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IVADAS

Temos aktualumas

Informacijos ekonomika, pagrista informaciniy technologijy taikymo galimybiy didéjimu,
traktuojama kaip vienas svarbiausiy jvykiy pasaulinéje ekonomikoje per pastaruosius desimtmecius ir
sigjama su naujy verslo vystymo metody atsiradimu, salygojanéiu sgnaudy mazéjimg ir veiklos
efektyvumo didéjimg. Elektroninio verslo plitimas jvairiuose tikio sektoriuose susij¢s su Siuolaikinio
verslo ypatybémis: didele ir nuolat augancia konkurencija, maZzéjancia konkurenciniy pranaSumy
Jvairove, tvirtesniu poziiiriu ] pelng kaip kaSty mazinimo pasekme (Kvainauskaité ir kt., 2005). Svarbu
pastebéti, jog tradiciniai konkurenciniai pranasumai, tokie kaip modernios technologijos, mazesni
kastai, patogi geografiné padétis, tampa vis maziau reikSmingi dél globalizacijos proceso, todél jmonés

ieSko naujy veiklos efektyvumo didinimo galimybiy.

Pasak T. Blazausko (2004), elektroninio verslo integracija j verslo procesus yra reali galimybé
sustiprinti savo pozicijas rinkoje, todél tikétina, jog ankséiau ar véliau elektroninis verslas taps
bitinybe arba jéjimo | rinkg barjeru kai kuriuose pramonés sektoriuose, pasizyminciuose didele kasty
ekonomija naudojant elektroninio verslo modelius. Vadinasi, bet kuri verslo sektoriui priklausanti
imon¢ turi jvertinti galimybes ir galima nauda savo veikloje taikant elektroninj versla. Pastebima, jog
elektroninj versla Zymiai sparciau savo veikloje integruoja stambiosios jmonés, turin¢ios daugiau
iStekliy tokio pobiidzio eksperimentams nei smulkaus ir vidutinio verslo (toliau — SVV) jmongs,
vengian¢ios informaciniy technologijy del pernelyg dideliy galimy nuostoliy nesékmés atveju ir

nepakankamos darbuotojy kvalifikacijos (Davidaviciené ir kt., 2009).

Ypac svarbu yra tai, kad smulkiojo ir vidutinio verslo sektorius yra reikSminga elektroninio
verslo modeliy plitimo terpé, kadangi, remiantis Eurostat organizacijos duomenimis (2012), Europoje
tik apie 0,2 proc. visy jmoniy priskiriamos stambiajam verslui, o likusi dalis — smulkiajam ir
vidutiniam verslui. Didzigja smulkiojo ir vidutinio verslo dalj (apie 93 proc.) sudaro vadinamosios
mikrojmonés, kuriy darbuotojy skai¢ius nevirsija 10. SVV svarbg Europos ekonomikai liudija ir tai,
jog smulkiosios ir vidutinés jmonés generuoja 55 proc. apyvartos Europos Sgjungoje. Smulkiojo ir
vidutinio verslo reikSme ypac pastebima uZimtumo aspektu, kadangi SVV sparciau kuria naujas darbo
vietas nei stambusis verslas, ypa¢ ekonominio nuosmukio laikotarpiu, kai iSrySkéja smulkiyjy ir
vidutiniy jmoniy lankstumas ir gebé¢jimas prisitaikyti prie kintancios aplinkos. Todél galima teigti, jog
naujy el. verslo modeliy kiirimas — raktas SVV kompanijos konkurencingumui pakelti. Taciau
paskutinés el. verslo modeliy tendencijos sudaro isptdi, jog SVV sektoriaus jmonéms truksta teoriniy
ziniy apie egzistuojancius modelius, todél kyla klausimas - ar esama teorija yra aktuali ir naudinga

SVV jmonéms? Tai ir yra $io magistro baigiamojo darbo problema.



Darbo objektas — el. verslo modeliai SVV sektoriui.

Siekiant i§spresti minéta problema, SVV sektoriaus atstovai turéty jvertinti esamy teoriniy
modeliy nauda bei grésmes kuriant, vystant ir plétojant internetinj versla. Sio darbo tikslas yra
i1Sanalizuoti — pasitelkiant mokslinés literatiros analiz¢ bei atlikto empirinio tyrimo duomenis — teorinj

bei praktinj el. verslo modeliy smulkaus ir vidutinio verslo jmonése taikyma.
Darbo uzdaviniai:

1. Aptarti, kas yra el. verslas, kaip klasifikuojami el. verslo modeliai, jy problematika.

2. Analizuojant moksling literatiirg aptarti, kas yra SVV ir jo svarba el. verslui.

3. Atlikti empirinj tyrima, siekiant iSanalizuoti, kokius el. verslo modelius savo veikloje taiko
SVV imonés, kas jtakoja tokij jy pasirinkimg.

4. Reziumuoti darbo rezultatus, pateikti i§vadas.

Tyrimy metodas yra literattiros analize, kai daugiausiai démesio skiriama vakary pasaulio Salims.
Daugiausiai medziagos paskelbta 2007 metais ir veliau, taciau keletas anksciau skelbty straipsniy
taipogi yra jtraukti. Literatliros paieska duomeny bazése pirmiausiai buvo atlikta 2012 m. lapkricio -
gruodzio ménesiais, nuolat ja papildant. Daugiausiai naudojamy literatiiros Saltiniy yra angly kalba.
Visg moksline literatiirg Sia tema galima suskirstyti j dvi dalis: | tyrimy, atlikty jvairiose pasaulio
vietose, rezultaty pateikima, kuris apibiidina el. verslo paplitimg SVV sektoriuje ir | specifinius
technologinius sprendimus, kurie atskleidzia el. verslo modeliy taikymg SVV. Tadiau abejais atvejais
reikéty atkreipti démesj | iSsamiy bei iSbaigty moksliniy darby trikuma, kur iSskiriami esminiai

faktoriai, jtakojantys el. verslo modeliy taikyma smulkaus ir vidutinio verslo jmonése.

Siame magistro baigiamajame darbe remiamasi metodologinj tyrimo pagrinda sudaranéiais
autoriy darbais (Renner, T, 2008; Taylor, M., Murphy, A. 2008; Davidavic¢iené¢ V., 2009; Nissild, J.
2004; Paliulis N. K., 2007, Guseva, N., 2010 ir kt.), keleto iS§samiy literatiros apzvalgy pagrindu
(Paliulis, N. K., 2012; Sarapovas, T., BarSauskas, P., 2008; Sabaityte, J., Davidavi¢ien¢, V, 2013;
Brazaitis, Z., 2006 Chian, F., 2010. ir kt.). Siuose $altiniuose kalbama apie el. versla pladigja prasme,
modeliy kurima, atrankga, realizavima bei vertinimg. Minéty autoriy darbai buvo atspirties taSkas rasant

§1 darba.

TacCiau literatiros analizés metodu nejmanoma visiSkai atskleisti el. verslo modeliy SVV
sektoriui paveikslo, ypa¢ Lietuvos kontekste. Kokie modeliai taikomi Lietuvos rinkoje? Kokios
aplinkybés léme el. verslo modeliy pasirinkimg? Siekiant atsakyti ] Siuos ir kitus klausimus, imtasi
empirinio tyrimo. Taigi pagrindiniai §io mokslo tiriamojo darbo komponentai: literatiiros analizé bei

empirinis atvejo tyrimas.
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Temos naujumas grindziamas tuo, kad pasaulyje $§i tema yra placiai nagrinéjama, taCiau
Lietuvoje $i sritis dar tik pradedama tirti — tiek teoriniu, tiek praktiniu aspektu. Darbas turéty buti
skiriamas tiems, kas siekia tobuléti, kurti naujus el. verslo modelius bei plésti esamus, priimti

sprendimus, lemsiancius s¢kmingg, konkurencingg globalig jmonés veiklg.



1. TEORINIAI ELEKTRONINIO VERSLO MODELIU SMULKAUS IR VIDUTINIO
VERSLO SEKTORIUI ASPEKTAI

1.1. El. verslo savoka

Interneto naudojimas, o kartu ir elektroninio verslo svarba nuolat auga — dabar galime juo
naudotis savo telefonuose, neSiojamuosiuose kompiuteriuose ir kituose belaidziuose prietaisuose.
Svarbiausia, kad tai galime daryti bet kada ir bet kur. Taciau el. verslo sgvoka atsirado pakankamai
neseniai, nors jau spé€jo tapti visuotinai vartojamu terminu informaciniy technologijy bei verslo
pasaulyje. El. verslo termina jau 1996 metais pasiile IBM kompanija’, tadiau iki §iol mokslingje

literatiiroje pateikiami skirtingi el. verslo apibrézimai.

El verslas pasizymi sparciai besiplecianiomis galimybémis, didele konkurencija bei vartotojy
lukesciais, nuolat keiciasi. Dél Siy aplinkybiy kei€iasi ir el. verslo apibrézimai. 1999 metais el. verslas
buvo apibudinamas tik kaip informacija, skirta palaikyti verslo santykius bei atlikti verslo operacijas
naudojant interneto technologijas (Poon ir kt., 2009). Placigja prasme, el. verslas yra jprasto verslo
modelio atitikmuo internete, ekstranete ar intranete, kai jtraukiamos visos verslo vystymo grandys,
papildant jas tik virtualioje aplinkoje galimais verslo procesais, kurie pleciasi ir kei¢iasi nepaprastai
sparciai.

Mokslingje literatiiroje labiausiai persipyng el. verslo bei el. komercijos sgvokos, taciau vis délto
daugelis autoriy nurodo, kad el. komercija yra el. verslo dalis. Vadinasi, el. verslas, greta el. komercijai
budingy procesy (rySiy tarp vartotojy ir tiekéjy, pardavimy, marketingo, uzsakymy priémimo,
pristatymo, klienty aptarnavimo, tiekimo, atsiskaitymo), apima ir vidinius verslo procesus:

produkcijos, iStekliy, Ziniy, personalo, rizikos valdymas, prekiy arba paslaugy kirimas.

N.K. Paliulis ir J. Sabaityté (2012), iSanalizave jvairiy lietuviy ir uzsienio mokslininky el. verslo
apibrézimus, pasteb¢jo, kad el. versle akcentuojama teigiama informaciniy technologijy plétros

tendencijy raiSka ir pagalba imonéms. Jie iSskyré pagrindinius sampraty akcentus:

e el. verslas remiasi tinklo technologijomis, kurios i§ esmés pertvarko vidiniy ir iSoriniy
saveiky pobudj;

e el verslas — tai verslo procesy atlikimas ir organizacijos veiklos valdymas naudojant
informacines technologijas;

e cl. verslas tai automatizavimo procesas (vidingje ir iSoréje aplinkose) kompiuteriy tinkle;

LInternational Business Machines Corporation — JAV kompiuteriy gamintoja, programinés ir techninés jrangos prekybos
bendrové, teikianti infrastruktiiros ir konsultavimo paslaugas. IBM yra viena didziausiy IT bendrové pasaulyje.



e el. verslas apibudinamas kaip kritiné strategija, lemianti perversma globalioje ekonomikoje.

1.2. SVV samprata ir svarba

Smulkus ir vidutinis verslas yra vienas i§ svarbiausiy ekonomikos augimo veiksniy - tai Europos
Saliy ekonomikos pagrindas, svarbus ir Lietuvos tkio raidai, ir socialiniam stabilumui. Bitent SVV
jmoneés sukuria tukstanc¢ius darbo viety butent tose veiklose, kuriy prekés ir paslaugos konkreciu
laikotarpiu turi didziausig paklausa, ir sglygoja daugel; ekonominiy permainy. Smulkios ir vidutinés

imonés — pati mobiliausia, nuolat kintanti ir prisitaikanti prie pokyc¢iy jmoniy grupé.

SVV subjekty samprata apibrézta Lietuvos Respublikos smulkiojo ir vidutinio verslo plétros
istatyme. Pagal §j jstatyma, SVV subjektas yra labai maza jmon¢, maza jmon¢ ar vidutiné jmon¢ bei
fiziniai asmenys, jstatymy nustatyta tvarka turintys teis¢ verstis savarankiSka komercine, gamybine ar
profesine ir kita panaSaus pobiuidzio veikla, jskaitant tg, kuria ver¢iamasi turint verslo liudijimg. SVV
jmoniy verslo dydziui Lietuvoje matuoti yra naudojami tokie Europos Sajungoje (ES) priimty kriterijy
pavyzdziai, kaip darbuotojy skaiCius, pardavimy apimtys, aktyvy (turto) dydis, draudimas, indéliy
apimtis (Bartkus ir Piktys, 2007).

Imonés tipas Darbuotojy skaicius Finansiniai duomenys atitinka bent vieng i$ $iy salygy:
Metinés pajamos nevir$ija, | Turto balansiné verté nevirsija,
min. Lt min. Lt
Vidutiné jmoné Maziau kaip 250 138 93
Maza jmoné Maziau kaip 50 24 17
Labai maZa ymoné Maziau kaip 10 7 3)

Saltinis: LR Smulkiojo ir vidutinio verslo plétros jstatymas, 1998

1 lent. Labai mazy, mazy ir vidutiniy jmoniy samprata

SVV vaidmuo pasaulio vystymuisi yra reik§mingas daugeliu aspekty, taciau mokslininkai

i§skiria keturis esminius aspektus (Stripeikis, Zukauskas, 2004):

e Socialinis vaidmuo. Garuckas (2005) teigia, kad ka tik baige universitetus ar kitas mokyklas,

specialistai visy pirma jsidarbina mazose jmonése, kadangi jsidarbinti didelése yra sunku —
visur reikalaujama patirtis. Todeél Sis tkio sektorius ne tik suteikia didziules galimybes
tobuléti, atskleisti kurybiSkuma, bet ir atlieka aukl¢jamgji vaidmenj (Garuckas,
Jatuliaviciené, 2005). Taip pat SVI idarbina nemazai socialinés rizikos grupés gyventojy,

kuriems darbo vietos stambiose jmonése sunkiai prieinamos. Smulkus ir vidutinis verslas,
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suteikiant galimybe visiems visuomenés nariams tobuléti asmeniSkai bei kurti, vaidina

integruojantj vaidmen;.

e Politinis vaidmuo. Smulkis ir vidutiniai verslininkai sudaro viduriniosios klasés pagrindg. O
kai vidurinioji klasé klesti, atsiranda stabilumas - ji suinteresuota ginti demokratijos,
ekonominés laisvés bei politinio stabilumo principus.

e Ekonominis vaidmuo. Sis tikio sektorius greitai prisitaiko prie pasikeitusiy rinkos salygy ir

geba kurti naujas darbo vietas. Tai pasireSkia kiekybiniu ekonominiu augimu ir jtaka

makroekonominiams rodikliams.

e Evoliucinis vaidmuo pasireiskia nenutrikstama, dinamiSka, j pokytj orientuota veikla

rinkoje, pasizymincia rizika, drasiais eksperimentais, lankstumu ir iSradingumu, akcentuojant
maksimaly esamy ir potencialiy poreikiy tenkinimg. Dinamiska SVV jmoniy kaita ir
konkurencija nuolat keicia rinkos struktiirg. Pokytis yra pagrindiné sgvoka, charakterizuojanti
smulkaus ir vidutinio verslo vaidmenj, salygojanti ekonominius evoliucinius procesus. Taip
pat smulkios ir vidutinés jmonés atlieka svarby rinkos balanso vaidmenj ir tarnauja kaip

laisvos rinkos mechanizmo principo garantas.

SVV vaidmuo Lietuvoje jgauna vis didesn¢ svarba. Lietuvoje, kaip ir kitose Europos $alyse,
smulkus ir vidutinis verslas sudaro daugiau kaip 99 procentus visy valstybéje veikian¢iy jmoniy.
Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis, kiekvienais metais [moniy registre
jregistruojama po daugiau nei 3 tikstanc¢ius SVV jmoniy. 2012 m. Lietuvoje uzregistruota 62586
veikian¢iy SVV jmoniy, 2013 m. — 86454. D¢l to, kad SVV jmoniy kasmet did¢ja, galima teigti, jog
Sis sektorius turi daugiau privalumy nei trikumy: remiantis statistiniais duomenimis, SVV jmonés,
kurios nebankrutuoja pirmaisiais savo gyvavimo metais, per Kitus trejus metus sukuria apytiksliai 3-7

naujas darbo vietas, o po penkeriy veiklos mety 4-8 darbo vietas.

Didziausig veikian¢iy Sio sektoriaus jmoniy dalj, pagal darbuotojy skaiciy, sudaro labai mazos
jmonés (iki 10 darbuotojy). Tokios jmonés, lyginant su didelémis organizacijomis, turi daug maziau
zmogisSkyjy, finansiniy, technologiniy iStekliy, neturi galimybiy investuoti i specifinius tyrimus ar
inovacijy vystyma, skiria maziau démesio ziniy valdymui. Taciau nepaisant $iy trikumy, SVV imonés

gali konkuruoti su didelémis organizacijomis, panaudodamos savo privalumus.

S. Sajeva ir R. Juceviéius (2006) isskiria SVV jmoniy stiprigsias puses: komercinis lankstumas,
greitumas ir dinamiSkumas bei gyvas reagavimas ] vartotojy poreikiy keitimasi. Tai reiskia, kad
nedidelés jmonés, palaikydamos tiesioginius rySius su aplinka, geba lengviau adaptuotis prie
besikei¢ianciy rinkos salygy, jy kapitalg lengviau valdyti, jos lanks¢iau ir greiCiau persiorientuoja ir
idiegia naujus produktus, naujai teikia paslaugas ir tam nereikia tiek daug investicijy, kiek reikéty

dideléms jmonémes.
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1.3. El. Verslo vaidmuo plétojant SVV

Informacijos ir komunikacijos technologijos bei el. verslo modeliai yra svarbiausi novatoriSkumo
ir konkurencingumo faktoriai versle. IKT sékmingai pakeité iki Siol vyravusias verslo formas, todél
norint s€ékmingai plétoti versla, investuojama j darbuotojy profesiniy kompetencijy tobulinimg bei
novatorisky el. verslo modeliy kiirimg. Smulkusis ir vidutinis verslas yra terpé, kurioje spar¢iau nei
stambiojo verslo sektoriuje generuojamos novatoriskos idéjos, kiirybiSkumas, o internetas — aplinka,

kurioje tapo patogu ir sékminga jj plétoti.

Pagal Kvainauskaite ir kt. (2005), diegiant elektroninés komercijos modelius smulkiajame ir

vidutiniame versle, svarbu jvertint esminius veiksnius, kurie lemia el. verslo modeliy veiksminguma:

e konkurencija: ar arsi konkurencija rinkoje, ar konkurentai naudoja el. verslo sprendimus;

e kvalifikacija: ar sudétinga pritraukti ir iSlaikyti reikalingus ZzmogiSkuosius iSteklius
elektroniniam verslui;

e rinkos struktiirg: kaip uzpildyta rinka, ar yra vietos potencialo plétrai;

e finansiniy iStekliy: ar sudétinga pritraukti lesas el. verslui vystyti, kokio dydZzio finansavimas
reikalingas;

¢ informaciniy technologijy: ar prieinama ir i§vystyta infrastruktiira el. verslui vystyti.

Kiti el. verslo modeliy veiksmingumag smulkaus ir vidutinio verslo sektoriui lemiantys veiksniai

yra interneto naudojimas, valstybés parama, partnerystés rysiai, poreikis i§ vartotojy pusés, santykiai

su tiekéjais ir pan.

Remiantis Lietuvos Statistikos departamento duomenimis, 2012 mety pradzioje kompiuteriais ir
internetu naudojosi daugiau nei 99 proc. gamybos ir paslaugy jmoniy, o interneto svetaine turéjo 71,2
proc. SVV imoniy. 38,9 proc. jmoniy svetainéje skelbé prekiy ar paslaugy katalogus ir kainynus, 19,7
proc. — teiké galimybe uZsisakyti, rezervuoti ar pirkti norimus produktus. Lyginant su praeitais metais,
Sie rodikliai kasmet vis didéja. Strateginiy rinkos tyrimy bendrové Euromonitor International
prognozuoja, kad el. prekybos apimtys Europoje ir Lictuvoje toliau augs: iki 2017 mety el. prekyba
Europoje augs 80 proc., Lietuvoje — 144 proc., arba vidutiniskai po 16 proc. kasmet. Prognozuojama,

kad 2017 m. el. prekyba Lietuvoje sudarys 4,5 proc. visy pardavimy.

El. verslas SVV sektoriui yra patogus, nes gali efektyviai kurti ir plétoti verslininkai, turintys
fizing negalig, ar esantys skirtingose pasaulio vietose, jiems uztenka vos dalies kapitalo, kuris bty
reikalingas tradicinio verslo pradziai. SVV jmonés turi maZziau ZmogiSkyjy, technologiniy bei
finansiniy i$tekliy, todél internetas tampa puikia aplinka taupyti kaStus: nereikia turéti biuro, samdyti

daug darbuotojy ir mokéti jiems atlygj, kas sudaro didesn¢ dalj jmoniy iSlaidy. El. verslo galimybé
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technologijy pagalba sudaro sglygas veiksmingiau Komunikuoti su vartotoju, paprasCiau suprasti ir
patenkinti jo poreikius be tarpininky, sudaro verslui salygas kurti naujus produktus, teikti paslaugas
naudojant novatoriSkas idéjas su mazesnémis iSlaidomis reklamai, prekiy pristatymui, taigi sékmingiau

konkuruoti globaliame pasaulyje.

1.4. El verslo modeliai, ju klasifikacija

El. verslas yra viena labiausiai plintanéiy verslo vystymo formy. El. verslo modeliai pakeité iki
$iol buvusius verslo santykius ne tik tarp skirtingy miesty, kultiiry, bet ir valstybiy. G. Cyras ir L.
Uturyté-Vrubliauskiené (2009), iSskiria pagrindines priezastis, kurios skatina jmones jgyvendinti el.

verslo modelius:

e globalizacija — iSnyksta geografinés ribos tarp rinky, gauséja konkurenty ir didéja jvairove;

o laiku pagrista konkurencija — galimybé stebéti konkurentus, greitai reaguoti | nuolat
besikeiciancig situacija;

e mobilumu grjsti vartotojy poreikiai — nors vartotojy poreikiai nuolatos keiciasi, atsiranda

galimybés greitai reaguoti j jy pokyc¢ius ir pasitlyti naujus sprendimus.

Mokslinéje literatiiroje galima rasti daug ir jvairiais aspektais analizuojamy el. verslo modeliy.
Zott ir kt. (2011) el. verslo modeliy analizg skirsto j dvi dalis: el. verslo modeliy apraSymas bei

klasifikacija ir el. verslo modeliy komponenty bei jy charakteristiky nagrin¢jimas.

El. verslo modeliy samprata dazniausiai siejama su inovacijomis bei naujosiomis
technologijomis. Siuo atzvilgiu modeliai gali biiti suprantami dvejopai: pirma teorija teigia, kad
jmonés jgyvendina inovacijas ir naujgsias technologijas per el. verslo modelius, antroji — verslo

modeliai yra naujesnés inovacijos, tradiciniy inovacijy nauja dalis (Zott ir kt. 2011).

Placigja prasme verslo modelis yra pasakojimas, paaiSkinantis, kaip jmoné dirba (Magretta,
2002). V. Davidaviciene¢ ir kt. (2009) verslo modelj apibiidina kaip verslo organizavimo biuida, kurj
taikydama jmoné gali efektyviai organizuoti savo veiklg. Tuo tarpu el. verslo modelis — tai verslo

modelio pritaikymas Ziniatinkliui (Combe, 2006).

Kokie yra el. verslo modeliy komponentai, galima spresti 1§ el. verslo sandaros apibiidinimo

pagal veiklos sritis (Davidaviciené¢ ir kt. 2009, Chaffey 2007):

e el. komercija, kuri suprantama kaip pirkimas, pardavimas;

e verslo jzvalgos — informacijos apie klientus, konkurentus, technologijas rinkimas;
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ry$iy su vartotojais valdymas — uZmezgimas, palaikymas, strategijos kiirimas,
jgyvendinimas;

tieckimo grandinés valdymas — paskirstymo kanaly koordinavimas;

organizacijos iStekliy valdymas — reikiamy produkty jsigijimas, uzsakymas, naudojimasis ir

pan.

Analizuojant el. verslo modeliy klasifikacija, labiausiai paplites ir vartojamas elektroninio verslo

suskirstymas (Davidaviciené, 2009, Paliulis, 2007, Combe, 2006, Coppel, 2000, Menasce ir Almeida,

1999, Korper ir Ellis, 2000), yra pagal mainuose dalyvaujanciy subjekty vaidmenis (zr. 1 paveikslg).

Svarbu pastebéti, kad tuomet, kai vienas i§ komunikacijos subjekty yra vyriausybé, pasak N. Lundblad

(2001), labiau yra siejamas su informacijos perdavimu, nei su verslu, taCiau jie taip pat gali biiti

interpretuojami kaip elektroninio verslo modeliai, kadangi tiesiogiai ar netiesiogiai daro jtaka verslo

subjektams.

F 3

Verslas (B) » Verslas (B)

& ] & Jr.

| Valstybés
"| sektorius (G)

I Fy
b4 L J r

Vartotojai (C) Vartotojai (C)

F 3

[
Y

Saltinis: Menasce, Almeida, 1999

1 pav. Elektroninio verslo subjekty santykiai elektroninéje rinkoje

Taigi pagal vaidmenis, elektroniniu biidu bendraujancias Salis, el. versla galima skirstyti j kategorijas:

Verslas — verslui (angl. business to business arba B2B). Tai jmoniy verslo santykiai su

kitomis jmonémis (tiek¢jais, dileriais, draudimu, bankais ir pan.) -elektroninémis
priemonémis. Tai sudaro sglygas organizacijoms efektyviau vykdyti vidaus operacijas bei

greiCiau ir tiksliau tarpusavyje komunikuoti, didinti veiklos efektyvuma.

Verslas — vartotojui (angl. business to consumer arba B2C) — tai verslas, kuris parduoda

prekes ar teikia paslaugas galutiniam vartotojui. Pagrindinis Sio modelio principas - suteikti
savo esamam ir busimam klientui informacijg apie prekes/paslaugas, pasiiilyti jy uzsakyma
Ziniatinkliu, apmokeéjima, pristatymg bei atsakymus } jam riipimus klausimus. Kaip teigia
C.Combe (2006), daugiausiai organizacijy renkasi §j el. verslo modelj. Sio modelio principu

dirba didZioji dalis elektroniniy parduotuviy. Taciau yra ir kity B2C modelio veikimo sri¢iy:
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informaciniy paslaugy ir nemokamy paslaugy tiekéjai, grupiniy pirkimy portalai, virtualios
universalios  parduotuvés, paieSkos varikliai, rekomendacijy sistemos, virtualios

bendruomenés.

Verslas — valstybinei institucijai (angl. business to government arba B2G). Pagrindiniai $io

modelio objektai — mokes¢iy mokéjimas ir statistinés informacijos perdavimas. Elektroniniy
kanaly panaudojimas Zymiai palengvina statistinés informacijos apie Salies verslo biikle
kaupimg — atsiranda galimybé greiCiau ir mazesnémis sgnaudomis perduoti reikiama

informacija bei ja apdoroti (Cuvillo, 2004).

Vartotojas — vartotojui (angl. consumer to consumer arba C2C) — tai virtualus turgus, kur

vienas vartotojas parduoda savo prekes kitiems vartotojams, naudodamasis internetu. Tai gali
biti: aukcionai, skelbimy lentos ir pan. R.Younger (1998) teigimu, Sis modelis paplites

naudoty prekiy prekyboje, kai sandorio dalyviai dazniausiai biina fiziniai asmenys.

Vartotojas — verslui (angl. consumer to business arba C2B). Sis modelis dazniausiai

naudojamas marketingo tikslais — vartotojai turi jmonei reikalingos informacijos apie
konkurenty kainas, prekiy kokybe ir kitas ypatybes (Meng, 2004; Subramani, 2003). Be to,
elektroniniai informacijos perdavimo kanalai jgalina operatyviai ir su santykinai mazais
kaStais gauti informacija apie vartotojy poreikius, lukesCius ir jmonés sitilomy prekiy

vertinima.

Vartotojas — valstybinei institucijai (angl. consumer to government arba C2G) — tai mokesciy

moké¢jimas bei statistinés informacijos rinkimas. Elektroniniy komunikavimo formy
panaudojimas vyriausybei leidzia efektyviau rinkti informacija, susijusig su valstybés

gyventojais. Daznai gyventojai laisvai pasirenka, ar teikti informacija, ar ne.

Valstybiné institucija — valstybinei institucijai (angl. government to goverment arba G2G).

Sio modelio esmé yra tai, kad vyriausybés institucijos sumazina islaidas, komunikuojant su
kitomis institucijomis (Pires, Aisbett, 2003). Tai kanceliariniy i§laidy ekonomija — reikiama
informacija perduodama greiciau ir pigiau (nenaudojant popieriniy dokumenty versijy). Be
to, Siuo atveju J. Martin (1990) i8skiria ir ekonomijg dél sumazéjusio dokumenty saugojimo
talpykly poreikio, kadangi didelé dalis jvairios informacijos gali buti saugoma tik

skaitmeniniu pavidalu.

Valstybiné institucija — verslui (angl. government to business arba G2B) apibudina

elektroning komunikacijg tarp verslo ir valstybiniy institucijy: Salies jstatymy skelbimas,

jvairiy dokumenty uzsakymas, registravimas, siuntimas.
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e Valstybiné institucija — vartotojui (angl. government to consumer arba G2C) apibtdina el.

komunikavimg tarp vartotojy ir valstybiniy institucijy: informacijos apie mokescius,
sveikatos apsauga, $vietimg ir kitais aktualiais klausimais. Sis modelis labai panasus j

valstybin¢ institucija — verslui modelj, skiriasi tik informacijos gavéjai.

Analizuojant el. verslo modeliy klasifikacijg tampa aiSku, kad el. verslo modeliai gali biiti
analizuojami, klasifikuojami i§ skirtingy perspektyvy. Organizacijos gali naudoti ir kelis el. verslo
modelius vienu metu ir visi jie gali buti suskirstyti pagal verslo procese dalyvaujanciy subjekty
vaidmenis. Taciau tokia klasifikacija neatspindi verslo organizavimo biidy. El. verslo modeliai dar gali

buti skirstomi pagal preke/produkta/funkcijas.

Vadovélyje Elektroninis verslas (2009), el. verslu vadinama ziniatinklyje vykdoma veikla, kuri

gali buti skirstoma pagal funkcijas j tokius modelius kaip:

e el. komercija. Cia tiesiog patalpinama informacija apie prekes ar paslaugas arba tai gali biti
ir elektroniné parduotuvé, kuri ne tik eksponuoja ir pristato prekes, bet ir iSraSo saskaitas,
priima uzsakymus, naudoja moké¢jimo sistema, priima mokéjimus ir organizuoja prekiy
pristatyma pirkéjams;

e el. servisas — greitas, nuoseklus klienty uzklausy aptarnavimas, klienty aptarnavimo kasty
sumazinimas, uzduociy priskyrimas atitinkamiems darbuotojams, centralizuotas informacijos

rinkimas jmonés duomeny bazei, planavimo, kontrolés ir rezultaty analizés automatizavimas,

reagavimo kokybés pagerinimas, palaikymo kaSty sumazinimas;

o el. marketingas — centralizuotas klienty aptarnavimo informacijos rinkimas ir analizavimas,

informacijos apie konkurentus ir jy produktus rinkimas, naujieny publikavimas interneto
svetaingje, su rinkodara susijusios korespondencijos sisteminimas ir saugojimas, marketingo

akcijos internete;

e el. verslo kontaktai — aktuali informacija pardavimy vadybininkams, potencialiy klienty

steb¢jimas, kontakty palaikymas su esamais klientais, pardavimy automatizavimas, plany
pardaveéjams paskirstymas, automatizuotas akcijy kontrolés mechanizmas. Tai CRM sistema,

kuri kaupia visg informacijg apie klienta;

e ¢l projekty vadyba — projekty sekimas, tikétiny pabaigos terminy apskaiciavimas, terminy

kontrol¢ ir eiga laike, priéjimas prie svarbios informacijos, s€kmingy strategijy uztikrinimas;

e el. ofiso darbo organizavimas — pri¢jimas prie jmonés struktiirizuotos informacijos (kokybés

sistemos dokumenty, taisyklés, instrukcijos, metodikos ir kt.), bet kuriuo metu;
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e el. zmogiSkyjy resursy vadyba — naujy darbuotojy paieska, pretendenty archyvas, praSymy

priémimas, iSsami informacija apie darbuotojus;

o el. logistika — galimybé uzZsakyti prekes ir atsargines dalis i§ bet kurios vietos, automatinis
prekés likucio patikrinimas regioniniame arba centriniame sandélyje, jei prekés nerasta
sandéliuose, automatinis uzsakymas pas tiekéjus, prekiy vélavimo apskaita ir analizé, prekiy

pateikimo terminy kontrolé¢;

e el. skelbimai — skelbimai panasiis j jprastinius skelbimus spaudoje, kur skelbiama kas ka

pirkty, parduoty ar keisty, aprasius produkta, nurodzius jo kaing;

e el. aukcionai — vartotojai, norintys parduoti preke, turi sumokéti mokestj uz prekés talpinima
el. aukcione, o vartotojai, norintys jsigyti, pasitlo kaing. Kieno kaina didziausia, tas jsigyja
preke. Svarbi M. Rappos (2010) jzvalga, kad dél el. komercijos ir interneto i$ naujo buvo
atrasti jau esami verslo modeliai, kuriy naudojimas buvo sumazgjes, t.y., aukcionas, kuris el.

terpéje tarsi atgijo;

e cl. bankininkysté — tai banko kliento saskaity tvarkymo platforma, kuri sudaro salygas atlikti

operacijas internetu — fiziskai vaziuoti j bankg nereikia. Elektroninéms saskaitoms tvarkyti

nereikia dideliy 1€Sy.

El. verslo modeliy skirstymas pagal funkcijas yra ganétinai painus, jei suvoksime, kad el. verslo
modeliai yra jvardijami kaip budai, padedantys organizuoti verslg internete. Pvz., el. komercijos
modelio, kaip ir tradicinés komercijos, funkcija yra pirkti/parduoti, todél kyla klausimas, kodel el.
skelbimai ir el. aukcionas yra iSskirti kaip visai atskiri modeliai, nors jy funkcija taip pat yra
pikti/parduoti, skiriasi tik pardavimo biidai. Be to, $i klasifikacija yra orientuota j skirstymg pagal
funkcijas, tad galbt el. verslo modeliy turéty biti tiek ir tokiy, kokiy modeliy paskir¢iy/vaidmeny
jmanoma sukurti ir parduoti internete. Siuo atzvilgiu Klasifikacijoje neatsispindi visos funkcijos, pvz.,
zaidimai ar programy mobiliesiems telefonams karimas. Tai jrodo, kad el. verslo modeliai nuolat
keiciasi, atsiranda vis naujy el. verslo modeliy formy, o minima el. verslo modeliy klasifikacija pagal

funkcijas tampa neisbaigta.

Skirstant el. verslo modelius ] kategorijas, daZniausiai atsiZvelgiama j jmonés tinklalap; ir jo
paskirtj, nes tai atspindi naudojamg el. verslo tipg. V. Davidavi¢iené ir kiti autoriai (2009) sitlo

paprastesnj el. verslo modeliy klasifikavimo biida:

e reklamos modelis — jmoné pajamas gauna i§ pardavéjy, reklamuojanciy savo prekes

kompanijos interneto svetaingje;

e prekybos — jmoné gauna pajamas parduodama klientams prekes ir/ar paslaugas;
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bankininkystés — veikia kaip bankas, kuris laiko klienty kapitalag, moka paliikanas ir teikia
klientams jvairias kitas finansines paslaugas;

informacijos modeliai — jmoné gauna pajamas parduodama kitoms kompanijoms informacijg

apie potencialius klientus.

Sis skirstymas j keturias stambias kategorijas turéty aprépti visus el. verslo modelius. Visi verslo

atstovai uzsiima kazko pardavimu, taciau Sioje klasifikacijoje el. prekyba i$skiriama tik kaip vienas i§

modeliy, greta jo — reklamos, bankininkystés bei informacijos modeliai, vadinasi, pasikeitus prekei, tai

jau ne prekybos modelis, o el. reklamos, el. bankininkystés ir el. informacijos modelis. Ta¢iau panasu,

kad $is skirstymas yra paremtas labiau pagal tai, i$ ko jmoné generuoja pagrindines pajamas: reklamos,

informacijos, bankiniy produkty. Siuo atzvilgiu kyla klausimas, kodél i$skiriami tik §ie produktai, ar

nevertéty j Sig klasifikacijg jtraukti jmoniy, kurios, pvz., kuria techninius jrankius, programing jrangg.

P

. Timmers (1998) modelius klasifikuoja pagal novatoriSkumg ir funkcing integracija:

el. parduotuvé;

el. tiekimas — prekiy/paslaugy pasirinkimas 1§ geriausig kaing sitlanciy tiekéjy ir
apsirtipinimas jomis el. biidu;

el. aukcionas;

el. pasazas — el. parduotuviy kompleksas;

treciosios Salies prekyvieté — analogiSka el. pasazui, bet ¢ia bendrai vykdoma tik rinkodara;

virtuali bendruomené — terpé vartotojams komunikuoti;

vertés grandinés paslaugy teikéjas — specializuojamasi vykdant tik tam tikrg funkcija, pvz.,

sitilant prekiy iSveZiojimo paslaugas, ir taip siekiant suformuoti iSskirtinj konkurencinj
pranasuma;

vertés grandinés integratorius — jvairiy vertés grandinés funkcijy prijungimas, siekiant

1Snaudoti informacija bei sukurti papildoma pridéting verte grandingje. Pajamy gaunama i8
konsultaciniy ir sandoriy mokesciy;

bendradarbiavimo platformos — platformos, kurios organizacijy komunikavimui teikia

technologinius instrumentus ir zinias, kaip tuo naudotis. Pajamos gaunamos i§ narystés,
naudojimosi mokesc¢iy bei prekiaujant specifinémis priemonémis, pvz., skirtomis dizainui,
darbo srauty, dokumenty valdymui;

informacinis tarpininkavimas — vartotojy portrety sudarymas, tarpininkavimas sitilant verslo

plétros galimybes, konsultavimas investicijy klausimais ir kt. Paprastai uz informacijg ir

konsultavima turi biiti apmokéta tiesiogiai arba registracijos mokesciu.
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Maziausiai novatorisku ir funkciSkai integruotu modeliu autorius laiko el. parduotuves, labiausiai
— vertés grandinés integratorius (dé¢l to, kad tokia veikla negali buti vykdoma tradiciniu budu, be
Ziniatinklio).

Susipazinus su P. Timmers el. verslo modeliy klasifikacija, galima pastebéti, jog toks skirstymas
galéty atspindéti el. verslo etapus, kaip yra jgyvendinamas konkretus el. verslo modelis:
prekés/paslaugos yra parduodamos el. parduotuvéje, aukcione, pasaze, yra naudojamasi treCiosios
Salies prekyvietés paslauga, iStekliais apsiripinama el. bidu, jmonés el. svetainéje yra terpé
komunikuoti vartotojams, taipogi kompanija kai kurias savo paslaugas perduoda atlikti kitoms
jmonéms (pvz., logistikg), naudojasi konsultanty paslaugomis, bendradarbiauja su kitomis jmonémis.
Atrodytu, jog ta pati jmoné gali naudoti visus i§vardintus el. verslo modelius ir i klasifikacija tampa
labiau panasi j sékminga el. verslo modelj, nei j pasirinkting el. verslo modelj savo verslo karimui. Sie
el. verslo modeliai yra klasifikuojami pagal tai, kas yra naudojama norint jgyvendinti el. verslo modelj,
todél P. Timmers i$skiriamus modelius galbut buty galima vardinti labiau ne kaip modelius, o kaip

priemones el. verslui vykdyti.

Mokslininkai, Hayes ir Finnegan (2005), jverting kity tyréjy el. modeliy klasifikavima, padaré
iSvada, kad skirtingi tyréjai el. modelius skirsto skirtingai, taciau jiems priimtiniausias P. Timmers

(1998) skirstymas. Apklause jmones, jie jvertino aptartus el. modelius pagal Siuos 5 kriterijus:

e Ekonomin¢ kontrol¢ Siuo atveju suprantama kaip rinka, kuri gali biiti savireguliuojanti arba
hierarchiné. Vertinant ekonoming kontrole atkreipiamas démesys i: vartotojy ir tiekéjy
der¢jimosi galimybés, naujy konkurenty atéjimo j rinkg rizikg, esama konkurencijos lygj,
produkty/paslaugy pakeitimo kitais rizika.

e Vidiniy procesy integracija — vidiniy verslo modelio procesy sgveika ir rySiai tarp jy:
gamybos, pardavimy ir rinkodaros, logistikos, finansiniy ir Zmogiskyjy iStekliy rySiy
intensyvumas.

e [Soriniy procesy integracija — vidiniy verslo procesy sgveika su tokiais iSoriniais (tiekimo)
verslo procesais, kaip tiekimas, finansavimas, rinkodara, zmogiskieji istekliai.

¢ Inovacijos — naujy idéjy, gamybos, tieckimo metody sukiirimas, poky¢iai vadyboje, personalo
kompetencijy tobulinimas — visa tai, ka priima rinka. Organizacinés ir technologinés
inovacijos laikomos esminiu faktoriumi didinant konkurencinj pranasumg jmonéms bei
Salims ir taip pat suteikiant ilgalaikio augimo potencialg pasaulio ekonomikai. Tornatzky,
Fleischer (1990) inovacijas skirsto i technologines, organizacines bei aplinkos.

e Tiekimo procesai apibrézia el. verslo modelio iStekliy valdymo metodus, kurie gali biiti

sisteminiai-nuosekliis, arba nenuosekliis — paremti pavieniais iStekliy poreikiais.
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Kiekvienam i§ $iy kriterijy autoriai suformulavo teiginius, kuriuos respondentai turéjo jvertinti
pagal svarbumg nuo 1 iki 5. Tuo budu buvo sudaryta lentel¢ (Zr. 2 lent.), kurioje kiekvienam i§ el.
verslo modeliy priskirtas jvertis — respondenty jvertinimo procenting iSraiska. [verciai Zemas, vidutinis
ir auksStas buvo suskirstyti pagal tai, kiek stipriai ar silpnai Sie 5 kriterijai daro jtaka el. verslo
modeliui, atitinkamai 0-34%, 35-69%, ir 70—100%.

Lenteléje atsispindi, kas daro jtaka iSvardintiems el. verslo modeliams, pvz., bendradarbiavimo
platformoms ekonominé kontrolé néra svarbus itakojantis kriterijus, svarbu — inovacijos, vidiniy bei
iSoriniy procesy integracija, o tiekimo sistemiskumo $iuo atveju jvertinti nejmanoma. Sis el. verslo
modeliy vertinimas yra svarbus jmonei renkantis, kuriant, plétojant ar planuojant el. verslo modelj, nes

atspindi, kas ir kokig jtakg gali daryti jmonés veiklai.

El. verslo modelis | Ekonominé | Vidiniy ISoriniy | Inovacijos | Tiekimo procesas
kontrolé procesy procesy
integracija | integracija
El. parduotuveé Zema Zema Zema zema sisteminis
El. pasazas Zema vidutiné Zema vidutiné sisteminis
El. tiekimas vidutiné vidutiné vidutiné vidutiné sisteminis
El. aukcionas Zema viduting viduting vidutiné sisteminis/nesistemins
Informacinis Zema Zema Zema auksta -
tarpininkavimas
Finansinés paslaugos Zema Zema Zema vidutiné -
Treciosios Salies auksta auksta auksta auksta sisteminis/nesistemins
prekyviete
Virtualios vidutiné vidutiné auksta auksta -
bendruomenés
Vertés grandinés auksta auksta auksta auksta -
integratorius
Vertés grandinés zemas vidutiné vidutiné auksta -
paslaugy teikéjas
Bendradarbiavimo Zemas auksta auksta auksta -
platformos

Saltinis: . Hayes, Finnegan, 2005

2 lent. El. verslo modeliy vertinimas pagal 5 kriterijus

Kiekviena jmon¢, norédama pradéti vykdyti el. versla, gali rinktis el. verslo model; i§ laiko jau
patikrinty modeliy, adaptuoti juos savo poreikiams arba sukurti nauja. Naujy el. verslo modeliy
kiirimas jmonei gali kainuoti didelius kaStus, buti létai atsiperkantis bei rizikingas, taciau se¢kmeés

atveju jmon¢ tampa novatoriSka rinkos lydere. Naujy modeliy kiirimg lemia interneto prieinamumas
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visame pasaulyje, todél galima sékmingai ir veiksmingai panaudoti Vis naujas interneto, informacijos
perdavimo ir komunikacijos technologijy galimybes. Taigi nenuostabu, jog tobuléjant technologinéms
galimybéms greta jau zinomy tradiciniy verslo formy, kuriami nauji modeliai, visiSkai nepanasis |
senuosius.

Pagal internetinio verslo konsultavimo kompanija RIJMetrics, paskutinius kelis metus visame

pasaulyje iSpopuliar¢jo el. verslo modeliai, privert¢ net ir niekada nepirkusius internetu susidométi ir

pradéti pirkti. Vienas i§ tokiy modeliy — grupinio apsipirkimo portalai. Sis el. verslo modelis

kildinamas i§ JAV, kur portalas groupon.com 2010 metais uzdirbo 800 min. JAV doleriy. Sio projekto
s¢kmés istorija suzavéjo viso pasaulio el. verslo atstovus bei vartotojus. Grupiniai apsipirkimo portalai
yra tikriausiai greiCiausiai besipleCianti interneto rinka visame pasaulyje, nes zmonéms patinka
nuolaidos, ypa¢ ekonominio nuosmukio laikais. Sio el. verslo modelio esmé yra pasiiilyti pirkéjams
1sigyti akcines prekes su didele nuolaida, kai susirinks tam tikras pirkéjy skaicius. Tai pritraukia naujus
Klientus, greitai didina pajamas, nes pirkéjai yra skatinami skelbti apie akcijg ir kviesti draugus
prisidéti prie perkanciyjy — kartu atlieka ir reklamine funkcija. Imonés, nusprendusios parduoti preke
grupinio apsipirkimo portale, moka sutartg procentinj atlygj nuo kiekvieno parduoto produkto. Tai
ypa¢ aktualu smulkaus verslo atstovams, nes nepardavus nei vienos prekés/paslaugos, nereikés moketi.
Taciau Zvelgiant i§ vartotojy pozicijos, svarbu pastebéti, kad daznai tokiuose portaluose rinkos kainos
yra nurodomos dirbtinai didesnés nei yra i§ tikryjy, todel pirkéjui atrodo, kad jsigyjama preké yra
gerokai pigesné, nors realiai taip galbtt ir néra. JAV rinkos tyrimy kompanijos Emarketer.com
duomenimis, net 40 proc. jmoniy, pardavinéjusiy tinklapyje groupon.com, daugiau to nedaryty, nes
dalyvavimas néra pelningas — mazai grjztanéiy vartotojy, akcijos metu darbuotojams tenka didelis
kriivis, o jmonés prekes Zenklas jau lieka pazeistas. Tarptautinés interneto srauty stebéjimo kompanijos
Alexa.com duomenimis, lankomiausiy Lietuvos interneto svetainiy TOP-500, iSrinkus el. parduotuves,
grupinio apsipirkimo portalas beta.lt yra antroje vietoje, tre¢ioje — kartu.lt, ketvirtoje — grupinis.It. Tai

jrodo grupiniy apsipirkimo portaly populiaruma ir Lietuvoje.

Uzdary i$parduotuviy modelis — tai el. parduotuvé, kurioje ribotg laika iSparduodami tam tikry

prekiy likuéiai tik registruotiems nariams. ISpardavin¢jamos dazniausiai kokybiskos, prestiziniy prekiy
zenkly prekeés, todel yra sukuriamas paskutinés prekés efektas, kuris skatina pirkéja kuo greiciau
nusipirkti (pasiiilymo laikas ribotas). Dazniausiai toks el. verslo modelis yra labai sé¢kmingas tiek
prekeiviui, tiek pirkéjui, tiek tiekeéjui. Pirkéjas turi galimybe jsigyti brangy daikta pigiau, o pardavéjas
daznai uzsakingja prekes i§ sandéliy tik gaves klienty uzsakymus (dazniausiai ir apmokejimus),
vadinasi, nereikia pradinio kapitalo prekéms jsigyti bei néra rizikos neparduoti — yra zinoma, kiek ir
kokiy prekiy klientai uzsake. Imonés, naudojancios uzdary iSparduotuviy modelj, norédamos pranesti

nariams apie iSpardavimus, naudojasi el. pastu — periodiskai siuncia naujienlaiskius. Svarbu pastebéti,
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kad iSparduodamy prekiy kainos, kaip ir grupinio apsipirkimo portaluose, daznai yra dirbtinai
padidinamos, kad pirkéjui susidaryty itin didelés nuolaidos ispiidis ir jis neabejotinai isigyty preke.
Tarptautinés interneto srauty stebéjimo kompanijos Alexa.com duomenimis, lankomiausiy Lietuvos
interneto svetainiy TOP-500, iSrinkus el. parduotuves, portalas membershop.It yra 13-oje vietoje,

stilago.It — 18-oje.

Prenumeratos modelis — verslo modelis, kai vartotojas sumoka atitinkamg mokestj ir uz tai
periodiskai gauna pasirinktas prekes ar paslaugas pigiau, nei perkant kas karta atskirai. Tai néra
visiSkai naujas verslo modelis, kadangi leidybos jmonés jau seniai teikia galimybe uzsiprenumeruoti
laikra$¢ius bei Zurnalus internetu. Sio modelio nauda vartotojams yra galimybé gauti pamégtus bei
iSbandyti naujus produktus, kurie pristatomi ] sutarta vieta (pvz., namus, biurg), t.y., negaisti laiko
apsipirkinéjimui. Paslaugos teikéjams tai naudinga, nes gali planuoti pardavimus — Zino
prenumeratoriy skai¢iy, pazjsta savo klienta, gali eksperimentuoti pridedant naujy produkty ir tuo biidu

pléstis.

Dalinimosi_komercija — naryste paremta prekiy/paslaugy dalinimosi internetu platforma. Sio

modelio atsiradimas yra siejamas su automobiliy dalinimosi paslaugos kirimu. Nuo tradicinés
automobiliy nuomos $is modelis skiriasi tuo, kad teikiama galimybé automobilj iSsinuomoti internetu
visg parg, O rezervacija, paémimas ir grazinimas veikia savitarnos principu. Dalinimosi komercijos
vartotojai yra patikrinti nariai, mokantys tam tikrg periodinj mokestj. Nauda vartotojams — galimybé
naudotis preke/paslauga jos neturint, iSbandyti naujus produktus/paslaugas. Paslaugos teikéjams svarbi
prekiy sugadinimo ar negraZinimo rizika. DaZniausiai dalinamasi prekémis: automobiliais, dviraciais,
elektronikos prekémis, nekilnojamuoju turtu (pvz., gyvenamoji patalpa atostogoms), papuosalais,

aksesuarais ir pan.; paslaugomis: auklés, kalbos pamokos, sporto treneriai ir t.t.

Panasus j dalinimosi komercijos modelj yra mainy modelis. Sio modelio esmé yra sidlyti vieng

preke/paslauga mainais j kita. Daznai sitiloma ne tik mainytis, bet ir pirkti/parduoti.

Mobilioji komercija — el. komercija, naudojant mobiliuosius telefonus ar planetes:

bankininkysté, personalizuotos bei lokalizacija paremtos reklamos siuntimas vartotojams,
prekiy/Zzmoniy jud¢jimo sekimas, prekiy paskirstymo informacijos pardavimas, prekiy
pardavimas/pirkimas, Zaidimai, darbas oro uoste, dalyvavimas audio/video paskaitose, informacijos
persiuntimas ir pan. Mobiliosios komercijos privalumai: galimybé vykdyti sandorius, nepriklausomai
nuo geografinés padéties, lokalizacijos paslauga (siilomos paslaugos, atsizvelgiant j vartotojo buvimo
vieta tam tikru metu), interaktyvumas, patogumas, paprastas autentifikavimo procesas. Trikkumas —
sandoriy vykdymas bevieliais tinklais néra toks saugus ir patikimas, kaip transakcijos, vykdomos

laidiniais tinklais (Grami, Shell, 2004).
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Kainy palyginimo modelis — platforma, teikianti galimybe palyginti skirtingy pardavéjy, ty paciy

prekiy, kainas ir tuo bidu pasirinkti maziausig. Jmonéms, kurios nori buti matomos tokioje
platformoje, reikia mokéti mokestj. Nattiralu, kad matoma maziausia kaina nebitinai bus maziausia

visame internete, o tiesiog maziausia i$ jmoniy, kurios bendradarbiauja su kainy palyginimo platforma.

Minios rémimo modelis — platforma, teikianti galimybe finansiSkai paremti kirybiSkus,

unikalius, naujas idéjas pristatancius projektus. Sioje platformoje gali dalyvauti visi, paruose projekta
ir $io projekto sékme galintys jtikinti Kitus portalo vartotojus. Projekty autoriai nustato tikslig pinigy
suma, kurig ketina surinkti ir nustatyti galuting datg, iki kurios turi bati surinktos norimos 1éSos. Jei
nepavyksta surinkti 1é8y, projektas laikomas nepavykusiu ir pinigai grgzinami jy davéjams. Galutinis
finansavimas gaunamas tik tuo atveju, jei buvo surinkta pilna prasoma suma. Platformg valdanciai
jmonei sumokama apie 5 proc. surinktos sumos bei 3-5 proc. sumokami bendrovei, teikianciai
mokéjimy sistema projektui. Si platforma motyvuoja projekty autorius pasistengti ir nerizikuojant
iSbandyti savo id¢ja, o sékmés atveju iSplétoti verslg. Taipogi, ¢ia egzistuoja aukStesnis
bendruomeniskumo lygis — gave rémima savo jdéjai, dalyviai remia ir kitus projektus, todél pinigai

nuolat cirkuliuoja ir tai naudinga ne tik ktir¢jams, bet ir produkty bei paslaugy gavéjams, vartotojams.

Atlikus mokslinés literatiiros analizg ir iSnagrin€jus teorinius el. verslo modelius, galima teigti,
kad mokslingje literatiiroje nagrinéjamy ir verslo praktiky aptariamy ir taitkomy modeliy i§sivystymo
lygmuo skiriasi. Mokslo literattiroje analizuojami modeliai, turintys daugiau panasumy su tradiciniais

verslo modeliais. Tas ypac pasakytina apie naujesnius, modernesnius el. verslo modelius.

Taigi aptarus mokslininky sitilomus el. verslo modelius ir jy klasifikacijg bei supaprastinus ir

pritaikius Lietuvos el. verslo rinkai, galima biity i$skirti tokius modelius:

e prekiautojy modelis — jmoné gauna pajamas tiesiogiai parduodama prekes/paslaugas: el.
parduotuvés, aukcional, el. pasazai, iSparduotuvés ir pan.;

e konsultanty — tai jmonés, kurios specializuojasi vykdant tik tam tikra funkcija: konsultuoja,
rinkdamos ir apdorodamos informacijg apie klientus, konkurentus, rinka, sitilo marketingo,
verslo plétros galimybes ir pan. Siam modeliui priskiriami: vertés grandinés integratoriai
(CRM, ERP), vertes grandinés paslaugy teikejai, bendradarbiavimo platformos;

e tarpininky — tai jmonés, teikianCios technologinius instrumentus organizacijy
bendradarbiavimui,  vartotojy = komunikavimui: el.  skelbimai, el. aukcionai,
bendradarbiavimo platformos, forumai, informaciniai portalai, geltonieji puslapiai, teminiai
informaciniai portalai, grupinio apsipirkimo portalai ir pan.;

e finansines paslaugas teikian¢iy — el. bankininkysté, kreditai, draudimas, mokéjimy sistemos,

akcijy, valiuty pirkimas/pardavimas.
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1.5. El. verslo modeliai: problematika, perspektyvos

El. verslo modeliy skaicius siekia kelias deSimtis, o pleCiantis el. verslui bei nepaliaujamai
vystantis technologijoms, atsiranda vis naujy modeliy, senieji kei¢iasi. El. verslo modeliai yra
klasifikuojami pagal jvairiausius kriterijus, taiau néra unifikuotos el. verslo modeliy sampratos,
klasifikacijos. Daugelis mokslininky sutinka su el. verslo modeliy klasifikacija pagal verslo dalyviy
vaidmenis, taciau toks skirstymas neatspindi verslo organizavimo btidy. Tam, kad el. verslo modeliai
atspindéty verslo organizavimo biidus, jie klasifikuojami pagal produktus, prekes, funkcijas. Taciau
nuolatinis technologijy, informacijos ir komunikacijos sistemy tobul¢jimas lemia iSbaigtos
klasifikacijos sampratos nebuvimg. Tai sudaro keblumy verslo atstovams, norintiems vykdyti
s¢kmingg verslg internete ir ieSkantiems mokslinio lygmens Saltiniy, aprasanc¢iy dominancius el. verslo
modelius, jy problematika. Problema pastebima ypac tada, kai ieSkoma mokslinio lygmens informacija

apie naujausius el. verslo modelius.

Reik$Sminga Osterwalder, A., Pigneur Y., Tucci ,C.L., (2005) jzvalga, kad néra sékmingy ar
nesékmingy verslo modeliy, néra ir tyrimy, kurie nustatyty, kas yra sékmingas, o kas — nes¢kmingas
verslo modelis. Kiekviena organizacija pasirenka savo tikslus geriausiai atitinkantj el. verslo modelj —
svarbiausia, kad pasirinktas modelis didinty verslo efektyvuma, mazinty veiklos sgnaudas, o jmoné
gebéty ji jgyvendinti ir plétoti (Paliulis, 2007). El. verslo modelis yra laikomas sékmingu tada, kai,

panaudojus naujgsias technologijas, yra kuriama ekonomin¢ verte.

Paties modelio efektyvumas priklauso nuo jmonés gebéjimo pasinaudoti rinkos teikiamomis
galimybémis — suprasti rinkos charakteristikas ir jomis tinkamai pasinaudoti, sukurti pridéting verte
klientams (Combe 2006). Kokj modelj pasirinkti, priklauso nuo pacios jmonés, nuo jos pajégumy,
patirties, rinkos ypatumy. Kai modeliy pasirinkimas yra toks didelis, didéja ir rizika suklysti vertinant

organizacijos galimybes.

Viena 1§ dazniausiy el. verslo nes¢kmiy priezas€iy yra neteisingai pasirinktas el. verslo modelis,
kita — jgyvendintas tik vienas modelis (Hayward, 2000; Ritchie, 2000). Mokslinéje literatiiroje
akcentuojama, kad el. verslo modelius reikia derinti tarpusavyje, taip suteikiant didesn¢ vertg
vartotojui. Dayal, S. (2000) iSskyré modelius, kuriuos derindamos imonés sékmingai plétoja veikla

internete:

e mazmeniné prekyba (produkty pardavimas);
e ziniasklaidos (kai jmoné surenka auditorija, o uzdirba i$ reklamdaviy);
e konsultacinis (specialisty atsakymai j vartotojy klausimus);

e gamybininko uZsakymy modelis (preké uzsakoma tiesiai i§ gamintojo tik internetu);
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e pasidaryk pats modelis (kai vartotojas pats iSsirenka, kaip turéty buti pagaminta norima
preke);

e informaciniy paslaugy modelis (organizacija renka, apdoroja ir parduoda informacijg).

Derindama Siuos el. verslo modelius jmonés verslo aspektai yra paremti informacinémis ir
komunikacinémis technologijomis, kurios sudaro salygas vystyti versla mazesnémis sgnaudomis. Jj
efektyviai kartu kurti ir plétoti gali zmonés, turintys fizing negalig ar esantys skirtingose pasaulio
vietose ir jiems uztenka vos dalies kapitalo, kuris bty reikalingas tradicinio verslo pradziai. El. verslo
galimybé technologijy pagalba sudaro salygas veiksmingai komunikuoti su vartotoju, paprasciau
suprasti ir patenkinti jo poreikius be tarpininky, sudaro verslui sglygas kurti naujus produktus, teikti
paslaugas naudojant novatoriskas idéjas su mazesnémis iSlaidomis reklamai, prekiy pristatymui ir

sékmingiau konkuruoti globaliame pasaulyje.

Taciau svarbu paminéti, kad el. verslas, lyginant su tradiciniu, turi ir traikumy. V. Davidaviciené
ir kt. (2009) isskiria el. verslo trikumus: ne visi potencialiis vartotojai turi galimybe naudotis internetu,
dalis gyventojy nemoka naudotis kompiuterinémis technologijomis arba jy kompiuterinis rastingumas
yra mazas. Taip pat vartotojams negalima apziiiréti fiziSkai prekiy prie$ jas jsigyjant, ne visada jiems
yra patogus atsiskaitymo biidas. Nepasitikéjimas elektroniniu verslu ar informacija, kurig vartotojai
gauna i§ verslo atstovy, saugumo elektroninéje erdvéje uztikrinimo sunkumai taip pat gali kelti
problemy. Taip pat prekiy pristatymas kiekvienam vartotojui yra ilgesnis ir sudétingesnis, reikia

investicijy informaciniy technologijy plétrai, atnaujinimams ir kitiems elektroninio verslo aspektams.

El. verslo jmonés, norédamos paSalinti iSvardintus trukumus, gali imtis sprendimy ir optimizuoti
veikla, perduodant pagalbiniy funkcijy vykdyma iSoriniam specializuotam tiekéjui, t. y., prekiy
pristatymg vykdyti naudojantis siunty gabenimo jmoniy paslaugomis; iSlaidas, kurios yra susijusios su
programinés jrangos iSlaikymu, galima sumazinti naudojantis jvairiy serveriy nuoma, debesy
kompiuterija; nemokamga interneto prieigg teikia kiekviena Salies vieSoji biblioteka, kur visi Lietuvos
gyventojai gali susipazZinti su informacinémis komunikacinémis technologijomis bei iSmokti naudotis
el. paslaugomis; sistemy apsaugai uztikrinti tenkantys kaStai yra mazesni, nei tie, kurie biity skiriami

fizinés parduotuvés iSlaikymui bei darbuotojy darbo uzmokesciui.

1.6. Pagrindinés el. rinkodaros priemonés SVV

Kaip jau buvo minéta anksciau, rinkodara yra viena i§ verslo modelio sudedamyjy daliy, o el.
rinkodara — el. verslo modelio dalis. Kol dar nebuvo Zziniatinklio, organizacijos, norédamos patraukti

deémesj, galéjo rinktis tik i§ dviejy galimybiy: pirkti brangia reklamg arba kreiptis pagalbos | spauda,
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taciau Ziniatinklis pakeité Sias taisykles. Dabar joks verslas negali pilnai iSnaudoti savo potencialo,
jeigu néra matomas internete. Net ir visiSkai nieko bendro su internetiniais projektais neturincios
jmongs turi savo tinklapius. O gera internetiné svetainé ir internetinés rinkodaros potencialas nulemia,

kiek prisivilioty interneto vartotojy pavyks paversti mokiais klientais.

Didziosios bendrovés skiria milijonus reklaminei kampanijai internete vien rinkai istirti, o
mazosios turi apskaiCiuoti tiesioging nauda i§ kiekvieno investuoto cento, kitaip artimiausiu metu
negalés sau leisti jokios reklamos. Tacdiau gerai apgalvota reklaminé kampanija, gali buti tokia pat
sékminga, kaip ir brangi. Internetinés rinkodaros tikslas SVV sektoriui — rasti tikslinj klientg ir
efektyviai bei pelningai patenkinti jo reikmes. Taip pat uztikrinti, kad $is procesas kuo dazniau

pasikartoty.

Dél sparcios technologijy spartos rinkodara internete Siandien pasizymi gausiu formy spektru.
Internetas atvéré didziules galimybes tiesiogiai rinkos niSos pirkéjams perduoti tikslinius praneSimus,

kurie kainuoja nedidele dalj didelio biudzeto reklamos i$laidy.

Rinkodaros specialistai privalo pakeisti savo mgstyma ir pereiti nuo tradicinés rinkodaros,
orientuotos | mases, prie naujos ziniatinklio strategijos ir nusitaikyti j dideli skaiciy klienty, kuriy
poreikiai iki $iol dar nebuvo patenkinti. Vartotojai nori komunikacijos, o ne jmonei palankioje Sviesoje
pateiktos informacijos. SVV sektoriui rinkodaros strategija turi biti itin tiksliai apibréZta, nes tokia
rinkodara, kuri reikalauja atlikti daug jvairiy veiksmy, dazniausiai reikalauja ir dideliy investicijy. Ta
galima pasiekti tinkamai iSnaudojus interneto teikiamas reklamines galimybes — | savo jmongés svetaing
galima pritraukti ttkstancius naujy vartotojy. Dalis Sios pritrauktos Zmoniy masés tikrai taps realiais
imonés klientais. Kitais Zodziais tariant, nedidelis internetinis verslas bus sékmingas tuomet, kai
remsis ne kiekybe, o kokybe. 2000-aisiais metais internetinés rinkodaros teorijos teigé (Scott, 2008),
kad sékmingas el. verslas tiesiogiai susijes su zmoniy, esan¢iy jmones elektroniniy adresy sarasSe,
skai¢iumi. Taciau Siandien el. verslo sekme priklauso nuo to, kg pirkéjai mano apie organizacija, ar yra

patenkinti jmonés svetaine ar produkcija.

Toliau Siame skyriuje bus analizuojamos pagrindinés el. rinkodaros priemonés (reklama
interneto svetainése, reklaminés juostos, reklama paieSkos sistemose, nuorodos, reklama el. pastu,
virtualiy bendruomeniy kiirimas), tinkancios pritaikyti SVV sektoriui. Didziausias démesys bus

skiriamas pagrindinéms jy funkcijoms bei privalumams ir trikumams.
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1.6.1. Reklama interneto svetainése

Interneto svetainé¢ — tai rinkodaros ziniatinklyje forma, galinti informuoti, jtikinti, ir priminti
vartotojams apie jmong ar jos prekes. Svarbu suprasti, kad svetainé néra tik reklamos priemoné¢, taciau
ir reklamos internete pateikéja — tai priklauso nuo svetainés funkcijy. Jei tai yra jmonés svetainé, ir ji
atlieka bendravimo su klientais funkcija, tai ji bus reklamos priemoné. Taciau jei | tos jmonés svetaing

patalpinama kitos jmonés reklama, tai ji ir bus reklamos pateikéja (Davidaviciené ir kt., 2009).

Technologijy amziuje interneto svetainé tapo beveik privaloma kiekvienai jmonei. Kokybiska,
informatyvi ir patogi naudoti svetain¢ prisideda prie gero jmonés jvaizdzio — atlieka reprezentacing
reklaming funkcija (puslapio struktiira logiska ir vartotojui suprantama, kokybiskas dizainas ir pan.)
bei informacing funkcija (svetainé gerai suprojektuota, yra aktyviai priziirima ir atnaujinama,
potencialiems pirkéjams ir uzsakovams teikiamos naujienos apie firmos gaminius, prekes, paslaugas).
R. Gatautis (2003) papildomai iSskiria dar ir tokias svetainés reklamines funkcijas, kaip sudominimas,

jmonés gero jvaizdzio kiirimas, prekiy demonstravimas, informacijos teikimas.

Ivairiose interneto svetainése zmonés apsilanko dél jvairiy priezas¢iy, ta¢iau sudominti gali ir,
pvz., idomus informacijos pateikimo biidas. D¢l Sios priezasties imonés turéty sukurti tokias svetaines,
kuriy patrauklus turinys jtraukty vartotojg ir jis siekty uzsibiiti joje kuo ilgiau (Davidaviciené ir kt.,
2009). Dizainas, spalvos, navigacija ir tinkamos technologijos — visa tai yra svarbiis geros interneto
svetainés aspektai. Deja, daugybé organizacijy Siems pagalbiniams dalykams skiria beveik visg savo
démesj. Taip yra tikriausiai, todél, kad susitelkti ties interneto svetainés dizainu ar technologija yra
lengviau, nei ties turiniu (Davidavigiené ir kt., 2009). Siuo atzvilgiu svarbu akcentuoti, jog geriausios
svetain€s visy pirma riipinasi turiniu, stengiasi suburti visus savo pirkéjus, rinkas, ziniasklaidg ir
produktus j vieng vietg, kur turinys yra svarbiausias dalykas. Gera interneto svetain¢ yra visy kity
internetiniy iniciatyvy, tokiy kaip prenumeruojamosios transliacijos, interneto dienorasc¢iai, naujieny
praneSimai ir kita internetiné Zziniasklaida, susikirtimo taSkas. MaZos jmonés svetainés turinys
neprivalo biti originalus, bet turi biti naudingas. Turininga svetainé riSliai ir jdomiai perteikia

organizacijos individualuma, kas ypatingai svarbu nedideliam verslui.

1.6.2. Reklama elektroniniu pastu

El. paStas yra viena i§ seniausiy bei populiariausiy ziniatinklio paslaugy. Labai daug Zmoniy

visame pasaulyje até€je ] darbg visy pirma pasitikrina el. pasta (Davidavi¢iené ir kt., 2009).
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Pasinaudodami Siuo faktu rinkodaros specialistai sugalvojo, kad elektroninis pastas gali tapti efektyvia

reklaminés kampanijos vykdymo priemone.

Augant interneto paslaugy poreikiui, verslo reklama elektroniniu paStu tapo efektyvia bei
maziausiai iSlaidy reikalaujancia reklamos forma ir dideléms, ir mazoms bendrovéms. Nesvarbu, ar tai
verslas-verslui, ar verslas-vartotojui, el. pastu siun¢iama reklama praplecia vartotojams teikiamy
paslaugy spektra. Nuolat primenant vartotojams apie savo bendrove el. paStu, galima uzsitikrinti
lojaluma jmonés prekiniam zenklui. Korektiska, vartotojy sutikimu pagrjsta el. reklama gali pranokti
bet kurig kitg el. rinkodaros forma (Barkley, 2007).

Kad elektroniné verslo reklamos kampanija buity sékminga, itin svarbu gauti vartotojy sutikima.
Kitaip tariant, vartotojai turi patys pasirinkti, ar nori buti jtraukti j imonés el. pasto adresy sarasa.
Elektroninio pasto siuntimas yra efektyvus tada, tik kai jj gauna reikiamas klientas. Dazniausiai el.

pasto adresai surenkami, kai svetaingje atsiranda naujy lankytojy — praSoma uzsiregistruoti.

R.Gatautis (2003) iSskiria dvi elektroninio pasto rasis: nepageidaujamas (angl. spam) — tai
nepageidaujama interneto komercializacija, taciau egzistuoja specialios programos, kurios isfiltruoja
el. laiskus ir atrenka tokj paSta; pageidaujamas yra patikrintas ir priimtinas elektroninio pasto

naudojimo metodas darant verslo pranesimus ir reklama.

Nors reklama elektroniniu paStu yra pagristai ribojama, €ia, kaip niekur kitur, veiksmingai
iSnaudojama virusiné rinkodara. Virusiné rinkodara (daznai tai biina koks nors juokingas pranesSimas,
kuris i§ tikryjy kazka reklamuoja), remiasi zmogaus poreikiu bendrauti, todél vartotojas, gaves tokia
zinute ja persiunéia savo draugams. Tokiu buidu plintanti reklama — draugo draugui, kolegos kolegai ir
pan. — nieko nekainuoja. Pradedant smulkyjj versla, efektyvi virusiné rinkodara gali paversti maza,

niekam nezinoma, didelio biudZeto bendrove tikra interneto jZymybe (Barkley, 2007).

Tam, kad el. Zinutés pasiekty adresatus, kuriems informacija aktuali, organizacijos turi
struktirizuoti reklama pagal turinj, periodiSkumg bei apimtj. Imone, siysdama ir ne virusing
informacija, turi uztikrinti galimybe vartotojui atsisakyti Zinuciy — tuo biidu sudaromi geresni santykiai

su vartotoju, mazinama nepasitenkinimo rizika.

Apibendrinimui galima jvardinti reklamos el. pastu privalumus ir trikumus pagal Davidavicieng

ir kt., 2009):

PRIVALUMAI TRUKUMAI

* maza kaina palyginti su tradiciniu paStu = sgraSai néra tiksliniai — sunku rasti sgrasg
reikiamai verslo riisiai
= vartotojai reaguoja ] tokig reklamg, jei ® | sgraSus patenka adresai, kuriy Seimininkai
tinkamai parinkta auditorija ir tema pageidavo el. pasto tik i§ tam tikros svetainés
arba apskritai nepageidavo
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= aktyvi auditorija: uzsiregistrave vartotojai ® prastai parengti sgraSai: adresy sgraSuose néra

gali gauti pasta pagal poreikius, tai didina jokios informacijos apie tuos adresatus. Todél
reakcijos galimybe kyla problemy norint pasiekti reikiamus zmones
* mazesni nuostoliai: jei adresaty saraSai = iSsikvepianti“ auditorija: populiarios temos
parengti tinkamai, tikimyb¢, kad el. pastas greitai iSsisemia ir vartotojai nepageidauja gauti
pasicks netiksling auditorija yra labai su jomis susijusios informacijos
menka
» galimybé parinkti tiksling auditorija ir = pasyvi auditorija: gavéjai retai keifia savo
visiSkai kontroliuoti procesa Jprocius ir persiorientuoja j naujoves

1.6.3. Virtualios bendruomenés kiirimas

92 proc. interneto vartotojy daznai lankosi jvairiose internetinése bendruomenése. Tai — 95
milijonai vartotojy, arba kas treCias amerikietis (Euromonitor International, 2012). Virtualios
bendruomenés yra tokios populiarios, nes jose zmonés gali ir anonimiSkai susipaZinti su Kitais
Zmonémis, turin€iais tokiy paciy baimiy, problemy ar pomégiy. Jose Zmonés randa bendraminciy
diskutuodami jvairiomis temomis, o susidiirusieji su sunkumais ar iSgyvenantys netektis susilaukia

paguodos bei gauna patarimy is kity, iSgyvenanciy tg patj (Barkley, 2007).

Internetiniy bendruomeniy nariai yra labai perspektyvi vartotojy grupé, nes juos sieja bendras
bruozas — lojalumas paslaugoms ar produktams, siilomiems jy mégstamos svetainés puslapiuose, todél
tai itin aktualu smulkiesiems verslininkams. IStikimy klienty rekomendacijos pritraukia kity klienty, o

tai skatina prekybos augima.

Smulkioji jmoné gali suburti savo bendruomeng, svetainéje jsteigdama nedidelius forumus,
diskusijy grupes ar skelbimy lentas. Klienty atsiliepimai ir rekomendacijos skelbimy lentose ne tik
paskatins prekyba, bet ir Zymiai sumazins klienty aptarnavimo iSlaidas, kadangi klientai patys
atsakinés 1 klausimus vieni kitiems — beliks tik prizitréti pokalbius, kad vartotojus pasiekty teisinga

informacija.

Diskusijy grupése néra tiesioginés reklamos — jose néra naudojami reklaminiai skydeliai.
Forumuose tiesiog pristatoma nauja preké ar paslauga ir pasiiloma apsilankyti organizacijos
tinklapyje, kur galima gauti iSsamesn¢ informacijag. O jei forumo taisyklés neleidzia taip skelbti
informacijos, tuomet rinkodaros specialistai stengiasi norima informacija pateikti netiesiogiai, pvz.,
uzveda tema, kad ieSko papildomos informacijos, praSo iSsakyti nuomong, tuomet pats atsako, jei
i8sirutulioja diskusija.

Norint sutelkti bendruomenés narius, svarbu naudotis ir kitomis priemonémis (Barkley, 2007):
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e darby kalendoriai sutelkia bendruomen¢ bendriems darbams ir sutiekia galimybe nariams
susitikti ne virtualioje erdvéje. Jvykiy sgraSas yra informatyvi, naudinga ir jungianti
priemong, kuri skatina klientus nuolat lankytis jmonés svetaingje;

e konkursai turéty skatinti lankytojus pasidalinti jspudziais apie jmonés produktus ar
paslaugas, Sia informacija dalintis su draugais;

o reklama kity bendruomeniy svetainése yra galimybé pirkti reklamg jau sukurtose ir
pripazintose bendruomenése. Tai naudinga, nes virtualiyjy bendruomeniy nariai yra lojaliis
prekés Zenklui ir yra pasirenge mokéti uz produktus didesne kaing, jei jy kokybé yra
aukstesné;

e operatyvus bendravimas yra paslauga, kuri suteikia galimybg¢ darbuotojams bendrauti su

klientais realiuoju laiku.

Taigi apibendrinant galima teigti, kad norint sukurti ir palaikyti $ig internetinés rinkodaros
forma, reikia jdéti daug pastangy, kurios gali pareikalauti ir labai specifiniy Ziniy apie vystoma
veikla/versla. Privalumas yra tas, kad teisingai iSvyscius, gaunama lojaliy klienty, kurie rekomenduos
ir atves naujus narius. Sékmingai suburta bendruomené stipriai skatina verslo vystyma ir formuoja

Jmongs jvaizdj, kuria autoritetg.

1.6.4. Reklaminés juostos

Bene ryskiausiai matoma reklamos internete priemoné yra reklaminiai skydeliai (angl. banner).
Remiantis daugelio autoriy nuomone, galima apibendrinti, jog reklaminiai skydeliai — tai nedideli
paveiksleéliai, kurie gali biiti nejudantys ir animaciniai, juose nedaug informacijos, jie tiesiog patraukia

démes;j ir nukreipia j informacijos Saltinj. Norint gauti daugiau informacijos, uZtenka jj tik paspausti.

Reklaminis skydelis yra bene brangiausia reklamos ziniatinklyje forma, tafiau ne visada
duodanti tokj rezultata, kokio buvo tikétasi. Ji veiksminga, kai pasirodo tinkamu laiku ir yra
informatyvi, kai sudaro galimybe susipaZinti su reklamuojama preke/paslauga placiau neiSeinant 1§
lankomos svetainés, kurioje jdéta reklama, taip pat svarbu, kad skydelis nebuity jkyrus ir negadinty

svetainés vaizdo.
Reklaminés juostos internete parduodamos trimis biidais (Barkley, 2007):

1) CPM (angl. cost per thousand impressions) — kaina uz tiikstantj paspaudimy;
2) CPA (angl. cost per action) — kaina uz veiksma arba pardavima;

3) CPC (angl. cost per click-through) — kaina uz spragteléjima.
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Reklaminéms juostoms naudingiausia rinktis specializuotus puslapius, kurie susije¢ su
parduodamu produktu ar paslauga. Kalbant apie reklaminés juostos rii§j, nedidelj biudzetg turinCiai
imonei naudingiausia rinktis CPC paslauga, nes mokéti reikés uz tikrg apsilankymag jmonés svetainéje,
nors efektyviausia reklamos paslauga yra CPA, taciau sunku tikétis, kad didziosios paieskos sistemos

norés teikti paslaugg smulkiesiems verslininkams.

Apibendrinimui galima jvardinti reklaminés juostos privalumus ir trikumus pagal Davidavicieng

ir kt. (2000):

PRIVALUMAI TRUKUMALI

» Jeidzia veikti globaliai = reikia daznai atnaujinti

= Jeidzia greitai pereiti } reklamuojamo = nevienodi techniniai reikalavimai jvairiose svetainése
objekto svetaine

» leidzia pasiekti tiksling auditorija = nepakankama ar Klaidinanti informacija gali nuvilti
nedidelémis iSlaidomis vartotojus

* informuoja apie jmonés ar prekés = SU atitinkamu svetainés puslapiu nesusieta juosta
svetaing privercia lankytoja klaidZioti

1.6.5. Reklama paieSkos svetainése

Smulkusis ir vidutinis verslas tikriausiai niekada anksc¢iau neturéjo tiek galimybiy pasiekti savo
vartotojus, kaip per informacijos paieskos sistemas (IPS). Pagrindinés priezastys, kodél SVV jmonéms
reikia naudotis biitent paieskos sistemy marketingo priemonémis (SEO, SEM) yra galimybé prisistatyti
potencialiems klientams, kurie apie jmong ar jos produktus/paslaugas néra nieko girdeje biitent, kai
vartotojams tos prekés/paslaugos reikia. Kitaip tariant, naujas svetaines, produktus ar paslaugas
zmongs dazniausiai randa interneto paieskos sistemose. Tai reiskia, jog norint parduoti prekes internetu

ar atkreipti démesj | siilomas paslaugas, jimonés svetain¢ turéty buti jtraukta j populiariausias IPS.

Norint patekti 1 IPS virStnes, reikéty atsizvelgti | tai, kad paieSkos sistemos skaito teksta, o ne
grafikos elementus — auksStesnes vietas uzima paprasti tekstiniai puslapiai. Sukiirus tinkama
pagrindinio puslapio teksta, saikingas Zymas ir nepiktnaudziaujant animacijos bei grafikos elementais,
galima pritraukti daugiau lankytojy j savo svetaing. Tam, kad interneto svetainé buty aukstesnése IPS

vietose ir todé¢l tapty lankoma, pirmiausiai reikéty:

e registruoti interneting svetaine paieskos sistemose bei teminiuose kataloguose;
e publikuoti svetainés adresg Geltonuosiuose puslapiuose;
e jdéti nuorodas ] jmones puslapj kitose interneto svetainése;

e skelbti jmonés internetinés svetainés adresa visose savo reklamose, laiSkuose ir pan.
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Kai kuriose paieSkos svetainése yra naudojamos programos — robotai (angl. spider), kurie prie
paieskos sistemy prijungia jvairias svetaines ir kataloguoja svetainiy puslapius. Tafiau ne visada
robotai uzregistruoja svetaines, daznai tai padaroma neteisingai. Todé¢l svarbu uzregistruoti tinklapj be
roboto pagalbos — reguliari registracija uztikrina, kad svetainé bus aukStesnéje pozicijoje paieskos

sistemoje bei joje bus pateikiama atnaujinta informacija [1].

Siuo metu populiariausia IPS visame pasaulyje yra Google, todél bene visos jmonés nori patekti j
auksStesnes butent Google paieskos rezultaty vietas. Google, vertindama interneto svetaines, skaiciuoja,
kiek yra nuorody j konkrety tinklapj kitose svetainése ir tuo biidu atranda svetainés vietg paieSkos
sistemoje (kuo daugiau nuorody, tuo auksCiau reitinguojama svetain¢). Todél apie nuorodas placiau

bus kalbama kitame skyrelyje.

Apibendrinimui galima jvardinti reklamavimosi IPS privalumus ir trikumus (Davidaviciené ir

kt., 2009):

PRIVALUMAI TRUKUMAI

* gsvetainémis naudojamasi ® paieskos svetainiy, kuriomis gali naudotis lankytojas, daug,
visame pasaulyje visose uzsiregistruoti nejmanoma

= plati auditorija = paieSkos svetainés naudoja skirtingus vertinimo algoritmus

» atveda lankytojus j svetaing = registracijg reikia daZnai atnaujinti

= registracija nemokama ] pirmgjj sgraso deSimtukg patekti sunku, o tolesniy pozicijy

lankytojas gali nebezitréti

1.6.6. Nuorodos

Nuoroda — tai tiesiog paryskintas zodis ar frazé, taciau, kai interneto vartotojas ant jo/jos

paspaudzia, patenka j kitg svetaine. Tai vienas i§ biidy atvesti klientus i savo tinklapi.

DazZniausiai nuorodas sitloma patalpinti j klienty, tiekéjy, tarpininky, perpardavinétojy,
papildanciy paslaugy ar prekiy, susijusias su verslu, prekiy pristatymo svetaines, susijusias su verslo ar

prekybos asociacijomis internete (Davidaviciené ir kt., 2009).

Siuo metu vis populiaréja nuorodos socialiniuose tinkluose. Viena i§ priezas¢iy, kodél, yra
iskiepiai (angl. widgets), dedami tekstiniuose puslapiuose, kuriuos paspaudus, to puslapio nuoroda
i§saugoma socialinio tinklo asmenin¢je anketoje. Kita priezastis yra zmogiSkumo aspektas: j jprastus
nuorody katalogus patenka bet kokie reklaminiai puslapiai sumokéjus atitinkamg mokest, o
socialiniuose tinkluose to padaryti tikriausiai nejmanoma, nes Cia vartotojai parodo savo pritarimg

ikeltoms nuorodoms.
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Pagal R. Gatautj (2003), nuorodos reikalingos tam:

e kad suteikty informacijos, kg vertina vartotojai, nes tai suteikia priezast] dazniau sugrjzti;

e kad parodyty savo klientams, jog jmoné yra zinoma ir bendradarbiauja su kitais verslo
atstovais;

e nuorodos yra paremtos tradicijomis, dél ko atsirado internetas, - nemokamas apsikeitimas
ziniomis, Saltiniais ir informacija.

Apibendrinant galima jvardinti nuorody, kaip el. rinkodaros priemongs, privalumus bei trikumus

(Davidaviciené ir kt., 2009):

PRIVALUMAI TRUKUMAI
= vertingas informacijos $altinis = galima prarasti klientg, kai nukreipi jj i kita svetaine
* rodo, jog imoné yra zZinoma = nuorodos | konkurenty svetaines gali padéti konkurentams
» daZniausiai nemokama = sunku nustatyti nuorody vertg ir veiksminguma

= didina svetainés verte

Apibendrinant pagrindines rinkodaros priemones SVV, galima teigti, kad verslo reklama jau
nebéra vien turtingyjy privilegija, nes internetas yra tapes jrankiu, sudariusiu galimybe smulkiosioms
jmonéms konkuruoti su viso pasaulio — net ir didziosiomis — bendrovémis. Ka didelis verslas gali
padaryti turédamas didelj biudzeta, ta smulkus ir vidutinis gali padaryti kurdamas, planuodamas ir

parduodamas kokybiska preke ar paslauga.
Esminiai dalykai, lemiantys internetinés rinkodaros sekmg:

e jokie internetinés rinkodaros sprendimai nebus naudingi, jei jmoné neturés savo verslo
tiksly;

e nereikia jmantrios grafikos ar dizaino Sedevry, nes lankytojai ieSko informacijos ir
bendravimo. Akivaizdu, kad lankytojas tikrai neklaidzios jmonés puslapyje, jei per keletg
sekundziy nesupras kaip juo naudotis;

e pats tobuliausias interneto puslapis yra beprasmis, jei klientai negali jo surasti;

e svarbu iSnaudoti visas komunikacijos galimybes jmones svetain¢je. Kiekvienas straipsnis,
nuoroda, diskusija ar nuotrauka turi skatinti lankytoja jgyvendinti jmonés tikslus;

e clektroninio pasto naudojimas skatinant pirkimg (nuolaidy kupony naudojimas, naujieny
praneSimai, virusiné rinkodara, naudingos nuorodos, kvietimai sugrjzti | svetaing ir pan.) yra
vienas efektyviausiy jrankiy;

e maza jmoné — privalumas. Reikia tiesiai ir aiSkiai akcentuoti klientams, kokia nauda (pvz.,
greitas aptarnavimas, daugiau démesio detaléms, bendravimui, kokybei ir pan.) jie turés, jei

pasinaudos SVV, o ne didelés bendrovés paslaugomis;
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e svarbu nuolat sekti lankomumo ataskaitas ir atsizvelgiant j rezultatus keisti svetaing tol, kol

bus pasiektas norimas rezultatas.

1.7. El. verslo plétra SVV: barjerai, perspektyvos

Konkurenciné kova el. versle SVV sektoriuje kasdien tampa vis stipresné, nes jmoniy skaicius
kasmet didéja ne tik Lietuvoje, bet ir globaliu mastu. Daugeliui vadovy kyla klausimas — kaip islikti,
kaip pakelti konkurencinguma? Konkurencinguma galima didinti jvairiomis priemonémis. Paprastai
konkurencingumg didinancios priemonés (stipri komanda, naujos technologijos, reklama, prekybos
tinklo plétra) néra pigios, taciau reikéty atsizvelgti | esminius dalykus: sukurti lengvai perprantamg ir
aiSkig svetainés struktiirg, integruoti patogia ir patikimg uzsakymo/apmokéjimo sistema, sudaryti
kainodara, skatinanc¢ig lankytojus pirkti prekes internetu, kurti nuolaidy programas ar akcijas, sukurti
rinkodaros plana, skatinantj svetainés lankomuma, organizuoti akcijas, zaidimus, skatinti vartotojy

lojaluma.

Norint sékmingai jsitvirtinti ir konkuruoti rinkoje privalu i§vengti klaidy. Apibendrinus uZsienio
autoriy pateikiamas problemas bei atsizvelgus j Lietuvos patirtj Lietuvos e-komercijos lyginamajame
tyrime, bty galima iSskirti tokias dazniausiai pasitaikan¢ias problemas, neleidziancias sékmingai

plétotis el. verslui:

e neteisingai pasirinktas bei naudojamas tik vienas el. verslo modelis;

e imon¢ nepaZzjsta savo klienty ir nesistengia uzsitarnauti jy palankumo, nenurodo kontakty
aiSkiai matomoje svetainés vietoje, telefono numerio;

e Jmon¢ nesistengia suprasti vartotojy poreikiy apie prekes/paslaugas, atsiskaitymy sauguma,
duomeny privatuma bei prekiy grazinima,

e jmoné néra dinamiska ir lankséiai prisitaikanti prie naujy lankytojy poreikiy, nepateikia
daugiau ir kokybiSkesniy nuotrauky, detalesniy prekiy apraSymy;

e jmon¢ neturi nuoseklios el. rinkodaros strategijos bei naudoja kity kompanijy reklamg savo
tinklapyje;

e jmoné nevertina svetainés efektyvumo, nerenka informacijos apie klientus, populiariausius
produktus;

e jmoné neuztikrina nuolatinio svetainés atnaujinimo;

e jmon¢ nerenka informacijos apie savo konkurentus, nelygina saves su jais;



34

e imon¢ neiSnaudoja naujyjy technologijy galimybiy: nesuteikia galimybiy isigyti prekes be
registracijos svetainéje, nesuteikia galimybiy atsiskaityti uz prekes/paslaugas skirtingais
biidais, nepasiriipina svetainés mobilia versija,

e jmon¢ nustoja ieSkoti naujy galimybiy, nesiekia pléstis, tobuléti, nerenka klienty atsiliepimy.

Aisku iSvengus minéty klaidy jmoné savaime netaps lydere, taciau galbut tai bus atraminés

gairés, lemsianc¢ios konkurencingg imonés veikla rinkoje.
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2. TYRIMO METODOLOGIJA

Analizuojant teoring medziaga, susijusig su el. verslo modeliais SVV sektoriui Lietuvoje,
iSsiaiSkinta, kad el. verslo modeliy SVV sektoriui tyrimai uzsienyje dazniausiai buvo atlieckami
naudojant anketinius tyrimus. Tyrimo metu i§ aktualaus verslo sektoriaus buvo surenkami reikalingi
atsakymai ir toliau analizuojami siekiant pateikti i§vadas. Dazniausiai tokiam tyrimui yra taikomas
apklausos metodas. Anketiné apklausa yra labiausiai paplites pirminés sociologinés informacijos
rinkimo metodas (Kardelis, 2007). Anketinés apklausos metodas — tai tyrimo instrumentas, kai
respondentas pats savarankiskai pildo pateikta klausimyng jam patogiu laiku, nedarant jam jtakos,
iSsaugant informacijos privatumg. Biitent dél Siy priezasCiy nuspresta Siame magistro baigiamajame

darbe taip pat atlikti anketinj tyrima.
Tyrimo objektas — el. verslo modeliai Lietuvos SVV jmonése.

Tyrimo tikslas — istirti Lietuvos SVV jmonése taikomus el. verslo modelius ir jy rySius su

teoriniais el. verslo modeliais.
Siekiant numatyto tikslo, keliami $ic uZdaviniai:

1. Istirti, kokios aplinkybés salygoja Lietuvos SVV jmones pereiti prie el. verslo, kuo remiantis
priimami verslo sprendimai.

2. [I8siaiskinti, kokius el. verslo modelius ir rinkodaros priemones jmonés taiko, zino bei
supranta.

3. Isanalizuoti, kas labiausiai daro jtakg verslo sékmei.

Atliekamu tyrimu siekiama patvirtinti arba paneigti hipoteze, kad dél atotrikio tarp teoriniy el.

verslo modeliy ir realaus el. verslo, mokslininky sitilomi modeliai turi mazg jtakg ir prakting nauda.

Apklausa buvo vykdoma el. erdvéje — tinklapyje www.apklausa.lt. Anketg sudaro 11 klausimy ir
klausimy bloky (Zr. prieda nr. 1). Tarp jy yra tokiy uzdaro tipo klausimy, kuriuose: respondentai galéjo
pasirinkti kelis atsakymo variantus, pazyméti prie kiekvieno i§ teiginiy ar juos Zino/neZino,

taiko/netaiko; sureitinguoti teiginius pagal svarbuma.

Surinkti duomenys yra susisteminti, kad biity galima juos analizuoti bei tvarkyti Microsoft Excel
2007 programa. Duomenys apdoroti taikant matematinés statistikos metodus: sudaryti respondenty
imonés dydzio intervalai, iSreikSti jvairiy rezultaty procentiniai santykiai, parengtos duomenis

atspindincios lentelés.

Lietuvos statistikos departamento rodikliy duomeny bazés duomenimis, 2012 mety veikianciy

tikio subjekty skaicius yra 83624. Smulkiy ir vidutiniy jimoniy — 62586, i$ kuriy:
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e uzdarosios akcinés bendrovés — 49082;
e akcinés bendroveés — 247;
e 7emés ukio bendrovés — 367;

e individualiosios jmonés — 12151.

Analizuojant pateiktus duomenis galima teigti, kad iSvardintos keturios smulkiy ir vidutiniy
Jmoniy teisinés formos sudaro didzigjg dalj visy SVV ikio subjekty. Atsizvelgiant j tyrimo tiksla, ] Sig
aib¢ néra tikslinga jtraukti valstybines, savivaldybés ar ne pelno siekiancias organizacijas. Vykdant
empirinj tyrimg j atrankos aibe jtrauktos tik Sios keturios tikio subjekty teisinés formos. IS viso — 61847

SVV organizacijy, kurios sudaro 74 proc. visy SVV sektoriaus jmoniy.

Svarbu paminéti, kad Lietuvoje néra oficialios statistikos, kurioje bty iSskirtos el. verslu
uzsiimancios jmongs, taciau yra skelbiama informacija, kad 19,7 proc. i§ visy tkio subjekty 2012
metais teiké galimybe uzsakyti, rezervuoti ar pirkti norimus produktus internetu. Galima daryti
prielaida, kad jmonés, kurios teikia galimybe internetu uzsakyti, rezervuoti ar pirkti jy produktus,
uzsiima el. verslu. Vadinasi, i§ visy tkio subjekty, el. verslu uzsiima 16474 jmonés, kuriy 74 proc.
sudaro SVV jmoneés, vadinasi, tyrimo populiacija, nustatyta naudojantis minétomis prielaidomis, Siame

darbe bus laikoma apytiksliai 12190 jmonés.
Imties dydis — kiekis respondenty, kuriuos tyrimo metu reikia apklausti, norint, kad rezultatai
atspindéty visy tiriamyjy nuomone su pasirinkta tikimybe ir paklaida. Zinant populiacijos dydj,

reprezentatyvios imties dydj galima apskaiciuoti pagal Paniotto formule:

1

n=
1
24 —

Formuléje naudojami dydziai: n — imties dydis; A — leistina paklaida ; N — populiacijos dydis.
Zinant, kad N=12190, 0 A=0.05, apskai¢iuojama imtis:

1
n= n = 387

1
2
0.05% + 12190

Norint gauti pakankamai patikimus tyrimo rezultatus (su 5 proc. paklaida), reikéty apklausti 387
respondentus. Taciau dél riboto empirinio tyrimo laiko buvo apklausti 87 respondentai. Remiantis
Paniotto formule, 87 respondenty atsakymai atitinka 89 proc. patikimuma, tode¢l atliktas tyrimas negali
patikimai atspindéti bendro Lietuvos el. verslo jmoniy SVV sektoriuje vaizdo. Sj tyrima reikéty laikyti

zvalgybiniu, o siekiant moksliSkai pagristy rezultaty, rekomenduotina atlikti iSsamesnj tyrima.

[$analizavus duomenis, pateikiamos darbo i§vados, kuriose apibendrinta tyrimo metu surinkta ir

iSanalizuota informacija. Taip pat jvertinama iSkelta hipotezé.
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3. EL. VERSLO MODELIU SVV SEKTORIUI ANALIZE

Baigiamojo magistro darbo zvalgomasis anketinis tyrimas buvo atliktas siekiant istirti Lietuvos
SVV jmonése taikomus el. verslo modelius ir jy rySius su teoriniais ¢l. verslo modeliais. Buvo tiriama,
kokios aplinkybés sglygoja Lietuvos SVV jmones pereiti prie el. verslo, kuo remiantis priimami verslo
sprendimai, kokius el. verslo modelius ir rinkodaros priemones jmonés taiko, Zino bei supranta, kas
labiausiai daro jtaka verslo sékmei. Apklausoje dalyvavo 87 pilnai ir korektiskai atsakytos anketos.
Surinkti duomenys buvo tvarkomi statistiniais jrankiais naudojant statistinius skaiciavimus, analizés ir
lyginamagjj metodus. Duomenys buvo apdoroti naudojantis nurodytais metodais, o0 gauta informacija
interpretuota siekiant padaryti atitinkamas tyrimo i§vadas, susijusias su el. verslo modeliy taikymu

Lietuvos SVV jmonése. Visos §io skyriaus lentelés bei paveikslai sudaryti darbo autorés.

3.1. Lietuvos elektroninio verslo jmoniy SVV sektoriuje analizé

Bendrieji anketos klausimai padéjo nustatyti, kad daugiausiai Lietuvos SVV jmoniy, vykdanciy
veiklg internete, yra labai mazos (1-9 darbuotojai) — 53 proc. arba mazos jmonés (10-49 darbuotojai) —
35 proc. Vidutinio dydzio jmonés (50-249 darbuotojai) sudaro tik 12 proc. visy paklausty Lietuvos el.

verslo jmoniy SVV sektoriuje. Imoniy pasiskirstymas grafiskai atvaizduotas 2-ame paveiksle.

El. verslui tinkamg jmonés dyd] vienareikSmiskai nustatyti yra sudétinga, nes dydis priklauso
nuo jmongs veiklos pobiidzio, parduodamy prekiy/paslaugy, tiekimo politikos, organizacinés valdymo
struktiiros ir pan.

Apklausos respondenty pasidalijimas rodo, kad Lietuvos el. verslu daugiausiai uzsiima labali
mazos jmonés. Viena i$ $io reiSkinio priezas¢iy gali biiti jvardijama sglyginai maza rinka. Statistikos
departamento duomenimis, 2012 metais internetu reguliariai naudojosi 65 proc. 16-74 mety amziaus
Zzmoniy, o prekes/paslaugas el. biidu bent kartg per metus pirko ar uzsakeé tik 20 proc. Todél Lietuvos
internetiniam verslui vykdyti néra reikalinga didelé darbuotojy komanda, kurios galbit reikéty vykdant

tradicinj verslg ar jmonei veikiant globaliai ir aptarnaujant uzsienio klientus.

60%
40% = [ abai maza
Maza
20% L ® Viduting
0% B

2 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal jmonés dydj
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Pagal juridinj statusg tarp Lietuvos el. verslo jmoniy dominuoja uzdarosios akcinés bendroveés,
sudarancios 92 proc. visos aibés, tik 7 proc. verslininky vykdo individualig veikla arba dirba pagal
individualios veiklos pazyma, 1 proc. — akcinés bendrovés. Svarbu pastebéti, jog apklausoje

nedalyvavo nei viena zemés iikio bendrové ar kitg juridinj statusg turinti bendroveé.

Tam, kad buty geriau apibudintos Lietuvos el. verslo jmonés, buvo klausiama, kaip jmonése
atsirado el. verslas. Daugiausiai, 52 proc., jmoniy vykdé tradicinj versla, kurj perkélé i el. erdve bei
$iuo metu vykdo ir tradicinj, ir el. versla. Sj atsakymy variantg pazyméjo 29 proc. labai mazy, 71 proc.
mazy ir 100 proc. vidutiniy jmoniy. Vadinasi, kuo didesné jmoné¢, tuo dazniau naudoja abu pardavimo
kanalus: ir tradicinj, ir elektroninj. Tikétina, kad tuo biidu jmonés, stengdamosi biiti moderniomis, tuo

paciu siekia patenkinti ir konservatyviy vartotojy poreikius, kuriy Lietuvoje yra daug.

36 proc. visy jmoniy vykdé ir vykdo tik el. versla: 54 proc. labai mazy, 22 proc. mazy jmoniy.
Tarp respondenty nepasitaiké nei vienos vidutinio dydzio imonés, kuri vykdé ir vykdo tik el. versla.
Toks respondenty pasiskirstymas rodo, kad Lietuvos el. verslui vykdyti dazniausiai uztenka labai
mazos jmonés resursy ir nereikia tiek darbuotojy, kiek jy priklauso vidutinio dydzio jmoniy grupei. Tai
gali biti salygojama to, kad didele dalj paslaugy, reikalingy jmonés valdymui, pvz., apskaita, reklama,

ar logistikg galima nusipirkti i$ kity jmoniy.

Tik 8 proc. visy jmoniy vykdé tradicinj versla, kurj perkélé j el. erdve ir Siuo metu vykdo tik el.
versla. Tarp visai atsisakiusiy tradicinio verslo nebuvo nei vienos vidutinio dydzio jmonés, nedaug
buvo ir labai mazy ir mazy jmoniy, atitinkamai 11 proc. ir 7 proc. Toks respondenty pasiskirstymas
rodo, kad Lietuvos el. komercija dar tik vystosi, didelé dalis klienty yra skeptiSskai nusiteike dél
pirkimo internetu, nori turéti fizinj ry$j su prekes/paslaugas parduodancia bendrove, todél jmonés

neskuba atsisakyti tradicinio verslo.

4 proc. respondenty pazymeéjo atsakymy variantg ,,kita®, kuriame nurodeé, jog nuo pat bendroves
veiklos pradZios buvo vykdomas ir tradicinis, ir el. verslas. Pastebétina, jog tokj atsakyma pazyméjo
tik vidutinio dydzio jmoniy atstovai. Sie rezultatai dar karta patvirtina, kad Lietuvos jmonéms dar ne
laikas visiSkai atsisakyti tradicinio verslo dél mazos rinkos — nedidelio procento klienty, perkanciy

internetu.

3.1. Veiksniy, salygojusiuy apsisprendima pereiti prie jmonés el. verslo modelio, analizé

Paklausus, ka respondentai jvardina svarbiausiais veiksniais, salygojusiais apsisprendima

vykdyti/pereiti prie el. verslo modelio, daugelis (86 proc.) jimoniy nurod¢ konkre€ios jmonés ar asmens
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sekmés istorijg internetiniame versle, daugiau nei pusé€ bendroviy (56 proc.) nurodé palankios verslo

aplinkos faktoriy. Grafinis veiksniy atvaizdavimas procentais matomas 3-iame paveiksle.

Kaip priezastis, kodél per¢jo prie internetinio verslo, labai mazas jmones atstovaujantys
respondentai dazniausiai pazyméjo tris Vveiksnius: veiklg pasirinkti paskatino suzinota konkre¢ios
jmonés ar asmens sékmés istorija el. versle (95 proc.), gausesnis prieinamos informacijos kiekis apie
pasirinkta el. veikla (65 proc.), bei palanki verslo aplinka (45 proc.). Sie rezultatai rodo, jog Lietuvos
SVV imonés yra linkusios kopijuoti kitus verslus, remtis lengviausiai prieinama informacija ir todél,

tikétina, pasirinkti paprasciausius el. verslo modelius.

Mazos jmonés svarbiausiu akstinu dazniausiai jvardino suZzinota konkreCios jmonés/asmens
s¢kmés istorijg (75 proc.), Siek tieck maziau svarbiu veiksniu — sumazéjusj pelna/padidéjusias iSlaidas
(70 proc.), nora neatsilikti nuo konkurenty ar juos pralenkti bei palankig verslo aplinkg rinkosi 65 proc.
Imoniy. Maziausiai svarbia priezastimi §ios jmonés jvardino masinés informacijos priemonése
perskaityta ir sudominus;j el. verslo modeli, gausesnj prieinamos informacijos kiekj bei technologijy
prieinamuma, todél galima teigti, kad didesnioji dalis mazy jmoniy el. versle atsirado siekdamos
rezultato — sékmés istorijos, o ne proceso — naujo kanalo verslui vykdyti, kurti, kas siejama su

darbuotojy kompetencijy plétimu, naujy klienty paieska ar SiuolaikiSkos jmonés jvaizdziu.

Veikla pasirinkti paskatino suzinota konkrecios..
Palanki verslo aplinka
Stengémeés neatsilikti nuo konkurenty/juos pralenkti

Gausesnis prieinamos informacijos kiekis apie..
Sumazéjes pelnas/padidéjusios iSlaidos
Prisitaikéme prie klienty/tiekéjy

Technologijos, reikalingos elektroniniam verslui..

Masinés informacijos priemonése suzinojau apie..

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

3 pav. Veiksniai, sqlygoje apsisprendimgq pereiti prie el. verslo

Vidutinio dydzio jmonés vienodai svarbiais veiksniais jvardino konkreCios jmonés/asmens
sékmés istorija el. versle ir palankig verslo aplinka (po 80 proc.), maziau svarbiais norg neatsilikti nuo
konkurenty ar juos pralenkti (75 proc.), prisitaikyma prie klienty/tiekéjy — 60 proc. Galima daryti
iSvada, jog prisitaikymas prie klienty ir tiekéjy yra svarbus, taciau, kaip ir mazesném jmoném,

pavyzdzio émimas i$ kity buvo svarbiausias akstinas, lémes sprendimg pereiti prie el. verslo.
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3.2. Informacijos rinkimo apie vykdomos veiklos kiirima/vykdyma, vertinimas

5-uoju klausimu buvo siekiama iSsiaiskinti, kaip jmonés rinko informacija apie vykdoma veikla
(kirima/vykdyma). Siame klausime buvo galima zyméti kelis atsakymo variantus, nereitinguojant

pagal svarbuma. Jmoniy atsakymai procentais atvaizduoti 4-ame paveiksle.

Aprasomojo pobtdzio informacija

Verslo praktiky atlikti tyrimai

Ta pacia veikla uzsiimanciy B Vidutinés jmongés
imoniy/darbuotojy patarimai Mazos jmonés

.. L B Labai maZos jmonés
Mokslinio lygmens Saltiniai

Nerinkau informacijos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

4 pav. Informacijos Saltiniai apie vykdomos el. veiklos kiirimg/vystymg

Lietuvos SVV jmonés apie pasirinkta el. verslg dazniausiai doméjosi rinkdamos aprasomojo
pobiidZio informacija (100 proc.), 78 proc. jmoniy naudojosi verslo praktiky atliktais tyrimais, 48 proc.
kliovési ta pacia veikla uzsiimanciy jmoniy/darbuotojy patarimais, 10 proc. — mokslinio lygmens

Saltiniais, o jokios informacijos nerinko 3 proc.

Pastebétina, jog doméjimasis mokslinio lygio $altiniais, verslo praktiky atliktais tyrimais bei ta
pacia veikla uzsiimanéiy jmoniy/darbuotojy patarimais tiesiogiai priklauso nuo jmonés dydzio: kuo
didesné¢ jmoné, tuo daugiau pazymima informacijos Saltiniy apie vykdomg veiklg. Pvz., mokslinio
lygmens Saltinius pazyméjo 20 proc. vidutinio dydzio jmoniy ir tik 3 proc. labai mazy jmoniy. Tai
patvirtina ir faktas, kad labai mazose jmonése 5 proc. visai nerinko jokios informacijos, 0 respondentai

1§ vidutinio dydzio jmoniy $io atsakymo nepasirinko nei karto.

Mazas jmoniy naudojimasis mokslinio lygmens informacija gali buti salygotas Zemesnio

darbuotojy i$silavinimo, nenoro pléstis, tobuléti, arba tiesiog moksliné informacija yra sunkiai
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prieinama, randama. Sunkiai prieinamos mokslinio lygmens informacijos problema buvo pastebéta ir

teoringje dalyje, ypatingai, kai ieSkoma tiriamosios informacijos apie naujesnius el. verslo modelius.

Didelj informacijos rinkima i$ ta pacia veikla uzsiimanciy jmoniy/darbuotojy ir verslo praktiky
atlikty tyrimy salygoja tokio pobtidzio informacijos prieinamumas internete: yra ne viena Lietuvos
Jmong, rasanti tinklarascius, kuriuose analizuojami naujausi el. verslo modeliai, jy taikymo galimybés,
pateikiama statistika, grésmés, teikiamos konsultacijos ir pan. Taipogi tokio pobiidzio informacija gali
buti prieinama jvairiuose praktiniuose seminaruose/konferencijose, kuriose dalinamasi patirtimi, yra

galimybé susipazinti su kitais praktikais ir tuo btidu plésti tiek technines, tiek vadybines Zinias.

Kitame, 9-ajame klausime, jmoniy buvo klausiama, kuo remiantis jos priima el. verslo

sprendimus. Cia taipogi buvo galima pasirinkti kelis atsakymo variantus.

Dazniausiai SVV jmonés verslo sprendimus priima eksperimenty metodu — net 86 proc. 84 proc.
remiasi apraSomojo pobiidZio informacija, kiek maziau — 77 proc. tiesiog ieSko biidy kaip sumazinti
kaStus ir padidinti jmonés pelna, patenkinti klienty, tiekéjy poreikius. Apie pus¢ visy respondenty
kliaujasi ta pacia veikla uzsiimanciy imoniy/darbuotojy patarimais (57 proc.) ir verslo praktiky atlikty
tyrimy rezultatais (54 proc.). Svarbu pastebéti, kad tik 8 proc. visy jmoniy apie verslo plétros
galimybes suzino 1§ mokslinio lygmens Saltiniy. Grafinis pasirinkty Saltiniy atvaizdavimas procentais

matomas 5-ame paveiksle.

ISbandau jvairius sprendimus eksperimenty | |
metodu

Apie el. verslo plétros galimybes suzinau
skaitant aprasomojo pobiidzio informacija

IeSkau biidy, kaip sumazinti kastus ir
padidinti jimonés pelna, patenkinti
klienty/tiekéjy poreikius ¥ Vidutiné jmoné

Remiuosi ta padia veikla uzsiimanéiy Maza jmoné

jmoniy/darbuotojy patarimais ® Labai maZa jmoné

Apie el. verslo plétros galimybes suzinau i$
verslo praktiky atlikty tyrimy

Apie el. verslo plétros galimybes suzinau i$
mokslinio lygmens Saltiniy

0% 10%20%30%40%50%60%70%80%90%4.00%

5 pav. Saltiniy, kuriais remiantis jmonés priima verslo sprendimus, analizé
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Galima teigti, kad el. verslo sprendimy priémimas eksperimenty metodu tiesiogiai priklauso nuo
jmonés dydzio: labiausiai linkusios eksperimentuoti labai mazos jmonés (97 proc.), mazos — 81 proc.,
o vidutinés jau tik 63 proc. Toks didelis labai mazy jmoniy procentas gali biiti siejamas su ziniy apie

realias verslo galimybes trikumu, laiko, darbuotojy bei biudZeto ribotumu.

ApraSomojo pobudzio informacija remiasi 88 proc. labai mazy, 85 proc. mazy jmoniy bei 81
proc. vidutinio dydzio jmoniy. Galima teigti, kad didesnioji dalis Lietuvos SVV jmoniy, priimdamos
el. verslo sprendimus, remiasi Siuo $altiniu ir tai gali buti salygojama tokio pobtidzio informacijos
prieinamumo. Tas pats pasakytina apic dazng pasirinkimg remtis ta pacia veikla uzsiimanciy
Jmoniy/darbuotojy patarimais bei verslo praktiky atliktais tyrimais. Kolegy patarimai, tikétina, laikomi
santykinai patikimais informacijos $altiniais kadangi jy siilomi sprendimai jau patikrinti praktikoje tai

velgi atitolina verslo sprendimus nuo mokslinio lygio informacijos.

Ieskojimas budy, kaip sumazinti kastus ir padidinti jmonés pelng, patenkinti klienty/tiekéjy
poreikius yra tiesiogiai susij¢s su jmonés dydziu, t.y., didesné jmoné, el. verslg laiko puikia galimybe
sumazinti veiklos kastus iSlaikant pajamas. Tuo metu mazesnés jmonés ir taip yra laikomos

lanks¢iomis, gebanciomis prisitaikyti prie klienty/tiekéjy, turinciomis santykinai mazus kastus.

Mokslinio lygmens Saltiniais nesinaudojo nei viena labai maza jmon¢, o mazos ir vidutinés
jmonés naudojosi atitinkamai 13 proc. ir 22 proc. Sie atsakymai taipogi atspindi mokslinés
informacijos trikuma bei nepriecinamuma SVV jmonéms, kas sglygoja verslo atstovy nesidoméjima.
Taip pat galima daryti prielaida, kad SVV sektorius turi mazesnes galimybes nusamdyti aukstesnio

lygio akademines zinias turintj personala.

3.3. El verslo modeliy Zinojimo bei taikymo analizé

6-uoju klausimu buvo siekiama suzinoti, kaip respondentams atrodo, ar jie zino, kokie el. verslo
modeliai yra i$skiriami moksliniuose darbuose. Svarbu pastebéti, kad tik 8 proc. respondenty
prisipazino manantys, kad teoriniy el. verslo modeliy neZino. Kiti 92 proc. jmoniy pasiskirsté | dvi
dalis — zinancius (46 proc.) bei girdéjusius, bet negalinius tiksliai nurodyti (45 proc.). Grafinis

pasiskirstymas, iSskiriant jmoniy dydzius, atvaizduotas 6-ame paveiksle.
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6 pav. Respondenty Zinios apie teorinius el. verslo modelius

7-ajame klausime respondenty buvo prasoma pazyméti, kurie teiginiai tinka jy jmonei. Siais
teiginiais yra suprantamai apibudinti teorijoje i$skiriami el. verslo modeliai, todél atsakymai j §j

klausimg parodo Lietuvos SVV jmonése dazniausiai naudojamus el. verslo modelius (zr. 7 pav.).

100 proc. visy jmoniy savo internetiniame versle naudoja vertés paslaugy teikéjo, el. marketingo,
el. komercijos, el. bankininkystés modelius. Daugiau nei pusé respondenty naudoja el. tiekimo, el.
prekybos, el. zmogiskyjy resursu vadybos, el. skelbimy, virtualiy bendruomeniy modeliais, atitinkamai
82 proc., 72 proc., 67 proc., 65 proc., ir 57 proc. Tarp reciausiai naudojamy modeliy minétini el.
aukcionas (8 proc.), el. logistika (26 proc.), el. ofiso darbo organizavimas (31 proc.), el. verslo

kontaktai (35 proc.), el. servisas (45 proc.), treCiosios Salies prekyviete (45 proc.).

vertés grandinés paslaugy teikéjas
el. marketingas

el. komercija

el. bankininkysté

el. tiekimas

el. prekyba

el. zmogiskyjy resursy vadyba
el. skelbimai

virtuali bendruomené
informacinis tarpininkavimas
treciosios Salies prekyvieté

el. servisas

el. verslo kontaktai

el. ofiso darbo organizavimas
el. logistika

el. aukcionas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

7 pav. Lietuvos SVV jmonése taikomi el. verslo modeliai

Tarp dazniausiai SVV jmonése naudojamy modeliy yra nesudétingi, kasdien¢je jmonés veikloje
naudojami modeliai: paslaugos perkamos i$ treciyjy Saliy, prekybos/informaciniai kanalai, marketingo

priemonés bei tiekimo sprendimai.
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Analizuojant maziausiai populiarius modelius, rezultatai néra netikéti, nes el. aukcionai
Lietuvoje néra populiartis, SVV imonés retai turi didelius logistikos centrus, kuriuose biity naudojamos
sandéliy valdymo sistemos (el. logistika). Taip pat SVV imonése retai kada biina jsigytos brangios

programingés jrangos, tokios kaip dokumenty valdymo sistemos ir klienty valdymo sistemos.

Analizuojant el. verslo modeliy naudojima pagal jmoniy dydzius esminiy skirtumy nepastebima.
Minétina tendencija, jog didéjant jmoneés dydziui, didéja ir dazniausiai naudojamy modeliy skaicius.
Tai gali buti siejama su platesniu jmoneés veiklos spektru, didesniu klienty ratu, o kartu ir jvairesniais
vartotojy poreikiais. Taipogi, didesnés jmonés, turédamos didesnes finansines galimybes, tikétina,
samdo aukstesnés kvalifikacijos personalg bei perka aukstesnés kokybés paslaugas (pvz., konsultacines

el. verslo plétros klausimais).

8-ajame klausime prie kiekvienos i§ paminéty teoriniy modeliy formuluoc¢iy respondentai turéjo
pazyméti, ar model] Zino/nezino ir ar ji taiko/netaiko. Respondenty procentiniai atsakymai |
»taiko/netaiko* klausimg buvo sutapatinti su 7 klausimo, kuriame suprantamai apibuidinti el. verslo
modeliai, procentiniais atsakymais. Sulyginimui buvo apskai¢iuoti procentiniai respondenty atsakymy
skirtumai per jmonés dydzio pjtvi. Daryta prielaida, kad prie kiekvieno i§ modeliy nuokrypis neturéty
vir$yti tolerancijos ribos — 25 proc. (jvertinus respondento nejsigilinimg j anketos klausimus ar
normaly Ziniy trikuma). Tuo biidu siekta iSsiaiSkinti, kiek realiai respondentai supranta teorinius el.

verslo modelius.

Gauti rezultatai rodo, kad esminio modeliy supratimo skirtumo tarp skirtingy jmoniy dydziy
néra, taciau kartu rezultatai rodo labai didelj nuokrypj nuo ribinés 25 proc. reikSmés (zZr. 8 pav.). Nors
skirtumas néra esminis, taciau didziausias nuokrypis pastebimas vidutinio dydZio jmoniy atstovy
atsakymuose — 38 proc., kai labai mazose — 32 proc., 0 mazose jmonése — 29 proc. Viena i$ priezaséiy
gali biiti tai, jog anketg uzpildyti nebuvo praSoma konkrecias pareigas uzimantiems darbuotojams,

todel jas uzpildé ne labiausiai i el. verslo modelius jsigiling darbuotojai.

Ypatingai svarbu pastebéti, tolerancijos riba Lietuvos SVV sektoriaus bendroviy atsakymai
virS$ija daugiau nei dvigubai. IS to sprendZiama, kad teoriniy el. verslo modeliy formuluo¢iy jmonés
realiai nesupranta, nors aptariamus modelius ir taiko savo veikloje. Tai galima susieti su 5 ir 9
klausimy atsakymais, kad jmonés mazai naudojasi mokslinio lygmens S$altiniais, rinkdamos

informacijg apie el. verslo modelius bei priimant el. verslo sprendimus.
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H Tolerancijos riba (25%) Nuokrypis virs tolerancijos

32% 29% 38%

IEE EE EE

Labai maza jmoné Maza jmoné Vidutiné jmoné

8 pav. Lietuvos SVV jmoniy teoriniy ir praktiniy modeliy supratimo skirtumy vertinimas

8-ajame klausime respondenty taip pat buvo klausiama, ar zino iSvardintus teorinius el. verslo
modelius. Susumavus atsakymy rezultatus matyti, jog jmoniy zinias galima jvertinti vidutiniskai, t.y.,
labai mazy jmoniy teoriniy modeliy Zinios vertinamos 55 proc., mazy — 60 proc., vidutiniy — 65 proc.
Idomu tai, kad sunkiau suprantamy pavadinimy modeliai (el. ZmogiSkyjy resursy vadyba, vertés
grandinés paslaugy teikéjas) surinko maziausiai procenty visuose jmoniy tipuose. Taciau palyginus
respondenty atsakymus apie taikomus jy jmonése el. verslo modelius, apibtidintus ne moksliniais
apibrézimais (7 klausimas), matyti, jog $ie modeliai pladiai taikomi — 80-100 proc. Siuos rezultatus
bity galima interpretuoti taip, kad didelé dalis respondenty pasirinko ,,zinote” remiantis bendrojo

iSprusimo ziniomis, nesinaudojant jokiais moksliniais tyrimais ir jy rezultatais.

3.4. Rinkodaros priemoniy Zinojimo bei taikymo analizé

Siame klausime jmonés tur¢jo paZymeéti Zinomas/neZinomas ir taikomas/netaikomas rinkodaros
priemones. Svarbu pastebéti, kad visos rinkodaros priemonés el. verslo atstovams buvo Zinomos 100
proc., i8skyrus nuorodas, kuriy nezinojo 5 proc. labai mazy jmoniy. Taciau 5 proc. yra per mazas

procentas matyti tendencijas bei daryti iSvadas.

Remiantis respondenty atsakymais, kokias el. rinkodaros priemones jmonés taiko savo veikloje,
matyti, jog esminiy skirtumy tarp jmoniy grupiy pagal dydzius néra. El. verslu uzsiiman¢ios jmonés
daugiausiai naudoja el. rinkodaros priemones (zr. 9 pav.). Tai gali buti siejama su tikslinés grupés,
interneto vartotojy, pasiekiamumu tuo paciu kanalu, kuriuo teikiamos paslaugos ar parduodamos

prekes.

Populiariausios el. rinkodaros priemonés: reklama interneto svetainése (100 proc.), reklama

paieskos svetainése (94 proc.), reklama el. pastu (92 proc.), reklama virtualiose bendruomenése (92
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proc.). Reciau naudojamos el. rinkodaros priemonés: reklaminés juostos (48 proc.), nuorodos (23

proc.).

Reklama interneto svetainése

Reklama paieskos svetainése

Reklama virtualiose bendruomenése

Reklama el. pastu

Reklaminés juostos | I I I : : : " Vidutiné jmoné
Nuorodos T Maza jmoné
Radijas — ® Labai maza jmoné
Spauda _=_-
Reklaminiai stendai
Televizija f—

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

9 pav. Lietuvos SVV jmoniy naudojamos rinkodaros priemonés

Skirtumai tarp jmoniy tipy el. rinkodaros rusSyse pastebimi nuorody, paieSkos svetainiy bei
reklaminiy juosty naudojime: labai mazos jmonés §ias priemones naudoja reciau. Tai gali buti Siejama
su faktu, kad reklamos paieskos svetainés bei nuorodos yra daugiau ziniy reikalaujanéios priemonés,
todé¢l labai mazoms jmonéms jas naudoti yra sudétingiau, o mazesnis reklaminiy juosty populiarumas

sietinas su didesniu reklaminio biudZeto poreikiu Siai reklamos rusiai.

Tradicings, fizinés, reklamos priemonés néra populiarios tarp apklausos dalyviy. Pastebétina, jog
augant jmonés dydZiui, Siy reklamos priemoniy naudojimas taip pat auga. Tai sietina su didesniais
finansiniais pajégumais. Reikéty paminéti, jog ir renkantis tradicing reklamg lemiama vaidmenj
vaidina reklamos kaina — populiaresnés yra pigesnés priemonés: spauda ir radijas (pigesnés lyginant su

reklama televizijoje ar reklaminiais stendais).

3.5. Verslo sékmei didZiausig jtaka daranc¢iy veiksniy analizé

Paskutiniame klausime jmoniy buvo prasoma sureitinguoti verslo sékme lemianéius veiksnius
pagal svarbumag. Svarbiausiu veiksniu imonés ivardino prekiy/paslaugy
i$skirtinumg/kokybe/asortimenta (87 proc.), antru pagal svarbumg — teikiamy paslaugy kaing (46
proc.), tre¢iu — sékminga rinkodara, o maZiausiai verslo sekme jtakojanciu veiksniu, beveik vieningai

(98 proc.), buvo pasirinktas el. verslo modelio kriterijus.
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Esminiy skirtumy pagal jmoniy dydZius nepastebima — pirmas ir paskutinis faktorius visose
jmonése jvardijamas vieningai. Zidirint pagal jmoniy dydZius, labai mazoms jmonéms antras pagal
svarbumg faktorius yra teikiamy paslaugy kaina, trecias — s€kminga rinkodara. Tuo metu mazoms bei
vidutinéms jmonéms $iy dviejy faktoriy svarbumas vertinamas atvirksc¢iai: antroje vietoje sékminga
rinkodara, o trecioje — kaina. Tai gali biti sietina su tuo, kad rinkodaros sprendimai labai maZose

jmonése yra maziau iSvystyti, todél jiems teikiama maZzesné reikSme.

Apibendrinus rezultatus matyti, jog sékmingas el. verslas susideda i§ dviejy penktadaliy teisingai
pasirinkty prekiy/paslaugy, ketvircio teisingos kainodaros, ketvir¢io sékmingos rinkodaros ir tik

desimtadalj verslo sékmés lemia pasirinktas el. verslo modelis zr. (10 pav.).

B Prekiy/paslaugy iSskirtinumas/kokybé/asortimentas

Teikiamy prekiy/paslaugy kaina

B S¢kminga rinkodara

Pasirinktas el. verslo modelis

26%

10 pav. Lietuvos SVV jmoniy verslo sékme lemiantys faktoriai

Ankstesniuose klausimuose bei mokslingje literatiiroje pastebétas atotriikis tarp teoriniy ir
praktiniy modeliy supratimo, gali biiti taip pat prieZastimi, kod¢l verslo sékmei, jmoniy supratimu,
teisingo el. verslo modelio pasirinkimas turi maziausig reikSme. Gali biti, jog tokia nuomoné
susiformavo ne dél patirties, o dél informacijos stokos, per menko finansinio rastingumo. Galbut
sekmingo verslo strategijos pasirinkimas turéty biiti nulemtas remiantis ne tik vietinés rinkos tyrimu,
bet ir iSsamesnémis teorinémis jvairiy verslo plétojimo galimybiy Ziniomis. Tikétina, jog mazai
naudojama mokslinio lygio informacija apie el. verslo modelius SVV jmonése gali salygoti modeliy

svarbos nesuvokima, Ziniy trilkumg ir neiSnaudotas verslo plétros ir s€kmés galimybes.
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ISVADOS

Atliktas empirinis tyrimas néra reprezentatyvus Lietuvos el. verslo jmoniy SVV sektoriaus

atzvilgiu, nes apklausty jmoniy atsakymy skai¢ius atitinka 89 proc. patikimuma. Sj tyrima reikéty

laikyti Zvalgybiniu, o siekiant moksliskai pagrjsty rezultaty, rekomenduotina atlikti iSsamesnj tyrimg.

1.

Atlikus mokslinés literatiiros analizg ir iSnagrinéjus praktikoje taikomus el. verslo modelius,
galima teigti, kad mokslinéje literatiiroje nagrin¢jamy ir verslo praktiky aptariamy bei
taikomy modeliy iSsivystymo lygmuo skiriasi. Mokslo literatiiroje analizuojami modeliai,
turintys daugiau panaSumy su tradiciniais verslo modeliais.

Néra unifikuotos el. verslo modeliy sampratos, jie yra klasifikuojami pagal jvairiausius
Kriterijus. Pagrindiné to priezastis yra nuolatinis technologijy, informacijos ir komunikacijos
sistemy tobul¢jimas. Tai sudaro keblumy verslo atstovams, norintiems vykdyti sékminga
verslg internete ir ieSkantiems mokslinio lygmens $altiniy, aprasan¢iy dominancius el. verslo
modelius, jy problematikg. Problema pastebima ypac tada, kai ieskoma mokslinio lygmens
informacijos apie naujausius el. verslo modelius.

Hipotezé dél atotritkio tarp teoriniy el. verslo modeliy ir realaus el. verslo, mokslininky
siilomi modeliai turi mazq jtakq ir praktine naudg tyrimu pasitvirtino, nes:

» Teoriniy el. verslo modeliy SVV jmonés nesupranta, nors modelius ir taiko savo
veikloje. IStyrus respondenty atsakymus paaiskéjo, kad nuokrypis tarp teoriniy
el. verslo modeliy formuluo¢iy suvokimo bei SVV jmonése naudojamy el.
verslo modeliy yra labai didelis ir daugiau nei dvigubai virSijo auksta 25%
nuokrypio tolerancijos ribg. Taip pat vertindamos savo Zinias apie teorinius
modelius, SVV juos vertina vidutiniskai ir nejvardina tam tikry jy jmonése
naudojamy teoriniy modeliy formuluociy.

= SVV doméjimasis mokslinio lygio S$altiniais labai zemas priimant verslo
sprendimus. Net didziausiy i$ trijy SVV jmoniy tipy teigian¢iy, jog naudoja
mokslinius Saltinius verslo sprendimams priimti, nevir§ijo penktadalio, o tarp
maziausio jmoniy tipo respondenty nebuvo nei vieno, nurodziusio, jog
naudojosi tokia informacija. Moksliniy $altiniy, verslo praktiky atlikty tyrimy
bei ta pacia veikla uzsiimanciy jmoniy/darbuotojy patarimy naudojimo verslo
sprendimams lygis tiesiogiai priklauso nuo jmonés dydzio: kuo didesné¢ jmong,

tuo daugiau pazymima informacijos Saltiniy apie vykdoma veikla.

4. SVV visiskai neatsisako tradiciniy (neelektroniniy) verslo modeliy. Pastebima prieSinga

tendencija: kuo didesné jmoné, tuo dazniau naudoja abu pardavimo kanalus: ir tradicinj, ir
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elektroninj. Tikétina, kad tuo biidu jmonés, stengdamosi biiti moderniomis, tuo paciu siekia
patenkinti ir konservatyviy vartotojy poreikius, kuriy Lietuvoje yra daug.

Dazniausiai SVV imonése naudojami modeliai yra nesudétingi, kasdienei jmonés veikloje
naudojami modeliai: paslaugos perkamos i$ tre¢iyjy Saliy, prekybos/informaciniai kanalai,
marketingo priemongs bei tieckimo sprendimai.

Minétina tendencija, jog did¢jant jmonés dydziui, didéja ir tikimybé, kad jmonés veikloje
bus vadovaujamasi daugiau nei vienu modeliu. Tai gali biiti siejama su platesniu jmonés
veiklos spektru, didesniu klienty ratu, o kartu ir jvairesniais vartotojy poreikiais. Taipogi,
didesnés jmonés, turédamos didesnes finansines galimybes, tikétina, samdo aukStesnés
kvalifikacijos personalg bei perka aukstesnés kokybés paslaugas (pvz., konsultacines el.
verslo plétros klausimais). Sie rezultatai gali rodyti tendencija, kad modeliy derinimas lemia
verslo sékmg.

Labai daznai SVV jmonés verslo sprendimus priima eksperimenty ir klaidy metodu. EI.
verslo sprendimy priémimas eksperimenty metodu tiesiogiai priklauso nuo jmonés dydzio:
kuo didesné jmone¢, tuo maziau eksperimentuojama. Didelis labai mazy jmoniy
eksperimentiniy sprendimy procentas gali biiti siejamas su ziniy apie realias verslo
galimybes trukumu, laiko, darbuotojy bei biudZeto ribotumu.

Lietuvos SVV jmonés yra linkusios kopijuoti kitus verslus, remtis lengviausiai prieinama
informacija ir todél, tikétina, pasirinkti papras¢iausius el. verslo modelius. Didesnioji dalis
mazy jmoniy el. versle atsirado siekdamos rezultato — sékmés istorijos, 0 ne proceso — naujo
kanalo verslui vykdyti, kurti, kas siejama su darbuotojy kompetencijy plétimu, naujy klienty
paieska ar SiuolaikiSkos jmonés jvaizdziu.

IeSkojimas biidy, kaip sumazinti kaStus ir padidinti jmonés pelng, patenkinti klienty/tiekejy
poreikius yra tiesiogiai susijes su jmonés dydziu, t.y., didesné jmong, el. verslg laiko puikia
galimybe sumazinti veiklos kaStus iSlaikant pajamas. Tuo metu maZesnés jmonés ir taip yra
laikomos lanks¢iomis, gebanéiomis prisitaikyti prie klienty/tiekéjy, turinéiomis santykinai
mazus kastus.

El. verslui reklamuoti labiausiai naudojamos internetinés rinkodaros priemonés.
Populiariausios el. rinkodaros priemonés: reklama interneto svetainése (100 proc.), reklama
paieskos svetainése (94 proc.), reklama el. pastu (92 proc.), reklama virtualiose
bendruomenése (92 proc.).

Tradicings, fizinés, reklamos priemonés néra populiarios tarp el. versle dalyvaujanciy SVV
jmoniy. Pastebétina, jog augant jmonés dydziui, $iy reklamos priemoniy naudojimas taip pat

auga. Tai sietina su didesniais finansiniais pajégumais. Reikéty paminéti, jog ir tradicinés
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reklamos pasirinkime pastebimas démesys kainai — populiaresnés pigesnés priemoneés:
spauda ir radijas (pigesnés lyginant su reklama televizijoje ar reklaminiais stendais).

El. versle dalyvaujanc¢iy SVV imoniy nuomone, sékmingas el. verslas susideda i§ dviejy
penktadaliy teisingai pasirinkty prekiy/paslaugy, ketvir€io teisingos kainodaros, ketvir¢io
sékmingos rinkodaros ir tik deSimtadalj verslo s€kmés lemia pasirinktas modelis. Tyrimo
rezultatuose bei mokslingje literatiiroje pastebétas atotrukis tarp teoriniy ir praktiniy modeliy
supratimo, gali biiti priezastimi, kod¢l verslo sékmei, jmoniy supratimu, teisingo el. verslo
modelio pasirinkimas turi maziausig reikSme. Taipogi, mazai naudojama mokslinio lygio
informacija apie el. verslo modelius SVV jmonése, gali salygoti modeliy svarbos

nesuvokima, ziniy trikuma.
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ANOTACIJA LIETUVIU IR ANGLU KALBOMIS

Rameikaité R. Elektroninio verslo modeliai smulkiam ir vidutiniam verslui / Elektroninio verslo
vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadovas prof. dr. M. Kiskis. — Vilnius: Mykolo Romerio

universitetas, Socialinés politikos fakultetas, komunikacijos ir informacijos institutas, 2012. — 66 p

ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe jvertinti teorijoje ir iSanalizuoti praktikoje taikomi el. verslo
modeliai smulkaus ir vidutinio verslo sektoriuje. Iskelta problema, kad dél atotriikio tarp teoriniy el.
verslo modeliy ir realaus el. verslo, mokslininky sitilomi modeliai turi maza jtaka ir prakting nauda.
Pirmoje dalyje nagring¢jami teoriniai el. verslo modeliy aspektai, antrojoje dalyje yra pateikiama
empirinio baigiamojo darbo tyrimo metodologija. TreCiame skyriuje yra pateikiami atlikto tyrimo
rezultatai ir jy vertinimai. Rezultatai analizuojami, lyginami tarpusavyje, pateikiami loginiai aptariamy
rezultaty apibendrinimai. Paskutinéje darbo dalyje, remiantis tyrimo rezultatais, pateikiamos darbo

iSvados apie el. verslo modeliy taikymg Lietuvos SVV sektoriuje.

Pagrindiniai zodziai: el. verslas, el. verslo modeliai, smulkus ir vidutinis verslas.

Rameikaité R. FElectronic business models for small and medium size entities / Master’s work in
e-business management. Supervisor prof. dr. M. Kiskis. — Vilnius: Faculty of Social Politics, Mykolas

Romeris University, 2013. — 66 p.

ANOTATION

These Master‘s thesis include evaluation of theoretical and analysis of practical models for
electronic business in Small and Medium sized Entities. The problem, that due to the gap between
theoretical models of electronic business and real businesses, the models, offered by theoretics, have
little influence and small practical value, have been raised. First part of the Thesis includes analysis of
aspects of theoretical electronic business models; second part includes methodology description for
analysis of the survey. Third part of the Thesis includes results and analysis of the survey performed.
The results are analyzed, compared between each other, logical summarizing of results obtained is
presented. Last part of the Thesis includes conclusions on use of electronic business models in

Lithuania’s SME sector
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Rameikaité R. Elektroninio verslo modeliai smulkiam ir vidutiniam verslui / Elektroninio verslo
vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadovas prof. dr. M. Kiskis. — Vilnius: Mykolo Romerio

universitetas, Socialinés politikos fakultetas, komunikacijos ir informacijos institutas, 2012. — 66 p.

SANTRAUKA LIETUVIU KALBA

Informacijos ekonomika, pagrista informaciniy technologijy taikymo galimybiy didéjimu,
traktuojama kaip vienas svarbiausiy jvykiy pasaulingje ekonomikoje per pastaruosius desimtmecius ir
siejama su naujy verslo vystymo metody atsiradimu, salygojanciu sanaudy mazé¢jimg ir veiklos
efektyvumo didéjima. Smulkiojo ir vidutinio verslo sektorius yra reikSminga el. verslo modeliy plitimo
terpé, kadangi, Europoje tik apie 0,2 proc. visy jmoniy priskiriamos stambiajam verslui, o likusi dalis —
smulkiajam ir vidutiniam verslui. Galima teigti, jog naujy el. verslo modeliy kiirimas — raktas SVV
kompanijos konkurencingumui pakelti. Taciau paskutinés el. verslo modeliy tendencijos sudaro jspiidj,

jog SVV sektoriaus jmonéms triikksta teoriniy Ziniy apie egzistuojancius modelius.

Magistro baigiamojo darbo problema — ar esama teorija yra aktuali ir naudinga SVV jmonéms?

Darbo objektas — el. verslo modeliai SVV sektoriui.

Sio darbo tikslas yra i$analizuoti teorinj bei praktinj el. verslo modeliy smulkaus ir vidutinio

verslo jmonése taikyma.

Baigiamojo magistro darbo zvalgomasis anketinis tyrimas buvo atliktas siekiant istirti Lietuvos
SVV jmonése taikomus el. verslo modelius ir jy rySius su teoriniais el. verslo modeliais. Buvo tiriama,
kokios aplinkybés salygoja Lietuvos SVV jmones pereiti prie el. verslo, kuo remiantis priimami verslo
sprendimai, kokius el. verslo modelius ir rinkodaros priemones jmonés taiko, Zino bei supranta, kas
labiausiai jtakoja verslo s€kme.

Atliekamu tyrimu siekta patvirtinti arba paneigti hipoteze: dél atotriikio tarp teoriniy el. verslo
modeliy ir realaus el. verslo, mokslininky siilomi modeliai turi mazg jtakg ir prakting nauda.

Apklausoje dalyvavo 87 pilnai ir korektiskai atsakytos anketos. Surinkti duomenys buvo
tvarkomi statistiniais jrankiais naudojant statistinius skai¢iavimus, analizés ir lyginamgjj metodus.
Duomenys buvo apdoroti naudojantis nurodytais metodais, o gauta informacija interpretuota siekiant

padaryti atitinkamas tyrimo iSvadas, susijusias su el. verslo modeliy taikymu Lietuvos SVV jmonése.

I$vados. Atlikus mokslinés literatiros analize ir iSnagrin¢jus praktikoje taikomus el. verslo
modelius, galima teigti, kad mokslin¢je literatiiroje nagrin¢jamy ir verslo praktiky aptariamy bei
taikomy modeliy i8sivystymo lygmuo skiriasi. Néra unifikuotos el. verslo modeliy sampratos, jie yra

klasifikuojami pagal jvairiausius kriterijus. Tai sudaro keblumy verslo atstovams, norintiems vykdyti
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sekmingg verslg internete ir ieSkantiems mokslinio lygmens Saltiniy, aprasanc¢iy dominancius el. verslo
modelius, jy problematikg. Problema pastebima ypa¢ tada, kai ieSkoma mokslinio lygmens

informacijos apie naujausius el. verslo modelius.

Hipotezé dél atotriikio tarp teoriniy el. verslo modeliy ir realaus el. verslo, mokslininky siiillomi
modeliai turi mazq jtakq ir prakting naudg tyrimu pasitvirtino, nes: teoriniy el. verslo modeliy SVV
imonés nesupranta, nors modelius ir taiko savo veikloje bei SVV doméjimasis mokslinio lygio

Saltiniais labai Zemas priimant verslo sprendimus.

SVV visiskai neatsisako tradiciniy (neelektroniniy) verslo modeliy. Lietuvos SVV jmonés yra
linkusios kopijuoti kitus verslus, remtis lengviausiai prieinama informacija ir tod¢l, tikétina, pasirinkti
paprasc¢iausius el. verslo modelius (paslaugos perkamos i§ treciyjy Saliy, prekybos/informaciniai
kanalai, marketingo priemonés bei tiekimo sprendimai). Minétina tendencija, jog did¢jant jmonés
dydziui, didéja ir tikimybe, kad jmonés veikloje bus vadovaujamasi daugiau nei vienu modeliu. EL
verslui reklamuoti labiausiai naudojamos internetinés rinkodaros priemonés (reklama interneto
svetainése, reklama paieskos svetainése, reklama el. pastu, reklama virtualiose bendruomenése). El.
versle dalyvaujan¢iy SVV jmoniy nuomone, sékmingas el. verslas susideda i$ dviejy penktadaliy
teisingai pasirinkty prekiy/paslaugy, ketvir¢io teisingos kainodaros, ketvir¢io s€kmingos rinkodaros ir
tik deSimtadal]j verslo sékmés lemia pasirinktas modelis. Tyrimo rezultatuose bei mokslingje
literatiroje pastebétas atotriikis tarp teoriniy ir praktiniy modeliy supratimo, gali biiti priezastimi,
kodél verslo sékmei, jmoniy supratimu, teisingo el. verslo modelio pasirinkimas turi maziausig
reik§me. Taipogi, mazai naudojama mokslinio lygio informacija apie el. verslo modelius SVV

jmonese, gali saglygoti modeliy svarbos nesuvokima, Ziniy trikuma.

Magistro baigiamojo darbo struktiira. Darbg sudaro jvadas, trys skyriai ir i§vados. Pirmame skyriuje
nagrinéjamos jvairiy autoriy pateiktos el. verslo sampratos, el. verslo modeliy klasifikacijos, el.
rinkodaros priemonés. Antrame skyriuje yra pateikiama empirinio baigiamojo darbo tyrimo
metodologija. TreCiame skyriuje yra pateikiami atlikto tyrimo rezultatai ir jy vertinimai. Rezultatai
analizuojami, lyginami tarpusavyje, pateikiami loginiai aptariamy rezultaty apibendrinimai.
Paskutinéje darbo dalyje, remiantis tyrimo rezultatais, pateikiamos darbo iSvados apie el. verslo

modeliy taikyma Lietuvos SVV sektoriuje.
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Rameikaité R. Electronic business models for small and medium size entities / Master’s work in
e-business management. Supervisor prof. dr. M. Kiskis. — Vilnius: Faculty of Social Politics, Mykolas
Romeris University, 2013. — 66 p.

SUMMARY

Information economics, based on increase of possibilities to use information technologies, is
considered one of the most important events of world economics in several decades. It is associated
with emergence of new business development models that cause decrease of expenses and increase of
effectiveness. Small and Medium Entities is a sector where spread of electronic business models is
important, because only 0.2% of companies in Europe are considered large, and the rest are considered
SME’s. It can be said, that creation of new electronic business models is a key to increase
competitiveness of SME’s. However, based on the latest electronic business trends, there is a

impression, that SME’s lack theoretical knowledge on existing models.

The problem of these Master‘s Thesis — is available theory relevant and useful to SME
companies? The object of the Thesis — electronic business models for SME sector.

In order to investigate what e-business models are used and what are the relations with
theoretical e-business models in Lithuanian SME’s, a questionnaire survey was performed. The survey
included investigation on the reasons why Lithuanian SME’s start participation in electronic business,
what influences their business decisions, what models and means of marketing are used and do

companies understand what influences their success the most.

The survey was conducted in order to approve or deny the hypothesis: due to the gap between
theoretical models on electronic business and real businesses, models offered by theoretics have little
influence and small practical benefits.

Survey consisted of 87 fully and correctly filled in questionnaires. Data gathered was managed
with statistical tools and analysis was performed based on statistical, analytical and comparative
methods. Information received from analysis of the data was interpreted in order to receive

conclusions on usage of electronic business models in Lithuanian SME’s.

Conclusions. Based on analysis of theoretical literature and electronic business models used in
practice, it can be said that their level of development differs. There is no unified conception on
electronic business models; therefore they are classified based on various criteria. This problem creates

difficulties to representatives of business, when electronic business is wished to be developed based on
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sources of academic level. This problem is extremely visible when considering latest e-business

models that have emerged in practice during last couple of years.

Hypothesis due to the gap between theoretical models on electronic business and real
businesses, models offered by theoretics have little influence and small practical benefits were
approved. SME’s, even though use electronic business, do not understand theoretical e-business

models, also they do not use sources of academic level when making business decisions.

SME’s do not fully exit from traditional (non-electronic) businesses. Lithuanian SME’s tend to
copy other businesses and base their decisions on most available information; therefore it is highly
possible to choose simplest e-business models (for outsourcing, sales and information channels,
marketing and supply solutions). Trend has been noted, that the number of e-business models, used in
one company increases with its size. Marketing solutions are mostly electronic (advertising in
websites, search engines, email and social marketing). Based on opinion of companies participated in
the survey, the most important key to their success is correct selection of their products and services
(40%), good pricing and marketing (25% each) and finally only 10% of correct selection the business
models. The gap between theoretical and practical models, which has been noticed in this Thesis, may
be the reason why such small importance to correct selection of the model was given. Also low usage
of information of academic level may be the reason why SME’s no not understand the importance of

e-business models.

The structure of the Master’s Thesis. Thesis consists of introduction, three parts and conclusion.
First part includes examination of concepts and classifications of electronic business models, types of
electronic marketing, presented by various authors. Second part defines methodology for the survey
and investigation to be performed in the Thesis. Third part presents the results of the survey and their
examination. The results are analyzed, compared between each other, logical summarizing of results
obtained is presented. Last part of the Thesis includes conclusions on use of electronic business models

in Lithuania’s SME sector.
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1 PRIEDAS

EMPIRINIO TYRIMO ANKETA

Mykolo Romerio universiteto elektroninio verslo vadybos studijy magistranté Rima Rameikaité
atlieka tyrimg tema ,,Elektroninio verslo modeliai smulkiam ir vidutiniam verslui“. Apklausos anketa
skirta smulkaus ir vidutinio verslo jmonéms, uzsiimancioms elektroniniu verslu. Anketa yra
anoniming, jg uzpildyti prireiks mazdaug 10 minuciy. Jei iskilo klausimy ar norite iSreiksti nuomong,
galite rasyti adresu rameikaite@gmail.com.

Acit, kad dalyvaujate apklausoje.

1. Jiasy jmoné:
|| Labai maza (1-9 darbuotojai)
[ IMaza jmoné (10-49 darbuotojai)
[ ] Vidutiné jmoné (50-249 darbuotojai)

2. Jusy jmonés juridinis statusas:
[] Uzdaroji akciné bendrove
[ ] Akciné bendrove
[ ] Zemes tikio bendrove
|| Individuali jmoné

] Kita (prasau nurodyti)

3. Kaip Jusy imon¢je atsirado elektroninis verslas?

L] Jmoné vykdeé tradicinj versla, kurj perkélé j elektroning erdve. Siuo metu jmoné vykdo tik
elektroninj versla.

L] Jmoné vykdé tradicinj versla, kurj perkélé j elektronine erdve. Siuo metu jmoné vykdo tradicinj
ir elektroninj versla.

L] Imoné¢ vykde ir vykdo tik elektroninj versla
[ ] Kita (prasau nurodyti)

4. Kokie veiksniai sglygojo Jiusy apsisprendima vykdyti/pereiti prie Jiisy imonéje taikomo
elektroninio verslo modelio?
Galimi keli atsakymy variantai.

[ ] Masines informacijos priemonése suzinojau apie konkrety el. verslo modelj, kuris mane
sudomino

[] Veikla pasirinkti paskatino suZinota konkrec¢ios jmonés ar asmens seékmes istorija el. versle
| | Gausesnis prieinamos informacijos kiekis apie pasirinkta el. veikla
[] Palanki verslo aplinka

[] Sumazgjes pelnas/padidéjusios islaidos
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[] Technologijos, reikalingos elektroniniam verslui sukurti/plétoti, tapo prieinamos
[ ] Prisitaikeme prie klienty/tiekejy
[] Stengémés neatsilikti nuo konkurenty/juos pralenkti

[ ] Kita (prasau nurodyti)

5. Kaip rinkote informacijg apie Jusy vykdomos veiklos kiirima/vykdymg?
Galimi keli atsakymy variantai.

[ ] Mokslinio lygmens Saltiniai

L] Verslo praktiky atlikti tyrimai

[] Aprasomojo pobiidzio informacija

] Ta pacia veikla uzsiimanciy jmoniy/darbuotojy patarimai

[ ] Nerinkau informacijos

6. Ar Zinote, kokie elektroninio verslo modeliai iSskiriami teorijoje?
[ | Nezinau
[ ] Zinau
[ ] Teko girdéti, tac¢iau negaléciau tiksliai nurodyti

] Kita (prasau nurodyti)

7. Pazymékite, kas tinka Jisy imonei:
Galimi keli atsakymy variantai.

[] Juisy imoneé turi el. parduotuve

|| Savo interneto svetain¢je skelbiate informacijg apie prekes/paslaugas

L] Daugelj prekiy/paslaugy, reikalingy verslui vystyti, uzsisakote el. budu
|| Parduodate prekes/paslaugas el. aukcionuose

[] Jiisy interneto svetaingje yra terpé, skirta komunikuoti vartotojams

L] Jusy jmonés prekes/paslaugas galima jsigyti ir kitose interneto svetainése

[ ] kai kuriuos verslo procesus perduodate atlikti kitoms jmonéms (pvz., logistika, apskaity ir

pan.)
[] Jiisy imoné¢ naudojasi/naudojosi verslo informacijos konsultanty paslaugomis
L] Jisy jmonés vidaus taisyklés/instrukcijos/jsakymai yra elektroniniai

L] Jusy jmones klienty uzklausy aptarnavimas, uzduociy priskyrimas darbuotojams, planavimo,
kontrolés ir rezultaty analizés procesai yra automatizuoti

[] Jisy imoné naudoja el. marketingo priemones

[] Jisy jmoné naudoja CRM sistemag
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Jisy jmoné ieSko darbuotojy internete, o informacijag apie juos saugo elektroniniuose
dokumentuose

Jusy jmongje idiegta sistema automatinio prekés likucio patikrinimui sandélyje, o jei prekés
nerasta sandéliuose, automatinio uzsakymo pas tiekéjus, prekiy vélavimo apskaita ir analize

Jusy imoné naudojasi el. skelbimy portalais

Jiisy jmoné naudojasi el. bankininkyste

8. Ar Zinote, kokie yra elektroninio verslo modeliai ir ar taikote juos savo veikloje?
Prie kiekvieno is modeliy pazymékite Zinote/nezinote ir taikote/netaikote.

El. verslo modelis Zinote Nezinote Taikote Netaikote

el.

prekyba

el.

tiekimas

el.

aukcionas

virtuali bendruomené

treciosios Salies prekyvieté

vertés grandinés paslaugy teikéjas

informacinis tarpininkavimas

el.

ofiso darbo organizavimas

el.

servisas

el.

marketingas

el.

verslo kontaktai

el.

zmogisSkyjy resursy vadyba

el.

logistika

el.

skelbimai

el.

bankininkysté

el.

komercija

9. Kuo

remiantis priimate el. verslo sprendimus?

Galimi keli atsakymy variantai.

N S A O O O

[]

Apie el. verslo plétros galimybes suZinau i§ mokslinio lygmens Saltiniy

Apie el. verslo plétros galimybes suzinau 1§ verslo praktiky atlikty tyrimy

Apie el. verslo plétros galimybes suzinau skaitant apraSomojo pobiidzio informacija
Remiuosi ta pacia veikla uzsiimanc¢iy jmoniy/darbuotojy patarimais

IeSkau budy, kaip sumazinti kastus ir padidinti jmonés pelng, patenkinti klienty/tiekéjy
poreikius

Isbandau jvairius sprendimus eksperimenty metodu

Kita (prasau nurodyti)

10. Ar Zinote, kokios yra rinkodaros priemonés ir ar jas taikote savo veikloje?
Prie kiekvienos is rinkodaros priemoniy pazymeékite Zinote/nezinote ir taikote/netaikote.
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Rinkodaros priemonés

Zinote

NezZinote

Taikote

Netaikote

reklama interneto svetainése

reklama el. pastu

reklama virtualiose bendruomenése

reklaminés juostos

reklama paieskos svetainése

nuorodos

ne elektroninés reklamos priemonés
televizija
radijas
spauda
reklaminiai stendai

Kita (prasau nurodyti)

11. Kas, Jiisy nuomone, labiausiai jtakoja Jiisy verslo sékme?

Sureitinguokite nuo 1 iki 4, kai 1 — labiausiai jtakojantis faktorius, o 4 — maziausiai.

[] Jusy pasirinktas el. verslo modelis

[] Prekiy/paslaugy iSskirtinumas/kokybé/asortimentas

[] Sékminga rinkodara
[] Jusy teikiamy prekiy/paslaugy kaina

Acit uz dalyvavimag apklausoje!




