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SAVOKOS

Elektroninis verslas — verslo operacijy atlikimas ir jmonés veiklos organizavimas naudojant
informacines technologijas duomeny perdavimo tinkly aplinkoje. (Mikalajiinas A., Pabedinskaité A.

2010, p. 1).

Elektroniné komercija — elektroninio verslo dalis ir pardavimo, pirkimo, paslaugy veikla, atlickama

elektroningje terpéje (Bakanauskas A., Liesionis V. 2008, p. 25).

Rinkos segmentavimas — rinkos skaldymas j atskiras grupes pagal jy poreikius, charakteristikas,
elgsenos ypatybes. Toms grupéms gali buti reikalingi skirtingi produktai arba rinkodaros kompleksai

(Kotler P. 2003, p. 324).

Tiksliniy rinky atranka — rinkos segmenty patrauklumo jvertinimas pasirenkant vieng ar kelis

patraukliausius segmentus (Kotler P. 2003, p. 324).



IVADAS

Temos aktualumas. Spartéjantys globalizacijos procesai ir vis didéjantis Siuolaikinés ziniy
visuomenés poreikis gauti daugiau informacijos lemia interneto kaip informacijos Saltinio populiaruma.
Siais laikais zmonés vykdo jvairaus pobiidZio veiklas elektroninéje erdvéje: nuo dienoradéiy rasymo iki
mokéjimy vykdymo ar nekilnojamojo turto jsigijimo uzsienyje. Elektronin¢ erdvé yra patogi ir
prieinama kiekvienam vartotojui bei verslui, todél internetas tampa ne tik informacijos $altinis, bet ir
palanki terpe vystyti versla bei iSplésti jo galimybes nepriklausomai nuo geografinés padéties ar laiko.
Lietuvos verslo atstovai yra priversti jvertinti elektroninés rinkodaros svarbg ir priemoniy taikyma verslo
procesuose.

Informacijos sklaida internete salygoja pastebima vis didesnj susidom¢jimg kelionémis ne tik
uzsienyje, taciau ir Lietuvoje. Anksc¢iau dideliy investicijy ir asmens pajamy reikalaujanti pramoga dabar
yra kone kasdien¢, kuriai nereikia iSankstinio pasiruo$imo. Svarbu pabrézti, kad internetas yra
pagrindinis komunikacijos su klientais kanalas kelioniy agentiiry veikloje, kuris lemia jmonés reputacija
visuomenéje, pasitikéjima, lojaluma, rySium su tuo — pardavimy didéjima bei verslo plétra. Informaciniy
technologijy inovacijy taikymas elektroninés rinkodaros srityje daro jtaka kelioniy agenttiry klienty
pasitenkinimui ir jmonés pelningumui.

Technologijy plétra 1émé daugybés elektroninés rinkodaros priemoniy atsiradimg, kuriomis
galima pasiekti vienokiy ar kitokiy tiksly, taciau ne visos rinkodaros priemonés yra tinkamos ir
universalios kiekvienam verslui. Kelioniy agentiiros daznai siiilo ta pat; produkta kaip ir kitos, tad
issilaikyti konkurencinéje aplinkoje yra sudétinga uzduotis. Cia biitina uztikrinti pasitikéjima jmone,
imonés vardo Zinomuma, aukSta klienty aptarnavimo lygi, parduodamy produkty iSmanyma.
Moksliniame darbe nagrin¢jamos atskiros elektroninés rinkodaros priemonés bei jy panaudojimo
galimybés, sasaja su sklandesne komunikacija, lemiancia klienty pritraukimg ir jy iSlaikyma. To
pasékoje yra didinami pardavimai, darantys jtakg verslo plétrai. Elektroninés rinkodaros priemoniy
nagrinéjimas yra biitinas, norint apsaugoti jimone¢ nuo nes¢kmiy, kurios lemty kompanijos gyvavima.

Svarbu isskirti efektyviausias rinkodaros priemones elektroninéje erdvéje, kurios ne tik didinty
kelioniy agentiiry pelna, bet ir pasitikéjimg jmone. Jmonés reputacija yra ypac svarbi turizmo sektoriuje.
Pastarieji jvykiai dél bankrutuojanciy kelioniy organizatoriy (Ditmos projektai ir ko, Voyage —\Voyage)
kelia sumaistj bei visuotinj nepasitikéjima, kuris veikia jmonés veiklos pelninguma. Todél moksliniame
darbe nagrinéjamos elektroninés rinkodaros priemonés, veikian¢ios jmonés reputacijg ir stiprinancios
santykiy uzmezgima su klientais ir jy iSlaikyma.

Mokslinés problemos iStyrimo lygis. Mokslin¢ literatiira pateikia eile tyrimy, nagrinéjanciy
rinkodarg: Paswan A. K., Blankson C., Guzman F. (2011) gilinosi j rinkodaros strategijy rasis, Limba

T., Jurkuté V. (2013) tyré prekiy Zenkly stiprinimo rinkodaros priemonémis ypatumus, Bakanauskas A.



ir Liesionis V. (2008) sugretino tradicinés ir elektroninés rinkodaros metodus, Xiaoming Meng (2009)
analizavo rys] tarp elektroninés komercijos ir elektroninés rinkodaros. Jus¢ius V. ir Baranskaité E.
(2013) nustaté, jog elektroninés rinkodaros ,,turinj formuoja ir i$ dalies pardavéjo funkcijas perima pats
vartotojas®, o Flores L. (2014) teigia, kad perpildyta rinka skatina verslg uzmegzti rysj su klientais,
siekiant geriau atsizvelgti | jy poreikius ir liikesCius. Sheth J. N. ir Sharma A. (2005) nustaté, kad
elektroninés rinkodaros strategijy taikymas pleciantis ] tarptautines rinkas yra sudétingas ir
kompleksiskas procesas, Rodoula H. T., Vlachopoulou M. (2011) laikosi nuomongés, jog elektroniné
rinkodara teigiamai veiks verslo procesus tik tada, kai kelioniy agenttira jvertina orientacijos j rinka
svarbg, taCiau Alexandru P. N. ir Carmen A. (2011) teigia, jog priemonés, taikomos elektroninéje
erdveje, padeda iSplésti potencialiy klienty ratg ir sustiprinti jy lojaluma.

Moksliné tyrimo problema. Kokj poveikj elektroninés rinkodaros priemonés turi turzimo plétrai?

Darbo objektas. Elektroniniy rinkodaros priemoniy jtaka kelioniy agentiiry plétrai Lietuvoje.

Tyrimo tikslas. Jvertinus elektroniniy rinkodaros priemoniy jtakg turizmo plétrai, iStirti
elektroniniy rinkodaros priemoniy taikymo kryptis.

UZdaviniai:

1. ISanalizuoti teorinius elektroniniy rinkodaros priemoniy jtakos verslo plétrai aspektus;

2. Pateikti elektroniniy rinkodaros priemoniy jtakos turizmo plétrai tyrimo metodologija;

3. Istirti, kokj poveikj turéjo elektroninés rinkodaros priemonés tiriamy Lietuvos kelioniy
agentiiry veiklos plétrai

Tyrimo metodai. Palyginamoji mokslinés literatiros analizé, apzvalga, lyginamoji analizé,
sisteminé mokslinés literatiros analizé, statistiniy duomeny ir tyrimy analizé, ekspertinis vertinimas.

Darbo struktiaira. Magistro baigiamgjj darbg sudaro jvadas ir 3 dalys (teoriné, metodologiné bei
empiriné), i§vados ir rekomendacijos, anotacija lietuviy ir angly kalbomis, santrauka lietuviy bei angly
kalbomis, literatiiros sarasas bei priedai. Pirmoje darbo dalyje nagrinéjami teoriniai elektroninés
rinkodaros bei elektroniniy rinkodaros priemoniy jtakos verslo plétrai aspektai, analizuojamos
elektroninés rinkodaros priemoniy veikimas, e. rinkodaros strategijy ypatumai ir taikymas.
Metodologingje dalyje pateikiami metodai ir jy reikSmé empiriniam tyrimui. Tre¢ioje dalyje pateikiamas
elektroniniy rinkodaros priemoniy jtakos turizmo rinkai vertinimas, iSskiriant pagrindinius motyvus
naudojat e. rinkodaros priemones ir efektyviausias priemones verslo plétros procesuose.

Tyrimo naujumas. Darbe pateikiama ne tik e. rinkodaros koncepcija, e. rinkodaros strategijy
sasaja su tradicine rinkodara, e. rinkodaros priemoniy poveikio vertinimas verslui, bet ir vertinama
kelioniy agentliry atstovy poziiiris ir praktinis e. rinkodaros priemoniy taikymas verslo procesuose.
Nagrinéjami uzsienyje atlikti tyrimai su konkreciomis e. rinkodaros priemonémis ir jy poveikiu verslui.
Ekspertinio vertinimo metu buvo gauti tyrimo rezultatai dél e. rinkodaros priemoniy naudojimo motyvy

ir efektyvumo didinimo pardavimy srityje. Gauti duomenys yra susisteminami, eksperty nuomoniy
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suderinamumas tikrinamas remiantis Kendalo konkordacijos koeficientu, o tyrimo anketos validumas

tikrinamas apskaiciuojant ir vertinant Cronbacho alfa koeficienta.



1. ELEKTRONINES RINKODAROS PLETROS GALIMYBIU
TEORINIAI ASPEKTAI

Nuolat besikeiciant ir vystantis naujoms rinkoms pasaulyje, verslininkai yra priversti prisitaikyti
prie pokyciy ir keisti rinkodaros strategijas, taip atkreipdami daugiau démesio | interneto teikiamas
galimybes rinkodaros srityje. ,,Elektroninés rinkodaros (aut. past. toliau — e. rinkodaros) elementai negali
atskleisti visos elektroninio verslo esmés, nes susidarantys rySiai prie besikei¢ian¢iy salygy sunkiai
nusakomi ir aiSkinami nepaslankiomis rinkodaros sandaros schemomis* (Sodziaité¢ L. 2006, p. 195).
Vadinasi, dinaminé elektroninés rinkodaros aplinka yra tik dalis elektroninio verslo sandaros, kurig
sudétinga apibrézti.

Tradicinés rinkodaros priemonés: reklama spaudoje, televizijoje ar lauko stenduose ilgai buvo
pagrindiniai plétros ir Zinomumo didinimo jrankiai, taciau Siandien internetas yra palyginti pigesné
priemoné, kuri uztikrina momentinj grjztamajj rysj i$ vartotojy ir suteikia galimybe uzmegzti kontakta
be tarpininky. Siuolaikiniai vartotojai vis daugiau laiko praleidzia narSant internete, tad didele dalj
jmonés rinkodaros strategijoje turi uzimti e. rinkodara, kuri orientuota j interneto vartotojy segmenta.

E. rinkodaros svarba bet kurios srities versle yra neabejotina ir biitina. Ribotas suvokimas ar
skeptiSkas poziiiris gali sglygoti jmonés zlugimg. Tod¢l biitina uztikrinti e. rinkodaros kirimo ir
igyvendinimo procesy sklandy veikimga. ,,NeiSnaudodamos visy teikiamy elektroninés rinkodaros
pranasumy, jmoneés netobuléja, o tiesiog egzistuoja virtualioje erdveje® (Dzemyda 1., Jurgaityte G. 2014,

p. 193).
1.1. Elektroninés rinkodaros samprata

Kompanijos plecia savo galimybes atsisakydamos fizinés erdvés ir iSkeisdamos ja j virtualig rinka.
Informacijos sklaida, vartotojy pasiekiamumas ir darbo apimtys yra nelyginti didesnés ir spartesnés.
Prekyba internetu arba elektroniné komercija (toliau — e. komercija), tampa populiariausia verslas —
Klientui (angl. B2C) forma internete ir remiantis Statista duomenimis [6] prekyba internetu 2012 metais
sieké 1,058 milijardy JAV doleriy visame pasaulyje, o 2017 metais prognozuojama perkopti 2,143
milijardy JAV doleriy riba. ,,Skaitmeniné revoliucija pradéjo nauja erg ir sukiiré niSg kompanijoms su

,.El. verslas (aut. past. toliau — e. verslas) yra sudarytas i$ el. komercijos elementy, bet apima ir
veikla, skirta organizacijos vidui ir iSorei* (Bakanauskas A., Liesionis V. 2008, p. 25). Tad e. verslo
definicija yra platesné lyginti su e. komercija, kuri yra jo dalis, bet papildomai aprépia gamybos,
organizacijos infrastruktiiros, vystymo ir produkto valdymo procesus. E. rinkodara yra e. komercijos

sudedamoji dalis (zr. 1 pav.).
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Logistika Informacija iSorei Elektroniné rinkodara
Produktai
Elektroniné Informacija jmonés
komercija ] . viduje
Finansai
. . Informacija po
Informacijos sklaida paslaugos suteikimo

Saltinis: parengta autorés, remiantis Xiaoming Meng (2009, p. 226)

1 pav. E. komercijos ir e. rinkodaros konceptualus modelis

1 pav. matyti, jog e. rinkodara yra informacijos iSorei sudedamoji dalis. Tokiu atveju yra
neiSpildomas e. rinkodaros potencialas ne tik suteikti informacijos prie§ prekés ar paslaugos isigijima,
taciau palaikyti glaudzius rySius su esamais klientais ir paskatinti vartotojg tapti lojaliu imonés klientu.
E. rinkodaros priemonés islaikancios komunikacijos tasa tarp pardavéjo ir pirkéjo po pardavimo
aptariamos tolesniame skyriuje. Galima teigti, jog Xiaoming Meng (2009) neatsizvelgé j visas e.
rinkodaros priemoniy galimybes, ir e. rinkodaros taikymas turi biiti adaptuotas ir informacijos po
paslaugos suteikimo elemento procesuose.

Nors elektroniniy priemoniy panaudojimas virtualioje erdvéje yra neribotas, Siuolaikiniy
technologijy taikymas e. versle tampa sudétinga uzduotimi. 1 lenteléje pateikiami elektroninio verslo
pranasumai ir trikumai lyginant su verslu, kurio veikla vykdoma ne internete. E. versle biuro ar
parduotuves lokacija tampa nereikSmingu kintamuoju, tad jo iSkélimas toliau nuo miesto sumaZzina
imongs iSlaidas. Verslas elektroningje erdvéje turi neribotas galimybes pasiekti vartotojg bet kurioje
pasaulio vietoje, kur yra interneto prieiga, tai salygoja jmonés potencialo didéjimag pasaulio rinkoje.
Taciau autorius atkreipia démesj | arSig konkurencijg tarp rinkos dalyviy, todél labai svarbus prekes ar

paslaugos i$skirtinumo vystymas bei zinomumo didinimas, kuris palengvinty galima varzymasi rinkoje.

1 lentelé. Elektroninio verslo pranasumai ir triikumai, lyginant su verslu ne internete

Pranasumai Triukumai

1. Sumazina verslo operacijy iSlaidas 1. Saugumo stoka

2. Leidzia pasiekti didesn¢ vartotojy dalj (praplésti | 2. Kalby, kultiry skirtumai, daugiakalbiy
geografija) internetiniy puslapiy stoka

3. Sumazina reklamos iSlaidas 3. Lésy trukumas

4. Sumazina sandorio jvykdymo sgnaudas 4. Autoriy teisiy ir intelektiniy produkty

5. Sumazina i$laidas, skirtas apriipinti zaliavomis ir jas vagysciy problemos
tiekti. 5. Galimi tarptautiniai teisiniai susidiirimai

6. Sumazina prekiy pristatymo islaidas 6. Elektroninio verslo standartizavimo

7. Leidzia pagerinti klienty aptarnavima ir komunikacija trukumas.

8. Padidina prekinio Zenklo Zinomuma
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Davidavi¢iene V. et. al. (2009, p. 30)

11



Kiekviena Salis turi savitg kultiirg, kalbg, poziiirj, tradicijas, tad prisitaikyti prie visy gali tapti ne
tik sudétinga uzduotimi, bet ir nejmanoma. Internetinés parduotuvés kuriamos viena arba dviem
kalbomis. Kuriant daugiakalbg interneting parduotuve biitina pasverti ir zmogiskyjy iStekliy galimybes.
Specialisty, kalban¢iy maziau populiariomis uzsienio kalbomis surasti gana sudétinga, o klientas rades
informacijg norima kalba siekia, kad ja biity aptarnaujamas. Tad ne visais atvejais daugiakalbé svetainé
gali sukurti teigiamg jspudj ir paskatinti klienta jsigyti produkta.

Saugumo ir privatumo stoka yra viena svarbiausiy uzduoc¢iy programuotojams. Vis labiau plinta
autoriniy teisiy ir intelektiniy produkty vagystés, tampa sudétinga apsaugoti savo produkto unikaluma ir
paminint ir pradinio kapitalo ey trikuma. ,,Atsiradusi globali elektroniné komunikavimo erdvé sukélé
daug teisiniy problemy, kurioms i$spresti nepakako esamy teisés normy‘ (Davidaviéiené V. et. al. 2009,
385 p.). 2000 m. Europos sajungos Elektroninés komercijos direktyva [18] apibrézianti vidaus rinkos
koncepcija elektronin¢je erdveje turi uztikrinti aiSkuma, verslo skaidrumg ir informacijos sklaidg
teisingje plotméje. Taciau e. komercija nepripazjsta geografiniy apribojimy, todél toks rinky atskyrimas
netenka prasmés.

Elektronin¢ erdvé neturi riby ar sieny, tad informacijos sklaida yra didziulé, vieSai prieinama
visiems, ir visiSkos kontrolés uztikrinimas $iuo atveju néra jmanoma. Viena vertus, e. rinkodaros
panaudojimo galimybés yra placios, kita vertus, didelés apimtys ir kontrolés stoka gali i$Saukti
nepataisomas pasekmes, kurios daryty jtakg ne tik jmonés veiklos plétrai, bet apskritai jos gyvavimui.
Todél bitina suvokti, jog tik sklandus e. rinkodaros tiksly jgyvendinimas, remiantis efektyvia ir pagrista

e. rinkodaros strategija, uztikrina teigiamus veiklos rezultatus.

1.2. Elektroniniy rinkodaros strategiju metodai ir analizé

Imoniy veiksmai, susij¢ su rinkodaros priemoniy vystymu, atsizvelgiant j rinkodaros tikslus, gali
biti atsitiktiniai arba planuoti. Pirmuoju atveju vykdoma veikla gali biti veiksminga, ta¢iau iSlieka
rizika, jog atsitiktinés veiklos rezultatai nesutaps su imonés keliamais tikslais. Antruoju, strategijos
planavimas ir kiirimas numato priemones, kuriomis remiantis bus jgyvendinti tikslai bei
prognozuojamas jmonés pelno did¢jimas ir klienty grjztamasis rySys. E. rinkodaros strategija yra dalis
jmonés rinkodaros strategijos, kuri remiasi tradicinés rinkodaros strategijy teorijomis. ,,Laikomasi
nuomonés, kad net atsiradus internetui pagrindiniai Zmoniy norai ir troSkimai nesikeicia* (Davidavi¢iené
V. et. al. 2009, p. 239). Dél Sios priezasties dabartinés rinkodaros teorijos turéty buti taikytinos ir
interneto aplinkoje. Todél svarbu apzvelgti tradicinés rinkodaros strategijy definicijas bei vystymo

ypatumus.
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Pasak Pranulio V. et. al. (2012, p. 498) ,rinkodaros strategija — tai nuosekliai iSdéstyty ir
tarpusavyje suderinty marketingo veiksmy visuma, nukreipta pasiekti numatytus ilgalaikius marketingo
tikslus*. Anot Kotler P. (2003, p. 828) ,,rinkodaros strategija — rinkodaros logika, kuria vadovaudamasis
verslo vienetas siekia rinkodaros tiksly“. Audhesh K. et. al. (2011, p. 312) rinkodaros strategija
apibudina kaip buda, kuriuo kompanija kuria jmonés pridétine verte bei apibrézia veiklos ribas. Galima
daryti iSvada, jog rinkodaros strategija — tai i§ anksto numatyty veiksmy eiga, kurie nukreipti j rinkodaros
tiksly jgyvendinimag bei jmonés pridétinés vertés kiirimg rinkoje.

Kiekvieng modeliy, budingy tradicinés rinkodaros strategijoms, galima pritaikyti e. rinkodaros
strategijai taip pritaikant naujas interneto ir komunikacijos galimybes Siuolaikiniam verslui. Chaffney
D. (2012, p. 190) teigia, jog elektroninés rinkodaros strategija — tai budas pritaikyti ir nukreipti
elektroninés rinkodaros priemones, siekiant padéti jgyvendinti bendrus jmonés tikslus ir rinkodaros
strategija. Todél e. rinkodaros strateginiai veiksmai yra glaudZiai susij¢ su bendra jmonés rinkodaros
strategija.

Svarbu paminéti, jog e. rinkodaros elementai yra labiau koncentruoti ir nukreipti j vartotoja.
Informaciniy technologijy vystymasis (zr. 2 pav.) suteikia galimybe jmonéms vis labiau identifikuoti ne
masiy poreikius, ta¢iau kurti prekés ar paslaugos poreikj kiekvienam vartotojui individualiai. Dél
didéjancios konkurencijos, matomas masinés rinkos skilimas j vis mazesnius segmentus. Sheth J. N. et.
al. (2000, p. 56) pabrézia, jog rinkodaros specialistai turi suvokti rinkodaros nukreiptos j vartotojus
svarba, potencialg bei padarinius, kuriy pasékoje buitina numatyti klienty ir konkurenty elgesj, nes tokiu

biidu jgyjamas konkurencinis pranasumas.

Tiksliné —>
grupé

Saltinis: Sheth J. N. et. al. (2000, p. 56)

2 pav. Orientacijos i vartotojq vystymosi fazés

Tradicinés rinkodaros strategija ir e. rinkodaros strategijos turi daug panasumo ir yra vystomos
remiantis tais paciais principais. Tiek tradicinés, tiek elektroninés rinkodaros strategijoms budingas
rinkos segmentavimas bei tikslinés rinkos pasirinkimas, kuriy metu iStiriamos rinkos segmenty

specifikacijos (demografiniai, geografiniai rodikliai, jprociai ir pan.) bei vertinamos jmoneés galimybés
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gauti pelno, prisitaikyti prie pasirinkto segmento jprociy kaitos. Segmentavimo, kaip rinkos skirstymo j
grupes, procesas islieka toks pats, taciau atskiry segmenty elementai tampa kompleksiski ir Siuolaikiski,
labiau prisitaike prie geografiniy, demografiniy, psichologiniy ir elgesio pokyciy. 2 lentel¢je aptariama,

kuo skiriasi tradicinis bei e. rinkodaros strategijy rinkos segmentavimas.

2 lentelé. Tradicinés ir e. rinkodaros strategijy rinkos segmentavimo skirtumai

Rinkos segmentavimas Rinkos segmentavimas

tradicinés rinkodaros kontekste e. rinkodaros kontekste
Geografinis

Klimatas (Siaurés, piety) Gamtos arba dirbtinés salygos

Demografinis
Chronologinis amzius (jaunas, -a/senas, -a) Psichologinis amZius

Seimyniné padétis (vienisas, -a, vedesi/ istekéjusi) Buitinis susitarimas

Pajamos Pirkimo galia
Psichologinis
Gyvenimo biido pasirinkimas Gyvenimo biidy jvairove
Asmenybés apibudinimas (ambicingas, impulsyvus) = Asmenybés pokytis priklausomai nuo aplinkybiy
Elgesio
Lojalumo lygis (nelojalus, vidutinis, stiprus, Pasitenkinimo lygis
absoliutus)
Nauda (kokybé, aptarnavimas, greitis) Naudos kompleksas
Vartotojo statusas (buves, potencialus, jsigyjantis Patyrimo laipsnis
pirma karta)

Saltinis: parengta autorés, remiantis Ranchhod A. ir Gurau C. (2007, p. 333)

2 lenteléje matoma, jog rinkos segmentavimas e. rinkodaros strategijose remiasi lankstumo ir
tolerancijos principais, kurie atsizvelgia j Siuolaikinés visuomenés socialinio gyvenimo bei finansiniy
galimybiy pokycius. Atsigreziama j demografines, socialines mazumas ir individo gyvenimo biido
kompleksiskumo reik§me. Tradicinis rinkos segmentavimas yra statiskas, gristas visuomenés nustatyty
normy Sablonais. Segmentavimo procesas yra aiSkiai apibréZtas kriterijais, kurie palengvina rinkos
skirstymg. Taciau vartotojy individualiy poreikiy suvokimas gali atneSti jmonei daugiau naudos nei
procesy standartizavimas ir bendry taisykliy taikymas visiems vartotojams be iSimties.

Atskiry rinkodaros kompleksy elementy funkciniy strategijy pasirinkimas tradiciniame ir e. versle
gali skirtis. Rinkodaros strategija kuriama remiantis elementais, tode¢l rinkodaros komplekso
pasirinkimas daro jtaka rinkodaros strategijos tiksly jgyvendinimui, o nejvertus jo svarbos, jmong¢ gali
18tikti krizeé. Tradicinés rinkodaros strategijose vyrauja 4P modelis, kuris susideda i§ $iy komponenty:
prekeé, kaina, rémimas, paskirstymas. Tai klasikinis modelis, kuris po jo sukiirimo skirtingy autoriy buvo

individualiai interpretuojamas ir analizuojamas. Vyrauja daug moksliniy diskusijy dél 4P modelio
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aktualumo nuolat besikei¢iancioje visuomengje, vystantis informacinéms technologijoms ir pritaikymo
e. rinkodaros tikslams.

Viena vertus, Ranchhod A. ir Gurau C. (2007, p. 328) teigia, jog niidienos rinkodara ir holistinio
pozilirio samprata jmonése turi didesne¢ svarbg lyginant su ankstesniais laikotarpiais. 4P modelio vietos
elementas tradiciniu pozilriu yra statinis, taciau pasitelkiant interneta, jos fiksavimas eliminuojamas.
Produkta ar paslauga galima jsigyti vartotojui biinant bet kurioje pasaulio vietoje. Anot Ranchhod A. ir
Gurau C., rémimas neapsiriboja vien tik produktu, tafiau pereina i prekés zenklo fazg. Todél e.
rinkodaros strategijos formavimas, remiantis 4P modeliu, suvarzo ir uzkerta kelig jgyvendinti bei vystyti
Siuolaikinés rinkodaros poreikius.

ISskiriami 4P modelio privalumai ir trikumai (Goi C. L. 2009, p. 15):

Privalumai:

1. Paprastas ir suprantamas;

2. Lengva jsiminti,

3. Puiki priemoné kuriant rinkodaros strategija pirma karta;

4. Nereikalaujantis daug islaidy;

5. Geb¢jimas prisitaikyti prie jvairiy problemy.
Trikumai:

1. Primityvus, nepakankamai platus;

2. Truksta elementy susijusiy su zmonémis, dalyviais ar procesais;

3. Orientacija j produkta,

4. Rysio trukumas tarp kintamyjy;

5. Statiné modelio aplinka.

»Nepaisant Kritikos, tradicinis 4P rinkodaros komplekso modelis taikomas virtualioje aplinkoje
arba atskiri jo elementai yra perkeliami j virtualig aplinkg™ (Davidavi¢iené V. et. al. 2009, p. 292).
Interaktyvumo elemento trikumas komplekse yra matomas, taciau priimant e. rinkodaros sprendimus,
Sig savybe reikia jvertinti ir adaptuoti tradiciniam modeliui.

4P modelis kritikuojamas ne tik dél sudétingo pritaikymo e. rinkodaros strategijy tikslams, bet ir
dél to, jog yra orientuotas j produkta, ne j vartotoja (Popovic D. 2005, p. 261). Cia Lauterborn (1990)
sukuria alternatyvy 4C modelj, orientuoty i vartotoja. Pasak Goi C. L (2009, p. 4) $i transformacija
pasiekiama keiciant produktg j vartotojo poreikius ir norus (angl. customer value), kaing j iSlaidas (angl.
cost), vieta ] patogumg (angl. convenience), o rémimg j komunikacijg (angl. communication) (zr. 3 pav.).
4C modelio atveju, visas démesys skiriamas kliento poreikiy tenkinimui. Norint pasiekti geriausiy
pardavimy rezultaty, kainodara nukreipiama ne j produkcijos gamyba, bet } iSlaidas, patiriamas tiek
siekiant sukurti klienty poreikius atitinkanti produkta, tiek jtraukiant ir kliento patiriamas islaidas, norint

1sigyti produkta.
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4p 4C

PRODUKTAS VARTOTOJO POREIKIS
KAINA ISLAIDOS
VIETA PATOGUMAS

REMIMAS > KOMUNIKACIA

Saltinis: parengta autorés, remiantis Goi C. L. (2009, p. 4)

3 pav. 4P rinkodaros komplekso modelio transformacija j 4C modelj

Smith P. R. (2013, p. 22) teigia, jog nepakankamas démesys strategijos tiksly iskélimui ir
isigilinimui gali lemti visiska e. rinkodaros strategijos nesékmg. Skirtingai nei 4P ir 4C e. rinkodaros
komplekso modeliai, 5S modelis yra parengtas ir taikytinas e. rinkodaros strategijai, kurio sudedamosios
yra: pardavimas (angl. sale), aptarnavimas (angl. serve), komunikacija (angl. speak), taupymas (angl.
save), pridétiné verté (angl. sizzle). Sio modelio tikslas:

1. Didinti pardavimus (jvertinant plétros galimybes, remiantis aktyviomis reklamos
kampanijomis, pardavimy didinimo planais);

2. Kurti pridéting vertg (privalumai perkant internetu, klienty patyrimas ir atsiliepimai apie
produkta);

3. Komunikacija su Kklientais (dialogo vystymas su klientu internetu arba el. pastu, poreikiy
aiSkinimasis bei elgesio sekimas, elektroniniy vieSyjy rysiy svarba);

4. Mazinti islaidas (perzitrint papildomy paslaugy, zmogiSkyjy istekliy kastus,
administracinius ir pardavimy mokesc¢ius, spausdinimo ir pasto islaidas);

5. Pridétiné verté (nauji produktai, zinomumo didinimas, pasiekiamumas).

Rekomenduotina atsizvelgti j Smith P. R. parengta SOSTAC modelj (zr. 4 pav.), kuriuo

remiantis yra ruoSiama e. rinkodaros strategija.
S —situacijos analizé (angl. Situation analysis); Kur mes esame dabar?
O — tikslai (angl. Objectives); Kur mes norime biiti?
S —strategija (angl. Strategy); Kaip mes tai pasieksime?
T — taktika (angl. Tactics); Kokius taktinius jrankius naudosime vystant strategija?
A — veiksmai (angl. Actions); Koks veiksmy planas reikalingas vystyti strategijg?
C — kontrolé (angl. Control); Kaip mes valdysime strategijos procesus?
Tiksly formavimo stadijoje remiamasi anksciau aptartu 5S modeliu, kurio elementai yra nukreipti

1 veikla elektroninéje erdveje. 5S pranasesnis uz 4P ar 4C modelius, nes néra bitinybés dirbtinai
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adaptuoti modelio elementy prie Siuolaikinés e. rinkodaros aplinkos bei kompleksiskai atsizvelgia |

vartotoja bei i produkto kokybe.

Veiksmai
4
|

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis Chaffney D. Smith P. R. (2013, p. 4)

4 pav. E. rinkodaros strategijos rengimo fazeés, remiantis SOSTAC modeliu.

Kontrolés svarba yra neatsiejama nuo sékmingos e. rinkodaros strategijos vystymo. Tod¢l taikant
SOSTAC modelj yra numatoma nuolat perzitréti vykstancius procesus ne tik po jos jgyvendinimo, bet
ir vystymo metu. Nuolat tikrinama ar nenukrypstama nuo iSkelty tiksly, strategijoje numatytos rinkos
segmento ir tikslinés grupés elgesio poky¢iai, e. rinkodaros priemoniy efektyvumas, taktiniy veiksmy
eiga.

Apibendrinant galime teigti, kad e. rinkodara yra e. komercijos sudedamoji dalis, susijusi su
informacijos sklaida isorei ir rysiy su klientais palaikymu po paslaugos ar prekés jsigijimo.
Elektroninéje erdvéje pasklidusi informacija sklinda akimirksniu, o jos prieinamumas yra neribojamas.
Tai sqlygoja kontraversiskas pasekmes, viena vertus — e. rinkodara atveria naujas galimybes verslui,
kita vertus — kontrolés stoka ir netinkamas priemoniy pasirinkimas gali sukelti jmonés veiklos trikdziy
arba apskritai rizikq bankrutuoti. Todél cia e. rinkodaros strategijos vystymo svarba yra negincijama
ir biitina, norint uztikrinti sklandy e. rinkodaros tiksly kiirimq ir jgyvendinimg. E. rinkodaros strategija
yra bendros jmonés rinkodaros strategijos sgsaja, kuri padeda jgyvendinti bendrus jmonés tikslus ir
remiasi tradicinés rinkodaros strategijy teorijomis. PaZymétina, jog dél informaciniy technologijy
unikaliy savybiy e. rinkodaros komplekso elementai, kuriais remiantis kuriama e. rinkodaros strategija,
gali kurti individualy produkto ar paslaugos poreikj, o ne skirtq maséms. Dél Sios prieZasties
rekomenduotina atsizvelgti j Siuolaikinémis technologijomis gristq SOSTAC e. rinkodaros strategijos
kiirimo modelj, kurio tiksly formavimas remiasi 58 kompleksu. Sio komplekso taikymas aiskiai apibrézia

biitinus e. rinkodaros elementus bei kontrolés strategijos vystymo metu uztikrinimgq.

17



2. VERSLO PLETROS PRIEMONES ELEKTRONINEJE ERDVEJE

Viena pagrindiniy priezas¢iy nesé¢kmingos elektroninés prekybos yra ta, jog verslininkai nesugeba
tinkamai aptarnauti savo klienty ir atkreipti démesj i jy poreikius. Pasak Kotler P. (2012, p. 27),
rinkodaros esmé yra tenkinti vartotojy poreikius ir taip gauti pelno. Siuolaikinis vartotojas ir potencialus
internetiniy parduotuviy pirkéjas yra iSrankus, patyres ir Zinantis, kaip tinkamai turi veikti verslas
internete. Klaidinga manyti, jog sklandziai veikiantis jmonés tinklalapis uZztikrina sékmingg jmonés
veikla, todel Cia biitinas kompleksiSkumas, efektyviy e. rinkodaros priemoniy identifikavimas ir
derinimas tarpusavyje.

Pagal Xiaoming Meng (2010, p. 547) e. rinkodara paprastai gali biiti apibiidinama kaip interneto
ir susijusiy skaitmeniniy technologijy derinys, siekiant rinkodaros tiksly. Pasak Dzemydos |I. ir
Jurgaitytés G. (2014, p. 193), ,,elektroniné rinkodara — procesas, kurio metu interaktyviu biidu kuriami
ir palaikomi santykiai su vartotojais, siekiant sparciau ir kokybiskiau keistis idéjomis, produktais bei
paslaugomis, kurios patenkina tiek vartotojy, tiek tiekéjy tikslus®.

Siuolaikinés e. rinkodaros priemonés padeda bendrauti ir uZmegzti tiesioginj rysj su klientu, be
jokiy tarpininky. O svarbiausia — skleisti zinig apie preke ar paslaugg tikslinei grupei, ko iki galo nebuvo
galima padaryti tradiciniy rinkodaros biidy pagalba. Vienas svarbiausiy aspekty e. rinkodaroje yra tas,
jog reklama internete gali biiti nukreipiama tik tam tikrai interesy grupei. Sitokiu biidu ne tik sutaupoma
didelé dalis kasty skiriamy reklamai, bet zinuté pasiekia tuos, kuriems preké ar paslauga yra aktuali ir

Jos nuolat arba reguliariai ieSko internete.

3 lentelé. Rinkodaros priemoniy analizé

Internetinés | KiSkis | Davidaviciené Flores L. Alexandru P.
rinkodaros M. V.ir Kkt. (2014) N., Carmen
priemonés | (2009) (2009) A. (2011)
Interneﬁpe + + + +

svetaine
Paieskos
rinkodara * * * *
Reklaminiai
skydeliai i i i "
Elektroninio
pasto + + + +
rinkodara
Reklama
socialiniuose + +
tinkluose
Mobilioji +
rinkodara
Elektroniniai
rysiai + +
internete

Saltinis: parengta autoriaus.
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Norint iSsiaiskinti efektyviy e. rinkodaros priemoniy spektra, kurios daro jtaka verslo plétrai,
biitina apzvelgti jy veikimg ir galimybes. Atlikus mokslinés literatiiros analize, paaiskéjo
pasikartojancios e. rinkodaros priemonés, kurios pateikiamos 3 lenteléje. Autoriy nuomoniy sutapimas
i§skiriant internetine svetaine, paieskos rinkodarg, reklaminius skydelius, elektroninio pasto rinkodarg
rodo, jog Sios priemonés yra prigijusios e. rinkodaros procesuose ir pla¢iai nagrin¢jamos. Reklama
socialiniuose tinkluose, mobilioji rinkodara ir elektroniniai vieSieji rySiai yra maziau iSnagrinétos
priemonés ir reciau minimos mokslingje literatiroje, taciau, remiantis Siuolaikinémis informaciniy

technologijy tendencijomis, jy svarba ir funkcijos yra aptariamos tolesniuose skyriuose.

2.1. Internetinés svetainés versle naudojimas

Internetiné svetainé versle yra gyvybiskai svarbi, nepaisant to ar veikla vykdoma internete, ar
fizinéje parduotuvéje. Ji kuria jmonés jvaizdj, pozitrj bei suteikia lankytojui daug informacijos apie
parduodamg paslaugg ar prek¢. Elektroniné parduotuvé ar jprasta jvaizdiné internetiné svetainé e.
rinkodaroje yra svarbiausia priemoné pasiekti klientg. 1991 m. buvo jkurta pirmoji internetiné svetaing,
0 2014 metais tinklalapiy skaicius perkopé 1 milijardg unikaliy internetiniy svetainiy domeny [63]. Tad
Sios internetinés rinkodaros priemonés kiirimas ir vystymas yra bitinas, norint uztikrinti vartotojy
susidoméjimg preke ir paslauga, kurti potencialiy klienty ir esamy klienty ratg bei didinti pasitikéjimg
jmone.

Damian Ryan (2014, p. 46) apibrézé Sias internetinés svetainés kiirimo fazes:

1. Planavimas;

2. Dizainas;

3. Vystymas — Sios fazés metu jgyvendinamas sutartas dizainas atsizvelgiant | numatytus
planus, programuojami konkretiis svetainés $ablonai;

4. Testavimas — interneto svetainés veikimo tikrinimas;

5. Interneto svetainés prisitaikymas mobiliems jrenginiams;

6. Diegimas.

Planavimo fazés metu biitina apibrézti tikslus bei tiksling grupe, iSanalizuoti konkurenty
internetines svetaines. Internetinés svetainés dizaino grafika, spalvos, informacijos architektara ir
puslapio navigacija, daro didele jtaka puslapio lankomumui ne tik i§ vartotojy perspektyvos, bet
priklauso nuo paieskos sistemy algoritmy, kurie salygoja puslapio atvaizdavimg paieskos sistemos
varikliuose (Google, Bing, Yahoo ir t.t.). Davidavi¢iené V. ir kt. (2009, p. 335) atkreipia démes;j j
svetainés dizaing, kurj reikia ,,daznai keisti ir atnaujinti, kad svetain¢ lankytojams neatsibosty®.

Internetinio puslapio dizaino atnaujinimas taip pat aktualus ir dél nuolat besivystanciy technologijy bei
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kintanc¢iy vartotojy poreikiy ir tendencijy. Taciau Sie pokyciai ar naujo puslapio kiirimas didina jmonés
kastus, o nuolatiné kontrol¢ ir jsitraukimas j minétus procesus reikalauja zmogiskyjy istekliy resursy.

Sklandus internetinés svetainés veikimas ir intuityvi navigacija puslapyje yra nelyginti svarbesnis
kriterijus nei puslapio dizainas. Tai patvirtina ir RuZevicius J. (2006, p. 80). Jo teigimu ,,labai sunku rasti
svetaing <...>, kurioje buty suderinti grafiniai ypatumai ir maksimalus naudojimo patogumas®.
Vertinant svetainés kokybe i§ lankytojo pozicijos, prioritetas turéty buti skiriamas jos naudojimo
patogumui, nes tai palengvina prieiga prie turinio.

Kuriant Siuolaikinius interneto tinklalapius svarbu atsizvelgti ] interneto svetainés pritaikymo
mobiliesiems jrenginiams galimybes (angl. Responsive Web Design) — toliau RWD. Kintant vartotojo
jpro¢iams, vis daugiau zmoniy nar$o ne stacionariuose kompiuteriuose, bet mobiliuosiuose telefonuose
ar plansetiniuose kompiuteriuose. Sis dinaminis dizainas, prisitaiko prie jrenginio ekrano dydzio per kurj
vartotojas ieSko informacijos internete. Internetiné svetainé tampa patraukli ir patogi narSyti nepaisant
kintancio jrenginio ekrano dydzio.

RWOD pritaikymas internetinei svetainei $iuo metu yra biitinas dél jvesto Google paieskos sistemos
variklio algoritmo. Sis nustatymas automatiskai aptinka internetinj puslapj ir nuskaito jj bei jo
sudedamasias dalis (kodus, dizaing bei rodomus vaizdus). Kuo tinklalapyje yra geriau pritaikytas RWD,
tuo aukSc¢iau pozicionuojama internetine svetainé Google paiesSkos variklyje, kuri pritraukia svetainés
lankytojus. Taciau tai ne vienintelé priezastis kurti RWD internetinei svetainei.

Atmetimo rodiklis (angl. bounce rate), remiantis Analytics zinynu [4], apibréZia seansy viename
puslapyje procenting dalj. Vadinasi, jei vartotojas palieka svetaing nenarSydamas svetaingje, atmetimo
rodiklis bus aukstas. Nemazai veiksniy salygoja rodiklio kitimg: klaidinantis raktiniy ZodZiy parinkimas,
informacijos stoka arba neatitikimas, ilgas interneto svetainés atidarymo laikas. Jmantrus svetainés
dizainas, dideli grafikos kiekiai ar ribota serverio talpa gali daryti jtakg 1étam puslapiy atidarymui, kas
gali potencialy klientg atgrasyti nuo tolimesnio nar§ymo ir prekés ar paslaugos jsigijimo. Statistikos
duomenys rodo, jog tik 26 proc. [65] svetaing nar§anéiy vartotojy mobiliais jrenginiais laukty daugiau
nei 5 sekundes kol puslapis atsidarys, o po 3 sekundziy laukimo puslapj palikty 16 proc. lankytojy.
Galima daryti i§vada, jog narSantys internete mobiliuosiuose telefonuose yra nepakantiis ir siekia
informacija gauti kaip jmanoma greiciau.

Interneto svetainé reprezentuoja imone, tad ji turi atspindéti jos veikla, turi biiti patogi ir tinkamo
dizaino. Kuriant jmonés interneting svetaing buitina atsizvelgti j Siuolaikines dizaino bei vartotojy jpro¢iy
tendencijas, kurios lemia dazng mobiliyjy jrenginiy naudojimg. RySium su tuo, biitinas internetinés
svetaings pritaikymas mobiliesiems jrenginiams sukuriant RWD. Taciau svarbiausia internetiné svetaine
turi buti administruojama tinkamai ir uztikrintas jos sklandus veikimas (Alexandru P. N., Carmen A.,
2011, p. 123). Internetinés svetainés analizavimo jrankiai padeda sekti vartotojy veiksmus puslapyje ir

taip prisideda prie puslapio navigacijos gerinimo ar kilusiy problemy identifikavimo procesy.
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2.2. Socialiniy tinkly jtaka elektroninei rinkodarai

Socialiniai tinklai internete tapo nepamainoma $iuolaikinio zmogaus komunikacijos priemone,
kuri suteikia galimybe ne tik bendrauti, bet jsitraukti j organizacijy veikla, stebéti pasaulyje vykstancius
jvykius, jsigyti prekiy ar paslaugy. Remiantis Statista duomenimis [39] Siuo metu yra 2,34 milijardy
socialiniy tinkly vartotojy visame pasaulyje, i§ jy daugiau nei pusé (1,712 milijardy) naudojasi
“Facebook” socialinio tinklo platforma [35] (zr. 5 pav.). Alexandru P. N. et. al. (2011) atliktas tyrimas
parodé, jog socialiniy tinkly svarba auga elektroninés rinkodaros kontekste. Taigi socialiniai tinklai

tampa palankia terpe vystyti esamo ar naujo verslo rinkodaros strategija.

Facebook 1,712
WhatsApp 1,000
Facebook Messenger 1,000

Saltinis: Statista. Global Social Networks Ranked by Number of Users.

5 pav. Socialiniy tinkly paskirstymas pagal vartotojuy skaiciu

Svarbu pastebéti, jog Kiskis M. (2009) bei Davidaviciené V. et. al. (2009) rasytiniuose Saltiniuose
neakcentavo socialiniy tinkly rinkodaros kaip vienos svarbiausiy priemoniy $iy laiky elektroninés
rinkodaros kontekste. Priesingai nei pastarieji, Flores L. (2014) ir Alexandru P. N. et. al. (2011) isskyré
ir pabréz¢é socialiniy tinkly rinkodaros aktualumg. Galima teigti, jog $is jrankis jgavo svarbg tik XXI a.
antrajame deSimtmetyje.

TNS LT atliktas tyrimas [58] parodé, jog Facebook socialinis tinklas Lietuvoje uzima pirmaja
vietg pagal populiaruma. RySkéja tendencija, jog be Facebook naudojimo jaunimo aktyvumas kituose
tinkluose vis didéja. Mobilioji programelé Instagram naudojasi 35 proc. 15-19 mety jaunuoliy ir turi
perspektyva augti. Tad Lietuvoje socialinis tinklas Instagram yra antroje vietoje, o pasaulyje uzima
aStuntaja vieta.

Flores L. (2014, p. 197) socialiniy tinkly rinkodarg iSskiria kaip vieng populiariausiy, taciau teigia,
jog klienty paskatinimui jsigyti preke ar paslauga nedaro didelés jtakos ir tik 1-2 proc. vartotojy
nusprendzia atlikti pirkima paskatinti socialiniuose tinkluose esancios informacijos. Taciau socialiniai
tinklai atlicka daugelj kity funkcijy pasitarnaujanciy e. komercijai ir ypac e. rinkodarai.

Socialiniy tinkly rinkodara suteikia isskirting ir nepamainoma galimybe analizuoti ir sekti
vartotojy elgesi. Dauguma socialiniy tinkly, vykdant reklamos kampanija, suteikia galimybe¢ naudotis jy

paciy sukurtais analizés jrankiais, pvz. Facebook Analytics, Google Analytics, Twitter Analyser. Labai
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svarbu, jog vykdydami reklamos kampanijg, rinkodaros specialistai uztikrinty, kad pasirinkti socialiniy
tinkly analizés jrankiai padés iSspresti jy iSsikeltus tikslus (McCann M., Barlow A. 2015, p. 278).

Socialiniy tinkly platforma verslui padeda atrasti tiesioginiy saly¢io tasky komunikacijoje su
potencialiais ir esamais klientais, iSlaikyti bendravimag, skleisti informacijg apie preke ar paslauga,
didinti prekés zenklo Zinomuma. Pozicionavimo lygmuo yra labai svarbus, nes juo remiantis yra
kuriamas prekés, paslaugos ar jmonés jvaizdis. Socialiniai tinklai suteikia galimybe kurti glaudy rysi su
klientu. Rekomenduotina iSlaikyti draugiSka, familiarig kalbéjimo maniera, norint paskatinti vartotojus
drasiai reik$ti nuomone jmonés paskyroje. Svarbu pabrézti, jog | vartotojy pasisakymus (neigiamus ar
teigiamus) butina sureaguoti. Neigiamy pasisakymy atveju apie jmongs teikiamas paslaugas ar produkta,
atkreiptinas démesys | konfliktiniy situacijy sprendimo buidus. Pazymétina, jog vartotojai stebintys
imonés reakcijg j tam tikrus klienty pasisakymus formuoja jmonés jvaizdj ir pozitrj j klientus.

McCann M. ir Barlow A. (2015, p. 280) tyrimo metu paaiskéjo, jog 65 proc. apklausty jmoniy
negauna jokios tiesioginés naudos vykdant socialiniy tinkly rinkodarg. 35 proc. to paties tyrimo
apklaustyjy i8skyré kokybinius bei kiekybinius socialiniy tinkly rinkodaros teikiamus privalumus.

Kiekybiniai:

1. Kontakty, sekéjy ir uzklausy skaiciaus padidéjimas;

2. Puslapio apsilankymy skaiciaus padid¢jimas;

3. Komentary ar kity tiesioginio atsako formy padidéjimas;

4. Uzsakymy, nukreipimy ] svetaing per socialinius tinklus padidéjimas.
Kokybiniai:

1. Prekinio zenklo Zinomumas;

2. Komentary turinys ir reikSmé verslui;

3. Akcijy perziiira;

4. Stebéjimo galimybé.

Viena didziausiy klaidy, susijusiy su socialiniy tinkly rinkodara yra poziiiris, jog socialiniai tinklai
yra platforma verslo reklamai. Galima gincytis, jog tik finansiniai rodikliai sukuria pridéting verte
Jmonei, ta¢iau McCann M., Barlow A. (2015) teigia, jog socialiniai tinklai gali biiti vienodai naudingi ir
kurti sklandesng ir artimesne komunikacijg su klientais, didinti prekés zenklo Zinomumg. Galima teigti,
jog 65 proc. ijmoniy neigianciy socialiniy tinkly nauda, neatsizvelgeé | kompleksiSkumo svarba, jgalinant
socialinius tinklus (Stockdale et al., 2012; Geho et al., 2011; Sexsmith and Angel, 2011; Fisher, 2009).
McCann M., Barlow A. (2015, p. 276) teigia, jog yra daugybé budy, kuriomis socialinio tinklo
rinkodaros priemonés gali biiti analizuojamos, taciau jvertinimas gali buiti naudingas tik tuomet, kai yra
iSkelti konkrettis siekiai. Vadinasi, norint vykdyti sékminga socialiniy tinkly rinkodaros kampanija,

bitina aiSkiai uzsibrézti siekius bei plang, kokiu biidu jie bus jgyvendinami.
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Kontraversiskas socialiniy tinkly vertinimas rodo, jog ne visos jmonés geba pritaikyti §ig priemong
igyvendinant e. rinkodaros tikslus. Skeptiskas poziiiris j aktyvius jauno amziaus lankytojus, kurie neturi
finansinio pagrindo, gali uzkirsti kelig pasiekti ir vyresnio amziaus, galimus potencialius klientus.
Anksciau moksliniame darbe minéti tyrimai rodo, jog socialiniy tinkly populiarumas yra negincijamas
tarp jaunosios kartos vartotojy. Todél socialiniy tinkly rinkodaros efektyvuma rekomenduotina pasverti
ne tik i§ galimos finansinés naudos, bet jvertinti prekés Zenklo populiarinimo ar tiesioginés

komunikacijos su klientais vystymo aspektus.

2.3. PaieSkos sistemy optimizavimo metodai

Paieskos rinkodara Kiskis M. (2009) apibiidina kaip dominuojancig elektroninés rinkodaros
forma. Gerai zinomos paieSkos sistemos tokios kaip Google ar Yahoo siiilo labiausiai uzklausos
raktazodzius atitinkancius paslaugas ar produktus. Paieskos rezultatai reitinguojami | mokamus arba
nemokamus, dar vadinamus organinius, paieSkos rezultatus. Remiantis comScore [40] pateiktais
duomenimis (zr. 6 pav.), matyti, kad paieskos sistemy naudojimas kompiuteriuose neZymiai krenta, o
auksciausig taska buvo pasiekes 2013 m. Nuosekly kritimg paieskos sistemy naudojimo kompiuteriuose
lemia iSmaniyjy technologijy mobiliuosiuose jrenginiuose spartus vystymasis. Google kompanijos
paieskos sistemos produktas lieka absoliutus lyderis JAV ir pritraukia didzigja dalj vartotojy naudotis
jos paieskos varikliu.

mBendras paiesiy skaicius @ Google paieSky skaitius

18266
17588 17687
17002 16823

15445
14472

13104
12327
hi673 11941
10965 10762

10096
9475

8293

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Saltinis: comScore, January 2016 U.S. Desktop Search Engine Rankings

6 pav. Bendras paieSku skaicius paieskos sistemose lyginant su Google paieska JAV (milijonais)
2009 — 2016 m.
Mokamg paieSkos rinkodarg arba SEM (angl. search engine marketing) sudaro mokami
raktazodziai. Laurent Flores (2014, p. 27) paaiskina, jog Sie raktazodziai jsigyjami aukciono principu, t.
y. kuo daugiau sumoki uz konkurenta, tuo auksciau paieskos sistemose reklama bus reitinguojama.
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Pasak Davidavicienés V. (2009, p. 339), jmoné sickia buti jraSyta j pirmgjj sgraSo deSimtuka, nes
tyrimais nustatyta, kad dauguma vartotojy perzitri pirmaji saraSo deSimtuka ir daugiau pateikiamy
rezultaty néra linkusi perzitréti.

Nemokama paieskos rinkodara dar vadinama SEO (angl. Search Engine Optimization) yra
sudaroma internetinio puslapio turinio pagrindu. Turinyje turi biiti kuo daugiau unikalaus (ne kopijuoto
i§ kity internetiniy puslapiy) teksto, kuriame vyrauty raktazodziai. Raktazodziai formuojami pagal tai,
kokiu biidu vartotojas galimai iesko prekés ar paslaugos ir kokios frazés ar Zodziai asimiliuoja su jmonés
produktu. Vienas pagrindiniy $ios sistemos trukumy yra tas, jog rezultatai pasiekiami per ilga laika.

Iprastai internetinei svetainei optimizuoti prireikia net 6 mén. (zr. 4 lentele).

4 lentelé. PaieSkos rinkodaros savybés

PaieSkos Savybés
rinkodara
SEO Nemokama

Vartotojy pasitikéjimas

Reikia daug laiko optimizuojant
SEM Greiti rezultatai

Kainuoja

Pirmos pozicijos sistemoje

Saltinis: parengta autores, remiantis Jus¢iumi V. ir Baranskaite E. (2013)

Paieskos rinkodara yra tiesioginés rinkodaros forma. Pasak Kiskio M. (2009, p. 432), ,,konkretaus
vartotojo identifikavimas daznai yra latentinis (aut. past. pasléptas), todél Zymiai maziau konfrontuoja
(aut. past. erzina) su vartotoju“. Galima teigti, jog vartotojas naudojasi paieskos sistemomis, norédamas
atrasti konkreCig informacija, preke ar paslaugg. PaieSkos sistemose rezultatai atvaizduojami pagal
parinktus vartotojo raktazodzius, kas prilygty vartotojo poreikiy identifikavimui, o rezultatai néra
suvokiami kaip nepageidaujama informacija, nes rezultatai rodo tg informacija, kuri susijusi su vartotojo
nurodytu raktazodziu.

Neretai gauti paieSkos sistemos rezultatai gali nesutapti su vartotojo poreikiu. Pavydziui, norint
1sigyti stiklo tauriy stalo serviravimui, gali tekti paieSkos rezultatuose iSvysti tauriy skirty sporto ar
kitiems apdovanojimams. Tad ¢ia i8kyla abipuse tiek reklamos kiiréjo, tiek vartotojo problema. Norint
reklamuoti savo produkta, raktazodzius reikia atrinkti itin kruops€iai, jsigilinti | paieskos sistemy
algoritmus, kuriais remiantis reitinguojamas puslapis, o vartotojui kuo tiksliau jvardinus raktazodj, bus

atrenkami labiausiai tinkamos internetinés svetainés.
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2.4. Elektroninio pasto rinkodaros funkcijos

Elektroninis pastas - viena seniausiai veikian¢iy interneto paslaugy. Kasdien visame pasaulyje

iSsiunc¢iama ir gaunama per 205 bilijony elektroniniy laiSky ir prognozuojama, jog dar 2019 metais Sis

skaicius iSaugs iki 246 milijardy zinuciy (Alto P. 2015, p. 4). Augimg sglygoja minimalis elektroniniu

pastu siun¢iamy zinuciy kastai ir nepertraukiamas ir greitas zinu¢iy perdavimas laisko gavéjui.

1.

Elektroninio pasto zinutés gali biti dviejy budy (Davidavi¢iené V., 2009, p. 341):

Nepageidaujamos (angl. Spam) — tai komercinio pobtudzio zinutés, kurias vartotojas gauna be jo
sutikimo. Gaveéjy elektroniniai pasto adresai surenkami i§ vieSai prieinamy Saltiniy ir i§ jy
sukuriamos duomeny bazés. Siuolaikinés technologijoms vystantis, sukurta daug programy
kovojanciu su nepageidaujamais elektroniniais laiSkais ir uzkertanciy kelig pasiekti gavéjus.
Vartotojai yra teisiSkai apsaugoti nuo nepageidaujamy komercinio pobudzio laisky pagal
Lietuvos Respublikos elektroniniy ry$iy jstatyma;

Pageidaujamos — pageidaujamas elektroninis pastas siun¢iamas tik tada, kai interneto vartotojas
savanoriSkai uzsiregistruoja tarp adresaty ir nori gauti komercinius pasiilymus. Kadangi
vartotojas sutiko gauti tokio pobtidzio informacijg, didelé tikimybé, kad jam atsiysta reklama ar

praneSimas bus aktualus.

Susiformavusi neigiama interneto vartotojy nuomon¢ apie elektroninius naujienlaiskius, gali

uzkirsti kelig pasiekti potencialius klientus ir transliuoti norimg zinute. Chaffey D. ir Smith P. R. (2013,

p. 400) teigia, jog vartotojy sutikimas gauti naujienlaiSkius (angl. Opt-in) yra vienintelis budas

jgyvendinti sekmingg elektroninio pasto rinkodarg ir jvardina efektyvaus naujienlaiskio faktorius:

2 T o

Kirybiskumas;

Aktualumas;

Skatinimas;

Tikslin¢ grupé ir laiSky daZznumo pagrindimas;
Sasaja su bendra imongs rinkodara;

Nukreipiamieji puslapiai.

Anot Alexandru P. N. ir Carmen A. (2011, p. 123), elektroninio pasto rinkodara aktyviai

naudojama kompanijy pritraukti potencialius pirkéjus bei norint islaikyti esamy klienty démesj. Tad

elektroninio paSto rinkodara vis dar yra efektyvi priemoné naudoti jmonés pelno didinimui. Tai

patvirtina tyrimas (Deal D. 2014, p. 7), kuriame buvo aptartos elektroninés rinkodaros priemonés, kurios

labiausiai padeda iSlaikyti klientus. Net 59 proc. visy apklaustyjy teigia, kad elektroninis pastas, kaip

priemoné yra naudingiausia bei labiausiai padedanti palaikyti kontakta su esamais klientais ir pritraukti

ju démes;.
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Taciau Laurent Flores (2014, p. 29) neigia elektroninio pasto rinkodaros svarbg ir teigia, jog ji yra
nuosmukio stadijoje. Elektroniniu pastu vis maziau naudojasi 15-24 amziaus vartotojai, kurie renkasi
perziiiréti zinutes socialiniuose tinkluose. Autorius jmonéms rekomenduoja atsizvelgti | glaudesne
kompanijos komunikacijg su klientais, komercines Zinutes nuosekliai skleisti jvairiuose kanaluose, taip
stiprinant pasitikéjima prekés zenklu.

Efektyviy elektroniniy laisky turinys yra placiai aptariamas moksliniuose straipsniuose ir diskusijose
(Hartemo M. 2016; Reimer V. et. al. 2016; Chang H. H. et. al. 2013; Jamalzadeh M. et. al. 2012), tac¢iau
stinga Saltiniy jvardijanciy budus gauti vartotojy sutikimg jmoniy siun¢iamoms elektroninéms Zinutéms.
Galima daryti i$vada, jog kontakty bazés kiirimas yra individualus ir kompleksiSkas, apimantis jvairius
budus palikti elektroninio pasto adresa. Nerekomenduotina siekti kiekybés, nes tik kokybiskai atrinkta
tiksliné grupé jmonei gali atnesti geriausig elektroninio pasto rinkodaros rezultatg. Priklausomai nuo
surinktos tikslinés grupés kontakty, §ig priemon¢ galima iSnaudoti labai efektyviai ir nuolat tobulinti

vieng pagrindiniy sudedamuyjy e. rinkodaros strategijoje.

2.5. Mobilioji rinkodara

Mobilieji jrenginiai tampa ne tik nepamainoma kasdienio komunikavimo priemone, taciau ir
asmenybés bei individualumo tasa (Grant 1., O’Donohoe S. 2007, 223). Platus mobiliyjy jrenginiy
naudojimas atveria papildoma galimybe pasiekti potencialius klientus nepriklausomai nuo laiko ar
vietos. Persaud A. ir Azhar 1. (2012, p. 419) teigimu, Sios dvi skirtingos perspektyvos reiskia, jog
rinkodaros specialistai privalo uztikrinti, kad mobilioji rinkodara nebiity jkyri ir varginanti.

Remiantis LR Statistikos departamento duomenimis, mobiliaisiais telefonais 2015 m. naudojosi
net 96 proc. 16-74 mety amZiaus gyventojy. Svarbu pabrézti, jog tik 2 i tukstancio asmeny 16-24 mety
amziaus nesinaudojo mobiliuoju telefonu. TNS LT 2016 metais atliktas tyrimas [37] parodé, jog
iSmaniaisiais telefonais naudojasi bemaz pusé (47,6 proc.) Lietuvos gyventojy ir vidutini§kai naudojasi
7 mobiliosiomis programélémis. Nors pagal statistikg Lietuvos gyventojai daugiausia naudojasi
bendravimui skirtomis programélémis (Facebook, Messenger, Gmail), taciau sparciai plinta mobiliosios
aplikacijos su jvairiomis panaudojimo galimybémis: galima ne tik bendrauti, bet ir vykdyti bankines
operacijas, iSsikviesti taksi, narSyti internetinése svetainése, jsigyti prekiy i§ uZsienio ir vietiniy
elektroniniy parduotuviy.

Mobilioji komercija (toliau — m. komercija) daznai apibiidinama nevienareikSmiskai. Viena vertus,
tai tarsi elektroninés komercijos dalis, kita — nauja, siuolaikiska kryptis turinti savitus bruozus. Tiwari
R., Buse S. et. al. (2006, p. 39) m. komercijg jvardija kaip informaciniy ir telekomunikaciniy

technologijy samplaikg ir elektroninés komercijos tasa.
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M. komercija nuo e. komercijos iSsiskiria tuo, jog vartotojas gali naudotis paslaugomis ir vykdyti
sandorius nepriklausomai nuo geografinés padéties. Cia Tiwari R., Buse S. et. al. (2006, p. 39) isskiria
skirtuma tarp biidvardziy mobilus ir elektroninis. Zodis “elektroninis” elektroninés komercijos kontekste
reiSkia elektroniniy verslo procesy, sandériy vykdyma “bet kada™” vartotojui tinkamu metu. Taciau
prieiga prie tinklo daro jtakg geografiné padétis ir ji yra nekintama, stacionari. “Mobilus” m. komercijos
kontekste iSple€ia anksciau buvusias galimybes ir tinkluose vykdomy procesy pasiekiamumag pazymi
“bet kuriuo metu ir bet kur” (Tiwari R., Buse S. et. al. 2006, p. 39). Vadinasi, vartotojas gali pasiekti
tinklg platesnémis, bemaz neribojamomis galimybémis.

Mobilioji reklama yra Siuolaikinis biidas pasiekti potencialy klientg bei jj pritraukti grindziant
vietos nustatymu. Pagal vartotojo blivimo vietg yra atrenkama informacija arba reklama, kuri pasieks
potencialy klientg tiesiai ] mobilyjj telefong (Banerjee S. Dholakia R.R. 2012, p. 199). Tokia reklama
yra naudinga abiem puséms. Kompanijoms naudinga identifikuoti potencialius klientus ir siysti
reklamines Zinutes tikslinei grupei, o vartotojui gauti aktualig informacija. Taciau daznas trumpyjy
zinuciy siuntimas gali sukelti ir prieSingg vartotojy reakcija. Rekomenduotina taikyti Opt in schema,
kuri pagal Casal C. R. (2002, p. 43) suteikia vartotojui teis¢ nuspresti, ar siun¢iama zinuté yra
pageidaujama.

Flores L. (2014, p. 32) mobiligja rinkodarg apibiidina kaip komunikacijos priemon¢, kuri apima
televizijg, radijg, virtualig realybe (angl. augmented reality display), interneta, king. Tiwari R. ir Buse S.
et. al. (2006, p. 39) minétg rinkodarg apibrézia kaip paslaugas paremtas SiuolaikiSkomis mobiliojo rySio
technologijy priemonémis. Mobilioji rinkodara padeda padidinti pardavimus, i§laikyti esamus ir ieSkoti
naujy klienty, gerinti aptarnavima po paslaugy pardavimo, atlikti rinkos tyrimus bei palaikyti modernaus
prekeés Zenklo jvaizd;.

Vartotojy interesai ir poreikiai gali biiti identifikuojami pasitelkiant mobiligsias technologijas.
Mobiliis prietaisai gali biiti ne tik mobilieji telefonai, bet ir neSiojami kompiuteriai ar planSetés. Taciau
toliau aptariami mobilieji prietaisai bus jvardijami kaip mobills telefonai, turintys galimybe prisijungti
prie telekomunikacijy tinklo bei interneto. Potencialus pirkéjas, naudodamasis bevieliu internetu arba
tinklo mobiliaisiais duomenimis kaupia asmening interesy bei poreikiy informacija. Nuolat kintan¢ios
GPS (Globalinio Pozicionavimo Sistema) koordinatés identifikuoja vartotojo buvimo vietg bei lokacijos
keitimo jprocius. Taigi mobilioji rinkodara yra paremta personalizacija, lokalizacija bei sukaupta
informacija apie vartotojo pirkimo elgsena.

Mobilioji rinkodara yra reikSminga m. komercijos rusis ir gali biti gretinama su interaktyvigja
rinkodara. Pasak Virvilaités R. ir Belousovos R. (2005, p. 70) interaktyvus marketingas plétoja jvairias
tiesiogines sgveikos formas tarp jmonés ir potencialaus vartotojo ir siekia patenkinti visus jmanomus
individualius poreikius. Tiek mobilioji, tiek interaktyvioji rinkodaros yra nukreiptos j tiesioginj dialogg

ir vartotojo asmeniniy interesy bei poreikiy identifikavimg ir jgyvendinima.

27



Interaktyvi rinkodaros strategija padeda didinti ir stiprinti vartotojy lojaluma ir salygoja finansing
ir rinkos konkurencijg. Klienty pasitikéjimas jmone, didina lojaliy klienty skaiciy. Lojaliis klientai
jmonei naudingi ne tik del nuolat pasikartojanciy pirkimy, bet ir informacijos sklaidos apie jmon¢ ar
konkrety produkta, paslaugg per asmeninj patyrimg. Todél glaudus rySiy ir bendravimo palaikymas su
esamais klientais, greitas reagavimas j skundus yra kertinis aspektas.

Dushyenthan T. (2012, p. 61) iSskiria 7 interaktyvios rinkodaros dimensijas, kurios jvertina
mobilios rinkodaros efektyvuma ir klienty poreikiy patenkinima (zr. 7 pav.). Klienty pasitenkinimas yra
kompanijos prioritetas ir jmonés veiklos vystymosi rodiklis, o Dushyenthan T. (2012, p. 60) teigia, jog
klienty pasitenkinimg lemia paslaugy kokybés lygis ir vartotojo liikes¢iai. Vadinasi, jeigu vartotojo

lukesciai virsija paslaugy kokybés lygi, klienty pasitenkinimo rodiklis yra zemas.

Pasitikéjimas

Santykiy A
palaikymas )

Interaktyvi
rinkodara

Klienty
pasitenkinimas

Darbuotojy
profesionalumas 1 4

Skundy
administravimas

Personalizuotos
paslaugos

Demografiniai

rodikliai

Familiarumas

Darbo aplinka

Saltinis: parengta autorés, remiantis Dushyenthan T. (2012, p. 61)

7 pav. Konceptualus interaktyvios rinkodaros modelis

Sinisalo J. (2010, p. 52) mobiligja komunikacija tarp jmonés ir vartotojo sitilo skirstyti | tris
kategorijas (zr. 8 pav.): stimimu (angl. push-based) paremta komunikacija, traukimu (angl. pull-based)
ir interaktyvigja komunikacijg. Komunikacija mobilios rinkodaros kontekste paremta stimimu yra
inicijuota jmon¢s. Tam tikras informacijos turinys yra siunc¢iamas vartotojui ] mobilyjj telefong be
vartotojo prasymo. Svarbu paminéti, kad tokia informacija vartotoja gali pasiekti tik vartotojui davus
iSankstinj arba opt-in sutikimg gauti reklaminio pobtidzio informacijg. Traukimu paremta komunikacija
skatina vartotojo jsitraukimg j tarpusavio bendravimg ir yra inicijuojama vartotojo. Pasak Sinisalo J.
(2010, p. 53), sis komunikacijos tipas yra priklausomas nuo konkrec¢iy vartotojy likesciy bei poreikiy ir
jmones profesionalumo pasitilyti preke ar paslaugg tinkamy metu ir tinkamoje vietoje taip paskatinant
vartotojo susidoméjima ir atgalinj rySj. Mobilioji rinkodara paremta interaktyviaja komunikacija

28



18Saukia dialogg tarp abiejy pusiy (jmonés ir kliento), skatina atsakyti j zinute. Remiantis Sinisalo J.
(2010, p. 84) interaktyvus bendravimo biidas inspiruoja tiek jmonés, tiek vartotojo komunikacijos
privalumus. Jo teigimu, daugelio tyrimo rezultatai parode, jog interaktyvumas mobilios rinkodaros

kontekste sukuria unikalig bendravimo schema.

STUMIMO INTERAKTYVUS
+ Inicijuota jmonés + Inicijuota jmonés arba kliento
o~ * Reikia imonés leidimo + Dialogas
E ¢ Nemokama klientui * Reikalingas leidimas.
ﬁé *  Nereikalayja atsakymo
+ Informacijos ir akcijy sklaida.
2
E- TRADICINE KOMUNIKACIJA TRAUKIMO
* Inicijuota kliento
E s Reikia kliento leidimo
4 s  Mokama
A L]

Kliento pradymu suteikiamos
paslaugos ir informacija.

Pasyvi Aktyvi
KLIENTAS

Saltinis: parengta autorés, remiantis Jakko Sinisalo Mobile Customer Relationship Management: a communiation
perspective (2010, p. 52).

8 pav. Komunikacijos biidai, mobilios rinkodaros kontekste

Neretai klientas norédamas jsigyti tg pacig preke ar paslaugg telefonu, gauna daugiau naudos nei
jsigyjant kity budu. Visame pasaulyje gerai zinoma JAV kapitalo transporto paslaugy tarptautiné
kompanija Uber Technologies Inc. Siuo metu veikia daugiau nei 66 pasaulio valstybése. Mobilioji
programélé Uber suteikia galimybe issikviesti transporto paslaugas teikiantj vairuotoja, kuris vairuoja
nuosavg automobilj. Unikali verslo koncepcija susilauké didziulés sékmés, nes keleiviui nereikia turéty
grynyjy pinigy. Atvykus ] norimg vieta, vairuotojas nuskaito pinigus nuo kliento kreditinés kortelés, net

jei klientas jos neturi kartu su savimi.

2.6. Reklaminiy skydeliy funkcijos

Vystantis skaitmeninei rinkodarai reklaminiai skydeliai internete vis daZniau keicia tradicing
jmoniy reklama laikras¢iuose, zurnaluose. Anot V. Davidavicienés et. al. (2009, p. 338) ,tai
staciakampis ka nors reklamuojantis paveiksliukas interneto svetainés puslapyje®. Vartotojas apsilankes
internetiniame puslapyje ir paspaudegs ant reklaminio skydelio yra nukreipiamas j tinklapj, kurio
savininkas uzsaké reklamg. Chaffrey D. ir Smith P. R. (2013, p. 392) pastebéjo, jog daug jmoniy
nukreipia j konkrety svetainés puslapj, kurio turinys susijes su reklaminio skydelio zinute arba socialinio
tinkle Facebook jmonés paskyra, norint suteikti kuo daugiau informacijos be trukdziy ir nukreipimo
pagrindinj jmon¢s svetainés puslapj.
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Reklamos skydeliais tikslai (Davidavi¢iené V. et. al. 2009, p. 336):

1. ,priversti lankytoja paspausti juosta, ir taip nuvesti ji i reklamuotojo svetaing;
2. kartojimu kurti arba stiprinti prekés zenklo jvaizd;®.

,,Siuo metu dominuojanéiomis (aut. past. reklamos rinkodaros) formomis galima laikyti paieskos
rinkodarg, o Lietuvoje — reklaminiy tinklapiy, lauky ir antra$¢iy rinkodarg* (Kiskis M. 2009, p. 431).
Todél Lietuvos rinkoje, norint atkreipti vartotojy démesj i reklaminj lauka interneto portaluose
rinkodaros strategija turi buti profesionaliai ir kiirybingai atlikta. Tai patvirtina Flores L. (2014, p. 29) ir
teigia, jog kiirybingi reklaminiai skydeliai yra svarbus faktorius internetinés rinkodaros rinkoje. Norint
padidinti vartotojy skai¢iy, video skydeliai susilaukia vis didesnio populiarumo.

Pradzioje reklaminiai skydeliai buvo statiski, taiau vystantis technologijoms atsirado vis daugiau
rasiy ir budy pritraukti vartotojg pasitelkiant skydelius (zr. 5 lent.). Norint padidinti kuo didesn] perzitiry
isitraukima, reklamos kiiréjai vis dazniau naudoja vaizdo klipus bei garso jraSus, o, pasak Chaffney D.
et. al. (2013, p. 397), GIF formatu paremti reklamos skydeliai, kai tam tikra tvarka kei¢iasi statiski
paveiksliukai, praktiSskai nebeegzistuoja. Tyrimai rodo, jog tik 0,1 proc. arba 1 kartg i 1000 yra
paspaudziama ant reklaminio skydelio. Reklaminiai skydeliai neturintys video funkcijy susilaukia dar
maziau apsilankymy nukreipiamoje svetain¢je. Galima daryti iSvada, jog skydeliai internetiniuose
portaluose atvaizduojantys video klipa atkreipia daugiau démesio statiniame puslapio turinyje, todél jy

CTR (aptariama toliau) yra aukStesnis lyginant su kitomis riiSimis.

5 lentelé. Reklaminiy skydeliy rasys

Reklaminio Savybés

skydelio rusis

Statinis Nejudanti nuotrauka ar paveiksliukas, kuriame pateikta informacija yra paprasta ir skirta

nukreipti lankytoja j tam tikrg svetaing.

Animacinis Keli skirtingi paveiksliukai sudélioti tam tikra tvarka. Animacija kuriama i§ GIF arba JPG
formato byly su keliy sekundziy uzlaikymu.

Vis dazniau Sie skydeliai atvaizduoja video klipg bei skleidzia garsg.

Interaktyvusis | Be tiesioginés reklamos funkcijos, suteikia galimybe pasinaudoti papildoma funkcija tame

paciame skydelyje. Pavyzdziui, palukany dydzio skaiciuoklé, optimalaus marsruto paieska.

Iskylantis Reklama pateikiama atskirame lange ir pasirodo atver¢iant naujg interneto puslapj.

Iterpiamasis Paspaudus ant reklaminio skydelio vartotojas nukreipiamas ne j reklamg jsigijusios jmonés

puslapj, bet j tos pacios svetainés konkrety puslapj.

Raktiniy Reklaminio skydelio turinys, pasirodantis internetiniuose puslapiuose, priklauso nuo
zodziy vartotojo renkamy raktiniy zodziy paieskos varikliuose. Atvaizduojamas reklamos skydelis
yra susijes su raktiniais zodziais. Efektyvus blidas kompanijoms, norin¢ioms pasiekti tiksling
grupe.

Saltinis: parengta autorés, remiantis Turban E. et. al (2012) ir Davidavigiene V. et. al. (2009)
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ISkylantys reklaminiai langai identifikuojami kaip vieni labiausiai erzinanciy, tafiau gana
efektyviy priemoniy norint pritraukti vartotojy démesj. Pop-up iskylantys langai pasirodo atvertus naujg
portalg ir uzdengia norimo puslapio turinj bei gali buti sudétinga atrasti reklamos i§jungimo mygtuka.
Pop-under iSkylantis langas neuzdengia turinio, taciau yra atverCiami uz norimos svetainés. Kai

vartotojas uzdaro svetainés langg, pasirodo pop-under iskylantis langas.

Reklaminiy skydeliy problematika

Vartotojai norédami iSvengti reklaminiy skydeliy internetinése svetainése naudoja narSykliy
jskiepj Adblock, kuris uzblokuoja reklaminius skydelius ir leidZia vartotojui susikoncentruoti j svetainés
turinj, o ne j reklama. Sis jskiepis uZkerta kelia jmonéms pasickti vartotoja, kas salygoja maZesnj
reklaminiy skydeliy talpinima i internetinius portalus. Imonés vis dazniau keicia internetinés reklamos
strategijas ir renkasi alternatyvias elektroninés rinkodaros priemones uztikrinsiancias vartotojy
pasiekiamuma.

Interneto portaly vystytojai reaguodami j mazesnius reklaminiy skydeliy pardavimus, kuria
strategijas kaip iSvengti vartotojy naudojimo Adblock ar kitu reklamos blokavimo jskiepiu. Vienas
populiariausiy naujieny portaly Lietuvoje www.15min.It naujieny puslapius, kuriuose yra integruotas
reklaminis langas, uzdengia pop-up skydeliu kuriame sitiloma i$jungti Adblock blokavimo jskiepj tam,
kad vartotojas toliau turéty galimybe skaityti straipsnj. Mobiliuosiuose jrenginiuose néra galimybés
1diegti minétg jskiepj, taciau susiduriama su reklamos atvaizdavimo problema. Jeigu internetiniy portaly
mobiliose versijose reklamos skydeliy kiekis biity toks pat kaip ir stacionariuose jrenginiuose, jie uzimty
didel; plota turinio skiltyje. Tai salygoty sumaZéjusj svetainés lankomumg. Dél Sios prieZasties
reklaminiy skydeliy mobiliose versijose skaiius yra ribojamas.

Kita vertus, ne visuose internetiniy portaly mobiliyjy versijy prototipuose yra numatyta vieta
reklaminiams skydeliams. Kompanijos investuodamos 1é8y j reklaminius skydelius populiariuose
portaluose ar tiksliniy grupiy lankomose svetainése turi zinoti, kiek internetinés svetainés mobilioji
versija yra iSvystyta ir ar joje bus atvaizduojamas skydelis. PrieSingu atveju reklaminé kampanija gali
biiti neefektyvi dél aktyvaus vartotojy naudojimo mobiliais jrenginiais.

Norint nustatyti ar reklaminis skydelis sudomino vartotoja, t.y. ar reklama buvo efektyvi,
rekomenduojama atsizvelgti | reklaminio skydelio naudingos demonstracijos rodiklj (angl. Click-
Through Rate, toliau CTR). Kuo rodiklis aukstesnis, tuo daugiau vartotojy paspaudé ant reklaminio
skydelio ir buvo nukreipti j informacijos Saltinj. Taciau ne visada aukstas paspaudimy rodiklis gali reiksti
efektyvig reklamos kampanijg. Verta atkreipti démesj, ar skydelyje nurodyta informacija néra

klaidinanti, ar vizualizacija nevir$ija vartotojo likeséiy. Tokiu atveju verta perzitréti puslapio, j kurj

31



buvo nukreipti vartotojai, atmetimo rodiklj. Spontaniski, neapgalvoti paspaudimai gali iSkreipti CTR
rodiklj.

Viena pagrindiniy uzduo€iy, kuriant reklamos skydelius, yra pritraukti vartotojy démesj ir
paskatinti paspausti ant skydelio. Taciau didelis nesuinteresuoty klienty pritraukimas j reklamos
uzsakovo svetaing bus niekinis, tad vykdant reklamos kampanijg biitina atsizvelgti ] tiksling grupe ir

reklamos skydelius talpinti potencialiy klienty lankomose portaluose.

2.7. Elektroniniy vieSyju rySiy metodai

Elektroniné erdvé tampa labai svarbiu vieSyjy rysiy elementu. Viesieji rySiai glaudziai susij¢ su
Imongés reputacijos kiirimo procesu <...>, kuris apima jtaka vartotojy nuomonei ir elgesiui bei suvokimo
didinimui apie preke ar paslauga (Chaffey D. 2012, p. 505). Pasak Phillips D. ir Young P. (2009, p. 4)
viesieji rySiai yra informacijos apsikeitimas ir tokios komunikacijos pagrindu siekiama sustiprinti
pasitikéjimg imong¢. RySium su technologijy vystymysi, vieSyjy rysiy strategijos persikelia j elektroning
erdve suvokiant, jog vis daugiau informacijos apie jmoneg, preke ar paslaugg ieSkoma internete.

Elektroniniy vieSyjy rysiy elementai matomi 9 pav.

Vartotoju
itraukimas

Nuorody
apsikeitimas

Elektroniniai
viesieji ry§iai

Reputacijos

. valdymas ir
Itakingy kontrolé
asmeny
itraukimas

Saltinis: parengta autorés, remiantis Chaffney D. ir Smith P.R. 2013 p. 397

9 pav. Elektroniniy vieSyju rySiy elementai

Elektroniniai vieSieji rysiai (toliau — EVR) veikia naudodamiesi tinklo poveikiu internete. Vienas
pagrindiniy EVR objekty yra nuorody apsikeitimas (Zr. pav. 9). ,,Nuorodos — tai <...> iSryskintas zodis
ar frazé, kurig paspaudgs vartotojas patenka j kitg interneto svetaine* (Davidaviciené V. et. al. 2009 p.
343). Tokiu buty maksimizuojama jmonés, prekés zenklo, produkto ar svetainés domeno pamingjimy
skaicius interneto svetainése, kurios yra lankomos tikslinés grupés. PaieSkos varikliai skenuoja, Kiek yra

egzistuojanciy, susijusiy su svetaine, konkrec¢iy nuorody. Pastarosios gali biiti pateikiamos tiek turinyje,
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tiek reklaminiy skydeliy forma. Tai sglygoja SEO rinkodaros plétojimg ir auksStesnj pozicionavimag
paieskos sistemos rezultaty sarase.

Renkantis partnerius su kuriais planuojama apsikeisti nuorodomis, biitina jvertinti rizika, kurj gali
atnesti daugiau Zalos, nei naudos (Zr. 6 lent.). Nepatikima partnerio svetain¢ kuria nepasitikéjimg jmone
ir atneSa naudos tik prieSingai pusei. Tod¢l bitina atrasti jtakingas interneto svetaines, kurias lanko

tiksliné grupé, norint pritraukti kuo daugiau lankytojy i interneto svetaine.

6 lentelé. Nuoroduy mainy privalumai ir trikumai

Privalumai Triakumai

Tampa vertingu informacijos Saltiniu | Gali nukreipti vartotoja, jis gali nebegrizti

Rodo, jog imoné yra zinoma Nuorodos i konkurenty svetaines gali padéti konkurentams

Dazniausiai nemokama Sunku nustatyti nuorody verte ir veiksmingumg

Didina svetainés vertg Mazai zinoma, nepatikima partnerio svetainé kuria nepasitikéjima
jmone

Saltinis: parengta remiantis Davidavi¢iene V. et al. 344 p. ir papildyta autorés.

Vienas populiariausiy ir grei¢iausiy biidy pasiekti tiksling grupe yra jtakingy asmeny jtraukimas
1 vieSyjy rySiy kampanija, identifikuojant kompanijas ar asmenis, kurios turi stipry sekéjy ratg
internetinéje erdvéje. Jie gali veikti per socialinius tinklus, tinklaras¢ius, spaudg internete. Kuriant verslo
santykius su portaly leidéjais (aut past. pvz. DELFI, 15min., Lictuvos rytas) i§ple¢iamas zinomumas
apie prekeés zenklg (Chaffney D. 2013 p. 379). Asmeninio patyrimo vieSinimas per jtakinga asmenj
sustiprina pasitikéjima preke ar paslaugg bei paskatina susidoméjima. Galima teigti, kad tai alternatyva
tradicinei reklamai spaudoje, ta¢iau EVR vystymas internetiniuose portaluose sukuria didele ir
1Sliekamaja pridéting vertg dél Siy prieZasciy:

1. Ttakingo portalo rekomendacija su nuoroda nuskenuojama paieSkos variklio ir
identifikuojama kaip patikima, todel reklamuojama interneto svetainé uZimta aukStesnes
pozicijas paieskos variklio rezultaty sarase (SEO).

2. Pasiekiama didelé skaitytojy auditorija, kurig galima susiaurinti ir nukreipti j tiksling
grupg, publikuojant straipsnj atitinkamose portaly skiltyse.

3. Straipsnis islieka portalo archyve, tad paieskos varikliai turi galimybe bet kada jj nuskaityti
ir atvaizduoti paieSkos rezultatuose.

4. Jtakingas ir gerai Zinomas portalas publikuodamas straipsnj apie preke, paslauga kelia

prekés zenklo zinomuma, verte bei, svarbiausia, pasitikéjimg vartotojo atzvilgiu.

Palyginti neseniai Lietuvoje iSpopuliaréje tinklaras¢iai, pasaulyje didziulés sékmés susilauké dar
2006 m., kai jy skaicius sieke 35,8, o 2011 m. iSaugo iki 173 milijony tinklaras¢iy populiariausiose

internetinése platformose: Livejournal, Wordpress ar Blogger [38]. Tinklarastis yra internetiné svetainé,
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kurios savininkas jraSus publikuoja tam tikra tvarka. Barrier G. (2009 p. 120) teigia, jog tinklarasc¢iai
turi asmeninj aspekta — jo jraSai yra susij¢ su asmens, raSancio tinklaraStj, apmastymais, jvykiais ar
problemomis ir tinklarastj jvardija kaip “asmeninj internetinj puslap;j”.

Sékmingas tinklarastis, turintis platy sekéjy ratg, yra palanki terpé EVR plétrai. Asmeninis
patyrimas ir jo aprasymas daro didele jtaka savo sekéjams, todél publikuojami jrasai turi iSlaikyti
skaitytojy démesj, biiti jdomds ir aktualtis. EVR tinklara$¢iy platforma pasinaudojo Vokieciy kapitalo
jmon¢ LIDL prekiaujanti maisto ir buities prekémis. Norédama jsitvirtinti Lietuvos rinkoje, savo
produktus pristaté raSytojams, kurie savo ruoztu jvertino juos ir apra$¢ savo internetiniuose
dienorasc¢iuose. Pristatomos prekés buvo parinktos pagal rasytojo specializacijg: sportininkams — sveiKi
maisto produktai, mados apzvalgininkams — riibai. Naudojantis tinklaras¢iy EVP bitina atsizvelgti |
tinklara$cio turinj ir jo sgsaja su produkty ar paslauga. Kity atveju, tiksliné grupé bus nepasiekiama, o
pateikti informacija gali klaidinti vartotoja.

EVR siekiama abipusés komunikacijos, tad labai svarbu suteikti galimybe¢ vartotojams atskleisti
nuomong apie preke ar paslauga ir paskatinti vartotoju jtraukimg. Galima naudotis socialiniy medijy,
asmeninés svetainés atsiliepimy skilties, apklausy jrankiais. Taciau neretai jmonei paciai reikia
paskatinti vartotoja pasisakyti. Davidavi¢iené V. et. al. (2009) akcentuoja diskusijy grupiy svarbg ir
pabrézia, jog ,,diskusijy grupiy taisyklés yra grieztos, ir tiesioginé reklama grieztai draudziama®. Tad
tokiu atveju svarbi rinkodaros specialisto taktika jsilieti } bendruomeng, uzduoti klausimus netiesiogiai
susijusius su produktu bei paciam atsakyti j grupés nariams kilusius klausimus. Tik pelnius kity grupés
nariy pasitikéjimg rekomenduotina paminéti jmonés varda, prekés zenkla ar konkrecig preke/paslaugg.
Si priemoné naudinga, tadiau uztrunka salyginai ilgai, kol pasiekiamas norimas rezultatas.

Priklausomai nuo jmonés poziiirio | reputacijos valdymo ir kontrolés elemento efektyvuma,
vartotojy nuomonés formavimas gali tapti sudétinga uZduotimi. Daugelis jmoniy vengia neigiamy
atsiliepimy apie preke, aptarnavimo kokybe ar jmonés politika. Taciau teisinga reakcija j kliento
nepasitenkinima, gali formuoti teigiama nuomong apie jmong ir jos pozilrj i klientus. Greitg reakcija |
komentarus apie jmong¢ gali sustiprinti internetiniai jrankiai, kurie praneSa apie prekés zenklo
pamingjimg internetiniuose portaluose, tinklarasciuose ar socialiniuose tinkluose (Google Alerts, Blog
Pulse).

Reklama i§ lupy  lipas visais laikais uzéme viena svarbiausiy pozicijy, todél EVR strategija turi
bati koncentruota ir specializuota. Visi EVR elementai turi biiti nukreipti j tiksling grupg¢ bei reputacijos
formavimg. Komunikacija ir atgalinis atsakas i§ vartotojo pusés sudaro pagrindg ne tik pazinti
parduodamo produkto ar paslaugos stiprigsias ir silpnasias puses, ta¢iau, identifikuojant vidiniy resursy
trikdZius bei atitinkamai reaguojant, istaisyti kilusias problemas, kurios gali daryti jtaka prekés Zenklo
reputacijai.

E. rinkodaros priemoniy poveikio verlo plétrai susisteminimas pateikiamas 7 lentel¢je.
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7 lentelé. E. rinkodaros priemoniy poveikio verslui susisteminimas

E. Teigiamas poveikis verslui Neigiamas poveikis verslui Rekomendacijos
rinkodaros
priemoné
Interneto o Suteikia daug informacijos apie | e Dideli internetinio puslapio o Kuriant ar atnaujinant
svetainé preke ar paslauga. dizaino, techninio funkcionalumo interneto puslapj biitina
e Pritraukia potencialius klientus kiirimo ir atnaujinimo kastai. atsizvelgti | interneto
i§ paieskos sistemy. o Prastas administravimas gali svetainés pritaikymo
e Kuria jmonés jvaizdj. pakenti jmonés jvaizdZziui. mobiliesiems jrenginiams
galimybes (RWD funkcija).
e Puslapio navigacija turi biti
intuityvi, paprasta. Turinys
lengvai pasiekiamas.
Reklama Suteikia galimybe sekti ir 1-2 proc. klienty nusprendzia e Bitina nustatyti tikslus ir
socialiniuos analizuoti vartotojy elges], atlikti pirkimg paskatinti plana, kuriais remiantis
e tinkluose pasinaudojant analizés reklamos socialiniuose vykdoma reklama
jrankiais. tinkluose. socialiniuose tinkluose.
Tiesioginé komunikacija su Prastas konfliktiniy situacijy e Nedelsiant spresti ir reaguoti
klientais. administravimas mazina i konfliktines situacijas,
Prekés zenklo zinomumo jmonés patikimuma. susijusias su viesais
didinimas. neigiamais atsiliepimais apie
teikiamas paslaugas ar
produkta.
Paieskos I8skirtiné galimybé rodyti SEO rinkodaros pagrindu e Biitina kruopsciai atrinkti
rinkodara reklama tik suinteresuotiems rezultatas pasiekiamas per ilga nedviprasmiskus
vartotojams. laika. raktazodzius susijusius su
Klienty pritraukimas j jmonés SEM rinkodara, veikianti imonés veikla, norint
interneting svetaing. aukciono principu gali iSvengti didelio puslapio
Informacijos apie jmong, neplanuotai i$auginti reklamos atmetimo rodiklio.
paslaugg ar produktg sklaida. i8laidas. o [sigilinti j paieskos variklio
algoritmus, kuriais remiantis
reitinguojamas puslapis.
Elektronini Efektyvi priemoné pasiekti Susiformavusi neigiama e Atsakingai kurti tiksling
o pasto klienta. 59 proc. imoniy teigia interneto vartotojy nuomoné kontakty bazg bei nuolat ja
rinkodara elektroninio pasto rinkodara apie elektroniniu badu perzitiréti
naudoja pritraukti potencialius siunc¢iamus komercinio e Naujienlaiskius siysti
pirkéjus bei norint islaikyti pobudzio laiskus. reguliariai, taciau vengti
esamy klienty démes;. Abejotina priemonés ateities dazno siuntimo norint
perspektyva, nes Elektroniniu i$vengti gavéjy
pastu vis maziau naudojasi 15- susierzinimo.
24 amZiaus vartotojai.
Mobilioji Palankus kanalas vystyti e. Daznas trumpyjy Zinuciy e Rekomenduotina suteikti
rinkodara rinkodarg, nes iSmaniaisiais siuntimas gali sukelti klienty vartotojui teise nuspresti dél
telefonais naudojasi 47,6 proc. nepasitenkinimg. zinu¢iy | mobilyjj telefona
Lietuvos gyventojy. Dél informacijos prieinamumo gavimo.
Vartotojas gali naudotis ir kainos lyginimo su e Vystyti mobiliosios
paslaugomis nepriklausomai konkurentais, fizinémis rinkodaros strategija del
nuo geografinés padéties. parduotuvémis, galimi didziulio potencialo ateityje.
Palaiko modernaus prekeés finansiniai nuostoliai.
zenklo jvaizdj.
Reklaminiai Pop-up reklaminiai langai vieni 1 vartotojas i§ 1000 paspaudzia | ¢ Reklaminius skydelius
skydeliai efektyviausiy pritraukiant ant reklaminio skydelio. talpinti potencialiy klienty

démes;.

Pritraukia lankytojy i
reklamuotojo svetaine.
Kuria arba stiprina prekés
zenklo jvaizdj.

ISkylantys reklaminiai langai
erzina vartotoja.

Adblock narsykliy jskiepis
blokuoja reklaminius skydelius.

lankomose portaluose.

e Rekomenduotina naudoti
video klipg statinéje
internetinés svetainés
aplinkoje.

Lentelés tesinys kitame puslapyje
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Lentelés tesinys

Reklaminiali Nepritaikytos internetiniy
skydeliai svetainiy mobilios versijos

neatvaizduoja skydeliy.

Atsitiktiniai paspaudimai

iSkreipia puslapio CTR rodiklj.
Elektronini | ¢ EVR kuria jmonés reputacija ir Vartotojy jtraukimo skatinimas | e EVR elementai turi bti
ai viesieji stiprina pasitikéjima jmone ar diskusijose ir socialiniuose nukreipti atsizvelgiant |
rySiai prekés Zenklu. tinkluose gali uztrukti ilgai. tikslinés grupés interesus.

e Nuorody apsikeitimas daro
teigiamg jtaka SEO.
e Jtakingy asmeny asmeninio
patyrimo  vieSinimas skatina
susidoméjimg ir pasitikéjima
produkto kokybe.

Neefektyvus reputacijos
valdymas ir kontrolé formuoja
neigiama nuomong apie jmong.

Saltinis: parengta autorés, remiantis mokslinio darbo 2 dalies turiniu.

7 lenteléje matyti, jog kiekviena e. rinkodaros priemoné daranti teigiamg poveikj verslui vis délto

turi ir neigiamy aspekty. Tai rodo, jog né viena i$ jy néra tobula, o jy veikimas reikalauja nuolatinés

kontrolés. Pateiktos rekomendacijos padeda mazinti arba pasalinti trikdzius, galin¢ius pakenkti jmonés

reputacijai ir verslo plétros vystymui. Todél viena pagrindiniy uzduociy vystant e. rinkodaros strategija

yra greitas reagavimas j pokycius, problemy identifikavimas ir neigiamo poveikio mazinimas.
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3. ELEKTRONINIU RINKODAROS PRIEMONIU ITAKOS
TURIZMO PLETRAI TYRIMO METODOLOGIJA

Lietuvos kelioniy agentiiros, kaip ir visame pasaulyje, taiko nuolat besivystanc¢ius informaciniy
technologijy standartus, skirtus turizmo rinkai. Pasitelkiant elektroninius jrankius, galima palengvinti ne
tik kasdienj darba, taciau naudojantis e. rinkodaros priemonémis, i$plésti potencialiy klienty ratg ir
iSlaikyti glaudy rysj su esamais klientais. E. rinkodaros priemoniy panauda ir efektyviausiy priemoniy
atranka kelioniy agentiiry versle konkurencingomis Siandieninés rinkos sglygomis Lietuvoje néra
pakankamai iSnagrinéta tema Lietuvos moksliniuose tyrimuose. Todé¢l sprendziant §ig problema, buvo
atlikti kokybiniai tyrimai, kuriy tikslas: jvertinus elektroniniy rinkodaros priemoniy jtaka turizmo plétrai,
istirti elektroniniy rinkodaros priemoniy taikymo kryptis.

Remiantis Statistikos Departamento duomenimis [36] (Zr. 8 lent.), matomas zymus interneto
prieigy augimas namy iikiuose 2007 — 2016 metais. 2016 m. net 71,6 proc. visy Lietuvos gyventojy turi
kompiuterj, 73,0 proc. turi galimybe¢ naudotis internetu. Skirtumas tarp turin¢iy kompiuterj ir interneto
prieiga rodo, jog interneto vartotojai naudojasi ne tik kompiuteriais, bet ir kitais iSmaniaisiais jrenginiais,
narSant internete. AiSkiai matomas tendencingas augimas, leidzia daryti prielaidg, jog rodikliai turi
perspektyva didéti. To pasékoje, e. rinkodara tampa vienu pagrindiniy kanaly pasiekti vis daugiau

potencialiy klienty.

8 lentelé. Namy uikiai, turintys asmeninj kompiuterj, interneto prieiga (proc.)

Namy tikiai, turintys asmeninj kompiuterj, interneto prieiga | proc.
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Kompiuteris 46,3 509 558 578 602 621 659 662 67,6 716

Miestas ir
kaimas Lrlfif;‘i“’ 444 495 585 591 601 601 647 660 683 730
Saltinis: Lietuvos statistikos departamento tyrimas apie namy tikius, kurie turi asmeninj kompiuterj, interneto prieiga

2007 — 2016 m.

Norint sustiprinti tyrimo svarba, nagrinéjami vartotojy motyvai narSant internete. Tokiu budu
tyrimui suteikiama atsvara ir nagrinéjami ne tik verslo e. rinkodaros sprendimai bet ir vartotojy jprociai
bei galimi jmoniy ir vartotojy elgesio suprieSinimai. 9 lenteléje pateikiami duomenys atspindi Lietuvos
Statistikos Departamento atlikto tyrimo rezultatus [3], kurie parodo vartotojy asmeninius tikslus narSant
internete. Visi apklaustieji buvo 16 — 74 mety amziaus. Vieni pagrindiniy vartotojy motyvy yra naujieny
skaitymas internete bei informacijos paieSka apie prekes ir paslaugas. Nors pastebimi neZymiis rodikliy
svyravimai, vis délto, minétos veiklos iSlicka svarbiausiose pozicijose, todél e. rinkodaros sprendimai

turéty biiti nukreipiami atsizvelgiant  vartotojy jprocius ir tendencijas. Elektroninis pastas, lyginant su
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socialiniais tinklais, yra populiaresnis jrankis bendravimui, tac¢iau rySkus socialiniy tinkly naudojimo
augimas yra nuoseklus ir spartus. Vartotojy naudojanciy elektroninj pasta bendravimui iSaugo 7,2 proc.,
o socialiniy tinkly vartotojy — 14,9 proc. Dvigubai didesnis augimas salygoja palankias perspektyvas
ateityje orientuotis j socialiniy tinkly rinkodarg. Besinaudojan¢iy kelioniy ir apgyvendinimo
paslaugomis internetu yra palyginti nedidel¢ dalis interneto vartotojy. Tai salygoja prabangos prekés
statusas, kuris daro jtaka norui jsigyti tokio pobuidzio paslaugas uzmezgant tiesioginj kontakta fizing¢je
aplinkoje. 2015 m. zenkliai krites susidoméjimas kelionémis internetu susij¢ su euro valiutos jvedimu
Lietuvoje, kuris skatino gyventojus susilaikyti nuo nebtitinyjy paslaugy jsigijimo ir nepasitikéjimas
sektoriumi dél turizmo jmoniy bankroty (kelioniy organizatorius Voyage — Voyage, avialinijos ,,Air
Lituanica®). Taciau 2016 m. rodiklis atspindi vartotojy susidoméjima kelionémis ir, nepaisant pastaryjy

ivykiy, turi perspektyva augti.

9 lentelé. Asmenys, kurie naudojosi internetu asmeniniais tikslais (proc.)

Asmenys, kurie naudojosi internetu asmeniniais tikslais | proc.

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Siunté / gavo elektroninius laiskus 50,7 53,4 55,1 58,7 56,9 57,9
Ieskojo informacijos apie prekes ir 53.6 571 56,5 64.6 57.2 61,7
paslaugas
Naudojosi paslaugomis,
susijusiomis su kelionémis ir 14,6 13,9 13,3 141 9,4 16,3
apgyvendinimu
S ADHAIETS, O ) 55,8 61,1 62,2 68,1 66,3 69,3
laikras¢ius, Zurnalus
Bendravo socialiniuose tinkluose 35,4 43,6 47 46,3 50,3

Pastaba: ... - néra duomeny, nors toks reiskinys (rodiklis) atitinkamu laikotarpiu buvo.

Saltinis: redaguota autoriaus, remiantis Lietuvos Statistikos departamento tyrimu ,,Asmenys, kurie naudojosi internetu
asmeniniais tikslais“ 2011 — 2016 m. laikotarpiu.

Pagrindzius e. rinkodaros potencialg internete ir galimg jtakg verslo plétrai, tikslinga iskelti Siuos
tyrimo uZdavinius:
1. Nustatyti e. rinkodaros priemoniy taikymo tikslus ir priezastis Lietuvos kelioniy agentiiry
strategijose;
2. Istirti, kokj poveikj turéjo e. rinkodaros priemonés tiriamy Lietuvos kelioniy agenttry
veiklos plétrai;
3. Pasitlyti efektyviausias e. rinkodaros priemones kelioniy agenttry verslui Lietuvoje.
Tiriamieji. Tyrimo tiriamieji buvo kelioniy agenttiry vadovai arba kiti uz rinkodaros klausimus
atsakingi kelioniy agentiiry darbuotojai. Pasak Rudzkienés V. et al. (2009, p. 174), ,,ekspertu vadinamas
specialistas, turintis tam tikros srities ziniy ir patirties (lot. exppertus — patyres)“. RuoSiantis tyrimo
procediirai, buvo kontaktuojama su 10 eksperty i§ kelioniy agentiiry. 3 i8 jy atsisaké dalyvauti tyrime.

Vieni jy negal¢jo atsakyti | klausimas dél laiko stokos, kiti teigé, jog pateikti klausimai susij¢ su
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konfidencialia informacija. ,,Siekiant iSlaikyti ekspertinio vertinimo tikslumg ir patikimuma, j eksperty
grupe rekomenduojama jtraukti ne maziau kaip 5 ekspertus” (Rudzkienés V. et al. (2009, p. 201). Todél
tyrime dalyvavusiy 7 eksperty atsakymai yra priimtini ir patikimi. Buvo pasirinkta apklausti tiek mazy,
neseniai veiklg pradéjusiy jmoniy, tiek stambiy ir ilgamete patirt] sukaupusiy jmoniy atstovus, norint
patikrinti nuomoniy suderinamumg. E. rinkodaros priemoniy taikymas nepriklauso nuo jmonés fizinés
vietos, todél kelioniy agentiiry konkreti registracijos vieta Lietuvoje nebuvo aktuali.

Tyrimo eiga. Tyrimas atliktas 2016 m. lapkricio 2 — 23 dienomis. Ekspertinio vertinimo metu, 7
ekspertams atsakius j pateiktus klausimus, buvo atliekama gauty duomeny analizé. Klausimy atsakymai,
kurie turi skaiting iSraiSka, buvo nagrinéjami ir apdoroti statistine SPSS programa. Atsakymy rezultatai
aprasomi 4 mokslinio darbo dalyje bei pateikiamos iSvados.

Tyrimo metodika. Siekiant i§samiai istirti elektroniniy rinkodaros priemoniy naudojimg Lietuvos
kelioniy agenttrose, kokybinio tyrimo metu apklausiami turizmo rinkos profesionalai. ,,Ekspertinio
vertinimo metodas — tai procediira, leidzianti suderinti atskiry eksperty nuomones ir priimti bendrg
sprendimg™ (Rudzkiené V. et al. 2009, p. 174). Taigi ekspertinio vertinimo metodas buvo pasirinktas
norint gauti kompetentinga, praktika pagrista informacijg ir norint issiaiskini e. rinkodaros priemoniy
taikymo tikslus ir priezastis.

Ekspertus apklausti pasirinkta interviu procedira. Pasak Tidikio R. (2003, p. 464), ,.interviu <...>
yra vienas i§ efektyviy kokybinio tyrimo metody. Reikiamos Zodinés informacijos gaunama tiesioginiu
kryptingu interviu su respondentu. I§ anksto paruosti klausimai numato struktiirizuotg ekspertinio
tyrimo interviu eiga.

Naudojant interviu metoda, buvo atliktas standartizuotas interviu ir formuojami uzdari klausimai
su anks¢iau minétais respondentais, ir tokiu biidu islaikyti kryptinga tyrimo eiga ir rezultatus. Sis
metodas pasirinktas dél to, jog noréta iSvengti skuboty ir neapgalvoty atsakymy, kurie daryty jtaka
tyrimo rezultaty kokybei.

10 lentelé. Kokybinio tyrimo klausimyno formulavimas

Kategorija Tikslas Klausimo nr.
l. Bendra Pateikti bendra informacijg apie tiriamas kelioniy agentiras. 1
informacija apie
ekspertg Ivertinti apklausiamy eksperty kompetencija turizmo srityje ir 2
uztikrinti atsakymy patikimuma.
Il. E. rinkodaros ISsiaiskinti eksperty nuomone¢ apie e. rinkodaros priemoniy 3
priemoniy strategijos planavimg ir taikymg praktikoje.
taikymo I8skirti pagrindinius e. rinkodaros priemoniy naudojimo motyvus. 4
tikslingumas ir
tyrimas I$siaiskinti, kokios e. rinkodaros priemonés daro didziausig jtaka 5
Lietuvoje pardavimy didinimui.
Nustatyti efektyviausias e. rinkodaros priemones, skirtas 6
komunikacijai su Klientais.
Palyginti tradicinés ir e. rinkodaros priemoniy efektyvuma kelioniy 7
agentiiry veikloje.

Saltinis: parengta autorés.
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Uzdary atsakymy pagalba tiriamas eksperty nuomonés suderinamumas. Respondentams buvo
pateikta anketa (zr. Priedas 1), o jos klausimai suskirstyti j kategorijas (zr. 10 lent.), siekiant kryptingos
eigos ir norint iSvengti tyrimui nereikSmingy klausimy.

4 ir 5 anketos klausimy nuomonés vertinimui pasirinktas Likerto skalés metodas — ,,matavimo
instrumentas, padedantis nustatyti, kiek respondentas sutinka ar nesutinka su skaléje pateiktais
teigiamais ar neigiamais objekto ar reiskinio vertinimais” (Pranulis V. P., Dik¢ius V. 2012, p. 228).
Klausimai formuojami pagal 5 rangy sistema, kai 1 - visiskai nereikSminga, 2 — nereikSminga, 3 - neturiu
nuomones, 4 — svarbi ir 5 — svarbiausia.

Eksperty nuomoniy suderinamumas vertinamas remiantis Kendalo konkordacijos koeficientu (W)
(angl. Kendall's Coefficient of Concordance). Kendalo konkordacijos koeficientas kinta nuo 0 iki 1, kai

0 reiskia nuomoniy nesuderinamuma, o 1 visiska suderinamuma. W apskaic¢iuojamas pagal formule:

1252

R ERERY
M*(k™=K) " (Rudzkiené V. 2009, p. 206)

Cia: S?— nuokrypio nuo rangy vidurkio kvadraty suma;
m — eksperty skaicius;
k — alternatyvy skaicius.
11 lentel¢je pateikiamos koreliacijos koeficiento reikSmeés, kuriomis remiantis yra vertinamas

eksperty nuomoniy suderinamumo stiprumas tyrimo metu.

11 lentelé. Koreliacijos koeficiento reikSmiy skalé

Néra rySio | Labai silpna Silpna Vidutiné Stipri Labai stipri

0 nuo 0 iki 0,2 | nuo 0,2 iki 0,5 | nuo 0,5iki 0,7 [ nuo 0,7 iki 1 +1

Saltinis: parengta autorés, remiantis Sakalausku V. (2003)

Ranginiy reikSmiy vidurkiai, SPSS programoje dar vadinami Mean Rank, buvo skai¢iuojami
siekiant isskirti alternatyvas prioriteto tvarka, nuo svarbiausios — su didziausiu jverc¢iu, iki maziausiai
reik§mingos — maziausiu jverciu.

Tyrimo patikimumui vertinti pasirinktas Cronbacho alfa (angl. Cronbach's alpha) koeficiento
skaic¢iavimas. Cronbacho alfa parodo anketos patikimumga ir sudaryty klausimy aiskuma. Jei eksperty
nuomongs issiskiria smarkiai, vadinasi tyrimas yra nepatikimas. Cronbacho alfa turi skaiting iSraiska,
0 ,,<...> suderintumas turéty bati nuo 0 iki 1. Jei Cronbacho alfa siekia 0,60, tai tinka tyrimams”
(Pakalniskiené V. 2012, p. 11).

Tyrimo statistiniy duomeny apdorojimui buvo naudojama statistiné programa SPSS.
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4. ELEKTRONINIU RINKODAROS PRIEMONIU ITAKOS
TURIZMO PLETRAI EMPIRINIO TYRIMASTYRIMO
REZULTATAI

Tyrimas buvo atliktas 2016 m. lapkri¢io ménesj. Interviu apklausos metu ekspertams buvo pateikti
septyni uzdari klausimai, sudaryti remiantis teorine dalimi.

Norint pateikti bendrg informacijg apie tiriamas kelioniy agentiiras, buvo klausiama:

1. Kokiq kelioniy agentiirg atstovaujate?

Buvo apklausti 7 ekspertai. 12 lentel¢je pateikiama pagrindiné informacija, susijusi su tiriamyjy
atstovaujamomis kelioniy agentliromis, norint apibrézti jy dydj ir patirtj turizmo srityje. Tyrime
dalyvavo tiek ilgamete patirt] turizmo srityje sukaupusios kelioniy agentiiros, tick palyginti neseniai
veiklg prad¢je rinkos dalyviai. Siekiant i$siaiSkinti kelioniy agenttry dydj bendrame kelioniy agentiiry
kontekste, nurodomas darbuotojy skai€ius. Rezultatai rodo, jog Vestekspress yra didZiausia kelioniy
agentura i§ apklaustyjy, o Svetour — maziausia. Tai rodo, jog tyrime dalyvave ekspertai atstovauja
jvairaus dydzio jmones su skirtingu kapitalu, finansinémis galimybés ir zmogiskyjy istekliy jsitraukimu,
norint istirti e. rinkodaros priemoniy poveikj tiriamy kelioniy agentiiry verslo plétrai, nepriklausomai

nuo minéty kintamyjy.

12 lentelé. Tyrimo tiriamieji

Kelioniy agentiiros Darbuotoju Veiklos

pavadinimas skaicius pradZzia

1. Vestekspress (E1) 221 1992 m.
2. Alfaturas (E2) 13 2002 m.
3. Eliteturas (E3) 4 2007 m.
4. Magelano kelionés 3 2012 m.

(E4)

5. Megaturas (E5) 45 2000 m.
6. Krantas Travel (E6) 30 1998 m.
7. Svetour (E7) 2 2015 m.

Saltinis: parengta autorés.

Siekiant jvertinti apklausiamy eksperty kompetencija turizmo srityje ir uztikrinti atsakymy

patikimuma, ekspertams buvo pateiktas klausimas:

2. Jusy patirtis kelioniy organizavimo srityje:

O Iki 4 mety,
O Nuo 5-7 mety;
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O Nuo 8-10 mety;
O Nuo 11 mety ir daugiau.

Eksperty patirtis turizmo srityje pasiskirsté jvairiai (zr. 10 pav.). 2 i$ 7 eksperty turi iki 4 mety patirtj
turizmo srityje. Tai susij¢ su kelioniy agentiros veiklos pradzia, nes $ig patirt] nurodé Svetour ir
Magelano kelioniy agentiiry atstovai. Megaturo ir Vestekspress ekspertai turi 5-7 mety patirtj, Eliteturas
ir Krantas Travel — 8-11 mety, o Alfaturas, turintis didziausig patirtj tarp apklaustyjy — 11 ir daugiau
mety patirtj. Ilgesng nei 4 mety patirt] turi dauguma apklaustyjy, tai rodo, jog verslo sprendimy
priémimas, susij¢s su e. rinkodaros priemoniy taikymu, patikimas ilgamete patirt] turintiems

specialistams.

11 m.ir

daugiau .
14% Iki 4 m.
28%
8-10 m.
29%

5-7 m.
29%

Saltinis: parengta autorés, remiantis ekspertinio vertinimo rezultatais

10 pav. Eksperty patirties turizmo srityje pasiskirstymas, proc.

Norint i$siaiskinti eksperty nuomong apie e. rinkodaros priemoniy strategijos planavimg ir taikyma

praktikoje, buvo uzduotas klausimas:

3. Aris anksto numatote e. rinkodaros strategijq?
O Taip;
0 Ne, sprendimus priimu intuityviai, priklausomai nuo situacijos.

Ivertinus eksperty nuomong apie e. rinkodaros priemoniy strategijos rengima ir jos planavimg (Zr.
pav. 11) paaiskéjo, jog E1, E4, E6 ir E7 ekspertai pritaria strategijos rengimui, jg ruoSia bei atsizvelgdami
1 numatytus planus, taiko juos atstovaujamoje kelioniy agentiiroje. E2, E3 ir E5 ekspertai nerengia e.
rinkodaros priemoniy strategijos ir sprendimus priima priklausomai nuo esamos situacijos. Eksperty
veiksmai strategijos atzvilgiu nepriklauso nuo jmonés dydzio ar patirties turizmo srityje. Nors yra
neigian¢iy strategijos butinuma, vis délto dauguma kelioniy agentiiry taiko Sig priemoneg, siekiant

efektyvesnio e. rinkodaros priemoniy jgyvendinimo.
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Ne
43%

Saltinis: parengta autorés, remiantis ekspertinio vertinimo rezultatais

11 pav. E. rinkodaros strategiju planavimo pasiskirstymas, proc.

Siekiant i$skirti pagrindinius e. rinkodaros priemoniy naudojimo motyvus, ekspertams buvo

pateiktas klausimas:

4. Jvertinkite lenteléje pateiktas prieZastis, kurios sqlygoja e. rinkodaros priemoniy naudojimq Jiisy
atstovaujamoje kelioniy agentiiroje pagal svarbq: nuo visiskai nereiksmingos — 1, iki svarbiausios —

5.

4 klausimas buvo suformuotas Likerto skalés principu. Kiekvienas klausimo teiginys buvo
vertinamas nuo 1 iki 5. 4 klausimo eksperty vertinimai pateikti 13 lenteléje. Kendalo konkordacijos

koeficientas pasirinktas eksperty nuomoniy suderinamumui vertinti.

13 lentelé. Ekspertinio vertinimo duomenys pagal ketvirtajj klausima

Ekspertai (N)

4 klausimas El E2 E3 E4 ES E6 E7
Pardavimy didinimas; 5 5 5 5 5 5 5
Imonés vardo zinomumo didinimas; 4 5 4 5 3 5 5
Greita komunikacija su klientais; 4 4 4 5 4 5 4
Didelis tikslinés grupés pasiekiamumas; 5 5 3 4 4 5 5
Mazesnés reklamos iSlaidos lyginant su
tradicinés reklamos priemonémis; 4 4 3 4 5 4 4
Galimybé  sekti reklamos  kampanijy
efektyvuma, pasitelkiant analizés jrankiais; 4 4 4 4 2 5 4
Greita informacijos sklaida 4 5 4 4 4 5 4

Saltinis: parengta autores, remiantis ekspertinio vertinimo rezultatais

Nuomoniy suderinamumui vertinti, pasirinktos dvi prieSingos hipotezés:
Ho: eksperty vertinimai prieStaringi;

Ha: eksperty vertinimai panass.
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ReikSmingumo lygmuo yra a, o p yra p-reikSmé. Pasirinktas reik§Smingumo lygis a = 0,05
Pagal Pukéng K. (2009, p. 8):
Jeigu p < a, tai hipotezé Ho atmetama.

Jeigu p > a, tai hipotezé Ho neatmetama.

Apskaiciavus Kendalo konkordacijos koeficientg W = 0,374 (Zr. 14 lent.) paaiskéjo, jog eksperty
nuomongés iSsiskyré nestipriai ir pagal 11 lentel¢je (Zr. p. 40) pateiktg koreliacijos koeficiento reikSmiy

skale, galima teigti, jog rysio stiprumas tarp kintamyjy yra silpnas, bet dalis eksperty atsakymy sutapo.

14 lentelé. 4 klausimo Kendalo konkordacijos koeficiento ir p — reik§més rezultatai

Test Statistics
w 0,374
p 0,015

Saltinis: parengta autorés, remiantis ekspertinio vertinimo rezultatais

Norint patikrinti, ar apskaiciuota koreliacija yra statistiSkai reikSminga yra lyginama o ir p —
reik§mé. 0,015 < 0,05, kai p = 0,015, a = 0,05. Hipotezé Ho, kai eksperty vertinimai priestaringi,
atmetama.

15 lentelé. Svarbiausi e. rinkodaros priemoniy naudojimo motyvai pagal ranginiy reik§miy

vidurkius
. Ranginiy reik§miy vidurkiai
Priezastys & (quan Ralrllk)

Pardavimy didinimas; 6
Imonés vardo zinomumo didinimas; 4,5
Didelis tikslinés grupés pasickiamumas; 4,36
Greita komunikacija su klientais; 3,79
Greita informacijos sklaida; 3,79
Galimybé sekti reklamos kampanijy efektyvuma, pasitelki ant analizés 286
jrankiais; '
Mazesnés reklamos islaidos lyginant su tradicinés reklamos priemonémis; 2,71

Saltinis: parengta autorés, remiantis ekspertinio vertinimo rezultatais

Remiantis ranginiy reik§miy vidurkiais, nustatomi svarbiausi motyvai, lemiantys e. rinkodaros
priemoniy naudojima. 15 lentel¢je pateikiamos svarbiausios priezastys eilés tvarka — nuo svarbiausios
iki maziausiai reikSmingos. Ekspertai teigia, jog pardavimy didinimas yra pagrindinis motyvas,
lemiantis e. rinkodaros priemoniy naudojimg kelioniy agentiry veikloje. Atkreiptinas démesys, jog
greita komunikacija su klientais bei informacijos sklaida yra vienodai svarbios priezastys. Ekspertai
teigia, jog mazesnés reklamos islaidos lyginant su tradicinés reklamos priemonémis yra maziausiai jtaka

darantis veiksnys, naudojant e. rinkodaros priemones.
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Norint i$siaiskinti, kokios e. rinkodaros priemonés daro didZiausig jtakg pardavimy didinimui,

eksperty buvo klausiama:

5. Kokios, Jiisy manymu, e. rinkodaros priemonés yra labiausiai efektyvios pardavimams didinti?
Likerto skalés pagalba jvertinkite e. priemones nuo maziausiai veiksmingos — 1, iki labiausiai

veiksmingos (pateisino litkescius) — 5.

Likerto skalés pagalba, ekspertai jvertino pateiktas priemones, o vertinimy rezultatai pateikti 16
lentel¢je.

16 lentelé. Ekspertinio vertinimo duomenys pagal penktaji klausimag

Ekspertai (N)

5 klausimas El E2 E3 E4 E5 E6 E7
Internetiné svetainé; 4 5 5 4 5 5 5
Paieskos sistemy rinkodara; 3 2 4 5 5 5 4
Reklaminiai skydeliai internete; 4 4 2 2 2 2 3
Elektroninio pasto rinkodara, 2 4 2 4 4 4 4
Socialiniy tinkly rinkodara; 4 5 5 5 5 5 4
Mobilioji rinkodara; 3 3 3 3 1 3 3
Elektroniniai viesieji rySiai 4 4 4 5 3 5 4

Saltinis: parengta autorés, remiantis ekspertinio vertinimo rezultatais

Nuomoniy suderinamumui vertinti, pasirinktos dvi hipotezeés:
Ho: eksperty vertinimai prieStaringi;
Ha: eksperty vertinimai panasus.
Pasirinktas reikSmingumo lygis o = 0,05.
Pagal Pukéna K. (2009, p. 8):
Jeigu p < a, tai hipotezé Ho atmetama.
Jeigu p > a, tai hipotezé Ho neatmetama.
Remiantis 16 lentel¢je pateiktais duomenimis, SPSS statistine programine jranga buvo

apskaiciuotas Kendalo konkordacijos koeficientas (W) (zr. 17 lent.).

17 lentelé. 5 klausimo Kendalo konkordacijos koeficiento ir p — reik§més rezultatai.
Test Statistics

W 0,593

p 0,001

Saltinis: parengta autorés, remiantis ekspertinio vertinimo rezultatais

Cia W = 0,593, o p = 0,001. Vadinasi, koreliacija tarp eksperty atsakymy yra viduting, t.y.
atsakymai i$siskyré neZymiai. Norint patikrinti iSkeltas hipotezes, lyginama p ir o reik§més. p < a, kai p
= 0,001, o a = 0,05, todél hipotezé Ho, kad eksperty vertinimai prieStaringi atmetama. Taigi eksperty
vertinimai 5 klausimo teiginiy atzvlgiu yra panasus.
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Remiantis ranginiy reikSmiy vidurkiais, nustatomos svarbiausios e. rinkodaros priemonés keliony
agentiiry veikloje. Ekspertai, kaip vienodai svarbias priemones, jvardino interneting svetaing bei
socialiniy tinkly rinkodara. Pasak eksperty, mobilioji rinkodara yra maziausiai reikSminga priemoné

pardavimy didinimo procesuose.

18 lentelé. Svarbiausios e. rinkodaros priemonés pagal ranginiu reikSmiu vidurkius

Priemonés Ranginiy reik8miy vidurkiai (Mean Rank)
Internetiné svetaing; 5,79
Socialiniy tinkly rinkodara; 5,79
Elektroniniai viesieji rysiai; 471
Paieskos sistemy rinkodara; 4,29
Elektroninio pasto rinkodara; 3,07
Reklaminiai skydeliai internete; 2,36
Mobilioji rinkodara 2,00

Saltinis: parengta autorés, remiantis ekspertinio vertinimo rezultatais

4 ir 5 klausimo bendras Kendalo konkordacijos koeficientas ir Cronbacho alfa

Siekiant nustatyti bendrg eksperty nuomoniy suderinamuma 4 ir 5 klausimo atsakymy atzvilgiu,
SPSS statistine programa buvo apskai¢iuotas bendras abiems klausimams Kendalo konkordacijos
koeficientas (W). Skai¢iavimai parodé (zr. 19 lent.), jog W = 0,557, 0 p = 0,001. p < a, kai a = 0,05. Ho:
eksperty vertinimai priestaringi, atmetama. Vadinasi, ekspertai atsakydami klausimus, buvo gana

vieningi, o atsakymy koreliacija — vidutiné.

19 lentelé. 4 ir 5 klausimo Kendalo konkordacijos koeficiento ir p — reik§meés rezultatai
Test Statistics

W 0,557

p 0,001

Saltinis: parengta autorés, remiantis ekspertinio vertinimo rezultatais

Cronbacho alfa naudojamas norint jvertinti anketos patikimuma. Siuo atveju pasirinkta vertinti ne
visus anketos klausimus, ta¢iau tuos, kurie turi skaitine iSraiSkg. Nustatyta kritiné reik§mé a = 0, 6, tai
reiskia, jog geras anketos patikimumas biina, kai alfa verté yra nuo 0, 6 iki 1. Apskaiéiavus paaiskéjo,
kad Cronbacho alfa lygi 0,604 (zr. 20 lent.), galima teigti, jog klausimai buvo sudaryti aiskiai ir
suprantamai. Ekspertams buvo aisku, ko norima jy paklausti. Vadinasi anketa sudaryta aiskiai, o pateikti

skaiCiavimai ir jy rezultatai yra validds.

20 lentelé. 4 ir klausimo Cronbacho alfos rezultatai
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
0,604 14
Saltinis: parengta autorés, remiantis ekspertinio vertinimo rezultatais
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Siekiant nustatyti efektyviausias e. rinkodaros priemones, skirtas komunikacijai su klientais,

ekspertams buvo pateiktas klausimas:

6. Kokias efektyviausias elektroninés rinkodaros priemones rekomenduotuméte naudoti siekiant
efektyvios komunikacijos tiek uzmezgant naujus rySius, tiek islaikant esamus santykius su
klientais? Pazymékite bent 2 priemones.

O Socialiniai tinklai;

O Elektroninio pasto rinkodara;

O Mobilioji rinkodara;

O Internetiné svetainé;

O Elektroniniai vieSieji rysiai;

O Kita, prasome jrasyti (pvz.:
CRM (angl. Customer Relationship Management), diskusijy svetainés)

Pateikus ekspertams 5 anketos klausima, visi septyni ekspertai i§skyré 4 galimas komunikacijos
priemones. Pabréztina, jog né vienas i$ eksperty nejvardino mobiliosios rinkodaros kaip vieno i§ galimy
efektyvios komunikacijos kanaly (Zr. 12 pav.) pasiekti potencialius klientus bei stiprinti esamy klienty
ratg. Visi ekspertai vieningai sutare, jog komunikacija per socialinius tinklus yra labiausiai veiksminga

e. rinkodaros priemoné, susijusi su ry$io palaikymu.

»

(]

N

Elektroniniai Elektroninio Internetiné
viesieji rysiai; 3 pasto rinkodara; 3 svetain¢; 3

Eksperty skaicius
N w

[3XY

E. rinkodaros priemonés komunikacijai

Saltinis: parengta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

12 pav. Elektroninés rinkodaros priemonés efektyviai komunikacijai, eksperty skaicius

D¢l kity priemoniy eksperty nuomonés pasiskirste tolygiai, nes elektroniniai vieSieji rySiai,
elektroninio pasto rinkodara ir interneto svetainé surinko po 3 visy eksperty balsus. Svarbu atkreipti
démesj, kad elektroniniy viesyjy rysSiy svarbg iSskyré E1, E4 ir E7, t.y. dvi smulkiausios pagal darbuotojy
skaiCiy ir patirt] turizmo sektoriuje ir didziausia pagal darbuotojy skaiCiy ir turinti 24 mety patirtj
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kelioniy organizavimo srityje. Interneting svetaing komunikacijai su klientais verting ekspertai yra El,
E2, E6. E2, E3 ir ES5 ekspertai, kuriy veiklos pradzia yra 2000 — 2007 mety laikotarpyje, iSskyré
elektroninio pasto rinkodara. Interneting svetaing komunikacijai su klientais verting ekspertai yra E1,

E2, EG.

Siekiant palyginti tradicinés ir e. rinkodaros priemoniy efektyvuma kelioniy agentiiry veikloje,

eksperty buvo klausiama:

7. Remiantis Jiisy patirtimi kelioniy organizavimo srityje, kaip manote, ar elektroninés, ar
tradicinés rinkodaros priemonés yra labiau efektyvios kuriant kelioniy agentiiros reputacijq?
Prasome pazyméti ir pakomentuoti atsakymaq.

O Manau tradicinés rinkodaros priemonés
O Manau e. rinkodaros priemonés
O Deréty taikyti kombinacijg

Eksperty nuomonés pasiskirsté netolygiai (Zr. 13 pav.), taciau 5 i§ 7 eksperty pritaré nuomonei,

kad e. rinkodaros priemonés yra efektyvesnés kuriant kelioniy agentiiros reputacija.

Reikia
taikyti
priemoniy
kombinacijg
29%

Saltinis: parengta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

13 pav. Rinkodaros priemoniy jtaka jmonés reputacijai, proc.

Du 18 penkiy eksperty mano, jog deréty taikyti tradicinés ir e. rinkodaros priemoniy kombinacija
ir taip pasiekti geriausiy rezultaty jvaizdzio kiirimo procesuose. E2 ir E5 nuomonés sutapo ir
kombinacijos naudojimg pagrindé tuo, kad jvairaus amziaus klientai ne visada geba naudotis internete
esanciais elektroniniais jrankiais, todél juose atvaizduojama reklama S$iai klienty grupei nebus
pasiekiama. O tradiciniai rinkodaros biidai gali i$plésti klienty rata ir pasiekti vartotoja uz interneto riby

bei taip kurti jmonés reputacija.
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Ekspertai, pritar¢ nuomonei, jog e. rinkodaros priemonés yra efektyvesnés kuriant jmonés
reputacija, iSskyré Sias priezastis, sglygojancias priemoniy pasirinkima:
1. Tobul¢jant technologijoms keiciasi klienty pozitiris ir jprociai;
2. Greitesné informacijos sklaida;
3. Vystant e. rinkodaros priemoniy taikyma, sukuriama lengva prieiga prie informacijos apie
kelioniy agentiirg ir jos teikiamas paslaugas;
4. E. rinkodaros priemonés suteikia galimybe palaikyti glaudy ir griztamaji rysj su klientais
bei taip formuoti jmonés jvaizdj komunikacijos srityje.

Anot eksperto E6 (aut. past. kalba netaisyta): ,,informacija klientai turi gauti ¢ia ir dabar.
Informaciniy technologijy vystymasis turi jtakos klienty likes¢iams, susijusiais su kelioniy agentiiros
naudojamomis e. rinkodaros priemonémis. Jy taikymas rodo kelioniy agentiiros Siuolaikiska pozitrj,
prisitaitkymg ir pralaiduma informacinéms technologijoms. Ekspertas E7 pabréz¢ tiesioginés
komunikacijos galimybe¢ pasitelkiant e. rinkodaros priemones. Taip pat svarbus griztamojo rySio

gavimas s¢kmingai jmonés reputacijai kurti.

Tyrimo apibendrinimas

Tyrime buvo analizuojamos 7 eksperty nuomonés, 1§ kuriy 5 ekspertai turi daugiau nei 5 mety
patirt] turizmos srityje. Atstovaujamos kelioniy agentiiros turi skirtingg darbuotojy skaiciy ir patirt]
rinkoje. Tai tyrimui suteikia jvairialypiskumg ir atspindi vadovy ar uz rinkodarg atsakingy specialisty
nuomong i§ skirtingo kapitalo, finansiniy galimybiy ir Zzmogiskuyjy iStekliy pasiskirstymo jmoniy.

Tyrimas parod¢, jog ekspertai pritaria e. rinkodaros strategijy numatymui ir dauguma jy rengia
planus, stebi strategijos jgyvendinimo eigg bei taiko e. rinkodaros strategijg kasdienéje veikloje.
Pastebéta, jog 3 18 7 eksperty priima sprendimus intuityviai, priklausomai nuo situacijos. Svarbu
pabrézti, jog e. rinkodaros strategijos rengimas ar intuityviy sprendimy priémimas nepriklauso nuo
jmonés dydzio ar patirties turizmo rinkoje.

Eksperty apklausa parode, jog viena pagrindiniy e. rinkodaros priemoniy naudojimo prieZas¢iy
kelioniy agentiiry veikloje yra pardavimy didinimas. Eksperty nuomoniy suderinamumas Siuo klausimu
grindziamas Kendalo konkordacijos koeficientu W, kai W = 0,374. Nors rySio tarp eksperty atsakymy
stiprumas yra gana silpnas, vis délto dalis eksperty nuomoniy sutapo, o hipoteze, kad eksperty vertinimai
yra priestaringi buvo atmesta, palyginus o ir p — reikSmes, 0,015 < 0,05, kai p = 0,015, o = 0,05.

Patikrinus teiginiy ranginiy reikSmiy vidurkius, pateikiami svarbiausi e. rinkodaros priemony
naudojimo motyvai eilés tvarka pagal svarba:

1. Pardavimy didinimas;

2. Imonés vardo zinomumo didinimas;
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Didelis tikslinés grupés pasiekiamumas;

3
4. Greita komunikacija su klientais;
5. Greita informacijos sklaida;
6. Galimyb¢ sekti reklamos kampanijy efektyvuma, pasitelkiant analizés jrankiais;
7. Mazesnés reklamos iSlaidos lyginant su tradicinés reklamos priemonémis.

Greita komunikacija su klientais ir greita informacijos sklaida turi ta patj jvertj, todél yra vienodai
svarbios viena kitos atzvilgiu.

Tyrimas parodé, kad efektyviausios e. rinkodaros priemongés yra internetiné svetainé ir socialiniy
tinkly rinkodara. Norint jvertinti eksperty nuomoniy suderinamumg, buvo apskaiCiuotas Kendalo
konkordacijos koeficientas (W), kai W = 0,593. Vadinasi, eksperty nuomonés vertinant e. rinkodaros
priemones i$siskyré labai nezymiai. Sio klausimo hipotezé, kad eksperty vertinimai priestaringi buvo
atmesta palyginus p ir a reik§mes 0,001 < 0,05, kai p = 0,001, 0 a.=0,05. Atskiry e. rinkodaros priemoniy
ranginiy reikSmiy vidurkiai parodé tokiag efektyviausiy e. rinkodaros priemoniy pardavimams didinti
seka, pradedant nuo svarbiausios:

Internetiné svetaing;

Socialiniy tinkly rinkodara;
Elektroniniai vieSieji rysiai;
Paieskos sistemy rinkodara;

Elektroninio pasto rinkodara;

© o k~ w N oE

Reklaminiai skydeliai internete;
7. Mobilioji rinkodara.

Norint sustiprinti tyrimo svarbg, buvo apskaiciuota 4 ir 5 anketos klausimo bendras Kendalo
konkordacijos koeficientas (W) bei Cronbacho alfa. Apskaiciavus W, rezultatas parodé, jog eksperty
nuomonés yra vieningos. Cronbacho alfa lygi 0,604, parodé, jog klausimai buvo sudaryti suprantamai ir
ekspertams pateikti klausimai buvo aiskis.

Vieninga eksperty nuomoné¢ atskleidé, jog efektyviausia e. rinkodaros priemoné komunikacijai
su klientais yra socialiniy tinkly platformos. Ekspertai neigia mobiliosios rinkodaros efektyvuma
pasiekti potencialus klientus ir stiprinti esama rysj su klientais. Elektroniniai vie$ieji rysiai, elektroninio
pasto rinkodara ir interneto svetainé sulauké vienodo eksperty nuomoniy pasiskirstymo, tad galima
teigti, jog jos yra vienodai svarbios viena kitos atZvilgiu siekiant palaikyti komunikacija.

Tyrimas parodé, kad jvaizdzio ir reputacijos kirimo procesuose efektyvesnés tampa e.
rinkodaros priemonés lyginant su tradicinémis rinkodaros priemonémis. Ekspertai argumentavo
nuomong ir iSskyré priezastis, salygojancias e. rinkodaros priemoniy pasirinkima, kuriant jmonés
reputacijg. Ekspertai teigia, jog tam jtakos turi besivystanc¢ios technologijos, kei¢iancios klienty jprocius

ir pozitirj. Vartotojai linke gauti informacijg greitai, nepriklausomai nuo vietos ar laiko. Be to, e.
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rinkodaros priemoniy pagalba galima greitai ir efektyviai reaguoti | klienty poreikj kelionéms,
atsiliepimus apie paslaugas ir taip uzmegzti abipusj rysj siekiant suformuoti teigiamg pozitrj ]

konkrecios kelioniy agentiiros teikiamas paslaugas, jy kokybe ir pozitirj i klienta.
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ISVADOS IR SIULYMAI

1. I8analizavus atskiry e. rinkodaros priemoniy naudojima, pateiktas galimas teigiamas poveikis
susijes su informacijos sklaida, potencialiy klienty pritraukimu ir jmonés jvaizdzio kirimu.
Nustatyti neigiami aspektai verslo plétrai parodé, jog prastai administruojamos konfliktinés
situacijos gali pakenkti jmonés jvaizdziui, dél greitos informacijos sklaidos. Daznas e. rinkodaros
priemoniy taikymas sukelia prieStaringg interneto vartotojy nuomone apie jmon¢. Dazniausiai
neigiamas e. rinkodaros poveikis kyla dél netinkamo jy taikymo, nukreipimo ne j tiksling grupg
ir veiksmy planavimo stokos. Nustatyta, jog e. rinkodaros strategija yra bendros jmonés
rinkodaros strategijos sasaja, kuri padeda jgyvendinti bendrus jmongs tikslus ir remiasi tradicinés
rinkodaros strategijy teorijomis. Dalis mokslininky sitilo naudoti tradicinj 4P model; ir ji
adaptuojant taikyti e. rinkodaros strategijos kiirimo procese, kiti — neigia jo efektyvuma
Siuolaikiniy technologijy kontekste. Todé¢l rekomenduojama naudoti SOSTAC modelj, sukurto
i§skirtinai elektroninéje erdvéje vykstantiems procesams numatyti ir uztikrinti e. rinkodaros
strategijos jgyvendinimo kontrole.

2. Norint sustiprinti tyrimo svarba, pateikti statistiniai duomenys gristi ne tik verslo poreikius
atspindinciais rodikliais, bet ir kintan¢ius Lietuvos vartotojy jprocius ir elgesj elektroninéje
erdvéje. 2016 m. duomenimis 73,0 proc. visy Lietuvos gyventojy naudojanciy kompiuterj turi
galimybe naudotis internetu. IS jy - 61,7 proc. ieSkojo informacijos apie prekes ir paslaugas, o
69,3 proc. skaité naujienas internete. Socialiniy tinkly populiarumas Lietuvoje auga, nes 2011
m. jais naudojosi 35,4 proc. Lietuvos gyventojy turinciy interneto prieiga, o 2016 m. 50,3 proc.
Matomas tendencingas augimas susidoméjimu internete esanciomis paslaugomis, rodo, jog e.
rinkodaros priemonés yra svarbi jmoniy rinkodaros strategijy dalis ir turi didelj potencialig
ateityje.

3. Atlikus empirinj tyrima, identifikuoti svarbiausi motyvai, lemiantys e. rinkodaros priemoniy
taikyma kelioniy agentiiry veikloje svarbos tvarka: pardavimy didinimas, jmonés vardo
zinomumo didinimas, didelis tikslinés grupés pasiekiamumas, greita komunikacija su klientais,
greita informacijos sklaida, galimybé sekti reklamos kampanijy efektyvuma, pasitelkiant
analizés jrankiais, mazesnés reklamos i$laidos lyginant su tradicinés reklamos priemonémis.
Galima daryti i§vada, jog e. rinkodaros priemonés yra efektyviausios pardavimy didinimo ir
Jmonés reputacijos kiirimo procesuose. Reklamos kaina néra svari prieZastis renkantis tarp
tradicings ir e. rinkodaros priemoniy taikymo kelioniy agentiiry veikloje. Todél galima teigti, kad
e. rinkodaros priemonés yra veiksmingos ir daro didele jtaka kelioniy agentiiry plétros ir

reputacijos gerinimo procesuose. Atsizvelgiant } mokslinius tyrimus, rekomenduotina atsizvelgti
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4.

1 analizés jrankiy svarbg valdant e. rinkodaros priemones, siekiant didziausio jmanomo
efektyvumo pardavimy didinimo srityje.

Nustatyta, kad efektyviausios e. rinkodaros priemonés siekiant pardavimy didinimo ir verslo
plétros yra Sios, iSdéstytos svarbos tvarka: internetiné svetainé, socialiniy tinkly rinkodara,
elektroniniai vieSieji rySiai, paieskos sistemy rinkodara, elektroninio pasto rinkodara, reklaminiai
skydeliai internete, mobilioji rinkodara. Tyrimas rodo, kad internetiné svetain¢ ir socialiniy
tinkly rinkodara yra vienodai svarbios priemonés, todél jy taikymas ir nuolatiné kontrolé yra
butina kelioniy agentiiry versle, siekiant jgyvendinti verslo plétros planus. Norint pritraukti
potencialiy klienty i§ iSorés, reikéty skirti daugiau démesio paieskos sistemy vystymui, nes jy
vykdomi procesai apima tiksling vartotojy grupg, o nukreipimas j jmonés interneto svetaing
didina ne tik puslapio lankomuma, bet ir jmonés ar produkto Zinomuma.

Tyrimas parodé¢, jog efektyviausias komunikacijos kanalas yra socialiniai tinklai. Elektroniniai
viesieji rysiai, elektroninio pasto rinkodara ir interneto svetainé yra vienodai svarbios viena kitos
atzvilgiu siekiant palaikyti ry$j su klientais. Né vienam i§ eksperty nepaminéjus mobiliosios
rinkodaros svarbos komunikacijos procese, galima teigti, jog $i rinkodaros priemoné néra
pakankamai iSnagrinéta ir naudojama Lietuvos turizmo sektoriuje, o jos potencialas, apraSomas
moksliniuose tyrimuose ir diskusijose néra akcentuojamas rinkodaros specialisty.
Rekomenduotina jsigilinti } mobiliosios rinkodaros teikiamas galimybes pasiekti potencialius
klientus nepriklausomai nuo vartotojo fizinés vietos ar laiko ir vystyti $ios priemonés naudojima
del potencialo ateityje ir nuolat augan¢io mobiliyjy jrenginiy naudojimo.

Siekiant sustiprinti pasitikéjimag jmone, kurti teigiamg jvaizd] ir reputacijg, nustatyta, kad e.
rinkodaros priemonés yra efektyvesnés lyginant su tradicinémis rinkodaros priemonémis. Dél
nuolat besivystan¢iy technologijy, keiciasi klienty jprociai ir pozitris, o informacijos sklaidos
sparta jpareigoja nenutriikstamai sekti vartotojy elgesio tendencijas internete. Rekomenduotina
stiprinti elektroniniy vieSyjy rySiy procesus e. rinkodaros strategijoje, taip iSvengiant tiesioginés
reklamos internete ir formuojant nuomone¢ apie jmong ar teikiamas paslaugas pasitelkiant

jtakingus asmenis, Kurie turi prieigg prie kelioniy agentaros tikslinés grupés vartotojy.
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Vaitkuté R. Elektroniniy rinkodaros priemoniy jtakos turizmo plétrai vertinimas / Tarptautinés
prekybos magistro baigiamasis darbas. Vadové doc. dr. Rita Remeikiené. — Vilnius: Mykolo Romerio
universitetas, Ekonomikos ir finansy valdymo fakultetas, 2016

ANOTACIJA

Magistro baigiamaje darbe iSanalizuotos ir jvertintos elektroninés rinkodaros priemonés ir jy jtaka
turizmo plétrai. Remiantis ekspertinio tyrimo rezultatais pateikti e. rinkodaros priemoniy naudojimo
motyvai ir e. rinkodaros priemoniy panaudojimo kryptys. Pirmame skyriuje analizuojami e. rinkodaros
teoriniai aspektai ir samprata, sgsaja su tradicine rinkodara. Nagrinéjami e. rinkodaros strategijy
metodai, remiantis jvairiy mokslininky poZiuriais. Antrame darbo skyriuje aptariamos e. rinkodaros
priemonés, vertinamas teigiamas ir neigiamas poveikis verslui, aptariamos efektyvumo didinimo
kryptys. Treciame darbo skyriuje pateikti moksininky atlikti tyrimai susije su informaciniy technologijy
svarbos augimu, vartotojy elgesio iprociais internete, atliktas tyrimo metodikos pagrindimas. Ketvirtame
skyriuje pateikiami susisteminti ekspertinio tyrimo metu gauti rezultatai ir daromos iSvados.

Pagrindiniai Zodziai: elektroninés rinkodaros priemongs, elektroniné rinkodara, rinkodara, verslo

plétra.
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ANNOTATION

Electronic marketing measures and its influence on tourism development has been analyzed and
evaluated in Master‘s Thesis. Motives and directions of use of electronic marketing measures have been
given based on results derived from expert analysis. Theoretical aspects and conception of electronic
marketing as well as connection to traditional marketing was being analyzed in the first chapter. Strategic
methods of electronic marketing were analyzed based on views of various scientists. In the second
chapter of Thesis, measures of electronic marketing and how it could increase effectiveness were
discussed and evaluated positive and negative influence on business. In the third chapter of Thesis,
researches related to importance of IT growth and carried out by scientists

Keywords: electronic marketing measures, electronic marketing, marketing, business

development.
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SANTRAUKA

Nuolat Kkintantys globalizacijos ir informaciniy technologijy procesai, skatina tendencingai
did¢jant] susidoméjimg internete esanciomis paslaugomis ir tuo pat metu daro jtakg Lietuvos kelioniy
agentiiry rinkodaros strategijoms, priversdami ] jas jtraukti e. rinkodaros priemones. Tokiu biidu
koreguojami veiklos principai, o netinkamai jgyvendinamos e. rinkodaros priemonés gali daryti jtaka
verslo plétrai ir jmonés reputacijai. Lietuvoje pasigendama tyrimy susijusiy su konkreciy e. rinkodaros
priemoniy taikymu siekiant verslo plétros, todél kyla klausimas: kokj poveikj elektroninés rinkodaros
priemongs turi kelioniy agentiiry plétrai Lietuvoje? Nustatytas darbo tikslas - jvertinus elektroniniy
rinkodaros priemoniy jtakg turizmo plétrai, istirti elektroniniy rinkodaros priemoniy taikymo kryptis.
Tikslui jgyvendinti parinkti Sie uzdaviniai: iSanalizuoti teorinius elektroniniy rinkodaros priemoniy
jitakos verslo plétrai aspektus; pateikti elektroniniy rinkodaros priemoniy jtakos turizmo plétrai tyrimo
metodologija; istirti, kokj poveikj turéjo elektroninés rinkodaros priemonés tiriamy Lietuvos kelioniy
agenttry veiklos plétrai. Tyrimo metodika: palyginamoji mokslinés literatiros analizé, apzvalga,
lyginamoji analiz¢, sisteminé mokslinés literatiiros analizé, statistiniy duomeny ir tyrimy analize,
ekspertinis vertinimas.

Atliktus empirin} tyrima, buvo nustatyta, kad svarbiausia priezastis lemiancios e. rinkodaros
priemoniy naudojimg yra pardavimy didinimas, kuris daro ryskig jtakg verslo plétrai. Ekspertinio tyrimo
metu taip pat nustatyta, kad pagrindinés e. rinkodaros priemonés uztikrinancios efektyvius pardavimy
didinimo procesus yra interneto svetaing ir socialiniy tinkly rinkodara. Tyrimas rodo, jog Sios priemonés
yra vienodai svarbios viena kitos atzvilgiu. Sékminga komunikacija lemianti priemoné yra socialiniy
tinky rinkodara, kurios svarbg vieningai pabréz¢ visi ekspertai. Nepasaint moksliniy tyrimy ir didéjancio
potencialio, mobilioji rinkodara néra populiari Lietuvos kelioniy agentiiry e. rinkodaros strategijose.

Mokslinio darbo pabaigoje pateikiamos iSvados ir sitilymai dél e. rinkodaros priemoniy taikymo

kryp¢iy.
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SUMMARY

Constantly changing processes of globalization and information technology, have enhanced
growing interest in internet services and at the same time have an impact on Lithuania’s travel agencies
forcing them to include e. marketing tools to marketing strategies. Thus, corrections have to be made
because not properly implemented e. marketing tools can influence the development of business and the
company's reputation. There are lack of studies made related to specific e. marketing measures for
business development, so the question arises: what impact does e-marketing tools for travel agencies
development of Lithuania? The main purpose of the research — after evaluation of e. marketing measures’
influence on the development of tourism, to investigate the e. marketing measures usage direction. To
achieve these objectives were analyzed theoretical e. marketing tools that affect the business aspects of
development; submit e. marketing measures’ influence on the development of tourism research
methodology; to investigate the impact of e. marketing measures for surveyed travel agencies’ business
development. Methods: comparative analysis of scientific literature, comparative analysis, systematic
analysis of scientific literature, statistics and research analysis, expert evaluation.

Empirical research shows that the most important reason why e. marketing measures are used is
sales augmentation, which makes a distinct impact on business development. During expert study, the
main e. marketing measures wich ensure effective processes of sales is website and social networking.
The study shows that these measures are equally important to each other. All experts decided
unanimously that successful communication appers through social network marketing. Despite scientific
researches and the growing potential, mobile marketing is not a popular measure in Lithuanian travel
agencies.

At the end of master thesis conclusions and recommendations on directions of e. marketing

measures are given.
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Gerbiamas (-a) Eksperte,

Nuosirdziai dékojame, kad sutikote atsakyti j Sios anketos klausimus.

1 PRIEDAS

Mykolo Romerio Universiteto Ekonomikos ir finansy valdymo fakulteto magistranté Rimanté Vaitkuté atlieka
tyrimq  Elektroniniy rinkodaros priemoniy jtakos turizmo plétrai vertinimas®, kurio vienas i§ uzdaviniy istirti,
kokj poveikj turéjo elektroniné rinkodaros priemonés tiriamy kelioniy agentiry verslo plétrai, isskiriant
efektyviausias elektroninés rinkodaros priemones, jy naudojimo motyvus. Atsakydami j anketos klausimus, Jis
padeésite nustatyti, kurios elektroninés rinkodaros priemonés labiausiai daro jtakq kelioniy agentiiry pardavimy
didinimui.

Jiisy dalyvavimas tyrime yra itin svarbus. Jeigu pageidausite, Jums bus pateikti tyrimo rezultatai.

Uzpildytq klausimyng prasome siysti el. pasto adresu: vaitkute.rimante@gmail.com

1. Kokig kelioniy agentiirg atstovaujate? Jrasykite

2. Jusy patirtis kelioniy organizavimo srityje:

Bendra informacija apie eksperta:

O Iki 4 mety;

O Nuo 5-7 mety;
0 Nuo 8-10 mety;
O Nuo 11 mety ir daugiau.

3. Ari$ anksto numatote e. rinkodaros strategija?

O Taip;

E. rinkodaros priemoniy taikymo tikslingumas ir tyrimas Lietuvoje

O Ne, sprendimus priimu intuityviai, priklausomai nuo situacijos.

4. lvertinkite lenteléje pateiktas priezastis, kurios sglygoja e. rinkodaros priemoniy naudojima Jisy

atstovaujamoje kelioniy agentiiroje pagal svarbg: nuo visiskai nereik§mingos — 1, iki svarbiausios —

5.
Priezastis 1 (visiSkai 2 3 (neturiu | 4 (svarbi) 5
nereik§minga) | (nereikSminga) | nuomonés) (svarbiausia)
1. Pardavimy didinimas; 1 2 3 4 5
2. Imonésvardo 1 2 3 4 5
zinomumo didinimas;
3. G(elta kgmumkacua su 1 5 3 4 5
Klientais;
4, Dld'ell§ t1kslme§ grupés 1 5 3 4 5
pasiekiamumas;
5. Mazesnés reklamos
iSlaidos lyginant su 1 5 3 4 5

tradicinés reklamos
priemonémis;

Lentelés tesinys kitame puslapyje
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Lentelés tesinys

6. Galimybé¢ sekti reklamos
kampanijy efektyvuma,
pasitelkiant analizés

jrankiais;

7.

Greita informacijos

sklaida;

8. Kita (jrasykite)

5. Kokios, Jisy manymu, e. rinkodaros priemonés yra labiausiai efektyvios pardavimams didinti?

Likerto skalés pagalba jvertinkite e. priemones nuo maziausiai veiksmingos — 1, iki labiausiai

veiksmingos (pateisino lakesc¢ius) — 5.

Priemons 1 (Visisk_ai 2 - 3 (Neturiu | 4 N 5 (Visi_§kai
nepateisino) | (Nepateisino) | nuomonés | (Pateisino) | pateisino)

1. Internetiné svetainé; 1 2 3 4 5
2. Paieskos sistemy rinkodara

(SEO, SEM): 1 2 3 4 5
3. Reklaminiai skydeliai

internete; 1 2 3 4 S
4. Elektroninio pasto rinkodara

(naujienlaikiai); 1 2 3 4 >
5. Socialiniy tinkly rinkodara; 1 2 3 4 5
6. Mobilioji rinkodara (trumpyjy

zinu¢iy siuntimas, reklamos

parodymai telefone 1 2 3 4 5

priklausomai nuo vartotojo

lokacijos);
7. Elektroniniai viesieji rySiai

(bendradarbiavimas su

jtakingais asmenimis,

elektroniniy dienorasc¢iy 1 2 3 4 5

raSytojais (angl. bloggers),

nuorody apsikeitimas

portaluose).

6. Kokias efektyviausias elektroninés rinkodaros priemones rekomenduotuméte naudoti siekiant

efektyvios komunikacijos tiek uzmezgant naujus rysius, tiek iSlaikant esamus santykius su

Klientais? Pazymekite bent 2 priemones.

O

O
(]
O
O
O

Socialiniai tinklai;

Elektroninio pasto rinkodara;

Mobilioji rinkodara;
Internetiné svetaing;
Elektroniniai viesieji rySiai;
Kita, praSome jrasyti

(pvz.: CRM (angl. Customer Relationship Management), diskusijy svetainés)
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7. Remiantis Jisy patirtimi kelioniy organizavimo srityje, kaip manote, ar elektroninés, ar tradicinés

rinkodaros priemonés yra labiau efektyvios kuriant kelioniy agenttiros reputacija? PraSome
pazyméti ir pakomentuoti atsakyma.

] Manau tradicinés rinkodaros priemonés, nes

1 Manau e. rinkodaros priemonés, nes

1 Deréty taikyti kombinacija, nes

Dékojame uz pateiktus atsakymus ir skirtq laikg!
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