendimo priémimo proceso (apsisprendimo
pirkti ar nepirkti konkrety prekiy Zenklg). Prekiy Zenklo esmé elektroningje erdvéje jgyvendinama
per tokius prekiy Zenklo komponentus kaip, kad (i) prekiy zenklo pavadinimas, priklausomybé,
teisiné apsauga, (ii) funkciné ir (iii) emociné vertés, (iv) rizikos sumazinimas, (V) pasirinkimo laiko
sutrumpinimas, (vi) paslaugos. Jo verté yra salygojama tokiy veiksniy kaip: (i) interaktyvumo, (ii)
personalizavimo, (iii) informacijos apie prekiy Zenklg aktualumo, (iv) elektroninés svetainés dizaino
ir (v) funkcionalumo, (vi) klienty aptarnavimo, (vii) virtualiy prekiy Zenklo bendruomeniy, (Viii)
vartotojy griztamumo, (iX) Santykiy su vartotojais kokybés.

3. Remiantis mokslinés literatiiros analize, Siame darbe buvo sukonstruotas teorinis
modelis, kuris gali bati naudojamas cikliniam prekiy Zenklo karimo ir stiprinimo procesui
jgyvendinti. Procesg sudaro 6 pagrindiniai etapai — prekiy zenklo idéjos $altiniy analizé ir prekiy
zenklo idé¢jos identifikavimas, prekiy Zenklo komponenty pasirinkimas, prekiy Zenkla elektroningje
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erdvéje jtakojanciy veiksniy nustatymas, elektroninés rinkodaros priemoniy pasirinkimas, prekiy

zenklo patirties kiirimas, prekiy Zenklo perziiiros, plétojimo, stiprinimo vykdymas. Sis procesas

néra baigtinis, jgyvendinus §j cikla, procesas atnaujinamas. Sis procesas gali bati taikomas siekiant

sukurti vertingg prekiy Zenkla.

4.

Lietuvos elektroninio verslo jmoniy prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo elektroninémis

rinkodaros priemonémis tyrimas patvirtintino iSkelta hipotezg, kad Lietuvos elektroninio verslo

jmoniy naudojamos elektroninés rinkodaros priemonés prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo procese

kuria teigiamg vartotojo prekiy Zenklo patirtj, ir taip skatina konversija j pardavimus elektroninéje

erdvéje:

Atlikto empirinis tyrimo duomenys dé¢l apklausos apimties yra vertinami kaip
hipotetinio pobtidzio, todél tyrimas yra tik zvalgybinio pobiidzio. Taciau atlikta
pradiné Sios situacijos analiz¢ leidzia jzvelgti tendencijas.

Atliktas empirinis tyrimas atskleidé, kad prekiy zenklo konceptualios idéjos,
salygojamos jmonés veiklos strategijos, kultiiros ir puoseléjamy vertybiy, prekiy
zenklo vartotojy nuostaty ir vertybiy bei jy sprendimo priémimo proceso,
s¢kmingas jgyvendinimas elektroningje erdvéje yra galimas tik jvertinus
interaktyvumo, personalizavimo, informacijos apie prekiy zZenklg aktualumo,
elektroninés svetainés dizaino ir funkcionalumo, klienty aptarnavimo, virtualiy
prekiy zenklo bendruomeniy, vartotojy griztamumo, santykiy su vartotojais
kokybes veiksnius ir juos jgyvendinus.

Prekiy Zenklo elektroningje erdveéje veiksniy jgyvendinimas uZztikrinamas
naudojant elektroninés rinkodaros priemones. Apklausoje dalyvavusiy Lietuvos
elektroninio verslo jmoniy daZniausiai pasirenkamy priemoniy tarpe yra
elektroninés svetainés pavadinimas (domeno vardas), reklama paieskos
sistemose, elektroninis pastas, socialiniai tinklai, reklaminés juostos, elektroninés
svetainés optimizavimas paieskos svetainéms, vertinimy ir atsiliepimy skiltys,
turinio dalijimosi priemones, internetiniai dienoras$ciai, media/video reklamos,
vartotojy duomeny apsauga uztikrinancios priemonés, rysiy su klientais valdymo
sistema (angl. — CRM), duomeny bazés apie klientus.

Elektroninés rinkodaros priemonés, naudojamos pagrindiniuose prekiy Zenklo
saly¢io su vartotoju taskuose, kuria prekiy zenklo patirti. Tyrimo duomenis
nustatyta, kad svarbiausiomis vartotojy prekiy zenklo patirciai yra laikomos $ios
priemonés: elektroninés svetainés pavadinimas, socialiniy tinkly teikiamos
galimybés, reklaminé juosta ir reklama paieskos sistemose, media/video

reklamos.
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e. Elektroninés rinkodaros priemonés kuria prekiy zenklo patirtj, atsirandancig
vartotojui ieskant, perkant ir naudojant prekiy zenklus, ir taip jtakoja konversijg i
pardavimus elektroningje erdvéje. Elektroniné erdvé jmonéms suteikia unikalig
galimybe — tiksliai nustatyti konversijos rodiklius, bei efektyviausias elektroninés
rinkodaros priemones, kuriy panaudojimo atveju konversija | pardavimus didéja
arba mazéja.

5. Vertinant jmoniy eksperty pateiktus prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso
apibudinimus pasigendama nuoseklumo ir konkretumo, todél daroma iSvada, kad daugeliu atveju
Sis procesas apklausos dalyviams vis dar néra aiskus. Tg patvirtino ir kiti apklausos rezultatai.
Imonés, kurdamos prekiy zenklo koncepcing id¢ja, neatsizvelgia j darbuotojy nuostatas ir vertybes.
Taip pat neiSnaudoja visy galimy elektroninés rinkodaros priemoniy prekiy zenklo elektroninéje
erdvéje veiksniy igyvendinimui ir teigiamos prekiy Zenklo patirties kiirimui. Vertinant jmoniy
pasirinktas elektroninés rinkodaros priemones prekiy zenklo patir€iai kurti, galima jzvelgti, kad
jmonéms truksta informacijos apie jy prekiy zenkly tiksliniy auditorijy sprendimo priémimo
procesa, pagrindinius sgly¢io su vartotojais taSkus. Imonés nepasalinusios Siy trikumy, gali prarasti
konkurencinj pranaSumg prie$ tas, kurios jau yra jsisavinusios stipraus ir vertingo prekiy Zenklo

karimo metodikas.

Pasiulymai dél galimy elektroninio verslo jmoniy veiksmy, kuriant ir stiprinant prekiy
Zenkla elektroninés rinkodaros priemonémis:

1. Elektroninio verslo jmoniy strateginis pozitris j prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo
procesa padéty sukurti vertinga prekiy Zenkla. Sis pozitris turéty apimti prekiy Zenklo idéja ir jos
Saltiniy detale analize, prekiy Zenklo esme jgyvendinanciy komponenty pasirinkima, prekiy zZenklo
elektroningje erdvéje veiksniy iSnaudojimg ir prekiy zenklo patirties kiirimo priemones.

2. Naujausios rinkodaros elektroninéje erdvéje tendencijos numato prekiy Zenklo
patirties kiirima kaip pagrinding prekiy Zenklo vertés kiirimo priemong, todél jmonéms
rekomenduojama nustatyti visus prekiy Zenklo su vartotoju salyCio taSkus ir parinkti efektyvias
elektroninés rinkodaros priemones, padésiancias sukurti teigiama patirtj.

3. Elektroninés rinkodaros priemonés, naudojamos prekiy zenklo patirties kiirime,
skatina konversija ] pardavimus, kurios rodiklius galima gana tiksliai iSmatuoti. [monéms
rekomenduojama i$naudoti $iy rodikliy kitimo analiz¢ kaip naudojamy rinkodaros priemoniy

efektyvumo vertinimo priemong.
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Rekomendacijos kryptims, kuriomis toliau turéty buti plétojami prekiy Zenklo
kiirimo ir stiprinimo elektroninémis rinkodaros priemonémis tyrimai:

4.  Atliktas ekspertinis empirinis tyrimas yra tik zvalgybinio pobtidzio ir pilnai neatspindi
Lietuvos elektroninio verslo jmoniy prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso ir esamos situacijos.
Taciau naudojantis jau paruosta tyrimo metodologija galimas Sio tyrimo pagilinimas.

5. Prekiy zenklo verté elektroningje erdveje mokslinés literatiiros autoriy dazniausiai
vertinama vartotojy atzvilgiu, nes verté atsiranda tik vartotojams palaikant prekiy Zenkla. Sios
vertés kiirimas jtakojamas prekiy zenklo patirties. Nagrinéjant prekiy zenklo patirties kiirimo ir
vertinimo metodikas pasigendama moksliniy tyrimy, ne tik Lietuvos, bet ir tarptautiniu mastu.
Todél prekiy zenklo patirties kiirimo elektroningje erdvéje moksliniai tyrimai turéty ne tik teoriniy,
bet ir praktiniy sprendimy, reikalingy jmoniy kompetencijoms gilinti.

6. Konversija elektroningje erdvéje vertinama kaip potencialiy vartotojy virtimas
esamais vartotojais. TaCiau pasigendama moksliniy tyrimy konversija skatinanciy veiksniy bei
prekiy zenklo vietos ir jtakos Siam procesui klausimais. Konversijag i pardavimus skatinanciy
veiksniy mokslinis tyrimas atskleisty, kokie sprendimai ir veiksmai turéty buti priimami siekiant

veiklos elektroningje erdvéje sekmés.
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Prekiy Zenklo kiirimas ir stiprinimas elektroninés rinkodaros priemonémis
(Santrauka)

Kintantys vartotojy pirkimo jprociai ir tendencingai didé€jantis perkanciy internete Lietuvos
gyventojy skaicius skatina Lietuvos jmones perkelti savo veikla, ar dalj jos procesy i elektroning
erdve, dél ko turéty kisti ir rinkodaros strategijos bei jos jgyvendinimo priemoniy taikymas. Taciau
Lietuvoje pasigendama elektroninio verslo jmoniy vadovy démesio prekiy Zenklo reikSmeés jmonei
klausimais. Toks pozitris kelia klausimus: ar prekiy zenklas neprisideda prie konversijos j
pardavimus elektroninéje erdvéje (i); jei vis tik prekiy Zenklas yra svarbus siekiant konversijos,
iSlicka problema, kaip ji reikty kurti, kad jis prisidéty prie konversijos elektroningje erdvéje (ii);
koks yra prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo procesas elektroningje erdvéje (iii); kokios elektroninés
rinkodaros priemonés turéty buti panaudotos prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo procese, kad kurty
teigiama vartotojy patirtj ir skatinty konversija j pardavimus elektroningje erdvéje (iv)?

Siekiant atsakyti j Siuos klausimus magistro baigiamajame darbe buvo iskelta hipotezé:
»Lietuvos elektroninio verslo jmoniy naudojamos elektroninés rinkodaros priemonés prekiy Zenklo
kiirimo ir stiprinimo procese kuria teigiama vartotojo prekiy zenklo patirtj, o tai skatina konversijg i
pardavimus elektroningje erdvéje®. Hipotezei patvirtinti arba paneigti nustatytas darbo tikslas —
jvertinti elektroninés rinkodaros priemoniy, taikomy prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo procese,
svarba prekiy Zenklo patir€iai ir konversijai } pardavimus Lietuvos elektroninio verslo jmoniy
atveju. Jis buvo atskleistas per teorinj prekiy Zenklo kirimo ir stiprinimo proceso modelj. Sis
modelis pad¢jo suprasti elektroninés rinkodaros priemoniy vieta, tikslus ir funkcijas prekiy Zenklo
ktirimo ir stiprinimo procese.

Empirinio tyrimo metu atlikta Lietuvos elektroninio verslo jmoniy vadovy, rinkodaros
vadovy apklausos prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo klausimais analizé patvirtintino darbe iSkelta
hipotez¢ bei padéjo atsakyti j iSkeltus probleminius klausimus. Empirinio tyrimo metu nustatyta,
kad prekiy Zenklas jtakoja pardavimus ir atsakingi asmenys suvokia prekiy Zenklo vertés kiirimo
svarbg. Taciau vertinant eksperty pateiktus prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso
apibiidinimus pasigendama nuoseklumo ir konkretumo, todé¢l daroma iSvada, kad Sis procesas vis
dar néra aiSkus. Prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso metu triksta démesio vidinei
rinkodarai. Taip pat pilnai neiSnaudojamos elektroninés rinkodaros priemoniy galimybés. Viena i§
priezas¢iy galima jvardinti nepilna prekiy zenkly tiksliniy auditorijy sprendimo priémimo proceso,
pagrindiniy Salycio su vartotojais taSky analize.

Studijos pabaigoje pateikiamos galutinés iSvados ir pasitilymai dél galimy elektroninio

verslo jmoniy veiksmy Kkuriant ir stiprinant prekiy Zenklg elektroninés rinkodaros priemonémis bei
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rekomendacijos kryptims, kuriomis toliau galéty biti plétojami prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo

elektroninémis rinkodaros priemonémis tyrimai.
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Brand building and enhancement with electronic marketing tools (Summary)

Changing customers buying habits and tendency of growing number of Lithuanian
purchasers in the internet force Lithuanian companies to move their business or part of its processes
to the electronic environment, and it cause the need to evolve a marketing strategy and its
implementation measures. However, the lack of e-business managers focus on brand meaning to the
company is obvious. This approach raises questions: if a brand contributes to the conversion in
cyberspace (i) if the brand contribution to conversion is substantial, how should it be built to
increase the conversion rate (ii) what is the brand building and enhancement process in cyberspace
(iii) what kind of electronic marketing tools should be used in brand building and enhancement
process to create a positive brand experience and to promote conversion online (iv)?

To answer these questions, a hypothesis was formulated: "Electronic marketing tools used
by Lithuanian e-business companies in brand building and enhancement process creates positive
consumer brand experience, which promotes the conversion of sales in cyberspace". To confirm or
deny the hypothesis, the goal of master theses was to evaluate electronic marketing tools, used in
brand building and enhancement process, importance to brand experience and conversion in
Lithuanian e-business case. This goal was revealed through the theoretical brand building and
enhancement process model. This model helped to understand the electronic marketing tools
position, objectives and functions in brand building and enhancement context.

Empirical survey of Lithuanian e-business directors, marketing managers answers about the
brand building and enhancement process approved hypothesis and helped respond the issues raised
before in this study. Empirical research has demonstrate brand influence on sales and responsible
persons perceptions of brand value creation importance. However, experts descriptions and answers
about the brand building and enhancement process and electronic marketing tools lacks consistency
and specificity. So it could be concluded that this process is still not clear. Brand building and
enhancement process lacks focus on internal marketing. Also electronic marketing tools capabilities
are not fully exploited. One of the reasons may be named — incomplete analysis of brands target
audience decision-making process and the main points of contact with the consumer.

Summarized conclusions and suggestions for possible e-business companies activities in
brand building and enhancement with electronic marketing tools are presented at the end of the
study. Also recommendations for the direction of further brand development and enhancement with

electronic marketing tools researches are presented.
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Priedai

1 priedas

RESPONDENTAMS PATEIKTO KLAUSIMYNO PAVYZDYS

Prekiy Zenklo kiirimas ir stiprinimas elektroninés rinkodaros priemonémis

ANKETA

Siekiant nustatyti efektyvias elektroninés rinkodaros priemones, taikomas prekiy Zenklo
kitrimo procese Mykolo Romerio universiteto magistranté Virginija Jurkuté vykdo mokslinj tyrimgq.

Maloniai prasome jmoniy vadovy, rinkodaros/rinkotyros (marketingo) specialisty — vadovy
prisideti prie prekiy Zenklo kiirimo proceso elektroninéje erdvéje gerinimo ir atsakyti j Zemiau
pateikius anketos klausimus. Garantuojame atsakymy anonimiskumq, o tyrimo metu gautus
rezultatus panaudosime tik mokslinio tyrimo reikmeéms. Jums pageidaujant, informuosime apie

apibendrintus tyrimo rezultatus.

1. Kokioje pramonés $Sakoje yra vykdomas Jiusy verslas?
Apdirbamoji gamyba
Elektros, dujy ir vandens tiekimas
Statyba
Prekyba
Viesbuciai ir restoranai
Transportas ir sandéliavimas
Pastas ir komunikacijos
Finansinis tarpininkavimas
Kompiuteriai ir su jais susijusi veikla
Nekilnojamasis turtas
Poilsio organizavimo, kulttring ir sportiné veikla
Reklama, rinkodara
Ziniasklaida
Kita (jrasykite)

2. Jisy nuomone, ar prekiy Zenklas jtakoja jmonés produkty (prekiy/paslaugy)
pardavimus?
Visiskai jtakoja;
[takoja;
Nei jtakoja, nei nejtakoja;
Nejtakoja;
Visiskai nejtakoja
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Ar jiisy imoné turi vertingy prekiu Zenkly (jei neturi, ar jiis nesate jsitikinusi/gs ar turi, toliau
pereikite prie 5 klausimo)?

Turi;

Neturi;

Nezinau, negaliu atsakyti;

Jei jusy imoné turi vertinguy prekiy Zenkly, ar galite apibudinti prekiy Zenkly vertés
kiirimo procesa?

Jisy nuomone, kaip nurodyti veiksniai jtakoja prekiy Zenklo konceptualios idéjos kiirimg
(5 — visi8kai jtakoja; 4 — jtakoja; 3 — nei jtakoja, nei nejtakoja; 2 — nejtakoja; 1 — visiskai
nejtakoja)?

1 2 3 4 5

Organizacijos veiklos strategija

Organizacijos kultiira, vertybés

Darbuotojy nuostatos ir vertybés

Vartotojy nuostatos ir vertybés

Vartotojy sprendimo pri€mimo procesas

Jusy nuomone, kaip nurodyti veiksniai jtakoja prekiuy Zenklo vertés kiirima elektroninéje
erdvéje (5 — visiskai jtakoja; 4 — jtakoja; 3 — nei jtakoja, nei nejtakoja; 2 — nejtakoja; 1 —
visiSkai nejtakoja)?

1 2 3 4 5

Interaktyvumas

Personalizavimas

Pateikiamos informacijos aktualumas

FElektroninés svetainés dizainas

Elektroninés svetainés funkcionalumas

Klienty aptarnavimas (angl. — customer service)

Virtualios prekiy Zenklo bendruomenés

Vartotojy grjiZztamumas

Santykiy su vartotojy kokybé.

Kokias elektronines rinkodaros priemonés naudojate prekiy Zenklo elektroninéje erdvéje
kiirimo ir stiprinimo procese (pazymeékite)?

Elektroninés svetainés pavadinimg (domeno varda);

Prekiy zenklg kaip elektroninés paieskos raktazodj;

Elektroninés svetainés optimizavima paieskos sistemoms;

Elektroninés svetainés dizaing prekiy Zenklo atpazjstamumui didinti;

Duomeny bazes apie klientus;

Rysiy su klientais valdymo informacing sistemg (angl. — CRM);

Elektroninj pasta;
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Interaktyvius zaidimus;

Virusing rinkodarg;

Pokalbiy kambarius;

Vertinimy (angl. — ratings), atsiliepimy, rekomendacijy skiltis;
Internetinius dienoras¢ius;

Turinio dalijimosi priemones;

Socialinius tinklus;

Transakcijy sauguma uZztikrinancias priemones;

Vartotojy duomeny apsaugg uztikrinancias priemones;
Reklaminius skydelius (angl. — banner);

Reklamines juostas;

Reklamas pagal paieska;

Media/video reklamas;

»I188okancius* langus;

Klienty aptarnavimo tarnyba;

Kitas (Nurodykite)

8. Jisy manymu, kokios elektroninés rinkodaros priemonés yra svarbios vartotojo prekiu
Zenklo patirciai (pazymeékite)?
Elektroninés svetainés pavadinimas (domeno vardas);
Duomeny bazés apie klientus;
Rysiy su klientais valdymo informacingé sistema;
Elektroninis pastas;
Interaktyviis zaidimai;
Virusing rinkodara;
Pokalbiy kambariai;
Vertinimy (angl. — ratings), atsiliepimy, rekomendacijy skiltys;
Elektroninés svetainés optimizavimas paieSkos sistemoms;
Internetiniai dienorasciai;
Turinio dalijimosi priemonégs;
Socialiniais tinklai;
Transakcijy saugumg uZztikrinan¢ios priemonegs;
Vartotojy duomeny apsaugg uztikrinancios priemoneés;
Reklaminiai skydeliai (angl. — banner);
Reklaminé juosta;
Reklama pagal paieska;
Media/video reklama;
»I88okantys* langus;
Klienty aptarnavimo tarnyba;
Visos iSvardintos;
Kitos (jusy nurodytos).

9. Jusy manymu, kokig svarba konversijai i pardavimus elektroninéje erdvéje turi teigiama
vartotojo prekiy Zenklo patirtis (bet koks kontaktas su prekiy Zenklu, palikes teigiama
ispudj vartotojui)?

- VisiSkai nesvarbu
- Nesvarbu
- Nei svarbu, nei nesvarbu
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- Svarbu
- Labai svarbu

Nuosirdziai dékojame Jums uz pateiktus iSsamius atsakymus.
Virginija Jurkuté: jurkute.virginija@ymail.com
Telefonas pasiteiravimui: +370 (8) 673 73747
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