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IVADAS

Kertinés rinkodaros taisyklés nesikei¢ia jau daugeli mety. Orientacija i vartotojo poreikius
kaip rinkodaros varomoji dalis atsirado dar mazdaug aStuntajame pra¢jusio amziaus deSimtmetyje,
pakeisdama orientavimasi ] pardavimus (SeStas ir septintas deSimtmeciai), orientavimasi j produkta
ir jo kokybe (iki septintojo deSimtmecio) bei orientavimasi | gamybos procesus ir metodus (iki
Sestojo deSimtmecio) (Adcock, Halborg, Ross 2001).

Stebint naujoviy rinkodaroje cikliSkuma, galima pastebéti, jog nauja orientacija paskutinius
SeSiasdeSimt mety atsiranda mazdaug kas deSimtmetj ar du. Paskutinis ciklas, besitgsiantis iki Siy
dieny yra socialiné rinkodara, atsiradusi paskutiniame praeito amZziaus deSimtmetyje (Adcock,
Halborg, Ross 2001).

Pastovus rinkodaros tobulinimas bei vis didesné orientacija | klientg ar pirkéja leidzia teigti,
jog kitas laiptelis rinkodaros srityje turéty biiti stipriai orientuotas ] pasiiilymy asmenizavima,
prekiy ar paslaugy unikalumo kiirimg ir to kaip pridétinés vertés, sukuriamos vartotojui,
iSnaudojimg.  Butent prekiy ir paslaugy personalizavimui bei pridétinés vertés kiirimui ir yra
reikalingi didieji duomenys apie esamus ar biisimus klientus. Siuo metu internete per sekunde
prakeliauja daugiau duomeny, nei prie§ 20 mety viso jame buvo (McAfee, Brynjolfsson 2012).
Taigi, pirmoji problema — jmonés daZnai nezino pakankamai apie savo klientus, kad galéty
personalizuoti produktus ir paslaugas. Antroji problema atsiranda, kai jmonés turi didziuosius
duomenis, taciau negeba ar nemato tikslo jais naudotis, juos sistemizuoti, apdoroti ir tikslingai
panaudoti.

Klientai dazniausiai noriai sutinka suteikti asmenin¢ informacija, uz kurig gauna atitinkamag
naudg mainais, tiesa, daznai yra itin didelis poreikis saugumo ir privatumo uztikrinimui
(Pabedinskaité, MiliSauskas 2012). Negana to, vartotojai jau dabar turi jrankius, kuriais gali
perleisti didziuosius duomenis ar leisti su jais tiesiogiai komunikuoti — 2010 metais pasaulyje buvo
naudojami penki milijardai mobiliyjy telefony, 30 milijardy turinio vienety per meénesj yra
perduodama vien per ,,Facebook* socialin;j tinklalapj ir yra prognozuojamas 40 % metinis duomeny
augimas (Manyika et al. 2011). Nestruktiirizuoti duomenys §j deSimtmetj sudarys net 90 % visy
sukurty duomeny, todél darbas su jais ir jy analitika ateityje turés vis didesne jtaka (Das, Kumar
2013).

Remiantis IBM technologijy tendencijy ataskaita (IBM Tech Trends Report 2011)
informaciniy technologijy ekspertai i§ 93 valstybiy bei 25 skirtingy industrijy nurode, jog verslo

......

srities tendencijy. Tq pat} pagrindzia ir ,,Bloomberg*™ atlikta apklausa, rodanti, jog 97 procentai
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jmoniy, kuriy pajamos virS§ija 100 milijony JAV doleriy tam tikru mastu jau naudoja didziyjy
duomeny analizg, net 53 % apklaustyjy naudoja tai savo organizacijos rinkodaros tikslais, o
pagrindinés sritys, kurioms pasitelkia verslo analitikos jrankius yra verslo ataskaitos, prognozés ir
duomeny gavyba (Bloomberg 2011).

DidZiyjy duomeny analitikos svarbg Zymi ir tai, jog 91 % i§ beveik 100 Forbes Top1000
imoniy apklausoje dalyvavusiy organizacijy nurodé arba planuojancios, arba jau turincios didziyjy
duomeny analitikos planus, o net 88 % tikisi investuoti daugiau kaip po 1 milijong JAV doleriy |
Sios srities vystyma organizacijos viduje (NewVantage Partners 2013). Tai rodo akivaizdy didziyjy
Imoniy jsitraukima, taciau kartu indikuoja ir galimas grésmes smulkesniam verslui.

Problema. Siame darbe yra nagrinéjama mazy ir vidutiniy elektroninés komercijos jmoniy
skaitmeninés rinkodaros modelio tobulinimo problema, atsizvelgiant | naujausias tendencijas
duomeny analizéje ir rinkodaros sprendimams priimti bei taikyti.

Tyrimo objektas. Sio darbo tyrimo objektas yra elektroniniy parduotuviy skaitmeniné
rinkodara.

Darbo tikslas. Sio darbo tikslas — pateikti didZiyjy duomeny analize paremta skaitmeninés
rinkodaros modelj elektroninei komercijai.

Darbo uZdaviniai. Norint pasiekti iSkeltg darbo tikslg yra iSkelti tokie uzdaviniai:

« ISanalizuoti e. prekybos, rinkodaros modeliy, skaitmeninés rinkodaros ir didziyjy

duomeny analizés teorinius aspektus.

« Identifikuoti didziyjy duomeny analizés stiprybes ir silpnybes.

« Atlikti elektroninés komercijos tinklalapiy savininky ar atstovy apklausg siekiant nustatyti

darbo su duomenimis bei skaitmeninés rinkodaros naudojimo lygi.

Darbo struktiira. Sj baigiamaji magistrinj darba sudaro trys pagrindinés dalys: teoriné
dalis, tyrimin¢ dalis ir projektiné dalis. Teorin¢je dalyje yra analizuojama rinkodaros, skaitmeninés
rinkodaros bei didziyjy duomeny analizés literattira, kuri leidZia identifikuoti pagrindines rinkodary
modelio sudedamasias dalis, identifikuoti skaitmeninés rinkodaros jrankius, iSsiaiSkinti didziyjy
duomeny analizés problemines sritis ir sukurti pagrindg teoriniam rinkodaros modeliui bei tyrimui.
Tyrimo dalyje yra pristatomas teorinés dalies pagrindu paruostas elektroniniy parduotuviy tyrimas,
kurio tikslas — identifikuoti Lietuvoje veikianciy elektroniniy parduotuviy pozitrj i skaitmening
rinkodarg bei darbg su vartotojy duomenimis, pateikti praktines jzvalgas tolimesniam teorinio

modelio vystymui. Projektingje dalyje remiantis literatiros analize ir tyrimo rezultatais yra
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pristatomas skaitmeninés rinkodaros modelis su orientacija i didziyjy duomeny analiz¢. Galiausiai

darbo pabaigoje yra pateikiamos visy trijy Sio darbo daliy iSvados.

1. E. PREKYBOS, RINKODAROS IR DIDZIUJU DUOMENU
TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. E. komercija ir santykis su e. verslu
Tam, kad biity aiskios aptariamo klausimo ribos, pirmiausia, zinoma, reikty apibrézti, kas

yra elektroniné komercija ir koks jos santykis su e. verslu. Elektroninis verslas yra apibréziamas
kaip verslo operacijy atlikimas ir jmonés veiklos organizavimas naudojant informacines
technologijas duomeny perdavimo tinkly aplinkoje (Bakanauskas et al. 2008). Taip pat randama
apibreéztis, kurioje sakoma, jog elektroninis verslas — tai verslas, kuriame informaciniy technologijy
infrastruktiira naudojama verslo efektyvumui didinti ir sukurti pagrindg naujiems produktams ir
paslaugoms (Davidaviciene et al. 2009). Mokslingje literatiiroje informacinés technologijos yra
apibréziamos labai jvairiai (Paliulis et al. 2007, Canzer 2003, Deans 2004, Turban et al. 2002):

- Biidas organizacijoje rinkti, generuoti, perduoti, jrasyti, saugoti ir atgaminti informacijg.

« Darbo su informacija principai ir praktika.

« Metody sistema informacijai rinkti, kaupti, saugoti, apdoroti ir pateikti vartotojui.

« Bet kokia veikla, padedanti informacijos srautams organizacijoje judéti ir tobuléti,

naudojant skaitmening jrangg.

Gilinantis ] elektroninés komercijos rinkodarg yra labai svarbu nustatyti ja supancius bei
sudarancius elementus. Elektroniné komercija, daznai vartotojo suvokiama kaip interneto svetaing,
kurioje galima rasti prekes bei jas naudojant kompiuter] isigyti, i§ tiesy yra kiek kompleksiSkesnis
dalykas. Pirma, tai néra vien interneto svetainé, o ir ja supantys ir su ja susij¢ procesai. Antra,

elektroniné komercija yra tik viena i§ elektroninio verslo daliy.

« ¢. verslas — tai verslo operacijy atlikimas ir jmonés veiklos organizavimas naudojant
informacines technologijas duomeny perdavimo tinkly aplinkoje (Paliulis et al. 2007).
« ¢. verslas apima visy verslo procesy automatizacijg vertés grandin¢je — nuo zaliavy

pirkimo iki gamybos, sandéliavimo, logistikos, pardavimy bei rinkodaros, popardaviminio
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aptarnavimo ir kita. Tai apima elektronine rinkodarg bei elektroning komercijg (Smith,

Chaftey, 2002).

Taigi, akivaizdu, jog e. verslas yra kur kas platesné savoka, apimanti visg procesa su visais
jame esanciais elementais, kuriy vienas yra elektroniné komercija. Su tuo sutinka nemaza dalis
mokslininky (Canzer 2003; Disney et al. 2004; Norris, West 2001; Plant 2001; Turban et al. 2004)

Elektroninis verslas daznai iSreiSkiamas (1) formule.

EV =EK + VT + RsVV + TGV + 1V, (1)

¢ia EV — elektroninis verslas, EK — elektronin¢ komercija (arba prekyba), VT — verslo tyrimai,
RsVV — ry$iy su vartotojais valdymas, TGV — tiekimo grandinés valdymas, [IV — jmonés iStekliy
valdymas (Sanayei 2004, Jansen 2002).

Elektroniné¢ komercija — tai komercinés veiklos vykdymas pasitelkiant elektronines
priemones. Tai pagrjsta elektroniniu informacijos (teksto vaizdo, garso) apdorojimu ir pesiuntimu.
Elektroniné komercija apima daug veikly (Plant 2001):

« elektroning prekyba prekémis ir paslaugomis,

« skaitmeninés informacijos pristatyma elektroninio rySio priemonémis,

elektroning prekyba akcijomis,

elektroninius aukcionus,

tiesioging rinkodara, skirtg vartotojams,

garantines konsultacijas elektroninémis priemonémis ir kita.

Verta pastebéti tai, jog pries tai cituoti autoriai néra vieninteliai, kurie iSskiria elektroning
komercijg ir elektroninj verslg kaip du skirtingus dalykus. Tam, jog prie§ tai minéti reiSkiniai bty
laikomi atskirais pritaria ir Z. R. Andamas (Andam 2003). Tiesa, ji pastebi kiek kitokj skirtumg tarp
Siy savoky: el. komercijoje informacijos ir komunikacijy technologija (toliau — IKT) yra naudojama
operacijoms tarp verslo ir organizacijy bei verslas vartotojui sandoriams. El. versle IKT yra
naudojama pakelti verslo kokybe. PaprasCiau tariant, elektroninéje komercijoje orientuojamasi |
vartotojy, o elektroniniame versle ] paties verslo gerove (Andam 2003).

Elektroninis verslas, kaip ir bet koks kitas verslas turi savo modelius. Sie modeliai néra
kazkuo ypatingi ir skirtingi nuo jprasto verslo modeliy. Pagrindiniais elektroninio verslo modeliais,
kaip, beje, ir paprasto verslo, yra laikomi verslas verslui (B2B) ir verslas galutiniam vartotojui
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(B2C). Labiausiai matomas elektroninéje erdvéje yra verslas galutiniam vartotojui. Verslas verslui
yra dazniausiai uzdaro tipo interneto svetainés, reikalaujancios tam tikry duomeny apie pirkéjg ir tik
jam suteikto slaptazodzio. Nors tai i§ dalies yra panaSu ] paprastiems vartotojams skirtas
elektronines parduotuves, taciau jos daznai skiriasi nuo paprastyjy tuo, jog neturi ypatingo dizaino,
néra placiai reklamuojamos ar zinomos bei daznai prieinamos tik tam tikriems verslo subjektams
(Chapman et al. 2002, Norris et al. 2001).

Visoje elektroninio verslo modeliy grandyje yra keturi dalyviai: verslas (Business),
vyriausybé ar valstybiné institucija (Government), darbuotojas (Employee) ir vartotojas
(Consumer). Visi §ie dalyviai gali tarpusavyje bendrauti elektroninéje erdvéje, o kartu ir uzsiimti
elektroniniu verslu. I§ daugelio elektroninio verslo formy populiauriausios §iuo metu yra:

« verslas verslui,

verslas vartotojui,

vartotojas vartotojui,
« verslas vyriausybei,

« vyriausybe¢ verslui.

Tokiam skirstymui pritaria nemazai mokslininky (Strauss et al. 2005, Bakanauskas et al.
2008). Taciau zvelgiant per internetinés parduotuvés prizme¢, naudojami anaiptol ne wvisi
elektroninio verslo modeliai. Populiariausias, zinoma, yra verslas vartotojui, tac¢iau sékmingai yra
naudojami ir verslas verslui, vartotojas vartotojui bei vartotojas verslui modeliai. Tiksliau tariant,
daugelio autoriy elektroninio verslo modelio skirstymas bitent prie§ tai penkiais minétais modeliais
ir apsiriboja. Taciau toks pozilris yra gana siauras ir j elektroninj verslg zitirima kaip tiesiog |
prekybinius santykius internete. Visgi, kaip jau anks€iau minéta, tai yra kur kas daugiau nei vien
prekyba, naudojant informacines technologijas ir telekomunikacijas.

Verslas vartotojui. Sis modelis apima viska, kas yra susije su organizacija, kuri parduoda
savo produktus ar paslaugas galutiniams to produkto ar paslaugos vartotojams pasitelkiant interneta
(Elektroninés komercijos... 2010). Tokie interneto tinklalapiai pateikia produkty informacija
internetinio katalogo pavidalu. Verslas vartotojui apima tokias sritis kaip bankininkyste, kelioniy
prekyba, drabuziai, elektronika, knygos ir kitos galutiniam vartotojui reikalingos prekés. Sio
modelio veikimo principas yra itin paprastas: jmon¢ jkelia ir i§saugo savo produkty duomenis tam
tikrame serveryje ir iSplatina internete (savo interneto tinklalapyje), vartotojas apsilanko toje
interneto svetaingje ir uzsisako norima produkta. Uzsakymas keliauja tiesiai pas pardavéja ir yra
tuojau pat vykdomas (Fillis et. al. 2005).
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Verslas verslui modelis. Sis modelis leidZiai bendradarbiauti dviems atskiriems ikio
subjektams siekiant vieno ir to paties tikslo — didesniy pardavimy. Tai ir tarpusavio prekyba (vienas
perka, kitas parduoda), ir prekyba bendradarbiaujant. Sio modelio pavyzdys biity jmoné, kuri
naudoja tinkla susisiekti su savo tiekéjais, uzsakyti prekéms, keistis dokumentais bei atsiskaityti
elektroniniu biidu (Davidaviciené et al. 2009). Visa tai gali vykti be jokio sustojimo 24 valandas per
para, 365 dienas per metus.

Vartotojas vartotojui. Siuo metu itin populiaréjantis verslo modelis, kurio remiantis
vartotojai vieni kitiem gali parduoti prekes (E.komercijos apibrézimas... 2010). Tai skelbimy
skyriaus laikrag¢iuose atmaina. Zmonés, naudodamiesi tokiomis apmokéjimo sistemomis kaip
PayPal yra jgalinami vienas kitam parduoti prekes nesudarant jokio fizinio kontakto. Kaip vienas
paprasCiausiy pavyzdziy gali biti eBay, kuriame pakanka uZzsiregistruoti, kad galétum imtis
prekybos.

Vartotojas verslui. Tai vienas reCiausiai pasitaikanciy elektroninio verslo modeliy (i§ Siy
keturiy). Jis apima visus procesus, susijusius su elektronine prekyba, kurios metu vartotojas
(privatus asmuo) parduoda tam tikrg preke verslui. Tai dazniausiai biina informacija. Taip pat prie
S§io modelio yra priskirtini ir darbo skelbimai, kuomet vartotojas suteikia tam tikrg informacija apie
save ir galiausiai yra nuperkamas vienokio ar kitokio verslo (Li et. al. 2005).

Populiariausias elektroninio verslo modelis ir toliau iSlieka verslas vartotojui. Taip yra vien
todél, jog elektroninei prekybai yra reikalingi didesni istekliai, nei kiekvienas vartotojas gali sau
leisti. Nors toks prekybos buidas ir yra pigesnis uZ paprastajj, nes nereikia turéti fiziniy patalpy bei
ju i8lakyti, vis délto paprastas vartotojas negali sau leisti iSlaikyti itin didelio portalo. Be to, néra
tokio didelio $iy portaly poreikio, kad kiekvienas vartotojas galéty turéti nuolat lankomg interneto
svetaing. Apibendrinant, galima pastebéti tik tai, jog kuo toliau, tuo labiau ima populiaréti
elektroninis verslas, paremtas vyriausybé verslui modeliu, kuomet bendravimas tarp vyriausybiniy
institucijy ir verslo yra perkeliamas | skaitmening terpg.

Elektroninés komercijos sgvoka taip pat néra pateikiama viena grieZta termino apibréztimi.
Kaip daznai nutinka, skirtingi autoriai suteikia skirtingg aprépt] konkreciai apibréZzc€iai. Siauriausi
prasideda nuo to, jog elektroniné¢ komercija yra prekiy pirkimas ir pardavimas internetu (Harris,
Dennis 2008). Placiausi j tai ziuri kaip ] itin galinga kanala, skirta pasiekti naujas rinkas bei
komunikuoti informacija vartotojams bei partneriams (Rodgers 2010). Kur kas jdomesnis poZiiris }
elektroning komercijg (kitaip — prekybg) yra pateikiamas LR elektroninés prekybos jstatyme (LRS

2001): elektroniné prekyba — tai prekybinés veiklos biidas, kai sutartys sudaromos, o esant reikalui
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— ir vykdomos, naudojant informacines technologijas bei priemones kompiuteriy tinklais keiciantis
elektroniniais duomeny praneSimais.

Termino apibréztis implikuoja, jog internetu yra sudaromos tik pacios sutartys, o opercijos
(prekés perdavimo) nejtraukiamos i procesg ir neprivalomai atlieckamos internetu. Turint omenyje,
jog preké gali biiti skaitmeninio formato, tokia apibréztis néra visiskai tiksli.

Taigi, galiausiai galima apibendrinti, jog elektroniné komercija yra elektroninio verslo dalis,
kurios pagrindiniai elementai (pirkéjas, tiekéjas, tinklas, tarpininkai) inicijuoja arba atlieka prekiy
mainus, naudojantis skaitmeninémis technologijomis bei apima visg pirkimo procesg nuo vartotojo
pritraukimo iki atsiskaitymy bei popardaviminio aptarnavimo.

Siame darbe yra orientuojamasi j elektronine komercija, tadiau démesys skiriamas ir rysiy su
vartotojais valdymui. Kaip pateikia Paliulis, rySiy su vartotojais valdymas, tai rySiy su vartotojais
(pavieniais zmonémis bei organizacijomis) uzmezgimas ir palaikymas, atitinkamy strategijy
kiirimas bei jgyvendinimas, siekiant, kad vartotojai buity patenkinti ir pacia jmone, ir jos produktais
(Paliulis et al., 2007).

Sios dvi sritys, elektroniné komercija ir ry$iy su vartotojais valdymas, yra neatskiriamos, kai
yra kalbama apie skaitmening (elektroning) rinkodarg: vartotojai, perkantys prekes turéjo biiti
pritraukti, perkantieji turi buti i§saugoti, o potencialiis pirkéjai — naujai pritraukti.

Taip pat yra svarbu pazyméti, jog Siame darbe yra orientuojamasi tik j elektroninj versla,
tiksliau, elektronines parduotuves (komercija), kurios dirba tiesiogiai su galutinio produkto
vartotoju. Toks verslo modelis yra vadinamas B2C (angl. — business to customer) ir yra vienas
populiariausiy Siuolaikiniame elektroniniame versle. Tai mazmeninés prekybos perkélimas |
skaitmenine erdve. Taip pat Siame darbe yra analizuojamos tik tokios jmonés, kurios e—prekyba
laiko stiprigja puse (fizinés parduotuvés arba neegzistuoja, arba yra mazoji prekybos dalis). Toks
jmoniy tipas dar pries deSimtmetj buvo retenybé, ta¢iau paskutiniu metu tai tampa pagrindine forma
(Ching, Ellis 2004).

Pereinant nuo elektroninio verslo prie elektroninés komercijos galima pastebéti, jog kai
kuriy mokslininky yra teigiama, kad elektroniné komercija turi savo fazes, kurias pereidama
mutuoja ir tampa vis platesne, didesne jtaka darancia. Elektroninés komercijos jtakg ir aprépt]
galima iSskirti ] tris fazes (Kalakota, Robinson 2002, Gaile—Sarkane, Andersone 2007):

« Pirmoji fazé pasizymi tuo, jog didZiausias démesys buvo skiriamas j buvima. Nebuvo

svarbu, kas tiksliai yra daroma, taciau buvo svarbiausia, jog kompanija, nesvarbu, didel¢ ar maza,

turéty bent prekiy katalogg internete. Truko nuo 1994 iki 1997 mety.

15



« Antroji fazé pasiZyméjo orientacija | operacijas. Svarbiausia buvo pirkti ir parduoti per
skaitmeninius kanalus. Didziausias démesys Sioje fazéje buvo skiriamas uzsakymams bei
pajamoms. Truko nuo 1997 iki 2000 mety.

« Trecioje fazéje orientuojamasi | tai, kiek daug internetas gali paveikti pelninguma. Kalbant
apie pelninguma Siuo atveju néra orientuojamasi | pajamy padidinima, o labiau j bendrojo pelno
didinimg: kasty mazinima bei pajamy didinimg tuo pat metu. Tesiasi nuo 2000 iki dabar.

Treciosios fazés diktuojama logika yra ta, kad verslas ima ieskoti sprendimy, kurie leidzia

tikslingiau parduoti vartotojui tinkama preke. Tai rodo verslo poreikj tikslesnei analitikai ir
tikslingesnei komunikacijai. Skaitmeninés rinkodaros ir elektroninés komercijos tarpusavio sgveika
Siuo atveju yra itin perspektyvi dél artimy tarpusavio santykiy technologiniu aspektu (Meng 2010).
Apibendrinant galima pastebéti, jog i§ verslo specifikos elektroniné komercija ima vis
stipriau jsiSaknyti ir iSnaudoti interneto kaip kanalo galimybes. Be to, jos tobul¢jimas yra labai
stipriai susijgs su paties interneto ir reikalingy technologijy tobul¢jimo sparta, todel yra didziai
tikétina, jog ateityje IT srities inovacijos dar labiau pakeis prekyba internetu. Turint tai omenyje, jau
dabar yra labai svarbu neatsilikti nuo naujausiy sprendimy jgyvendinimo antraip didelis

technologinis atotriikis gali lemti verslo sekme.

1.2. Tradicinés rinkodaros modeliai
Tradicinés rinkodaros modeliy ir skaitmeninés rinkodaros jrankiy literatiiros analizés tikslas

yra nustatyti kertinius modeliy principus bei jzvelgti ir atrinkti skaitmeninés rinkodaros, gristos
didieji duomenys, modeliui tinkamiausius elementus.

Skaitmeniné rinkodara jmon¢je daznai yra tik dalis bendro rinkodaros plano. Organizacijai,
kurios pagrindiné veikla vyksta tik elektroniniu biidu, bendras rinkodaros planas didZiaja dalimi bus
lygus skaitmeninés rinkodaros planui. Siame darbe yra analizuojamos mazos ir vidutinio dydzio
jmongs, uzsiimancios e. prekyba, todél dazniausiai jy rinkodara ir yra tik skaitmeninéje erdvéje: ten
yra greitai pasiekiamas tikslinis vartotojas, reikalingas mazesnis reklamos biudzetas, greitesné ir
tikslingesné komunikacija su vartotoju. Norint sukurti elektroninés rinkodaros naudojantis
didziuosius duomenis modelj, tikslinga jvertinti, i kg daugiausiai démesio yra skiriama rinkodaros
modeliuose, kokios jy pagrindinés idéjos (nes jomis remiantis yra rengiami jmoniy rinkodaros
planai). Taip pat svarbu zinoti, kokie yra dazniausiai naudojami skaitmeninés rinkodaros jrankiai,

kokia jy potenciali nauda bei panaudojimo galimybeés.
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Tradiciniy rinkodaros modeliy analizei buvo pasirinkti a§tuoni modeliai, itin populiariai ir
sékmingai naudojami tiek praktinéje jmoniy veikloje, tiek ir mokslinéje literatiiroje. Atranka
ivykdyta pagal autoriaus iskelta kriterijy — pritaikomumas skaitmeninéje rinkodaroje. Darbe
pateikiami tik atrinkti modeliai, apimantys jvairius laikotarpius — tokiu biidu yra jtraukiamos laiko
patikrintos rinkodaros technikos. Tolimesné skaitmeninés rinkodaros jrankiy analizé leis pazvelgti |
rinodarg i§ Siuolaikinés pusés, o tradiciniai modeliai, sugretinti su Siuolaikiniais jrankiais leis
i§gauti patikimg rezultata.

7P rinkodaros kompleksas (Booms, Bitner 1982) remiasi McCarthy garsiosiojo 4P
rinkodaros komplekso pagrindu (McCarthy 1960). Siame darbe naudojamas bitent platesnis
pozitiris dél didesnés komplekso apimties. Pagrindinis démesys Siame modelyje yra kreipiamas |
produkta, kaing, vieta, rémima, Zmones, procesus bei fizinj akivaizduma. Visas kompleksas yra
labiau orientuotas j planinius, o ne organizacinius veiksmus, tod¢l aktualus rengiant rinkodaros
plana. Sis modelis daznai naudojamas kaip pagrindinis modelis skaitmeninei rinkodarai (Smith,

Chaffey 2002). Modelj sudaro septynio pagrindinés sudedamosios dalys:

« produktas — elektroninéje komercijoje bei skaitmeninéje rinkodaroje egzistuoja produktas
arba paslauga, tod¢l Si dedamoji yra laikytina aktualia. Produktas nulemia labai didele dalj
internetinés parduotuvés s¢kmes. Visy pirma, jei esi pats to produkto gamintojas ir juo
prekiauji savo internetinéje parduotuvéje, tai privalai stengtis ne dél pacios parduotuvés, o
del verslo sékmes. Elektronin¢ parduotuveé téra tik jrankis, leidziantis maZesniémis
sgnaudomis prekiauti sava produkcija. Taciau mazmenininko atveju, perparduodancio kity
pagamintg produkcija, ypatingg démesj privalu skirti ir tam, kas yra produkty tiekéjai.
Kiekvieng karta, kai pirkéjas bus nepatenkintas produktu, kalté teks ne tik gamintojui,
taciau 1§ dalies ir paciai elektroninei parduotuvei. Tod¢l yra tikslinga stengtis pardavinéti
kokybiskus produktus, jvertinti jy galimg kokybés lygj ir atitinkamai formuoti savo
pasitilg. Taip pat pirkéjai didelj démesj skiria tam, kad preké buty pasiekiama, jos
ipakavimas biity tvarkingas, grazus bei saugus, aptarnavimas bity sklandus ir paprastas
(i8kilus nesusipratimams). Trumpiau tariant, produktas, kuris yra siilomas internetingje
parduotuvéje, turéty biiti toks, dél kurio klientas ieSkoty pardavéjo, o ne pardavéjas
kliento. Geri ir kokybiski daiktai tuo paciu ne tik pakelia pirkéjo pasitikéjimg e—
parduotuve, bet ir leidZia rekomenduoti jg bei sutaupyti 1éSas, kurios biity iSleidziamos
susigrgzinant klienta (i§ lupy j lGpas rinkodara). Toliau gilinantis tikslinga panaudoti

visuotinés kokybés vadybos teorijos metodus. Zinoma, visa tai galioja tik fiziniam
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turiniui. Prekeés, kurios yra skaitmeninio turinio, turi maziau galimybiy biiti sugadintos, o,
net ir taip atsitikus, greitai ir su itin mazomis papildomomis sgnaudomis galima pateikti
klientui identiska prekés kopija. Taip pat kiek kita situacija su paslaugomis — jy suteikimas
reikalauja papildomo kontakto su klientu.

kaina — elektroninéje komercijoje visos prekés ir paslaugos turi savo kaing, o kartu ir tam
tikrg jy kainodara, todél $i dedamoji yra laikytina aktualia. Kaina yra tas veiksnys, kuris
itin stipriai nulemia pirkéjo pasirinkimg. Visy pirma, yra susidargs poziliris (Zinoma, ne
veltui), jog perkant internetu galima sutaupyti. Taip yra dél mokesc¢iy iSimciy jvairiose
Salyse, bei dél to, jog elektroninése parduotuvés savininkas neturi tokiy iSlaidy kaip
pardavé¢jos atlyginimas, patalpy nuoma ir panaSiai. Be to, nebiitina jSaldyti tiek daug
apyvartiniy 1éSy. Visy antra, vien tai, jog pirkti internetu yra pigiau, nereiskia, kad verta
pirkti butent pas konkrety pardavéja. Todél atsiranda konkurencija tarp elektroniniy
parduotuviy. Vien kaina konkurencinio pranaSumo iSlaikyti nejmanoma, taciau tai yra
vienas 1§ veiksmy, kuriy galima imtis, atlikus vartotojo kelio internetinéje svetaingje
analizg.

vieta — nors didelé dalis interneto parduotuviy neturi fiziniy parduotuviy, taciau pati
interneto svetainé yra laikytina, kaip vieta, kurioje tuos pacius veiksmus kaip ir fizin¢je
parduotuveje gali atlikti potencialus pirkéjas. Reiskia, jog vietos klausimas yra laikytinas
itin aktualiu ir interneto parduotuvéms. Vieta, kaip treciasis rinkodaros mikso punktas, yra
ypatinga tuo, jog yra nepastebima, bet vaidina didelj vaidmen; elektroninéje prekyboje.
Vietos pasirinkimas daZniausiai yra jtakojamas produkto charakteristiky, tarpininky
pajégumu tiekimo grandyje, tradiciniy tiekimo grandinés mechanizmy ir artumo bei
gilumo, kurio tikisi firma i§ vartotojy. Prekybininkas daZniausiai, Zinoma, naudosis
Lietuvoje ypac paplitusiu metodu: uzsakymas el. parduotuvéje, pristatymas per kurjeriy
tarnybg. TaCiau taip pat yra propaguojami tokie dalykai, kaip pasiémimas paciam 18
parduotuves, pasto skyriy. Yra iSskiriami keli kanalo tarpininky tipai:

« Didmenininkai perka produktus i§ gamintojo ir perparduoda mazmenininkams.

« Mazmenininkai, perka produktus 1§ mazmenininky ir parduoda vartotojams.

« Brokeriai padeda sudaryti sandorius tarp pirkéjy ir pardavéjy neatstovaudami nei
vieniems, nei kitiems. Brokeriai paprastai nejgyja teis€s j prekes.

« Agentai dazniausiai atstovauja pirkéjams arba pardavéjams, priklausomai nuo to,
kas samdo ir moka. Agentai, kaip ir brokeriai, paprastai nejgyja teisés i prekes.
(Davidaviciené et al. 2009).
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« rémimas — dar viena itin aktuali dedamoji. Nors internete ir yra naudojamasi kiek kitomis
priemonémis (reklama paieSkos sistemose, naujienlaiskiai ir pan. jrankiai), ta¢iau galutinis
tikslas yra lygiai tas pats — pardavimy rémimas. Rémimas yra tas rinkodaros mikso
elementas, kuris apima komunikacija su klientais. Internetas yra laikomas kaip
traukiamosios strategijos (pull) zinutés perdavimo jrankis, nes vartotojai patys priima
sprendimg aplankyti puslapj ar ne. Tokiu atveju reikia sudominti vartotojg apsilankyti
puslapyje arba | ji sugrizti. Tai galima daryti tiek tradicinés Ziniasklaidos budais, tiek ir
elektroninés. Be to, didelé skatinimo strategijos sékmés dalis priklauso ir nuo internetinés
parduotuves dizaino. Puslapis turéty biiti tvarkingas, logiskas, paprastas, bet informatyvus,
greitas, saugus bei prieinamas bet kuriuo metu. Komunikacija su vartotoju, kartu, turi biiti
tikslinga, logiska, greita bei informatyvi.

« Zmonés — savo tikslinés grupés identifikavimas bei jos iSlaikymas yra viena pagrindiniy
problemy, kurig gali leisti spresti analitiniai didziyjy duomeny metodai. Si dedamoji yra
laikoma itin aktualia. Tikslinés grupés identifikavimas yra pradinis zingsnis link vartotojy
segmentacijos.

 procesas — paslaugy ir produkty kirimo ir teikimo procesas yra vienas svarbesniy
rinkodaros komplekso dalyky, taciau internete konkretus kontaktas su klientu ir produkto
ar paslaugos teikimo procesas yra stipriai sumazéjes. Tai reiSkia, jog jis tampa daug
mechaniskesnis ir néra toks aktualus Siuo atveju.

« fizinis akivaizdumas — beveik jtakos neturintis veiksnys, turint omenyje, jog nemaza dalis
interneto parduotuviy neturi fiziniy patalpy, kurios bty skirtos klienty priéemimui. Si
dedamoji yra laikytina mazai aktualia ir gali biti panaudojama tik patikimumui ir
pasitike¢jimui parduotuve stiprinti. Nepaisant to, priklausomai nuo verslo modelio,
interneto parduotuvé gali puikiai funkcionuoti ir be fiziniy patalpy.

Unikalus pardaviminis pasiillymas (Reeves, 1961) orientuojasi | kompanijos Stkio
individualuma ir iSskirtinés naudos perteikima biitent Siuo biidu. Modelio esmé —rekomendacija
pateikti konkrecig nauda, uztikrinti pasitilymo unikalumg bei orientuotis ; mases. Tiesa, tai niekaip
néra orientuota vien ] interneting prekyba arba skaitmenine rinkodarg, todél Siame darbe bus
naudojama tik viena i§ Sio modelio idéjy: potencialiems klientams (tikslinei auditorijai) teikti
konkrecia, taciau labai aiSkig zinute, orientuota i konkrecios naudos bei unikalaus pasiilymo
vartotojui pateikima.

Klienty gyvavimo vertés modelis (Stone, Shaw 1988) yra orientuotas j klienty bazés
segmentavima, remiantis jy jsitraukimo j pirkimo procesa lygiu. Sis modelis yra orientuotas j
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elektronines paslaugas, tod¢él segmentavimas yra tinkamas ir elektroninei komercijai. Modelio
autoriai rekomenduoja vartotojus segmentuoti pagal tai, ar jie yra lankgsi parduotuvéje, registravesi,
pirke. Atlikus vartotojy segmentavimg galima ruos$ti skirtingus pasifilymus beiskirtinga
komunikacijg skirtingiems klienty tipams. Klientus sitloma skirstyti pagal jy lankymosi,
registracijos bei pirkimo daznius (1 pav.). Pirma kartg besilankantis klientas stipriai skiriasi nuo to,
kuris sugrjzta, o tuo labiau nuo perkancio ir aktyvaus. Komunikacija su kiekvienu i$ Siy segmenty
turéty buti skirtinga, nes pirma kartg atéjusiam yra reikalinga pirminé pasitikéjimg sukurianti
informacija, o nuolatos perkantis turi visai kitus vertinimo kriterijus. Kadangi yra jtraukiama
vartotojo registracija kaip atskiras segmentas, todél Sis modelis yra orientuotas ir j skaitmening
rinkodarg. Galima daryti i§vada, jog vartotojas turi pereiti tris pagrindinius zingsnius: besilankantis,

registruotas, perkantis.

Lankosi pirma Nauja

e ocnaregistracija
karta registracija 5 ]

Pirkes kartg ar daugiau g Pirkes, bet neaktyvus Pirkes ir aktyvus

1 paw. Klienty gyvavimo vertés modelis (Stone, Shaw 1988).

Lojalumo kopéciy modelyje laikomasi panaSios logikos, kaip ir klienty gyvavimo vertés
modelyje. Tiesa, jis néra orientuotas ] interneting prekyba, taciau atkreipia démesj, jog tam tikri
klientai gali pavirsti konkretaus prekés Zenklo advokatais. Kai klienty gyvavimo vertés modelis
sako, jog geriausias pirkéjas yra tas, kuris perka itin daZznai, o lojalumo kopéciy modelis teigia, jog
geriausias yra tas, kuris ne tik daznai perka, bet ir never¢iamas geruoju atsiliepia bei rekomenduoja
kitiems potencialiems klientams.

PESTLE (Aguilar, 1967) yra pirmasis Siame darbe analizuojamas rinkodaros modelis,
orientuotas ] aplinkos analiz¢. Rengiant rinkodaros plang yra tikslinga jvertinti, kokioje aplinkoje
yra veikiama. Modelis skirstomas j SeSias dedamasias:

« politiniai veiksniai — analizuojama politiné¢ aplinka rinky, kuriose yra operuojama.

Interneto parduotuvei Sis klausimas aktualus bendraja prasme — nestabili politiné aplinka
reiSkia nenuspéjama ateitj, tod¢l tai yra svarbus verslo vystymo ir kiirimo klausimas.

Laikytinis bendriniu, o ne specifiniu klausimu; nepaisant to, svarbiu. Kintanti politiné
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aplinka gali paveikti teising baze, taCiau teisiniai klausimai yra priskirtini teisiniams
veiksniams.

« ekonominiai — analizuojama ekonominé aplinka, vertinamos jmonés ir rinkos ekonominés
galimybés. Ekonominiy aspekty vertinimas yra reikalingas, nes tikslinga jvertinti, koks
pastarojo laikotarpio konkrecios rinkos ekonominis augimas, paskoly kainos, infliacijos
lygis. Tai veiksniai, kurie néra orientuoti j elektroninj versla ar komercija, taciau daro jtaka
visoms verslo formoms.

« socialiniai — darbuotojy rinkos analizé¢ yra reikalinga, norint ne tik jvertinti, koks yra
konkreCios rinkos potencialas, bet ir vertinant galimus klientus bei formuojant jy
krepselius. Taip pat svarbu jvertinti ir galimy klienty baze, i§ anksto Zinoti, ko galima
tikétis, koks yra rinkos potencialas.

« technologiniai — bendras rinkos technologinis pajégumas ir jo jvertinimas leidzia jvertinti,
kur yra lubos. Aplinkos analize¢ leidzia pamatyti, kiek toli pazenge gali buti konkurentai,
kokj technologinj ar infrastrukttirinj privalumg galima jgauti. Kalbant apie darba su
technologiniy veiksniy: nuo kompiuteriy parko iki duomeny centry, duomeny perdavimo
ir saugojimo technologijy, saugumo uZztikrinimo.

« teisiniai — didzigja dalimi itin bendrinis ir ne tik elektroninei komercijai skirtas aspektas,
taciau Cia atsiranda ir svarbi detalé, i$skirtinai svarbi didziyjy duomeny agregavimui. Tai
yra privatumo klausimai. Siuo metu Lietuvoje egzistuoja teisiné bazé, sauganti asmens
privatumg ir reikalaujanti gauti leidimus rinkti ir apdirbti asmeninius duomentis.

« aplinkosauginiai — vienintelis internetinei prekybai maziausiai aktualus klausimas, nes
didzioji veiksmy dalis (duomeny rinkimas, bendravimas su klientu, pirkimo procesas,
popardaviminis aptarnavimas) vyksta internete. Tai reiSkia, jog tokio tipo verslas ir
reklama yra itin draugiSki gamtai ir jy galimai sukuriama Zala yra minimali. Tiesa, §ioje
vietoje viskas gali pasikeisti, jei parduodamas gaminys yra gaminamas zalingais aplinkai
metodais. Tac¢iau tai yra gamybos bei logistikos klausimai, o ne elektroninés prekybos arba
skaitmeninés rinkodaros. Biitent dél Siy priezas¢iy, aplinkosauginis klausimas toliau néra

nagrin¢jamas.

Antrasis Siame darbe analizuojamas rinkodaros modelis orientuotas j aplinkos analize yra
Porterio penkiy jégy modelis. Zinant modelio sukirimo metus (1979) yra akivaizdu, jog jis néra

orientuotas j skaitmening¢ rinkodarg, tacCiau yra puikiai tinkamas bendram pasirengimui, nes apima
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gana platy probleminiy sri¢iy spektra. Kaip rodo pavadinimas, §j modelj sudaro penkios
dedamosios (Porter 1979):

« konkurencija — konkurenty analizé yra labai svarbi prie§ imantis konkreciy prekybos bei
reklamos veiksmy. Tai yra viena i§ svarbiausiy planavimo etapo daliy, todél tikslinga
pvertinti konkurentus tiek produkto prasme, tiek ir prekybos tipo prasme (elektroniné
komercija). Duomeny apie konkurentus agregavimas yra naudingas tuo, jog gali leisti
sekti ta pacia veikla uzsiimanciy imoniy veiksmus ir sprendimus. Tokios informacijos
agregavimas ar pastovus kitimo steb&jimas yra labai nesudétingas elektroninés komercijos
kontekste. Pasiiila, kainas, akcijas ir kitus rinkodarinius sprendimus galima stebéti gyvai —
kai tik jie pasiekia interneting svetaing. Kartu kiekvienos internetinés svetainés
Seimininkai turi jvertinti, jog ir jie gali biiti taip paprastai stebimi.

. tiekéjy pajégumai — tiekéjy pajégumai Siuo atveju yra aktuallis trimis aspektais:
parduodamo produkto tiekéjai, medziagy tiekéjai, analitiniy paslaugy tiekéjai, reklamos
sprendimy tiekéjai. Elektroniné parduotuve gali iSsiversti ir be pastaryjy dviejy, jei yra
nusprendziama daryti analiz¢ ir reklama vidiniais resursais. Tiesa, tuomet jmonés
sgnaudos gali iSaugti, o masto ekonomijos principas leidzia implikuoti, jog vidiniais
pajégumais remta analitika bei reklama yra galima tik pasiekus didesnes apimtis. Atskiras
skyrius, kad ir 1§ keliy zmoniy, yra naudingas tik tada, kai yra kasdienis Sios veiklos
poreikis. Mazos ir vidutinio dydzio elektroninés parduotuvés dazniausiai to poreikio
neturi.

« pakaitaly grésmeé — elektroninés komercijos kontekste tai yra labai rimtas klausimas, nes
rinka daznai geografiskai néra tokia siaura, kaip tik fiziSkai egzistuojantiems verslams.
Daznai vartotojui néra sudétinga rasti ir jsigyti pakaitalg i§ kitos interneto parduotuvés,
kad ir 18§ kitos valstybés.

« perkamoji galia — vartotojy perkamoji galia yra svarbus klausimas naujoms elektroninéms
parduotuvéms. Priklausomai nuo to jy rinkodara tikslinga orientuoti j kaing arba funkcijas,
produkto savybes. Perkamosios vartotojy galios identifikavimas planavimo etape leidzia
véliau sékmingiau sudaryti vartotojy segmentus ir vykdyti skaitmening rinkodara,
orientuojantis j klientg pagal jo finansinius pajégumus.

« jéjimo j rinkq barjerai — esant dideliems barjerams konkurencijos klausimas yra maziau
eskaluojamas ir parduotuvei yra papras¢iau operuoti. Siuolaikiniame pasaulyje jéjimo j

elektroninés komercijos rinkas barjerai ir sgnaudos yra kaip niekada Zemi, todél ¢ia turi
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biiti sprendziamas produkto kiirimo ir pardavimo kaSty klausimas, bet ne pacios

elektroninés parduotuvés kiirimo klausimas.

Apibendrinant galima pasakyti, jog Porterio penkiy jégy modelis yra tinkamas skaitmeninés
rinkodaros planavimo etape. Modelio formuojamos pagrindinés idéjos yra itin artimos skaitmeninei
rinkodarai: konkurenty informacijos agregavimas (pastovus procesas), pakaitaly grésmes analizeé
(cikligkas procesas), vartotojy perkamosios galios identifikavimas (cikliskas procesas). Sie trys
elementai yra laikytini pagrindiniais ir labiausiai artimais skaitmeninei rinkodarai.

Produkto gyvavimo ciklai (Vernon 1966) leidzia identifikuoti, kokie rinkodaros veiksmai
turi buti atlieckami, priklausomai nuo produkto egzistavimo rinkoje laiko. Tai gali pakeisti ir
skaitmeninés rinkodaros jrankiy naudojimo tvarka. Modelis yra sudarytas i$ keturiy cikly:

« Ivedimas — produktas naujai jvedamas i rinka. Priklausomai nuo to, ar jo gamintojas taip
pat yra naujas, klientai turi biiti supazindinami su produktu arba ir su gamintoju. Jvedamo
produkto komunikacija gali biiti orientuota ir | poreikio sukiirimg. Duomeny atzvilgiu,
Sioje vietoje pasitarnauja prie§ tai sukaupta informacija apie vartotojy poreikius,
konkurenty turima produkcija bei vartotojy perkamaja galia.

« Augimas — apie produkta jau yra zinoma ir vartotojus tereikia priminti apie jj.
Komunikacija su vartotoju vyksta dvejopai: siekiama pritraukti naujus ir iSlaikyti esamus.
Cia pasitarnauti gali i§ esamy vartotojy gaunama informacija, kuri leidzia tikslingiau
komunikuoti su naujai pritraukiamais.

« Branda — produktas gerai Zinomas ir naujy vartotojy ratas vis mazéja. Komunikacija
nusistovejusi.

« Nuosmikis — produkto gyvavimo laikas baigiasi, o kartu ir komunikacija su vartotoju Sio

produkto tematika. UzleidZiama vieta naujam produktui.

Informacijos agregavimo ir gavimo prasme produkto gyvavimo ciklas diktuoja pastovius
poky¢ius: jvedimo ciklo metu dazniausiai vyksta vienkrypté komunikacija i§ gamintojo, augimo
cikle vyksta abipusé¢ komunikacija, brandoje — pirmiausiai nusistovi, o véliau silpnéja gamintojo
komunikacija, kol galiausiai ji sunyksta nuosmiikio ciklo metu.

SOP (segmentavimas, orientacija, pozicionavimas) — yra vartotojy skaidymo modelis
(Tanner, Raymond 2011). Jis turi nemazai panaSumy su lojalumo kopéciy modeliu, nes taip pat
sitilo segmentuoti vartotojus, taciau skiriasi tuo, jog tai yra tik vienas i§ §io modelio Zingsniy. SOP

modelis nurodo, kg turéty rinkodaros atstovas daryti toliau su parengta vartotojy segmentacija.
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Antrasis §io modelio zingsnis yra pardavimy tikslinis orientavimas ] prie§ tai suskaidytus

segmentus. Tikslingas pardavimy nukreipimas yra lydimas tikslingo prekiy pozicionavimo.

1 lentelé. Rinkodaros modeliai ir juy pagrindinés dedamosios.

PESTLE Porterio 5 7P rinkodaros |Lojalumo Klienty SOP (STP - Produkto Unikalus

jégy modelis | kompleksas kopécios gyvavimo angl.) gyvavimo pardaviminis

verté ciklai pasiulymas
Politiniai Konkurentai Produktas  Nepirkes Lankosi Vartotojy [vedimas Konkrecios
veiksniai pirmg kartg segmentai naudos
pateikimas
Ekonomi-  Pakaitaly Kaina Pirmg kartg Sugrjzta Pardavimy Augimas Sidlymo
niai grésmeé perkantis kreipimas unikalumas
veiksniai
Socialiniai ~ Perkamoji  Vieta Kartotinai ~ Nauja Prekiy Branda Orientacija j
veiksniai galia perkantis registracija poziciona- mases
vimas

Technolo-  Tiekéjy Rémimas Lojalus Sena Smukimas
giniai pajégumai registracija
veiksniai
Teisiniai [éjimo j Zmonés Pirkes kartg
veiksniai rinka ar daugiau

barjerai
Aplinko- Procesai Pirkes,
sauginiai taCiau
veiksniai neaktyvus

Fizinis Perkantis ir
matomumas aktyvus

Visy Siy modeliy analiz¢ ir susisteminimas leidzia jzvelgti pagrindines rinkodaros modelio
sudedamasias dalis. Visy pirma, rinkodaros modeliai akivaizdziai orientuojasi j placig apréptj: yra
jtraukiamos tokios sritys, kaip aplinkos analiz¢, ekonominiy veiksniy jvertinimas, konkurencinés
aplinkos bei j¢jimo ] rinkg barjery apskaiCiavimas. Antra, rinkodaros modeliai yra orientuoti ]
klientg: siiiloma ieSkoti unikalumo pasiiilymuose, segmentuoti vartotojus bei taikyti skirtingus
rinkodaros sprendimus atitinkamiems segmentams. Tre€ia, rinkodaros modeliai orientuojasi |
produkta: nurodoma stebéti jo kokybe, unikaluma, jgyvendinti skirtingus rinkodarinius veiksmus
priklausomai nuo produkto gyvavimo ciklo. Sios trys esminés sritys sudaro dalj didZiyjuy duomeny
analize paremto rinkodaros modelio. Kertiniais modeliais galima laikyti PESTLE, Porterio penkiy
jégy modelj, 7P rinkodaros kompleksa, lojalumo kopéciy modelj ir klienty gyvavimo vertés modelj
(1 lentele, kur tamsesné dalis nurodo pagrindiniais pasirinktus rinkodaros modelius). Kiti Siame
darbe atrinkti rinkodaros modeliai yra pagalbiniai, suteikiantys papildomy jzvalgy (SOP, produkto

gyvavimo ciklai, unikalus pardaviminis pasitilymas).
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Tiek tradicinei, tiek ir skaitmeninei rinkodarai atsirasti yra reikalingi keturi svarbis
veiksniai: dvi ar daugiau Saliy (individai ar organizacijos) su nepatenkintais poreikiais, abiejy pusiy
noras ir galimybé tuos poreikius patenkinti, biidas Salims komunikuoti ir preke, kuria Salys gali
pasikeisti (Berkowitz 1989).

Dvi ar daugiau Salys su poreikiais yra biitinos, kitaip jokia operacija negali biiti jgivendinta.
Tadiau tai ne visada reiskia, jog prekés rinkodara yra nereikalingas. Siuolaikinis rinkodara gali
prasidéti dar tada, kai poreikius tenkinti reikia tik vienai pusei, antroji jo dar néra suvokusi ar
i18sivyscCiusi. Geriausias pavyzdys yra su buitine ir mobiliaja elektronika: vartotojai turéjo biiti
pratinami prie poreikio naudotis mobiliaisiais telefonais, mobiliuoju internetu, o galiausiai ir
socialiniais tinklais — iki tol Zzmogus neturéjo tokio poreikio, nes tuos pacius dalykus padarydavo
kitu budu ar kitomis priemonémis. Norint numatyti ar sukurti panaSius vartotojy poreikius, yra
svarbu analizuoti esamg situacijg — teisingai ir tinkamai apdoroti didieji duomenys gali leisti tai
padaryti.

Kai poreikis jau yra arba jis biina sukuriamas, svarbu, kad abi pusés galéty ta poreikj
patenkinti: tai ir finansinis—ekonominis (ar yra pakankamai iStekliy? Ar yra rinka?), ir technologinis
(ar abi pusés turi pakankamai technologinio iSsilavinimo ir pajégumy pagaminti ar naudoti?), ir
geografinis—logistinis (ar jmanoma preke ar paslauga perduoti?) klausimas.

Esant tinkamoms salygoms belieka turéti tinkamg komunikacinj kanalg ir preke.
Komunikaciniai kanalai rinkodaroje yra gana jvairts ir leidzia pasiekti jvairig tiksling auditorija,
skirtingingai su ja bendrauti:

« asmeninés komunikacijos kanalai,

« neasmenininés komunikacijos kanalai.

Prie neasmeninés komunikacijos kanaly yra priskiriama televizija, spauda, lauko reklama,
internetiné reklama svetainése. Sio tipo reklamos Zinutés perdavimo kanalai yra skirti pasiekti kuo
platesne auditorijg ir yra tinkami tom paslaugom ir tiem produktams, kurie yra skirti kuo platesnei
vartotojy grupei. Prie asmeninés komunikacijos kanaly yra priskiriamas telefoninis rinkodara,
laiskai (tiek elektroniniai, tiek ir popieriniai), internetas (kai naudojamas bendrauti su vienu klientu
bei sitilomi i$skirtiniai individualts pasitlymai).

Internetas yra ypatingas kanalas tuo, jog gali buti panaudotas tiek asmeninei, tiek ir
neasmeninei komunikacijai tarp gamintojo ir vartotojo. Asmeninés komunikacijos yra laikomos
naudingesnémis tuo atveju, jeigu yra stengiamasi sudominti konkrety asmenj. Bitent todél
elektroniniu paStu siunc¢iami asmeniniai pasililymai daZznai néra laikomi asmeninio tipo
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komunikacija su vartotoju — vartotojas yra masinio sgraso vienetas, gaunantis tg patj pasitilyma kaip
ir visi kiti tame sagraSe esantieji (Rappaport 2007).

Dar vienas svarbus interneto bruozas yra tas, jog tai yra terpé, leidzianti ne tik duoti
informacija vartotojui, taciau ja ir gauti. Internetas seniai jau yra perZenges mazo universitety tinklo
ribas ir dabar yra itin arti kiekvieno vartotojo. Tai reiskia, jog vartotojas gali kur kas greiCiau,
papras¢iau ir dazniau sukurti tam tikrg turinj, pasidalinti tam tikra informacija ar tam tikra
informacija gauti atitinkamu laiku, atitinkamoje vietoje, atitinkamomis aplinkybémis. Skaitmeninio
turinio kiekio augimas, niSy skaicCiaus did¢jimas bei personalizavimas rinkodaros komunikacija
vercia tapti vis sudétingesne (Valos et al. 2010).

Visi tikslingi verslo veiksmai, siekiant atlikti pardavima, yra vadinami rinkodara.
Skaitmeniniu budu atlickama rinkodara daznai vadinama elektronine ar skaitmenine rinkodara.
Skirtingi autoriai pateikia jvairius poziiirius ] $ig savoka, o pagrindiné to priezastis yra pacios
sgvokos nevienalytiSkumas (angly kalboje §i sritis daznai vadinama online marketing, digital
marketing, e—commerce marketing ir pan.). Nepaisant to, pagrindinés gairés yra iSlaikomos ir
elektroniné rinkodara apibréziama kaip visas procesas, padedantis uztikrinti produkto pardavimag
internete:

* Elektroniné rinkodara — tai centralizuotas klienty aptarnavimo informacijos rinkimas
ir analizavimas, informacijos apie konkurentus ir jy produktus rinkimas, naujieny
publikavimas (Paliulis et al. 2007).

Elektroniné rinkodara yra e. verslo centras, nes leidzia pridéti vertés produktams,
iSplésti paskirstymo kanalus, padidinti pardavimus ir popardaviminj aptarnavima bei
priartéti prie vartotojo, numatyti jo veiksmus geriau nei bet kada anksciau (Smith,
Chaffey 2002).

Elektroniné rinkodara néra orientacija j tai, kaip sukurti interneto svetaing, o
orientacija ] tai, kaip sukurti skaitmeninj verslg, harmonizuojant; vartotojy galig

(Siegel, 2000).

Taigi, apibendrinant galima pastebéti, jog skaitmeniné rinkodara, biidama panasi j tradicing
rinkodarg kartu turi ir savitas taisykles. Tai yra dazniausiai d¢l komunikacinio kanalo skirtumo
lyginant su tradicine rinkodara. Tiesa, skaitmeniné rinkodara pasiZzymi ir savo jrankiy gausa:
naujienlaiSkiy rinkodara, interneto svetain¢, optimizavimas paieskos sistemoms, socialiniai tinklai ir
reklama juose, reklamjuostés, tekstiné reklama, tinklarasciai, taip pat priskiriama ir
telekomunikacin¢é rinkodara SMS technologijomis, forumai ir interneto diskusijy grupés, portalai
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(Pantea, Veghes 2008; Alexandru, Carmen 2011). Visi $ie jrankiai turi skirtingg paskirtj, leidzia
skirtingai pasiekti vartotoja, jgalina skirtingg individualizavimo ar suasmeninimo lygj, tod¢l daznai

yra vienas kitg papildantys ir naudojami kartu, o ne kaip alternatyvos vienas kitam.

1.3. Duomenys ir didieji duomenys
Paskutinius kelerius metus (2011 — 2013) didieji duomenys yra viena pagrindiniy tematiky

skaitmeninio verslo pasaulyje (Boyd, Crawford 2011; Manyika et al. 2011; Lopez 2012; McAfee,
Brynjolfsson 2012; Mahrt, Scharkow 2013). Tematikos naujumas sukelia dviprasmiska pozitirj
mokslo bei verslo atzvilgiu. Kol verslininkai vieni kity yra skatinami imtis veiksmy ir pradéti
naudoti didziyjy duomeny analiz¢ (nes tuo jau uzsiima didziosios korporacijos), tuo pat metu
akademinés visuomenés atstovai labai atsargiai Zengia | Sig srit] (turima omenyje rinkodaros bei
vadybos moksly siejimas su Sia tematika).

Besikei¢ianti rinka ir pastovus tobuléjimas bei poreikiy kaita didina naujy sprendimy
poreiki. Stebint aplinkos pokycius galima juos panaudoti inovacijoms kurti (Drucker, 2006). Atlikti
tyrimai rodo, jog informaciné visuomené vis labiau jsitraukia j socialinius tinklus, aktyviau
bendrauja ir tai automatiSkai skatina naujy inovacijy poreikj ne tik belaidziy komunikacijy formy
srityje, bet analizuojant vartotojo suteikiamus duomenis bei juos panaudojant prekyboje ir teikiant
paslaugas (Castells, Cardoso, 2005). Inovacijos leidZia turéti sprendimus, kurie dar didesne sparta
leidzia generuoti, kaupti, apdirbti duomentis.

Tai reiskia, jog rinkodara turi keistis i§ esmés — turi prisitaikyti prie naujy sprendimy, naujo
vartojimo tipo, naujy vartotojy iprociy. Kaip jau buvo minéta Siame darbe (zr. 10 p.), elektroninés
komercijos atstovai nuolat ieSko sprendimy, leidzian¢iy mazinant kastus didinti pardavimus, o tam
yra reikalinga aktyvi analitika bei automatizuoti sprendimai. Jau dabar e. pardavéjas gali pasiekti
vartotoja konkreciu metu su konkrecia zinute, taciau reikia labai tiksliai zinoti, kaip su vartotoju
bendrauti. Zinoma, jsitraukimas i§ vartotojo pusés taip pat yra svarbu.

Prie§ pradedant gilintis j didziuosius duomenis reikia patikslinti bendrag duomeny termino
apibréztj ir jos santykj su informacija bei Ziniomis. Ziniy vadybos teorija ir ja plétojantys
mokslininkai dazniausiai sutinka su id¢ja, jog duomenys yra nuoseklios eilés (proceso) pradinis
taskas: duomenys yra zaliava informacijai, o informacija — Zzaliava zinioms. Tod¢l duomenys yra
apibréziami kaip simboliy sintaksé, Zaliava, i§ kurios yra kuriama informacija (Raudeliiniené

2012). Cia susiduriama su savokos aprépties problema: duomenimis yra laikomi simboliai, tadiau
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agreguojami duomenys dazniausiai biina informacijos pavidalo. Kitaip tariant, agreguojamas
turinys jau buna daznai virtes 1§ duomeny j informacijg: video jraSai, audio jrasai, nuotraukos ir
tekstiné informacija. Tai jau biina vartotojo sugeneruota informacija, kuri yra tik paremta
duomenimis.

Organizacija, kurios pagrindg sudaro duomenys, informacija, ar Zinios yra vadinama Ziniy
organizacija (Raudelitinien¢ 2012). Pagrindiniai tokiy organizacijy skirtumai yra grupuojami j tris
grupes: iStekliy (kai tradiciné orientuojasi j materialius gamybos veiksnius, o Ziniy — } nematerialius
iSteklius), investicijy (kai tradiciné orientuojasi ] materialaus turto didinima, o Ziniy -
nematerialaus) ir vertés (kai tradiciné orientuojasi ] materialaus turto vertés didinima, o Ziniy — |
intelektinio kapitalo vertg). IS to galima pastebéti, jog ne visos organizacijos, kurios uzsiima ar
planuoja uzsiimti duomeny analitika gali biiti arba yra Ziniy organizacijos. Ziniy vadybos apréptis
yra gerokai platesné nei vien darbas su duomenimis rinkodaros tikslais. Tai ir darbuotojy ugdymas,
ir produkto tobulinimas ir organizacijos vidiniy procesy tobulinimas. Taigi, didieji duomenys ir jy
analiz¢ yra tik maZytis zingsnis Ziniy organizacijos link.

Svarbu pazyméti, jog didieji duomenys tai néra vien vartotojo, kliento ar kito asmens
sagmoningai sugeneruotas turinys, bet ir visa, kg vartotojas nuveiké internete ar jo pagrindu susietose
sistemose. Sio darbo kontekste, duomenimis yra laikoma viskas, ka vartotojas nuveiké internetingje
parduotuvéje ar su su ja susijusiais rinkodaros jrankiais (naujienlaiskiai, vaizdine, tekstiné reklama
ir t.t.). Duomeny sgvoka Siuo atveju iSlieka tokia pati, kaip yra sitiloma ziniy vadybos teorijos,
taciau kartu ir prapleciama, i§ dalies apimant informacija.

Supaprastintas didZiyjy duomeny modelis atrodo gana nesudétingai (2 pav.). Pagrindinés
dedamosios yra duomenys, jy apdirbimo sistemos, jy agregavimo sistemos bei analitinés sistemos

(Courtney 2013).

Struktirizuoti
duomenys

Apdirbancios
sistemos (pvz.

Agregavimas Analitikos ir
duomeny BN verslo analitikos

Apacl saugyklose sistemos

Nestrukturizuoti Hadoop)

duomenys

2 pav. DidZiujy duomeny analizés procesas (Courtney 2013).
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Idomu yra tai, jog Siame modelyje Zmogaus vaidmuo yra sistemos administratoriaus, bet ne
tiesiogiai su duomenimis dirbanciojo.

Duomeny agregavimo ir apdirbimo paprastumas didzigja dalimi priklauso nuo duomeny
struktiirizacijos. Jei duomenys yra strukttrizuoti (yra aiski jy struktiira, pvz.: vartotojo uzpildyta
anketa, klausimynas ar kita forma, neleidzianti laisvos rasybos), tuomet tokio tipo duomeny
apdirbimas yra nesudétingas. Kur kas sudétingiau yra apdirbti duomenis, kurie neturi aiskios
struktiiros ir juos reikia pagal tam tikra logikg strukturizuoti prie§ pradedant darbus. Tam yra
naudojamos itin sudétingos technikos, kurios, kolkas, deja, bet negali 100 % pateikti idealaus
rezultato.

Didziyjy duomeny analitikos iSskirtinumas yra tas, kad esant tokiems dideliems jvairios
struktiiros ir formato duomeny srautams nejmanoma issiversti be duomenis apdirbanciy sistemy.
Tokio tipo sistemy rinkoje jau yra nemazai (Apache Hadoop, BashReduce, Disco Project, Spark,
GraphLab, Storm, HPCC Systems ir kt.), tod¢l yra labai svarbu iSsirinkti tinkamiausia duomeny
apdorojimo sistema. Tai visiSkai priklauso nuo to, kokie yra konkrecios organizacijos poreikiai, o
daznu atveju Sios sistemos skiriasi tik keliais technologiniais niuansais, kurie galutiniam rezultatui
didelés jtakos neturi.

Duomeny saugyklos Siuo metu dazniausiai yra vadinamos debesimis (angl. — cloud). Tai yra
itin didelés talpos atminties diskai (kartu su kitas komponentais), sujungti j vieng bendra sistema,
leidziancig talpinti didelés apimties duomeny paketus. Organizacija savo jégomis to atlikti
dazniausiai nesugeba, todél turi biiti pasikliaunama tre¢iyjy Saliy duomeny centrais.

Galiausiai surinkti ir apdoroti duomenys yra perduodami j specializuotas analitikos sistemas,
kurios atlicka savo darba bei pateikia rezultatus, pagal i$ anksto numatytus kriterijus. Visi Sie
pagrindg suteikianciu.

Kalbant apie pacius duomenis ir jy struktiirg, yra susiduriama su duomeny formato
problema. Duomeny (tiksliau jy sudaromos informacijos) formato skirtumai neleidzia paprastai ir
patogiai sugretinti, analizuoti, jiems pritaikyti vienodus vertinimo kriterijus. Vaizdg sunku perteikti
tekstu, garsus vaizdu ir panaSiai. Bitent todel, skirtingo formato duomenys turi biiti apdorojami
skirtingais metodais, kurie leidzia iSgauti vienodo tipo rezultatus po duomeny analizés. Taip pat,
kaip McKensey instituto atliktas tyrimas parodé¢, skirtingi rinkos sektoriai geba gauti skirtingo
formato duomenis (2 lentelé, kur aukStesnis skaitmuo vaizduoja didesn; kiekj, o mélynai
paryskintos eilutés — Siame darbe svarbiausias rinkos Sakas), o tai reiSkia skirtingus analitinius
poreikius. Tam pritaria ir kiti mokslininkai (Gantz et al. 2007, Nunan, Domenico 2013).
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2 lentelé. Duomeny kiekio pagal skirtinga formata pasiskirstymas skirtingose rinkos $akose (Manyika et al. 2011).

Video medziaga Nuotraukos Audio medziaga Tekstas ar skai€iai

Bankai 2 2 2 3
Draudimas 1 1 1 3
Investicinés kompanijos 1 1 1 3
Gamybinés jmonés 2 2 1 3
Mazmeniné prekyba 2 1 1 3
Didmeniné prekyba 1 1 1 3
Proesionaiosios z : : :
T : : : :
Sveikatos apsauga 1 3 1 3
Transportavimas 1-2 1-2 1 3
Rysiai ir ziniasklaida 3 2 3 3
Komunalinés paslaugos 1-2 1-2 1 3
Statybos 1 2-3 1 2
IStekliy pramoné 2 2 1 3
Vyriausybé 3 2 3 3
Svietimas 3 2 3 2

Mazmeniné prekyba bei vartotojiSkos paslaugos (i ka Siame darbe ir yra orientuojamasi)
turi, pasak tyrimo rezultaty, skirtingus kiekius, priklausomai nuo duomeny formato. Mazmeniné
prekyba daugiausiai surenka tekstinés ir skaitinés informacijos, kuri yra lengviausiai apdorojama
jvairiy analitiniy sistemy. Antroje vietoje lieka video medziaga, o maziausiai yra sukuriama ir
surenkama nuotrauky bei audio medziagos. Paslaugy sektorius negali pasigirti tokiais paciais
tekstiniy bei skaitiniy duomeny kiekiais, tacCiau itin panasiis kiekiai fiksuojami video bei audio
medziagos ir tekstinés bei skaitinés medziagos formatuose. Tokia plati dispersija rodo ir jspéja apie
sudétingg analizés procesg bei ribotas didZiyjy duomeny agregavimo ir analizavimo galimybes,
esant Siuolaikinéms technologijoms.

Idealiuoju atveju tam tikroje rinkos Sakoje dominuoja vienas duomeny formatas. Tokios

tendencijos yra pastebimos Sakose, kurios néra itin glaudziai susijusios su galutiniu vartotoju
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(didmeniné prekyba) arba yra labiau specifinés, labiau susijusios su kuriuo nors duomeny formatu
pagal savo prigimt] (investicinés kompanijos).

Prasciausias atvejis egzistuoja Sakose, kurios turi apylygi visy formaty duomeny srauta. Tai
reiSkia, jog duomenys yra stipriai iSsiskaidg, gali biiti sunkiai apdorojami, néra vienos aiSkios
iSraiskos formos. Tokius pozymius rodo vyriausybé bei Svietimas, profesionaliosios paslaugos.

Zinoma, svarbu yra ir konkretaus formato duomeny srauto intensyvumas. Maza srautg
turinios Sakos gali identifikuoti duomeny, reikalingy analizei, stygiy. Turint omenyje, jog ne visi
vartotojy generuojami duomenys yra tinkami analizei, o ir jos metu dalis duomeny gali biiti atmesti,
kaip nepatikimi, duomeny srauto intensyvumo svarba dar labiau iSauga (Gantz et al. 2007, Manyika
etal. 2011, Lohr 2012).

Sio tyrimo rezultatas bei Ziniy vadybos teorija leidzia Zinoti kelis svarbius darbui su
duomenimis aspektus:

« duomenys yra viskas, kas yra naudojama informacijai sukurti,

« didZiaisiais duomenimis i§ tiesy yra laikoma ne vien tekstai ar skaitmenys (duomenys
pagal ziniy vadybos teorijg), bet daznu atveju ir informacija. Tiesa, skaitmeniniu formatu
tiek video medziaga, tiek audio, tiek ir nuotraukos yra duomenys — viskas yra uzraSoma
binariniu formatu, todél turi skaiting reikSme,

« mazmeninés prekybos duomeny srautg dazniausiai sudaro tekstiné ir skaitiné informacija
(ar duomenys), taciau pastebimas ir video medziagos srauto didé¢jimas,

« susitelkimas tiek skaitine ir tekstine informacija leidZia daryti prielaidas nesudétingam

analizés taikymui.

Remiantis Siomis iSvadomis galima formuoti id¢€ja, jog mazmeninéje prekyboje
egzistuojantis pagrindinis duomeny srautas yra palankus analizei dél savo apdorojimo paprastumo.
Taip pat srauto stiprumas (didziausias galimas, lyginant su kitais formatais ir Sakomis) leidzia
implikuoti, jog analizei reikiamas kiekis duomeny Sioje Sakoje egzistuoja.

Kaip daugelis mokslininky ir praktiky pastebi, duomeny kiekiai yra ne tik pakankami jau
dabar, bet paskutiniu metu itin sparciai auga (Boyd 2008, 2011, Manyika et al. 2011, Lohr 2012,
McAfee, Brynjolfsson 2012, Mahrt, Scharkow 2013, Nunan, Domenico 2013). Kompanijos surenka
itin didelius kiekius informacijos ne tik apie savo klientus, taiau ir apie tiekéjus, operacijas. Kaip
pazymi Lopez, vis dazniau darosi normalu matyti vidutinio dydzio jmones (su mazdaug pora Simty
darbuotojy), nesugebancias susitvarkyti su juos pasiekianciy duomeny kiekiu ir to kiekio augimo
sparta (Lopez, 2012). Tai jau nebéra vien dideliy jmoniy problema ar privalumas.
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Tikslios apibrézties, kas yra didieji duomenys!, kolkas, deja, néra. Panasu, jog ir ateityje bati
negali — nuolat kintant visuomenés generuojamos informacijos kiekiams ir jiems didéjant
eksponentiskai, sgvoka ,,dideli kiekiai” nuolat jgauna naujg prasme.

Didieji duomenys (angl. Big data) — tai informacijos vienety telkiniai, kurie gali biiti
surenkami, fiksuojami, komunikuojami, agreguojami bei analizuojami. Kaip ir be pagrindiniy
butinyjy produkcijos veiksniy (zmogiskyjy istekliy, zaliavy ir kity), taip pat ir be duomeny nebiity
jmanoma jokie moderniis ekonominiai veiksmai, inovacijos ar augimas bei tobul¢jimas (Manyika et
al. 2011).

Dar didieji duomenys yra apibréZiami kaip nuolat ir itin greitai auganti duomeny 18 jvairiy
Saltiniy, jskaitant ir interneta, biologinius ir industrinius sensorius, vaizding medziaga, elektroninj
pasta bei socialiniy tinkly komunikacija, srové (Lohr 2012).

Taip pat Lohr didZiuosius duomenis jvardija kaip stiprig daugiakrypte skaitmeninio turinio
srove (Lohr 2012). Stipri, nes duomeny kiekiai daznai yra neapsakomo dydzio, daugiakrypte, nes
néra jokiy apribojimy, kokios kilmés duomenys tai turéty buti (tipas, Zanras, Saltinis, forma ir pan.),
skaitmeninio turinio, nes tokius duomeny kiekius ir taip sparciai surinkti, saugoti ir apdoroti yra
imanoma tik skaitmeninéje erdvéje. Biitent todél Siame darbe ir bus kreipiamas didziausias démesys
1 tolimesn] jy panaudojima toje pacioje skaitmeninéje erdvéje. Nepaisant to, vietomis bus
perzengiama riba tarp skaitmenos ir realybés.

Didieji duomenys yra identifikuojami kaip duomeny rinkiniai, kuriy tipiniai duomeny baziy
jrankiai negeba surinkti, kaupti ir analizuoti. Paprasciau tariant, tai itin dideli informacijos klodai,
kuriuos paprastos sistemos néra pajégios apdoroti. Dazniausiai Sie kiekiai yra apibréziami
konkrec¢iu informacijos vienety skai¢iumi, kuris varijuoja nuo keliy iki keliy Simty terabaity
(tukstantis gigabaity arba milijonas megabaity) ar net siekia petabaitus (Manyika et al. 2011,
Nunan, Domenico 2013). Paprasciausia j didziuosius duomenis ir jy analizés panaudojimag
skaitmeninéje rinkodaroje Zvelgti per dvi prizmes: probleminj poZiiirj, kuris paaiSkina esmines
kylancias problemas bei leidzia jvertinti jéjimo barjerus bei naudojimosi metu atsirandancius
teikiamus privalumus. Tiek probleminis, tiek ir idealistinis poziliriai Siame darbe yra pateikiami

simbioziniu principu, sugretinant praktines ir teorines idéjas.

1 VLKK pasitlymu darbe naudojamas terminas ,didieji duomenys*.
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1.3.1. Probleminis poziiris
Problema su didziaisiais duomenimis yra ta, jog kompanijos, nors ir turédamos teorines

galimybes rinkti informacija, to nesugeba efektyviai daryti, o daZznu atveju visai nesugeba daryti
(Manyika et al. 2011, McAfee, Brynjolfsson 2012). Tai biina dé¢l labai jvairiy priezasCiy, kurios
apima labai platy temy spektra. Viena pradiniy problemy yra pac¢iame savokos neapibréztume, kuris
neleidZia nubrézti aiSkios linijos, kurioje vietoje prasideda didieji duomenys. Taip pat kai kurie
mokslininkai pateikia nuomone, jog didieji duomenys ne tik negali jveikti jiems keliamy uzdaviniy,
o kartu tik apsunkina rinkodaros procesus (Fox, Do 2013).

Siame darbe yra pateikiama agreguota informacija, remiantis jvairiy autoriy darbais,
susijusiais arba tiesiogiai apraSanciais didziyjy duomeny analizés problemines sritis. Daznai
moksliniuose darbuose yra pateikiama ne konkreti problemy klasifikacija, o analizuojant
ivardijama, todél probleminés vietos yra apibendrintos Sio darbo autoriaus. Darbe yra dazniausiai
remiamasi Boyd, Manyika, McAfee, Bond bei Mahrt poziiiriais. Pagrindinés klititys ir problemos
Siame darbe yra grupuojamos ] teisinius apribojimus, technologinius apribojimus, socialinés
atsakomybés klausimus, zmogiskyjy istekliy apribojimus bei finansinius apribojimus (Jones, 1999;
Mitra, Cohen, 1999, Manyika et al., 2011, McAfee, Brynjolfsson, 2012, Mahrt, Scharkow, 2013,
Nunan, Domenico 2013, Bond 2013).

Kiekvienas i§ Siy punkty taip pat yra priskiriamas jmonés aktualumo arba jmonés ir
vartotojo aktualumo sri¢iai. Problematikos aktualumo sritis yra svarbi tuo, jog ji rodo, kurie
klausimai gali paliesti ne tik analitikos ir rinkodaros veiksmus atliekanc¢ig jmong, bet ir subjektus, ]
kuriuos tie veiksmai yra orientuoti. Kitaip tariant, sritys, kurios liecia ir vartotojus, kelia papildomas
problemas verslui, nes atsiranda veiksniai, kuriems pats verslas negali padaryti pakankamai jtakos.
Proceso valdymo poziiiriu verslui tai yra nepatogumas, kuris neleidzia iki galo visko sustyguoti ir

palieka sprendimo galig kitai Saliai.

Teisiniai apribojimai (aktualu jmonei)

Nors viesai skelbiami ir vartotojy kuriami duomenys yra neapriboti jstatymy ir gali buti
laisvai pasiekiami bei kaupiami, tac¢iau asmeniniy duomeny naudojimas yra grieztai apraSomas
Salies jstatymy. Tai yra ypa¢ opus klausimas tarptautiniu mastu veikian¢ioms jmonéms, kurios
turéty uztikrinti vartotojy duomeny sauguma bei nepaZzeisti Salies, kurioje veikia, jstatymy. Pagal
Lietuvos Respublikos asmens duomeny teisinés apsaugos jstatyma, asmens duomenys yra bet kuri
informacija, susijusi su fiziniu asmeniu — duomeny subjektu, kurio tapatybé yra Zinoma arba gali

biti tiesiogiai ar netiesiogiai nustatyta pasinaudojant tokiais duomenimis kaip asmens kodas, vienas
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arba keli asmeniui budingi fizinio, fiziologinio, psichologinio, ekonominio, kultiirinio ar socialinio
pobiidzio pozymiai (LRS 2008). Duomeny srautuose dalyvauja keturi pagrindiniai subjektai:
duomeny gavéjas (fizinis ar juridinis asmuo, kuriam teikiami duomenys), duomeny teikéjas (fizinis
ar juridinis asmuo, kuris suteikia duomenis), duomeny tvarkytojas (fizinis ar juridinis asmuo,
duomeny valdytojo jgaliotas tvarkyti asmens duomenis) bei duomeny valdytojas (juridinis ar fizinis
asmuo, kuris vienas arba drauge su kitais nustato asmens duomeny tvarkymo tikslus ir priemones).
Taip pat yra nurodoma, jog tiesioginé rinkodara — veikla, skirta pastu, telefonu arba kitokiu
tiesioginiu biidu sitilyti asmenims prekes ar paslaugas ir (arba) teirautis jy nuomonés dél sitilomy
prekiy ar paslaugy (LRS 2008). Tai reiskia, jog su vartotojy sutikimu ir esant registruotam asmens

duomeny tvarkytojui ar valdytojui, jimon¢ gali laisvai vykdyti rinkodarinius veiksmus.

Finansiniai ekonominiai klausimai (aktualu jmonei)

Finansiniy iStekliy tema susiduriama su dviem pagrindiniais isSukiais: iStekliy stoka
infrastruktiirai bei ZmogiSkiesiems iStekliams (kartu ir galimai reorganizacijai) bei sudétingu
ekonominés naudos matavimu.

Dazna organizacija gali klaidingai jvertinti iSteklius, reikalingus tokios analizés darbams.
finansiniai iStekliai. Svarbu pastebéti, jog taip biina ne visuomet. Kaip ir bet kokioje kitoje su
skaitmeninémis technologijomis susijusioje srityje, taip ir ¢ia egzistuoja nemokamos alterantyvos,
kurios gali pareikalauti papildomy ZmogiSkyjy iStekliy arba laiko, taciau sutaupyti didelius
finansinius iSteklius infrastruktiiros vystymo klausimu. Visa didziyjy duomeny analizés logika
remiasi tuo, jog yra dirbama automatizuotai su itin dideliais duomeny kiekiais. Tai reiskia, jog visas
darbas iki sprendimy priémimo gali biiti perduodamas treciosioms Salims, kas leisty mazinti
procediiros kastus.

Nesant tinkamiems jrankiams, ekonominé Sio sprendimo nauda gali biiti labai sudétingai
iSmatuojama. Sprendimo priémimo procese didziyjy duomeny analizé sudaro pamating dalj, todél
tai néra tiksliai su rezultatu susijusi sritis. Netinkamu laiku priimti sprendimai, kuriuos leido
pasiekti didziyjy duomeny analizé gali atnesti neigiama rezultatg, taciau tai nebus didziyjy duomeny

ar jy analizes per se klaida.

Zmogiskuju iStekliy klausimai (aktualu jmonei)
Zmogiskyjy istekliy trikumas labiausiai pasireiskia analitinéje srityje. DidZiyjy duomeny
analizés pagrindinés sudedamosios yra techniné infrastrukttira, programiné jranga bei Zmones, o tai
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zmogiSkuosius iSteklius daro vienu i§ svarbiausiy analizés proceso aspekty. Kolkas esancios
sistemos negeba atkartoti Zmogaus analitiniy sugebéjimy, nes jos dirba pagal 1S anksto apraSyta
logika. Realiame pasaulyje §i logika gali varijuoti, o tai reiskia, jog atsiranda atotrukis tarp analizés
rezultaty ir realios situacijos. Zinoma, zmogus taip pat gali turéti informacijos asimetrija, tatiau
kolkas turi galimybes greiciau j tai reaguoti.

Zmogiskyjy istekliy trikumas yra itin pastebimas svarbiausioje vietoje: §iuo metu rinkoje
triksta analitiky eksperty bei duomeny analizés sistemas iSmananciy asmeny (Manyika et al. 2011).

Tai 1§ dalies sukuria kitg — finansiniy kasty augimo — problema.

Infrastruktiiriniai ir technologiniai klausimai yra bene placiausia probleminé sritis, matoma
Siy dieny mokslininky bei verslininky. Problema taip pat yra labai jvairiapusiSka. Tai ir problemos
su sparta, Saltiniais, apdorojimu:

« Greitis — kiek sparciai kinta informacija. Per létai ar per greitai kintanti informacija gali
sukelti itin daug problemy. Per létai kintanti informacija gali nesuteikti pakankamos
dinamikos, kurios gali reikéti tam tikriems sprendimams priimti. Per greitai kintanti
informacija sukelia jos apdorojimo ir tinkamo vartojimo problemas — nespéjama apdoroti,
greit pasensta, rezultatai daznai biina paseng.

« Duomeny naujumas — kiek nauja yra turimi duomenys ir kiek patikimai galima i§ jy daryti
iSvadas. IS dalies tai yra susij¢ su duomeny gavimo greiCiu. Tiesa, ne visuomet yra
aktualiausi patys Svieziausi duomenys apie duomeny davéjus — kai kuriais atvejais,
siekiant jvertinti pokycius vartotojy elgsenoje yra itin svarbu turéti ir senesnius duomenis,
kuriuos statistiSkai apdorojus, galima palyginti su naujesniais ir numatyti galimas
vartotojy poreikiy kitimo kryptis.

« Saltiniy jvairové — skirtingais $altiniais gauta informacija gali bati skirtingo formato, o tai
apsunkina jos apdorojima ir naudojima.

« Duomeny formatas — tai dar vienas technologinis apribojimas. Vartotojai gali kurti ir
perduoti labai jvairius duomenis, kurie gali biiti koduoti skirtingais formatais: video,
audio, tekstai, paveiksléliai, lentelés, netiesiogiai kurta informacija (“patinka”
paspaudimai ir panasios interakcijos internete).

o Per daug mechaniskas duomeny apdorojimas — darbas su didziaisiais duomenimis
reikalauja kompiuteriniy sistemy, nes zmogui yra sudétinga apdirbti tokius informacijos
kiekius, taciau tai nereiskia, jog Zmogaus jsiterpimas ir kontrolé néra svarbu.
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« Neteisingai parinktos analizés technikos — blogi sprendimai atliekant planavima gali itin
brangiai kainuoti. Netinkamos analizés technikos ne tik neatne§ laukto rezultato, bet ir
sueikvos nemazai iStekliy. Lopez tai iSskiria kaip vieng svarbiausiy aspekty (Lopez 2012).
Tai yra ypa¢ budinga mazos apimties jmonéms, nes jos neturi pakankamy iStekliy ir
kompetencijos tinkamai atlikti analizg, atlikti prognozes bei jvertinti ir kontroliuoti
strateginius procesus (Stoner 2009).

« Pokyciy valdymas — kompanijos turéty biiti inovatyvios bei nuolat tobuléjancios. Sie
principai turéty biti taikomi vadovavimo, talenty valdymo, technologiniuose, sprendimo
priémimo bei bendros kompanijos kulttiros srityse.

 Netinkamas ar neatliktas planavimas — tai yra bendra problema, kuri gali kilti
nepriklausomai nuo to, ar tai didziyjy duomeny analize parimta rinkodara, ar kokia kita
rinkodaros sritis. Imantis rinkodaros yra privalu atlikti standartiniais laikomus planavimo
ir organizavimo zingsnius, kurie uztikrina aiskiy zingsniy nustatyma, darby ir atsakomybiy

paskirstyma.

Socialiniai klausimai (aktualu jmonei ir vartotojui)

Asmens duomeny saugumas ir privatumas — vartotojams vis didesn¢ baime keliantis
klausimas. Prisimenant vartotojy baime pirkti internetinése parduotuvése bei perduoti savo banko
duomenis per interneta, Sis klausimas islicka toks pats opus sprendziant ir kity asmeniniy duomeny
agregavimg (Boyd, Marwick 2011). Vartotojai daznai yra nelink¢ perduoti savo asmeniniy duomeny
(ypatingyjy ar neypatingyjy), nes néra uztikrinti, kam jie yra perduodami arba kas su jais véliau bus
daroma, kiek ilgai jie galés biiti naudojami ir kokiais tikslais. Nors duomenys ir yra viesai prieinami
bei néra jautriis (jokios asmeninés informacijos, galin¢ios pakenkti konkre¢iam asmeniui), taciau
daznai vartotojai nesutinka, jog jie biity naudojami be jy sutikimo.

Tai patvirtina prie§ kelerius metus atliktas tyrimas, kurio metu buvo agreguojama
socialiniame tinkle gaunama, ta¢iau nuasmeninti duomenys (jvairaus formato). Duomenys buvo
naudojami moksliniais tikslais, taciau, net ir esant itin dideliam kiekiui duomeny, juose buvo
Jmanoma atrasti tam tikras logines sekas, kurios leido i$Sifruoti bei identifikuoti konkre¢ius asmenis
(Boyd 2008). Tai tik patvirtina, jog privatumas yra privilegija, kurig reikia saugoti socialiai ir
struktiiriSkai, kad jis galéty egzistuoti (Boyd 2007, Boyd, Marwick 2011).

Kiekviena organizacija turéty atsakingai rinkti duomenis ir iSmokti iSsaugoti tik tai, kas
jiems i$ tiesy yra naudinga ir reikalinga (Jackson 2013). Nereikalingy duomeny kaupimas ne tik yra
iStekliy ir infrastruktiros Svaistymas, bet ir didelés rizikos vartotojy duomeny saugumo klausimu
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keélimas. Nereikalingi duomenys sukuria papildomas rizikas, kurios jokiai organizacijai néra
reikalingos. Biutent todé¢l organizacijai, pradedanciai dirbti su didziaisiais duomenimis, yra tikslinga
nustatyti tam tikrg politikg dél nereikalingy duomeny Salinimo, apsaugant vartotojy privatuma ir
mazinant organizacijos rizikas.

Sis sarasas néra galutinis ir ateityje gali tiek trumpéti, tiek ilgéti, tadiau leidzia puikiai
pastebéti, jog kiekvienai organizacijai yra tikslinga atkreipti démesj j socialinius (vartotojy
duomeny rinkimas ir pozilris ] tai, specialisty pasiiila), ekonominius (finansinés galimybe¢s,
konkurenty finansinés galimybés), politinius — teisinius (privatumo, duomeny apsaugos klausimai ir
valstybés politinis lankstumas), infrastruktiirinius — technologinius (duomeny formaty skirtumai, jy
apdorojimo galimybés, kompiuteriy pajégumai ir suteikiamos galimybes rinkti duomenis).

Akivaizdu, jog Sios sritys, kuriomis suskirstytos visos didziyjy duomeny analizés keliamos
problemos, puikiai atitinka PEST analizés struktiirg (politinés, ekonominés, socialinés,
technologinés jégos). PEST analizés esmé yra organizacijos iSorinés aplinkos tyrimas, kuris leidzia
identifikuoti jmonei gresiancias problemas bei atpaZinti bendra aplinkos tinkamumga tolimesniems
organizacijos veiksmams.

Organizacijai, norin¢iai imtis didziyjy duomeny analizés yra tikslinga pirmiausiai jvertinti
savo galimybes tai daryti. Galimybiy ir poreikiy jvertinimas turéty biti rinkodaros ir bendros
organizacijos strategijos dalis, nes didziyjy duomeny analizé reikalauja ne tik dideliy finansiniy
iStekliy, bet ir turéty biiti pamatuotai iSnaudojama. Organizacijoms, su itin mazu vartotojy skai¢iumi

tokio tipo rinkodara didelio susidoméjimo i§ pirmo pozitirio sukelti neturéty.

1.3.2. Idealistinis poziliris

CV v —

rinkodaros, $is rinkodaros tipas gali atneSti nemazg skaiCiy teigiamy pokycCiy. Jvairlis autoriai
pozityvius aspektus jzvelgia didZiyjy duomeny analize paremtos rinkodaros teikiamuose
rezultatuose bei pateikia, kaip galimybe jgyti konkurencinj pranaSuma: organizacijos, kurios
efektyviai iSnaudoja didziyjy duomeny analize¢ jgauna labai aiSky konkurencinj pranasumg
(Greengard 2012). Démesys, zinoma, turéty labiausiai kristi ] efektyvumg — organizacijai naudojant
didziyjy duomeny analize skaitmeninés rinkodaros tikslais yra svarbu tai daryti tinkamai, nes tik
geras planavimas ir pasirengimas bei protingas iStekliy naudojimas leis jgyti konkurencinj

pranaSuma. Johnson pritaria, jog didziyjy duomeny analitika gali sukurti konkurencinj pranasuma,
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sakydama, kad rytojaus konkurencinis pranaSumas atsiras i§ geb¢jimo vartoti, kurti ir valdyti
kompleksing informacijg tiek jmonés viduje, tiek uz jos riby (Johnson 2012).

Taip pat sutinkama ir nuomoné, jog tai daryti jau yra privalu ir dabar buty per vélu méginti
vertinti nauda: didieji duomenys jau pasieké visus sektorius globalioje ekonomikoje. Modernioji
ekonomika nebeisgyventy be didziyjy duomeny analizés, kaip ir be kity bitiny veiksniy kaip
zaliavos ar zmogiSkasis kapitalas (Manyika et al. 2011).

Galiausiai yra sutinkama nuomoné ir ta, jog didziyjy duomeny analizé¢ yra svarbi ne tik
verslui, bet ir mokslininkams, vartotojams. Toks pozitris leidzia daug placiau jvertinti bendra
analizés potencialg: nors duomeny bazés duomenis kaupia jau apie Simtmet], didieji duomenys jau
nebéra tik mokslininky sritis. Naujos technologijos leidzia itin pla¢iam Zmoniy ratui pasiekti,
dalintis ir naudotis didzZiaisiais duomenimis (Boyd, Crawford 2011).

IS ¢ia kyla dar vienas punktas, leidziantis jvertinti didZziyjy duomeny analizés teikiama nauda
rinkodaroje. Nors vartotojas gali biti nepatenkintas, jog jo duomenys yra naudojami analizés
tikslais, taciau tinkamai atliekant analiz¢ bei panaudojant kilniems tikslams, vartotojas gali gauti ne
tik tikslesnius prekybinius pasiiilymus, bet ir asmeniSkesne komunikacija, mazesnj bereikalingos
reklamos srautg, didesnj démes;j. Kartu laimi ir organizacija, jei sugeba uztikrinti vartotojo duomeny
anonimiskuma, neatlieka analizés identifikuojant konkrety asmenj ar, geriausiu atveju, net nerenka
duomeny, leidZzianc¢iy identifikuoti konkrecius asmenis.

Organizacijos naudojimasis didziaisiais duomenimis taip pat turéty padéti sukurti bendra
verslo gerove (visos organizacijos naudos, kurias ji gali gauti: ekonominé gerove, darbuotojy
gerove, vadovybés gerove, tiekéjy gerové ir t.t.). Sékmingas darbo su didziaisiais duomenimis
planas fokusuojasi ties trimis pagrindiniais elementais (Biesdorf et al. 2013) ir iSreiSkiamas (2)

formule.

DI + AM + SR] = Verslo gerove, (2)

gia D] — duomeny jvestis, AM — analitikos modeliai, SR] — sprendimy rémimo jrankiai. Sios trys
sudedamosios yra jau anksciau identifikuotos, kaip pagrindinés darbo su didziaisiais duomenimis
dalys. Duomeny jvestis turi leisti agreguoti duomenis i§ skirtingy Saltiniy. Analitikos modeliai turi
leisti apdibrti ir analizuoti skirtingy formaty duomenis, su skirtingomis charakteristikomis.
Sprendimy priémimo jrankiai turi sukurti galimybes tinkamai panaudoti analizés rezultatus bei

galiausiai sukurti verslo gerove.
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Taip pat yra pastebima, jog duomenys daznu atveju yra naturalaus ir kasdienio vartojimo
produktas (Mehl, Gill 2010). Tai reiskia, jog gaunami duomenys ne tik leidzia pritaikyti konkrec¢ius
rinkodaros sprendimus tam tikriems vartotojams, bet ir analizuoti bendrus Zzmoniy jprocius ir
elgsena. Tokia analizé turéty, Zinoma, biiti organizuojama ne konkrecios organizacijos, o rinkos
mastu, taciau bendros jzvalgos suteikty ypatingai daug naudos ir pavienéms organizacijoms. Toks
tikslus zmogiskyjy jprociy issiaiskinimo biidas suteikty gerokai daugiau informacijos organizacijai,
nes rezultatai niekaip néra paveikti treciyjy Saliy (Jankowski, Selm 2005, Vogt et al. 2012).

Dar viena itin patraukli didziyjy duomeny ypatybé yra ta, kad tiek patys duomenys, tiek jy
generuotojai jau egzistuoja (Herring 2010). IS esmes, viskas, ka reikia padaryti, tai tinkamai
uzraSyti, iSsaugoti bei interpretuoti. Kitaip tariant, medziaga, su kuria reikia dirbti, jau yra ir jos
kiekvienam. IS kitos pusé€s, tai sumazina jéjimo ] rinkg kaStus — reikalinga tampa tik gebéti
agreguoti ir analizuoti, o ne kurti.

Galiausiai didZiyjy duomeny analizé¢ leidZia pasiekti ir analizuoti pasauliniu mastu itin
stipriai iSsibarsCiusius vartotojus, turin€ius specifinius poreikius (Mahrt, Scharkow 2013). Bendry
duomeny agregavimas bei analiz¢ leisty segmentuoti tokius vartotojus ir gerokai tikslingiau taikyti
rinkodaros sprendimus.

Apibendrinant galima pastebéti, jog kompanijos pasiekta nauda i§ didziyjy duomeny
analizés paremtos rinkodaros gali biiti labai jvairi, taciau jos pagrindinis tikslas yra suteikti
konkurencin] pranasumg prie§ kitas toje pacioje rinkoje egzistuojancias organizacijas bei leisti
pasiekti visuoting verslo ar organizacijos gerove. Tai parodo didziyjy duomeny analizés placig
aprépti — ji gali bliti naudojama ne tik rinkodaros tikslais, bet ir kitais jmonés vidaus ir iSorés
aplinkos klausimais. Siame darbe didZiyjy duomeny analizés tikslas — tapti skaitmeninés rinkodaros
modelio viena kertiniy varomyjy daliy, todél dazniausiai yra orientuojamasi j teikiamg naudg verslo
procesams bei konkurencinio pranaSumo iSrySkinimg prie§ kitas rinkoje veikiancias organizacijas.
Darbe maziau kreipiamas démesys i1 didziyjy duomeny privalumus bendryjy zmogaus iprociy

analizéje ir moksliniais ar globaliais tikslais.
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2. E. PARDUOTUVIY APKLAUSOS REZULTATY ANALIZE

ISanalizavus ne vieng rinkodaros modelj galima atrinkti pagrindines modeliy id¢jas, kurios
sukuria pagrindg naujajam elektroninés prekybos skaitmeninés rinkodaros su didziyjy duomeny
analize modeliui. Teoriniais modeliais grjstas naujojo modelio karkasas yra patobulinamas tyrimo
metu gautais rezultatais. Tyrimo tikslas ir esmé yra identifikuoti esamg mazyjy ir vidutiniy
elektroniniy parduotuviy duomeny agregavimo, analizavimo bei panaudojimo rinkodarai lygj bei
18siaiskinti jy naudojamy skaitmeninés rinkodaros jrankiy sudétinguma ir naudojimo paplitima.

Elektroniniy parduotuviy apklausg sudaro teoringje dalyje analizuoty modeliy, teorijy
kertinés id¢jos. Apklausa leidzia suzinoti praktinj pozilirj | duomeny agregavima ir darbg su jais.
Taip pat suteikia realistinj vaizda, koks yra Lietuvos rinkoje veikianc¢iy elektroninés prekybos
svetainiy ir jas valdanciy imoniy bendras lygis skaitmeninés rinkodaros klausimais. Visi apklausos
klausimai buvo atrinkti Sio darbo autoriaus nuozitra kaip tinkamiausi ir daugiausiai praktiniy
1zvalgy suteiksiantys. Taip pat buvo jvertinamas apklausos anonimiskumo aspektas, todél atsisakyta

konkrecia jmong identifikuojanciy klausimy.

2.1. Tyrimo metodika
Sio darbo tyrimo metodika prasideda nuo tikslingo imties, kuri bus jtraukiama j tyrima,

nustatymo. Koks tiksliai turi biiti atrankos metodas, kuriuo remiantis yra pasirenkami apklausos
respondentai, daznai priklauso nuo tyrimo tiksly, jam skirty 1éSy bei laiko iStekliy, esamos tyrimo
problematikos. Mokslinéje literatiiroje yra sutinkami du pagrindiniai atrankos metodai (Pranulis
2007):

« tikimybingés atrankos,

« netikimybinés atrankos.

Tikimybiné atranka yra tokia, kurios metu kiekvienas visumos elementas turi vienoda
tikimybe patekti j imtj. Tikimybiné atranka remiasi tikimybiy skai¢iavimo metodais ir désniais. Sis
atrankos metodas yra skirstomas ] paprastg tikimybine atranka, sisteming atranka, sluoksniuotg
atranka ir gruping atranka.

Netikimybiné atranka yra tokia, kurioje tiriamos visumos elementai yra atrenkami ne

atsitiktiniu biidu. Netikimybiné atranka gali remtis vienokiu ar kitokiu tikslingumu, nes kai kuriuos
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visumos elementus gali biiti papras¢iau atrinkti j imtj. Sis atrankos metodas yra skirstomas j
parankig atranka, jvertinimo imties atranka, kvotine¢ atrankg ir ,,sniego kamuolio* atrankg.

Siame darbe orientuojamasi j mazas ir vidutines jmones, todél buvo naudojama netikimybé
atranka, kuri leidZia atrinkti tik tas imones, kurios atitinka keliamus kriterijus: dirba iki 250
darbuotojy, o jmonés metinés pajamos nevirSija 138 miln. lity (LRS 2002). Remiantis LRS
pateikiamu jstatymu j tyrimg yra jtraukiamos ir mikrojmonés, kurias sudaro iki 10 darbuotojy ir jy
metinés pajamos nevirsija 7 mln. lity.

Praktiniam tyrimui atlikti ir gauti papildomas jzvalgas, leidzianc¢ias tobulinti teorinj modelj
Siame darbe yra pasitelkiamos elektroniniy parduotuviy (jy savininky arba atstovy) apklausa.
Apklausos tipas yra ne vienas ir jo pasirinkimas priklauso nuo to, kokig auditorija norima pasiekti,
kas ta auditorijg sudaro ir kaip paprasCiausiai su ja bendrauti, kokio rezultato ir kaip lengvai
apdirbamy duomeny yra tikimasi. Taip pat svarbus aspektas yra apklausos jvykdymo trukmé ir
turimi laiko bei zmogiskieji iStekliai. Yra iSskiriami tokie pagrindiniai apklausy tipai (Bakanauskas
et. al. 2008):

« asmeninés apklausos,

« apklausos telefonu,

« apklausos pastu,

« kompiuteriné apklausa.

Sio darbo tiriamojoje dalyje buvo pasirinkta atlikti kompiuterine apklausg dél keliy
pagrindiniy priezas¢iy:
« lengvai pasiekiami atrinkti respondentai (elektroninés parduotuvés visuomet lengvai
pasiekiamos internetu),
« greitas apklausos biidas (vienu metu galima apklausti neribotg skaiciy respondenty),

« patogus duomeny apdorojimas.

Apklausos anketa buvo sudaryta Sio darbo autoriaus ir ja sudaro 23 jvairaus pobidzio
klausimai (pilna anketa yra pateikiama kaip priedas Sio darbo pabaigoje). Respondentai ne visais
atvejais tur¢jo atsakyti | visus klausimus, nes buvo sudaryti loginiai keliai, priklausomai nuo
konkretaus atsakymo. Loginio kelio sudarymas leidZia i§vengti skaiiavimo ir duomeny analizés
klaidy bei tikslingai jvertinti kiekvieno atsakymo svarba. Siame tyrime naudota apklausa buvo
parengta ,,Mano apklausa® interneto svetain¢je adresu www.manoapklausa.lt (tikslus adresas
apklausa pateikiamas kaip vienas i8 $io darbo Saltiniy).
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Apklausa truko tris dienas (2013.12.10 — 2013.12.13) ir jos metu buvo apklaustos 38
Lietuvoje registruotos elektroninés parduotuves. Remiantis jvairiais neoficialiais internete esanciais
Saltiniais, Lietuvoje veikia apie 1000 elektroniniy parduotuviy. Deja, bet oficialus tyrimas parodé,
jog tik apie 400 jmoniy i$ tiesy atitinka zemiausius keliamus kriterijus, o realia prekyba uzsiimanciy
jmoniy yra dar maziau (Verslo Zinios, 2013). Siame tyrime buvo naudojami 298 surinkti
kontaktiniai elektroninio paSto adresai. Visi jie buvo bendrojo susisiekimo, todél leido tiesiogiai ir
itin tikslingai nukreipti apklausg bitent j elektroninés parduotuvés atstovg ar savininkg. Visi
kontaktiniai adresai buvo surinkti i§ interneto parduotuviy katalogo eshops.lt. Pagrindiniais atrankos
kriterijais buvo parduotuvés interneto svetainés veikimas, kadangi realios prekybos veiksmy
patvirtinti nebuvo jmanoma dél per dideliy kasty.

Apklausa buvo vykdoma dviem etapais (3 lentel¢). Pirmojo etapo metu buvo iSsiysti
asmeniniai laiSkai visiems 298 apklausoje dalyvausiantiems kontaktams. Siuntimas buvo vykdomas
naudojant Soundest Desk sistemg, leidzian¢ig vykdyti masinj laiSky siuntimg ir stebéti siuntimy
statistika, o siuntimui buvo naudojamas Sio darbo autoriaus asmeninis elektroninio pasto adresas.

Per pirmgja ir antraja apklausos dienas laiska atsidaré 73 gavejai (24,49 %), nuoroda i
apklausa paspaude 33 (11,07 %) ir dar 4 buvo atmesti kaip neveikiantys elektroninio pasto adresai.
Taip pat per pirmaja dieng buvo surinkti 27 elektroniniy parduotuviy atsakymai j apklausos
klausimus.

TreCigja dieng buvo atliktas pakartotinis siuntimas tiems, kurie nebuvo atsidar¢ pirmojo

laisko (iSlaikytas tas pats laiSko turinys, tik pakeista laiSko antraste).
3 lentelé. Apklausos klausimyno siuntimo im¢iai rezultatai.

ISsiysta Atidaryta Atidaryta, Paspausta Paspausta, Uzpildyta
% %

Originalus siuntimas 298 73 24,49 33 11,07 27

Pakartotinis siuntimas 226 19 8,4 17 7,52 11
(tik neatsidariusiems)

VISO: 524 92 - 50 - 38

Visos apklausos metu buvo iSsiysti 524 laiSkai 298 gavéjams. 92 gavejai atsidaré laiskus, 50
paspaudé nuorodg  apklausa, o ja uzpildé 38. Tai reiskia, jog bendrai laiska atsidaré¢ kiek daugiau
nei 31 % visy apklausg gavusiy elektroniniy parduotuviy (skaiciuojama nuo 294, nes viso siysta

298, taciau 4 jy pazyméti, kaip laiSko negave dél techniniy kliti¢iy). Bendras paspaudimy skaicius
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siekia 17 %, kas simbolizuoja neitin stipry susidomeéjimg apklausa. Apklausa uzpildZiusiy
elektroniniy parduotuviy skaiCius taip pat néra stebétinai didelis ir sudaro apie 13 % nuo visos
imties (294).

Nedidelis dalyvavusiyjy apklausoje skaicius gali biiti del keliy priezas¢iy:

e apklausa nesudomino,

 nenoras dalintis informacija,

e techninés kliiitys (pateko i Siuksliy skiltj),

o uzmarSumas (laiskas atidarytas, bet pamirstas ir pan.),

e kitos klittys (klititys neapimancios asmeniniy, techniniy).

Vertinant imties patikimumg svarbu pastebéti, jog Sios apklausos tikslas — pateikti
papildomas jzvalgas, taciau nesukurti modelio pagrinda. Kita vertus, rezultaty patikimuma stiprina
tai, jog bendroje imtyje buvo atrinktos itin tikslingos jmones, todél reprezentaciniai duomenys,

surinkti apklausos metu gali leisti susidaryti gana tiksly bendra vaizda.

Tikimybeé: (#)95% (199%

Paklaida: 15 [£]| (Nuo 0.1 iki 99)

Populiacija: 298 (Sveikas skaicius)
skaiciuoti valyti

Reikalingas imties dydis: 37

3 pav. Imties dydzio apskaic¢iavimas.

Remiantis imties dydzio skaiCiuokle (3 pav.), esant populiacijai, kurios dydis yra 298
vienetai ir turint apytikriai 38 respondentus yra gaunamas rezultatas, kur rezultaty paklaida yra 15,
o tikimybé 95 %. Tai reiskia, jog kickvienas atsakymas gali turéti iki 15 % paklaidg tiek teigiama,
tiek neigiama kryptimi, o 95 kartus i§ 100 biity gaunami biitent gautieji apklausos rezultatai. Turint
tai omenyje, Siame darbe reikSmingais kiekvieno klausimo rezultatais yra laikomi tik tie, kurie turi
aiSky atsiskyrima nuo kity to paties klausimo rezultaty ir sudaro bent 10 % skirtumg arba yra

didesni nei 15 % nuo visos imties.
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2.2. Apklausos turinys
Atlikus literatiiros analiz¢ buvo atrinkti pagrindiniai kriterijai, kurie leido suformuoti

pagrindines apklausos klausimy sritis bei identifikuoti pagrindinius klausimus, leisian¢ius
patikslinti teorija remtg skaitmeninés rinkodaros modelj. Apklausos tikslas — identifikuoti
elektroniniy parduotuviy atstovy ir savininky poziiirj i skaitmenine rinkodara, duomeny agregavima
ir analiz¢ bei gauti praktinj pagrindg skaitmeninés rinkodaros, paremtos didziyjy duomeny analize,
modelio kiirimui.

Tyrimo klausimy grupés yra parengtos pagal apklausy rengimo taisykles bei mokslinés
literatiiros analizés metu atrinktus pagrindinius kriterijus (analizuoty rinkodaros modeliy bei
didziyjy duomeny analizés probelminiy sri¢iy pagrindu). Pagrindinés klausimy grupés buvo
keturios:

« apraSomieji klausimai,

« skaitmeninés rinkodaros klausimai,

« duomeny analizés klausimai.

Aprasomieji klausimai. Remiantis apklausy sudarymo teorijomis, Sio tipo klausimai yra
turéty biiti pateikiami kiekvienoje apklausoje. Aprasomieji klausimai leidzia identifikuoti jmonés
amziy, objektus, kuriais prekiaujama, prekiy skaigiy bei prekiy kainas ir jmonés apyvartos dydj. Sie
duomenys véliau leis jvertinti, kokio tipo, produkto ir amZiaus jmonés suteikia jZvalgas naujojo
rinkodaros modelio sudarymui. Apklausoje buvo pateikti septyni apraSomieji klausimai:

1. Kaip ilgai egzistuoja jlisy interneto parduotuve?

Jisy e—parduotuveje parduodamo objekto tipas.

Jisy parduodamo produkto tipas.

2
3
4. Jusy e—parduotuvéje siilomy prekiy (ar paslaugy) krepselio dydis.
5. Jusy e—parduotuveés produkty kainy réziai pagal brangiausig produkta.
6. Jisy e—parduotuvés metiné apyvarta.

7

Jisy e—parduotuvés geografinés ribos.

Pirmuoju klausimu siekiama identifikuoti, ar parduotuvé yra rinkos naujoké, ar senbuvé.
Priklausomai nuo to gali biiti priitmami skirtingi rinkodaros sprendimai. Kaip buvo nurodyta $io
darbo literatiiros analizéje, jmonés ar produkto gyvavimo ciklo skirtingi etapai reikalauja skirtingy

rinkodaros sprendimy. Biitent tai ir stengiamasi identifikuoti.
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Antrasis ir treCiasis klausimai leidzia identifikuoti, ar e-parduotuvé prekiauja savo gamintu
produktu ir ar jis yra fizinis, ar skaitmeninis. Priklausomai nuo produkto tipo ir jo gamintojo gali
buti priimami ne tik skirtingi rinkodariniai sprendimai, bet ir gaunami skirtingi duomenys. Imones,
prekiaujancios tre€iyjy Saliy produktais, yra suinteresuotos atlikti pardavima, bet jos néra
vienintelés skatinancios produkto populiarumg. Imonés, kurios prekiauja savo produktu
rinkodarinius sprendimus orientuoja ne tik j pirkimo procesg, bet ir j produkto populiarinima.

Ketvirtasis, penktasis ir Sestasis klausimai leidzia jvertinti elektroninés parduotuvés dydj bei
jos finansinius pajégumus. Prekiy krepselio dydis leidzia identifikuoti parduotuvés apimtj. Platy
gaminiy asortimentg turincios parduotuvés yra labiau tikétinos turéti nemaza vartotojy duomeny
srautg nei siaurg asortimentg sitilan¢ios. Brangiausio produkto identifikavimas leidzia jsivaizduoti,
koks maksimalus vienetinis pardavimas gali biiti. Galiausiai elektroninés parduotuvées metiné
apyvarta leidZia jvertinti, ar jmonéms vienodai sekasi ir kaip sekasi apskritai. Taip pat tai
identifikuoja jy finansinius pajégumus ir busimas galimybes naudotis didziyjy duomeny analize
(kaip buvo paZymeéta anksciau, viena i§ pagrindiniy problemy grupiy yra finansiniai iStekliai).

Paskutinis klausimas leidzia identifikuoti, ar apklausiamieji yra tarptautiniu mastu
veikiancios jmonés. Tai palengvina supratima, koks duomeny srautas gali buti tikétinas. Skirtingy
Saliy ir kalby duomenys yra sudétingiau apdirbami, nes gali reikéti specialiy i§im¢iy ar nustatymy
(turima omenyje, kai formatas yra tekstinis ar skaitinis).

Skaitmeninés rinkodaros klausimai. Sio tipo klausimai yra viena i§ pagrindiniy modelio
dedamyjy. Kadangi naujojo modelio pagrindas yra rinkodaros modeliai, kurie yra naudojami ilga
laika, o kartu ir skaitmeninés rinkodaros modeliai ir jy jrankiai, todél svarbu iSsiaiskinti, kokie yra
konkretlis pozifiriai ir naudojimo jprociai tarp Lietuvoje egzistuojanciy elektroninés prekybos
imoniy. Skaitmeninés rinkodaros klausimai nesudaro didziosios apklausos dalies, taciau leidzia
identifikuoti jmoniy naudojimosi lygj bei poziir; j konkreCius Siame darbe identifikuotus
skaitmeninés rinkodaros jrankius. Apklausoje buvo pateikti pagrindiniai du klausimai, susij¢ su
skaitmenine rinkodara:

1. Ar vykdote skaitmening rinkodarg?

2. Ivertinkite Jiisy naudojamy ar naudoty skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jisy e—

parduotuvés reklamai.

Pirmasis klausimas buvo uzduodamas norint atskirti respondentus pagal jy skaitmenings
rinkodaros vykdymo lygj. Tai leidzia atskirti respondentus ir toliau dirbti su maksimaliai tiksliniais,
kad su skaitmenine rinkodara susij¢ klausimai buty atsakomi tik ty, kurie i$ tiesy ja naudojasi.
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Antrojo klausimo tikslas — iSsiaiSkinti konkrecius skaitmeninés rinkodaros jrankius,
naudojamus apklausoje dalyvavusiy elektroniniy parduotuviy atstovy arba savininky. Taip pat Sio
klausimo tikslas buvo identifikuoti kiekvienos parduotuvés pozitirj i konkrecius skaitmeninés
rinkodaros sprendimus, vertinant per naudos ir kaSty prizmes. Matricinio pobtidZio klausimas leido
nurodyti naudojimo lyg] (naudojamas jrankis arba ne) bei jvertinti naudos ir kasSty santykj (tik
naudojamiems jrankiams). Klausime buvo pateikti tokie mokslinés literatiiros analizés metu
i8gryninti skaitmeninés rinkodaros sprendimai kaip naujienlaiskiy rinkodara, reklamjuostés, SEO,
tekstiné reklama paieskos sistemose, socialinio tinklo profilis, reklama socialiniuose tinkluose, SMS
reklama, partneriy reklama (angl. — affiliate marketing).

Duomeny analizés klausimai. Sio tipo klausimai yra svarbiausia $ios apklausos dalis ir
sudaro didziaja jos dali. Viso apklausg sudaré dvideSimt trys klausimai, keturiolika kuriy buvo
orientuoti ] duomeny analizés tematika:

1. Ar yra teke girdéti ar dométis arba taikyti didziyjy duomeny analize (angl. — big data

analytics)?

2. Ar renkate savo vartotojy kuriamus duomenis arba informacija? (iSskyrus automatiskai

generuojama, susijusig su pardavimu).

3. Ar renkate vartotojy asmenin¢ informacija? (esate registruoti kaip asmenings
informacijos kaupéjai).

Ar analizuojate savo vartotojy generuojamus duomenis?
Kokio tipo vartotojo duomenis kaupiate ir analizuojate?

Ar informacijos analiz¢ vykdote vidiniais iStekliais?

NS e

Jisy analitinés bazés lygmuo pagal ZzmogiSkuosius iSteklius (asmeny, dirbanciy su

duomeny analitika, skaicius).

8. Jusy analitinés bazés lygmuo pagal techninj lygj.

9. Kokiu formatu dazniausiai renkate vartotojy generuojamg informacijg ar duomenis?

10. Priezastys, dél kuriy nerenkate vartotojy duomeny (kity nei susijusiy su pardavimais).

11. Ar segmentuojate savo klientus? (sudaromos vartotojy grupés, pagal skirtingus
kriterijus)

12. Pagal kg segmentuojate savo klientus?

13. Ar taikote skirtingus rinkodaros sprendimus skirtingiems vartotojy segmentams?

14. Ar jzvelgiate vartotojy segmentavimg kaip galimg konkurencinj pranasumag?
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Pirmasis klausimas yra paZintinio pobuidzio ir turi leisti jvertinti, su kokio lygmens
respondentais yra dirbama.

Antrasis klausimas savo ruoztu leidzia identifikuoti respondentus, kurie vykdo pirmajj
analizés zingsn] — agreguoja duomenis. Taip pat remiantis tre¢iuoju klausimu identifikuojamos ir
tos elektroninés parduotuvées, kurios agreguoja asmeninius duomenis, o kartu yra iSsprendusios
teisinius klausimus. Tokios jmonés lengviau gali jzengti | didziyjy duomeny analizg.

Ketvirtasis ir penktasis klausimai yra tiesiogiai padiktuoti prie$ tai atliktos literatiiros analizés,
kurios metu buvo identifikuoti pagrindiniai didziyjy duomeny analizés zingsniai bei galimos
gresmes.

Nuo Sestojo iki astuntojo klausimy démesys orientuojamas ] analitinés bazes ir pasirengimo
lygmens identifikavimga. Remiantis mokslinés literatiros analizés iSvadomis buvo kreiptas
ypatingas démesys ] zmogiSkyjy iStekliy ir jy panaudojimo klausimg bei infrastruktiirinés ir
technings srities iSvystymg organizacijoje. Tai, kaip ir prie§ tai jvardyti klausimai, yra orientacija |
didziyjy duomeny analitikos problemines sritis ir jy priezasciy iSaiSkinimg.

Devintasis klausimas yra orientuotas j Siame darbe iSkelta duomeny ir informacijos
formatavimo problematika. Kaip ir buvo iSskirta literatiiros analizés metu, respondentams buvo
suteikiama galimybe¢ pasirinkti tarp video medziagos, nuotrauky ar paveiksleliy, audio medziagos,
tekstiniy ar skaitiniy duomeny bei informacijos. Sio klausimo tikslai buvo keli: i$siaiskinti realiy
parduotuviy agreguojamy duomeny formatus, palyginti tai su teorijoje pateiktais rezultatais bei
gauti papildomy jZvalgy sudarant naujajj rinkodaros model;.

Desimtasis klausimas buvo pateikiamas ne visiems apklausos dalyviams, o tik tiems, kurie ]
antrajj atsaké neigiamai (jog nerenka vartotojy duomeny). Tai yra loginis kelias, kuris leido
sutrumpinti apklausos laikg respondentui, o kartu iSgauti tikslingesnius ir tikslesnius apklausos
rezultatus.

Kiti trys klausimai orientuojasi j paskutinj darbo su duomeninimis zingsnj: segmentavima.
Sie klausimai buvo pateikiami visiems respondentams, nepriklausomai nuo to, ar jie nurodé
agreguojantys papildomus duomenis (ne tik pardaviminius), ar ne. Klausimy tikslas — identifikuoti
klienty segmentacijos lygj, pagrindinius kriterijus, pagal kuriuos skirsto savo klientus bei
i$siaiSkinti, ar yra pereinama ] aukStesn] segmentacijos lygj, kuomet yra taikomi skirtingi

rinkodaros sprendimai ar komunikacinis tonas, priklausomai nuo vartotojy segmento.
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Paskutinis apklausos klausimas pateikia respondenty pozitrj j segmentacija. Konkurencinio
pranaSumo jzvelgimas, Zinoma gali nebiti keliais atvejais:
« kai matoma, jog visi vykdo segmentavimg ir to nedarymas yra pralaiméjimas
konkurentams,

« kai nematomos konkrecios naudos, gaunamos i§ segmentavimo.

Siame darbe pateiktame tyrime esantys klausimai ir jy loginé seka neleidzia atmesti arba
ignoruoti né vieno i$ $iy varianty, todél rezultaty analizéje j tai bus atkreipiamas démesys.

Galiausiai apibendrinant galima pastebéti, jog visos apklausos logika rémési literatiiros
analiz¢je atrastomis idéjomis, padiktuotomis tiek i§ skaitmeninés rinkodaros, tiek i§ didziyjy
duomeny analizés pusiy. Visa loginé klausimyno seka buvo sudaryta pagal problemines didziyjy
duomeny analitikos sritis bei procesinius punktus (agregavimas, analizé, sekmentavimas,
komunikacija). Klausimyno trukmé variavo skirtingiems respondentams, priklausomai nuo jy
isitraukimo ] skaitmening rinkodarg ir darbg su duomenimis lygj. Tiems, kurie privaléjo atsakyti |
visus klausimus, apklausa netur¢jo trukti ilgiau nei penkias minutes. Trumpas apklausos laikas
turéjo paskatinti respondentus sudalyvauti; apklausos trukmé buvo pazymima visai im¢iai siystuose
laiSkuose.

I apklausa nebuvo jtraukti klausimai, susij¢ su tradicinés rinkodaros modeliais, kurie Siame
darbe suteikia pagrindg naujojo rinkodaros modelio kiirimui. Taip buvo nuspresta daryti del keliy
itin paprasty prieZasciy:

« pagrindinis interesas — elektroniniy parduotuviy veiksmai skaitmeningje erdvéje,

« tradiciniai rinkodaros modeliai labiau orientuojasi j aplinky analize, planavimo etapa,

« stengtasi iSlaikyti trumpa apklausos formata, taip padidinant tikimybe turéti didesnj

respondenty skaiCiy.

Orientacija | skaitmening rinkodarag bei didziuosius duomenis ir duomeny analitikg
rinkodaroje buvo laikomos pagrindinémis kryptimis, kuriomis atrastas poreikis modelio tobulinimui
po teorinio pagrindo parengimo. Apklausos tikslas buvo identifikuoti bendra skaitmeninés
rinkodaros ir darbo su duomenimis bei jy analitika lygmenj Lietuvoje veikianCiose elektroninése
parduotuvése. Esant panaSiy tyrimy stygiui, tai turéty leisti jvertinti bendrg Sakos technologinj

1Sprusimg ir galimas ateities tendencijas duomeny analitikos srityje rinkodaros tikslais.
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2.3. Tyrimo rezultaty analizé
Atliktos apklausos tikslas buvo suzinoti elektroniniy parduotuviy savininky arba atstovy

poziiirj | skaitmening rinkodarg bei darbg su duomenimis, jy analiz¢. Respondentams buvo pateiktos
trys grupés klausimy: aprasomieji klausimai, skaitmeninés rinkodaros klausimai, duomeny
analitikos klausimai.

Internetiniame portale ,,Mano apklausa® parengtu klausimynu viso buvo apklaustos 38
Lietuvoje veikiancios elektroninés parduotuvés. Tiksliy parduotuviy identifikuoti galimybés néra,
nes apklausa buvo atlickama anonimiskai. Atsakymai j apklausos klausimus turéjo buti pateikiami
anonimiSkai deél noro surinkti jmoniy finansiniy pasiekimy duomenis ir galima automatinio

atmetimo reakcija, praSant identifikuotis.

2.3.1. Respondenty profilio sudarymas
Sio tyrimo respondentai buvo gana jvairaus profilio elektroninés parduotuvés. Konkretaus

profilio identifikavimas yra aktualus, nes leidzia suzinoti, kokio tipo, amziaus, apim¢iy elektroninés
parduotuvés pateiké savo atsakymus bei suteikia jZvalgas tolimesniam teorinio modelio vystymui.
Taip pat tai yra svarbu, norint jvertinti, ar tai yra tinkamos imties atsakymai, nes orientuojamasi yra
mazg ir vidutinj versla, veikiantj Lietuvoje ir uzsiimantj elektronine komercija.

Pirmojo klausimo (Kaip ilgai egzistuoja jiisy interneto parduotuveé?) atsakymai leidZia
pamatyti, jog Sioje apklausoje dalyvavusiy elektroniniy parduotuviy profilis yra didzigja dalimi

visiskai atitinkantis reikiamg (4 pav.).

@ kil mety

@® Tarp1ir 3 mety

@ Tarp 3 ir 5 mety

@ Daugiau kaip 5 metus

4 pav. Apklausoje dalyvavusiy Lietuvoje veikianciy elektroniniy parduotuviy gyvavimo laikotarpis.
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Net 88 % apklausty elektroniniy parduotuviy veikia iki penkeriy mety, o beveik pusé jy yra
veikiancios iki trejy. Tai reiskia, jog pagrindiné respondenty dalis idealiai atitinka reikiamg profilj:
yra gana jaunos, rinkoje ilgai nesancios elektroninés parduotuvés.

I klausima apie parduodamo objekto tipa daugiausiai buvo atsakymuy, jog tai yra tre€iyjy
Saliy produktas — net 78,6 %. Sis klausimas turéjo galimybe j kelis atsakymo variantus, todél
negalima tiksliai sakyti, jog toks didelis procentas uzsiima tik treciyjy Saliy produkty prekyba.
Tiesa, net 88,6 % visy uzsiimanciy tam tikros formos produkty prekyba (o ne paslaugy) prekiauja
fiziniais produktais. Tik po kiek maziau nei 6 % sudaro prekyba vien skaitmeniniu turiniu arba
skaitmeniniu ir fiziniu turiniu. Fiziniy tre€iyjy Saliy produkty prekeiviai turi Siek tiek kitokius
rinkodaros sprendimus, nei, pavyzdziui, savo paslaugas parduodancios elektroninés parduotuves.
Pagrindinis skirtumas — orientacija | pardavima kaip procesa, o ne produkto ar paslaugos
populiarinimg.

Nors internetinés parduotuvés, dalyvavusios apklausoje buvo ne ilgalaikés rinkos dalyvés,
taciau jy prekiy krepSelio dydis daZniausiai buvo didesnis kaip 100 (57.9 % respondenty pasirinko
§] atsakyma). Tai tik dar kartg patvirtina, jog elektroninés parduotuves dazniausiai parduoda treciyjy
Saliy produktus. Esant tokiai situacijai dazniausiai produkty krepselis btina gerokai didesnis nei
sitilant tik savo produktus ar paslaugas.

Itin stipri dispersija pastebéta elektroniniy parduotuviy kainy réziuose pagal brangiausig
produkta. Kaip galima matyti i§ paveikslo nr. 5, dazniausiai prekés kainuoja iki 101 lito (101
pasirinktas vietoje 100, nes daZznai pasitaiko atvejy, kuomet preké yra jkainojama 100,95 arba
100,99; grafike produkto kaina ir apyvarta auga i$ kairés j desing, o tikslios reikSmeés pateiktos kaip
aprasymas). IS kitos pusés, labai aiSkiai ] konkreCius finansiniy pajégumy rémus sustato
elektroniniy parduotuviy metinés apyvartos rezultatai.

Kaip galima matyti i§ 5 paveikslo (51 p., kur 1 — produkto kaina iki 101 Lt, metiné apyvarta
ki 50000 Lt; 2 — produktas iki 201 Lt, apyvarta iki 100000 Lt, 3 — produktas iki 501 Lt, apyvarta iki
200000 Lt, 4 — produktas iki 1001 Lt, apyvarta iki 500000 Lt, 5 — produktas iki 2001 Lt, apyvarta
iki 1 mln. Lt, 6 — produktas iki 5001 Lt, apyvarta iki 2 mln. Lt, 7 — produktas daugiau kaip 5001 Lt,
apyvarta iki 5 miln. Lt, 8 — apyvarta daugiau kaip 5 mln. Lt.) apklaustos elektroninés parduotuveés,
kuriy metinés apyvartos siekia vos 50 tiikstanciy lity. Tarp brangiausio produkto kainos ir metinés
apyvartos buvo rasta vidutinio lygio koreliacija (r = 0,6), kas rodo, jog geriau gyvena elektroninés

parduotuves, parduodancios kiek brangesnes prekes.
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© Brangiausio produkto kaina B Metine apyvarta

11 20
8,25 15
55 10
2,75 5
0 0

1 2 3 4 5 6 7 8

5 pav. Produkto kainos ir metinés apyvartos palyginimas.

Tai i§ esmés yra mikro jmonés, kurios, zZinoma, turi itin mazas komandas ir itin mazus
isteklius. Cia kyla pagrindiné problema — istekliy trikumas ir itin maZi biudZetai ne tik gali, bet ir
riboja galimybes naudotis didZiyjy duomeny analitika mazoms ir vidutinéms jmonéms.

Taip pat labai jdomu yra ir tai, jog produkto maksimali kaina i§ esmés neturi stipraus rysio
su elektroninés parduotuvés metine apyvarta. Tai reiskia, jog finansiniai organizacijos pajégumai ir
galimybés pritaikyti didZiyjy duomeny analitikg neturi nieko bendro su produkto kainomis, o kur
kas labiau su jy pardavimo mastais.

Galiausiai apibréziant profilj buvo praSoma nurodyti veikimo geografines ribas. Didzioji
dalis respondenty nurod¢ prekiaujantys tik Lietuvoje — net 63.2 %. Toks stiprus apsiribojimas viena
valstybe elektroninéje prekyboje gali pasirodyti kaip keistas sprendimas, nes elektroniné prekyba
butent ir suteikia gerokai daugiau galimybiy prekiauti su uzsieniu. Tiesa, kaip parodé apyvartos
matavimo duomenys, yra gana aiSku, kodél Sios jmones dirba tik Lietuvoje ir vice versa.

Taigi, apibendrinus visus apraSomyjy klausimy rezultatus yra aiSku, jog Sios apklausos
tipin¢ elektroniné parduotuvé yra jauna, nedidelé, taciau turinti nemazg produkcijos kiekj:

« darbo trukmé: iki trejy mety,

« parduodamas objektas: treciyjy Saliy produktas,

« produkto forma: fizinis,

« prekiy krepselio dydis: daugiau kaip 100 prekiy,

« produkty kainy réZiai pagal brangiausia: labai jvairis, taiau daZniausiai iki 101 Lt,

« metiné apyvarta: iki 50 tukstanciy lity,

« geografinés ribos: prekyba Lietuvoje.
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Tokiy charakteristiky tipin¢ elektroniné parduotuve leidzia uzbrézti gana aukStus tikslus
rinkodaros modeliui su didziyjy duomeny analize. Taip yra todél, jog, kaip anks¢iau buvo minéta,
tokio tipo rinkodara yra finansiSkai reikli veikla. Biitent finansinémis galimybémis ir negali pasigirti
tipiné Lietuvoje veikianti elektroninés komercijos parduotuve. Tokia pati problema yra su visomis

regioninémis arba mazy valstybiy ribose veikianc¢iomis elektroninémis parduotuvémis.

2.3.2. Skaitmeninés rinkodaros klausimy bloko rezultaty analizé
Skaitmeninés rinkodaros klausimai Sioje apklausoje sudaré mazaja dalj. Ypatingas démesys

skirtas tik elektroniniy parduotuviy naudojimosi skaitmenine rinkodara lygio nustatymui bei
konkreéiy jrankiy naudojimo ar nenaudojimo lygmeniui nustatyti. Siy klausimy tikslas — suZinoti
bendrg elektroniniy parduotuviy savininky ar atstovy iSprusimg skaitmeninés rinkodaros tematika.
Buvo daroma prielaida, jog elektroninés parduotuvés, kurios uzsiima skaitmenine rinkodara bus
labiau linkusios naudotis didZiyjy duomeny analitika rinkodaros tikslais. Taip pat daroma prielaida,
jog labiau iSpruses vartotojas (elektroniné parduotuvé) bus iSbandes daugiau skirtingy skaitmeninés
rinkodaros jrankiy bei orientuosis ] jy tolimesnj naudojima.

Paklausus, ar vykdo skaitmening rinkodara, respondentai daZniausiai pasirinko teigiama
atsakymg. Net 81,6 % respondenty nurod¢ tam tikra forma uzsiimantys skaitmening rinkodara.
Tiesa, net 52,6 % respondenty teigé tai darantys savo jégomis. Sis rezultatas nestebina, Zinant,
kokia yra tipiné elektroniné parduotuvé pagal Sios apklausos apraSomuyjy klausimy rezultatus. Tiesa,
vilties suteikia tai, kad beveik ketvirtis respondenty nurodé vykdantys Siuos darbus kartu su
partneriais. Tai rodo jy pasitikéjimg treciyjy Saliy profesionalais ir gebéjimg iSgauti reikiama
rezultatg bendradarbiaujant. Tiesa, jdomu yra ir tai, kad apskai¢iavus Pirsono tiesinés koreliacijos
koeficientg (toliau — r) tarp elektroniniy parduotuviy gyvavimo laikotarpio ir jy naudojimosi
skaitmenine rinkodara buvo gautas itin zemas rezultatas (r= — 0,06)2. Tai rodo, kad koreliacija tarp
Siy kintamyjy yra labai silpna ir skaitmeninés rinkodaros naudojimo lygis beveik néra tiesiogiai
susijes su elektroninés parduotuvés gyvavimo trukme.

Taip pat jdomiis rezultatai gauti apklausus dél konkreciy jrankiy naudojimo ir jy teikiamos
naudos. Apklausoje buvo praSoma jvertinti naudojamy arba naudoty skaitmeninés rinkodaros

priemoniy nauda elektroninés parduotuvés reklamai. Respondentams buvo leista vertinti

2 Visi tolimesni Siame darbe pateikti koreliacijos koeficiento skai¢iavimai atlikti naudojant Sio darbo priede nr. 2
pateiktus duomenis ir Microsoft Excel funkcija ,,=PEARSON(x,y)*.
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naujienlaiSkiy rinkodara, reklaminius skydelius, SEO (optimizacija paieSkos sistemoms), teksting
reklamg paieSkos sistemose, socialinio tinklo profilj, reklamg socialiniuose tinkluose, reklamg per
SMS bei partneriy reklamg (angl. — affiliate marketing).

Naujienlaiskiy rinkodara 1§ dalies sutikta vangiai, nes didesné dalis respondenty nurodé arba
nenaudojantys, arba nematantys daug naudos. Tiesa, 29 % respondenty nurod¢ matantys aiskia,
taciau tik Siek tiek didesn¢ naudg lyginant su sgnaudomis.

Reklaminiai skydeliai taip pat nebuvo itin populiariis ir net trecdalis nurodé nenaudojantys
Sio skaitmeninés rinkodaros sprendimo. IS dalies tai gali biiti susij¢ su finansiniu klausimu —
skydelius reikia paruosti ne tik i§ dizaino pusés, taciau yra reikalingas ir specialus programavimas.

SEO naudg labai aiSkiai nurode 45,2 % apklaustyjy. Jie pasirinko, jog SEO teikia daug
didesn¢ nauda, nei yra jos sgnaudos. Toks rezultatas dziugina, nes dirbant su SEO dazZniausiai yra
naudojamos supaprastintos analitikos sistemos, o tai yra pirmasis zingsnis didziyjy duomeny
analizés link. Su SEO susijusig teksting reklamq paieskos sistemose taip pat kaip naudingg jvertino
beveik trec¢dalis apklaustyjy.

Socialinio tinklo profilis buvo dar vienas skaitmeninés rinkodaros jrankis, kurio nauda buvo
nurodoma kaip esanti gerokai didesné uz kaStus. Bendrai §j sprendimg teigiamai vertina apytikriai
61 % respondenty. Tai ir vél gali biti glaudZiai susij¢ su mazais Sio sprendimo sgnaudomis:
dazniausiai socialiniai tinklai yra atviri ir nereikalauja jokio registracijos ar palaikymo mokescio.
Tai reiskia, jog organizacijai tereikia skirti asmenj, kuris tuo galéty uzsiimti — tai minimizuoja
kasStus ir leidZia biiti nuolat matomiems socialingje erdvé¢je. Tiesa, reklama socialiniuose tinkluose
respondenty nezavi. Tiksliau sakant, yra labai stipri dispersija tarp nuomoniy, todél aiSkaus
atsakymo $iuo atveju pateikti nejmanoma.

SMS reklama, kuri yra maziausiai susijusi su internetu, buvo nurodyta kaip beveik
nenaudojama. Net 87,1 % respondenty nurodé nenaudojantys Sio sprendimo. Tam priezastys gali
buti kelios: sudétingai iSmatuojami rezultatai, brangesnis nei kiti sprendimas, sudétingas gaveéjy
bazés agregavimas. Visa tai yra naudinga didziyjy duomeny analizei — joje rezultatai gali biti
matuojami labai nesudétingai, o gavéjy ar klienty bazés agregavimas yra nesudétingas ir greitas.

Taip pat kaip ir SMS reklama, taip ir partneriy reklama nebuvo nurodyta kaip nauda
sukuriantis sprendimas. Net ir tie respondentai, kurie nurodé naudoje §j irank]j, teigé, jog tiesioginés
naudos nebuvo pastebeje.

Apibendrinant galima pastebéti, jog didzioji dalis elektroniniy parduotuviy bando

skaitmening rinkodarg vykdyti savo jégomis. Tai, tikétina, yra susij¢ su finansinémis jy
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galimybémis. Tiesa, dalis respondenty yra linke ir kreiptis j partnerius pagalbos, kas rodo jy nora
dirbti su profesionalais ir dalj kriivio perduoti treciosioms Salims.

Tarp skaitmeninés rinkodaros jrankiy akivaizdziai pirmauja SEO, tekstiné reklama paieskos
sistemose, socialiniy tinkly profiliai bei naujienlaiskiy rinkodara. Nors panasu, jog kai kurie jy yra
pasirinkti dél mazy sprendimo kasty, taciau didesné dalis jrankiy yra orientuoti j darbg su
duomenimis ir rezultaty analizg. Tai suteikia pozityvy pozitrj didziyjy duomeny analitikos

klausimu.

2.3.3. Duomeny analizés procesg apibudinantys tyrimo rezultatai
Svarbiausig apklausos dalj sudaré klausimai, susij¢ su duomeny analize bei tolimesniu darbu

su gautais rezultatais. Klausimai buvo grupuoti } tris grupes: duomeny agregavimo, duomeny
analizavimo bei vartotojy segmentavimo, remiantis analizés rezultatais.

Pirmiausiai noréta iSsiaiSkinti, ar elektroniniy parduotuviy savininkai bei atstovai esg
susidare su didZiaisiais duomenimis. Daugiau kaip tre¢dalis respondenty nurodé bent girdéje, o 7,9
% apklaustyjy pripazino dirbe su didZiaisiais duomenimis. Deja, bet silpnas koreliacijos
koeficientas (r = 0,21) tarp elektroninés parduotuvés apyvartos ir Ziniy apie didZiuosius duomenis
lygis neleidzia daryti iSvados, jog didesng¢ apyvartg turinCios elektroninés parduotuvés yra labiau
paZengusios duomeny analizéje.

Tyrimo metu paaiSkéjo, jog didzioji dalis elektroniniy parduotuviy nerenka vartotojo
kuriamy duomeny, iSskyrus su pardavimu susijusig informacija (vartotojo kontaktiné informacija,
kaina, bendra suma, pirkimo data). Labai tikétina yra ir tai, jog Sie duomenys yra naudojami tik
apskaitai, o ne rinkodarai, todél tai yra puikus indikatorius, jog maZos ir vidutinés elektroninés
parduotuvés neiSnaudoja galimo duomeny analizés potencialo. Tiesa, penktadalis nurodé esantys
registruoti kaip asmeniniy vartotojy duomeny kaupéjai, todel galima daryti iSvada, jog ne visos
elektroninés parduotuvés yra prastoje situacijoje Siuo klausimu. Teisinio klausimo sprendimas Siuo
atveju rodo rimtg pasiryZimg dirbti su vartotojy duomenimis bei daryti tai tinkamai.

Stipri koreliacija pastebéta tarp renkanciyjy vartotojy generuojamus duomenis ir juos
analizuojanciyjy (r = 0,88). Tai rodo, kad elektroninés parduotuvés daZniausiai nerenka duomeny be
reikalo ir Zino, kg su jais nori nuveikti. Populiariausiais renkamais duomenimis buvo iSrinkti
pardaviminiai duomenys (23,5 %), o toliau panaSiai pasiskirsté¢ interneto svetainés lankomumo
(20,6 %), reklamos internete (17,6 %) bei socialiniy tinkly (17,6 %). Visi Sie duomenys yra

nesudétingai agreguojami ir analizuojami, nes daZznu atveju nereikalauja specifiniy ir brangiai
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kainuojaniy infrastruktariniy bei technologiniy sprendimy. Zinoma, nebent pradedama dirbti
didZiyjy duomeny mastais.

Kalbant apie agreguoty duomeny analiz¢, respondentai daZniausiai i§ dalies kliaunasi iSore,
o viduje neturi dedikuoto tam asmens, tai kazkam atitenka kaip dalis pareigy. Vél gi, visa tai yra
stipriai susij¢ su nedidelémis finansinémis galimybémis bei per maZomis pardaviminémis
apimtimis. Tiesa, respondentai nurodé daZniausiai naudojantys treCiyjy Saliy analitikos jrankius,
kurie yra nemokami. Taip pasisaké 87,5 % apklaustyjy, kurie apskritai vykdo agreguoty duomeny
analize.

Jdomu yra tai, kad teorinéje analizéje identifikuotos trys pagrindiniai agreguojamy duomeny
formatai i$ tiesy nevisai atitinka realybéje esanCius rezultatus: net devyni i§ deSimties respondenty
nurodé agreguojantys ir analizuojantys tik skaitinio ar tekstinio formato duomenis. Zinoma, toks
sprendimas yra visiSkai logiSkas dél keliy prieZasCiy:

« mazesnés duomeny agregavimo sgnaudos,

o lengviau gaunami duomenys,

« egzistuoja nemokamos skaitiniy ir tekstiniy duomeny analizés sistemos,

« paprastesnis darbas su tokio tipo duomenimis.

Viskas atsiremia | sprendimo paprastumo laipsnj bei kaStus. Tiesa, 38,3 % respondenty,
neagreguojanciy bei neanalizuojanciy vartotojy duomeny, nurodé nematantys tam poreikio. Tai yra
labai jdomi situacija, nes vakarietiSkoje literatiroje pateikiamos jZvalgos rodo, jog maZesni ir
dinamiSkesni verslai yra linke j greitesnj inovacijy jsisavinima. Zinoma, $ioje vietoje negalima
nejvertinti finansinio veiksnio jtakos.

Taip pat respondentai teisinius apribojimus jvardijo kaip rimtg klititj uzsiimti darbu su
vartotojy duomenimis. Tikriausiai Sioje vietoje lemtingiausias veiksnys yra biurokratinés kliatys, o
ne pats reikalavimas tapti registruotu asmeniu bei laikytis asmeny duomeny kaupimo jstatymo
nuorody. Jdomu ir tai, jog Kkitos literatiros analizéje identifikuotos probleminés sritys
(technologiniai apribojimai, socialiné atsakomybé, Zmogiskieji iStekliai, finansinés prieZastys)
pasidalino po lygiai. Taigi, skirtingos elektroninés parduotuvés jZvelgia skirtingas problemas, taciau
didelé dispersija patvirtina teorinius Sios problemos aspektus.

Siek tiek maZiau nei pusé respondenty (39,5 %) nurodé segmentuojantys savo klientus.
Pagrindiniais segmentais jie jvardijo skirstyma pagal lytj bei amzZiy, taip pat daZnai buvo
nurodomas segmentavimas pagal pirkimo reguliarumg bei pirkéjy iSlaiduma (6 pav., 56 p.). Svarbu

pastebéti tai, jog dominuoja visiSkai elementarts segmentai.
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6 pav. Vartotojuy segmentai pagal populiaruma tarp klientus segmentuojanciy elektroniniy parduotuviu.

Svarbu yra tai, kad beveik devynios i§ deSimties segmentavimg atliekanciy elektroniniy
parduotuviy nurodé taikancios skirtingus rinkodarinius sprendimus skirtingiems segmentams. Tai
dar kartg patvirtina, jog dalis Lietuvoje veikianciy elektroniniy parduotuviy uZsiima pilnaverte
duomeny analitika ir pereina visus §io proceso Zingsnius (agregavimas, analizé, segmentavimas,
komunikacija).

Paskutinis apklausos klausimas buvo bendrinio tipo ir buvo klausiama, ar respondentai
jZvelgia vartotojy segmentavima kaip konkurencinj pranaSumg. Net 42 % respondentai nemato to
kaip konkurencinio pranaSumo. Kaip jau buvo minéta anksciau, ¢ia galimos kelios prieZastys: arba
tai yra per daug jprasta, kad buty konkurencinis pranaSumas, arba tai néra vertinama, kaip didelg
pridéting verte neSantis rinkodarinis sprendimas.

Apibendrinant galima teigti, jog apklausoje dalyvaves respondentas puikiai atspindi
Lietuvos elektroninés komercijos rinkos forma (oligopolija). Tai daZniausiai nedidelés ar vidutinés
organizacijos, kurios prekiauja treiyjy asmeny gamintais produktais bei tai daro daZniausiai
Lietuvos Respublikos teritorijoje. Ju vykdoma skaitmeniné rinkodara yra gana nedidelio masto ir
daZnai vykdoma savo jégomis arba su specialisty pagalba, bet labai retai procesas perleidZiamas
kitiems. Naudojamy skaitmeninés rinkodaros jrankiy bagaZas daZnai apsiriboja elementariais ir
populiariais sprendimais, orientuojamasi | maZesniy kaSty sprendimus. Tai rodo, jog tokio tipo
organizacijos yra jautrios finansiniu klausimu, o tai tik dar labiau patvirtina gauti apyvarty
duomenys.

IS dalies teigiamas rezultatas pastebimas vartotojy duomeny agregavimo, analizés bei
segmentavimo ir komunikacijos klausimy rezultatuose. Nors duomeny rinkimu uZsiima ir maZesné
respondenty dalis, taciau jie daZniausiai tai daro jstatymiSkai nieko nepaZeisdami, renka vartotojy
asmeninius duomenis, juos analizuoja nemokamomis programomis su treCiyjy Saliy pagalba arba

savo jégomis bei vykdo vartotojy segmentacija. Segmentavimas pastebimas gana paprastas, taciau
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elektroninés parduotuvés Zengia ir kitg Zingsnj — taiko skirtingg komunikacija, priklausomai nuo
segmento.

Problema yra ta, jog nemaZa elektroniniy parduotuviy dalis nemato poreikio segmentuoti
vartotojus. Taip pat pastebéta, jog nemaza dalis parduotuviy nerenka duomeny deél poreikio
nematymo. Tai reiSkia, jog elektroniniy parduotuviy didZiyjy duomeny analizés poreikj kai kuriems
rinkos dalyviams pirmiausiai reikéty sukurti. Sio darbo autoriaus nuomone, jis atsiras savaime, kai
darbas su duomenimis taps kasdieniSkesnis ir vis mazZiau bus matomas kaip konkurencinis
pranaSumas, nes taps standartiniu sprendimu.

Galiausiai, tyrimo metu surinkti duomenys suteikia papildomy jZvalgy teorinio skaitmeninés

rinkodaros, paremtos didZiyjy duomeny analize, modelio tobulinimui.

3. RINKODAROS, NAUDOJANT DIDZIUOSIUS DUOMENIS, MODELIO
FORMAVIMAS

Remiantis literatliros analize bei iSorés aplinkos analizés modeliu, kurio kertiniy punkty
analizé yra pateikta Sio darbo 1.2. skyriuje (zr. 15 p.), yra sudaromas rinkodaros su didziaisiais
duomenimis modelis. Jo esmé — organizacijoms, bepradedan¢ioms uzsiimti rinkodara naudojant
didZiuosius duomenis, yra tikslinga atlikti poreikio analizg, kuri leidZia identifikuoti pasirengimo
veiksmy atlikimui lygj. Modelio kiirimas Siame darbe pristatomas dviem etapais: pradzioje
pateikiamas literatiiros analizés rezultatais pagristas modelis, gautas sugretinant esamus kertinius
rinkodaros modelius bei didziyjy duomeny analizés panaudojima, o véliau modelis yra papildomas
jzvalgomis i$ atliktos elektroniniy parduotuviy savininky ir atstovy apklausos rezultaty. Tokiu biidu
yra iSgryninami bei panaudojami teoriniai modeliai ir nenutolstama nuo praktiniy problemy ir

pateikiami aiSkis jy sprendimo biidai.

3.1. Teorinis rinkodaros modelis
Teorinio modelio apimtis yra i§ esmés nemaza. Taip yra dél to, jog pasirengimas darbui su

......

jrankius, padésianCius iSvengti probleminiy sri¢iy. Be to, zinant, jog rinkodara su didziaisiais
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duomenimis daznu atveju reikalauja vidiniy organizacijos pokyc¢iy, todel yra tikslinga jvertinti visas
galimas problemines vietas ir eliminuoti galimus trukdzius.

Skaitmeniné rinkodara yra bendro rinkodaros plano dalis, todél ji negali biiti planuojama
atskirai nuo visos strategijos. Teorinj modelj sudaro trys kertinés dalys, kurios yra tarpusavyje
glaudziai susijusios. Kiekviena 1§ §iy daliy yra susijusi arba su ankc¢iau darbe analizuotais
rinkodaros modeliais, arba su didziyjy duomeny analizés probleminémis ir procesinémis dalimis (7
pav.):

« ISorinés aplinkos analizé.

« Vidiné orgranizacijos analizeé.

« Rinkodara naudojant didZiuosius duomenis.

N

’ Komunikacija }—

|
|
|
|
|
: ISorinés aplinkos analizé Vidiné organizacijos analizé Esti galimybés DidZiyjy duomeny rinkodara
: naudotis —
| Politiniai faktoriai Poreikiy nustatymas Duomeny agregavimas €
| —
| Ekonominiai faktoriai Galimos naudos vertinimas v
! e . ) R Néra galimybiy ’ Duomeny analizé ‘
: Socialiniai faktoriai Tiksly apibréZimas naudotis T
| - ..
Technol fakt
: chnologinial faxtona ’ Vartotojy segmentacija ‘
|
|
|
|

————————— { TrukdzZiy eliminavimo veiksmai ‘ (—‘ Trukdziy identifikavimas

7 pav. Rinkodaros, pagristos didziyjyu duomeny analize, teorinis modelis.

Modelis yra sudarytas cikliniu principu — tai reiSkia, jog tai néra baigtinis procesas ir jis
nuolat gali turéti skirtingos apimties ciklus, priklausomai nuo esamos situacijos. Modelyje
aprasomo proceso cikliSkumas jo vartotojui (elektroninei parduotuvei) nurodo, jog rinkodara
didZiaisiais duomenimis yra pastovus dinamiskas procesas.

Modelio vizualizacijoje esancios vientisos linijos rodo tiesioginj susiejimg tarp modelio
elementy. Punktyrinés linijos Zymi galimg, taciau neprivalomg veiksmy sekg. TaSkinis punktyras
rodo galimybe §j procesa paversti cikliniu, priklausomai nuo gaunamy rezultaty. BruksSninis
punktyras nurodo galimybes po probleminiy sri¢iy pasalinimo. Toliau yra placCiau paaiSkinamas
kiekvienos 1§ trijy sri¢iy vaidmuo rinkodaros modelyje. Bendra modelio sitiloma veiksmy seka yra
remta id¢€ja, jog vienu metu yra sprendziamos vieno tipo problemos: pirmiausiai yra identifikuojama

bendra aplinka, kurioje bus operuojama, véliau iSsiaiSkinamos organizacijos galimybés ir poreikiai
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ir galiausiai yra imamasi veiksmy, priklausomai nuo iSorinés aplinkos suteikiamy galimybiy,

vidiniy organizacijos galimybiy bei iSsikelty tiksly.

3.1.1. ISorinés aplinkos analizé
ISorinés aplinkos analizés svarba yra aiSki: organizacijai tikslinga jvertinti visas politines,

ekonomines, socialines ir technologines galimybes ir ribojimus prie§ apsiimdama konkreciy
veiksmy. ISorinés aplinkos analizé rekomenduojama kaip prioritetiné dél vienos labai aiSkios
priezasties: elektroninés parduotuvés Seimininkai turi jvertinti, kokioje aplinkoje ji ruoSiasi
operuoti, kokios tos rinkos taisyklés ir suteikiamos galimybés, numatomi pavojai ir grésmeés. Tik
jvertinus bendrasias galimybes ir apribojimus galima matuoti, kokiu lygiu ir kokiomis sagnaudomis
pavykty pasiekti uzsibréztus tikslus.

Kaip parodé literatiiros analizé, politiniai, ekonominiai, socialiniai ir technologiniai
klausimai yra aktualiis tiek jmonés vidingje aplinkoje, tiek ir iSoringje (zr. 10 p.).

Vertinant politines iSorinés aplinkos galimybes kartu galima atsakyti ar bent papildyti kelis
vidinés aplinkos teisinius klausimus, biitent dar ir todél rekomenduojama iSoring aplinkos analize
atlikti prie§ viding jmonés analize. Priklausomai nuo politiniy ir teisiniy apribojimy, esanciy
valstybéje, gali biiti sudétinga imtis didZiyjy duomeny rinkodaros. Griezti jstatymai privatumo
klausimais gali susiaurinti renkamy duomeny tipy sarasa. Taip pat tai yra svarbus aspektas zengiant
] tarptauting rinka.

Lygiai ta pati situacija yra ir su ekonomine aplinka, kuri gali turéti jtakos jmonés
finansinéms galimybéms. Priklausomai nuo elektroninés parduotuvés kaip organizacijos fizinés
vietos, zemas pragyvenimo lygis Salyje gali tiek ir padéti, tiek ir pakenkti: bus galima gauti gerus
specialistus Zemesnémis sgnaudomis, taciau pirkéjai nebus linke mokeéti tiek daug, kaip
ekonomiskai pazengusiose Salyse. Ekonominés aplinkos analizé yra lygiai taip pat svarbi tiek
naujiems rinkos Zaid¢jams, tiek ir senbuviams.

Socialiniai veiksniai leidzia identifikuoti tiek bendra rinkos nariy skaiciy kaip potencialiy
pirkéjy, tiek ir identifikuoti galimus specialisty, reikalingy darbui vietin¢je rinkoje, skaiCiy.
Priklausomai nuo organizacijos veiklos pobiidzio, Zengiant j naujas rinkas gali biti reikalinga
vietin¢ darbo jéga, arba jos gali neprireikti ir viskas biiti valdoma i§ vienos centrinés bustings.
Socialiniai veiksniai $iuo atveju yra svarbis todeél, kad nors ir procesas didZigja dalimi yra
automatizuotas, taciau dalis analitiniy jzvaly, sprendimy priémimas bei sistemos administravimas

negali buti atliktas be zmoniy. Tam tampa reikalingi tokie specialistai kaip sistemy administratoriai,
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programuotojai, analitikai. Didelis Siy specialisty poreikis gali daryti jtaka ir ekonominiam
veiksniui.

Technologinés galimybés iSorinéje aplinkoje turi kiek mazesne reikSme vidinei jmonés
aplinkai — golbalioje rinkoje reikiama technika ir technologijos yra nesunkiai gaunamos ir gali buti
naudojamos nepriklausomai nuo geografinés padéties ar aplinkos. ISorinés aplinkos analizé
technologiniu aspektu yra svarbi, norint jvertinti galimg konkurencinj pranasumg ar bent bendra
technologinj rinkos lygj. Elektroniné¢ parduotuvé turéty atsakyti sau j klausimus, susijusius su
infrastrukttira (kompiuteriai, serveriai), analitinémis sistemomis, pastovaus ir auksto pralaidumo
interneto srauto klausimu ir panasiai.

Tai yra svarbu daryti ne tik pacios jmonés lygmeniu, bet ir rinkos. Turima omenyje tai, kad
pacios ijmonés finansinis pajégumas néra pakankamas garantas, jog tokio tipo rinkodara bus
veiksminga. Jos veiksmingumui ir efektyvumui dar daug jtakos turi ir kiti veiksniai.

ISorinés aplinkos analizé turéty organizacijai suteikti aiSkumo vertinant bendra rinkos
naujoje rinkoje, tiek pirmg kartg imantis didziyjy duomeny rinkodaros savo Salyje, net jei ir iki tol

buvo vykdoma paprasta skaitmeniné rinkodara.

3.1.2. Vidiné organizacijos analizé
Antrasis zingsnis yra vidiné organizacijos analizé. Elektroniné parduotuvé Siame zingsnyje

turi Zinoti, kokioje rinkoje vykdys operacijas, kokios yra rinkos politinés, ekonomingés, socialinés ir
technologinés galimybés, kokie Siy sriCiy iSSukiai ir apribojimai jo laukia. Butent Siuo metu
organizacija gali imti vertinti savo poreikius ir galimai pasiekting naudg. Tai yra papras¢iau, nes jau
yra zinoma aplinka, kurioje bus vykdomi veiksmai, tode¢l Zinoma, kokios yra bendry galimybiy
ribos. Vidiné organizacijos analizé susideda i$ trijy pagrindiniy dedamyjy:

« Poreikiy nustatymas

« Galimos naudos vertinimas

« Tiksly apibrézimas

Kaip parodé¢ literatiiros analize, organizacijai yra tikslinga jvertinti koks yra jos konkretus
poreikis, imantis didZiyjy duomeny analizés rinkodaros. Organizacijos poreikis gali buti ir tik
esamy vartotojy pirkimo jpro¢iy sekimas arba statistiniy duomeny agregavimas bei analizé ir

atitinkamas segmentavimas. Poreikiy identifikavimas, tai procesas, kurio metu yra identifikuojama,
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kokie duomenys, i§ kokiy siuntéjy, kokiu formatu ir kaip daznai turés biti agreguojami bei
analizuojami. Priklausomai nuo to gali kisti reikalingos techninés infrastrukttiros bei zmogiskyjy
iStekliy poreikio lygis. Esant nestruktirizuotiems duomenis su skirtingais formatais i§ daugelio itin
skirtingy siuntéjy duomeny agregavimas tampa gerokai sudétingesnis: skirtingi duomeny formatai
reikalauja jy vienodinimo ir dekodavimo procesy, nestruktiirizuoti duomenys yra sunkiai
apdorojami ir ilgai trunka jy struktiiros identifikavimas, o skirting tipo siuntéjai ir generavimo
vietos (i§ e—pasto, i§ svetainés, i§ reklamos ir t.t.) papildomai apkrauna sistemg. Duomeny poreikiai
paprasciausiai gali biiti identifikuojami pagal esamos situacijos spragas.

Taip pat Siame zingsnyje organizacija turéty apsvarstyti, ar pati imasi analizés, ar kaip
alternatyva pasilieka treciosios Salies ekspertus. Taip pat gali biiti pasirenkamas tarpinis variantas —
analizé vykdoma kartu su tre€iosios Salies pagalba tam tikra apimtimi.

Galimos naudos vertinimas yra tikslingas, nes tai padeda suzinoti, kokios sgnaudos gali buti
aukojamos naujam rinkodaros tipui. Tai yra ekonominés srities klausimas, kuris Siame darbe placiau
néra aptariamas. Zinoma, pradZioje jvertinti visus kastus yra beveik nejmanoma, nes ateityje
situacija rinkoje gali stipriai keistis. Taciau §ioje vietoje turéty pagelbéti 1Sorinés aplinkos analize,
kuri leidzia identifikuoti esamg situacijg ir ateities perspektyvas. Galimos naudos vertinimas yra
tikslingas, antraip organizacija gali i8Svaistyti didelius finansinius bei laiko iSteklius, kurie
alternatyviai gal¢jo atnesti gerokai didesn¢ nauda.

Tiksly apibrézimas yra itin svarbus punktas, nes atlikus poreikiy nustatymg galima
identifikuoti konkrecius tikslus, kuriy yra siekiama didziyjy duomeny analize paremtos rinkodaros
atsiradimu organizacijoje. Organizacijos tikslai didziyjy duomeny rinkodaroje gali biiti labai
jvairiis: tai ir konkurencinio pranaSumo jgijimas, ir tikslesniy pasitilymy teikimas, ir laiko sgnaudy
mazinimas, ir inovatyvesniy rinkodariniy sprendimy paieska.

Atlikus vidinés aplinkos kriterijy analize¢ organizacija gali prieiti prie dviejy tipy iSvady:

« Esti galimybé naudotis didZiyjy duomeny analize paremta rinkodara.

« Néra galimybés naudotis didziyjy duomeny analize paremta rinkodara.

Esant visoms galimybéms uZsiimti didZiyjy duomeny analize paremta rinkodara organizacija
gali pereiti tiesiai prie jos vykdymo Zingsnio. Sis ¢jimas galimas tik tuo atveju, jei elektroniné
parduotuvé nemato jokiy trukdziy tam arba trukdZiai yra toleruotini ir pasalintini proceso eigoje.
Zinoma, neatmestinas ir atvejis, kuomet sprendimas imtis didZiyjyu duomeny rinkodaros yra

priimamas dél prastos analizés arba neteisingai interpretuoty ir blogai pamatuoty jos rezultaty.
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Biitent tod¢l modelio veikimas negali biiti vertinamas prie§ tai tikslingai neiStyrus sprendimy
priémimo procesy ir jy rezultaty pirmuose dvejuose modelio zingsniuose.

Organizacijai, kuri jvertinusi visus veiksnius ir juos pasvérusi bei jvertinusi tiksly
pasiekiamuma nemato galimybés naudotis Sio tipo rinkodara, tikslinga pereiti prie kito zingsnio —
trikdziy identifikavimo. ISsiaiSkinusi sritis, kurios neleidzia organizacijai pereiti prie didziyjy
duomeny rinkodaros, organizacija turéty imtis ty trikdziy pasalinimo. ISkart po to, priklausomai nuo
trikdziy pasalinimo lygmens bei laikotarpio, skirto Siems veiksmams, organizacija atitinkamai
turéty pereiti prie vidinés organizacijos analizés, iSorinés aplinkos analizés arba didziyjy duomeny
rinkodaros. Modelyje Sis kelias yra pateikiamas briikSnine punktyrine linija, o tai reiskia, jog kelias
yra alternatyvinis ir, priklausomai nuo buvusio progreso ir kilusiy trukdziy, galima pereiti prie
atitinkamos modelio dalies, iSvengiant pakartotinio ty paciy viety analizavimo ir matavimo bei
taupant organizacijos kastus.

Tiksliai nurodyti, kuris kelias turéty biiti pasirinktas, nejmanoma, nes tai priklauso nuo
oranizacijos iSeikvoto laiko ir aplinkos pokyc¢iy, kurie galéjo jvykti per ta laikotarpj. Organizacijai
pasalinus trukdzius gali pasirodyti, jog keliami tikslai buvo per auksti ar per Zemi, tokiu atveju
organizacijai rekomenduotina sugrjzti | proceso pirmajj Zingsnj ir per naujg jvertinti esama situacijg.

Galiausiai, organizacija, kuri paSalino trukdZius arba jy i§ anksto neturéjo, teoriniame
lygmenyje turéty priimti sprendima, jog egzistuoja galimybés jgyvendinti didziyjy duomeny analize

paremta skaitmening rinkodarg ir pereiti prie treCiosios §io modelio dalies.

3.1.3. Rinkodara naudojant didZiuosius duomenis
Didziyjy duomeny analize paremta rinkodara elektroniné komercijoje i§ esmés skiriasi tuo,

kad visa informacija apie vartotoja yra skaitmeninio formato, visi duomenys yra automatiskai
agreguojami ir nei vartotojui, nei organizacijai nereikia nieko papildomai daryti (tie patys
duomenys buvo kuriami ir iki §io sprendimo jgyvendinimo: pirkimas, narSymas, naujienlaiskiy
rinkodara ir kiti rinkodariniai jrankiai).

Visas rinkodaros procesas, remiantis anksc¢iau atliktos literatiiros analizés rezultatais yra
skaidomas ] keturis pagrindinius etapus:

« Duomeny agregavimas.

« Duomeny analizé.

« Vartotojy segmentacija.

« Komunikacija.
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Duomeny agregavimas yra atlieckamas tam specialiai paruosty sistemy. Dazna galimybé yra
ta, jog skirtingo tipo (narS§ymo duomenys, pirkimo duomenys) duomenys gali biiti agreguojami
skirtingose sistemose, taciau rinkoje egzistuoja ir unifikuoti sprendimai. Visy duomeny
agregavimas reikalauja itin stipraus techninio pasirengimo: tiek dél didelio duomeny kiekio, tiek ir
dél saugumo klausimy. Pasak kai kuriy autoriy net tokie nesudétingi duomenys kaip vartotojo
narSymo istorija bei demografiniai duomenys gali stipriai pagerinti segmentavimg (Chen et al.
2009, Joshi et al. 2011). Duomeny agregavimo Zingsnyje organizacija jau turi Zinoti pagrindinius su
duomenimis susijusius dalykus: gaunamy duomeny S$altiniai, duomeny tipai, naudotiny duomeny
réziai.

Kitas Zingsnis — turimy duomeny analizé. Sioje vietoje simplifikuotas jzvalgas geba pateikti
Siuo metu rinkoje esancios sistemos, tac¢iau individualizuotas jzvalgas geriausiai pateiks §ios srities
specialistai — analitikai. Priklausomai nuo imonés issikelty tiksly jiems yra sukuriama uzduotis
atitinkamais pjuviais perziiiréti agreguotus duomenis bei pateikti rekomendacijas.

ISkart po to galima atlikti vartotojy segmentavimg pagal jiems priskirtus tam tikrus atributus
(narSymo trukme, daznis, prekiy krepselio dydis, pirkimo daznis). Atlikti tyrimai rodo, jog
vartotojai internete yra labai skirtingy tipy. Neskaitant lyties, geografiniy skirtumy ar pikrimo
Iprociy patariama segmentuoti ir psichografiniu biidu, sekant jy veiksmus skirtingose platformose
(Vinerean et al. 2013).

Segmentuojant vartotojus galima ne tik tikslingiau nukreipti reklamines Zinutes, bet ir
sumazinti atstumg tarp saves ir vartotojo individualizuojant pasiilymus bei suasmeninant
komunikacija. Norédami identifikuoti vartotojy segmentus, rinkodaros specialistai gali panaudoti
tokias vartotojy charakteristikas kaip kognityvinis stilius (Hauser et al. 2009), narSymo elgsena
(Agarwal et al. 2009), buvusiy pirkimy informacija (Malthouse, Eisner 2006). Kognityvinis stilius
yra sudétingiau nuspéjamas ir iSmatuojamas, taciau tiek narSymo elgsena, tiek ir buvusiy pirkimy
istorija yra labai nesudétingai fiksuojama ir kuria dalj duomeny, patenkanciy i didziyjy duomeny
analize.

Komunikacija yra paskutinis zingnsnis Siame procese. ISkomunikavus savo zinute yra
laukiamas jo atoveiksmis, kuris sugrizta duomeny pagrindu bei paskatina procesa prasidéti i$ naujo.
Pastovus proceso kartojimasis turéty biiti uztikrinamas i§ organizacijos pusés.

Procesui tampant per monotonisku ir neSant per mazus arba pasiekiant ne visai reikiamus
tikslus, tikslinga yra per nauja sugrizti | pirmajj Sio modelio zingsnj. Biitent tai ir simbolizuoja

punktyriné linija, esanti anksc¢iau pateiktame 7 paveiksle.
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Sis modelis yra teorinio pobiidzio ir reikalauja elementy iSgryninimo bei empirinio
patvirtinimo, taciau iliustruoja visg naujos organizacijos, veikiancios elektroningje erdvéje, veiksmy
kelig link sékmingos didziyjy duomeny analize paremtos rinkodaros integracijos savo verslo
procesuose. Toliau darbe yra sitilomas rinkodaros, naudojant didziyjy duomeny analizés galimybes,

modelis, kuris sudaromas naudojant atlikto tyrimo rezultatus ir apraSytajj teorinj rinkodaros model;.

3.2. Rinkodaros, naudojant didziyjy duomeny analizés galimybes, modelis
Norint turéti tikslesn;j ir arciau realybés esantj rinkodaros modelj, yra tikslinga atsizvelgti }

praktikoje esandias problemas ir egzistuojandius trukdzius bei galimybes. Siuo tikslu teorinis
rinkodaros, naudojant didziyjy duomeny analizés galimybes, modelis yra papildomas galimybe
dalyvauti duomeny analizéje treCiosioms Salims (konsultantams) atsizvelgiant  tyrimo rezultatus.
Tyrimo rezultatai leido sudaryti tipinés Lietuvoje egzistuojancios elektroninés parduotuvés profilj:

« Dazniausiai nedidelés ar vidutinés organizacijos.

« Prekiauja treciyjy asmeny gamintais produktais.

« Dazniausiai prekiaujama Lietuvos Respublikos teritorijoje.

« Vykdoma skaitmeniné rinkodara yra gana nedidelio masto, dazniausiai vykdoma savo

jégomis. Orientuojamasi | maZesniy kaSty sprendimus.

Nedideliy ir vidutiniy organizacijy poreikiai gerokai skiriasi nuo didziyjy. Pirma, tokios
elektroninés parduotuvés daZniausiai yra niSinés arba jy siilomas produktas yra daznai sutinkamas.
Antra, tokios elektroninés parduotuvés daznu atveju neturi didelés vartotojy bazés, kuri galétu taip
greitai ir itin dideliais kiekiais generuoti duomenis, nors jZvalgos ir analitika jiems yra reikalinga.
Prekyba treCiyjy asmeny gamintais produktais taip pat reikalauja kiek kitokios rinkodaros, taciau
Sioje vietoje didZiyjy duomeny analizé gali tik pasitarnauti: agreguojami duomenys apie bendras
vartotojy tendencijas gali leisti numatyti, kokiais produktais bus verta prekiauti, o kokiais ne.
Svarbu pastebéti, jog prekyba yra vykdoma tik vienoje Salyje, o tai apriboja vartotojy skaiCiy.
Tyrimo metu buvo iSsiaiSkinta, jog taupydamos islaidas (ekonominiai sumetimai) elektroninés
parduotuvés stengiasi pafios uZsiimti visa skaitmenine rinkodara ir itin retai perduoda viska
treCiosioms Salims. Kaip pirmoji ir pagrindiné probleminé sritis tampa per didelés duomeny
analizés veiksmy sanaudos.

Tyrimas taip pat parodé¢ maZa elektroniniy parduotuviy savininky susidoméjimg duomeny

analitika, o tai iSrySkina antraja probleming srit] — Sie rinkos dalyviai turi buti edukuojami duomeny
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analitikos klausimu, o pats poreikis turéty buti kuriamas pateikiant Sio tipo rinkodaros naudg ir
pridéting verte. Sékmés istorijy atsiradimas geriausiai skatina ir vizualizuoja privalumus.

IS dalies teigiamas rezultatas pastebimas vartotojy duomeny agregavimo, analizés ir
segmentavimo bei komunikacijos klausimy rezultatuose. Nors duomeny rinkimu uZsiima maZesné
respondenty dalis, taCiau jie daZniausiai tai daro jstatymiSkai nieko nepazeisdami, renka vartotojy
asmeninius duomenis, juos analizuoja nemokamomis programomis su tre¢iyjy Saliy pagalba arba
savo jegomis bei vykdo vartotojy segmentacija. Segmentavimas pastebimas gana paprastas, taciau
elektroninés parduotuvés Zengia ir kita Zingsnj — taiko skirtingg komunikacija, priklausomai nuo
segmento.

Apibendrinant galima iSskirti tris pagrindines modelio praktinio taikymo uZtikrinimo sritis:
turi biiti mazinamos sgnaudos, aiSkiau matoma duomeny analitikos nauda, o idealiu atveju dalis
probleminiy sri¢iy nuimama nuo elektroniniy parduotuviy peciy. I§laidy maZinimas elektroniniy
parduotuviy atZvilgiu galimas dviem paprastais budais:

o MaZinant infrastrukttrinius ir ZmogiSkyjy iStekliy kaStus.

« Perkeliant dalj kaSty kitiems verslo subjektams.

Infrastrukttrinés sanaudos gali mazéti tik tuo atveju, jei reikalingos technologijos sparciai
keisis ir tobulés. Tam yra reikalinga paklausa, kaip varomoji jéga inovacijoms. Lygiai ta pati
situacija ir su ZmogiSkaisiais iStekliais — populiar¢jant Sioms sritims ims rastis vis didesnis
specialisty skaicius, o, remiantis masto ekonomijos principu, tai turéty mazinti kainas. Akivaizdu,
jog pati elektroniné parduotuve Sioje vietoje didelés jtakos padaryti negali. Kartu Siems procesams
yra reikalingas nemaZas laiko tarpas. Tokiu atveju lieka vienintelis kelias — perkelti dalj kaSty
kitiems verslo subjektams.

Duomeny analitikos nauda aiSkiau bus matoma tik tuo atveju, kai rinkoje atsiras vis daugiau
sekmeés istorijy. Kaip ir kiekvienam naujam dalykui ar produktui, taip ir didZiyjy duomeny
analitikai rinkodaroje yra reikalinga reklama ir pozityvas atsiliepimai. Tik atsirandant didesniam
mazy ar vidutiniy jmoniy skaiciui, kurios tuo uZsiima, populiarumas dideés.

Galiausiai, probleminiy sri¢iy (politinés, socialinés, infrastrukttrinés ir t.t.) perkelimas nuo
elektroninés parduotuvés taip pat gali buti viena pagrindiniy priezasCiy, leisianCiy §io tipo
rinkodarai populiaréti.

Tai reiSkia, jog siekiant jgyvendinti rinkodarg su didZiyjy duomeny analizavés galimybémis
mazose ir vidutinése elektroninése parduotuvése, tikslinga tobulinti ja dviejomis kryptimis: kaSty
mazinimas ir probleminiy sri¢iy perkélimas (paSalinimas yra nejmanomas). Tuo tikslu modelis
papildytas atskiriant organizacijos (elektroninés parduotuves) ir treciyjy Saliy veiksmus (8 pav., 66
p.).
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Organizacijos veiksmai Tre€iyjy Saliy veiksmai

ISorinés aplinkos analizé Vidiné organizacijos analizé Esti galimybés [— DidZiyjy duomeny rinkodara
Politiniai faktoriai Poreikiy nustatymas /I naudotis ‘ Duomeny agregavimas | €
Ekonominiai faktoriai — Galimos naudos vertinimas ﬁ\‘ i
Socialiniai faktoriai Tiksly apibréZimas Nér,?aﬁmsy by ’ D”°me"i analizé ‘

Technologiniai faktoriai

Vartotojy segmentacija

Komunikacija

————————— { Trukdziy eliminavimo veiksmai (—‘ Trukdziy identifikavimas

8 pav. Rinkodaros, naudojant didziyjy duomeny analizés galimybes, modelis.

Treciyjy Saliy vaidmuo modelyje yra aiSkus ir nesudétingas: joms perduodami darbai, susije
su duomeny agregavimu, analize ir vartotojy segmentacija. Tai yra tos trys sritys, kurios gali buti
atliekamos uZ elektroninés parduotuvés riby, naudojant jvairaus tipo skaitmenines integracijas. Taip
pat tai yra sritys, kurios gali iSspresti pagrindines dvi iSkeltas problemas: didelés sanaudos ir j¢jimo
barjerai. Sgnaudos mazéti turéty dél to, jog elektroninei parduotuvei paciai nereikty turéti
infrastrukttros, specialisty. Infrastruktriniai klausimai iSlieka tik bendroje integracijoje su
elektroninés parduotuvés duomeny srautais — trecioji Salis turéty gauti pilng pri¢jima prie duomeny
srauto, kad galéty jj talpinti duomeny bazése. Analitiniai procesai taip pat gali vykti treCiosios Salies
atsakomybeés zonoje. Kadangi duomeny analizé didZigja dalimi yra automatizuotas procesas, todél
paciai elektroninei parduotuvei néra tikslo §; klausimg spresti vidiniais iStekliais. Galiausiai,
vartotojy segmentacija taip pat gali buti atliekama tre€iosios Salies, nes yra Zinomi visi duomenys ir
yra atlikta jy analizé. Galutinis produktas, kurj elektroninei parduotuvei pateikia trecioji Salis —
jzvalgos ir vartotojy segmentai. Tolimesni komunikacijos veiksmai turéty buti kuruojami pacios
elektroninés parduotuvés, nes Sioje dalyje yra reikalingas sprendimy priémimas.

Treciosios Salies vaidmuo — rinkti, struktdrizuoti, agreguoti, analizuoti duomenis ir pateikti
reikiamas jZvalgas bei vartotojy segmentavimg. Tokio tipo organizacija i elektroninés parduotuves
perima dal} kaSty naStos (nes turi reikiamg infrastruktorg, darbuotojus), besispecializuodama
vienoje srityje gali sau leisti greiCiau tobuléti ir dirbti efektyviau, paSalina nemazg skaifiy buvusiy
]€jimo barjery:

« Ekonominiai barjerai — nebereikia investuoti | infrastruktiirg. Abonentinio mokéjimo

principas yra palankesnis elektroninei parduotuvei nei didelés pradinés investicijos.
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o Teisiniai barjerai — trecioji Salis gali eliminuoti elektroninés parduotuvés poreikj
registruotis kaip asmeniniy duomeny vartotojg ar rinkéja.
o Infrastrukttriniai ir technologiniai — reikalingas techninis pasirengimas tampa minimalus.

« Socialiniai — nebereikalingi dedikuoti specialistai, nes paslauga yra perkama i$ iSorés.

Elektronin¢ parduotuvé tokiu atveju tampa tik paslaugos pirkéja ir jos pasirengimas yra
reikalingas minimalus. Be to, toks modelis leidzia dirbti ne tik su vienos elektroninés parduotuvés
duomenimis, bet agreguoti ir analizuoti bendruosius duomenis ir pateikti tai, kaip pridéting verte
elektroninei parduotuvei. Tai nebiity jmanoma maZzos ar vidutinés apimties jmonei.

Tiesa, esant treCiosios Salies jsitraukimui j darbg su vartotojy duomenimis iSkyla duomeny
saugumo ir duomeny praradimo rizikos. Saugumo prasme specializuota organizacija gali biiti geriau
pasirengusi, nei elektroniné parduotuve, taciau yra ir didesné ataky prie§ jas tikimybé. Duomeny
praradimas dél treciosios Salies klaidy taip pat yra padidintos rizikos, nes elektroniné parduotuvée
negali atsakyti uzZ samdomo tiekéjo darbuotojy veiksmus. Atsiranda akivaizdus Siy viety saugikliy
poreikis, ta¢iau Siame darbe jis nebus giliau analizuojamas.

Pristatytas modelis kartu pateikia ir akivaizdy verslo modelio poreikj. Kadangi elektroniné
parduotuve dalj didZiyjy duomeny analitikos perduoda treCioms Salims, todél tokio tipo
organizacijos turi atsirasti rinkoje. Specializavimasis ties darbu su didZiaisiais duomenimis turéty
leisti pasiekti aukStesnj bendra Sios veiklos efektyvuma tiek elektroninei parduotuvei, tiek
analitinéms jmonémes, tiek ir vartotojams.

Viso verslo modelio esmé — vienas agregatorius—analitikas, patenkinantis dviejy ar daugiau
tarpusavyje nesusijusiy elektroniniy parduotuviy didZiyjy duomeny analizés rinkodaros tikslais
poreikius.

Pagrindiniai naujojo verslo modelio dalyviai yra trys: elektroniné parduotuve, agregatorius
analitikas ir vartotojas. Tarp kiekvieno i§ Siy dalyviy vyksta duomeny ar informacijos mainai,
kurivos modelyje simbolizuoja rodyklés: rodyklé istisine linija — komunikacija su vartotoju,
brikSniniu punktyru — vartotojy generuojami duomenys, taskiniu punktyru — jZvalgos (9 pav., 68
p.). Ciklas yra uZdaras, taCiau gali nutriikti bet kuriame Zingsnyje, jei jvyksta nenumatyti jvykiai,

atsiranda trukdziai.
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9 pav. DidZiyjy duomeny analize remtos rinkodaros verslo modelis.

Elektroninés parduotuvés vartotojai generuoja duomenis ir juos perduoda agregatoriui—
analitikui. Vartotojus yra tikslinga skirstyti pagal elektroning parduotuve, o tai reiSkia, jog atsiranda
keli skirtingi duomeny srautai: elektroninés parduotuvés sekamas ir bendrasis. Bendrasis srautas yra
visos populiacijos laisvai prieinami duomenys, kurie agregatoriaus analitiko gali biti agreguojami ir
analizuojami anoniminiu formatu bei véliau pateikiami kaip papildomos rinkos jZvalgos.
Elektroninés parduotuvés sekamas srautas, tai tik jos vartotojy generuojami duomenys, kurie
niekaip negali buti siejami su kitos elektroninés parduotuvés duomenimis.

Agregatorius—analitikas savo TuoZtu priima vartotojy generuojamus duomenis, juos
struktlrizuoja, jei reikia, anonimizuoja, agreguoja ir atlieka jy analize. Produktas, kurj perduoda
elektroninei parduotuvei — analitinés jZvalgos ir patikslinta vartotojy segmentacija. Si informacija
yra perduodama dvejopai: integruotoms skaitmeninés rinkodaros sistemoms (pavyzdziui
naujienlaisSkiy) ir ataskaity formatu (vadovybei).

Elektroninei parduotuvei gavus atnaujintg informacija galima imtis komunikaciniy veiksmy.
Parduotuvé komunikuoja tik su savo vartotojy krepSeliu, todél komunikaciniai kanalai nesusipina.
Gjztamasis rySys elektroninei parduotuvei uZtikrinamas per agregatoriy—analitikg, o ne tiesioginiu
bidu. Zinoma, tai negalioja tiesioginio susisiekimo formoms ir panasiems jrankiams, vartotojams
leidZiantiems susisiekti tiesiai su elektronine parduotuve. Elektroniné parduotuveé gautg informacija
gali lyginti su pajamy pokyciu ir priimti reikiamus skaitmeninés rinkodaros sprendimus.

Apibendrinant galima pastebéti, jog naujasis rinkodaros modelis suteikia galimyb¢ mazoms
ir vidutinéms elektroninéms parduotuvéms uzsiimti didZiyjy duomeny analize remta skaitmenine
rinkodara. Modelis leidZia identifikuoti poreikio lygj ir nurodo konkrecius elektroninés parduotuves
veiksmus didZiyjy duomeny analitikos pritaikyme skaitmeninéje rinkodaroje. Taip pat remiantis

tyrimo rezultatais identifikuoti Lietuvos rinkoje veikianCiy elektroniniy parduotuviy poreikiai
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leidZia tobulinti modelj, atskiriant pagrindinius didZiyjy duomeny analitikos darbus ir perduodant
juos specializuotoms organizacijoms. Veikly skaidymas leidZia taupyti kaStus, supaprastinti procesg,
iSvengti technologiniy ir infrastruktiiriniy bei Zmogiskyjy iStekliy barjery. Taip pat modelis padeda
eliminuoti ar bent supaprastina jstyminius ir legalumo klausimus.

Modelis sudaro galimybe iSspresti didZigja dalj tyrimo metu rasty problemy, taciau viena jy
negali buti paSalinta jokio rinkodaros modelio. Tai yra aiSkesnis darbo su duomenimis poreikio
matymas i§ elektroniniy parduotuviy savininky pusés. Siame darbe pristatytas modelis supaprastina
didZiyjy duomeny skaitmenés rinkodaros jgyvendinima, todél galima tik tikétis, jog kartu prisideda
ir prie pacios analitikos ir naujojo rinkodaros tipo populiarinimo.

Naujasis modelis kartu ne tik leidZia iSspresti teorijoje ir praktikoje sutiktas problemines
sritis, taCiau jame numatytas ir naujojo verslo modelio poreikis. Atsiranda jmoniy, teikianciy
didZiyjy duomeny analitikos paslaugas, niSa. Yra labai tikétina, jog butent toks darbo principas ir

bus taikomas praktikoje jau netolimoje ateityje.
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ISVADOS

1. Literatiiros analizé rodo, jog skaitmeniné rinkodara, biidama panasi | tradicing, kartu turi
ir savitas taisykles: gali biiti naudojama kartu kaip asmeninés ir neasmeninés komunikacijos
kanalas, leidzia ne tik perduoti duomenis ar informacijg, bet ir gauti griztamajj rySj. Atlikus
rinkodaros modeliy analiz¢ buvo atrinkti Sie pagrindiniai rinkodaros modeliai: PESTLE, Porterio
penkiy jégy modelis, 7P rinkodaros kompleksas, lojalumo kopécios ir klienty gyvavimo verté, nors
netiesioging jtaka taip pat tur¢jo SOP, produkto gyvavimo cikly ir unikalaus pardaviminio
pasiiilymo modeliai.

2. Remiantis literaturos analize parengtas rinkodaros, naudojant didZiuosius duomenis,
modelis, kurj sudaro pagrindinés trys veiksmy grupés: iSorinés aplinkos analizeé, vidiné
organizacijos analizé ir rinkodara naudojant didZiuosius duomenis. Elektroninei parduotuvei
pirmiausiai tikslinga atlikti rinkos galimybiy analiz¢, tuomet apsibrézti savo tikslus ir konkrety
veiksmy plang bei galiausiai pereiti prie veiksmy: duomenis agreguoti, analizuoti, segmentuoti
vartotojus ir taikyti komunikacines skaitmeninés rinkodaros priemones.

3. Didziyjy duomeny analitikos naudojimas susiduira su penkiomis pagrindinémis problemy
grupémis: teisiniai, finansiniai, zmogiskyjy istekliy, infrastruktiiros ir technologijy bei socialiniai
klausimai. Kiekvienas jy turi panasig svarba, taciau tik socialiniai klausimai nustatyti kaip aktualts
ir vartotojui. Taip yra dél vartotojo duomeny naudojimo etikos klausimo. Nepaisant to, kompanijos
pasiekta nauda i§ didziyjy duomeny analizés paremtos rinkodaros gali buti labai jvairi, taciau jos
pagrindinis tikslas yra suteikti konkurencinj pranasuma prie§ kitas toje pacioje rinkoje
egzistuojancias organizacijas bei leisti pasiekti visuoting verslo ar organizacijos gerove.

4. Apklausos rezultatai parodé¢, jog tipiné elektroniné parduotuvé yra iki trejy mety
egzistuojanti Lietuvos rinkoje parduotuvé, prekiaujanti treciyjy Saliy fiziniais produktais, turinti
daugiau kaip 100 skirtingy prekiy, tac¢iau parduodanti daugiausia produktus iki 101 Lt ir per metus
uzdirbanti iki 50 tikstanciy lity.

Daugiau kaip pusé apklausty elektroniniy parduotuviy (52,6 %) skaitmenine rinkodarg
stengiasi vykdyti vidiniais jmonés pajégumais. Tarp skaitmeninés rinkodaros jrankiy pirmauja
jrankiai, orientuoti ] darbg su duomenimis ir rezultaty analize: SEO, tekstiné reklama paieskos
sistemose, socialiniy tinkly profiliai bei naujienlaiskiy rinkodara. Duomeny rinkimu uZsiima
mazesne elektroniniy parduotuviy dalis (31,6 %): renkami vartotojy asmeniniai duomenys (66.7 %),
jie analizuojami nemokamomis programomis su treCiyjy Saliy pagalba arba savo jégomis bei
vykdoma paprasta vartotojy segmentacija. Taciau net 38.3 % apklaustyjy elektroniniy parduotuviy

visai nemato poreikio tai daryti.
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5. Remiantis teoriniy modeliy analize ir atlikto tyrimo rezultatais (Zemas jsitraukimas }
duomeny analitikg, orientacija | Zemesniy sgnaudy sprendimus, duomeny analizés poreikio
nematymas, taCiau palyginti aukStas segmentavimo lygis) silomas modelis, kuriame duomeny
agregavimo, analizés ir vartotojy segmentavimo veiksmus rekomenduojama atskirti ir perduoti
treCiyjy Saliy atsakomybei. Veikly skaidymas leidZia verslui taupyti kaStus (pereinama prie
abonentinio mokesc¢io modelio), elektroniniy parduotuviy atZvilgiu supaprastinti procesg (didZioji
dalis veiksmy atlickama iSor¢je), iSvengti technologiniy ir infrastruktiriniy (nereikalinga dedikuota
techniné bei programiné jranga) bei Zmogiskyjy iStekliy (nereikalingi specialistai) barjery. Sidlomas
rinkodaros modelis sudaro prielaidas eliminuoti ar bent supaprastinti teisinius ir teis€tumo
klausimus ir tokiu budu paSalinti didZiaja dalj identifikuoty probleminiy sriciy.

6. Sitlomame rinkodaros modelyje numatytas naujo verslo modelio poreikis. Sitlomas
verslo modelis apima tris pagrindinius dalyvius: vartotojai, elektroniné parduotuvé ir agregatorius—
analitikas. Specializavimasis ties darbu su didZiaisiais duomenimis turéty leisti pasiekti aukStesnj
bendrg Sios veiklos efektyvuma tiek elektroninei parduotuvei, tiek analitinéms jmonéms, tiek ir
vartotojams. Naujas rinkos dalyvis turéty gebéti pasitlyti atlikti visus didZiyjy duomeny analizés

sprendimus bei rezultatus pateikti paprasta ir paprastam verslininkui prieinama forma.
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Santrauka. Straipsnyje nagrin¢jama elektroninés parduotuvés muzikos jrasais
veiklos tobulinimo problema, atsizvelgiant | informaciniy bei vartotojy poreikiy
poky¢ius. Tuo tikslu straipsnyje analizuojami teoriniai elektroniniy paslaugy kokybés
vertinimo metodai, elektroniné¢ prekyba muzikiniais jraSais bei socialiniy tinkly
integracija; pateikiami daugiakriterio elektroninés parduotuvés “Muzikos bomba”
vertinimo, palyginamosios analizés bei vartotojy apklausos rezultatai. Ekspertiniu
tyrimu iS$siaiSkinamos probleminés svetainés pusés: informacijos kokybé ir svetainés
bei paieskos greitis. Palyginamosios analizés rezultatai parodo nedidelius kokybés
skirtumus tarp Zinomiausiy elektroniniy parduotuviy: iTunes, Discogs, Juno,
Beatport, AmazonMP3 ir muzikosbomba.lt. Vartotojy apklausos rezultatai atskleidé
aukstg socialumo poreikj elektroninéje prekyboje muzikos jrasais. Tuo pagrindu yra
sudaromas naujasis elektroninés prekybos muzikos jrasais modelis, kurio esminis
skirtumas yra socialinio bloko jdiegimas ] svetaing bei kiek pakitgs informacijos
srautas. Svarbiausia §io modelio ypatybé yra tai, jog elektroniné komercija yra
sujungiama su socialumu ir priartinama prie vartotojo.

ReikSminiai Zodziai: elektroniné komercija, socialiniai tinklai,

paslaugy kokybés vertinimas, prekyba muzikos jrasais.

Jel: L81 — Retail and Wholesale Trade; e-Commerce.

1. Ivadas

Pirmgji 2011 mety ketvirt] elektroninés komercijos pardavimai JAV sudaré net 46
milijardus doleriy ir rod¢ 17,8 % augima, lyginant su praeity mety pirmu ketvir¢iu. Pagal
JAV Surasymo biuro duomenis 2008 metais prekyba muzika bei vaizdo jrasais sudaré
sumg lygia 5,1 milijardo JAV doleriy ir net 77,7 % Sios sumos buvo surinkta i§ elektroninés
prekybos Siomis prekémis (U.S. Census Bureau).

Lietuvoje internetiné prekyba, kaip vienas i§ komercijos budy, émé veikti neitin seniai.
Pagal 2005 metais atlikto tyrimo rezultaty tik 21 % 1§ apklausoje dalyvavusiy jmoniy
naudojo interneting prekybg ilgiau nei trejus metus ir dar apie 20 % buvo naudoj¢ maziau
nei metus (Gatautis et. al. 2005). Panasi situacija yra ir kaimyninéje Latvijoje, kur 2004
metais tik 15,5 % visy gyventojy naudojo interneta siystis muzikai, filmam arba
zaidimam. 2007 $is rodiklis pakilo iki 26,6 % (Andersone et. al. 2009). Zinoma, norint



suvokti internetinés prekybos augimo mastg Salyje, vien Siuo rodikliu pasikliauti néra
tikslinga, taciau tai i§ dalies atspindi, koks spartus augimas buvo fiksuojamas duomeny
perdavimo srityje. Lietuvoje elektroniné prekyba muzika sudaro itin nedidele dalj visy
pardavimy, o Sakos lydere yra laikoma UAB ,,Bomba”.

Problema. Straipsnyje nagrin¢jama elektroninés parduotuveés muzikos jraSais veiklos
tobulinimo problema, atsizvelgiant j informaciniy bei vartotojy poreikiy pokycius.
Straipsnio tikslas. Pasillyti nauja elektroninés komercijos muzikiniais jrasais modelj,
kuris turi socialiniy tinkly savybiy.

2. Internetiné svetainé kaip marketingo ir komercijos jrankis

Elektroninis verslas apima visy santykiy, susijusiy su tarptautiniy ir nacionaliniy sandoriy
sudarymu elektroniniu biuidu, rusis: pirkimg, pardavimg, tiekimg, uzsakymus, reklama,
konsultavima, jvairius susitarimus bei dalykinj bendravima (Paliulis et al. 2007). Taigi
elektroninio verslo pagrindg sudaro elektroniné komercija. Pagrindinis elektroninés
komercijos jrankis — internetiné svetainé. Per ja yra vykdoma dvipusé komunikacija tarp
vartotojo ir pardavejo, renkama tikslinés auditorijos informacija, vartotojo poziiiris ] preke,
parduotuve, paslauga (Esrock er al. 2000). Kadangi prekyba negali buti sklandziai
vykdoma be tinkamos marketingo strategijos, todél biitina atsizvelgti j galimybe iSnaudoti
internetine svetaing ir kaip marketingo jranki.

Marketingas yra organizaciné funkcija ir procesy rinkinys, skirtas kurti bei pristatyti verte
vartotojams ir valdyti santykius su klientais organizacijai ir jos savininkams optimaliausiu
budu (Gronroos 2006). Ineternetiné svetain¢ yra jrankis, leidziantis organizacijai ne tik
komunikuoti su ir rinkti informacijg i§ vartotojo, bet ir kurti bei pristatyti i§lickamaja verte
vartotojams. Tai gali biiti padaroma ne vien produkto pardavimu, pasinaudojant internetine
svetaine kaip komercijos jrankiu, bet ir suteikiant vartotojui itin svarbios informacijos ar
pasitenkinimo visiSkai nieko neparduodant.

Internetiné svetainé kaip marketingo jrankis gali biiti suprantama dviem budais:

* Svetainé gali talpinti savyje reklamg (reklaminiai skydeliai, uzsakomieji straipsniai,
video medziaga, garso medziaga)

* Svetainé pati yra reklamos priemon¢é

Pirmojo tipo svetainés dazniausiai koncentruojasi ne j pardavimus, o ] informacijos
pateikimg vartotojui (ziniy svetainés, forumai, paieSkos sistemos, informacinés svetaings,
pramogy svetainés). Tokiu biidu reklaminiai skydeliai neuzgozia parduodamos prekés ir
vice versa.

Antrojo tipo svetainés yra skirtos reklamuoti tam tikrg jmong, produkts, parduodamy
prekiy spektra (elektroninés komercijos svetainés, jmoniy, asociacijy, sajungy ir kity
juridiniy asmeny reprezentaciniai puslapiai).

Elektroninés komercijos svetainés dazniausiai biina antrojo tipo ir savyje neturi papildomy
reklaminiy skydeliy, kurie nukreipinéty j iSorinius puslapius. ISim¢iy pasitaiko tokiu
atveju, kai iSorinis puslapis yra partneriy ar dukterinés jmonés.

Internetiné svetaing, tiek kaip komercijos, tiek ir kaip marketingo jrankis ypatingai i$plito
per paskutinjji deSimtmetj. Svetainés pasikeité nuo tiesiog katalogy, iki sociales grupes ir
bendravimg skatinanc¢iy svetainiy, kuriose tuo paciu galima jsigyti prekiy. Per paskutinjjj
dvideSimtmet] internetinés svetainés iSaugo nuo reprezentaciniy marketingo priemoniy iki
konkrecig uzduot;j atliekanciy — atsirado galimybé tiesiogiai pirkti i§ svetainés, vartotojai



éme gebéti bendrauti svetainiy pagalba. Deja, kolkas Sios dvi itin patogios ir populiarios
funkcijos néra niekaip apjungiamos ] vieng sistema, kuria biity patogu naudotis vartotojui,
1§ kurios gauty naudg jos savininkas ir kuri leisty tobuléti abiems puséms — biity neSama ne
vien finansing, bet ir emociné, informacin¢ bei edukologiné nauda.

3. Socialiniai tinklai

Socialiniy tinkly svetainés yra apibréziamos kaip tinklu paremtos paslaugos, kurios leidzia
individams sukurti vie$g ar pusiau vieSa profilj tam tikroje sistemoje, nurodyti vartotojy
sarasa, su kuriais bus dalinamasi rySiais, ir perzitreti bei keisti savo bei kity individy rysiy
sarasus sistemos viduje (Boyd et al. 2007). Socialiniy tinkly tapimo tokiu populiariu
reiSkiniu per paskutinius penkerius metus priezastys yra (Lee 2010):

1. Socialiné ziniasklaida arba socialiniai tinklai sukuria vartotojams galimybe iSreiksti
save.

2. Vartotojai gali gauti naujausias zinias apie kiekvieng dalyka, kuriuo tik yra pasidalijama
socialiniuose portaluose. Laiko juosta iSdélioti informaciniai laukeliai (kaip kad turi
Twitter ir Facebook) vartotojams yra daznai svarbesni nei laikrastyje spausdinta
informacija, vien tod¢l, jog tai yra informacija 1§ jiems patikimy Saltiniy.

3. Vartotojai gali matyti, kaip sekasi ir kg daro zmonés, kurie jiems yra svarbas.

4. Socialiniai tinklai padeda Zmonéms pabégti nuo kasdieninés rutinos. Vartotojai,
matantys, kg veikia kiti Zmonés, i$ dalies pamirSta savasias problemas, ir taip pabéga nuo
kasdienybes.

Atliktas tyrimas parodé, jog socialinius tinklus zmonés naudoja seniems rySiams palaikyti,
esamoms, ne tik internete esancioms, pazintims iSsaugoti ir tik mazesné apklaustyjy dalis
nurodé tokiu buidu ieskantys pazin¢iy (Ellison et al. 2011).

Sie socialiniy tinkly privalumai gali biti panaudoti elektroninés komercijos populiarumui
didinti. Socialiniy tinkly privalumas yra tai, kad jie leidzia lengvai pritraukti vartotojus.
Suteikiant vartotojams laisve iSreikSti save, matyti kg veikia kiti vartotojai, dalintis savo
pomégiais bei juos aptarti su kitais vartotojais ir pabégti nuo rutinos leidzia sukurti
vartotojy bendruomene, kuri tampa pirmine tiksline auditorija, sitilant pirkti preke.

Per pastaruosius kelerius metus émé vystytis naujas prekybos tipas — socialiné komercija —
kai prekiaujama yra tik tada, kai yra didelis pirkéjy kiekis. Neseniai buvo pasiiilyta vystyti
idéja sujungiant Facebook su elektronine parduotuve ar net pacig parduotuve jdiegiant |
Facebook profil} (MacMillan 2009). Tai ne tik pakeisty patj pirkimo procesa, bet ir paties
Facebook kaip socialinio tinklo veida. Grandiozinis Facebook socialinio tinklo bei
elektroniniy parduotuviy sujungimo j vieng svetaing realizavimas neturéty jvykti vien dél
to, jog tai padaryty patj socialinj tinklg itin dideliu ir nuo jo priklausyty nemazas skaicius
parduotuviy, kurios turéty vadovautis socialinio tinklo nustatomomis, o ne nuosavomis
prekybos taisyklémis.

Tuo metu kai prekyba Facebook profiliuose Zengia tik pirmuosius Zingsnius, socialumas ir
prekyba yra jungiama ir kitu aspektu. Tokie puslapiai kaip Groupon.com (lietuviskasis
beta.lt, grupinis.lt) jau dabar leidzia jsigyti prekiy Zemesne kaina — didesnis kiekis pirkejy
reiSkia didesnj kiekj gaminiy (paslaugy), kas leidzia mazinti vieneto gamybos kastus. Taigi
laimi ir paslaugos ar prekeés tiekéjas, ir pirkéjas.

Vartotojai gali biiti iSnaudoti ir kaip reklamos zinutés skleid¢jai. Tereikia suteikti tam tikra
nuolaidg ar duoti kg nors nemokamo (ar bent galimybe dél to varzytis) mainais uz
paplatinimg savo socialinio tinklo profilyje. Taciau ir tai turi biti daroma atsargiai, nes,
kaip parodé Immediate Future (Socialinis sprogimas... 2010) atlikta apklausa, vartotojai,



suzinoj¢, jog draugas yra parekomendaves preke uz tam tikrg atlygj, linke nekreipti
démesio arba formuoti neigiamg poziiirj. Teigiamo atsako kur kas dazniau susilauks tai,
kas daroma be atlygio.

Taip pat socialiniy tinkly teikiamus privalumus elektroninés komercijos augimui skatinti
galima iSnaudoti pasitelkiant vieng i$ socialiniy tinkly charakteristiky — socialing infekcija
(Bowler 2011). Socialinés infekcijos veikimo principas yra paremtas tuo, jog vartotojai
meégsta daryti tai, ka mato darant kitus vartotojus (Burt 1987). Kitaip tariant, daZniausiai
zmongs elgiasi taip, kaip mato aplink save kitus besielgiant.

Elektroninés komercijos plétrai ir vartotojy pozitirio formavimui yra naudojamas
strukttrinio lygiavertiSkumo socialinés infekcijos modelis, nes juo galima manipuliuoti
vartotojy jsitikinimais, poelgiais ir poziiiriu (McFarland er al. 2008). Pasitelkiant kelis
1déjinius lyderius galima imti formuoti poZiiir] ] muzikos jsigyjima ne kaip j beprasmiska
pinigy Svaistyma, o kaip ] parama atlikéjui, padéka uz darbg ar panaSiai. Be to, sanglaudos
modelj galima iSnaudoti ir vartotojy pritraukimui. Pasitelkus $; modelj bei i§ lupy ] lupas
zinutés transliavimo metoda galima pritraukti papildomus vartotojus, kurie ir buty arba
id¢jiniai lyderiai, arba pasekeéjai. Nepaisant to, kad ir kaip bus stengiamasi perduoti zinute,
pritraukti Zmones, socialin¢ infekcija, kaip ir kitos priemonés neduos laukiamos naudos,
kol internetin¢ svetainé neatitiks tam tikry kokybés reikalavimy. Prie§ reklamuojant
produkta, yra biitina jj padaryti kuo patrauklesniu.

4. Elektroninés prekybos paslaugy kokybés vertinimas

Aukstos konkurencijos rinkoje, kurioje itin staigiai keiciasi vartotojy pozitris, tik paslaugy
kokybé gali padidinti jmonés konkurencingumg (Kuo 2004). Internetine prekyba
uzsiimancios kompanijos privalo iSsiaiSkinti savo klienty poreikius ir pagal juos parengti
interneting parduotuve. Tyrimai yra parode, jog internetinés svetainés kokybé gali lemti
vartotojy pozitrj | joje parduodamy prekiy kokybe (Wells et al. 2011). Vartotojas,
apsilankgs prastoje internetingje parduotuvéje i§ anksto susidaro jspudj, jog ir joje
prekiaujama produkcija yra prastos kokybés. Nors kiekvienam vartotojui jtikti néra
jmanoma, taciau galioja tam tikri metodai, leidziantys nustatyti bendra modelj, pagal kurj
biity galima patenktinti maksimaly procenta tikslinés auditorijos.

Pagrindiniai elektroninés prekybos paslaugy kokybés vertinimo metodai yra paremti
paprastosios prekybos ar paslaugy teikimo kokybés vertinimo metodiky kertiniais
teiginiais. Butent todél, dazniausiai sutinkami elektroninés prekybos kokybés vertinimo
kriterijjai yra gana panaSiis. Pagrindiniai jy skirtumai atsiranda i§ to, jog kiekvienas
vertinimo metodas yra kuriamas kokiai nors konkretesnei elektroninés prekybos Sakai, nors
ir yra bandoma pozicionuoti kaip visos komercijos vertinimo metoda.

Vienas pirmyjy konkreciai elektroninés komercijos paslaugy kokybés tyrimams skirtas
metodas eSQ buvo sukurtas 2000-aisiais metais mokslininky Zeithaml, Parasuraman ir
Malhotra (Zeithaml etz. al. 2002). Iki tol buvo naudojami universaliis paslaugy kokybés
vertinimo modeliai. Pirmiausiai eSQ tur¢jo vienuolika dimensijy, taciau autoriai kiek
susiaurino kriterijy saraSa, iSskirdami penkis pagrindinius kriterijy rinkinius arba
dimensijas: informacija ir jos turinys; paprastumas naudotis; privatumas ir saugumas;
grafinis stilius; patikimumas. Taip pat Sie mokslininkai i§skyré keturias pagrindines sritis,
kuriose yra sutinkama daugiausiai trikumy, vertinant elektroniniy svetainiy kokybe:
informacija, dizainas, komunikacija bei iSpildymas.

Vélesni metodai taip pat rémeési prie§ tai kurtais paslaugy kokybés vertinimo modeliais.
Pagrindiniai skirtumas tarp jy buvo tik tokie, jog kiekvienas metodas iSskirdavo vis kit



srit}, kaip svarbiausiag bei vertinimg siiilydavo atlikti skirtingu dimensijy skaiiumi.
Nepaisant dimensijy skaiCiaus, dazniausiai buvo vertinamas svetainés saugumas, jos
patogumas naudoti dizaino bei informacijos pateikimo aspektais, pacios informacijos
patikimumas bei kokybé (.comQ, WebQUAL, SiteQUAL, EtaiQ, VPTCS), o paskutiniuoju
metu vis dazniau imamas analizuoti kultiirinio svetainés adaptavimo kaip kokybés
gerinimo klausimas (Guseva 2009). Pagrindiniai panasumai iSlikdavo tikriausiai todél, jog
daugelis mokslininky, kurdami savuosius modelius, daznai rémési anksCiau sukurtais
paslaugy kokybés vertinimo modeliais kaip kad F. Buttle stiprios kritikos susilaukes
ServQUAL (Zeithaml ef al. 1988). F. Buttle stipriai kritikavo §j modeli, sakydamas, jog
néra tiksliy jrodymy, kad vartotojas viskg vertina vien per lukes¢iy ir vertinimo prizme,
kad metodologija paremta neigimo principu, o ne poziiirio, kad metodologijos penkios
dimesnijos néra universalios ir yra itin daug persipinymy tarp jy (Buttle 1995). Nepaisant
didelés kritikos, modelis dave pradzig kitiem dviem kokybés vertinimo modeliam:
SiteQUAL (Yoo et. al. 2001) ir WebQUAL (Barnes et. al. 2004).

Apibendrinant galima iSskirti pagrindinius svetainiy kokybés vertinimo kriterijus, kurie,
pasak juos atrinkusiy autoriy, yra pagrindiniai kuriant pasitenkimg vartotojui,
naudojanciam elektroning komercija: pasiekiamumas, lankstumas, patikimumas,
patogumas, saugumas ir privatumas, dizainas, informacijos tikslumas, paprastumas
(Zeithaml et al. 2000, Szymanski ir Hise 2000, Donthu 2001, Cho ir Park 2001, Kim ir
Lim 2001, Francis ir White 2002, Loiancona et al. 2002, McKinney et al. 2002, Reibstein
2002, Janda et al. 2002, Wolfinbarger ir Gilly 2003, Evanschitzky et al. 2004, Barutgu
2006, Dolen et al. 2007, Parasuraman et al. 2007, Loiacono et al. 2007). Kartais yra
i§skiriamas ir trumpesni kriterijy sarasai:

* Naudojimo paprastumas, navigacija, saugumo uztikrinimas, pagalba realiuoju laiku
ir turinys ir papildomi kriterijai, priklausantys nuo valstybés makro aplinkos bei
vartotojo elgsenos (Davidavicien¢ ir Tolvaisas 2011).

» Sistemos kokyb¢, informacijos kokybe, paslaugy kokybé (Tsai 2011).
Ekspertiniame daugiakriteriame vertinime, kurio tikslas buvo identifikuoti esamas
problemas UAB ,,Bomba‘“ elektroninéje parduotuvéje buvo naudojamas pirmiau minétas,
ilgesnis kriterijy sarasas (MiliSauskas 2011).

Daugiakriterio vertinimo metu maziausiais balais buvo jvertinama informacijos kokybé bei
svetainés greitis. Informacijos kokybe, kaip Zinia, Siame tyrime apémé visg informacija,
susijusig su produktu (autoriai, dainy pavadinimai, laitkmeny tipai, leidyklos pavadinimas,
leidimo metai ir panasi informacija). Zemiausi balai buvo suteikiami uz informacijos apie
dainy trukme, leidyklos pavadinimo ir leidimo mety nebuvimg bei svetainés greit].
Zvelgiant j svetainés pliusus, verta pastebéti, jog saugumas bei paslaugos gavo itin aukstus
jvertinimus.

Panaudojant eksperty suteikty svoriy ir vertinimy vidurkius gauti $iy internetiniy
parduotuviy jvertinimai: i7Tunes, Discogs, Juno, Beatport, AmazonMP3 ir muzikosbomba.lt
— atitinkamai 2,39, 2,41, 2,45, 2,36, 2,3, 2,15.

Ekspertinis vertinimas atskleidé, jog UAB ,,Bomba‘“ elektronin¢je parduotuvéje yra tam
tikros probleminés sritys (informacijos kiekis ir kokybe, greitis). TacCiau svarbiausias
dalykas, kurj parod¢ Sis metodas, yra tas, jog lyginant su kitomis internetinémis muzikos
parduotuvemis, UAB ,,Bomba‘“ mazai kuo skyrési (pagrinde savo dydziu).

5. Vartotoju tyrimo rezultatai



Vartotojy apklausos tikslas buvo suzinoti jy pozitrj | elektroning prekyba muzika.
ISsiaiSkinus bendrg vartotojy poziiir; ir naudojimasi elektronine prekyba muzikiniams
jraSams jsigyti, buvo klausiama apie UAB ,,Bomba” elektroning parduotuve.
Internetiniame portale ,,Mano apklausa“ patalpintos anketos pagalba viso buvo apklausti
98 jvairaus amziaus asmenys. I§ atsakiusiyjy net 70 respondenty buvo vyrai, o 28 —
moterys. Sis faktas jdomus todél, kad tyrimai rodo, jog moterys labiau mégsta apsipirkinéti
nei vyrai, taciau tai daro labiau dél socialinio proceso, kai tuo tarpu vyrai labiau kreipia
démesj | pat] rezultatg ir yra mazai sudominami socialumo apsipirkinéjimo metu (Dennis et
al. 2010). Vidutinis apklaustyjy amzius sudare¢ 23,5 mety.

Vienas 1§ apklausos tiksly buvo suzinoti, ar populiaru yra pirkti muzikq elektroniu biidu.
Bendrai beveik pusé vartotojy pasisaké apskritai perkantys muzika, o net 70 % i3 jy atsake
perkantys muzikg elektroniniu biidu (tre¢dalis visy respondenty). Tai leidzia daryti
prielaida, jog elektroniné prekyba muzika yra gana populiari jaunimo tarpe (turimas
omenyje apklaustyjy amziaus vidurkis). 62 % muzikos legaliai neperkantys asmenys
nurodeé, jog jiems artimi Zmonés perka muzika bei kiek daugiau nei 58 % i jy planuoja
ateityje vis délto pirkti muzikinius jrasus, o ne gauti juos nelegaliu biidu. Tai rodo, kad
galima tikétis ir vartotojy susidoméjimo augimo, svarbu rasti budy, kaip tai tinkamai
padaryti.

Pagrindine priezastimi, kodél apklaustieji neapsipirkinéja UAB ,, Bomba* elektroninéje
parduotuvéje buvo nurodoma tai, jog néra reikiamy prekiy pasiiilos (beveik 40 %
respondenty, i§ nesinaudojanciy).

Viena 1§ apklausos sudedamyjy daliy buvo UAB ,, Bomba“ elektroninés parduotuvés
jvertinimas. Buvo naudojami ekspertinio vertinimo metodo kriterijai (funkcionalumas,
saugumas, iSvaizda, paslaugy kiekis, pagalba, greitis, orientacija ] vartotojg, informacijos
kiekis ir kokyb¢), o vertinama buvo penkiabale sistema, kur penki reiské auksciausia
pvertinimg (1 pav.).

Kalp vertinate Murikos Bomda elektroning parductuve? (daugiau Daly

retiiia Aidein| vertinema)
- 2 ,; gé'
r.év‘/ ‘
C Pumkosannlamans O Paslaugy kekis ® Orentaciya | vartotaja
® Sauvqumas ® Pagaiba @ Infcrmacyes bekn
o Hvnaes ® Greits  hokybe

1 pav. Muzikos Bomba elektroninés parduotuvés vartotojy vertinimas (MiliSauskas 2011).

Vartotojams, kaip ir ekspertams, daugiausiai nepasitenkinimo sukélé svetainés greitis,
informacijos kiekis ir kokybe¢, o tai skatina ieskoti trukumy Salinimo sprendimy. Puslapj



pertvarkyti vertéty ne tik paSalinant esancias vartotojy ir eksperty pastebétas klaidas bei
trikumus, bet zZvelgiant j visg elektroninés komercijos teorijg per socialiniy tinkly prizme.
Socialinés integracijos poreikiui internetin¢je svetain¢je pagrindo suteikia vartotojy
apklausos metu gauti atsakymai j kai kuriuos klausimus. Net 77 % respondenty nurodé,
jog noréty bendrauti su kitais mégstamos muzikos gerbéjais, norintys dalintis informacija
apie patinkancius atlikéjus bei matyti kity vartotojy mégstamy atlikéjy sqrasus arba netgi
dalintis savo diskografija, norintys prisideti prie elektroninés parduotuves informacinio
turinio kiirimo ir tobulinimo, kiek daugiau kaip 67 % apklaustyjy nurodé norintys matyti,
kokia muzika domisi Zinomi Lietuvos ir uzsienio atlikéjai.

Ar norétuméte prisicét! prie Internetinio pusiapio plétimo, ratant
albumy apivaigas ar kuriant netigarsé jusiy atiicé jy profilius bel

suteliiant Informaciia aple juos?

2 pav. Varotojy prisid¢jimo prie internetinio puslapio plétimo poreikiai (MiliSauskas 2011).

Atliktas tyrimas parodé internetinés svetainés trikumus ir socialinio bendravimo poreikj
muzikos klausimais. Vartotojai nurodé norintys priklausyti socialinei bendruomenei,
kurioje gali laisvai bendrauti patinkanciomis temomis, kurti informacinius produktus
(apzvalgas ar atlikéjy informacinius profilius) bei sekti Zinomis muzikinio pasaulio Zmones
ir dométis jy veikla. Sie vartotojy socialiniai poreikiai leidZia teigti, jog tikslinga apjungti
elektroning komercijg su socialiniu tinklu ne vien integruojant jau esamo tinklo funkcijg j
parduotuve, bet sukuriant naujg socialing bendruomeng.

6. Socialinio elektroninés prekybos muzika tinklapio prototipas

Naujos svetainés tikslas — apjungti vartotojus, formuoti naujg pozitr; ; muzika, jos
1sigijimg bei plésti vartotojy rata, suteikiant socialinio portalo funkcijas ir galimybes bei
prijungiant elektroning komercija. Naujai sitilomas modelis skiriasi nuo jau praktikoje
veikian¢iy tuo, jog leidzia vienu metu tiek ir bendrauti muzikinémis temomis, sekti
naujienas, tiek ir jsigyti preke¢ vienoje vietoje. Vartotojas, kuriam néra svarbis pirkimai
lygiai taip pat ras sau reikiamos informacijos bei patenkins savo poreikius, kaip ir tas, kurj
domina tik apsipirkimas, bet ne bendravimas.



Modelio ypatybé yra ta, jog be standartiniy bloky jame numatytas socialinis blokas su
vaizdine informacija apie vartotojg ir informaciniais srautais tarp vartotojy (3 pav.):

3 pav. Informacinio srauto judéjimas (MiliSauskas 2011).

Socialinis blokas tai tinklapio vieta, kurioje yra pateikiamos kity vartotojy paraSytos
zinutés, nuorodos ] vartotojo uZprenumeruotg informacija, naujienos i§ meégstamy atlikéjy
ir informacija apie mégstamos muzikos kainos pokyc¢ius, iSnaudojant socialumg tikslinés
rinkodaros tikslu.

Taip pat socialiniame bloke yra pateikiamas laukelis su galimybe vartotojui paraSyti
naujieng, jteprti nuorodg ] mégstamg daing. Prie ty Zinuciy, kurios turi skaitmeninj
muzikinj turinj atsiranda keturi papildomi mygtukai: vienas i$ jy leidzia parodyti, jog
naujiena patinka; pridéti komentarg; perklausyti muzikinj kiirinj; jsigyti muzikinj kiirinj
(desinéje puséje atsiranda prekeés jsigyjimo puslapis). Zinutéms, neturinéioms skaitmeninio
muzikinio turinio yra pridedami tik pirmieji du mygtukai. Vartotojui pirkimas néra
sitilomas primigtinai, o tik pateikiamas patogiu vieno mygtuko paspaudimo pavidalu, kuris
savo iSvaizda neiSsiskiria i$ kity.

Vartotojas ne vien teikia informacija, reikalingg prekés pristatymui ar apmokéjimui uz ja,
taciau tampa informacinio turinio kiiréju. Informacinis turinys, kurj gali sukurti ir perduoti
vartotojas naujame elektroninés parduotuvés modelyje yra keliy tipy: asmeninés ir
viesosios orientacijos.

Asmeninés orientacijos informacinis srautas yra viskas, ka vartotojas pasidalina apie save:
renginiai, kuriuose jis ruosiasi dalyvauti, tiek nusipirkto naujo albumo jvertinimas, tiek ir
asmeniné nuomoné apie vieng ar kitg koncerta, renginj, atlikéja arba daing. Taip pat tai yra
asmeniné informacija, reikalinga pardavimams atlikti.

Viesosios orientacijos informacinis srautas yra viskas, ka vartotojas sukuria ir patalpina |
elektroning parduotuve. Tai gali biiti grupiy ar atlikéjy apraSymai, renginiy patalpinimas j
kalendoriy, albumy, dainy ar kompiliacijy apzvalgos. Visas vieSasis turinys yra matomas
kiekvienam vartotojui, tac¢iau gali bet kuriuo metu biiti paSalintas elektroninés parduotuves
administracijos dél bet kokiy pazeidimy.

Papildomo informacinio srauto atsiradimas elektroniné parduotuvéje reisSkia papildomus
informacinius iSteklius, kurie gali biiti panaudoti tinklapio kokybés gerinimui. Galimybé
turéti pri¢jimag prie vartotojy teikiamos informacijos (vieSasis orientacijos informacijos
srautas) gali buti iSnaudojama rinkodaros tikslais.



7. ISvados

1. Apklausos rezultatai parode, jog vartotojai noréty prisidéti prie socialinio ir

elektroninés komercijos portalo informacijos kiirimo (61,2 %) sutikty talpinti informacija
svetainéje) bei naudotysi tokiomis galimybémis, kaip zinomy atlikéjy sekimas socialiniame

tinkle,

diskusijos muzikinémis temomis su kitais vartotojais bei dalybos informacija,

susijusia su patinkanciais atlik¢jais, muzika, renginiais.

2. Remiantis ekspertiniu vertinimu ir vartojy apklausos rezultatais yra sitilomas

naujas elektroninés prekybos muzikos jrasais modelis, kurio esmé¢ yra ta, jog vartotojai yra
jtraukiami ] svetainés tobulinimg ir yra kuriama viena didel¢ bendruomené. Svarbiausia

Siame

modelyje yra tai, jog elektroniné komercija yra sujungiama su socialumu ir

priartinama prie vartotojo.

Literatiira

1.

10.

Amazon MP3. [zidréta 2011-03-20 — 05-15]. Prieiga per internets:
<www.amazonmp3.com >,
Andersone, 1., Gaile-Sarkane, E. 2009. Behavioral Differences in Concumer

Purchasing Behavior between Online and Traditional Shopping: Case of Latvia.
Ekonomika ir vadyba. ISSN 1822—6515. 345-352p.

. Barnes, S., Vidgen, R. 2000. WebQual: An Exploration of Website Quality.

Proceedings of the Eighth European Conference on Information Systems. July
2000. Vienna 3-5.

Beatport. [zitréta 2011-03-20 — 05—-15]. Prieiga per internetg: <www.beatport.com
>.

Bowler, W.M., Dahlstrom, R., Seevers, M.T., Skinner S.J. 2011. The ties that buy:
the role of interfirm social contagion across customer accounts. Journal of Personal
Selling and Sales Management Vol. 31 No. 1. Winter 2011. 7-21p.

Boyd, D. & Ellison, N. 2007. Social network sites: Definition, history, and
scholarship. Journal of Computer—Mediated Communication, 13(1), article 11.
Burt, R. S. 1987. Social Contagion and Innovation: Cohesion Versus Structural
Equivalence, American Journal of Sociology, 92 (May), 1287—1335p.

Buttle, F., 1995. ServQUAL: review, critique, research agenda. Manchester
business school. Manchester, UK.

Chen, Q., Wells, W. D. 1999. Attitude toward the Site. Journal of Advertising
Research 39. 1999 rugséjis—spalis. 27-37p.

Davidaviciene, V., TolvaiSas J. 2011. Measuring quality of e-commerce web sites:
case of Lithuania. Journal of Business Economics and Management. 2011. 16. 723—
729p. ISSN 1822-6515.




I1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

Dennis, Ch., Morgan, A., Wright, L.T., Jayawardhena, Ch. 2010. The influence of
social e-shopping in enhancing young women’s online shopping behavior. UK
Journal of customer behavior, 2010, Vol. 9, No. 2. 151-174p.

Discogs. [zitiréta 2011.03.20 — 05.15]. Prieiga per internetg: <www.discogs.com >
E—komercijos apibrézimas ir tipai. [zZiGréta 2010.11.18]. Prieiga per interneta:
<http://www.digitsmith.com/ecommerce-definition.html >.

Elektroninés komercijos modeliai. 2010 [zitréta 2010.11.18]. Prieiga per interneta:
<http://www.eservglobal.com/uploads/files/index.pdf >.

Ellison, N. B., Steinfield, Ch., Lampe, C. 2007. The benefits of Facebook friends”:
social capital and college students’ use of online social network sites. Journal of
Computer—Mediated Communication 12. 1143—1168p.

Facebook. [ziureta 2011-03-20 — 05-15]. Prieiga per interneta:
<www.facebook.com >

Gatautis, R., Jucevicieng, V. 2005. E—-Commerce Development Stages in Lithuania
SMEs. ISBN: 972-8939-03-5. International conference E—Society 2005, 27-30
June, Qawra, Malta, 596—-601p.

Guseva, N. 2009. Interneto svetainiy adaptavimas kultiirai kaip kokybeés gerinimo
budas. Ekonomika ir vadyba: 2009.14. 1060-1068p. ISSN 1822-6515.

Guseva, N. 2010. Elektroninés komercijos kokybeés kriterijy identifikavimas ir
analizé. Verslas: Teorija ir praktika. VGTU. 96—106p.

Isaac, H., Volle, P. 2008. E—Commerce: from strategy to implementation. Pearson
Education.

Juno. [Zitiréta 2011-03—-20 — 05—15]. Prieiga per interneta: <www.juno.co.uk >
Kuo, Y.—F. 2004. Total Quality Management, Vol. 15, No. 7, 2004 rugséjis. 925—
939p.

Lee, D.—H. 2010. Korean Consumer & Society: Growing Popularity of Social
Media and Business Strategy. SERI Quarterly, 2010 October. 112—-117p.

Loiacono, E. T., Watson, R. T., Goodhue, D. L. 2007. WebQual: An Instrument for
Consumer Evaluation of WebSites. International Journal of Electronic Commerce
11(3): 51-87p.

MacMillan, D. 2009. E—commerce and Facebook: Friends or foes? Bloomber
Businessweek. [ziuréta 2011-05-10] Prieiga per internetg: <http://
www.businessweek.com/the_thread/blogspotting/archives/2009/08/
facebook and e-.html >

McFarland, R. G., Bloodgood J. M., Payan, J. M. 2008. Supply Chain Contagion.
Journal of Marketing, 72 (March), 63—79p.

Milisauskas, P. 2011. Elektroninés prekybos modelis (UAB ,,Bomba” pavyzdziu).
Baigiamasis bakalauro darbas. (Vadovas A. Pabedinskaite).

Muzikos Bomba. [Zzitréta 2011-03-20 — 2011-05-15]. Prieiga per interneta:
<www.muzikosbomba.lt >.

Paliulis, N., Pabedinskaité, A., Saulinskas, L. 2007. Elektroninis verslas: raida ir
modeliai. Vilnius. ,,Technika”.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., Malhotra, A. 2007. E-S—QUAL: a Multiple—item
Scale for Assessing Electronic Service Quality. Journal of Service Research 7(3):
13-33p.

Tsai, C. H. 2011. The e-commerce model for health websites: an integration of web
quality, perceived interactivity, and web outcomes. Journal of Networks. Vol. 6, No.
7.2011 liepa. 1017-1024p.




32. Twitter. [ziuréta 2011-03-20 — 05—15]. Prieiga per interneta: <www.twitter.com >

33.U. S. Census Bureau. [ziGiréta 2011-03-08] Prieiga per internety: <http://
www.census.gov/compendia/statab/2011/tables/11s1055.pdf >.

34. Watson, R. T., Pitt, L. F. & Kavan, C. B. 1998. Measuring information systems
service quality: lessons from two longitudinal case studies. MIS Quarterly, 22. 61—
79p.

35. Wells, J. D., Valacich, J. S., Hess, T. J. 2011. What signal are you sending? How
website quality influences perceptions of product quality and purchase intentions.
MIS Quarterly. Vol. 35 No. 2. 373-396p.

36. Wolfinbarger, M. 2002. comQ: Dimensionalizing, Measuring and Predicting
Quality of the E—tail Experience. Kalifornijos universitetas. Irvine, Kalifornija,
JAV.

37. Wolfinbarger, M. F., Gilly, M. C. 2002. .comQ: Dimensionalizing, Measuring and
Predicting Quality of the E—tail Experience. Working Paper No. 02— 100.
Marketing Science Institute, Cambridge, MA.

38. Yoo, B., Donthu, N. 2001. Developing a Scale to Measure the Perceived Quality of
an Internet Shopping Site (SITEQUAL). Hofstra university. New York, JAV.

39. Yoo, B., Donthu, N. 2003. SITEQUAL: 9-Item Scale of Perceived Quality of
Internet Shopping Site. Hofstra university. New York, JAV.

40. Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., Malhotra, A. 2002. Service Quality Delivery
Through Web Sites: A Critical Review of Extant Knowledge. Journal of the
Academy of Marketing Science. 358-371p.

41. Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., Malhotra, A., 2000. A Conceptual Framework for
Understanding e—Service Quality: Implications for Future Research and Managerial
Practice. [ziuréta 2011-03-08]. Prieiga per interneta: <http://www.msi.org/
publications/publication.cfm?pub=17 >.

42. Esrock, S. L., Leichty, G. B. 2000. Organization of corporate web pages: publics
and functions. Public Relations Review. 26(3), 327-344p.

43. Gronroos, C. 2006. On defining marketing: finding a new roadmap for marketing.
Marketing Theory, Vol. 6, No.4. 395-417p.

MUSIC RECORDS E-COMMERCE MODEL
A. Pabedinskaité, P.MiliSauskas

Abstract

In this article music record electronic store performance improvement problem is
considered, taking into account information and user needs change. After analysing e—
services quality measurement models and social network integration multiple criteria
evaluation method and quiz had been performed. Evaluation method has shown a need to
improve the quality of information and the speed of website, while quiz has shown the need
for social interactions. Based on these findings new e—commerce model for musical

recordings is being proposed.
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Priedas B. Apklausos klausimai ir rezultatai. Skaidymas pagal atsakymus.

Nr. Klausimas Atsakymas Atsakymai
1 Kaip ilgai egzistuoja jiosy interneto parduotuvé? | Iki 1 mety 9
1 Kaip ilgai egzistuoja jusy interneto parduotuvé?  Tarp 1 ir 3 mety 18
1 Kaip ilgai egzistuoja juosy interneto parduotuvé?  Tarp 3 ir 5 mety 7
1 Kaip ilgai egzistuoja jlsy interneto parduotuvé?  Daugiau kaip 5 metus 4
2 Jusy e—parduotuvéje parduodamo objekto tipas = Jasy kuriamas produktas 6
2 Jusy e—parduotuvéje parduodamo objekto tipas  Treciyjy Saliy produktas 33
2 Jusy e—parduotuvéje parduodamo objekto tipas  Jusy teikiama paslauga 3

_ . . . Treciyjy Saliy teikiama

2 Jusy e—parduotuvéje parduodamo objekto tipas paslaqujga 4 0

3 Jusy parduodamo produkto tipas Skaitmeninis 2

3 Jusy parduodamo produkto tipas Fizinis 31

3 Jisy parduodamo produkto tipas Skaitmeninis ir fizinis 2

4 Jusy e—parduotuv_éje sit]_lomq prekiy (ar 1-9 4
paslaugy) krepselio dydis.

4 Jasy e—parduotuvéje sitlomy prekiy (ar 10-49 8
paslaugy) krep$elio dydis. B
Jusy e—parduotuveéje sitlomy prekiy (ar

4 paslaugy) krepSelio dydis. 50-99 4
Jusy e—parduotuvéje sialomy prekiy (ar . .

4 paslaugy) krepselio dydis. 100 ir daugiau 22
Jusy e—parduotuvés produkty kainy réziai pagal ., .

E brangiausig produktg iki 1011t "
Jasy e—parduotuves produkty kainy réziai pagal ., .

5 brangiausig produktg iki 2011t 5
Jusy e—parduotuvés produkty kainy rézZiai pagal . .

5 brangiausig produktg L SO 5
Jusy e—parduotuvés produkty kainy réziai pagal ., .

5 brangiausig produktg ki 1001t 2
Juisy e—parduotuves produkty kainy réziai pagal ., .

& brangiausig produktg iki 20011t 4
Jusy e—parduotuveés produkty kainy rézZiai pagal . .

5 brangiausig produktg iki 50011t 5
Jusy e—parduotuvés produkty kainy rézZiai pagal . .

5 brangiausia produkta daugiau kaip 50021t 6

6 JUsy e—parduotuvés metiné apyvarta iki 50000 It 19

6 Jusy e—parduotuvés metiné apyvarta 50001 — 100000 It 7

6 Jusy e—parduotuvés metiné apyvarta 100001 — 200000 It 2

6 Jusy e—parduotuvés metiné apyvarta 20001 — 500000 It 3

6 Jusy e—parduotuvés metiné apyvarta 500001 — 1000000 It 3

6 Jusy e—parduotuvés metiné apyvarta 1000001 — 2000000 It 1

6 Jusy e—parduotuvés metiné apyvarta 2000001 — 5000000 It 1

6 Jusy e—parduotuvés metiné apyvarta daugiau kaip 5 min. lity 1



Nr. Klausimas Atsakymas Atsakymai
7 Jasy e—parduotuvés geografinés ribos Prekiaujama tik Lietuvoje 24
7 Jusy e—parduotuvés geografinés ribos EL?I:)'F?;.J: e HEHnTe]o fi 11
7 Jusy e—parduotuvés geografinés ribos FF; ;ig'jll;)jaema visame 3
7 Jisy e—parduotuvés geografinés ribos E ;?Iﬂgud%%ig;(eEuropOJe, 0

Prekiaujama visame
7 Jusy e—parduotuvés geografinés ribos pasaulyje, bet ne 0
Lietuvoje
8 Ar vykdote skaitmenine rinkodarg? Taip, vykdome patys. 20
8 Ar vykdote skaitmenine rinkodarg? gglﬁhgﬁ?s;nrgapﬁ;kéjus 2
Taip, vykdome patys bei
8 Ar vykdote skaitmenine rinkodarg? pasitelkiame partnerius 9
arba tiekéjus
8 Ar vykdote skaitmenine rinkodarg? Nevykdome 7
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty . el
9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jisy HaUJler:;a.ISqu rinkodara — 7
e—parduotuveés reklamai enaudojame
Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty Nauiienlaidkiu rinkodara —
9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jlsy N Jd qt béi 6
e—parduotuvés reklamai audos nepastebejome
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty Naujienlaiskiy rinkodara —
9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jusy Nauda mazesné uz 3
e—parduotuvés reklamai sgnhaudas
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty Nauiienlaiskiu rinkodara —
9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jasy N Jd ai Y d 2
e—parduotuvés reklamai auda lygl sghaudoms
Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty NaujienlaiSkiy rinkodara —
9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jasy Nauda Siek tiek didesné 9
e—parduotuves reklamai uZ sgnaudas
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty NaujienlaiSkiy rinkodara —
9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jasy Nauda daug didesné nei 4
e—parduotuveés reklamai sgnaudos
Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty Reklaminiai skvdeliai —
9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jlsy Nenaudoiame y 10
e—parduotuves reklamai {
Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty . -
9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jisy ﬁekljlmmlm sk%/dga_h_al N 3
e—parduotuvés reklamai audos nepastebejome
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty Reklaminiai skydeliai —
9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jusy Nauda mazesneé uz 7
e—parduotuvés reklamai kastus
Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty L -
9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jisy ﬁek?rr]mlglkslgt/dehal - 6
e—parduotuvés reklamai auda lygl kastams
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty Reklaminiai skydeliai —
9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jasy Nauda Siek tiek didesné 3
e—parduotuvés reklamai uz kastus
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty Reklaminiai skydeliai —
9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jasy Nauda daug didesné nei 2
e—parduotuveés reklamai sgnaudos
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty
9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jlsy SEO — Nenaudojame 5
e—parduotuvés reklamai
Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty
9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jasy SEO - Na.L.’dOS 2
nepastebéjome

e—parduotuvés reklamai



Nr. Klausimas Atsakymas Atsakymai

Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty . .

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jisy SFkO thauda mazesne 3
e—parduotuveés reklamai uz kastus
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty .

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jlsy SEO - Nauda lygi 2
e—parduotuvés reklamai sgnaudoms
Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty R

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jusy giESS;éNj;ganS;ilég:k 5
e—parduotuvés reklamai a
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jasy 350 —.Nau_da daug 14
e—parduotuvés reklamai idesne nhei sgnaudos
Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty Tekstiné reklama

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jisy paieSkos sistemose — 3
e—parduotuvés reklamai Nenaudojame
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty Tekstiné reklama

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jasy paieskos sistemose — 4
e—parduotuves reklamai Naudos nepastebéjome
Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty -pl)—gli(esérssr:igtaerr?%se _

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jusy NELR I TEsee e U 2
e—parduotuveés reklamai sanaudas
Jvertinkite Jlsy naudojamy ar naudoty Tekstiné reklama

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jlsy paieSkos sistemose — 7
e—parduotuves reklamai Nauda lygi sgnaudoms
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty Tel_<s:une re_klama

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jlsy paleskovs S|st_emo_se -y 6
e—parduotuvés reklamai Nauda Siek tiek didesné

uz sgnaudas
Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty Tel_<s:(|ne re_klama
. P . . . paieskos sistemose —

9 skaitmeninés rmkodarog priemoniy naudg jasy Nauda daug didesné nei 9
e—parduotuvés reklamai sanaudos
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty T -

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jusy ﬁomallglq tinklo profilis — 3
e—parduotuvés reklamai enaudojame
Jvertinkite JUusy naudojamy ar naudoty Socialinio tinklo profilis —

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jasy Naud i Ft)> 2
e—parduotuvés reklamai audos nepastebejome
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty Socialinio tinklo profilis —

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jasy Nauda mazesné uz 3
e—parduotuvés reklamai sghaudas
Jvertinkite JGsy naudojamy ar naudoty Socialinio tinklo profilis —

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jasy Nauda Ivai pd 4
e—parduotuvés reklamai auda lygl sgnaudoms
Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty Socialinio tinklo profilis —

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jisy Nauda Siek tiek didesné 10
e—parduotuveés reklamai uz sgnaudas
Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty Socialinio tinklo profilis —

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jlsy Nauda daug didesné nei 9
e—parduotuvés reklamai sgnaudos
Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty Reklama socialiniuose

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy nauda jusy tinkluose — Nenaudoiame 3
e—parduotuvés reklamai !
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty Reklama socialiniuose

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jisy  tinkluose — Naudos 4
e—parduotuvés reklamai nepastebéjome
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty Reklama socialiniuose

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jisy  tinkluose — Nauda 7
e—parduotuves reklamai mazesné uz sgnaudas
Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty Reklama socialiniuose

9 skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudag jisy | tinkluose — Nauda lygi 5

e—parduotuveés reklamai

sgnaudoms



Nr.

Klausimas

Atsakymas Atsakymai

10

10

10

11

11

12

Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty
skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jasy
e—parduotuveés reklamai

Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty
skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jasy
e—parduotuvés reklamai

Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty
skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jusy
e—parduotuvés reklamai

Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty
skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg josy
e—parduotuvés reklamai

Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty
skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jisy
e—parduotuvés reklamai

Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty
skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jlsy
e—parduotuves reklamai

Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty
skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jasy
e—parduotuveés reklamai

Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty
skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jasy
e—parduotuvés reklamai

Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty
skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jusy
e—parduotuvés reklamai

Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty
skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jusy
e—parduotuvés reklamai

Jvertinkite Jisy naudojamy ar naudoty
skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jlsy
e—parduotuvés reklamai

Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty
skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jisy
e—parduotuvés reklamai

Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty
skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jasy
e—parduotuves reklamai

Jvertinkite JUsy naudojamy ar naudoty
skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudg jasy
e—parduotuveés reklamai

Ar yra teke girdéti ar dométis arba taikyti
didziyjy duomeny analize (angl. — big data
analysis)?

Ar yra teke girdéti ar dométis arba taikyti
didziyjy duomeny analize (angl. — big data
analysis)?

Ar yra teke girdéti ar dométis arba taikyti
didziyjy duomeny analize (angl. — big data
analysis)?

Ar renkate savo vartotojy kuriamg informacijg?
(i8skyrus automatiSkai generuojama, susijusig
su pardavimu)

Ar renkate savo vartotojy kuriamg informacijg?
(i8skyrus automatiSkai generuojama, susijusig
su pardavimu)

Ar renkate vartotojy asmenine informacijg?
(esate registruoti kaip asmeninés informacijos
kaupéjai)

Reklama socialiniuose

tinkluose — Nauda Siek 5
tiek didesné uz sgnaudas

Reklama socialiniuose

tinkluose — Nauda daug 7
didesné nei sgnaudos
SMS reklama —

: 27
Nenaudojame

SMS reklama — Naudos
nepastebéjome

SMS reklama — Nauda
mazesné uz sgnaudas

SMS reklama — Nauda 2
lygi kastams

SMS reklama — Nauda

Siek tiek didesné uz 1
sgnaudas

SMS reklama — Nauda

daug didesné nei 0
sgnaudos

Partneriy reklama

(affiliate marketing) — 19
Nenaudojame

Partneriy reklama

(affiliate marketing) — 7
Naudos nepastebéjome
Partneriy reklama
(affiliate marketing) —
Nauda mazesné uz
sgnhaudas

Partneriy reklama
(affiliate marketing) — 3
Nauda lygi sanaudoms
Partneriy reklama
(affiliate marketing) —
Nauda Siek tiek didesné
uzZ sgnaudas

Partneriy reklama
(affiliate marketing) —
Nauda daug didesné nei
sgnaudos

Neteko girdéti ar dométis 24

Teko girdéti ar dométis, 11
bet ne taikyti

Teko taikyti 3
Taip 12
Ne 26

Taip 8



Nr. Klausimas Atsakymas Atsakymai
Ar renkate vartotojy asmenine informacijg?
12 (esate registruoti kaip asmeninés informacijos Ne 4
kaupéjai)
Ar analizuojate savo vartotojy generuojamg .
13 informacijg? Taip 8
13 Ar analizuojate savo vartotojy generuojamg N 4
informacijg? e
14 Kokio tipo vartotojo duomenis kaupiate ir Interneto svetainés 7
analizuojate? lankomumo
14 Kokio tipo vartotojo duomenis kaupiate ir Reklamos internete 6
analizuojate? (kitose svetainése)
Kokio tipo vartotojo duomenis kaupiate ir e
14 analizuojate? Socialiniy tinkly 6
Kokio tipo vartotojo duomenis kaupiate ir : :
14 analizuojate? Lojalumo korteliy 2
Kokio tipo vartotojo duomenis kaupiate ir -
14 analizuojate? Demografinius 4
Kokio tipo vartotojo duomenis kaupiate ir .
14 analizuojate? Pardavimy 8
Kokio tipo vartotojo duomenis kaupiate ir .
14 analizuojate? Kita 1
15 Ar informacijos analize vykdote vidiniais Taip, turime savo 3
iStekliais? specialistus
15 Ar informacijos analize vykdote vidiniais Taip, taCiau i$ dalies 5
iStekliais? kliaunamés iSore
Ar informacijos analize vykdote vidiniais . . C
15 e Ne, viskg atlieka tiekéjai 0
Jasy analitinés bazés lygmuo pagal
16 ZmogiSkuosius iSteklius (asmeny, dirbanciy su Néra dedikuoto asmens 5
duomeny analitika, skaicius)
Jusy analitinés bazés lygmuo pagal
16 ZmogiSkuosius iSteklius (asmeny, dirbanciy su Yra vienas specialistas 3
duomeny analitika, skaicius)
Jusy analitinés bazés lygmuo pagal
16 ZmogiSkuosius iSteklius (asmeny, dirbanciy su \ga ekzpe”H komanda 0
duomeny analitika, skaicius) (du ar daugiau asmeny)
Jisy analitinés bazeés lygmuo pagal
16 ZmogiSkuosius iSteklius (asmeny, dirbanciy su Yra atskiras skyrius 0
duomeny analitika, skaicius)
_ e . ... Nenaudojamos specifinés
17 JUsy analitinés bazés lygmuo pagal techninj lygj programos analitikai 1
Naudojamos nemokamos
_ e . ... tre€iyjy Saliy analitikos
17 Jusy analitinés bazés lygmuo pagal techninj lygj sistemos (pvz. Google 7
Analytics)
Naudojamos sofistikuotos
_ e . ... tre€iyjy Saliy analitikos
17 JUsy analitinés bazés lygmuo pagal techninj lygj sistemos (pvz. Apache 0
Hadoop)
Naudojamos sofistikuotos
_ e . ... paciy kurtos (arba pagal
17 Jusy analitinés bazés lygmuo pagal techninj lygj uzsakyma) analitikos 0
sistemos
Kokiu formatu dazniausiai renkate vartotojy ' <
18 generuojamg informacijg ar duomenis? Video medZiaga 0
18 Kokiu formatu dazniausiai renkate vartotojy Nuotraukos ar 1
generuojamg informacijg ar duomenis? paveiksléliai
18 Kokiu formatu dazniausiai renkate vartotojy Audio medziaga 0
generuojamg informacijg ar duomenis? udi zlag
18 Kokiu formatu dazniausiai renkate vartotojy Tekstiné ar skaitiné 12
generuojamg informacijg ar duomenis? informacija
- , : . ; Teisiniy apribojimy
19 Vartotojy informacijos (kitos nei pardavimo) (duomeny kaupimo 8

nerenkate ir neanalizuojate, dél:

apribojimai)



Nr. Klausimas Atsakymas Atsakymai
Technologiniy apribojimy
- . . : . (per didelis informacijos
19 VartOtEth! |r!formacu|(_>s (kllt?s ge_||.pardawmo) srautas, neegzistuoja 5
nerenkate ir neanalizuojate, dél: tinkama kompiuteriné ar
programiné jranga)
- . . : . Socialinés atsakomybés
1o e s G ™) ool privatume ;
uojate, del. iSsaugojimas)
Zmogiskuyjy istekliy
19 Vartotojy informacijos (kitos nei pardavimo) priezasgiy (rinkoje 5
nerenkate ir neanalizuojate, dél: pastebimas specialisty
stygius)
19 Vartotojy informacijos (kitos nei pardavimo) Kit 1
nerenkate ir neanalizuojate, dél: Ita
Finansiniy priezasciy (per
19 Vartotojy informacijos (kitos nei pardavimo) didelés sgnaudos, 5
nerenkate ir neanalizuojate, dél: sudétingas ekonominés
naudos matavimas)
19 Vartotojy informacijos (kitos nei pardavimo) Poreikio trikumo (tenkina 18
nerenkate ir neanalizuojate, dél: esama situacija)
20 Ar segmentuojate savo klientus? (sudaromos Tai 15
vartotojy grupés, pagal skirtingus kriterijus) aip
20 Ar segmentuojate savo klientus? (sudaromos N 23
vartotojy grupés, pagal skirtingus kriterijus) €
21 Pagal kg segmentuojate savo klientus? Pagal Iytj 10
21 Pagal kg segmentuojate savo klientus? Pagal amziy 10
21 Pagal kg segmentuojate savo klientus? Pagal gyvenamajg vietg 5
; . Pagal pirkimo
21  Pagal kg segmentuojate savo klientus? reguliaruma 6
. . Pagal iSlaidumg (vidutinio
21 Pagal kg segmentuojate savo klientus? krepselio dydj) 6
21 Pagal kg segmentuojate savo klientus? Kita 4
Ar taikote skirtingus rinkodaros sprendimus .
22 skirtingiems vartotojy segmentams? Taip 13
29 Ar taikote skirtingus rinkodaros sprendimus N 5
skirtingiems vartotojy segmentams? €
Ar jzvelgiate vartotojy segmentavimg kaip .
23 galimg konkurencinj pranaSumg? Taip 22
23 Ar jzvelgiate vartotojy segmentavimg kaip Ne 16

galimg konkurencinj pranaSumg?



Priedas C. LaiSkas, siystas apklausos im¢iai.

Siuntéjas: milisauskas(@gmail.com

Antrasté: E—parduotuviy anonimin¢ apklausa

Pakartotinio siuntimo antrasté: Anonimin¢ apklausa: duomeny analizé elektorininéj e

komercijoje

Laba diena,

Jums raso VGTU Informacinio verslo vadybos magistrantas Paulius MiliSauskas. Noriu paprasyti
keliy minuciy jiisy démesio pildant apklausa.

Apklausos tikslas: iSsiaiskinti lietuvisky el. komercijos svetainiy savininky ar atstovy poziiir] ]
didziuosius duomenis bei jy naudojimag el. komercijos rinkodaroje. Apklausos rezultatai bus
naudojami magistriniame darbe.

Nuoroda j apklausa: http://www.manoapklausa.lt/apklausa/531492503/

Apklausa yra anoniminé. Apklausos trukmé — apie 3 minutés.

Dékoju uz jusy laika. Jei §i apklausa jums neaktuali, prasau ignoruoti §j laiska.



Priedas D. Apklausos klausimyno nuorodos gavéjy saraSas ir atidarymy bei paspaudimy

statistika.
El. pasto adresas ISsiysta laiSky Atidaryta laiSky Paspausta nuorody
info@veriniams.It 2 ) 1
info@globaliosidejos.It 2 1 1
info@superpigu.lt 2 1 1
info@missbling.It 1 1 1
info@uogauoga.lt 1 1 1
info@madosklyksmas.|t 1 1 1
info@bataivyrams.|t 1 1 1
info@papuosalunamai.lt 2 1 1
info@jusukvepalai.lt 1 1 1
info@vyriskipapuosalai.lt 1 1 1
info@ilgakoje.It 1 1 1
info@mycrystalidea.com 1 1 1
info@patalynenamams.lt 2 1 1
info@laukiuosi.lt 2 1 1
info@dovanurojus.lIt 2 1 1
info@nanolinija.lt 2 1 1
info@stiliausidejos.It 1 1 1
info@bigbox.It 1 1 1
info@vytisinvestment.lt 1 1 1
info@sportfan.It 1 1 1
info@brasco.lt 1 1 1
info@papuosalai24.It 1 1 1
info@winnersport.|t 1 1 1
info@doviles—jewelry.com 1 1 1
info@brandsonline.lt 1 1 1
info@heureka.lt 1 1 1
info@puosni.lt 1 1 1
info@vevafashion.It 1 1 1
info@ketvertas.It 1 1 1

info@coolstuff.It 1 1 1



El. pasto adresas

ISsiysta laiSky Atidaryta laiSky Paspausta nuorody

info@shoesroom.lt
info@novaturas.lt
info@vinge.lt
info@pirk.It
info@musult.It
info@tripshop.It
info@kartu.lt
info@starlike. It
info@arsenal.lt
info@kosmeta.lt
info@skandiamo.lt
info@fejudulkes.lt
info@kosmetika.lt
info@parduotuvevaikams.lt
info@mylimiausi.lt
info@papuosaluslenis.|t
info@pasipuosk.lt
info@biofarma.lt
info@interversus.lt
info@vik.lIt
info.vilnius@berent.com
info@vins.It
info@vaiciulis.It
info@timegroup.It
info@tavovaikams.lIt
info@talentstouch.com
info@spa-—vilnius.It
info@smagiau.lt
info@slapukas.lt
info@renlena.lt
info@puvi.lt

info@provansokvapai.lt

1

1

1

1

1

1



El. pasto adresas ISsiysta laiSky Atidaryta laiSky Paspausta nuorody

info@proftobcentras.|t 1 1
info@parfumexpress.|t 2 1
info@otto. It 2 1
info@naturallook.It 1 1
info@manoknyga.lt 2 1
info@lyderio.It 1 1
info@Ivk.It 1 1
info@linonamai.lt 1 1
info@legavenue.lt 1 1
info@koucingocentras.lt 1 1
info@konsultacijos.lt 1 1
info@komeksimas.lIt 1 1
info@komandinis.lt 1 1
info@knyguklubas.It 1 1
info@hanes—shop.It 2 1
info@gold999.1t 1 1
info@fashioncode.It 1 1
info@estelina.lt 1 1
info@emama.lt 2 1
info@e—pirklys.It 1 1
info@drabuziaitau.It 2 1
info@danskebank.It 2 1
info@danija.lt 1 1
info@asusshop.It 2 1
info@asprendimai.eu 2 1
info@armitana.lt 1 1
info@ambertale.com 1 1
info@access. It 1 1
info@destataprofil.It 1 1
info@franklincovey:.lt 1 1
info@daiktaivaikams.lt 1 1

infolt@beauty—baltikum.com 2



El. pasto adresas

ISsiysta laiSky Atidaryta laiSky Paspausta nuorody

info@vyriskirubai.lt
info@xxIshop.It
info@zemeslobiai.eu
info@webakademija. |t
info@aliba.lt
info@dodo.lt
info@bavi.lt
info@24shop.lt
info@belts.It
info@avgo.lt
info@akcijatau.lt
info@ctg.lIt
info@bka.lt
info@avyte.lt
info@vivawall.lt
info@autorinesdovanos.lt
info@abiems.lIt
info@zaliavalgis.It
info@xxiarenginiai.lt
info@vev.lt
info@vcec.lIt
info@vaistas.lt
info@ustraining.lt
info@urock.It
info@urmoshop.lIt
info@triko. It
info@travelbook.It
info@tovera.lt
info@topbeauty.It
info@topai.lt
info@tonystreets.It

info@tocado.lt

2

2



El. pasto adresas

ISsiysta laiSky Atidaryta laiSky Paspausta nuorody

info@tmilietuva.lt
info@tmi1.It
info@tiketa.lt
info@teddy.lt
info@technolux.It
info@technikosera.lt
info@sveikossultys.It
info@superdovana.lt
info@sukurksave.lt
info@sugiharapro.It
info@stylisimo.It
info@stilingai.lt
info@stiliausgidas.lt
info@stikle.It
info@smagiosdovanos.lt
info@simona.lt
info@simka.lt
info@sidabrina. It
info@shop123.1t
info@sexyfashion.It
info@seimosgroziocentras.|t
info@saujele.lt
info@salonaslamour.lt
info@salonartist.It
info@sabelijosprekyba.lt
info@rykliukas.lIt
info@rubaionline.lt
info@ride.lt
info@renginiu—organizatorius.lIt
info@rengiames. It
info@rasotiziedai.lt

info@rasakila.lt

2

2



El. pasto adresas ISsiysta laiSky Atidaryta laiSky Paspausta nuorody

info@gianmo.lt 2
info@puosnus.lt 2
info@provokatore. It 2
info@prografika.lt 2
info@pirotechnika—fejerverkai.lt 2
info@pinke.lt 2
info@piniginuke.l 2
info@pgs.It 2
info@patogupirkti.lt 2
info@pasiulymubankas.t 2
info@papuosalurojus.It 2
info@papuosaludezute. |t 2
info@papuosaliukas.lt 2
info@oxintimo.It 2
info@open24.1t 2
info@office1.It 2
info@nlpcentras.lt 2
info@niekorimto. It 2
info@neriba.lt 2
info@naktiniai.lt 2
info@nagai.lt 2
info@myliugeles.It 2
info@mokytis. It 2
info@mokymu.lt 2
info@mokymaiversiui.lt 2
info@misskiss.lt 2
info@max24.1t 2
info@masinis.lIt 2
info@masazorojus.It 2
info@maryte.lIt 2
info@marskineliai.lt 2

info@manolesiai.lt 2



El. pasto adresas

ISsiysta laiSky Atidaryta laiSky Paspausta nuorody

info@madosguru.lt
info@madiks.It
info@I|ukla.lt
info@lobiupieva.lt
info@lilu.lt
info@lietuvis.nov
info@Ilaisvalaikiodovanos.lIt
info@laikrodis24.It
info@Kkraitis. It
info@kosmetikos.It
info@konsultacijosverslui.lt
info@kompiuteriai.lt
info@koijinytes.It
info@kelnes—apgavikes.It
info@kavosbankas.lt
info@kautra.lt
info@kameja.lt
info@juvelyrikainternetu.lt
info@jusugroziui.lt
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