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IVADAS

Temos aktualumas ir naujumas. Sparciai augantis interneto vartotojy skaicius ir nuolat besikei¢ianti
informaciniy technologijy sistema daro vis didesnj poveikj Siandieninés elektroninés prekybos efektyvumui.
Pastaruoju metu, kai naujausios technologijos tampa jgaliomis ne tik atverti daugiau perdavimo, dalinimosi
ir informacijos apdorojimo buidy elektroninéje prekyboje, bet ir iSplésti internetinés rinkodaros galimybes,
internetiné rinkodara Siandien tampa vis labiau svarbesne plétros priemone prekybai internetu. Nors
internetinés rinkodaros kiirimo strategijy, kanaly, efektyvumo rodikliy kuriama ir taikoma pastaruoju metu
vis dauggja, dél kuriy jmonés vis labiau linksta didinti investicijas ] §ig sritj, ta¢iau kuriama internetiné
rinkodara e. prekyboje vis dar nepateisina luikes¢iy. Interneting rinkodarg tiriantis autorius Tran teigia, kad
Siandien internetinés rinkodaros strategija néra tikslingai kuriama e. prekybos rinkai, dél to pasiekti tikslinj
,»pirkéja“ elektroninése parduotuvése yra vis dar sudétingas uzdavinys elektroninei prekybai. (Tran, 2017,
p.230).

Su Sia problema susiduriantiems elektroninés prekybos atstovams vis dazniau tenka nusivilti
internetinés rinkodaros kiirimo ir taikymo metodika. Sprendziant §ig problema, ieSkoma efektyviausiy biidy,
kaip kurti veiksmingg interneting rinkodarg, kuri ne tik atkreipty vartotojy démesj, bet juos pritraukiant j e.
parduotuve paskatinty pirkti. Kai kurie internetinés rinkodaros srities mokslininkai (Strauss, Frost, 2014;
Stawart, 2009) skiria démes] internetinés rinkodaros efektyvumo analizei e. versle, autoriai kaip Juscius ir
Baranskaité (2015) nustato efektyvumo vertinimo kriterijus, Jayson DeMers (2014) jvardija pagrindinius
efektyvumo rodiklius, taciau internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimas elektroninei prekybai, Siandien
dar itin nauja sritis ir néra pakankamai kryptingai iSanalizuota.

Esant tokiai situacijai, kai néra aiskiy tik elektroninei prekybai pritaikyty kiirimo metody, vis dar
neaisku kiek kiekviena internetinés rinkodaros priemoné yra efektyvi ir naudinga elektroninei prekybai.
Tokio kaip efektyvaus internetinés rinkodaros principy plano nebuvimas salygoja nepakankamai efektyvy
internetinés rinkodaros taikyma elektroninése parduotuvése, dél ko Siandien jmonés praranda potencialius
klientus, pardavimy augimg ir net esamy vartotojy ratg. Elektroninés prekybos verslui rengiant internetinés
rinkodaros strategijg sudétinga atlikti prognozes ir racionaliai pasirinkti geriausig naudotiny rinkodaros
kryp€iy rinkinj. Dél Sios prieZasties, internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo teoriniai tyrimai bei
rinkodaros eksperty nuomoniy analizés palyginimas gali padéti pagerinti praktinj pritaikomuma.

Atsizvelgiant ] internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo elektroningje prekyboje proceso elementy
1Styrimo stokg mokslingje literatiiroje formuluojama moksliné problema: kaip sukurti efektyvig interneting

rinkodarg elektroninés prekybos versle?
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Temos iStirtumas. Apzvelgus moksling literatiirg, pastebima, kad internetinés rinkodaros
efektyvumas elektroninéje prekyboje yra siaurai nagrinéta sritis. Ypatingai mazai démesio autoriai skiria
efektyvios internetinés rinkodaros strategijos analizei elektroninéje prekyboje. Strauss, Frost (2014),
Bakanauskas, Liesionis (2008), Combe (2006) analizuoja ¢. prekybos svarbg, tendencijas, raidg. Dennis
(2009), Uzniené (2016), Davidaviciené, Tolvaisas (2012) analizuoja elektroninés prekybos vartotojy
elgsena, tikslinés auditorijos segmentavimo buidus. Tran (2017), Ryan, Jones (2009), Pikas, Sorrentino
(2014) literatiiroje aptaria, kodél internetinés rinkodaros efektyvuma vertinti yra svarbu, taip pat, aptaria,
kokie aspektai nulemia efektyvumo sékme. JusScius, Baranskait¢ (2015), Kotler, Armstrong (2014),
Repoviené, Pazéraité (2016) analizuoja efektyvumui jtakg darancius veiksnius. Jayson DeMerso (2014),
Ryan, Jones (2009), Rowley (2014) mokslinéje literatiiroje apibendrintai analizuoja internetinés rinkodaros
priemones ir jy efektyvuma, taciau pamini tik keletg efektyvumo vertinimo rodikliy bendrame e. verslo
kontekste.

Tyrimo objektas — internetinés rinkodaros efektyvumas elektroninéje prekyboje

Tyrimo tikslas — nustacius efektyvios internetinés rinkodaros kiirimo proceso etapus Lietuvos
elektroningje prekyboje, sukurti internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo model;j elektroninei prekybai.

Tyrimo tikslui pasiekti iSsikeliami Sie uZdaviniai:

1) Pateikti elektroninés prekybos koncepcijos, veikimo principy ir auditorijos segmentavimo
teorinius aspektus;

2) remiantis moksline literatiira iStirti internetinés rinkodaros efektyvumo kirimo ir vertinimo
proceso etapus elektroninéje prekyboje;

3) atlikti eksperty nuomonés analiz¢ | internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimg e. prekyboje;
i§siaiskinti internetinés rinkodaros efektyvuma lemiancius veiksnius, kanalus ir jy rodiklius, kurie
yra naudojami elektroninés prekybos internetinés rinkodaros efektyvumo kiirime;

4) teorinés ir praktinés analizés pagrindu, pasidlyti internetinés rinkodaros kiirimo modelj e.

prekyboje.

Tyrimo naujumas ir reik§mingumas: sukurtas internetinés rinkodaros efektyvumo kiarimo e.
prekybos versle modelis. Stiprinant e. prekybos vidinius resursus ir modeliuojant internetinés rinkodaros
kiirimo procesus, galima pritaikyti e. prekybai efektyviausig internetinés rinkodaros strategija, leidziancig
pasiekti konkrecCius e. verslo tikslus, bei i§vengti e. prekybos plétros trikdziy.

Duomeny rinkimo metodai ir $altiniai. Duomeny rinkimo ir Saltiniy analizés metu buvo remtasi
moksliniy Saltiniy analize, modeliavimu, bei statistiniy duomeny lyginimu. Empirinio tyrimo metu buvo

atliktas eksperty nuomonés apklausa- interviu forma. Analizuojant moksling literatiirg apie internetinés
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rinkodaros ir jos efektyvumo kiirimg e. prekyboje ir jos situacijg rinkoje, buvo naudojami apraSomasis ir
analitinis tyrimo metodai. Interviu metu buvo siekiama i$siaiskinti eksperty nuomong tiriama tema. Darbe
taikyta mokslinés literatiros analizé siekiant iSanalizuoti internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo
pagrindinius principus elektroninéje prekyboje. Tiriamoji dalis pagrjsta kokybiniu eksperty tyrimo metodu,
kurio metu buvo apklausti internetinés rinkodaros ekspertai. Kokybiniu tyrimu buvo siekiama nustatyti,
kokius internetinés rinkodaros kanalus, priemones ekspertai naudoja ar siiilo naudoti elektroninés prekybos
versle; taip pat kokie yra pagrindiniai internetinés rinkodaros efektyvumo jvertinimo ir efektyvumo kiirimo
elementai.

Darbo struktiira.

Darbg sudaro keturi pagrindiniai skyriai, i§ kuriy pirmajame apzvelgiamos naujausios e. prekybos
tendencijos pasaulyje bei Lietuvoje, analizuojama elektroninés prekybos auditorija, vartotojo elgsena.

Antroje dalyje pateikiama bendra internetinés rinkodaros apZzvalga, analizuojama interneto jtaka
rinkodaros procesui, apzvelgiami populiariausi internetinés rinkodaros kanalai naudojami elektroninés
prekybos rinkoje. Siame skyriuje taip pat analizuojama, kaip ir kokiais jrankiais yra vertinama interneting
rinkodara, i$skiriama, j kokius rodiklius reikia atsizvelgti, norint jvertinti internetinés rinkodaros kanaly
efektyvuma.

Treciojoje tiriamojoje dalyje pateikiami eksperty apklausos tyrimo rezultatai. Pristatoma tyrimo
metodologija, kurioje aprasomas tyrimo tikslas ir eiga, bei pasirinkty tyrimo metody etapai. Sioje dalyje
18déstomas tyrimo organizavimas, respondenty charakteristika, klausimyno analize.

Ketvirtojoje darbo dalyje apraSoma modelio kiirimo metodologija ir pateikiamas internetinés
rinkodaros ktrimo modelis e. prekyboje.

Paskutiniame darbo skyriuje pateikiamos iS§vados ir sitilymai, kurie gali biti naudojami kaip gairés
naujos elektroninés parduotuvés jvedimui j rinkg naudojant interneting rinkodarg.

Darbo praktinis reikSmingumas. Praktinj darbo reikSmingumg atskleidZia atliktas eksperty
nuomones ir atvejy analizés tyrimas, kuriuo buvo siekiama iSsiaiSkinti kiekvieno eksperto paziiirj j
efektyvios internetinés rinkodaros kiirimo ir vertinimo elementus. Eksperty atsakymy analizé leido
susipazinti ir i8tirti su Siandieninéje praktikoje taikomais internetinés rinkodaros kanalais ir priemonémis.
Tyrimo rezultatai pasizymi praktine ir moksline verte, sukuriant efektyvios internetinés rinkodaros
strategijos kiirimo elektroningje prekyboje modelj. Internetinés rinkodaros efektyvumas ir jo kiirimas
elektroningje prekyboje yra mazai nagrinéta sritis, todél gauti rezultatai gali biiti pagrindas jmonéms

siekianioms pamatuoti internetinés rinkodaros naudg elektroninése parduotuvése.
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1. BENDRA ELEKTRONINES PREKYBOS RINKOS APZVALGA,
TEORINIAI ASPEKTAI

Pries pradedant analizuoti elektroning prekyba teoriniu pagrindu, svarbu pazymeéti, kad Siame darbe
yra orientuojamasi tik j elektroninj versla, tiksliau elektroning prekyba, kuri tiesiogiai dirba su galutinio
produkto ar paslaugos vartotoju. Toks verslo modelis Siandien yra vadinamas verslas vartotojui- B2C (angl.
business to consumer) ir yra vienas populiariausiy Siuolaikiniame elektroniniame versle. Tai prekybos ir
paslaugy perkélimas j virtualig aplinkg. Taip pat Siame darbe yra tiriamos tokios jmongs, kurios elektroning
prekyba laiko stiprigja verslo dalimi, t. y. fizinés parduotuvés yra mazoji prekybos dalis arba iSvis
neegzistuoja. Pasak mokslininky, toks jmoniy tipas dar prie§ deSimtmetj buvo retenybé, taciau paskutiniu
metu tai tampa pagrindine forma (Ching, Ellis, 2004).

Elektroniné prekyba - viena svarbiausiy elektroninio verslo veiklos sri¢iy. Norint sukurti efektyvig ir
tikslinga internetinés rinkodaros strategija, pirmiausia biitina susipazinti su elektroninés prekybos teoriniais
aspektais - sgvoka, raida, paplitimu pasaulyje ir Lietuvoje, iSanalizuoti auditorija, vartotojy elgseng, visa
kas susije¢ su elektroninés prekybos koncepcija. Visa tai padés suvokti elektroninés prekybos masta,
apsipirkimo internetu tendencijas, bei suprasti vartotojy elgsenos veiksmus, kuriems Siandien ir yra kuriama

ir taitkoma internetiné rinkodara.

1.1. Elektroninés prekybos savokos ypatybés ir veikimo principai

Siandien dar néra vieno unifikuoto ir visuotinai pripaZinto elektroninés prekybos apibrézimo.
Elektroniné prekyba (toliau e. prekyba) kaip savoka literatiiroje pradéta naudoti elektroninés komercijos
apibrézimo analogui. Tac¢iau pirminés e. prekybos sgvokos analiz¢ naudingiausia pradéti nuo elektroninio
verslo (toliau e. verslas) apibrézimo, kuris apima visy veikly ir verslo daliy veikimo principus elektroninéje
erdvéje.

Mokslininkai (Combe 2006, Coltman et al., 2009) e. verslo sgvokos atsiradimo pradzig dazniausiai
sieja su voratinklio World Wide Web isradimu, kuris vartotojams atvéré galimybeg pasinaudoti internetiniais
iStekliais, 0 organizacijoms tapo papildomu kanalu, skirtu komunikuoti su iSoréje esanciais interesantais.
Pasak Mikalajtino ir Pabedinskaités (2010), ,, E. verslo atsiradimg lémé technologiniai bei ekonominiai
veiksniai, tai yra asmeniniy kompiuteriy bei individualiy technologijy paplitimas, interneto technologijos,
verslo globalizacija. (p.1).

Moksliniuose Saltiniuose teigiama, kad pirmasis €. verslo (e-business) terming 1996 metais pasitlé
IBM korporacijos atstovas Louis Gerstner, Kuris terming pristaté, kaip jvairiy veikly aspekty tobulinima

pasitelkiant skaitmenines technologijas (Paliulis, 2011). Butent tokig e. verslo savoka, neatsiejamg nuo
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kompiuteriniy tinkly akcentuoja ir kiti autoriai, kaip Davidavi¢iené (2009), Mikalajtnas ir kt. (2010), kurie
e. verslo apibrézime jprasmina informacines technologijas.

Nagrinéjant e. verslo apibrézima literatiiros Saltiniuose pastebéta, jog e. verslas daznai yra tapatinamas
su elektronine komercija. Tac¢iau jau daugelis mokslininky pateikia, kad e. verslo samprata yra daug
platesné, todél yra neteisinga $ias sgvokas naudoti kaip sinonimus. Autoriai L. Sodziaté ir V. Studzius (2006)
pazymi, kad e. verslas yra sgvoka, apimanti jvairig veikla pasitelkiant informacines technologijas, o e.
komercijg jvardina, kaip siauresn¢ sritj, apimancig tik pirkimo ir pardavimo procesg (prekyba), kuris vyksta
virtualioje erdvéje naudojant internetg.

Tam, jog anks¢iau analizuoti terminai buty atskirti teigia ir zymus e. verslo analitikas ir knygos
»Introduction to e. Business management andstrategy* autorius Colin Combe, kuris puikiai jvardija Siy
sgvoky skirtumus (Zr. 1 pav.). Pasak autoriaus e. verslas apima sandoriy sudaryma, logistikos valdyma,
apmokéjima, iStekliy paskirstyma, uzsakymy valdyma ir kitas verslo proceso veiklas, 0 e. komercija yra tik

viena e. verslo sritis, kuri apima prekiy ir paslaugy pirkimo ir pardavimo procesus virtualioje erdvéje
(Combe, 2006, p. 20).

Elektroninis verslas Elektroniné komercija (e.prekyba)

* Pirkimai, pardavimai

internetu « * Pardavimai
* Elektroninis jsigijimas
* Elektroninis paskirstymas
* Virtualus klienty «—b * Pirkimai

aptarnavimas

* Elektroniné rinkodara
* Saugiy sandoriy sudarymas
* Procesy automatizavimas
*Elektroninis
bendradarbiavimas
Saltinis: C. Combe, 2006, p. 21

1 pav. E. verslo ir e. komercijos skirtumai
Atlikus moksliniy Saltiniy analizg e. verslo ir e. komercijos sagvoky tema, galima daryti i§vada, kad e.
verslo terminas yra Zymiai platesnis, apimantis visus versle vykstan¢ius procesus. Tuo tarpu e. komercija
apima tik prekybos ir su ja susijusius procesus, kurie vyksta skaitmeningje erdvéje, todél tikslingiau ir
logiSkiau elektroning komercija jvardinti kaip e. prekyba, kurios sgvoka toliau Siame darbe ir bus

naudojama.
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1.1.2. E. prekybos veikimo principai

Krosrow- Pour teigia, siandien e. prekyba galima apibrézti kaip viena i e. verslo veiklos sriiy, realiy
parduotuviy analogg (2015, p. 24). Autoriaus teigimu, prekyba vyksta tokiu paciu principu kaip ir fizin¢je
parduotuvéje, tik verslas vyksta elektroninéje erdvéje, prekés eksponuojamos ir iSsirenkamos elektroninéje
vitrinoje (Krosrow — Pour, 2015). Elektroning parduotuve galima laikyti pagrindiniu e. prekybos jrankiu,
kurioje lankosi interneto vartotojai. ,,Virtuali parduotuvé — tai iSpléstas prekiy ir paslaugy pateikimas
internete, sukuriant Web — tarnybine stotj, skirtg prekéms ir paslaugoms parduoti kitiems interneto
vartotojams* (Sodzitte, Sudzius, 2003, p. 122).

Dauguma autoriy sutinka, su Siuo virtualios parduotuvés apibrézimo atitikmeniu tradicinei
parduotuvei, ta¢iau moksliniuose S$altiniuose yra ir opoziciniy nuomoniy. Autorius Canzer (2003),
pateikdamas e. parduotuvés apibrézimg neakcentuoja sgsajos su tradicine parduotuve, jis pirmiausia
jvardija, kad e. parduotuvé yra internetiné svetaing, skirta interneto vartotojams, kur galima pateikti placius
prekiy apraSymus sukuriant Ziniatinklio serverj (p. 201). Tai susistemintas katalogas su informacija apie
prekes, apmokéjimo sistemas ir kita aktualia informacija klientams.

Visuose autoriy apibréZimuose bendrai dominuoja galimybé jsigyti prekes internetu. Elektroniné
parduotuve yra viena i§ e. prekybos sudedamyjy daliy ir apima: parduotuvés ,,vitring®, elektroninius
kioskus, knygynus, prekiy pardavimo posistemg, taip pat uzsakymy organizavima, elektroninj
tarpininkavimg ir prekiy pristatyma, elektroninius sandorius, apmokéjimo posisteme, statistikos modulj ir
kitus e. prekybai biidingus procesus.

Apibendrintai galima daryti i8vada, kad pagrindinis e. prekybos skirtumas yra - visi pirkimo —
pardavimo procesai vyksta virtualioje erdveje, t. y. internetu, be kurio vartotojas negaléty jsigyti prekés ar
paslaugos. Elektroninés parduotuves atstovai komunikuoja su vartotoju, sudaro prekybinius santykius,
taCiau tai vyksta skaitmeningje erdvéje, kurioje galima pasiekti vartotoja bet kurioje pasaulio vietoje, bet

kuriuo metu.

1.2.  E. prekybos plétra Lietuvoje ir pasaulyje

Analizuojant e. prekybos raida, jos pradzia siecjama su 1995 mety jvykiu - prekybos koncepcijos
perversmu, kai buvo jkurta pirmoji didZiausia e. komercijos bendrove ,,Amazon®, kuri tapo pardavimy
internetu pradininké visame pasaulyje. Sékmingas ,,Amazon‘ verslo pavyzdys 1émé ne tik prekybos jprociy
susiformavimo pokycius, ypatingai didelis démesys buvo skiriamas interneto galimybéms.

Nors e. prekyba pradéta plétoti palyginti neseniai, taciau Siandien ji jau tapo jprastu reiskiniu

daugelyje pasaulio Saliy, tarp jy ir Lietuvoje. Daugiausia jtakos e. prekybos plétrai visame pasaulyje turi
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nuolat augantis interneto vartotojy skaicius. Internetlivestats.com statistikos duomenimis interneto vartotojy
Lietuvoje 2012 m. internetu naudojosi daugiau nei 2 min. vartotojy, 2016 m. skaicius iSaugo beveik 200
tukst. vartotojy, t. y. 2016 metais net 77.7 proc., 2,199,938 Lietuvos gyventojy naudojosi internetu .
Remiantis Kantar TNS duomenimis prie§ metus, 2017 m. internetu naudojosi dar daugiau net 79, 1
proc. Lietuvos gyventojy. Vadinasi, galima teigti, kad daugiau nei 3 i$ 4 Lietuvos gyventojy Siandien yra
interneto vartotojai, i$ kuriy daugiau nei pusé (42 proc.) vartotojy perka internetu (zr.2 pav.). Analizuojant
Kantar TNS vartotojy apsipirkimo rodiklius 2017 m. pastebima, kad didzigjg e. prekybos klienty dali (67
proc.) sudaro jaunesnei amziaus grupei 15- 29 m. priklausantys zmonés. Tai dalinai atskleidzia ir

visuomenés poziirj ] informaciniy technologijy integracijg skirtingose amziaus grupése.

N A Lietuvos gyventojai perkantys internetu
% nuo Lietuvos gyventojy

-

42%

Saltinis: parengta pagalhttp://www.tns.It, zitiréta 2018-10-24
2 pav. Lietuvos gyventojai perkantys internetu
Kantar TNS atliktas tyrimas atskleidzia ir detalesn¢ apsipirkimo internetu informacijg ir daZniausiai
Lietuvoje perkamy internetu prekiy kategorijas (zr. 3 pav.). Pasak autoriy, perkamiausiy prekiy kategorijy
internete duomenys yra svarbiis ne tik e. prekybai, bet ir internetinei rinkodarai, kuri gali atvesti vartotoja j

reikiamg elektroning parduotuve (Combe, 2006).

Dazniausiai perkamy intemetu prekiy kategorjos

% nuo Lietuvos gyventoju, perkanéiy intermete

16,5% 12,5%

il

@)

Saltinis: parengta pagal http://www.tns.It, Zitiréta 2018-10-24

3 pav. Dazniausiai perkamy internetu prekiy kategorijos Lietuvoje


http://www.tns.lt/
http://www.tns.lt/
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Tokie rodikliai gali padéti ir naujai besikurian¢ioms elektroninéms parduotuvéms, kurioms ypac
svarbu zinoti e. prekybos tendencijas prie§ Zengiant j rinkg. Remiantis Valstybinio audito ataskaita (2015)
e. verslo augimas Lietuvoje dar yra gana létas, taciau uztikrintas procesas. Eurostat.com duomenyse
pastebima, kad Lietuvos vartotojy apsipirkimo internetu 2012 m. — 2017 m. rodikliai lyginant su kitomis
Europos Salimis nesiekia vidurkio, taciau rodo Zenkly e. prekybos vartojimo prieaugj 2012 m. -2017 m.
laikotarpiu.

Analizuojant labiau ekonomiskai i§sivys¢iusias Salis, tokias kaip DidZioji Britanija ar Svedija, iose
valstybése beveik 85 proc. gyventojy perka internetu, lyginant Lietuvos rodiklius kurie tesiekia 42 proc.
Nors Lietuvoje populiaréja e. prekyba, tac¢iau lyginant Siandienine prognoze¢ Europos mastu kol kas siektinas
pirkimo internetu vidurkio rodiklis (58 proc.).

Siandien visame pasaulyje e. prekybos pardavimy rodikliai auga ir prognozuojama, kad kasmet augs
vis daugiau procenty. Pagal statista.com prognozes 2021 m. daugiau nei 2,14 milijardo Zmoniy visame
pasaulyje turéty pirkti prekes ir paslaugas internetu. Prekiy ir paslaugy pirkimas internetu tapo jprasta
praktika tarp daugelio Zmoniy visame pasaulyje, todél e. prekybos verslo augimas yra nuspéjamas pagal
pirkéjy internety augima.

Priezaséiy, dél kuriy auga pardavimai internetu, yra labai daug: kai kurie perka internetu dél
patogumo, Kiti - dél konkurencingos kainos, kurig sitilo kai kurios e. prekybos platformos. Skaitmeniniams
pirkéjams jtakos turi jvairiis skaitmeniniai iStekliai perkant, pvz: produkty apzvalgos galimybé neiSeinant i$
namy, virtualios bendruomenés nuomoniy, komentary apie e. svetaing jtaka, internetin¢ rinkodara ir dar
daugelis veiksniy, kurie skatina pirkimus internetu.

Apibendrinant galima teigti, kad e. prekyba XXI amziuje tapo vienu perspektyviausiy, kasmet
auganciy verslo sektoriy pasaulyje. Pasak Milisausko (2014), ,, Zvelgiant i§ e. verslo specifikos e. prekyba
ima vis stipriau jsiSaknyti ir iSnaudoti interneto kaip kanalo galimybes.* (p.16). E. prekybos tobuléjimas yra
labai stipriai susijes su technologijy tobul¢jimu, todél 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 atotrtikis gali lemti verslo sékmg¢* (Milisauskas,
2014, p.16). Nors Lietuvoje e. prekyba vystosi ne taip spar€iai, taciau technologijy augimas ir
populiar¢jimas §j verslo sektoriy daro vis populiaresnj. Pasak Klapatauskienés (2013) ,,vis dazniau
iSgirstame apie naujas elektroninés komercijos veikla uzsiimancias jmones, jy reklamas, taip pat vis dazniau

skleidziama informacija apie e. prekybos nauda“ (p. 97).
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1.3. E. prekybos auditorijos analizé

Tam, kad suprasti, kaip sukurti efektyvig interneting rinkodarg e. prekyboje (elektroninése
parduotuvése, e. svetainése) svarbu apsibrézti auditorija, kuri lankosi ir yra linkusi jsigyti prekes tokio tipo
svetainése. ,,Jmoné, turinti geresnj supratimg apie kliento poreikius, pomégius ir elgsena, konkurencinéje
kovoje bus pranasesné uz savo konkurentus” (Pebedinskaité, Sliazaité, 2012, p. 353). E. prekyba apima
placigja prasme Vvisas internetines parduotuves. Jas galima skirstyti smulkiau: drabuziy, buitiniy prekiy,
baldy ir kt. ir kiekviena jy turi atskirg, unikalig auditorijg, taciau Sioje teoringje dalyje bus gilinamasi j
placigja prasme e. prekyba besinaudojancius vartotojus, kuriuos sieja panasiis demografiniai, geografiniai,
psichografiniai bei elgsenos bruozai.

,,Bitina patikslinti, kad diskusijose apie auditorijy prigimtj teoretikai ir praktikai kalba apie vientisg
darinj, kuris yra daugiau nei tiesiog didelé medijy naudotojy grupé ar jy suma.” (Siudikiené, 2014, p. 44).
Tai, kas jungia auditorijas, tam gali daryti jtakg daugelis veiksniy: kulttra, profesiniai interesai, gyvenimo
stilius, socialinés aktualijos ir kt. Medijy studijose Zodis ,,auditorija” apima zmones, tiek kaip grupes, tiek
kaip individus (Ross, Nightingale, 2003, p. 4) Tam, kad vykty e. parduotuviy komunikacija, joje turi
dalyvauti ir auditorija. Kitaip tai neturi prasmés.

Augant interneto vartotojy skaiciui, darosi vis svarbiau suprasti auditorijos vartojimo principus,
pageidavimus ir baimes. Negalima teigti, kad internetiniy parduotuviy auditorija apima absoliu¢ig visuma.
Daznai vartotojai susiduria su baimémis jsigyti preke internetu, jiems triksta galimybés prisiliesti prie
produkto, taip pat atstumia galimas svetainés sudétingumas ir nepatrauklumas. Vienas i§ veiksniy
nulemianc¢iy vartotojo sprendimg pirkti internetinéje parduotuvéje — gera jmonés komunikacija su jos
tiksline auditorija. Jeigu parduotuvé patraukli, patogi, prekés pateikiamos taip, kad prilygty produkto
palytéjimg fizinéje parduotuvéje — vartotojas dazniau nuspres joje apsipirkti.

Apibendrinant, galima teigti, kad vienas pagrindiniy e. prekybos bruozy — tai dalinimasis informacija
su auditorija. Tai galima pavadinti tarsi naujais globaliais tinklais, kurie kuria auditorijos ir elektroninés
parduotuves santykj. (Bakanauskas, Liesionis, 2008, p. 36). E. prekyba Siandien ne tik pateikia informacijg
vartotojui tiek apie save, tiek apie atstovaujamus prekés zenklus, taciau ir pats vartotojas kaupia informacija
apie produktus ir kompanijas. Taip vartotojas tampa laisvas pasirinkimui ir visada aiSkiai zinantis, ko jis

nori. O organizacija kaupdama vartotojo informacija Zino, kg reikia gaminti ir kaip tai parduoti.

1.4.1. Rinkos segmentavimas
Tam, kad kuo sékmingiau atrinkti tiksling vartotojy grupe, daznai e. verslo strategijoje yra

pasirenkamas rinkos segmentavimas, kurio rodikliai padeda internetinés rinkodaros kiirimo procese. Pasak
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autoriy, tai yra nepakeiciama rinkodaros strategija e. versle (Mikalajiinas, Pabedinskait¢, 2010). ,,Rinkos
segmentavimas padeda identifikuoti ir apibrézti tiksling auditorijg.” (Combe, 2006, p.121) Literatiiroje
autoriai dazniausiai siiilo rinkas skirstyti pagal seniai taikomg Strauss ir Frost (2001) sukurta 4 segmenty

modelj. (Zr.4 pav.)

(" PSICHOGRAFINIAI GEOGRAFINIAI )
Gyvenimo biidas, uzsiémimai, Geografine vietove,
interesai, asmenybg, vertybés miestas, valstybé, regionas

RINKOS SEGMENTAI

VARTOTOJO ELGSENOS DEMOGRAFINIAI
Naudos siekimas, vartojimo Lytis, amzius, i$silavinimas,
\ iprociai, lojalumas, statusas pajamy dydis, Seimos dydis y

Saltinis: parengta pagal Strauss, Frost, 2001
4 pav. Rinkos segmentai

Sis modelis (Zr. 4 pav.) leidzia ne tik i$skirti tiksling auditorija, bet ir pagal gautus rezultatus pritaikyti
e. verslui potencialius klientus, kurie galéty tapti realiais klientais. Be to, Sie segmentai yra neatskiriami nuo
internetinés rinkodaros kiirimo proceso e. versle, nes leidzia numatyti vartotojy poreikius ir elgseng, pagal
kuriuos bty taikytina reklama.

Autoriy Strauss ir Frost (2001) segmentavimo buida galima taikyti visoms e. verslo $akoms, taciau
siekiant i$siaiSkinti konkretesnj e. prekybos rinkos segmentavima, literatliroje aptinkamas dar vienas
vartotojy segmentavimo budas, kuris taikomas biitent e. prekybos analizéje. Mokslininkas Hughes (1996),
e. prekybos atsiradimo pradzioje, analizuodamas e. prekybos rinkos tendencijas pasteb¢jo, kad vartotojus,
kurie lankosi e. parduotuvése galima segmentuoti pagal RFM klienty vertés modelj (Zr. 5 pav). ,,Sio modelio
pranasumas yra iSskleisti klienty charakteristikas naudojant maziau kriterijy (trijy dimensijy), kurie

sumazina klienty vertés analizés sudétinguma.* (Kaymak, 2001).

RFM segmentavimas

( N
R (recency) — laiko intervalas, nuo paskutinio pirkimo iki naujo apsilankymo e. parduotuvéje. Kuo
R trumpesnis intervalas, tuo didesnis yra R rodiklis.

\ J

( F ( frequency) - pirkimy daznumas, kaip daznai vartotojas apsiperka konkrecioje e. parduotuvéje. )
Pavyzdziui: du kartus per ménesj, per metus. Kuo dazniau vartotojas perka, tuo didesnis yra F

rodiklis )

2
M (' monetary) — piniginé vartotojo suma, ileidZiama e. parduotuvéje per tam tikrg laikotarpj.
M Kuo didesné suma, tuo didesnis yra M rodiklis.
L

5 pav. RFM Klienty vertés elementai (Pagal Hughes, 1996)
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Remiantis literatiira (Wu, Lin, 2005), tyrimai parod¢, kad kuo didesné R ir F verté, tuo labiau tikétina,
kad atitinkamai klientai vis dazniau pasirinks e. parduotuve. Be to, kuo didesnis M, tuo labiau tikétina, kad
atitinkami klientai vél pirks produktus ar paslaugas i$ e. parduotuvés. Pasak mokslininky, RFM metodas yra
labai veiksmingas klienty segmentavimo pozymiams atskirti (Newell et.al., 2007).

Autoriai Yuliari, Putra ir Rusjayanti (2015) analizuodami ir bandydami pritaikyti praktiSkai e.
prekyboje RFM segmentus i$skyré klienty charakteristiky klases, kurioms priskyré RFM segmentavimo
vertés elementus (zr. 1 lentele).

1 lentelé. Klienty charakteristikos su RFM vertémis
Kliento Apibiidinimas
klasifikavimas

Super Zvaigzdeée - Lojaliausias klientas e. parduotuvéje
(Superstar) - Trumpiausias laiko intervalas nuo paskutinio apsilankymo (R)
- Didziausias pirkimy daznumas (F)
- Didziausios transakcijos, didel¢ pirkiniy suma (M)

Auksininis - Vidutinis laiko intervalas nuo paskutinio apsilankymo (R)
klientas(Golden - Didziausias pirkimy daznumas (F)
Customer) - Standartinés transakcijos, pirkiniy suma (M)
Tipinis, - Standartinés vertés klientas (R)
jprastas klientas - Standartinés transakcijos, viduting pirkiniy suma (M)
(Typical customer)
Atsitiktinis - Nelojalus klientas
klientas(Occational - Paskutinis lankomumo daznio (F) lygmuo.
customer) - DidZiausias sandoris. DidZiausios transakcijos, didelé pirkiniy suma
M
Kasdienis - Zemas kliento vertés lojalumas (R)
pirkéjas(Everyday - Augantis pirkimy skaicius. Daznéja apsipirkimai (F)
shopper) - Mazos vertés transakcijos. Perka uz maza sumg (M)
Potencialus - Maziausios vertés klientas (R)
klientas(Dormant - Retai lankosi (F)
customer)

Saltinis: parengta autorés pagal Yuliari, Putra, Rusjayanti, 2015

Remiantis Yuliari, Putra, Rusjayanti (2015) jzvalgomis ir klienty charakteristiky identifikavimu pagal
RFM modelio vertés elementus, galima teigti, kad elektroniniy parduotuviy vartotojus galima jvardinti
pagal vartotojo apsilankymo e. parduotuveje seansus, kurie atskleidzia klienty: lojaluma, pirkiniy krepselj,
pirkiniy krepSelio sumg ir kitas charakteristikas. Segmentuojant klientus pagal RFM vertes, galima aiskiai

nustatyti, koks klientas e. parduotuvei atne$ daugiausia naudos. Vadinasi, RFM vertés modelio elementy
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pritaikymas e. prekyboje gali biiti naudingas, siekiant iSskirti ne tik tiksling auditorija, bet ir gauti
potencialaus pirkéjo charakteristikas.

Apibendrintai galima teigti, kad tiek Strauss ir Frost (2001), tiek Yuliari, Putra ir Rusjayanti (2015)
segmentavimo budai yra svarbiis siekiant iSsegmentuoti tiksling e. prekybos rinkg. Darbo autorés nuomone,
pirmasis segmentavimo biidas leidzia bendrai iSskirti tiksline e. parduotuvés auditorijg virtualioje erdvéje,
o antrasis segmentavimo budas leidzia labiau sukonkretinti ir jvardinti tikslinés auditorijos kiekvieng
pirkéja, t. y. i$skiria pirkéjo vertg e. parduotuvei. Pasak, Cheng ir Chan (2009) ,,efektyvus segmentavimas
veda prie konkurencinio pranasumo, pripazinimo ir naujy rinkos galimybiy iSnaudojimo, todél jis yra
bitinas kiekvienai organizacijai.” (p. 4177). Remiantis Siomis autoriy jzvalgomis galima teigti, kad rinkos
segmentavimas ir vertés analizé gali padéti santykiy su klientais kirimui ir valdymui siekiant e. prekybos

plétros.

1.4. E. prekybos vartotojy elgsena

Siandien elektroninés parduotuvés yra priverstos reaguoti ne tik j besikei¢iangia ekonomine, politing,
socialing aplinka, kuri daro jtaka jy vartotojams, bet ir dél Siy priezaséiy, prisitaikyti prie nuolat
besikeicianc¢io vartotojy elgesio, kuris yra tiesiogiai susijes su e. verslo efektyvumu. Siekiant sukurti
efektyvig internetinés rinkodaros strategija e. prekyboje, vartotojy elgesio analizé daznai yra minima
literattiros Saltiniuose, kaip svarbus efektyvios e. prekybos kiirimo elementas.

Rinkotyros leidinyje Rosita Uzniené (2011) teigia, ,, Vartotojai skirtingai elgiasi jsigydami kasdienio
vartojimo prekes, taciau sprendimo pirkti prekes ar paslaugas, logika, anot tyréjy — identiska (Pranulis V.,
Pajuodis A. ir kt. 2008)* (p. 19). Autore pateikdama prekiy pirkimo logikos modelj (Zr. 6 pav.) pazymi, ,,
Pries pateikiant savo prekes ar paslaugas, pirmiausia reikia tiksliai identifikuoti savo vartotojus, suprasti jy
poreikius, kurie lemia elgseng.” (Uzniené, 2011, p.19).

E. prekybos vertinimo analizés autoriy akcentuojama, kad ,,vartotojas naudojasi e. prekyba tada, kai
elektroniné parduotuvé sukuria patikimumo jvaizdj“ (Davidavi¢iené, Tolvaisas, 2011). Virtualaus

patikimumo veiksnj pagrinde sudaro pateikiama informacija, patogumas, kokybé ir kity vartotojy patirtys.
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Poreikio pripaZinimas- atsiranda poreikis ir noras, kuriuos tenkina
galimybés (piniginés léSos)

=1

Informacijos paieska - procesas, kurio metu vartotojui ypac svarbus N
informacijos prieinamumas apie preke (nuo to priklauso pirkéjo
poreikio patenkinimo sparta).

1

hvd

Alternatyvy vertinimas - vartotojas ieSko palankiausio bado jsigyti
preke (laiko, prekiy savybiy, piniginiu atZvilgiu)

vl
Sprendimas pirkti ir pirkimas - Siame etape vartotojui svarbi kity N
nuomoneé (kg apie preke mano jg jsigyje) bei nenumatytos

aplinkybés (auksta kaina, prekés pobudis ir pan.).

=

Elgsena po pirkimo - vartotojo pasitenkinimo arba nepasitenkinimo N
lygis (jei preké atitiko lGkescCius - vartotojas patenkintas, jei ne -
vartotojas bus nusivyles.)

Saltinis: Uzniené, R. 2011, p. 19
6 pav. Prekiy pirkimo/ jsigijimo logika

Pasak Denis et.al. (2009), ,,daznai tokie aspektai, kaip: reklamos gausa, pasitaikanc¢ios klaidos, skurdi
ir netiksli informacija ir retas turinio atnaujinimas sukuria atvirk§¢ig — nepatikimos svetainés jvaizdj“ (p.9).
D¢l to, adekvati reakcija j pakitusig aplinkg ir vartotojy poreikius tampa pagrindiniu e. parduotuviy, e.
svetainiy vidiniu varikliu ir stipriu finansiniu pagrindu, padedanciu pakilti | rinkos lyderio pozicijas.
»Svarbu, kad virtualioje aplinkoje pirkéjas biity tinkamai sutiktas, informuotas, kaip elgtis, ir jaustysi
saugus. Virtualioje aplinkoje visas pardavéjo ir fizinés parduotuvés funkcijas atlieka interneto svetainé.*
(Davidavi¢iené, TolvaiSas, 2011, p. 108). Jeigu internetiné svetainé yra kokybiska, ji pasitelkia
interaktyvuma ir maksimaliai paSalina realaus pardavéjo bei komunikacijos trikuma, taip iSnaudojami
virtualios aplinkos sitilomi pranasumai.

Apibendrinant literatiiros Saltiniuose vartotojo elgsenos ypatumy analize elektroninése parduotuvése
galima teigti, kad siekiant sukurti efektyvig interneting rinkodarg elektroninése parduotuvése, vartotojy
elgsenos tyrimas yra pirminé efektyvios internetinés rinkodaros dalis, nuo kurios priklausys ar elektroniné
parduotuve pritrauks klientus ar atstums. Be to, autoriai Davidaviciené ir TolvaiSas (2011) savo tyrime
pabrézé, kad elektroninés parduotuveés s€kme yra patogus ir greitas aptarnavimas elektroninéje erdvéje. Tai
reiSkia, galima teigti, kad kaip klientas bus sutiktas pirmoje apsilankymo fazéje, tai yra kaip patogiai klientui
bus sukuriamas prekés ar paslaugy pateikimas, taip jis elgsis ateityje, nes jo elgsena lemia ankstesné patirtis
perkant. Tik gera suteikty paslaugy kokybé pirmoje fazéje vercia vartotojo elgsena pakreipti elektroninés

parduotuveés naudai.
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[Sanalizavus e. prekybos problematika, galima daryti iSvada, kad elektroniniy parduotuviy
efektyvumas yra labai susijes su vartotojais. Didéjant konkurencijai elektroninés parduotuves siekia pasiekti
kuo daugiau vartotojy ir i§leidzia didelius kiekius biudzeto ir laiko vartotojy analizei. Nors autoriai teigia,
kad iSmatuoti vartojo elgseng reikia dideliy resursy programoms, taciau analizuoti tiksling e. prekybos
auditorija yra biitina, siekiant e. verslo efektyvumo. Tik iSanalizave e. prekybos koncepcijg, jos veikimo
principus ir vartotojy elgsenos veiksnius, e. prekybininkai galés sukurti tinkamiausig internetinés rinkodaros

strategija tikslinei e. prekybos auditorijai.
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2. BENDRA INTERNETINES RINKODAROS APZVALGA, TEORINIAI
ASPEKTAI

,Nors elektroniné rinka yra santykinai jauna, taciau ji auga dideliu greiciu, teikdama potencialiai
naujy galimybiy tiek verslui, tiek vartotojams.” (Davidavi¢iené, Sabaityté, 2014, p. 221). Siuolaikiniame
technologijy amziuje siekiant pelno, populiarumo bei pripazinimo e. prekybos rinkoje, nepakanka turéti tik
patraukly internetinj puslapj — vartotojg reikia sudominti, pelnyti jo pasitikéjimg ir ieSkoti budy kaip skatinti
atlikti pirkimg. D¢l augancios elektroniniy parduotuviy konkurencijos bei vartotojy liikes¢iy ypac svarbiu
uzdaviniu e. prekybai tampa iSnaudoti visas internetinés rinkodaros teikiamas galimybes, nuo kuriy
tiesiogiai priklauso e. prekybos sékmé globalioje rinkoje.

Tik efektyvi internetinés rinkodaros strategija ir tikslingas internetinés rinkodaros kanaly
panaudojimas gali padéti vartotojg atvesti j elektroning parduotuve ir paskatinti atlikti pirkima, todél svarbu
iSanalizuoti internetinés rinkodaros teorinius aspektus — koncepcijg, interneto jtaka, naujausias tendencijas
taip pat susipazinti su populiariausiais e. prekyboje naudojamais internetinés rinkodaros kanalais ir
efektyvumo vertinimo rodikliais, bei galiausiai suprasti, kaip yra vertinamas internetinés rinkodaros

efektyvumas e. prekyboje.

2.1. Internetinés rinkodaros koncepcija ir veikimo principai

Siomis dienomis augant internetinés rinkodaros poreikiui virtualioje erdvéje, spardiai pleciasi
internetinés rinkodaros sampratos reik§mé, kuria mokslinéje literatiiroje autoriai analizuoja ir pateikia
skirtingomis apibréZtimis. Informaciniy technologijy pagrjstai rinkodaros koncepcijai apibiidinti literatiiroje
vartojamos jvairios sgvokos.

Rinkodaros sagvoky analizéje pastebéta, kad vieni rinkodaros mokslo atstovai, kaip Kotler P., Keller
K. L. naudoja ,,interaktyvioji rinkodara“ (angl. Interactive marketing) samprata, Kiti autoriai Gohary E.
pateikia ,,elektroniné rinkodara“ ( angl. eMarketing/ electronic marketing) savoka, kurig daznai vartoja ir
lietuviy autoriai, kaip Dzemyda ir Jurgaityté (2014), Davidaviciené ir Sabaityte (2014).

Siaurés Floridos profesoriai C. McMahan, R. Hovland bei S. McMillan savo moksliniame straipsnyje
apie elektroninés rinkodaros komunikacijas pazyméjo, kad mokslininkai Philip, M. V., Suri, R. naudojo
»online rinkodaros* (angl. Online marketing) samprata. ,,Vienas i$ naujausiy terminy, atsirades analizuoti
naujo tipo rinkodarg, kuri yra jgyvendinama naudojant kompiuterius ir telekomunikacijas — kiberrinkodara
(angl.Cybermarketing)* (Bielko, 2012, p.10).

Savoky analizéje iSrySkéjo populiariausia ir daugiausiai vartojama savoka, analizuojama e. prekybos

kontekste tai internetinés rinkodaros (angl. Internet marketing) savoka, kuri ir bus vartojama Siame darbe.
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Internetinés rinkodaros sgvoka daznai autoriy $altiniuose yra tapatinama su elektronine rinkodara (angl.
eMarketing/ electronic marketing), El — Gohary (2011) teigia, kad elektroninés rinkodaros proceso metu
interneto svetainé tampa efektyvia e. prekybos plétros dalimi, tuo tarpu internetinés rinkodaros procese
internetas naudojamas palaikant ry§j su tradicine aplinka, komunikacija su vartotojais iSoréje. Pasak
Davidavicienés ir Sabaitytés (2014) internetiné rinkodara — informaciniy technologijy taikymas sgveikai su
klientais virtualioje erdvéje, siekiant jgyvendinti organizacijos rinkodaros tikslus.

Venslovas (2015) siekdamas sujungti internetinés rinkodaros veiksnius j visuma, interneting rinkodara
jvardijo kaip procesg, kurio metu interaktyviuoju biidu sukuriami ir palaikomi santykiai su vartotojais,
siekiant sparciau ir kokybiskiau keistis naujovémis, paslaugomis ir produktais, tenkinanciais tiek pirkéjy,
tiek pardavéjy poreikius. Bakanauskas ir Liesionis (2008) pazymédami, kad rinkodara internete yra procesas

sukiiré Siuolaikinés internetinés rinkodaros proceso modelj (zr. 7 pav.).

* Potencialiy pirkéjy (vartotoju) ir ju poreikiy aibés analizé ir
apibréZimas

* Pirkéjy démesio pritraukimas

* SistemiSkos pastangos (veiksmai) rinkoje siekiant gaminiy vartojimo
koncepcijy ar pasiiilymy pripazinimo tarp vartotojy

* Potencialiy vartotojy vertimas realiais paskatinant atlikti vieng 18
veiksmy (paskambinti, atsisiysti, pabandyti, iSnuomoti, uzsisakyti, tapti
nariu (dalyviu), nupirkti, rekomenduoti, parduoti ir kt.) )

Saltinis: Bakanauskas, Liesionis, 2008, p. 11
7 pav. Siuolaikinés rinkodaros procesas

Pries tai iSvardintuose rinkodaros proceso elementuose (zr. 7 pav.) galima pastebéti tendencijg, kad
visame rinkodaros procese dalyvauja vartotojas, t. y. visi veiksmai orientuoti j vartotojy analizavima. Visi
paminéti rinkodaros proceso elementai sudaro visuma, kurig turi iSmanyti rinkodaros specialistai, sieckdami
efektyvesnio vartotojy poreikiy patenkinimo.

Perzvelgus visus apibrézimus ir rinkodaros proceso elementus, galima teigti, kad mokslingje literataroje
vartojami skirtingi terminai is esmés apibrézia ta patj internetinés rinkodaros procesa, tik jis akcentuojamas
per skirtingas dimensijas, tokias kaip santykiy su vartotojais palaikymas, vartotojy poreikiy tenkinimas,
reklama, verslo plétros dalis, taciau visi iSvardinti veiksniai veikia pagrjsti informacinémis technologijomis
ir interneto naudojimu. Taip pat galima daryti i§vada, kad Siuolaikiniame rinkodaros procese vartotojo
analizé yra pagrindinis rinkodaros aspektas, kuris lemia rinkodaros sprendimus. Rinkodaros proceso

modelis atskleidé, kokie rinkodaros proceso elementai dalyvauja verslo jmoniy rinkodaroje.
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2.2.  Siuolaikinés internetinés rinkodaros tendencijos

Auganti internetinés rinkodaros plétra Siandien nei§vengiamai skatina e. verslg dométis naujausiomis
tendencijomis, kurios tampa vienu aktualiausiy klausimu kiekviename e. verslo plétros procese. Pasak
autoriy, internetiné rinkodara iSaugo taip, kad dabar talpina ne tik informacijg apie produktus, taciau vykdo
aktyvia prekyba informacine erdve, programiniais produktais, paslaugomis ir verslo modeliais (Cchetiani,
Sakiené, 2010).

Internete vis didéjanti ir tampanti iSrankesne auditorija privercia verslus teikti auksciausios kokybés
komunikacija, kurios pagrindinis tikslas tampa islaikyti vartotoja globaliame komunikacijos triukSme.
RatkeviGiatés ir Sakienés (2010) teigia, kad, $iandien svarbiausias rinkodaros tikslas — maksimaliai
patenkinti vartotojy poreikius, taikant rinkodaros priemones sukurti vartotojui tokias salygas, kad jis, sykj
1sigijes preke, panoréty jos dar daugel; karty.

Vytautas JusCius ir Edita Baranskaité¢ (2015), moksliniame straipsnyje apie internetinés rinkodaros
tendencijas sukiiré internetinés rinkodaros raidos tendencijy modelj (zr. 10 pav.) kuriame isskiriamos

svarbiausios internetinés rinkodaros raidos tendencijos.

WEB 2 (socialinis
bendravimas)

T

Interaktyvumas T Prisitaikymas prie
-« It}temetmes —» pokyciy
rinkodaros
Inovatyvumas |, _ tendencijos | | DaugiackraniSku
l l mas

Daugelis daugeliui

Personalizuota -
strategija

rinkodara

Saltinis: Jui¢ius V., Baranskaité E., 2015, p. 46
8 pav. Internetinés rinkodaros raidos tendencijos

Autoriai kaip vieng aktualiausiy pastaryjy mety internetinés rinkodaros tendencijy jvardino informacijos
sklaidos Saltiniy pasikeitima, kuris Siandien jvardijamas kaip WEB 2.0. Jusc¢iaus ir Baranskaités teigimu (2015),
WEB 2.0 $iandien tapo neisvengiama internetinés rinkodaros kryptis, sukurianti nataralesne vartotojo erdve
ir atverianti jam daugiau galimybiy (p.45). ,,D. L. Hoffman ir T. P. Novak pastebéjo, kad vartotojai perima
kontrole kurdami antros kartos zianiatinklj- WEB 2.0. (Jus¢ius, Baranskaité, 2015,p.45).

Didelj poveikj rinkodaros pokyc¢iams turi rinkodaros personalizavimo tendencija. Autoriy teigimu
(2015), siandien tarpusavyje elektroniniu budu susieti vartotojai turi galig reikalauti greitos prieigos prie

individualizuoto, asmeniskai jiems pritaikyto turinio, todél verslas privalo teikti individualizuotas patirtis
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bet kurioje vietoje. Cia iSry$kéja dar viena tendencija — lokalizacija, ji internetinei rinkodarai néra
apibréziama, tai priklauso nuo tikslinés auditorijos Vvietos.

Kitos nemaziau svarbios ir aktualios tendencijos autoriy jvardintos kaip interaktyvumas ir
inovatyvumas. Interaktyvumas tampa neatsicjama komunikacijos dalis su pirkéju. Sabaityté (2017)
disertacijoje tema ,,Internetinio marketingo komunikacijos sistema* interaktyvuma jvardina taip pat, kaip
vieng svarbiausiy jtraukties elementy Siandieninéje rinkodaroje, kuris ypatingai yra svarbus X kartos
vartotojams.

JusCius ir Baranskait¢ (2015) remdamiesi autoriais Hoffman, Novak, savo modelyje iSskyré
rinkodaros konkurencinés aplinkos elementg ir jvardijo daugelis daugeliui strategija, kuri paaiSkina
siandien susiklosc¢iusig daugiakontekste rinkos struktiirg. Vadinasi tokioje aplinkoje rinkodaros sprendimai
derinasi prie vartotojy poreikiy kaitos, o tai skatina rinkodaros nuolatinj prisitaikymq prie pokyciy.
,Prisitaikymas prie kintanciy vartotojy poreikiy naudojant internetinés rinkodaros priemones atveria naujas
galimybes didinti rinkodaros efektyvuma.* (Jus¢ius, Baranskaité, 2015, p. 45).

Be visy iSvardinty Siandieninés internetinés rinkodaros tendencijy, Siandien internetinés rinkodaros
specialistai randa vis daugiau kiirybisky biidy uzmegzti rysj su potencialiais vartotojais per jy mobiliuosius
telefonus, kurdami savo atstovaujamy prekés zenkly aplikacijas, zaidimus ir interaktyvius reklamos
sprendimus. Pavyzdziui, ,,Starbucks (populiarus iSsinestinés kavos tinklas) sukiiré ,,iPhone* telefonams
skirtg aplikacija, kuria naudodamiesi vartotojai gali dalintis kavos receptais, surasti artimiausig ,,Starbucks*
kaving ar pasitikrinti vieno ar kito gérimo energing vert¢ bei jsigyti dovany kupony. Tokiu bidu
prisijaukinama lojaliy klienty bendruomené, kurios démesiui iSlaikyti daZnai pasitelkiama kiirybingais ir
naujais sprendimais.

Apibendrinant galima teigti, kad tobuléjancios informacinés technologijos suteikia internetinei
rinkodarai naujy budy ir priemoniy tapti efektyvesne ir daugiau vartotojy démesio pritraukiancia
elektroninio verslo priemone. Dzemyda ir Jurgaityté (2014) teigia, kad iy dieny organizacijos yra priverstos
idiegti kitokj, Siuolaikiska rinkodaros modelj, kad sugebéty prisitaikyti prie naujy pasikeitimy, todel vis
daugiau démesio turi biiti skirta internetinei rinkodarai. Atlikus autoriy nuomoniy analiz¢ galima daryti
1Svada, kad nuolatinis doméjimasis naujausiomis internetinés rinkodaros tendencijomis ir galimybémis yra

biitina salyga siekiant e. verslo efektyvumo ir vartotojy pritraukimo.

2.3. Internetinés rinkodaros galimybés e. prekybos versle
Sparti informaciniy komunikaciniy technologijy plétra praplété internetinés rinkodaros galimybes ir

salygas skaitmeniniame pasaulyje. ,.Internetinés rinkodaros galimybés auga kartu su internetu.* (Cchetiani,
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Sakiené, 2010, p. 177). Siekiant sukurti efektyvia interneting rinkodara elektroninéje parduotuvéje, svarbu

atlikti internetinés rinkodaros galimybiy analizg.

Venslovas (2015) analizuodamas internetinés rinkodaros galimybes, remdamasis jvairiais autoriais

i§skiria pagrindines internetinés rinkodaros teikiamas galimybes (Zr. 2 lentele).pagal dvi verslo veiklos

funkcijas: pardavimus ir rinkodarg ir iStekliy apripinimg (Zr. 2 lentelg).

Imonés veiklos Konkurenciniai
funkcijos pranasumai pasitelkiant
internetg

Pardavimas ir rinkodara

IStekliy apripinimas:

2 lentelé. Internetinés rinkodaros galimybés

Efektyvi reklama

Efektyvus pardavimas
Klienty aptarnavimo
gerinimas

Efektyvus planavimas

Komunikavimo

efektyvumo didinimas

Personalizacija

Islaidy mazinimas

I8laidy mazinimas

%
8 <
= Zmogiskyjy istekliy
g 8 .
= formavimas
z £
S o
% 2
en iy Apriipini
g 2 pripinimas
NS technologiniais istekliais
[5]
S Apriipinimas

materialiniais iStekliais

Saltinis: Venslovas, 2015, p. 112- 113

Galimybés

Galimybé optimizuoti tiksling reklamos auditorija, pasitelkiant reklama
specializuotuose tinklapiuose.

Galimybé tuo pat metu pasiekti vietinius ir tarptautinius vartotojus.
Galimybé supaprastinti bandomojo ir pakartotino pirkimo procesa.

Galimybé klientams suteikti naujas paslaugas, efektyviau teikti esamas.

Galimybé informaciniy duomeny baziy, naudojamy valdymo sprendimams
priimti, kirimas ir atnaujinimas.

Galimybé greitai ir operatyviai informuoti klientus.

Efektyvaus griztamojo rysio uztikrinimas.

Operatyvus keitimasis oficialiais dokumentais.

Galimybé atsizvelgti j kiekvieno kliento poreikius ir pateikti kickvienam
unikaly pasitlyma.

Galimybé sumazinti bendravimo su klientais islaidas.

Galimybé sumazinti dokumenty persiuntimo islaidas.

Galimybé taupyti darbuotojy laikg komunikavimui, naudojant interneto
technologijas.

Galimybé didinti darbuotojy darbo efektyvuma organizuojant apriipinima
jvairiais iStekliais.

Galimybé naudotis didelémis ir informatyviomis duomeny bazémis tiek
vidaus, tiek tarptautinéje darbo rinkoje, siekiant surasti geriausius
sprendimus.

Galimybé sekti technologijy vystymasi ir gauti naujausig informacija.

Galimybé greitai ir efektyviai surasti tiekéjus, gauti norimg informacija,

supaprastinti tarpusavio bendravimo procesa.
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Venslovas (2015) teigia, kad organizacijai tinkamai panaudojus jvardijamas internetinés rinkodaros
galimybes galima nesunkiai jgyti konkurencinius pranaSumus rinkoje ir taip tapti inovatyvia bei jdomia e.
parduotuve vartotojams. Remiantis Venslovo (2015) iSskirtomis internetinés rinkodaros galimybémis
svarbu paminéti, kad pardavimy didinimas néra pagrindiné internetinés rinkodaros galimybé, kuri Siandien
yra placiai aktualizuojama. Elektroninés svetainés optimizavimas, kliento poreikiy personalizavimas,
griztamojo rySio uztikrinimas, bei klienty duomeny kaupimas, tai galimybés, kurios Siandien sulaukia daug
didesnio démesio, nei orientacija j pardavimus.

Kiti autoriai, DavidaviCiené, Gatautis, Paliulis ir Petrauskas (2009) isleistoje knygoje apie elektroninj
versla, internetinés rinkodaros galimybes jvardija per technologijy sukeltus poveikius:

e Galios perdavimas pirkéjui. Greitas vartotojy poreikiy augimas ir WEB 2.0 jsigal¢jimas, keicia
internetinés rinkodaros sprendimus, kurie derinasi prie vartotojy poreikiy kaitos. Tai ir galimyb¢ ir
i88ukis internetinei rinkodarai, kuri turi nuolat sekti atsinaujinanc¢ig informacija.

e Augantis greitis. Sparti procesy kaita, kurioje galimybé internetinei rinkodarai greitai keisti
internetinés rinkodaros proceso etapus.

e Atstumo nebuvimas. Interneto atsiradimas 1émé geografinés padéties barjero iSnykima, o tai sukiiré
globalig rinka, kurig internetinei rinkodarai galima daug lengviau ir paprasciau pasiekti.

e Laiko apribojimo panaikinimas. Nepertraukiamai veikiantys procesai internete, suktoré 24/7

(dvidesimtketurias valandas per para, septynias dienas per savaite) veikimo principa.

Sie technologijy poveikiai suteikiantys papildomas galimybes internetinei rinkodarai, leidZia daryti
1Svada, kad internetiné rinkodara visgi yra kompleksinis procesas, susidedantis i§ pagrindinio jos veikimo
principo — interneto ir su juo susijusiy skaitmeniniy technologijy elementy.

Apibendrinant galima teigti, kad siekiant sukurti efektyvig interneting rinkodara, reikia ne tik suvokti,
bet ir naudotis visomis galimybémis, kurias suteikia naujausios technologijos. Pasak Bakanausko ir
Liesionio (2008), ,, reikia jsisavinti naujas rinkodaros ribas skaitmeniniame amziuje, suvokti ir naudotis
marketingo galimybémis internete, i§vengti internetiniy ,,spasty*, planuoti naujos kartos paslaugy atéjima*
(p.). Internetinés rinkodaros galimybés e. verslui Siandien suteikia pranaSumg konkurencingje aplinkoje,

taciau tik tuomet, kai yra aiskiai nustatyti internetinés rinkodaros efektyvumo veiksniai.

2.4. Internetinés rinkodaros skleidimo priemonés - kanalai

Informaciniy technologijy amzZiuje augancios pasirinkimo galimybés, privercia verslus nuolat ieskoti
tinkamiausiy ir efektyviausiy klienty démesio pritraukimo biidy. Sis procesas ypatingai svarbus internetinés
rinkodaros kiirimo procese, kadangi internetinés rinkodaros sékmé slypi tinkamai parinktuose skleidimo

priemonése - kanaluose, kurios lemia vartotojy srauto pasiekima.
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Literattros $altiniuose internetinés rinkodaros skleidimo priemones (kanalus)daznai apibudina kaip
skirtingus internetinés rinkodaros biidus siekiant komunikuoti su vartotojais. ,,Bendraujant su vartotoju ir
siunCiant zinutg, bitina naudoti tinkamas interneto priemones.“ (JusCius, Baranskaité, 2015, p. 46).
,Elektroninio marketingo kanalai naudoja interneta tam, kad produktai ir paslaugos biity pasiekiami, ir kad
tiksliné auditorija, kuri naudojasi kompiuteriais ar kitomis technologijomis galéty apsipirkti.“ (Webb, 2002,
p. 96). Internetinés rinkodaros priemoniy pagalba vartotojams suteikiama informacija apie produktus ar
paslaugas, taip vartotojas yra nukreipiamas j elektroning parduotuve, kurioje gali juos jsigyti.

Moksliniuose Saltiniuose akcentuojama, kad visos internetinés rinkodaros priemongés yra susijusios
tarpusavyje, todél turi biiti analizuojamos kaip visuma (cit. i§ Jus¢ius, Baranskaité, 2015, pagal Palmer,
2000). Remiantis viena i§ greiCiausiai auganciy internetinés rinkodaros kompanijy ,,Digital Marketing
Philippines* (toliau — DMP) duomenimis bei Jus¢iaus ir Baranskaités (Jus¢ius, Baranskaité, 2015, p. 45 -
47) straipsniu, galima iSskirti pagrindinius internetinés rinkodaros kanalus:

*  Paieskos sistemy rinkodara
*  Elektroninio pasto rinkodara
*  Socialiniy tinkly rinkodara

*  Turinio rinkodara

PaieSkos sistemy rinkodara

Si sistema yra viena svarbiausiy e. verslui, kuris parduoda prekes ar paslaugas internete (Shih et al.,
2012). Beveik visi vartotojai norédami jsigyti tam tikrg produkta ar paslauga, yra linke pradéti nuo paieskos
sistemy. Pagal DMP duomenis — tai daro daugiau nei 93% interneto vartotojy. Net 59% paieSkos naudotojy
paieskos pagalba randa verslus, kurie atitinka jy poreikius ir likescius. (Digital Marketing Philippines,
2017) Paieskos sistemos (pvz., ,,Google* ir ,,Yahoo*) taiko rekomendavimo sistemas (Jus¢ius, Baranskaité,
2015, p. 46). Vartotojams pirmiausia sitilomi labiausiai uzklausos raktazodzius atitinkantys tinklalapiai.
Pasak autoriy, rezultatai gali biiti skirstomi | mokamus ir organinius paieskos rezultatus. Egzistuoja du
paieskos sistemy rinkodaros budai: paieskos sistemy optimizavimas (SEO) ir paieSkos sistemy rinkodara
(SEM).

1) Paieskos sistemy optimizavimas (SEO). Procesas, kuriuo siekiama atsidurti internetiniy paiesky
sistemy rezultaty virSuje. PaieSkos sistemy optimizavimas leidzia tinklalapiui pasitalpinti daugelio
paieskos sistemy saraSo pradzioje. Pasak autoriy, jei tinklalapis atsiduria tarp geriausiy paieskos
sistemos rezultaty, reiskia - jis yra kokybiskas (Kotler, Keller, 2012). SEO optimizacija skirstoma j dvi

pagrindines dalis: vidinj optimizavima ir iSorinj optimizavima. Vidinis optimizavimas apima interneto
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svetainés parametry derinima, serverio ir sisteminiy faily konfigtiravimg. ISorinio optimizavimo tikslas
yra sukurti kuo daugiau nuorody j tinklapj, iSoriniuose tinklapiuose.

2) Paieskos sistemy rinkodara (SEM).,,Paieskos sistemos sitilo netradicinj reklamavimosi modelj, nes
reklamos apmokestinamos, atsizvelgiant j rezultata.” (JausCius, Baranskaité, 2015:46) Egzistuoja
,mok¢jimas uz paspaudimg“ biidas, kuomet uz reklamg mokama tada, kai vartotojas imasi kokiy nors
veiksmy - paspaudziama ant reklamos ir taip vartotojas nukreipiamas ] elektroning parduotuve.
Geriausiai zinomy pavyzdziy — ,,Google Adwords*“. Si sistema leidZia nustatyti kaing pagal raktiny

zodziy kiekj ir automatiskai vaizduoja reklamas susijusiuose paiesky puslapiuose.

P. Kotler ir K. L. Keller (2012) tvirtina, kad internetinis puslapis ar elektroniné parduotuvé neuztikrina
lankytojy srauto. ,,Norint puslapyje sulaukti lankytojy reikia, kad informacija vartotojams jame biity aktuali,
atnaujinta ir skatinty vel grizti, o kad puslapis biity randamas internetiniy paiesky sistemy, reikia suprasti
kaip jos veikia.“ (Slapkauskas, 2016, p.22).

Elektroninio paSto rinkodara

Elektroninis pastas — viena seniausiy ir placiausiai naudojamy priemoniy internetinéje rinkodaroje.
Elektroninio pasto rinkodara Siandien geba perduoti reklaming Zinute Zymiai tiksliau, grei¢iau ir pigiau nei
kitos internetinés rinkodaros priemonés. Digitalmarketingphilippines.com tinklalapyje teigiama, kad
elektroninio pasto rinkodara yra vienas efektyviausiy internetinés rinkodaros kanaly, kurio investicijy
pelningumo rodiklis (ROI) siekia net 4300%. (Digital Marketing Philippines 2017) Sie skaiciai patvirtina
Sio elektroninés rinkodaros kanalo efektyvuma. Elektroninio pasto rinkodarg sudaro naujienlaiskiai, jvairiis
praneSimai apie prekés Zenklo kiirimg arba jprastos Zinutés formato reklama.

D. Ryan ir C. Jones (2009) teigia, jog el. pasto rinkodaros pranaSumas yra tas, jog jis leidZia Zinute
pristatyti biitent tam gavéjui, kuris yra suinteresuotas $ig zZinut¢ gauti. Tuo tarpu internetinis tinklapis yra
daug bendresnis ir juo yra Zymiai sunkiau pritraukti tiksling auditorija.

Pasak Ju$ciaus ir Baranskaités (2015) Siandien elektroniné reklaminé komunikacija t. y. rinkodara
elektroniniu paStu, néra dominuojanti internetinés rinkodaros forma. Nors moksliniuose Saltiniuose
teigiama, kad elektroninio pasto rinkodara sgnaudy pozitriu yra efektyviausias internetinés rinkodaros
jrankis.

Socialiniy tinkly rinkodara

Socialiniai tinklai yra vienas sékmingiausiy internetinés rinkodaros kanaly, kurio déka galima
padidinti prekés Zenklo, paslaugy ar produkty Zinomuma. Tinklalapyje Digitalmarketingphilippines.com
teigiama, kad §is kanalas leidzia pasiekti didzigja dalj potencialiy vartotojy. (Digital Marketing Philippines
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2017) Socialiniy tinkly rinkodarai priklauso tokie tinklai, kaip: ,,Facebook®, , Twitter , ,LinkedIn® ,
,»Google+* | | Pinterest.

Socialiniy tinkly rinkodara e. verslui suteikia galimybg tiesiogiai sgveikauti, komunikuoti su tiksline
auditorija. Agnihotri et al. (2014) teigimu, vartotojai Siame kanale gali vieSai iSsakyti savo nuomong,
komentuoti ir aiSkiai jvertinti skleidziama turinj. Dél Sios priezasties socialiniai tinklai taip iSpopuliar¢jo,
kad daznai tampa pirmine startuoliy e. verslo platforma.

Turinio rinkodara

Rapoviené ir Pazéraité (2016) teigia, kad Siandien viena i§ naujausiy rinkodaros risiy, turinio
marketingas, jis susiformavo siekiant sudominti ir paveikti vartotojus. Turinys yra vienas pagrindiniy
elementy internetinéje rinkodaroje ir ilgiausiai iSliekantis pastovus nepaisant vykstan¢iy poky¢iy rinkoje.

DMP tinklalapyje teigiama, kad geras, aukstos kokybés turinys pritrauks didziausig dalj tikslinés
auditorijos, kurios dauguma gali biiti potencialiis vartotojai. ,,Unikalaus ir vertingo turinio kiirimas, tampa
prioritetine uzduotimi jmonéms, kurios siekia pritraukti vartotojy démesj.* (cit.i§ Rapoviene, Pazéraite,
2016, pagal Gagnon, 2014, Creamer, 2012). Internetinéje rinkodaroje turinio sgvoka apima: tekstas,

grafiniai elementai, vaizdo ir kiti elementai, kurie vartotojams daro jtaka.

2.5. Internetinés rinkodaros efektyvumo veiksniai e. prekyboje

Siekiant iSanalizuoti interneting rinkodarg ir jos efektyvuma elektroninéje prekyboje, literatiiros
Saltiniuose teigiama, kad butina i$siaikinti internetinés rinkodaros efektyvuma lemiancius veiksnius. Pasak
Tran (2017), svarbu atsizvelgti j internetinés rinkodaros tikslus, kompleksy elementus ir kitus veiksnius
prisidedancius prie efektyvios internetinés rinkodaros strategijos kiirimo (p.231)

Tikslai

Literatiiros Saltiniy analizéje pastebéta, kad internetinés rinkodaros tikslaituri buti glaudziai susij¢ su
bendrais e. verslo ir rinkodaros tikslais. Autoriai Chaffey D., Chadwick, Mayer, Johnston (2009) isskiria
penkis internetinés rinkodaros tikslus: pardavimy didinimas; aptarnavimo kokybé; bendradarbiavimas;
ISlaidy mazinimas; prekés zenklo populiarinimas (reklama).

Autorés Dzemyda ir Jurgaityté (2014) teigia, kad pagrindinis internetinés reklamos tikslas yra jrodyti
klientui paslaugy kokybe ir kainos racionalumg.

Analizuojant Siuolaiking moksling literatiira, pastebéta, kad dazniausiai autoriai i$skiria ir daugiausiai
démesio skiria tik dvejiems internetinés rinkodaros tikslams:

1) Pardavimy skatinimas. Pasak autoriy Blake et al. (2014) Siam tikslui pasiekti naudojamos reklamos

internete skleidimo priemonés kaip Google (AdWords), kurios pritraukia vartojus j internetinj puslapi

ar elektroning parduotuve.
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2) Prekés zZinomumo didinimas. ,,Internetiné rinkodara turi skatinti prekés zenklo Zinomuma, jtikinti,

informuoti ir skatinti veikti.“ ( Clow, Baack, 2012).

Orientuojantis j Siuos autoriy iSvardintus tikslus Siandien yra kuriamos internetinés rinkodaros
strategijos. Taciau, tik iSanalizavus, kokie e. verslo tikslai bus taikomi internetinéje rinkodaroje, butina
parinkti tinkamiausig rinkodaros kompleksg, kurio principais vadovausis blisima internetinés rinkodaros
strategija.

Internetinés rinkodaros kompleksai

Internetinés rinkodaros kompleksas literatiiroje daznai jvardijamas kaip elementy visuma, kuriy
pagalba e. verslas daro jtaka vartotojy elgsenai (apsisprendimui pirkti) internete.

Pasak Strauss ir Frost (2011) kiekviena e. verslo internetinés rinkodaros strategija neatsiejama nuo
vartotojy, rinkos segmentavimo, organizacijos veiklos politikos, kultiiros ir vertybiy. Daugelis jy tradicinéje
erdveje jgyvendinamos per ,,4P* rinkodaros kompleksa: preke, kaing, paskirstymg ir rémima (angl. -
product, price, place and promotion) (Jurkuté, 2012). Taciau jsigaléjus interneto erai, pastaruoju metu
tradicinis ,,4P“McCarthy rinkodaros kompleksas imtas vis dazniau Kritikuoti dél savo netinkamumo, riboto
pakitusiy vartotojy poreikiy supratimo, menkos komercinés kompetencijos bei strateginio poziiirio
nebuvimo virtualioje erdvéje.

Jurkuté (2012) savo magistriniame darbe iSanalizavusi daugybg¢ autoriy, iSvardino populiariausius
internetinés rinkodaros kompleksus, kurie galéty veikti efektyviau nei ,,4P“ elektroninéje erdvéje, bei
i8skyré pagrindinius jy elementus (Zr. 9 pav.).

Visi internetinés rinkodaros strategijos kompleksai jau yra taikomi e. versle. Taciau vienas 1§ jy,
Graves (2008) sukurtas ,,4E* strategijos metodas, dar néra jvertintas mokslinés srities atstovy, kadangi Siam
kompleksui truksta tyrimy, pagrindzian¢iy Sio rinkodaros komplekso tinkamumg ir efektyvuma. Nors
autores (2012) teigimu, §i ,,4E* strategija jau yra davusi rezultaty tokioms kompanijoms kaip ,,Hershey*,
,Dove*, organizacijai ,,Orange Babies (p.25).

Literatiroje néra iSskirto vieno efektyviausio internetinés rinkodaros komplekso elektroninéje
erdvéje, taciau autoriy bendrai sutariama, kad kompleksas turi biiti biitinai adaptuotas erdvei, kurioje
egzistuoja ir tinkamai pritaikytas tikslinei auditorijai. Siuolaikinis vartotojas reikalauja j jj orientuotus
individualizuotus rinkodaros elementus, tod¢l e. prekyboje siekiant maksimalios internetinés rinkodaros

naudos, svarbiausia parinkti tinkamiausig kompleksa konkrec¢iam tikslui pasiekti.
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Saltinis: Jurkute, 2012, p. 25
9 pav. Internetinés rinkodaros strategijos/ kompleksai elektroniniame versle

Elektroninés parduotuvés turinio paveikumas

Augantis vartotojy poreikiai internete skatina interneting rinkodarg nuolatinio tobuléjimo reklamos
turinio kiirimo procese. Pasak mokslininky, Siuolaikinis internetinés svetainés lankytojas iesko tik jam
naudingo, aktualaus ir konkretaus turinio, kuris teikty nauda (Rowley, 2014, Dennis 2009). Repoviené ir
Pazéraite (2016) analizuodamos turinio rinkodaros paveikuma, teigia, kad internetinés rinkodaros siekis yra
gautus rezultatus paversti naudingais veiksmais. D¢l to yra labai svarbu jvertinti internetinés rinkodaros
turinio gebe¢jimg paskatinti vartotojg atlikti e. verslui palankius veiksmus. Autorés, suktiré¢ modelj (zr. 10
pav.) kuriame atvaizduoja internetinés rinkodaros turinio paveikumo vertinimo elementus, siekiant atskirti
internetines rinkodaros efektyvumo rodiklius.

Remiantis Siuo modeliu galima teigti, kad internetinés rinkodaros pagalba tiek seni (lojaliis klientai)
vartotojai, tiek nauji vartotojai yra nukreipiami ] interneting svetaing, kurioje atlieka e. verslo norimus
veiksmus, tai yra skatina vartotojy troskimg jsigyti preke. Sis modelyje pavaizduotas turinio efektyvumas
yra vertinamas pasitelkiant Google Analytics jrankj, kuris fiksuoja, renka ir analizuoja Visus svetainés
parametrus. Turinio efektyvuma atspindintys rodikliai yra: seansai, nauji naudotojai, trukmé, atmetimo
rodiklis, puslapiy skaicius, iSéjimas, jvykiai, seni naudotojai, uzklausos ir konversijos (registracijos,

pardavimai). Jie gali padéti sekti e. parduotuvés (internetinés svetainés) efektyvuma.
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Saltinis: Repoviené R., Pazéraité A., 2016, p. 206
10 pav. Internetinés svetainés turinio paveikumo vertinimo modelis

Elektroninés parduotuveés turinio paveikumas yra neatskiriamas internetinés rinkodaros efektyvumo
veiksnys, kurio kokybé¢, informatyvumas tiesiogiai veikia internetinés rinkodaros procesus. Internetinés
svetain¢s ar e. parduotuves analizé pagal Google Analytics rodiklius gali padéti atskirti ar internetiné
rinkodara yra efektyvi ar ne.

Kiti internetinés rinkodaros efektyvuma lemiantys veiksniai

Moksliniuose Saltiniuose autoriai be pries tai iSvardinty internetinés rinkodaros efektyvuma lemianciy
veiksniy, dar iSskiria: prekés Zenklo jvaizdzZio formavimo virtualioje erdvéje svarbg ir e. verslo
pozicionavimg socialiniuose tinkluose.

Pasak mokslininky, vienas i8 rinkodaros efektyvuma lemianciy veiksniy yra — prekeés zenklo jvaizdis,
tiksliau jo pozicionavimas skaitmeninéje erdvéje (Pikas, Sorrentino, 2014). Uzniené (2016) teigia, kad
kiekvienas prekés zenklas ne turi savo verte. Daugiausiai prekés zenklo vertés palaikymui ir kiirimui
virtualioje aplinkoje, kurioje vartotojas neturi galimybés jvertinti prekés, turi rinkodara. ,,Verte
apibiidinama, kaip vartotojo lojalumas tam Zenklui, prekés pavadinimo paplitimas, suvokiama kokybé, su
preke susijusios asociacijos ir kitos vertybés (patentas, gamintojo Zenklas)“ (Kotler, Armstrong, 2012).

Prekeés Zenklo vertés transliavimas vartotojams yra svarbus internetinés rinkodaros efektyvuma lemiantis
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veiksnys, nuo kurio priklauso vartotojo jsitraukimas ir prekés zenklo pastebé¢jimas internetinés reklamos
kontekste.

Pasak Tran (2017), ,siekiant atkreipti klienty démesj, e. verslas Siandien privalo dalyvauti, buti
pasiekiamais socialiniuose tinkluose, kuriuose vyksta vieSas interneto vartotojy (i§ kuriy gali biiti jiisy
klientai) asmeninis gyvenimas® (p.230). Autoriaus nuomone, socialinis tinklas ,,Facebook* yra puiki erdvé
pradedantiems e. verslams (angl. startups), kurioje gali prasidéti internetinés rinkodaros kelias (Tran, 2017).
Ryan ir Jones (2009) teigia, kad didziausias socialiniy tinkly privalumas yra nemokama vartotojy nuomoné
apie e. verslo veikla, produktus ar paslaugas, kuri atskleidZia vartotojy poreikius. Tai autoriai pazymi kaip
efektyviausig kelig | sékmingg skaitmeninés rinkodaros kiirimg. Socialiniai tinklai taip pat suteikia galimybe
ikelti nuorodg | konkrety internetinj puslapj, kuris gali atvesti vartotojus tiesiai j e. parduotuve.

Apibendrinant galima teigti, kad internetinés rinkodaros elektroningje prekyboje efektyvuma
lemianc¢iy veiksniy yra nemazai. Strategijos tikslo iSsigryninimas ir tinkamas komplekso elementy
parinkimas gali padéti internetinei rinkodarai efektyviau veikti skaitmeningje erdvéje. Elektroninés
parduotuvés turinyje svarbiausia atsizvelgti | Google Analytics jrankio rodiklius, kurie leidzia pamatyti
internetinés rinkodaros spragas. Turinys daro jtaka e. verslo tiksly vartotojy susidoméjimui pirkti preke ar
paslauga. Kuriant prekinio zenklo jvaizdj svarbu zinutéje tinkamai panaudoti raktinius zodZzius ir i$skirti
verte, kad klientas virtualioje aplinkoje galéty lengvai atpazinti prekinj zenkla. Socialiniy tinkly jtaka
internetinés rinkodaros efektyvumui Siandien autoriy yra itin aktualizuojama, nes per juos galima nusiysti

vartotojg 1 e. parduotuve.

2.6. Internetinés rinkodaros efektyvumo vertinimas

Analizuojant internetinés rinkodaros kiirimo procesus, pastebéta, jog moksliniuose Saltiniuose
aktualizuojama Siuolaikinés internetinés rinkodaros efektyvumo vertinimo tema. Pasak Jus$¢iaus ir
Baranskaités (2015), ,, Sparti internetinés rinkodaros plétra neiSvengiamai skatina investicijy Sioje srityje
augima, taciau jmonéms gana sudétinga prognozuoti internetinés rinkodaros programy atsiperkamuma.* (p.
44). Dél autoriy jvardinto spartaus internetinés rinkodaros investicijy augimo, e. prekybai siekiant gauti
maksimalig internetinés rinkodaros nauda, internetinés rinkodaros poveikio efektyvumas turi biiti nuolat
stebimas ir vertinamas.

Internetinés rinkodaros poveikj e. prekybai sunku apskaiciuoti, kadangi e. prekybos sékme lemia daug
efektyvuma kurian¢iy veiksniy. Autoriai literatliroje jvardija veiksnius, kurie néra tiesiogiai susij¢ su

internetinés rinkodaros poveikiu e. prekybai, tai: kainos, prekiy ir paslaugy savybés, e. prekybos
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tendencijos, prekés zenklas, Sie veiksniai prideda jtakos internetinés rinkodaros efektyvumui, taciau tai néra
internetinés rinkodaros efektyvumo aspektai.
Autorés Marc J. Epstein ir Kristi Yuthas (2007) isskiria, kodél yra svarbu jvertinti internetinés

rinkodaros efektyvuma (p. 4):

*  Organizacijos internetiné rinkodara yra svarbus investuotojams, rémejams ar partneriams;

* Internetiné rinkodara skiriasi nuo tradicinés, todél yra galimybé atrasti efektyviausius biidus

komunikuoti su suinteresuotu tiksliniu vartotoju;
*  Reikia jvertinti internetinés rinkodaros finansing graza;
* Jvertinti internetinés rinkodaros efektyvuma yra jmanoma, nes galima sekti konkreciy vartotojy

reakcijas ] tam tikrus internetinés rinkodaros kanalus.

Autoriai Juscius ir Baranskaité (2015) aiSkindamiesi pagrindinius internetinés rinkodaros efektyvumo
vertinimo Kriterijus straipsnyje taip pat, kaip ir autorés M. J. Epstein K. Yuthas (2007) jvardijo internetinés
rinkodaros grazos jvertinimo svarbg. Remdamiesi Stewart (2009) internetinés rinkodaros grazos modeliu
(zr. 11 pav.) autoriai teigia, kad ,,Vertinant rinkodaros veiklos efektyvuma batina jvertinti pardavimo ir

pelningumo rezultatus, rinkodaros programy efektyvuma, bei sgnaudas.* (Juscius, Baranskaité, 2015, p. 19).

Graza rukodaroj2

Trumpo lamkotarpio

llgo laikotarpio

Realios galimybés

efektal efelttal
Dhdéjantys Przkes zenldo " . .
R .. Aterties galimybes
pardavimai ZINomumas Ateities galimybés

Saltinis: Jui¢ius, Baranskaité, 2015, p. 49, pagal Stewart, 2009
11 pav. Rinkodaros graza

Stewart (2009) rinkodaros grazos modelyje (zr. 11 pav.) galima pastebéti, kad egzistuoja trys

investicijy grazos efektai, skirstomi pagal laikotarpius: trumpo laikotarpio, ilgo laikotarpio ir realiy

galimybiy. Vadinasi rinkodaros investicijy graza atskleidzia ne tik jprasti finansiniai rodikliai, pagal kuriuos

verslas atlieka pajamy, sagnaudy ir balanso skaiciavimus. Todél vertinant rinkodaros efektyvuma svarbu

atsizvelgti ] finansing ir ne finansing naudg (zr. 12 pav.) (Jus¢ius, Baranskaité, 2015).



35

— Prekes zenklo zinomumas

— Vartotoju pasitenkinimas

Ne finansiniai rodildiai Prekim i paslaten kokybhe
— . . .. “ vy Brih M =
(vartotoju pasitenkinimas) LT pastangt £oxs

—  Tarpasienimai santylkiai

— Konkurencingumas

vertinimas

—  Didéjantys pardavimal

. o _— Didejantis pelnas
Finansiniai rodildiai - P
(1mones pelnas)

f

Pajanm didéjumas

Daugiadimensis rinkodaros efektyvumo

—{ Rinkos dalies didejumas

Saltinis: Ju§¢ius, Baranskaité, 2015, p- 49
12 pav. Rinkodaros efektyvumo vertinimo rodikliai pagal verslo tikslus

Rinkodaros efektyvumo vertinimas turi bati atliekamas atsizvelgiant j finansinius ir j nefinansinius
vertinimo aspektus. Pasak Jus¢iaus ir Baranskaités (2015), ,Pateikti kriterijai apibrézia rinkodaros
efektyvumo dimensijas ir gali bati naudojami jvairiy jmoniy rinkodaros veiklos vertinimui.“ (p. 49).
Autoriai rinkodaros efektyvumo vertinimo rodikliy modelyje nepazyméjo, tadiau straipsnyje jvardino dar
keletg labai svarbiy nefinansiniy veiksniy, kurie turi jtakos rinkodaros efektyvumui: rinkodaros kultira,
paslaugy kultara, paslaugy kokybé, tarpasmeniniai santykiai, santykiy su klientais valdymas, organizacijos

stabilumas, vidiné komunikacija, bei novatoriskumas (Jus¢ius, Baranskaité, 2015).

2.6.1. Internetinés rinkodaros efektyvumo rodikliai

Literaturos Saltiniuose internetinés rinkodaros efektyvumo rodikliai ir vertinimo kriterijai yra gana
nauja tyrimo sritis, todél analizuojant buvo pasitelkta ir rinkodaros praktiky straipsniais.

»AudienceBloom* rinkodaros firmos direktorius Jayson DeMers (DeMers, 2014) knygoje ,, The little
black book of billionaire secrets” analizuodamas internetinés rinkodaros efektyvumo rodiklius kaip vieng
svarbiausiy rodikliy jvardino investicijy pelningumo grazos rodiklj (angl. ROl — return oninvestmestment).
Autoriaus teigimu $is rodiklis turi biiti aktualiausias kiekvienoje internetinés rinkodaros kompanijoje, nes
tai parodo kampanijos pelninguma. Sio rodiklio rezultatyvumas (graza) apskai¢iuojamas investicijy nauda
padauginus is investicijy dydzio. Teigiamas investicijy pelningumo rodiklis parodo internetinés rinkodaros

efektyvuma, neigiamas skatina tobulinti kampanija.
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Peters (2013) teigia, kad socialiniy tinkly rinkodaroje taip pat galima pamatuoti internetinés
rinkodaros efektyvuma. Nors tiksliy metriky dar néra nustatyta, taciau vienas i$ vertinimo elementy gali
buti tikslinés auditorijos reakcijos rodmuo ] transliuojamg zinute ar reklama. ,,Socialiniuose tinkluose
rinkodaros efektyvumg vertinti galima pagal tai, kiek vartotojy jsitrauke j turinj, pakomentavo ar pasidalino
skelbimu‘ (Dehghani, Tumer, 2015). Pavyzdziui Facebook vartotojai gali spausti ,,patinka“ (angl. like)
mygtuka. I§ reakcijy, interakcijy skaiciaus ar komentary galima analizuoti ar reklama efektyvi ar ne.
Siandieniné internetiné rinkodara iandien daznai reklamas pirmiausia paleidZia socialiniame tinkle, kad
galéty jsivertinti ar kuriama strategija veiksminga ar ne, o tai sutaupo investicijy praradimo kiekj (Peters,
2013).

Literatiiros Saltiniuose teigiama, kad vertinant internetinés rinkodaros efektyvuma e. versle, svarbu
atkreipti démesj ] internete matomus rodiklius, tokius kaip parodymy ar paspaudimy kainas. Pasak Poyraz
ir Cetinturk (2017), ,,Reklamos skelbimo paspaudimo kaing parodo kelios metrikos.*“. Autoriai jvardina:

*  Mokestis uz paspaudimus. Mokama tik tada, kai interneto vartotojas paspaudzia reklamos langg;

*  Mokestis uz parodymus. Mokama uz tam tikrg nustatyta parodymy skaiciy.

*  Mokestis uz kitas metrikas. Mokestis daznai biina uz rinkodaros specialisto nurodytus veiksmus.
Efektyviausiomis vertinamos tos sistemos, kurios surenka daugiausia parodymy arba paspaudimy uz

maziausig kaing. Tai itin svarbus rodiklis vertinant reklamos sé¢kme.

2.6.2. Internetinés rinkodaros efektyvumo rodikliai elektroninéje prekyboje

Jayson DeMers (2014) isskiria pagrindinius rodiklius, kurie turi buti jvertinti siekiant suzinoti
internetinés rinkodaros efektyvumga e. prekyboje. Autorius teigia, kad jvertinimas gali interneting rinkodarg
paversti nuspé&jama. Be pagrindinio elemento ROI, Kiti rodikliai j kuriuos reikéty koncentruotis, yra:

* Visy apsilankymy elektroninéje parduotuvéje skaiius. Sis skaicius leis pamatyti, kaip internetinés
rinkodaros kampanija veikia srautg. Sekmingos, pastovios kampanijos metu visy apsilankymy skai¢ius
turéty augti nuolat. Analizuojant §j rodiklj ir pastebint jo kritimg, galima pradéti aiSkintis, kuris
internetinés rinkodaros kanalas yra neefektyvus ir spresti problema.

* Naujy seansy skai¢ius. Sis skai¢ius parodo, kiek naujy vartotojy apsilanké elektroninéje parduotuvéje
per tam tikrg laikotarpj ir kiek grizo vartotojy, kurie elektroningje parduotuvéje apsilanké anksciau.
Atsizvelgiant  § rodiklj, galima jvertinti, kaip pavyksta islaikyti esamus vartotojus ir kaip pritraukti
naujus

* Srauto per kanalus stebéjimas. Galima jvertinti, per kokj kanalg vartotojas pateko j elektroning
parduotuve. Taip galima jvertinti, kurie kanalai yra patys efektyviausi. Pagrindiniai keturi kanalai, kurie

yra dazniausiai stebimi: tiesioginis atéjimas j puslapi (parodo, kiek vartotojy suvedé adresg ir tiesiogiai
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pateko } interneting parduotuve), partneriy kanalas (iSorinés nuorodos 1§ kity tinklalapiy), organiné
paieska (parodo, kiek vartotojy pateko i elektroning parduotuve ieSkodami paieskoje) ir socialiniy
medijy kanalas.

Atmetimo rodiklis. Sis rodiklis parodo, koks procentas visy elektroninés parduotuvés lankytojy i§éjo
1§ jos vos tik pateke. Tai reiskia, kad Sie lankytojai atéjo j elektroning parduotuve i$ tam tikro kanalo ir
toliau elektroniniame puslapyje nenarsé.

Konversijos. Tai vienas svarbiausiy internetinés rinkodaros efektyvumo matavimy elementy. Didelis
konversijy skaicius reiskia s€kmingg internetinés rinkodaros kryptj. Konversijy rodiklj galima apibrézti
kaip procentg vartotojy, kurie uzbaigé norimg veiksma, pavyzdziui, atliko pirkimg internetingje
parduotuvéje.

Vartotojy grjZimo rodiklis. E. prekyboje galima apskaiciuoti, kiek vartotojy sugrjzo apsipirkti. Mazas
Sio procento rodiklis gali rodyti, kad elektroninés parduotuvés tinklalapis néra pritraukiantis démesj,
aptarnavimas ar produktas néra tinkami. Bet kokiu atveju §is rodiklis gali padéti atrasti esama problema.
Paieskos sistemos rinkodara daro jtakg ir pardavimams fizinése parduotuvése. Kalyanam, Narayanan
(2014) teigia, kad net jei vartotojas neketina pirkti internetu, jis vis tiek ieSko paieskos sistemose

(Google, Bing) informacijos apie reikiamg preke ar paslauga

Google Analytics jrankis ir rodikliai

Interneting rinkodarg stebéti ir Jaysono DeMerso jvardintus rodiklius iSanalizuoti Siandien padeda

tokie duomeny stebéjimo ir matavimo jrankiai, kaip ,,Google Analytics®. Pasak Repovien¢s ir Pazéraités

(2016) ,,Google Analytics — tai nuo 2005 m. jmonéms prieinamas jrankis, kuris fiksuoja, renka ir analizuoja

jvairius svetainés parametrus.* (p.206). Sis jrankis leidZia stebéti elektroninés parduotuveés veikla, siekiant

tobulinti tiek elektroninés parduotuves tinklalapj, tiek interneting rinkodarg.

E. versle §is jrankis yra vertinamas ypatingai uz tai, kad rodikliy duomenys yra saugomi ir kaupiami

Google. ,,Duomenys saugomi Google ir gali bati lyginami bei laikui bégant padéti marketingo specialistams

pagerinti svetainiy veiksminguma ir priimti sprendimus dél kampanijos efektyvumo.” (Rapoviene,

Pazéraité, 2016, p. 205). Knygoje ,,Advanced web metrics with Google Analytics* autorius Brian Clifton

(Clifton, 2012, p.10) jvardija klausimus, j kuriuos padeda atsakyti $is internetinis analizavimo jrankis:

I$ kokio kanalo j elektroning parduotuve patenka pelningiausi vartotojai?

Kurie vartotojai yra dazniausiai linke apsipirkti?

Kurie puslapiai yra patys vertingiausi? Ne vien populiariausi, bet ir tie, kurie susij¢ su vartotojo
paskatinimu apsipirkti?

Kaip jau esantys vartotojai naudojasi elektronine parduotuve lyginant su naujais vartotojais?
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e Ar pinigai néra Svaistomi kampanijoms, kurias atmeta vartotojai? Tai reiSkia, kad lankytojai pateke |

elektroning parduotuve palieka jg daugiau ne narse.

e Kas elektroninéje parduotuvéje sukuria rysj su vartotoju?

e Ar vidin¢ elektroninés parduotuvés paieska gelbsti ar trukto konversijoms jvykti? Ar vartotojai turi

galimybe rasti viska, ko iesko?

e Kiek apsilankymy ir kiek laiko prireikia, kad lankytojas tapty vartotoju?

,,Visi §ie klausimai gali buti atsakyti naudojantis ,,Google Analytics jrankiu.* (Clifton, 2012, p. 10)

Pasak autoriaus, svarbu prisiminti, kad Sis jrankis negali tiesiogiai pasakyti, kas priverté lankytoja nustoti

narS$yti internetin¢je parduotuveje (Clifton, 2012). Jis tik leidzia pamatuoti elektroninés parduotuveés ar

internetinés rinkodaros efektyvuma.

Remiantis Jayson DeMers (2014), Dehghani, Tumer (2015), Coviello et al. (2017), Juscius,

Baranskaité (2015), Blake Kalyanam, Narayanan (2014), Peters (2013) autoriais, technologiniy efektyvumo

vertinimo rodikliy yra labai daug (zr. 3 lentel¢). Autoriai analizuodami efektyvumo vertinimo rodiklius,

i1§skyré svarbiausius, kuriuos darbo autoré pateikia internetinés rinkodaros efektyvumo rodikliy lenteléje.

3 lentelé. Internetinés rinkodaros efektyvumo rodikliai

Skelbimo paspaudimai (angl.
clicks)

Paspaudimo rodiklis (angl. click
thought ratio)

Skelbimo parodymai (angl.
Impression)

Perziiiry skaicius (angl. view)
Unikalus lankytojai

(angl. unique visitors)

Vartotojo pritraukimo kaina (angl.

customers aquisition cost).
Konversijos koeficientas (ang.
Conversion rate)

Trukmé (angl. stickiness).

Puslapiu perziiiry skaicius (angl.
page views).
Pasiekiamumas (angl. reach)

Daznumas (angl. frequency).

Susidoméjusiy vartotojy paspaudimai. Kiek paspaudé ant reklamos skelbimo?

Parodo vartotojy paspaudusiy ant reklamos (skelbimo) santykj su visais skelbimo
parodymais
Reklaminio skelbimo ar skydelio parodymy skaicius vartotojams.

Parodo kiek vartotojy perzitiréjo skelbimg.

Tai yra skirtingy interneto puslapio lankytojy per tam tikrg laikotarpj skaicius. Jei
per savaite puslapj atsidaryty 200 skirtingy lankytojy, tai biity 200 unikaliy
(nesikartojanciy) lankytojy, taciau jei tas pats vartotojas puslapj atsidaryty 200
karty, bty registruojamas tik kaip vienas unikalus lankytojas.

Kaina, kurig reikéjo mokéti sistemai, programai norint pritraukti vartotoja

Parodo susidoméjusiy lankytojy procentg — tai lankytojy, atlikusiy reklamuotojy
labiausiai pageidaujamg operacija (angl. MWR — most wanted response) (pvz.,
uzsiregistravo svetaingje, uzsaké prekiy kataloga ar nusipirko preke), santykis su
bendru svetainés lankytojy skaic¢iumi: jei 10 i§ 100 svetainés lankytojy atliko
MWR, tai konversijos koeficientas yra 10 proc.

Padeda nustatyti, kiek laiko konkretus interneto puslapio lankytojas uztruko
atitinkamoje svetainéje per tam tikrg laikotarpj. Kartais matuojamas puslapiy,
kuriuos vartotojai vidutiniskai perziiiri per tam tikra laikotarpi, skaicius.

Skaiciy rodiklis, kuris parodo, kiek vartotojas perziiiréjo puslapiy svetainéje.

Parodo vartotojy skaiciy, kurie maté skelbima bent karta

Parodo, kaip daznai vartotojas maté skelbima
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Reitingas (ang. relevance score). Parodo vartotojy susidoméjima skelbimu desimt baly skaléje

Isitraukimas socialiniuose Parodo vartotojy reakcija i skelbimg socialiniuose tinkluose.

tinkluose (angl. like, share,

comment).

Vartotojy grizimo rodiklis (angl. E. prekyboje parodo, kiek vartotojy sugrjzo apsipirkti. Mazas $io procento rodiklis
Customer retention rate) gali rodyti, kad elektroninés parduotuvés tinklalapis néra pritraukiantis démes;.
Atmetimy rodiklis (angl. bounce Parodo, koks procentas visy elektroninés parduotuvés lankytoju i$éjo i$ jos vos tik
rate) pateke.

Investicijy pelningumo rodiklis Tai veiklos matas, naudojamas jvertinti investicijy efektyvuma ar palyginti keliy
(angl. ROI-return skirtingy investicijy efektyvuma. Apskaiciuojant ROI, reikia investicijy nauda
oninvestmestment) padalinti i§ investicijy dydzio. Rezultatas iSreiSkiamas procentais arba skaliariniu

dydziu: ROI = (pajamos i§ investicijy — investicijy dydis) / investicijy dydis.
Saltinis: parengta autorés

Visi lentel¢je iSvardyti rodikliai gali ne tik padéti siekti internetinés rinkodaros efektyvumo, bet ir
suteikti daugybe informacijos apie e. verslo klienty srautus, jy elgseng ir pirkimo priezastj. Sie rodikliai yra
ypatingai svarbis e. prekybos internetingje rinkodaroje, jy pagalba galima jvertinti reklamos atsiperkamuma
ir nauda. Pasitelkiant Siuos efektyvumo nustatymo rodiklius, internetiné rinkodara turi puikia galimybe
stebéti rinkodaros kampanijos veiksminguma bei pasitelkiant rodikliy rezultatais tobulinti senas arba kurti
naujas rinkodaros strategijas.

Apibendrinant, atlikta internetinés rinkodaros efektyvumo rodikliy analizé, leido suprasti, kad
efektyvumo vertinimo procesas susideda i§ daugybés elementy ir rodikliy ir kiekvienas i$ jy yra ypatingai
svarbus. Remiantis tokiais autoriais, kaip JuS¢ius ir Baranskaité (2015), Stewart (2009) galima e. verslui
patarti, kad internetinés rinkodaros efektyvuma biity efektyviau vertinti siekiant ne tik finansiniy tiksly.
Anot Rapovieneés (2016), lankomumo statistikos rodikliy matavimas ir steb¢jimas yra pagrindine veikla bet
kokiai internetinei svetainei, dél to biitina stebéti ir analizuoti rodiklius. Siandien Google Analytics siiilo
nemokama jrank] matuoti ir analizuoti rodiklius, kurie gali atskleisti ir e. parduotuvés efektyvumg ir

internetinés rinkodaros efektyvuma.
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I11. INTERNETINES RINKODAROS EFEKTYVUMO KURIMO
ELEKTRONINEJE PREKYBOJE TYRIMAS

3.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo problema. Literatiiros Saltiniuose dar néra aiskiai nustatyta, kokie veiksniai turi jtakos
internetinés rinkodaros efektyvumui ir kokie rodikliai rodo internetinés rinkodaros efektyvuma e. prekyboje.
Nagrinéjama internetinés rinkodaros e. prekyboje sritis turi tendencijg sparc¢iai didéti ir pléstis, tac¢iau pats
elektroninés parduotuvés reiSkinys ir internetinés rinkodaros efektyvumas yra menkai istirta mokslininky
tarpe bei salyginai nauja e. prekybos srities tyrimy tema.

Remiantis moksline literatiiros analize ir eksperty vertinimu galima pasitlyti modelj, kuris leisty
padéti kurti efektyvig interneting rinkodarg e. prekyboje. Taip pat §is modelis bty pritaikytas e. prekybos
pardavimy didinimui ir prekés Zenklo populiarinimui, taikant efektyvig interneting rinkodarg. Internetinés
rinkodaros efektyvumo kiirimas e. prekyboje yra tiriamas labai apibendrintai.

Tyrimo objektas. Internetinés rinkodaros efektyvumas e. prekyboje.

Tyrimo tikslas. ISsiaiskinti internetinés rinkodaros efektyvumo kurimo principus; veiksnius
darancius jtaka reklamos efektyvumui e. prekyboje, identifikuoti pagrindinius internetinés rinkodaros
kanalus ir efektyvumo rodiklius, i$skirti internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo privalumus e. prekybai.

Tyrimo uzZdaviniai:

1) I8siaiskinti eksperty nuomong apie efektyvios internetinés rinkodaros kiirima e. prekyboje.

2) Issiaiskinti efektyviausius internetinés rinkodaros kanalus e. prekyboje.

3) ISsiaiskinti internetinés rinkodaros vertinimo buidus ir efektyvumo rezultaty rodiklius Lietuvos

elektroninése parduotuvése.

4) Sukurti internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo e. prekyboje modelj.

Buvo pasirinktas kokybinis tyrimo metodas — struktiiruotas interviu eksperty nuomones tyrimo tema
norima i$siaiskinti struktiirizuoto interviu forma. Tam, kad ekspertai galéty lanksciai iSsakyti savo nuomong,
remdamiesi patirtimi, kokybinio tyrimo metu naudojami atviro tipo klausimai. Atviri klausimai suteikia
galimybe gauti gilesnius duomenis.

Tyrimui atlikti sudaryti klausimai laikantis klausimyno sudarymo principy. Respondentai buvo
informuoti, kad klausimynu siekiama iSsiaiskinti eksperty nuomones apie efektyvios internetinés rinkodaros
kiirima e. prekyboje. Su tyrimo tikslu, problema respondentai buvo supaZinti tyrimo metu.

Tyrimo ribotumas: atliekant tyrima, eksperty interviu metu buvo remtasi eksperty pateiktomis

Ziniomis ir patirtimi, todél informacija gali biiti nepakankamai reprezentatyvi spresti apie internetinés
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rinkodaros naudojima visos Lietuvos elektroniniy parduotuviy rinkoje. Svarbu paminéti, kad dél e. prekybos
ir internetinés rinkodaros konkurencinés aplinkos ne visi eksperty pateikti atsakymai Siame darbe bus
jvardinti, dél konfidencialios informacijos apsaugojimo. Kai kuriuose eksperty atsakymuose buvo nutyléti,
eksperty ir jmoniy pavadinimai, reklamos parodymy rodikliai ar kita konfidenciali informacija, todél

nebuvo galima lyginti visy atsakymy vienodais aspektais.

3.2. Empirinio tyrimo etapai
Empirinio tyrimo loginé schema atlikta remiantis §iuo nuoseklumu (zr. 13 pav.)

Tyrimo eigos organizavimas,

Tikslas- parengti internetinés klausimyno sudarymas

1 etapas -»> rinkod?ros karimo e atrinktiems ekspertams, jy
prekyboje metodologija. charakteristikos analizé.
3 v
Tikslas- istirti esama Ekspertinio vertinimo metodas
2 etapas internetinés rinkodaros | - eksperty nuomonés analizé,
> efektyvumo kiirimo situacija palyginimas, interpretavimas.
Lietuvos e. prekyboje
v
v
Tikslas- pateikti Kokybinis tyrimo metodas.
3 etapas -»> rekomendacijas internetinés ||  Eksperty interviu duomeny
rinkodaros efektyvumui didinti analizés rezultaty sisteminimas
elektroninéje prekyboje. ir jy pateikimas modelyje.

Saltinis: sudaryta autorés.
13pav. Empirinio tyrimo loginé schema

1 etapas. Siame etape siekiama parengti nuosekly internetinés rinkodaros e. prekyboje metodologijos
plana. Tyrimo uzdaviniams pasiekti butina eksperty atrinkimo dalis bei klausimyno sudarymas.

2 etapas. Siame tyrimo etape siekiama — istirti esamga internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo e.
prekybos versle situacijg pasitelkiant eksperty nuomone. Pasirinktas kokybinis tyrimo metodas — ekspertinis
vertinimas, struktiiruoto interviu forma. Tyrimo metodo parinkimg saglygojo informacijos ir duomeny stoka.
Be to, mokslin¢je literatiiroje tai daznai naudojamas ir vienas populiariausiy metody, identifikuojant
internetinés rinkodaros efektyvuma lemiancius veiksnius e. prekyboje. Eksperty interviu leidzia gautus
rezultatus lengvai interpretuoti, nustatyti tarpusavio rySius, daryti iSvadas bei jsigilinti j tiriamus reiskinius.

Klausimynas buvo iSsiystas el. pastu 12 e. prekybos ir internetinés rinkodaros subjekty (eksperty),
turinéiy nemenka patirt] e. prekybos internetinés rinkodaros vystymo procese. Tyrimas vykdytas 2018 m.
spalio — lapkri¢io mén. Remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais padaromos i$§vados apie internetinés

rinkodaros efektyvumo kiirimo procesg e. prekyboje.
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3 etapas. Sis etapas skiriamas jzvalgy ir rekomendacijy pateikimui, kaip didinti internetinés
rinkodaros efektyvumga e. prekyboje. Eksperty buvo praSoma jvardinti pagrindinius efektyvuma lemiancius
veiksnius, naudojamus kanalus ir efektyvuma atskleidzianc¢ius rodiklius, padedancius kurti efektyvesne e.
prekybos interneting rinkodarg. Atsakymy analizéje gauti rezultatai, kuriy interpretavimas leidzia atrasti

kiekvieno eksperto reklamos kiirimo i$skirtinuma ir tendencingus nuomoniy ry$ius ar désningumus.

3.2.1. Standartizuoto interviu organizavimas

Respondentams sukurtas klausimynas sudarytas i§ devyniy atviro pobuidzio klausimy apie internetinés
rinkodaros efektyvuma ir jo kiirimg e. prekyboje. Respondentai savo patirt] ir nuomong galéjo pateikti
atvirai (laisva forma), kadangi atsakymo variantai klausimyne nebuvo pateikti.

Pirmame klausime respondenty praSoma pateikti nuomoneg, apie Siuolaikinés e. prekybos internetinés
rinkodaros ypatumus ir vyraujancias tendencijas rinkoje.

Antrame klausime, praSoma remiantis patirtimi, iSvardinti svarbiausius internetinés rinkodaros
kiirimo etapus e. prekyboje.

Treciasis klausimas sudarytas 1§ detalesniy klausimy. Pirmiausia respondenty prasoma atskleisti
kokias internetinés rinkodaros priemones/ kanalus (Facebook, Google, Instagram, e mail ir kt.) naudoja ar
siilo naudoti e. prekyboje. Ivardinus prasoma pagristi kanaly pasirinkimo priezastis, bei jvardinti
privalumus bei trikumus.

Ketvirtu klausimu siekiama pratesti treio klausimo nagrinéjama aktualijg ir klausiama kokie
internetinés rinkodaros kanalai turi daugiausia pranasumy e. prekyboje? T. y. kokia nauda e. prekybai,
naudojant jvardintus kanalus.

Penktuoju klausimu siekiama i$siaiSkinti ar ekspertai turi/ naudoja/ remiasi ar sitilo naudoti
internetinés rinkodaros strategija. Jei naudoja, klausiama kuo remdamiesi ja kuria ar kurty.

Sestame klausime prasoma respondenty jvardinti internetinés rinkodaros efektyvumui jtaka daranéius
veiksnius (kaip prekés Zenklo zinomumas, kaina, konkurenciné rinka, tendencijos ir kt.).

Septintas klausimas sudarytas i$ detalesniy klausimy. Pirmiausia klausime prasoma jvardinti: kaip ir
kokiais biidais vertina ar sitilo vertinti internetinés rinkodaros efektyvuma e. prekyboje (e. parduotuvéje,
internetinéje svetainéje)? Antra klausimo dalis i$skleista j dviejy klausimy sglygy pasirinkima:

- Jei naudoja Google Analytics jranki, praSoma jvardinti rodiklius, kurie daugiausiai atskleidzia
duomeny, parodo ar gali parodyti internetinés rinkodaros efektyvuma?
- Jei nenaudoja Google Analytics jrankiu, prasoma jvardinti kokiomis programomis ir kokiais

rodikliais vertina efektyvuma e. prekyboje?
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Astuntame klausime praSoma pasidalinti nuomone, kokie yra svarbiausi internetinés rinkodaros
ktirimo proceso kriterijai/ etapai, kuriant efektyvig interneting rinkodarg e. prekyboje? (auditorijos
nustatymas; reklamos paleidimo laiko, lokacijos nustatymai ir kt.). Sis klausimas taip pat detalizuojamas:

- Papildomai klausiama: j kg daugiausiai reikéty atkreipti démesj pries reklamos paleidimg internete?
- Papildomai klausiama: Kas internetinés reklamos kiirimo procese atima daugiausia laiko, investicijy

sgnaudy taciau yra biitina — neatskiriama internetinés rinkodaros dalis, siekiant efektyvumo?

Paskutiniame klausime klausiama, kodél yra svarbu vertinti/ stebéti/ analizuoti internetinés rinkodaros
efektyvuma?

I$ klausimyno parengimo organizavimo galima pastebéti, kad ekspertams (respondentams) pateikti
klausimai glaudziai susij¢ su internetinés rinkodaros efektyvumo kirimu ir jo proceso vykdymu e.
prekyboje. Klausimai ekspertams parengti pagal teoring moksliniy Saltiniy analizés darbo dalj. Klausimynas

su papildomu darbo tyrimo tikslo, problematikos ir aktualumo prierasu — iSsiystas elektroniniu pastu.

3.3. Tyrimo ekspertinio vertinimo pagristumas ir respondenty charakteristika
Efektyvios internetinés rinkodaros kirimo proceso elementy identifikavimas Lietuvoje atliktas
kokybiniu ekspertinio vertinimo biidu. Europos prognozavimo kontrolés sistemos duomenimis, ekspertinis
vertinimas — vienas i$ placiausiai pasaulyje taikomy jzvalgos metody.

Moksliniuose $altiniuose autoriy teigiama, kad, ,,Ekspertiniams vertinimams reikalingos specialios
ekspertinés Zinios ir ekspertinis patyrimas, kurj turi tik nedidelis skai¢ius specialisty (BaleZentis, Zalimaite,
2011, p. 24). Internetinés rinkodaros kiirimo patyrimas e. prekyboje yra ypatingai vertingas, taciau jj turi
ribotas jmoniy skaicius. D¢l Sios priezasties, internetinés rinkodaros efektyvumo e. prekyboje tyrimui ypac
taikytinas metodas- ekspertinis vertinimas. Kadangi tyrimo 1-2 uzdaviniams siekiama i$siaiskinti eksperty
nuomong, tai tinkamiausias duomeny rinkimo metodas Siems uZdaviniams pasiekti yra struktliruotas
interviu. Siame darbe ekspertinio vertinimo metodo pasirinkima salygojo aplinkybé, kad stokojama
pirmings statistinés informacijos nagrinéjama tematika.

Atliekant tyrimg Siuo metodu, bitinas tinkamas ir pakankamas tiriamai temai eksperty skaiciaus
nustatymas. Pasak BaleZenéio ir Zalimaités (2011), , Nustatant priimting eksperty skai¢iy, vadovaujamasi
metodologinémis prielaidomis, suformuluotomis klasikinéje testy teorijoje, kurioje teigiama, jog agreguoty
sprendimy patikimumg ir priimanéiy sprendima (Siuo atveju eksperty) skaiCiy sieja greitai gestantis

netiesinis rySys (zZr. 164pav.) (p.24).
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Saltinis: BaleZentis, Zalimaité, 2011, p. 25
14 pav. Eksperty vertinimy standartinio nuokrypio priklausomybé nuo eksperty skaiciaus

Autoriy teigimu, ,,Jrodyta, kad agreguoty ekspertiniy vertinimy moduliuose su vienodais svoriais
nedidelés eksperty grupés sprendimy ir vertinimy tikslumas nenusileidzia didelés eksperty grupés
sprendimy ir vertinimy tikslumui (Libby, 1978).“ (BaleZenis, Zalimaite, 2011, p. 24).

Diagramoje (zr. 14 pav.) matomas akivaizdus greitai gestantis netiesinis rysys, tarp 12 ir 14 eksperto
skaiCiy, kurie atskleidzia, kad nuokrypis beveik dingsta dvylikos eksperty dalyvavime. Todél galima teigti,
kad dvylika respondenty yra tinkamas skaicius siekiant iSanalizuoti problemg ir priimti sprendima.

Siandien be kiirybiskumo, pozitirio j ekspertize, mastymo lankstumo, patikimumo, savikritigkumo ir
kity savybiy ypac pabréziama eksperty kompetencijos svarba. Todé¢l atliekant tyrimg buvo orientuotasi ne
tik j tinkamg eksperty kiekj, bet ir j eksperty kompetencija, jy darbo patirtj savo veiklos srityje, susipazinimag
su e. prekybos situacija Lietuvoje ir §io verslo salygojamomis problemomis. Dél to, tyrimui buvo parinkta
tiksliné eksperty ( Siuo atveju respondenty) atranka.

Respondentai atrinkti pagal i§ anksto Zinomas tam tikras ekspertams biitinas ypatybes, tyrimo temos
kontekste. Sio darbo atveju, atrankos kriterijus: interneting rinkodarg e. prekyboje valdantys ir kuriantys
specialistai.

Tyrime dalyvavo 12 eksperty:

e, Market Rats* jaunesnioji internetinés rinkodaros ir SEO specialisté — Riita
e  FHIifeWORLD* marketingo projekty koordinatoré — Brigita

o Firsty.It“ projekto vadove, internetinés rinkodaros specialiste -Aisté

e Noriunoriunoriu.It* internetinés rinkodaros specialisté — Karolina

e Y internetinés svetainés jkiréja ir jmonés direktoré — Evelina

e adeledagytejewellery* elektroninés parduotuvés jkiréja — Adele

e MB , Kavos reikalai* internetinés rinkodaros kiiréjas — Aistis

e Stiliausgurmane.lt, fejosnamai.lt rinkodaros vadoveé - Monika

e A elektroninés parduotuvés reklamos projekty vadovas — A
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e M jmonés rinkodaros vadovas, Google partneris Lietuvoje — M
e N elektroniniy parduotuviy internetinés rinkodaros specialisté — N

e X jmonés marketingo specialistas — X

3.4.Tyrimo duomeny analizé

Kokybinio tyrimo metu ekspertams buvo uzduoti devyni klausimai internetinés rinkodaros kiirimo e.
prekyboje tema. Eksperty nuomonés isreiSkimui nebuvo taikomos sglygos ir ribotumas, todél respondentai
atsakydami j klausimus nebuvo varzomi dél nuomonés pateikimo. Tyrimo duomeny analizé organizuojama

pagal klausimy temas remiantis eksperty nuomonémis.

Pirmo klausimo eksperty atsakymy analizé.
Dabartinés internetinés rinkodaros ypatybés ir tendencijos e. prekyboje

Pasak rinkodaros vadovo M, Siandieninés internetinés rinkodaros ypatybiy ir pranasumy pries kitas
rinkodaros priemones galima iSvardinti labai daug. Internetiné rinkodara yra ypatinga tuo, kad galima
tiksliai pasirikti auditorijq, kurig norima pasiekti, lanksciai keisti reklamgq, jos komponentus reklaminiy
kampanijy metu, jtraukti vartotojq — kurti interaktyvig reklamq ir, mano asmeniskai mégstamiausias
pranasumas, sekti rezultatus, analitinius duomenis ir didinti reklamos efektyvumgq jq keiciant atitinkamai.
Ivardindamas tendencijas, pamin¢jo keturias Siandien dazniausiai naudojamas internetinés rinkodaros sritis,
kurias naudoja e. prekybos verslui plésti placiausiai naudojami yra SEO (paieSky sistemy optimizacija),
pay-per-click marketingas (reklama paiesky sistemose, svetainése ir tinklapiuose, socialiniy tinkly
marketingas.

Remiantis respondento X nuomone, Siandien e. prekyboje internetiné rinkodara yra pagrindas ir visi
veiksmai yra orientuoti j tai, kaip pritraukti klientg ir nuvesti jj iki pirkimo naudojant interneting rinkodara.
Dél tendencijy sakyciau, kad labiausiai pastebiu personalizacijq — stengiamasi kuo tiksliau pataikyti j
kliento poreikj, laiku ir vietoj pasiilyti reikiamq produktq, remiantis sukauptais duomenimis, vartotojo
,persekiojimas‘‘ ir priminimas apie save bei savo prekes. O bendrai sakyciau vis daugiau démesio
kreipiama j kokybiskq turinj.

Turinio kokybe, kaip vieng i§ Siuolaikinés internetinés rinkodaros tendencijy taip pat pamini ir
respondentés Riita ir Karolina. Riitos teigimu, Siandien rinkoje pagrindine internetinés rinkodaros
elektroninéje prekyboje tendencija laikoma - turinio kokybé. Karolinos teigimu siandieninéje rinkodaroje

populiaru naudoti nekomercinj arba labai subtiliai pateiktq komercinj turinj ir j jj jtraukti vartotojq.
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Eksperté Aisté daznai analizuojanti internetinés rinkodaros efektyvumo rodiklius e. prekyboje,
pastebi, kad Siandieniné internetiné rinkodara issiskiria tuo, kad cia yra viskas labai aiskiai ir detaliai
matoma (visa statistika) ir analizuojama, kitaip, nei kitose rinkodaros priemonése. Internetiné rinkodara
yra ypatinga mazesne kaina, dideliu pasiekiamumu, lankstumu, interaktyvumu, bendravimu su vartotoju.

Brigita, daugiausiai akcentuoja galimybe pasiekti tikslinj e. prekybos ,pirkéja“. Pasak jos,
wInternetinés rinkodaros kanaly gausa leidzia prisitaikyti prie tikslinio vartotojo, egzistuoja galimybé
auditorijq taip susiaurinti, kad biity pasiektas tik tikslinis vartotojas isvengiant nereikalingy kasty
reklamuojantis placiai auditorijai. Eksperté pazymi dar vieng ypatingai svarby literatiros Saltiniuose
aktualizuojamg daugelis - daugeliui strategija. Naudojantis, socialiniais tinklais komunikacija vyksta ne
vienakrypteé, bet daznai biina jtraukiamas ir pats vartotojas, kas sukuria didesnj pasitikéjimg.

Evelinos teigimu, Siandien internetiné rinkodara - ypatinga tuo, jog Siais laikais ypac svarbu apskritai
biuti internete, buti socialiai aktyviems, turéti paskyras populiariausiuose kanaluose ir efektyviai juos
iSnaudoti naujy klienty paieskai, reputacijai, Zinomumui gerinti.

Pasak Karolinos internetiné rinkodara ypatinga savo auditorijos segmentavimo galimybémis, bei
galimybe tiksliai pamatuoti, kiek vienas ar kitas kanalas yra efektyvus ir kiek tiesioginio pelno atnesa. Taip
pat respondenté pazymi, kad internetiné rinkodara padeda sukurti artimesnj ry$j su individualiu klientu.
Reklamos projekty vadovas A irgi pazymi segmentavimo svarbg, jo teigimu viena i§ naujausiy tendencijy,
tai galimybé remiantis duomeny platformomis sekti vartotojus atitinkamai pagal segmentus ir jiems
transliuoti reklama.

Eksperto Ais¢io nuomone Siandien tendencijos yra labai trumpalaikés. Tai kg mes naudojame ir kas
miisy nuomone yra Siandien yra aktualiausia e. parduotuvéms - tai SEQ, kad Zmonés rasty tavo produktus.
Facebook, kad butum socialus, neatsilikes nuo socialiniy tinkly gyvenimo ir galétum bendrauti su savo
klientais.

Apibendrinant eksperty atsakymus, iSsiaiSkinta, kad $iy dieny tendencijos internetinéje rinkodaroje
dazniausiai kinta ir priklauso nuo informaciniy technologijy tobul¢jimo ir jy teikiamy galimybiy. Puse
eksperty patvirtino, kad daugiausia jtakos tendencijy raidai turi vartotojy poreikiai, kurie Siandien skatina
kurti labiau personalizuots, tikslinei auditorijai pritaikyta, vartotojg ,,persekiojancig“ interneting rinkodara.
Kity eksperty jvardintos internetinés rinkodaros tendencijos Siandien yra : paieskos sistemy optimizavimas,
socialiniai tinklai, didéjantis démesys turinio kokybeli, interaktyvumas, prisitaikymas prie pokyc¢iy.

Antro klausimo eksperty nuomoniy analizé.
Pagrindiniai internetinés rinkodaros kiirimo elementai (aspektai) e. prekyboje

Eksperte Karolina pasidalino keturiais svarbiausiais internetinés rinkodaros kiirimo etapais:

1) Pirmiausia reikia detaliai nustatyti savo tiksling auditorijg;
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2) Biitina iSnagrinéti savo konkurentus, atsizvelgti kq jie daro gerai ir blogai;
3) Pries pradedant viesinimq reikia issigryninti jmonés identitetq bei vertybes;

4) Norint greitai augti, biitina vykdyti AB testus ne tik svetainéje, bet ir rinkodaroje (growth hacking).

Pasak eksperto X, pries kuriant internetinés rinkodaros strategija pirmiausia reikia iSsigryninti tiksla,
ko norima pasiekti ir kaip tai siesis su iSsikeltu tikslu ir tik tuomet pradéti kurti internetinés rinkodaros
strategija. Taip pat priduria, kad reikia pasirinkti tinkamus kanalus (pagal savo preke/paslaugq, tiksline
auditorijg), suprasti savo TA, Zinoti jos pirkimo keliq ir pagal tai sudélioti Zinutes skirtinguose kanaluose.
Vienas i$ svarbiausiy aspekty kiirimo procese, jo nuomone, yra nuoseklumas. Sakyciau svarbu nesistengti
biiti visur tik tam, kad buti, o labai tiksliai Zinoti, kas yra jmoné, kas jos klientas bei kq ir kodél darome
viename ar kitame kanale.

Respondentas M teigia, kad pats svarbiausias dalykas yra jsivardinti kodél norite reklamuotis, kokj
tikslg norite pasiekti. Tikriausiai pradeti reikéty nuo tikslinés auditorijos, buyer personos sudarymo, tuomet
rinktis kanalus, kuriuose jiusy potencialiis klientai aktyviis ir kurti jiems patraukly reklaminj turinj (maketai,
tekstai, video ar bet koks kitos reklamos formatas).

Pasak Evelinos, kuriant interneting rinkodara pirmiausia reikia Zinoti kam bus naudojama internetiné
rinkodara, t. y. ar pardavimams didinti, ar Zinomumui gerinti ir pan. ir atitinkamai pasirinkti rinkodaros
kanalg.

Rita, pazymejo dar keletg i$skirtiniy etapy, kuriy nepamingjo kiti ekspertai. Svarbiausia tiksliai Zinoti
rinkq j kurig planuojama eiti, bei jsivertinti konkurentus. Taip pat svarbu kurti prekés Zenklo autoritetq
rinkoje ir turéti gerus atsiliepimus apie verslg.

Eksperty Aiscio, Brigitos ir A nuomonés dél pagrindiniy internetinés rinkodaros kiirimo etapy sutapo.
Visi ekspertai pazyméjo, kad visgi svarbiausia kiirimo procese yra tikslinés auditorijos nustatymas, t. V.
kokiam vartotojui bus skirta blisima reklama internete.

Brigitos teigimu, pirmas ir vienas svarbiausiy Zingsniy yra issigryninti ir isskirti tiksling auditorijg
ir tokiu biidu suprasti, koks kanalas biity tinkamiausias pasiekti tq auditorijos dalj. EKspertas A teigia, kad
svarbiausia iSsigryninti savo auditorijq, Zinoti kur ji lankosi internetinéje erdvéje, kokia pateikimo forma
jai yra aktuali, ar daug informacijos ar reklaminius skydelius kvies spausti Zaidimai ar vizualiis sprendimai.
Ais¢io nuomone, nezinant savo pirkéjo biido, elgsenos ir litkesciy, bity labai sunku kurti bet kokig reklamg,
o ypac internetine, kuri yra nuolat globaliame informacijos triuksme, buty prazitinga.

Apibendrinant eksperty atsakymus, remiantis eksperty nuomonémis, galima daryti iSvada, kad
internetinés rinkodaros kiirimo procese, svarbiausiais kiirimo etapais laikomi tie, kurie dalyvauja

kiekviename strategijos kiirime. Analizuojant eksperty atsakymus, pastebétas nuomoniy tendencingumas



48

pagal eksperty veiklos sritis. Tie ekspertai, kuriy veiklos sritis prekiy ir paslaugy pardavimas internete,

daugiau iSskiria tikslinés auditorijos nustatymo etapa. Ekspertai, kuriy veiklos tik internetinés rinkodaros

kiirimas ir vertinimas, jie pirmesniu kiirimo etapu akcentuoja verslo tiksly, rinkos, konkurenty analizg.
Trec¢io klausimo eksperty nuomoniy analizé.

Internetinés rinkodaros skleidimo priemonés (kanalai) e. prekybos versle. Privalumai ir tritkumai.

Aisteés teigimu, Siandien kanaly parinkimas labai priklauso nuo e. verslo auditorijos. Taciau Lietuvoje
efektyviausiai ir placiausiai visiems pritaikomi: Facebook socialinis tinklas, Instagram socialinis tinklas, Google
paieskos sistema, el. laisSky marketingas. Jos pritaikomos kiekvienam verslui. Paprasyta jvardinti priezastis, kodél
renkasi biitent $iuos kanalus, Aisté i§vardino tris: kaina, auditorija, pasickiamumas. Pagrindiniu privalumu jvardino
lengva kanaly valdyma, o pagrindiniai triikumai pasak ekspertés yra, dazni sistemy pokyciai, prie kuriy reikia
kasdien prisitaikyti, dazni ,,bug‘ai“, daug laiko uzima turinio kirrimas.

Pasak Riitos, internetinés rinkodaros specialistai sitilo naudoti Google kaip pagrindinj internetinés
rinkodaros kanalg. Siiilome naudoti SEO dél to, kad daugiau nei 97% lietuviy naudoja ,, Google “ paieskos
sistemq, ir svetainés patekimas j pirmgsias paieskos rezultaty pozicijas lemia 33% daugiau srauto nei esant
antrame puslapyje.

Riita dar pateikia rekomendacijg pradedantiesiems e. prekybos verslininkams: kol svetainé néra gerai
matoma paieskoje, issipirkti Adwords reklamq. SEO siiilome naudoti dél to, kad daugiau nei 97% lietuviy
naudoja ,, Google* paieSkos sistemgq, ir svetainés patekimas j pirmgsias paieskos rezultaty pozicijas lemia
33% daugiau srauto nei esant antrame puslapyje. SEO privalumais eksperté jvardino: ilgalaike nauda,
didesne investicijy graza, svetainés produktyvumg, geresnj randamumg Suinteresuotoje auditorijoje.
Pagrindinis SEO triikumas jvardintas kaip didelés investicijos.

Ekspertas M $io klausimo atsakyme, patvirtina Ritos teiginius d¢l SEO. Vienas svarbiausiy aspekty
pradedantiesiems yra susitvarkyti puslapj, SEO, taip padedamas tvirtas pagrindas tolimesnei reklamai,
apsisaugoma nuo pinigy Svaistymo. Visiems rekomenduociau isbandyti Facebook ir Google reklamg, nes
tai vieni placiausiai naudojamy kanaly, kuriuose galima pasiekti labai jvairius vartotojus (tikriausiai ir
Jjusy tikslineg auditorijg).

Ekspertas M iSskiria pagrindinius kanaly privalumus ir trikumus:

- Google reklama. Privalumas: galima pasiekti Zzmones, kurie jau yra susidoméje produktu, t.y. iesko jo
Google, todél labiau tikétina, kad jsigys produktq. Tritkumas: didelé konkurencija populiariose
sferose, kas reiskia didesnius reklamos kastus.

- El Laisky rinkodara. Privalumas: puikus biidas bendrauti su esamais klientais, priminti apie
produktq, siysti asmeninius naujienlaiskius vartotojui aktualia tema. Trikumas: po asmens duomeny

apsaugos jstatymo pakeitimo sunku gauti naujienlaiskiy sekéjus.
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- Turinio rinkodara. Privalumas: galima parduoti produktq kartu suteikiant naudingg ir aktualig

informacijq vartotojui. Trikumas: reikia daug laiko ir Ziniy norint sukurti kokybiskq turinj.

Karolinos teigimu pradedantiesiems S$iandien néra vieno geriausio sitlytino kanalo nuo Kkurio
naudojimo reikéty pradéti. Pradziai reikia isméginti kuo daugiau rinkodaros kanaly, jsivertinti, kuris
kanalas atnesa daugiausiai pajamy, Zinomumo, ar koks bebiity jmonés tikslas, ir visus pajégumus investuoti
] tq kanalg. Eksperté be anksCiau paminéty kanaly pamini dar keletg internetinés rinkodaros skleidimo
priemoniy, kurias naudoja internetinei rinkodarai skleisti, tai:

- Chrome jskiepis — Nemokamas kanalas, jsidiegus sj jskiepj pranesimai atsiranda nesvarbu, kurioje
svetainéje biity klientas.
- One signal — taip pat nemokamas kanalas, jsidiegus pranesimai atsiranda nesvarbu, kurioje svetainéje

biity klientas, veikia visose narsyklése, taip pat visuose jrenginiuose.

Adelés nuomone turint elektroning parduotuve, paranku naudoti Facebook ir Instagram internetinés
rinkodaros kanalus. Siuos kanalus ji naudoja kaip svarbiausius ir pateikia pagrindinius jy pliusus ir minusus.

Instagram privalumas: greitai ir paprastai pasiekiama didelei masei Zmoniy, didelé tikimybé biiti
pastebétam uzsienio investuotojams. Minusas, jog norint iSlaikyti sekéjus turi buti uZtikrinamas
nenutritkstamas naujieny srautas.

Facebook pranasumas, kad jj paprasta naudoti, gali patalpinti daug informacijos kuri yra lengvai
pasiekiama vartotojui, lengva susisiekti “Messenger”. Minusas - daugéja mokamy paslaugy be kuriy
prekyba/puslapis tampa nebeaktyvus.

Ekspertas A ir eksperté Monika teigia, kad visos isvardintos priemonés ir kanalai yra tinkami,
priklausomai nuo issikelto tikslo ir norimo rezultato. Pasak eksperto A: naudojame Instagram paskyrq su
Zinomais veidais siekiant kurti prekés Zenklo zinomumgq, kvieciame dalyvauti konkursuose pasitelkiant
reklaminius skydelius per savo segmento aktualius naujieny bei nisinius portalus.

Ekspertas A rekomenduoja prie$ renkantis kanalg jvertinti svarbiausig kanaly kriterijy - auditorijos
pasiekiamuma, tai kiek vartotojy pamatys, kokia prognoze, kad paspaus ant reklaminio skydelio viename
ar kitame tinklapyje.

Eksperto X nuomone, priemones reikéty rinktis pagal konkretaus e. verslo sritj bei tiksling auditorija,
taip pat jsivertinti pasiekiamos auditorijos dydj bei kaina.

Evelina pamini dar vieng internetinés reklamos skleidimo priemoneg ir teigia, kad prekybai ypac
naudingi baneriai populiariausiose svetainése, taciau ggsdina sio kanalo didelé kaina.

Pasak Brigitos visi i§vardinti kanalai gali buiti efektyviis, dazniausiai rinkoje yra renkamasi Google

kanalas, o vienu svarbiausiy kanalu Siandien jvardina socialinj tinklg — Facebook, kuris leidZia sukurti rysj
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su vartotoju. Ten galima supazindinti vartotojq su verslo vertybémis, tikslais, taip pat jtraukti vartotojg
tiesiogiai komunikuojant. Socialiniai tinklai leidzia pasirinkti tiksling auditorijq ir stebéti jq, koreguoti ir
iSgryninti, kad biity pasiekiami tik patys potencialiausi vartotojai.

Apibendrinant eksperty atsakymus, galima teigti, kad kanaly parinkimas pirmiausia prasideda nuo
tikslinés e. verslo auditorijos ir rinkodaros tiksly nustatymo, be kuriy joks kanalas negali tapti efektyviu.
Pagrindiniai Siandieninés internetinés rinkodaros kanalai, kuriuos ekspertai sitilo naudoti e. versle yra:
Google (SEO, AdWords), socialiniai tinklai Facebook ir Instagram, el. pastas (naujienlaiskiai), turinio
rinkodara. Kaip daugiausia privalumy turintis kanalas jvardintas — Google. Siekiant sukurti efektyvig
internetinés rinkodaros strategijg, dazniausiai e. prekyboje taikomi bent du i§ iSvardinty kanaly.

Ketvirto klausimo eksperty nuomoniy analizé.
Efektyviausi internetinés rinkodaros kanalai e. prekybos versle.

Ekspertés Rita, Aisté ir X, efektyviausiais internetinés rinkodaros kanalais jvardija Google ir
socialinius tinklus. Aisté teigia, kad Facebook reklama ir Google reklama — privalumai, jog gali labai
smulkiai rinktis auditorijq, kuriai reklamuoji savo prekes. Labai tikslingai isleisti pinigai reklamai tikslinei
auditorijai. Ruta kaip pagrinding socialiniy tinkly naudg jvardija tiesioginj bendravima su klientu, o is
,,Google pusés — gali nuolat biiti matomas tikslinés auditorijos.

Evelina kanaly efektyvuma laiko daugiau laikinu dalyku ir teigia, kad priklauso nuo to, kuo
prekiaujama, ar yra kazkoks sezoniskumas. Pvz. Pries Kalédas tikrai verta reklamuotis visais jmanomais
kanalais, jeigu pardavinéji kalédines dovanas. Taip pat priklauso nuo to, kokiq auditorijg nori pasiekti.
Jeigu jaunesneg, reikty isbandyti reklamq socialiniuose tinkluose. AS asmeniskai socialinius tinklus naudoju
Zinomumui ir pasitikéjimui didinti ir tik i§ dalies, pardavimams skatinti. Prekybai naudingiausia Google
adwords, baneriai, galbiit tik tuomet socialiniai tinklai. Instagram — geras jrankis, jeigu preké yra isvaizdi
ir galima jg graziai pateikti.

Brigitos teigimu, efektyviausias internetinés rinkodaros kanalas Siandien yra socialinis tinklas
Facebook. Jos nuomone, socialiniai tinklai leidzia mazesniems verslams konkuruoti su rinkos gigantais, nes
daznai maZesni verslai turi itin tikslig potencialiy vartotojy auditorijg, su kuria kuria glaudy rysj taip didinant
prekés Zenklo Zinomumag.

Pasak Aisc¢io, efektyviausias internetinés rinkodaros kanalas yra Google. Jeigu elektroniné
parduotuvé nori didinti pardavimus, Google priemonés geriausiai padeda pritraukti ,, pirkéjy .

Monikos ir Karolinos teigimu efektyviausi yra trys: Google adwords, facebook ir naujienlaiskiai.
Karolina i$skiria jy nauda:

- Naujienlaiskiai — Tiesioginis priminimas apie save, miisy atzvilgiu — pagrindinis pajamy Saltinis.

- Facebook - Esamy ir naujy klienty kasdienis informavimas apie savo paslaugas.
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- Google adwords — Reklama jvairiose svetainése atveda naujus klientus.

Monika 8iy kanaly efektyvumg vertina dél didelés naujieny sklaidos ir daZnai atnaujinamo bei
kryptingo turinio.

Eksperty N ir M nuomonés Siuo klausimu sutapo, jie efektyviausiais internetinés rinkodaros kanalais
laiko: Google, SEO, Turinio rinkodara, Socialiniai tinklai. Pasak N, internetiné rinkodaros strategija
visuomet kuriama keliems kanalams, kadangi tik taip galima pasiekti maksimalig reklamos internete nauda.

Apibendrinant eksperty atsakymus, deSimt iS trylikos eksperty efektyviausiais Siandieninés
internetinés rinkodaros kanalais jvardino: socialinius tinklus (Facebook, Instagram), Google ir SEO.
Socialiniy tinkly efektyvumas dazniausiai pasireiskia per prekés zenklo komunikacijg su klientais. Google
reklama (Adwords) daugiausiai efektyvis e. prekybos pardavimy didinimui, e. parduotuvés apsilankymy
augimui bei e. parduotuvés paieSkoje virtualioje aplinkoje. Paieskos sistemy optimizavimas — SEO,
efektyvus bet kokioje e. verslo stadijoje.

Penkto klausimo eksperty nuomoniy analizé.
Internetinés rinkodaros kiirimo strategija e. prekyboje

Pasak Brigitos, internetinés rinkodaros strategija yra biitina siekiant tikslingiausiai iSnaudoti kastus ir
pasiekti konkrecia auditorija. Visy pirma, vienas svarbiausiy zZingsniy - issigryninti tiksline auditorijg,
tuomet nustatyti, kokia pinigy suma gali buiti skirta internetinei rinkodarai, issirinkti tokius kanalus, kuriais
biity realiausia galimybé pasiekti tiksling auditorijq. Tik nereikia vengti pokyciy. Tuo internetiné rinkodara
ir skiriasi nuo tradicinés - jq galima itin tiksliai stebéti, rinkti informacijq, stebéti rezultatus ir taip keisti
kanalus siekiant paciy geriausiy rezultaty. Stebint, kokius rezultatus atnesa internetiné rinkodara, galima
ir laviruoti su Zinute, kurig norimq iskomunikuoti, stebéti, kuri yra stipriausia ir sulaukia daugiausiai
vartotojy pasiekiamumo ir susidoméjimo. Labai svarbu stebéti atskaitomybe, ar reklama apsimoka jmonei
ir ar teikia konkrecig naudg.

Karolina internetinés rinkodaros strategija kuria, naudodamasi 5 pagrindiniais aspektais:

Verslo tikslas

Nauda Kklientui

Auditorija
Komunikuojama paslauga
Biudzetas

moow>»

Monikos nuomone, strategija kaip reklamos kampanijos plang turéti labai patogu. Respondentés
nuomone, | strategijg bitina jtraukti tokius aspektus kaip:

- Sezoniskumas,
- auditorija,

- vieta,

- paros metas,
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- netgi atlyginimy iSmokéjimo laikas.

Taip pat, socialiniai veiksniai. Pavyzdys is misy praktikos: pastebéjome, jog slavai renkasi raudono,
ryskaus kolorito prekes, o estai — savo véliavos spalvy (skandinavisko stiliaus) gaminius.

Ekspertas N strategijas kuria atskirai kiekvienam kanalui: tikslai, uzdaviniai ir auditorijy paskirstymas
yra skirtingai pritaikytas kiekvienam kanalui.

Rita praktikoje strategijy atskiriems kanalams nekuria, o kuria tik Google kanalui. Strategijos ir
planai kuriami pagal raktazodziy paiesky skaicius, rinkos dydj.

Eksperto A nuomone, strategijos planavimas ir jos iSdéliojimas atskiriems kanalams yra butinas.
Ekspertas strategija pateikia per pavyzdj: kaip jmoné turime Facebook, Instagram paskyras, kuriose
pristatome savo produkcijq, organizuojame konkursus ir tuo metu juos ,, bustiname “, kad galétume pasiekti
kuo platesne auditorijg. Tuo paciu pasitelkiame kitus kanalus kaip naujieny portaluose reklaminiai
skydeliai, straipsniai apie produkcijq su kvietimu dalyvauti pvz. konkursuose. Zinoma pries planuojant
strategijq aiskiai Zinome kokiame laikotarpyje kokiq sumq isleidZiame ir remiantis patirties rezultatais
kanaly skirstome biudZetus.

Ekspertés N ir Aisté strategijos reikSme labiausiai grindzia per finansinés naudos santykj. Pasak
Aistés: reikia strategijg, tikslingai issiskiriant reklamos kanalus, nusimatant biudzetq reklamai,
analizuojant optimaliausiq reklamos kiekio ir kainos santykj.

Eksperte N teigia, kad strategijoje yra svarbiausia siekti uzsibrézty tiksly ir stebéti atskaitomybe.
Svarbiausia yra atskaitomybé — Kuri parodo ar apsimokéjo isleisti pinigy sumgq, ar atéjo reikiamas kiekis
lankytojy, ar jie atpirko isleistq pinigy sumgq reklamai. Véliau pagal tai yra sprendziama, kurie reklamos
kanalai pasiteisina, kurie ne. Kas pasiteisinama - didinamas biudzetas, kas nenesa naudos - arba reikia
optimizuoti, daryti pakeitimus, arba visai nutraukti reklamg

M ekspertas aiSkindamas strategijos kiirimo procesa, pateikia pavyzdj: per daug mety atsirinkome
geriausiai mums veikiancius kanalus, ty. kanalus, kuriuose galime pasiekti savo vartotojq ir gauti
konversijas uz maziausiq kaing. Taip pat reklamos kiirimui, administravimui skiriamo laiko ir gaunamo
rezultato santykis.

Ekspertas X taip pat pasidalino idéjomis kaip kurti efektyvig internetinés rinkodaros strategija: kuriant
strategijq pradéciau nuo produkto/paslaugos (kq siiillom), tada tikslinés auditorijos (kam mes siitlom savo
prekes/paslaugas), Zinutés (kg norim pasakyti), tiksliniy kanaly parinkimo (pagal tinkamumgq miisy TA,
pasiekiamos auditorijos dydj, kaing, kanalo specifikq) ir tuomet monitoringas, optimizacija.

Apibendrinant eksperty atsakymus, efektyvios internetinés rinkodaros strategijos kirimas e.
prekyboje apima daugybe kriterijy, kuriuos pagal e. verslo tikslus susikuria pati jmon¢. Siekdami sukurti

efektyvig reklamg internete, buitina kurti atskiras strategijas kiekvienam kanalui, kuriuos lemia skirtingi
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aplinkos veiksniai. Dazniausiai ekspertai kurdami strategijas, ] jas jtraukia verslo tikslus, tikslinés
auditorijos nustatyma, biudzeta, bei prekés ar paslaugos pozicionavima.
Sesto klausimo eksperty nuomoniy analizé
DaZniausi veiksniai turintys jtakos internetinés rinkodaros efektyvumui
Eksperté Rita pazymi tris pagrindinius veiksnius, kurie turi jtakos reklamai internete:
- Prekés Zenklas, nes nors ir svetainé bus gerai matoma paieskoje, lankytojas gali is jos nieko nepirkti,
nes nezinos nieko apie jq (jei tai paslaugy sektorius, tuomet jam reikia atsiliepimy);
- Kaina, nes kuo klientas nori labiau sutaupyti, tuo jis gali gauti prastesnius rezultatus;

- Konkurentai - jeigu konkurencija rinkoje auksta, reikia daugiau investicijy norint biiti matomam.

Pasak Aistés, didziausig jtaka internetinés rinkodaros efektyvumui turi mokéjimas suprasti gautus
duomenis. Taip pat tikslinis ty duomeny analizavimas ir analizés pritaikymas tolimesnei reklamos
strategijai.

Brigitos nuomone, didziausig jtaka efektyvumui turi konkurentai, pasirinkti kanalai bei
komunikuojama zinuté. Galima skirti be galo didele sumq pinigy, bet pasirinkus netinkamq kanalg ir
komunikacijq, tai bus visiSkai neefektyvu.

Karolinos nuomone, efektyvumui jtakos turi labai daug aplinkoje vykstanciy veiksniy. Tai, paslaugos
sudetis bei isskirtiné verté, konkurentai, tematika (pvz. Sventé), investuojamas biudzetas bei paslaugos
kaina, teisingai pasirinkta auditorija, ménesio/ savaités dienos atsizvelgus j ankstesniy komunikacijy
rezultatus. Taip pat oro sqlygos (Miisy atveju, dazniausiai vartotojai daugiau perka esant blogesnéms 0ro
sqlygoms).

Pasak eksperto X jtakos gali turéti daug kas. Pats produktas/paslauga — kaina, kokybé ir pan. (gali
reklamuoti kiek nori ir kaip nori, bet net ir labai gera reklama ilgalaikéj perspektyvoj neduos labai gery
rezultaty, jei tiesiog pats produktas bus blogas). Taip pat jtakos turi ir prekés Zenklas - jei jis yra neZinomas
arba neaiskiai komunikuojamas, bus sunkiau parduoti prekes/paslaugas. Sakyciau daugiausia jtakos turi
pats produktas ir tuomet protingai parengta strategija, o jq rengiant reikéty atsizvelgti tiek j konkurenty
veiksmus, tiek j bendrg rinkos situacijq, taip pat suformuluoti aiskiq Zinute, parinkti tinkamus kanalus ir
biudzetg, t.t.

Eksperte Evelina, teigia, kad pirmiausia efektyvuma lemia pats reklamos pateikimas: vizualiné puseé,
zinuté, idéja. Jeigu pataikyta j tendencijas, bus efektyvu, nors kita vertus, galima daryti visiskai priesingai
ir taip atkreipti j save demesj. Svarbiausia, atkreipti démesj, nes tik atkreipus déemesj, Zmogus toliau gilinasi
j detales. Taip pat eksperté rekomenduoja atkreipti démesj | efektyvuma stabdancius veiksnius: pries

paleidziant reklamg reikia apgalvoti, ar tuo metu néra kazkokiy veiksniy, galinciy sumazinti reklamos
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efektyvumgq, pvz. Sventés, savaitgalis, atostogy metas, Siek tiek iSanalizuoti konkurentus ir jy leidZiamg
reklamq, kad buty galima issiskirti.

Adelé vienareikSmiskai pateikia tendencijy ir kainos jtakg efektyvumui. Anot respondentés, zmonés
seka madqg (masiskai) ir perka, 0 kas pigu ir madinga, perka dar labiau.

Pasak eksperto A, vykdomai kampanijai didZiausias ir sé¢kmingiausias veiksnys, tai yra puikiai sukurti
vizualai, reklaminé Zinuté ir sékmé lydi tuomet, kai pasirenkama tiksli auditorija ir ji pasiekiama. Siy
veiksniy nebuvimas tapty neefektyvios rinkodaros rezultatu.

Eksperté Monika pateikia, kick daug veiksniy gali turéti jtakos efektyvumui: prekés zenklas, kaina,
konkurentai, tendencijos, asortimentas, pasiiila, kainodara, komunikacijos strategija.

Respondentas M pazymi, kad internetinéje rinkodaroje kiekviena maza smulkmena daro jtaka
reklamos efektyvumui. Net gramatiné klaida reklamos tekste gali reiksti nesékme, nors iki tol visi Zingsniai
buvo atlikti sékmingai. Reikéty atidZiai sekti visus Zingsnius ir negalvoti, kad vienas yra svarbesnis uz kitq,
nes rezultatq atnes visuma.

Apibendrinant eksperty atsakymus, internetinés rinkodaros efektyvuma gali nulemti daug veiksniy,
kurie gali buti visiSkai nesusij¢ nei su verslu, nei su kuriama internetinés rinkodaros kampanija. Vieni
ekspertai aktualizuoja pacio e. prekybos verslo veiksniy jtaka: prekiy kaina, zinomumas. Dauguma eksperty
akcentuoja tokius veiksnius, kaip: kaina, kanalas, prekés Zenklas, pats produktas ar jo idéja bei vyraujanéios
tendencijos.

Septinto klausimo eksperty nuomoniy analizé
Internetinés rinkodaros efektyvumo vertinimo budai ir rodikliai

Siekiant nustatyti kaip Siandien yra vertinamas internetinés rinkodaros efektyvumas e. prekyboje,
respondenty buvo papraSyta jvardinti ne tik biidus (kaip vertina), bet ir jvardinti rodiklius (kurie atskleidzia
rinkodaros efektyvumg).

Eksperte Aiste kasdien analizuodama internetinés rinkodaros efektyvuma pateikia efektyvumo
sekimo biidus ir priemones. Savo darbe naudoja: nemokamg ir visiems prieinama patogig platformg Google
Analytics, Tag Manager, naudojamy PPC sistemy statistika. Taip pat iSvardina pagrindinius rodiklius:

- Pajamos,

- srautas ] svetaine,

- atmetimo rodiklis,

- naujos bei pasikartojancios registracijos.

- Unikaliy ar griztanciy vartotojy apsilankymas
- Demografiniai rodikliali

- Narsymo trukmé

- Nusimatyty tiksly kiekis (konversijos)
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- Iséjimo rodiklis.

Riita daugiausia dirbdama su SEO, svarbiausius rodiklius jvardina: svarbiausia kreipti démesj j
organinés paieskos kanalg, sesijy skaiciy, atmetimo rodiklj ir stebéti konversijas (svarbu nusistatyti
svetainés tikslus: transakcijy skaiciy, uzklausy skaiciy (priklauso nuo nustatyty tiksly)). Taip pat svarbu
analizuoti, kaip veikia atskiri nukreipimo puslapiai (angl. Landing pages).

Brigita vertindama reklamos internete efektyvuma dazniausiai kreipia démesj j lankomumo stebéjima,
auditorijos i§gryninimg stebint rezultatus, lankytojo veiksmus svetainéje.

Ekspertas X efektyvumg vertina pagal internetinés rinkodaros kanalams iSleidziamg biudzetg ir
atneSamas pajamas (ar kitus parametrus, priklausomai nuo tikslo). Daugiausia naudoju Google Analytics,
Facebook Insights ir vidine jmonés sistemq efektyvumui stebéti.

Karolina internetinés rinkodaros efektyvumg vertina naudojant Google Analytics (kiekviena
reklaminé kampanija turi savo unikalig nuoroda, kurig galima sekti per analytics). Taciau jos nuomone to
neuztenka. Dél to visada atsizvelgiame j klienty komentarus ir gautus skambucius.

Ekspertas A pateikia, kaip sekamas efektyvumas jo kompanijoje: susiejame nuorodas su baneriniais
skydeliais, matome, kiek sugrizta, ateina j miisy produkcijos tinklapj, svarbu sekti Siuos duomenis, atéjimo
kelig, vykdomy kampanijy efektyvumgq. Reklaminiy skydeliy statistikai sekti perkame Adform paslaugas,
kaip treciosios Salies dirbant su kitais reklamos ploty tiekéjais.

Ekspertas M pagrindinius duomenis seka svetainés viduje (apsilankymai, pardavimai, vartotojy
registracijos) ir Google Analytics. Taip pat prikiausomai nuo naudojamo reklamos kanalo, kuriy dauguma
siitlo analitinius rodiklius reklaminiy jrankiy viduje, kaip pvz. Facebook, naujienlaiskiai, naudojame ir juos.

Eksperto M manymu sekami rodikliai priklauso nuo issikelty kampanijos tiksly. Jei siekiam
srauto/Zinomumo — sekame pamatymus/apsilankymus/perziiras, jei siekiam pardavimo — konversijas. Ir
nepriklausomai nuo pasirinkto tikslo visada sekame is kur atéjo vartotojas/pirkéjas, kokig patirtj turéjo
puslapyje.

Apibendrinant eksperty atsakymus, efektyvumo vertinimo programy ir rodikliy yra iSties labai
daug, jy parinkimas priklauso nuo iSsikelty kampanijos tiksly bei galimybiy. Dazniausiai ekspertai
efektyvuma vertina naudodamiesi Google Analytics sistema, kurioje galima stebéti jvairiausius rodiklius,
nuo vartotojy laiko trukmés e. parduotuvéje uztrukimo iki srauto, laiko, rodikliy, konversijy ir kita.
Dazniausiai stebimi rodikliai: konversijos verslo numatyti tikslai (registracija, pirkimas ir kt.) ir atmetimo
rodikliai, kurie nusako efektyvios arba neefektyvios reklamos veikima. Siy rodikliy stebéjimas ir analizés
leidzia ne tik pamatyti klaidas, nuspéti auditorijos lukescius, bet ir tobulinti rinkodaros strategija.

AStunto klausimo eksperty nuomoniy analizé
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Pagrindiniai internetinés rinkodaros kiirimo proceso etapai (kriterijai), kuriant efektyvig
interneting rinkodargq e. versle
Respondenté Riita pazymi keturis svarbiausius internetinés rinkodaros kiirimo etapus, kuriant
efektyvig interneting rinkodarg:

1) Auditorijos nustatymas (bendras rinkos tyrimas);
2) raktiniy Zodziy analizé (rveikia puikiai zZinoti, ko iesko vartotojas);
3) unikalaus, kokybisko turinio paruosimas;
4) nuolatinis turinio atnaujinimas, prekés Zenklo (SEO atveju domeno) autoriteto didinimas. Jei tai

socialiniai tinklai, tai svarbu Zinoti kokj turinj mégsta auditorija ir kada ji yra aktyviausia.

Prie§ paleidziant nauja reklama labiausiai reikia atkreipti démesj j : Laikq ir tai kg nori matyti
auditorija (kas buaty nauja, inovatyvu ir suprantama). Daugiausia laiko kasty kuriant efektyvuma
internetinei rinkodarai skiriama: Tyrimams, analizés bei unikalaus, jdomaus, informatyvaus turinio kiirimui.

Brigitos nuomone pagrindiniai kriterijai yra: tikslinés auditorijos nustatymas, tinkamiausiy kanaly
paieska ir reklamos paleidimo laiko sprendimas. Mano nuomone, daznai pravercia reklamqg paleisti
trumpesniais laiko intervalais, kad keistysi pats reklamos turinys, Zinuté, taip augty susidoméjimas.
Daugiausia laiko kuriant efektyvuma internetinei rinkodarai skiriama: prekés Zenklo kiirimui, vertybiy
iSgryninimui, tikslinei auditorijai..

Eksperté Karolina iSvardino dar daugiau kriterijy, siekiant sukurti efektyvig interneting reklama:

- Pirmiausia reikia issigryninti verslo tikslg, kuriuo judésime ir ko tikimés is kliento

- Toliau issigryninti naudq klientui, kuri bus komunikuojama

- Atsirinkti rinkodaros kanalus, kurie bus naudojami

- Imonés viduje pasitvirtinti paslaugas, kurios bus siiilomos

- Paslaugos apipavidalinimas, komunikacijos apgalvojimas, pasitvirtinimas, dizainai.

- [Ir galiausiai pasitvirtinti biudzetq, kurj galésime skirti

Monika be jau iSvardinty rinkodaros kiirimo kriterijy, dar pamini: turinio ir asortimento formavima
virtualioje aplinkoje.

Pasak Aistés, pirmiausia reikia nusimatyti rinkodaros kanaly strategija, i$sirinkti kanalus, nusimatyti
kas su kiekvienu dirbs, tuomet iSskirti auditorijg (-as), pritaikyti verslo misija, tikslus, kuriant reklamas ir
turinj. Ir dirbti ties kanalais pastoviai, kol turint duomenis, galima analizuoti ir vertinti, kuris kanalas

efektyvus, su kuriuo nebeverta dirbti.
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Eksperto N nuomone svarbiausi etapai yra: tikslinés auditorijos iSsigryninimas t.y. orientacija ne j
masing, o | pirkéjy rinkg. Kanaly argumentas — kodél tas o ne kitas kanalas. Reklamos tikslo ir trukmés
argumentas (pvz ar pavyks per tam tikrq laikg atvesti 100 naujy lankytojy).

Evelinos ir N eksperto nuomonés sutapo, kad pirmiausia efektyvumas turi biiti vertinamas pagal
nusistatyta tikslg. Kam reikalinga ta reklama? Pardavimams, zinomumui ar kam? Kiti Kriterijai:

- Auditorijos apsibrézimas — jos amzius, pomégiai, vieta.
- Rinkodaros kanalo issirinkimas;

- Finansai. Kiek norima/galima isleisti ir pagal tai planuoti reklamos laikg.

Evelinos nuomone, pries paleidziant reklamg reikia apgalvoti, ar tuo metu néra kazkokiy veiksniy,
galinciy sumazinti reklamos efektyvumgq, pvz. Sventés, savaitgalis, atostogy metas, Siek tiek isanalizuoti
konkurentus ir jy leidziamq reklamgq, kad bity galima issiskirti. Daugiausiai laiko uzima pati reklamos
idéja, jos Zinutés ir idéjos sugeneravimas, visas vizualinis jos ispildymas, konkurenty analizé. Daugiausiai
sgnaudy gali uzimti tiek vizualinis reklamos iSpildymas (grafikos dizaineriy ir kt. specialisty samdymas),
tiek patys reklamos kastai.

Ekspertas A pagrindiniais rinkodaros strategijos kiirimo etapais jvardina:

- Auditorijos nustatymas;
- Laikas kada auditorija lankosi konkrecioje vietoje,
- Vieta, kur bus transliuojama reklama.

- Gamyba ir kitryba reklaminiy jrankiy bei jy sklaida.

Eksperto M manymu, efektyvumo vertinimas dar priklauso ir nuo stadijos, kurioje yra reklaminé
kampanija: jei pradzia — viskas atims daug laiko ir kasty, nes norésis iSbandyti skirtingus kanalus, jrankius,
stilius, maketus, gal net auditorijas, tai yra esminé dalis siekiant efektyvumo — reikia atrasti labiausiai
tinkancius variantus; jei tai jsibégéjusi kampanija daugiausiai laiko atima analizé ir koregavimas.

Apibendrinant eksperty atsakymus, siekiant kurti interneting rinkodara, pasak daugumos eksperty,
pirmiausia reikia nusistatyti reklamai skiriamg biudZeta ir iSsirikti kanalus, kurie padés pasiekti
efektyviausiy rezultaty. Sio klausimo atsakymy analizé leido prieiti prie i§vados, kad internetinés rinkodaros
kiirimo procese svarbiausias etapas — yra rinkodaros tikslo nustatymas, kuris visuomet yra lydimas tikslinés
auditorijos poreikiy analizémis.

Devinto klausimo eksperty nuomoniy analizé
Internetinés rinkodaros efektyvumo analizés reikSmé e. prekybai
Remiantis eksperto X nuomone, internetinés rinkodaros efektyvumo analizé, vertinimas ir stebéjimas

yra esminiai jmonés investicijy iSmatavimo budai, kuriais galima nustatyti internetinés rinkodaros
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naudingumg e. versle. X teigia, internetinés rinkodaros vienas pagrindiniy privalumy yra tai, kad jg gali
pamatuoti ir optimizuoti, todél privaloma tuo pasinaudoti ir nuolat ieskoti, kaip dar efektyviau isleisti
rinkodaros biudzetq atnesant kuo daugiau pajamy jmonei.

Respondento M nuomone, tik analizuojant turimus duomenis ir darant isvadas galima atrasti
efektyviausius kanalus savo el. verslui. Nesvarbu kq désto rinkos tendencijos, raso straipsniai, visiems ta
pati taisykle ne visada tinka, todél reikia tyrinéti, bandyti, eksperimentuoti, analizuoti ir rasti efektyviausius
budus.

Evelinos teigimu, internetinés rinkodaros efektyvumo stebéjimas yra biitinas procesas, norint pasiekti,
kad iSleisti pinigai buty panaudoti maksimaliai efektyviai. Joks verslas nenori investuoti pinigy, jeigu jie
neatnesa naudos, todél biitina analizuoti efektyvumq ir kazkq keisti, jeigu jis netenkina.

Monikos nuomone, efektyvuma reikia stebéti, dél sparciai kintanciy rinkodaros tendencijy. Pasak jos,
biitina stebéti dinamika, prisitaikyti prie jos ir kiek jmanoma maksimaliai iSnaudoti.

Ekspertés Riita ir Brigita, internetinés rinkodaros efektyvumo steb¢jima labiausiai vertina, dél to, kad
analizés rezultatai padeda i$sigryninti auditorijg. Pasak Riitos, lengviau suprasti, ko nori auditorija. Brigitos
nuomone, vienas didziausiy internetinés rinkodaros privalumy - j0s tikslus rezultaty stebéjimas ir galimybé
prisitaikant ir atsizvelgiant j rezultatus keisti kanalus, stebéti jy veiksmingumaq ir taip pat per laikq isgryninti
tiksling auditorijq.

Eksperté Rita dirbdama jmonéje, teikiancioje internetinés rinkodaros paslaugas, priduria: is kliento
pusés, jis gali jvertinti ar samdoma jmoné yra profesionali tokiam darbui bei kaip jo investicijos jam
atsiperka.

Pasak Karolinos, norint pasiekti gerus rezultatus, reikia daug testuoti, stebéti rezultatus, juos analizuoti
ir pergalvoti sprendimus, kurie nepasiteisino. Tik nuolatinis testavimas bei analizavimas garantuoja jmonés
augima.

Eksperto A teigimu, nestebint einamuoju metu kampanijos rezultaty yra galimybé netikslingai
prarasti visus reklamos biudZetus investuojant ten, kur jie neveikia ir klaidingai pasirinkti auditorijg ar
kanalus.

Aistés nuomone, internetinés rinkodaros efektyvumo steb¢jimas yra verslo sékmés siekimas. Pasak
respondentés, analizé — ilgalaikio verslo sékmé.

Remiantis Aisc¢io iSreik$ta nuomone, internetinés rinkodaros efektyvumo vertinimui labai didelg
reikSmg turi interneto galimybé- pateikti rezultatus, pagal kuriuos gali tobulinti, taisyti klaidas ir sutaupyti
kritvg pinigy. Svarbiausia kuo dazniau analizuoti ir mokytis, kad pasiektum geriausiy rezultaty. Manau
kiekvienos e. parduotuves tikslas yra pritraukti kuo daugiau klienty, kurie atlikty kuo daugiau pirkimy, dél

to internetinés rinkodaros analizé yra labai svarbi.
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Apibendrinant eksperty atsakymus, visy (12 i§ 12) eksperty nuomoné Siuo klausimu sutapo, todél
prieita prie iSvados, kad internetinés rinkodaros veikimo procese yra biitina nuolat sekti ir analizuoti jos
veiksmingumg. Ekspertai patvirtino anksc¢iau teorin¢je dalyje iSskirta internetinés rinkodaros privaluma-
kad vienas didziausiy internetinés rinkodaros privalumy - galimybé tiksliai jvertinti efektyvuma.
Efektyvumo vertinimo rodikliai gali ne tik parodyti rezultatus, taciau ir atskleisti internetinés reklamos
»duobes®, kurios buvo efektyvaus reklamos veikimo ,,trugdis“ i§ kuriy Siandien rinkodaros specialistai
mokosi ir tobulina internetinés rinkodaros galimybes.

Respondenty atsakymy analizé padéjo iSskirti svarbiausius internetinés rinkodaros kiirimo proceso e.
prekyboje aspektus (zr. 4 lentelée).

4 lentelé. Respondenty atsakymuy analizés apibendrinimas

KLAUSIMU TEMOS

BENDROS EKSPERTU ATSAKYMU ISVADOS

Siuolaikinés internetinés
rinkodaros tendencijos e.

prekyboje

Socialinis bendravimas — WEB 2
Daugiakrypté komunikacija (daugelis —daugeliui strategija)
Personalizuota rinkodara

Turinio kokybé (turinio rinkodara)

SEO

Tikslinés auditorijos nustatymas
Pagrindiniai internetinés [ — -
) Kampanijos tikslo i$sigryninimas
rinkodaros kiirimo proceso
) Konkurenty analizé
aspektai sitilomi naudoti e.
. Kanaly galimybiy analiz¢ ir parinkimas
prekyboje
Rinkos poky¢iy stebéjimas ir pritaikymas reklamos kampanijoje

Google paieskos sistema (SEO, AdWords) (efektyviausias)
Populiariausi (efektyviausi) S i —
Socialiniai tinklai ( Facebook, Instagram) (efektyviausias)
internetinés rinkodaros kanalai
El. pastas (Naujienlaiskiai)
e. prekybos versle.
Turinio rinkodara
Konkretaus  biudzeto  nusistatymas (busimai reklaminei
kampanijai)
Svarbiausi internetinés
Tikslinés auditorijos parinkimas
rinkodaros strategijos elementai i —
) Reklamos tikslas (ko siekiama?)
e. prekyboje S R
Monitoringas (optimizacija)

Zinutés kiirybiskumas

»Pataikymas* i rinkos tendencijas



Veiksniai turintys jtakos

reklamos efektyvumui

Dazniausiai sekami
internetinés rinkodaros
efektyvumo rodikliai
e. prekyboje

Pagrindiniai elementai
efektyviai internetinei rinkodarai
kurti e. prekyboje

Saltinis: sudaryta autorés
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ISskirtinumas/ susiliejimas konkurencinéje aplinkoje

Tikslinis reklamos kanaly rodikliy ir duomeny analizavimas
Teigiama/ neigiama vartotojo patirtis prekés zenklo atzvilgiu
Tinkamy/ netinkamy kanaly parinkimas

Kiti: sezoniSkumas, vieta, laikas, tematika, kaina, zinuté, oras ir kt.
Konversijos (pirkimai, registracijos, komentarai) priklauso nuo
tiksly

Atmetimai ( kuriame etape, vartotojas nejvykdé konversijos)
Paspaudimai

Apsilankymo, narSymo trukmé

Unikaliy vartotojy apsilankymas ir grjzimas

Srautas | svetaine

Komentarai, reakcijos

Tik veiksmingiausiy kanaly - parinkimas

Kanaly strategijos tiksly - nustatymas

Tikslinio kliento ,,pirkéjo* - nustatymas

Kanaly rodikliy stebéjimas, analizé, vertinimas - tobulinimas
Tendencijy, rinkos ir konkurenty analizés i§vady - pritaikymas

Vartotojy elgsenos sekimas ir reklamos - prisitaikymas

Sis (zr. 4 lentel¢) respondenty atsakymy apibendrinimas pritaikytas kurti internetinés rinkodaros

efektyvumo kiirimo elektroninei prekybai modelj.
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IV. INTERNETINES RINKODAROS EFEKTYVUMO KURIMO MODELIS E.
PREKYBOJE

4.1. Modeliavimo metodologija
Atliktos mokslinés literatiiros ir eksperty nuomoniy analizés rezultatai leido iSskirti pagrindinius
internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo elementus e. prekyboje, dél to naudinga sukurti jy taikymo

modelj. Modeliai gali biiti skirstomi j statistinius, kokybinius ir matematinius (Sidekerskiené, 2007) (zr. 15

pav.).

Modeliai
I |
Kokybiniai Matematiniai Statistiniai
I 1
N | I |
Kokybinés Kokybiniai Empiriniai Mechanistiniai Tikimybiniai Koreliacijos
Perdavimo proceso [
funkcijos aprasai |—I—‘ [ I
Tiesiniai Metiesiniai Sutelktyjy parametry Paskirstytyjy parametry
Fuzzy logika [ [
Perdavimo funkcijos Laiko eilutés Tiesiniai Netiesiniai Tiesiniai Netiesiniai
Laiko eilutés Neuroniniai tinklai

Saltinis: Sidekerskiene, 2007
15 pav. Modeliy klasifikacija

Siame tyrime kuriamas kokybinis modelis, pasinaudojant kokybiniais proceso apraSais. Kuriant
modelj, kiekvienas jo veiklos procesas yra nepriklausomas, tac¢iau gali veikti kartu su kitais procesais. Pasak
Sidekerskienés (2007) jokia veikla neprasideda be jeigos ir be iSeigos, kuriame atsispindi modelio rezultatai.
Kadangi modeliu sickiama padidinti internetinés rinkodaros efektyvuma e. prekyboje, kiekvienas elementas

Kitiems yra svarbus.

4.2. Modelio analizé
Moksliniy S$altiniy ir eksperty pateikty nuomoniy (atsakymy) analizés metu iSrySkéjo reikSminiai
internetinés rinkodaros efektyvumo kirimo e. prekyboje elementai, kurie lemia internetinés rinkodaros

efektyvuma e. prekyboje (zr.16 pav.).



Internetinés rinkodaros veikimas e. prekyboje Neefektyvi internetiné
Jeiga > Reklamos strategija -> Sukurta reklama -> Skleidimo & rinkodara e. prekyboje.
priemonés (kanalai) internete-> vartotojy srauto Nekinta/ maz¢éja: pardavimai,
pritraukimas (tiksliné auditorija) -> e. parduotuvé —> vartotojy lankomumas, pelnas,
zinomumas, populiarumas,
¢ konkurencingumas, rinkos dalis.
l Pagrindiniy internetinés rinkodaros kiirimo procesy atlikimas e. prekyboje
1
(I ' v v )
E. . .
parduotuves Re!(!amm Igternetlnes Rinkos ir
optimizavimas skiriamo rinkodaros konkurenty
biudzeto tendencijy analizé veikimo analizé
Y nustatymas Y Ir prltalkymas
\
Tikslinés P Aplinkos | |
auditorijos kot Kanaly veresniy 'E
Sskvrimas kampanijos tikslo alimvbi daranciy jtakg B
T igsikélimas. galmybIy efektyvumui | |
analizé ir nustatymas | F
parinkimas | K
¥ T
. . . * o0 3 3 . \;7
2 Internetinés rinkodaros efektyvumo stebéjimas e. prekyboje (atskaitomybé) vV
N2 sl u
Pagrindiniai efektyvumo Efektyvumo rodikliai M
sekimo duomeny biidai > *Konversijos (pagal e. prekybos tikslus) * Unikaliy vartotojy O
* E. parduotuvés platformos apsilankymai *Srautas per kanalus *Atmetimai *Paspaudimai K
duomeny analizé *NarS§ymo trukmé *Komentarai *Perzitiros *Daznumas U
*Google Analytics duomeny *Nuolaidos kody suvedimai *Daznumas *Reitingas *GrjZzimas R
analizé *ROI *Reklamos paspaudimai *Reakcijos I
\y M
A
3 Efektyvumg didinanciuy elementy taikymas internetinei rinkodarai e. prekyboje S
R_eklamos s_tra_tegi_ni_s ’ Tendencinng Interaktyvaus Teigiamos jtakos Kompleksinis
taikymas prie tikslinio rn}kodaros krypc_lq vaidmens veiksniy reklamos kanaly taikymas
,»pirkéjo elgsenos talkyr_nas: *turinio suteikimas ir efektyvumui pagal esamas
pagal e. parduotuvés rinkodara rygio su pritaikymas: rinkos tendencijas
vertinimo rodiklius ir *personalizuota totoi sezonidkumas. vieta SEO + GOOGLE
potencialiy pirkéjy rinkodara *WEB2 yarotou laikas. tematika. ADWORDS
k b . *D Ii d II | uZmeZglmaS . v_‘ . ! . + SOC. TINKLALI:
Pporeikiy aibes augells — au_ge u kaina, zinuté, prekeés FACEBOOK/
igyvendinimas rinkos struktiira zenklas ir kt. INSTAGRAM
] ¢ ¢ | p—
\ Efektyvios internetinés rinkodaros e. pr!kyboje sukiirimas \]
ISeiga —> Efektas: didéjantis srautas j e. parduotuve, daznesnis vartotojy lankomumas, augantys pardavimai, €

plintantis Zinomumas ir populiarumas rinkoje, aukstesnis e. parduotuvés konkurencingumo lygis,
didéjanti rinkos dalis.

Saltinis: sudaryta autorés 16 pav. Internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo e. prekyboje modelis
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Modelis yra sudarytas i$ internetinés rinkodaros kiirimo reik§miniy elementy, veikianciy pagal 3 principus,
kurie lemia jo efektyvuma. Sie elementai apibiidinami pagal jy veikimo principy eiliskuma, kaip vyksta
efektyvios internetinés rinkodaros e. prekyboje kiirimas.

(Jeiga) Internetinés rinkodaros veikimo principai e. prekyboje. Remiantis moksliniy Saltiniy analize
ir respondenty atsakymais iSskiriami pagrindiniai internetinés rinkodaros veikimo principai e. prekyboje.
Internetinés rinkodaros e. prekyboje prasideda nuo strategijos sukiirimo ir €. prekybos sukurtos strategijos tiksly,
kuriais remiantis galima tikslingai ir aiskiai vykdyti internetinés rinkodaros veiksmus. Rinkodaros specialistai
yra linke internetines parduotuves klasifikuoti pagal auditorijas ir tai gelbsti tikslingai parinkti priemones,
kuriomis siekiami strategijos tikslai. Remiantis strategijos tikslais, sukuriama reklama, kurios pirminé
funkcija - tikslingai iStranslivoti zinute (kg norima pranesti vartotojams biisima reklama). Sukairus reklama
ir jos komunikacijos kelig internete, parenkami kanalai, kurie daugiausia jtakos turés reklamos
veiksmingumui. Labai svarbu, parinkti tinkamg internetinei rinkodarai taikyting kanaly kombinacija, kad ji
veikty tarpusavyje ir sustiprinty transliuojamos reklamos poveikj. Tik kanaly pagalba reklama pasiekia
vartotoja, tiksliau auditorijg internete. Tokiu buidu vartotojas atkeliauja j e. parduotuve, kurioje internetiné
rinkodara turi maziausiai galios palenkti vartotojo veiksma pirkti ar nepirkti e. parduotuvéje, kadangi tokie
veiksniai kaip: kaina, prekés zinomumas ir pateikimas e. parduotuvéje néra internetinés rinkodaros dalis.

Neefektyvi internetiné rinkodara e. prekyboje. Internetinés rinkodaros veiksmingumas e.
prekyboje daZniausiai pasireiSkia stebint e. prekybos rezultatus. Jei vykdant interneting rinkodarg e.
prekyboje veiksniai tokie kaip: pardavimai, vartotojy lankomumas, pelnas, zinomumas, populiarumas,
konkurencingumas, rinkos dalis nekinta arba netgi mazéja, tai reiskia taikomos internetinés rinkodaros
neefektyvumg. Neefektyvumas daZnai pasireiSkia ne tik deél internetinés rinkodaros neveiksmingos
strategijos, bet ir nuo aplinkos veiksniy (tendencijy, kainy, konkurencijos) kuriuos biitina analizuoti pries§
kuriant interneting rinkodarg.

Pagrindiniy internetinés rinkodaros kiirimo procesy atlikimas e. prekyboje. Siekiant iSvengti
internetinés rinkodaros nesekmes (neefektyvumo) ir sukurti efektyvia, biitina atlikti svarbiausius internetinés
rinkodaros veiksmus, nuo kuriy priklausys ar reklama internete bus kuriama efektyvi ar ne. Remiantis moksline
literattira (zr. 2.2; 2.3; 2.5; poskyriai) ir eksperty atsakymais (zr. 4 lentelé) iSskiriami pagrindiniai internetinés
rinkodaros kiirimo procesai. Vienas pradiniy ir svarbiausiy internetinés rinkodaros strategijos zingsniy —
auditorijos identifikavimas. Identifikuojant ir kiek jmanoma labiau susiaurinant auditorijg — didziausia
tikimybé reklamg parodyti patiems potencialiausiems vartotojams. Nustatyti internetinés rinkodaros
strategijos tiksla — svarbus zingsnis padedantis parinkti efektyviausius ir tikslingiausius kanalus.
Dazniausiai tikslai susije su finansine atskaitomybe, taciau taip pat tai gali biiti skai¢ius zmoniy, kuriuos

siekiama atvesti j interneting parduotuve ir Kiti tikslai. Kanaly pagalba potencialiis vartotojai tampa realiais
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atlikdami pirkimg. Visos kampanijos metu svarbu stebéti kanaly efektyvumg ir prireikus juos optimizuoti
padidinant ar sumazinant biudzetg. Rinkodarai skiriamo biudzeto ir reklamos kampanijos tikslo nustatymas
leidzia apsibrézti kuriamos rinkodaros galimybes bei ribas, nuo kuriy daugiausia priklauso reklamos riisies
parinkimas (vaizdiné, tekstin¢), kanaly parinkimas, reklamos leidimo laikas ir kiti su reklamos skleidimu susije¢
procesai. Kuriant interneting rinkodarg e. parduotuvei, tendencijy, konkurenty ir rinkos analizé yra neatskiriama
kiirimo proceso dalis, leidzianti ne tik jsivertinti internetinés rinkodaros lygj bendroje konkurencinéje aplinkoje,
bet ir suteikia galimybe tobulinti reklamos strategija panaudojant s€kmingus konkurenty pavyzdzius, pagal
rinkos diktuojamas sglygas.

Internetinés rinkodaros kanaly efektyvumo sekimas e. prekyboje. Kanaly efektyvumo stebéjimas
— vienas didziausiy internetinés rinkodaros privalumy. Atlikus pagrindinius internetinés rinkodaros kiirimo
procesus e. prekyboje, sekantis etapas — reklamos internete stebéjimas ir analizé. Sekti kaip jau sukurtai ir
paleistai reklamai sekasi skirtinguose kanaluose, remiantis moksliniy Saltiniy analize (Zr. 2.6 poskyrj) ir
eksperty pateiktais efektyvumo vertinimo budais, jvardinti pagrindiniai internetinés rinkodaros efektyvumo
duomeny surinkimo budai: e. parduotuvés platformos duomeny bazé ir Google Analytics jrankis. E.
parduotuviy platformos lyginant su Google Analytics jrankiu gali jvertinti santykinai mazg kiekj duomeny,
nes Google Analytics jrankis turi neap€iuopiamg kiekj duomeny apdorojimo, statistinés analizés, bei
rodikliy pateikimo buidy, kuriuos galima analizuoti, sekti, kaupti, lyginti ir vertinti.

Rodikliy, kuriuos galima sekti yra labai daug (zr. 18 pav.), remiantis autoriy ir eksperty nuomonémis
norint sekti reklamos nauda e. prekybai, svarbiausia atsizvelgti | tuos rodiklius, kurie gali padéti jvertinti
reklamos rezultatyvuma e. prekyboje ir taip atskirti, kuris kanalas yra efektyviausias. Svarbiausiais
rodikliais e. prekybos atzvilgiu i$skirti: konversijos, atmetimai, paspaudimai, apsilankymy trukmé, unikaliy
vartotojy apsilankymai srauto j svetaing, komentary, reakcijy rodikliai. ReikSmingiausiais rodikliais e.
prekyboje jvardinti konversijos ir ROI, kurie labiausiai atskleidZia investicijy j interneting rinkodarg graza.

Efektyvumg didinanc¢iy elementy taikymas internetinei rinkodarai e. prekyboje. Atlikta
literattiros Saltiniy ir eksperty atsakymy analizé (4 lentelé) leido iSskirti ir jvardinti internetinés rinkodaros
efektyvumg didinancius elementus. Didinant reklamos efektyvuma svarbiausiu objektu tampa- vartotojas.
Nuo to, kaip tiksliné auditorija sureaguos j reklamg ir kaip elgsis po jos pamatymo, priklauso visa
internetinés rinkodaros sékme e. prekybos atzvilgiu. D¢l to, viso internetinés rinkodaros kiirimo metu,
biitina orientuotis | reklamos gavéja, jo profilj, charakteristika, poreikius ir liikesCius, kuriuos galima
nustatyti sekant rodiklius, kuriuose atsispindi pagrindiniai tikslinés auditorijos veiksmai. Reklamos
strateginis taikymas yra paremtas biitent ,,pirkéjo* elgsenos konkrecioje parduotuvéje analizés rezultatais,

kurie leidzia nuspéti auditorijos reakcijas j biisimg reklama.
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Norint padidinti internetinés rinkodaros efektyvuma, biitina ne tik pasiekti tikslinj vartotoja, bet ir ji
jtraukti — interaktyvumu. Kuo didesnis reklamos internete interaktyvumas, tuo labiau tiksliné auditorija
jtraukiama | visa internetinés rinkodaros kiirimo procesa. Siuo atzvilgiu interaktyvumas reklamai suteikia
galimybe nusiysti vartotojui individualy pranesima, j kurj vartotojas taip pat gauna galimybe tiesiogiai ] ja
atsakyti.

D¢l sparciai kintan¢iy vartotojy poreikiy, tobul¢janciy rinkodaros galimybiy internete bei e. prekybos
plétros, Siandien vienas i$ bitiniausiy kiirimo elementy, siekiant efektyvumo — tendencingy rinkodaros krypciy
taikymas. Skaitmeninéje erdvéje vartotojas tampa ypatingai iSrankus, kuo toliau tuo vis sunkiau reklamai
atkreipti jo démesj, todél jei kuriama internetinés rinkodaros bus linkusi nuolat prisitaikyti ir atsinaujinti prie
modernéjanéiy technologijy, tikétina, kad sulauks didesnés s¢kmés. Siandien tiek literatiiros Saltiniuose, tiek
eksperty praktikoje aktualizuojamos 4 tendencijos: turinio rinkodara — teikti tik kokybiska ir klientui aktualy
turinj; personalizuota rinkodara — vadovautis logika- tiksliné reklama, tiksliniu kanalu, tiksliniam vartotojui, taip
kuriama individualizuota, asmeniSkai pritaikyta reklama; WEB2 — taikyti prisitaikan¢ig komunikacijg tarp
vartotojo ir jmonés rinkodaros, ypatingai socialiniuose tinkluose; daugelis daugeliui rinkos struktiira- kurti
interaktyvy reklamos turinj, kKuris turi rezonuoti su vartotojy poreikiy kaita.

Atlikus literatiros S$altiniy analiz¢ ir eksperty atsakymy palyginima, paaiskéjo, kad internetinés
rinkodaros efektyvumui labai daug jtakos turi ir aplinkos veiksniai, kurie lemia ar reklama bus efektyvi ar
ne. Tokie veiksniai kaip konkurentai, sezoniskumas, vieta, laikas, tematika, kaina, prekés Zzenklo
zinomumas, mada, reklamos Zinuté — turi biiti nuolat analizuojami ir sekami siekiant vykdyti sékmingg
interneting rinkodarg e. parduotuvése. Esant didelei e. parduotuviy pasitilai vartotojai turi galig reikalauti
akcijy, nuolaidy, konkretaus turinio, reklamos pateikimo laiko, vietos, kurie kartas yra net nesusije
internetinés rinkodaros atzvilgiu. Dél Sios priezasties siekiant sukurti efektyvig interneting rinkodara, e.
prekybos tiksly su internetinés rinkodaros tikslais derinimas yra butinas, kaip pavyzdziui produkto ar
paslaugos kainos reguliavimo klausimas pagal rinkoje esanciy konkurenty kainas ir kt.

Siekiat kurti efektyviag interneting rinkodara e. prekyboje, reikia parinkti efektyviausius reklamos
skleidimo kanalus, kuriais bus pasiekiami tiksliniai e. parduotuvés klientai. Vien kanaly parinkimas
nenulems reklamos efektyvumo, dél to butina atsizvelgiant j bendrg e. prekybos verslo ir rinkodaros
strategijos tiksla (pavyzdziui klienty pritraukimo didinimas i e. parduotuve) bei atlikus kanaly galimybiy
aibés analizg (zr. 2.3 poskyrj, 2 lentel¢) parinkti internetinés rinkodaros kanaly kompleksa, nes tik veikdami
kompleksiSkai kanalai veikia efektyviausiai, susiedami srauto persiuntimg j e. parduotuve. Lietuvos e.
parduotuviy internetinéje rinkodaroje efektyviausiais ir plaCiausiai pritaikomais kanalais iSskirti Sie:

paieskos sistemos SEO, Google Adwords, socialiniai tinklai (Facebook, Instagram). Pagrindinis Siy kanaly
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privalumas — lengvas valdymas, o vienu i$ trikumy laikomi dazni sistemy poky¢iai, prie kuriy reikia nuolat
taikyti ir tobulinti internetinés rinkodaros strategija.

Galiausiai atlikus pagrindinius internetinés rinkodaros kiirimo procesus, jvertinus efektyvumo
rodiklius ir pritaikius efektyvius elementus, tikimasi teigiamo efekto- efektyvios internetinés rinkodaros
sukiirimo e. prekyboje, kurj geriausiai gali atspindéti rodikliai. Remiantis anksciau analizuota internetinés
rinkodaros galimybiy analize (zr. 2.3; 2.4; 2.6 poskyriai) bei eksperty pateikta nuomone iSskiriami
pagrindiniai internetinés rinkodaros efektyvuma e. prekyboje atspindintys rodikliai: didéjantis srautas j e.
parduotuve, daznesnis vartotojy lankomumas, augantys pardavimai, plintantis Zinomumas ir populiarumas
rinkoje, aukstesnis e. parduotuvés konkurencingumo lygis ir didéjanti rinkos dalis. Siekiant islaikyti
internetinés rinkodaros efektyvuma e. prekyboje, visi iSvardinti rodikliai tampa siektini e. prekybos versle.

Modelyje pateikti reikSminiai elementai veikiantys kaip efektyvios internetinés rinkodaros kiirimo
principai e. prekyboje leidzia daryti i§vada, kad internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimas yra sudétingas
reiSkinys, apimantis daugybe e. prekybos (e. parduotuviy) vartotojy démesj pritraukianciy biidy, kuriy
visuma leidzia sukurti efektyvig interneting rinkodarg e. prekyboje. Vis dél to, dél spartaus tobuléjanciy
informaciniy technologijy vystymosi, modelyje esantys elementai ateityje turi tikimybe kisti ir pléstis, o tai
yra viena i§ modelio veiksmingumo grésmiy. Informacinés technologijos spartina ir naujy internetinés
rinkodaros kanaly atsiradima, todél Siai dienai modelyje pateikti rinkodaros kanalai jvertinti kaip
efektyviausi, gali tapti nebeaktuallis ateityje. Tiriant interneting rinkodarg e. prekyboje, kurioje nuolat
vyksta pokyciai, neretai susiduriama su tokiu internetinés rinkodaros modeliy pritaikymo aktualumo
klausimu, todél, butina pazyméti, kad Siame darbe sukurtas modelis gali bati taikomas ir aktualus tol, kol

istirti kanalai, tendencijos, rodikliai ir efektyvuma didinantys veiksniai yra taikomi ir kuriami rinkoje.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Apibendrinus mokslings literatiiros analize ir empirinio tyrimo rezultatus daromos $ios iSvados:
1. ISanalizavus moksling literatiirg apibrézta e. prekybos koncepcija, teigianti, kad e. prekyba yra
viena svarbiausiy e. verslo veiklos sri¢iy, apimanti prekiy ir paslaugy pirkimo ir pardavimo procesus
virtualioje erdvéje. Pagrindiniu e. prekybos veikimo jrankiu jvardyta e. parduotuvé, daznu atveju
siejama su internetine svetaine, skirta interneto vartotojams, kuri apima: e. parduotuvés ,,vitring®, prekiy
pardavimo posisteme¢, uzsakymy organizavimg, elektroninj tarpininkavimg ir prekiy pristatyma,
elektroninius sandorius, apmokéjimo posisteme, statistikos modulj ir kitus e. prekybai budingus
procesus.
2. Remiantis moksliniy $altiniy analize, Siuolaikine interneting rinkodarg galima jvardinti, kaip
procesa, kurio metu interaktyviuoju budu sukuriami ir palaikomi santykiai su vartotojais, siekiant
sparciau ir kokybiskiau keistis naujovémis, paslaugomis ar produktais, tenkinanciais tiek pirkéjy, tiek
pardavéjy poreikius. Interaktyvaus vaidmens suteikimas ir ry$io su vartotoju uzmezgimas Siandien gali buti
laikomas Kertiniu internetinés rinkodaros kiirimo proceso elementu, lemian¢iu reklamos efektyvuma.
Analizés metu paaiskéjo, kad internetinés rinkodaros veikimas remiasi reklamos kampanijos skleidimu
internete per specialiai atrinktus internetinés rinkodaros kanalus, i§ kuriy pagrindiniais Siandien laikomi:
- Google - paieskos sistemy rinkodara (SEO, SEM);
- E mail naujienlaiskiai - elektroninio pasto rinkodara;
- ,,Facebook®, ,, Twitter* , ,,LinkedIn, ,,Google+* , ,,Pinterest*™ - socialiniy tinkly rinkodara;
- E. parduotuvés ( internetinés svetainés) turinys - turinio rinkodara.
DidZiausiu internetinés rinkodaros privalumu isskirta — galimybé iSmatuoti reklamos efektyvuma,
pasitelkiant tokias priemones kaip Google Analytics jrankis. Toks jrankis kaip ,,Google Analytics*
suteikia galimybe stebéti, analizuoti, vertinti ir sieti vartotojy elgseng su naudojamais kanalais ir taip
optimizuoti juos — padidinant arba sumazinant skiriamg biudzeta.
3. Atlikty tyrimy metu iSskirti efektyviausi internetinés rinkodaros kanalai jvairiais aspektais:
- pardavimy skatinimui kaip efektyviausias kanalas iSryskejo paieskos sistemy rinkodara;
- vartotojy atvedimui tikslinga yra investuoti j elektroninio pasto rinkodaros ir socialiniy tinkly
rinkodaros kanalus;
- kaip naujy vartotojy pritraukimui efektyviausi kanalai iSrySkejo paieSky sistemy rinkodara ir
socialiniy tinkly rinkodara;
Eksperty interviu analizés metu iSsiaiSkinta, kad kuriant internetinés rinkodaros efektyvuma, kanalus

tikslingiausia naudoti kompleksiskai, kadangi vartotojai yra linkg ne i$ karto pirkti preke, dél to tik
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tikslingai naudojami kanalai gali veikti kartu ir potencialius vartotojus paversti realiais — t. .
paskatinti atlikti pirkima.

4. Kokybinio tyrimo metu isryskéjo svarbiausias internetinés rinkodaros strategijos etapas —
internetinés rinkodaros rodikliy jvertinimas (atskaitomybé), i§ kuriy pagrindiniais rodikliais
efektyvumo vertinimo procese jvardinti: ROI, konversijos, atmetimai. Didziausiu internetinés
rinkodaros privalumu isskirta — galimybé iSmatuoti reklamos efektyvuma, pasitelkiant tokias
priemones kaip Google Analytics jrankis. Efektyvumo vertinimas turi bati atliekamas atsizvelgiant j
vertinimo aspektus: finansinius ir nefinansinius, kurie atsispindi Google Analytics rodikliuose.

5. Naujai elektroninei parduotuvei siekiant kuo grei¢iau pelnyti vartotojy pasitik€jimg svarbu
ivykdyti visus kokybinio tyrimo metu sudarytus internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo modelio
(zr. 16 pav.) elementus. Efektyvumag didinantys elementai parinkti pagal eksperty praktikoje
naudojamus internetinés rinkodaros efektyvumo didinimo metodus, kurie pagrindzia jog Sie
elementai gali padidinti internetinés rinkodaros e. prekyboje efektyvuma. Tik nuosekliai pritaikant
kiekvieng i§ modelyje jvardinty etapy bus sukurta efektyvi internetinés rinkodaros strategija e.

prekyboje.

Ekspertinio vertinimo atsakymy analizés rezultatai leidZia pasiiilyti e. prekyboje taikomos internetinés

rinkodaros efektyvumo kiirimo sprendimus, palengvinancius kiirimo procesg (rekomendacijos):

1. PrieS kuriant interneting rinkodarg e. parduotuvéje, vienas svarbiausiy aspekty yra e. parduotuvés
optimizavimas, taikant SEO. Jj ekspertai sitilo naudoti dél to, kad daugiau nei 97% Lietuvos
gyventojy naudoja ,,Google* paieskos sistema, ir svetainés patekimas | pirmasias paieskos rezultaty
pozicijas lemia 33% daugiau srauto nei esant antrame puslapyje.

2. Prie§ kuriant naujg arba siekiant patobulinti esamg internetinés rinkodaros strategija, ekspertai
rekomenduoja pirmiausia jsivardinti pagrindinius rodiklius, kurie atspindi, kad dabartiné internetinés
rinkodaros strategija neefektyvi: maZzéjantys pardavimy skaiciai, krenta populiarumas, mazéjantis
pelnas ir kt. Sie rodikliai leis susikurti konkrecius biisimos strategijos tikslus efektyvumui didinti.

3. Pirmiausia Kkuriant internetinés rinkodaros efektyvumg e. parduotuvéms, bitina jsivardinti ir
nuodugniai iSanalizuoti pagrindinius internetinés rinkodaros kiirimo procesus, kuriy kiekvienas turi
poveikj reklamos efektyvumui e. prekyboje. (zr.16 pav.)

4. Siekiant naujai sukurtos internetinés rinkodaros strategijos veiksmingumo, biitina stebéti ir vertinti
pagrindinius jsivardintus procesus naudojant e. parduotuvés platformos duomenis arba Google
Analytics statistikg, kurivose pagrindiniai rodikliai, tokie kaip ROI, konversijos, atmetimai, gali

atskleisti internetinés rinkodaros veiksminguma.
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5. E. prekybos verslininkams sitloma taikyti efektyvumg didinanciy elementy rinkinj, kuris gali
pagerinti konkretaus internetinés rinkodaros efektyvumo vertinimo rodiklio efektyvuma.

6. Siekiant sekmingo internetinés rinkodaros veikimo e. prekyboje, rekomenduojama nuolat sekti ir
analizuoti visg internetinés rinkodaros veikimo procesg e. prekyboje, nes tik tokiu biidu galima
jvertinti reklamos efektyvuma e. prekybos versle.

7. Internetinés reklamos efektyvumo vertinimo rodikliai gali ne tik parodyti rezultatus, taciau ir
atskleisti internetinés reklamos ,,duobes®, kurios yra efektyvaus reklamos veikimo ,,trugdis®, i§ kuriy
Siandien rinkodaros specialistai gali mokytis ir tobulinti internetinés rinkodaros pritaikymo

galimybes.
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Masiulé A. (2018). Internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo modelis elektroninéje prekyboje

(magistro baigiamasis darbas). Vilnius: Mykolo Romerio universitetas

ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe iSanalizuoti ir jvertinti internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo
elementai Lietuvos elektroninéje prekyboje. Pirmoje ir antroje teorinés analizés dalyje pateikiama e.
prekybos ir internetinés rinkodaros koncepcijos, veikimo principai, Siuolaikinés e. prekybos ir internetinés
rinkodaros tendencijos, galimybés, skleidimo priemonés ir strategijy kiuirimas. Detaliai nagrin¢jami
internetinés rinkodaros kanalai ir jy efektyvumo rodikliai, aktualizuojami reklamos internete kiirimo
procesai, bei iStiriami aplinkos veiksniai turintys jtakos efektyvumui. Trecioje dalyje nagrin¢jamas
ekspertinio vertinimo tyrimas, kurio tikslas - issiaiskinti internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo
principus; veiksnius darancius jtakg reklamos efektyvumui e. prekyboje; pagrindinius internetinés
rinkodaros kanalus ir efektyvumo rodiklius, iSskirti internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo nauda
elektroninei prekybai. Paskutinéje darbo dalyje sukuriamas internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo e.
prekyboje modelis, apimantis pagrindinius efektyvumo kiirimo proceso etapus, bei atskleidziantis galimus
rezultatus e. prekyboje, taikant internetinés rinkodaros efektyvuma didinancius elementus.

Pagrindiniai ZodZiai: e. prekyba, internetiné rinkodara, internetiné rinkodara e. prekyboje,

internetinés rinkodaros efektyvumas, internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimas

Masiulé A. (2018). Model for Creating Internet Marketing Efficiency in Electronic Commerce (master

thesis). Vilnius: Mykolas Romeris University
ANNOTATION

Master’s final thesis covers the analysis and evaluation elements of creating internet marketing
effectiveness in Lithuania’s e - commerce. The first and second part of the theoretical analysis provides e.
marketing and internet marketing concepts, principles of operation, modern trends in e- commerce, its
opportunities, dissemination tools and strategies of internet marketing. The Internet marketing channels and
their efficiency indicators are analyzed in detail: the processes of creation of advertising on the Internet are
actualized, and the environmental factors affecting the efficiency are examined. The third part examines the
expert evaluation study, which aims to find out the principles of developing internet marketing
effectiveness; factors affecting the effectiveness of the internet marketing; the main Internet marketing
channels and performance indicators, to highlight the benefits of creating online marketing effectiveness for

e-commerce. In the last part of the work, creates the Internet marketing efficacy creation model in E-
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commerce, covering the main stages of the process of creating efficiency, and revealing possible results in
e. marketing, using elements that increase the effectiveness of online marketing.
Key words: electronic commerce (e- commerce), internet marketing in e- commerce, internet

marketing efficiency, creation of internet marketing effectiveness

Masiule A. (2018). Internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo modelis elektroninéje prekyboje

(magistro baigiamasis darbas). Vilnius: Mykolo Romerio universitetas

SANTRAUKA

Magistro baigiamojo darbo tema Siandien labiausiai aktuali Siuolaikinéms jmonéms, vykdancioms e.
prekyba internete ir internetinés rinkodaros specialistams, kuriantiems reklamg skaitmeninéje erdvéje.
Daugelis mokslininky, nagrin¢janc¢iy e. prekybos teorija pastebi, kad pagrindiniu e. prekybos plétros
veiksniu Siandien yra laikoma- internetiné rinkodara, kurios kanaly efektyvumo potencialas yra
nenugincijamas. Analizuojant Siuolaiking internetinés rinkodaros situacija e. prekyboje, pasigendama aiskiy
elektroninei prekybai pritaikyty kiirimo metody, kurie e. prekybos atstovams leisty jsivertinti, kiek
kiekviena internetinés rinkodaros priemoné yra efektyvi ir naudinga elektroninei prekybai. Tokio kaip
efektyvaus internetinés rinkodaros principy plano nebuvimas salygojo baigiamojo darbo temos pasirinkima,
kurios pagrindine tyrimo asimi tapo — internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo procesas.

Tyrimo objektas- internetinés rinkodaros efektyvumas elektroningje prekyboje. Darbo tikslas - sukurti
internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo modelj elektroninei prekybai. Tikslui pasiekti iskelti uzdaviniai:
istirti e. prekybos ir internetinés rinkodaros teorinius aspektus, apibrézti pagrindinius efektyvumo kairimo ir
vertinimo proceso etapus e. prekyboje; pasiiilyti internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo model;j e.
prekyboje. Siems uzdaviniams jgyvendinti buvo parinkti ir naudojami metodai: mokslinés literatiiros,
statistiniy duomeny ir kokybinio tyrimo rezultaty analiz¢.

Magistro baigiamojo darbo struktiira sudaryta i§ keturiy skyriy. Pirmajame teoriniu pagrindu
analizuojamos naujausios e. prekybos tendencijos pasaulyje bei Lietuvoje, e. parduotuviy veikimo principai,
e. prekybos auditorija, vartotojo elgsena. Antroje dalyje analizuojami internetinés rinkodaros kanalai, kiti
veiksniai turintys jtakos efektyvumui, taip pat aktualizuojamas klausimas, kaip vertinama internetiné
rinkodara ir iSskiriama j kokius rodiklius reikia atsizvelgti, norint jvertinti internetinés rinkodaros kanaly
efektyvuma. Treciojoje dalyje ekspertinio tyrimo metu buvo atskleisti ir jvardinti pagrindiniai kiirimo
elementai, darantys jtakg internetinés rinkodaros efektyvumui e. prekyboje. Ketvirtoje dalyje pateikiamas

tyrimo metu sukurtas internetinés rinkodaros kiirimo modelis e. prekyboje. Darbo pabaigoje pateikiamos
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1Svados ir sitilymai, kurie gali biiti naudojami kaip gairés naujos elektroninés parduotuvés jvedimui j rinkg

naudojant interneting rinkodarg.

Masiulé A. (2018). Model for Creating Internet Marketing Efficiency in Electronic Commerce (master
thesis). Vilnius: Mykolas Romeris University
SUMMARY

The theme of the master's thesis today is the most relevant for contemporary e-commerce enterprises
internet marketing and for professionals who create digital advertising. Many researchers investigating with
e-commerce theory observes that the main internet marketing is one of the factors behind the development
of e-commerce, whose potential for channel efficiency is indisputable. Analyzing the contemporary internet
marketing situation in e-commerce, is losing ground in developing e-commerce-friendly e-commerce
methods. Entrepreneurs would be able to evaluate the extent to which each online marketing tool is the most
effective and useful for e-commerce. The absence of such an approach to effective online marketing
principles has led to the choice of the theme, which has become the main focus of the study - the process of
creating internet marketing effectiveness.

The object of the research is the effectiveness of internet marketing in e-commerce. The main aim of
this study is to create an internet marketing model for e-commerce. The main tasks of the study are: to
investigate the theoretical aspects of e-commerce and internet marketing, to define the key stages of creating and
evaluating the effectiveness of internet marketing in e-commerce, to suggest the internet marketing
effectiveness model in e-commerce. For the following tasks have been selected and used these methods:
analysis of scientific literature and qualitative research results.

This Master’s thesis consists of four sections. The first theoretical basis is the analysis of the latest e-
commerce trends of trade in the world and in Lithuania, the audience in e- commerce, consumer behavior.
The second part analyzes internet marketing channels, other factors affecting efficiency, as well as the
question of how online marketing is valued and what indicators to consider in order to evaluate the
effectiveness of internet marketing channels. The third part of the expert study revealed and identified the
main elements of the development that influence the effectiveness of internet marketing in e-commerce.
The fourth part presents the internet marketing model developed by the study in e-commerce. At the end of
the thesis, summarizing findings and suggestions that can be used as guidelines for the introduction of a

new e-store into the market through internet marketing are presented.
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PRIEDAI
1 PRIEDAS. PATVIRTINIMAS APIE ATLIKTO DARBO SAVARANKISKUMA

2018 m. 12 mén. 04 d.
Vilnius

AS, Mykolo Romerio universiteto (toliau — Universitetas), ekonomikos ir verslo fakulteto,
elektroninés verslo vadybos studenté Anelé Masiulé patvirtinu, kad Sis magistro baigiamasis darbas

LINTERNETINES RINKODAROS EFEKTYVUMO KURIMO MODELIS ELEKTRONINEJE
PREKYBOJE*:

1. Yra atliktas savarankiSkai ir sgziningai;
2. Nebuvo pristatytas ir gintas kitoje mokslo jstaigoje Lietuvoje ar uzsienyje;
3. Yra parasytas remiantis akademinio raS§ymo principais ir susipazinus su raSto darby metodiniais

nurodymais.

Man zinoma, kad uZ sazZiningos konkurencijos principo pazeidimg — plagijavima studentas gali biiti

Salinamas 1§ Universiteto kaip uz SiurkSty akademinés etikos paZeidima.

Anelé Masiulé

(parasas) (vardas, pavarde)

Pakeitimas: Mykolo Romerio universiteto senatas, Nutarimas 2016-05-09 Nr. 1SN-44.
Forma patvirtinta Mykolo Romerio universiteto Senato 2016 m. geguzés 9 d. nutarimu Nr.1SN-44
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2 PRIEDAS. KLAUSIMAI EKSPERTAMS

Gerbiamas (-a) Eksperte,

Nuosirdziai dékojame uz tai, kad sutikote atsakyti j Sio tyrimo klausimus.

Mykolo Romerio Universiteto Ekonomikos ir verslo fakulteto magistranté Anelé Masiulé atlieka
tyrimq ,, Internetinés rinkodaros efektyvumo kiirimo modelis elektroninéje prekyboje“, kurio tikslas —
nustatyti  efektyvios internetinés rinkodaros kitrimo proceso pagrindinius etapus Lietuvos elektroninéje
prekyboje, nustacius sukurti efektyvios internetinés rinkodaros strategijos kirimo modelj elektroninei
prekybai. Atsakydami j klausimus Jiis padésite identifikuoti efektyvius internetinés rinkodaros skleidimo
kanalus, efektyvumo vertinimo rodiklius bei veiksnius turincius jtakos internetinés rinkodaros efektyvumui
elektroninéje prekyboje.

Jusy dalyvavimas tyrime yra itin svarbus ir reiksmingas. Jeigu pageidausite, Jums bus pateikti tyrimo

rezultatai.

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

SVARBU:

Pries atsakydami j klausimus, prasome prisistatyti.
Jusy vardas:

Verslo sritis, kurioje veikiate:

Pareigos:

Imonés/ organizacijos pavadinimas:
Konfidencialumas*

- Jeigu nesutinkate, kad Jiisy atsakymai tyrime biity apraSomi Jisy vardu, jmonés pavadinimu ar
pareigomis, o informacijq kurig pateiksite biity nejvardinta respondento duomenimis, Siuo atveju
Jiisy, informuokite arba pazymékite prie tam tikro klausimo.

- Jeigu sutinkate, kad Jiusy gautq informacijq, galéciau naudoti kaip statistine medziagq, minint
Jusy vardq, pareigas ar jmonés pavadinimgq, ar verslo sritj, taip pat informuokite arba pazymékite

prie tam tikro klausimo.

KLAUSIMAI
1. Jusy nuomone, kuo elektroninés prekybos (prekiy, paslaugy) internetiné rinkodara ypatinga,
1§skirtineé? Kokios tendencijos vyrauja Siandienin¢je rinkoje?
2. Jusy nuomone, remdamiesi patirtimi, jvardinkite, kas yra svarbiausia (aspektai, j kuriuos reikia

atkreipti démesj) kuriant internetine rinkodarg elektroniniame versle?
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3. Kokias internetinés rinkodaros priemones/ kanalus (Facebook, Google, Instagram, e mail ir kt.)
naudojate ar sitilote naudoti e. versle (e. svetainéje, e. parduotuvéje)?
- Kodél butent tokias? Kuo jos geresnés nei kitos?
- Kas lemia jiisy naudojamy internetinés rinkodaros kanaly pasirinkimg, naudojima?
(pasiekiamumas, kaina, auditorija, kanaly specifika)
- Ivardinkite kanaly privalumus arba trilkumus.
4. Kokie internetinés rinkodaros (reklamos internete) kanalai turi daugiausia privalumy, pasisekimo
elektroniniame prekybos versle? Kokia nauda e. prekybai?
5. Ar turite /ar siiilote naudoti internetinés rinkodaros strategija (plang)? Jei taip, kuo remdamiesi
(pvz: etapais: auditorija, kaina, Zinuté) jg kuriate ar kurtuméte?
6. Kokie veiksniai (prekés Zenklas, kaina, konkurentai, tendencijos) turi jtakos internetinés
rinkodaros efektyvumui?
7. Kaip ir kokiais biidais jvertinate/ sitilote vertinti internetinés rinkodaros efektyvuma e. prekyboje
(e. parduotuvéje, internetinéje svetainéje)?
Jei naudojate Google Analytics, kokius rodiklius i§skirtuméte, kurie daugiausiai atskleidzia
duomeny, parodo ar gali parodyti internetinés rinkodaros efektyvuma?
Jei nesinaudojate Google Analytics, kokiomis programomis ir kokiais rodikliais vertinate
efektyvuma?
8. Kokie, Jisy nuomone, yra pagrindiniai/svarbiausi internetinés rinkodaros kiirimo proceso
kriterijai/ etapai, kuriant efektyvia interneting rinkodarg e. versle?
- Kas internetinés reklamos kiirimo procese atima daugiausia laiko, investicijy sgnaudy taciau yra
bitina — neatskiriama internetinés rinkodaros dalis, siekiant efektyvumo?

9. Kodeél, Jisy nuomone, yra svarbu vertinti/ stebéti/ analizuoti internetinés rinkodaros efektyvuma?

Dékojame uz atsakymus!
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3 PRIEDAS. EKSPERTU ATSAKYMAI

EKSPERTE - RUTA

Jiisy vardas: Riita

Verslo sritis, kurioje veikiate: Svetainiy optimizavimas paieskos sistemai ,, Google

Pareigos: Jaunesnioji internetinés rinkodaros ir SEO specialisté

Imonés/ organizacijos pavadinimas: UAB ,, Market Rats “

ATSAKYMAI:

1. Galima jvairiais kanalais pasiekti savo auditorijq. Seniau buvo reikalinga tradiciné rinkodara
norint uztikrinti savo prekés zZenklg ir pritraukti klientq. Dabar vietoj tradicinés rinkodaros pigiau kainuoja
skaitmeniné rinkodara. Tuo paciu paprasciau pritraukti vartotojq, kadangi dazniau dabar jj galima sutikti
biitent internete. Pagrindiné tendencija rinkoje — turinio kokybeé.

2. Svarbiausia tiksliai Zinoti rinkg j kurig planuojama eiti, bei jsivertinti konkurentus. Taip pat svarbu
kurti prekés Zenklo autoritetq rinkoje ir turéti gerus atsiliepimus apie verslg.

3. Naudojame tik , Google* ir srautq j svetaines pritraukiame tik organiniu biidu. Tiesiogiai
nedirbame su Adwords, taciau rekomenduojame is pradziy, kol svetainé néra gerai matoma paieSkoje,
iSsipirkti Adwords reklamgq. Taip pat prekinio Zenklo Zinomumq agresyviai didinti per socialinius tinklus.

SEO siitlome naudoti dél to, kad daugiau nei 97% lietuviy naudoja ,, Google** paieskos sistemgq, ir
svetainés patekimas j pirmgsias paieSkos rezultaty pozicijas lemia 33% daugiau srauto nei esant antrame
puslapyje. SEO ilgesnis procesas, kurio rezultatai vidutiniskai pasimato po 4 — 6 ménesiy. Taciau rezultatai
yra ilgalaikiai, net nutraukus darbus su SEO specialistais.

Pasiekiamumas, nes kaip ir minéjau ,, Google “ naudojasi 97% (Lietuvos) rinkos. Taip pat naudojant
SEO yra tenkinama paklausa, todél naudojant $j kanalg galima pasiekti tikslinj srautq, kuris geriau
konvertuojasi nei socialiniai tinklai.

Privalumai: ilgalaiké nauda, didesné investicijy grqza, svetainés produktyvumas, geresnis
randamumas suinteresuotoje auditorijoje.

Tritkumai: pirmyjy rezultaty reikia laukti nuo 4 — 6 ménesiy. Jeigu rinka konkurencinga, tai gali
kainuoti daug pinigy.

4. Socialiniai tinklai ir ,, Google“. Nauda: prekés Zenklo Zinomumo didinimas, galimybé tiesiogiai
bendrauti su klientu. Is ,, Google “ pusés — gali nuolat biiti matomas tikslinés auditorijos.

5. Nedarome strategijy atskiriems kanalams, tik ,, Google“. Strategijos ir planai kuriami pagal
raktazodziy paiesky skaicius, rinkos dydj. SEO stengiamasi, kad paieskoje lankytojas rasty geriausiq
atsakymgq (turinj/svetaine/puslapj) pagal jo pateiktq uzklausq ,, Google  paieskoje.

6. Prekés zZenklas, nes nors ir svetainé bus gerai matoma paieskoje, lankytojas gali is jos nieko
nepirkti, nes nezinos nieko apie jq (jei tai paslaugy sektorius, tuomet jam reikia atsiliepimy); Kaina, nes
kuo klientas nori labiau sutaupyti, tuo jis gali gauti prastesnius rezultatus; Konkurentai - jeigu konkurencija
rinkoje auksta, reikia daugiau investicijy norint biiti matomam.

7. Dirbant su SEO, svarbiausia kreipti démesj j Organinés paieskos kanalg, sesijy skaiciy, atmetimo
rodiklj ir stebéti konversijas (svarbu nusistatyti svetainés tikslus: transakcijy skaiciy, uzklausy skaiciy
(priklauso nuo nustatyty tiksly)). Taip pat svarbu analizuoti, kaip veikia atskiri nukreipimo puslapiai (angl.
Landing pages).

8. Auditorijos nustatymas (bendras rinkos tyrimas); raktiniy Zodziy analizé (reikia puikiai Zinoti, ko
ieSko vartotojas), unikalaus, kokybisko turinio paruosimas; nuolatinis turinio atnaujinimas, prekés zenklo
(SEO atveju domeno) autoriteto didinimas. Jei tai socialiniai tinklai, tai svarbu zinoti kokj turinj mégsta
auditorija ir kada ji yra aktyviausia.

- Laikq ir tai kg nori matyti auditorija (kas biity nauja, inovatyvu ir suprantama)
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- Tyrimai, analizés bei unikalaus, jdomaus, informatyvaus turinio kiirimas.

9. Nes galima Zinoti kas veikia, o kas ne. Taip lengviau suprasti, ko nori auditorija. Is kliento pusés,
Jjis gali jvertinti ar samdoma jmoné yra profesionali tokiam darbui bei kaip jo investicijos jam atsiperka.
EKSPERTE - BRIGITA

Jiisy vardas: Brigita

Verslo sritis, kurioje veikiate: Farmacija

Pareigos: Marketingo projekty koordinatoré

Imonés/ organizacijos pavadinimas: UAB "Fhlife World"

ATSAKYMAI:

1. Internetinés rinkodaros kanaly gausa leidzia prisitaikyti prie tikslinio vartotojo. Taip pat egzistuoja
galimybé auditorijq taip susiaurinti, kad biity pasiektas tik tikslinis vartotojas isvengiant nereikalingy kasty
reklamuojantis placiai auditorijai. Taip pat naudojantis, pavyzdziui, socialiniais tinklais komunikacija
vyksta ne vienakrypté, bet daznai biina jtraukiamas ir pats vartotojas, kas sukuria didesnj pasitikéjimg.
Naudojant interneting rinkodarg yra galimybé pakankamai tiksliai stebéti pasiekiamumg ir matyti visus
rezultatus taip gryninant ir tikslinant naudojamus kanalus ar komunikacijos tipq.

2. Mano nuomone, pirmas ir vienas svarbiausiy Zingsniy yra issigryninti ir isskirti tiksline auditorijg
ir tokiu biidu suprasti, koks kanalas biity tinkamiausias pasiekti tq auditorijos dalj.

3. Facebook, Google Adwords, Instagram, remarketingas.

- Socialiniai tinklai, tokie kaip Facebook ir Instagram, leidZia sukurti rysj su vartotoju. Ten galima
supazindinti vartotojg su verslo vertybémis, tikslais, taip pat jtraukti vartotojq tiesiogiai komunikuojant.
Socialiniai tinklai leidzZia pasirinkti tiksline auditorijq ir stebéti jq, koreguoti ir isgryninti, kad biity
pasiekiami tik patys potencialiausi vartotojai.

- Google Adwords, remarketingas skatina vartotoja imtis konkreciy veiksmy (aplankyti elektronine
parduotuve, jsigyti, dalyvauti ir t.t.). Sis kanalas padeda atskirti potencialy vartotojq ir jam nuolat priminti
apie verslq ir taip skatinti imtis konkreciy veiksmy.

Viena pagrindiniy priezasciy renkantis socialinius tinklus - tai pasiekiamumas, kasty kontroliavimas
pasiekiant tiksline auditorijq bei rysio su vartotoju uzmezgimas.

Socialiniai tinklai - pasiekiamumas, kaina, komunikacija

Google, remarketingas - tikslinio vartotojo skatinimas imtis konkreciy veiksmy.

4. Mano nuomone, socialiniai tinklai leidZia maZesniems verslams konkuruoti su rinkos gigantais, nes
daznai mazesni verslai turi itin tikslig potenciliy vartotojy auditorijq, su kuria kiria glaudy rysj taip
didinant prekés Zenklo Zinomumgq.

5 Taip, rekomenduociau visada turéti strategijq. Tokiu biidu kaStai isnaudojami tiksliausiai ir
pasiekiama konkreti auditorija. Visy pirma, vienas svarbiausiy zZingsniy - iSsigryninti tiksling auditorijg,
tuomet nustatyti, kokia pinigy suma gali biiti skirta internetinei rinkodarai, issirinkti tokius kanalus, kuriais
biity realiausia galimybé pasiekti tiksline auditorijq. Tik, mano nuomone, niekada nereikia vengti pokyciy.
Tuo internetiné rinkodara ir skiriasi nuo tradicinés - jq galima itin tiksliai stebéti, rinkti informacijq, stebéti
rezultatus ir taip keisti kanalus siekiant paciy geriausiy rezultaty. Stebint, kokius rezultatus atnesa
internetiné rinkodara, galima ir laviruoti su Zinute, kurig norimq iskomunikuoti, stebéti, kuri yra stipriausia
ir sulaukia daugiausiai vartotojy pasiekiamumo ir susidoméjimo. Labai svarbu stebéti atskaitomybe, ar
reklama apsimoka jmonei ir ar teikia konkrecig naudg.

6 DidZiausiq jtakq, mano nuomone, turi konkurentai, pasirinkti kanalai bei komunikuojama Zinute.
Galima skirti be galo didele sumq pinigy, bet pasirinkus netinkamq kanalq ir komunikacijq, tai bus visiskai
neefektyvu.

7 Lankomumo stebéjimas, auditorijos iSgryninimas stebint rezultatus, taip pat lankytojo veiksmai
svetainéje.
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8 Nustatyti tiksling auditorijq, issirinkti tinkamiausiu kanalus ir nuspresti reklamos paleidimo laikq.
Mano nuomone, daznai pravercia reklamq paleisti trumpesniais laiko intervalais, kad keistysi pats
reklamos turinys, zinuté, taip augty susidoméjimas.

Prekés Zenklo kitrimas, vertybiy isgryninimas ir atima laiko ir islaidy, kol biina atrenkama pati
tiksliausia auditorijq.

9 Kaip minéjau, vienas didziausiy internetinés rinkodaros privalumy - jos tikslus rezultaty stebéjimas
ir galimybe prisitaikant ir atsizvelgiant j rezultatus keisti kanalus, stebéti jy veiksmingumgq ir taip pat per
laikq isgryninti tiksline auditorijqg.

EKSPERTE - KAROLINA

Jiisy vardas: Karolina
Verslo sritis, kurioje veikiate: Elektroniné poilsio paslaugy parduotuve
Pareigos: Rinkodaros specialisté
Imonés/ organizacijos pavadinimas: UAB NoriuNoriuNoriu
ATSAKYMAI
1 Internetiné rinkodara ypatinga savo auditorijos segmentavimo galimybémis, bei galimybe tiksliai
pamatuoti, kiek vienas ar kitas kanalas yra efektyvus ir kiek tiesioginio pelno atnesa. Internetiné rinkodara
padeda sukurti artimesnj rysj su individualiu klientu — greitas atgalinis rysys. Mano Ziniomis, Siandieninéje
rinkodaroje populiaru naudoti nekomercinj arba labai subtiliai pateiktg komercinj turinj, jtraukti vartotojgq,
skatinti dialogqg tarp klienty.
2 Pirmiausia reikia detaliai nustatyti savo tiksline auditorijg
A. BUTINA isnagrinéti savo konkurentus, atsizvelgti kq jie daro gerai ir blogai
B. Pries pradedant viesinimgq reikia issigryninti jmonés identitetq bei vertybes
C. Norint greitai augti, biitina vykdyti AB testus ne tik svetainéje, bet ir rinkodaroje. (growth hacking)

3 Jmonéje UAB NoriuNoriuNoriu.lt naudojame daug marketingo kanaly — Facebook, Instagram,
Google adwords, Naujienlaiskiai el. pastu, Chrome jskiepis, One signal. taciau pradedantiesiems néra
vieno geriausio socialinio tinklo, nuo kurio reikéty pradéti. Pradziai reikia isméginti kuo daugiau
rinkodaros kanaly, jsivertinti, kuris kanalas atnesa daugiausiai pajamy, Zinomumo, ar koks bebiity jmonés
tikslas, ir visus pajégumus investuoti j tq kanalg.

Miisy jmonés atzvilgiu, el. naujienlaiskiai atnesSa didZiausia srautq vartotojy ir yra pagrindinis
pajamy Saltinis rinkodaroje. Naudojame Siuos kanalus, nes per 7 metus jie mums pasiteisino ir atitiko
jmoneés litkescius bei tikslus.

Facebook — Peikus informavimo kanalas, taciau nuo 2018m padzZios facebook as pakeité savo
algoritmus ir norint viesinti komercinj turinj ir pasiekti tokius pacius rezultatus jmonés turi investuoti
daugiau pajamy

Instagram - Sis kanalas padeda sukurti tam tikrg emocijq ir jq iStranslivoti klientui, tai yra maZiau
komercinis turinys. Taciau miisy auditorija yra vyresnio amzZiaus, tad pasiekiame tik mazg savo tikslinés
auditorijos dalj

Google adwords — nesudétingai galima pasiekti savo tiksling auditorijqg, kaupti informacijg apie savo
klientus, taciau reikia pastoviy investicijy, o reklamavimosi kainos nuolatos auga

Naujienlaiskis — Miisy auditorijq labiausiai atitinkantis kanalas, nereikia dideliy investicijy, taciau
Google, kaip ir Facebook pakeité savo algoritmus, sunkiau patekti § pagrinding kliento pasto dézutés skiltj.

Chrome jskiepis — Nemokamas kanalas, jsidiegus Sj jskiepj pranesimai atsiranda nesvarbu, kurioje
svetainéje biity klientas. Taciau sj kanalg gali jsidiegti tik desktop ir chrome narsykle naudojantys vartotojai

One signal — taip pat nemokamas kanalas, jsidiegus praneSimai atsiranda nesvarbu, kurioje
svetainéje biity klientas, verkia visose narsyklése, taip pat visuose jrenginiuose. Tritkumy Siame kanale
nematau
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4 Naujienlaiskiai — Tiesioginis priminimas apie save, misy atzvilgiu — pagrindinis pajamy saltinis.
Facebook — Esamy ir nawjy klienty kasdienis informavimas apie savo paslaugas, bei galimybé segmentuoti
auditorijg.

Google adwords — Reklamavimgsis jvairuose svetainése atveda naujus klientus.
5

Verslo tikslas

Nauda klientui

Auditorija

Komunikuojama paslauga

Biudzetas

~—Iem

6 Paslaugos sudétis bei isskirtiné verté, konkurentai, tematika (pvz. Sventé), investuojamas biudzetas
bei paslaugos kaina, teisingai pasirinkta auditorija, ménesio/ savaités dienos atsizvelgus j ankstesniy
komunikacijy rezultatus. Taip pat oro sqlygos (Misy atveju, dazniausiai vartotojai daugiau perka esant
blogesném oro sqlygom)

7 Internetinés rinkodaros efektyvumqg vertiname naudodami Google Analytics (kiekviena reklaminé
kampanija turi savo unikaliq nuorodq, kurig galime sekti per analytics). Taciau to neuztenka. Visada
atsizvelgiame | klienty komentarus ir gautus skambucius.

- Konversija, pajamos, srautas | svetaing, atmetimo rodiklis, naujos bei pasikartojancios
registracijos.
8 A. Pirmiausia reikia issigryninti verslo tikslg, kuriuo judésime ir ko tikimés is kliento
Toliau issigryninti naudq klientui, kuri bus komunikuojama
Atsirinkti rinkodaros kanalus, kurie bus naudojami
Imoneés viduje pasitvirtinti paslaugas, kurios bus siitlomos
Paslaugos apipavidalinimas, komunikacijos apgalvojimas, pasitvirtinimas, dizainai (jei reikia).
Ir galiausiai pasitvirtinti biudzetq, kurj galésime skirti
- Pirmiausia reikia issigryninto, koks yra jmoneés tikslas, ko yra tikimeés is kliento. Tik iSsigryninus
tikslg galima tikslingai planuoti komunikacijq.
Paslaugos apipavidalinimas, komunikacijos apgalvojimas, pasitvirtinimas, dizainai (jei reikia).

moow>

9 Norint pasiekti gerus rezultatus, reikia daug AB testuoti, stebéti rezultatus, juos analizuoti ir
pergalvoti sprendimus, kurie nepasiteisino. Tik nuolatinis testavimas bei analizavimas garantuoja jmonés
augimg.

EKSPERTE - MONIKA

Jiisy vardas: Monika

Verslo sritis, kurioje veikiate: E-prekyba

Pareigos: Vadybininké

Jmonés/ organizacijos pavadinimas: Proho, UAB (fejosnamai.lt; fejasnams.lv; haldjakodu.ee;
stiliausgurmane.lt)

ATSAKYMAI:

1 Suformuoti jvaizdj ir padaryti jspudj gali tik internetinéje platformoje (patrauklia vizualine
medzZiaga, jtraukianciais tekstais, naudingais pasiilymais, teisingu socialiniy tinkly isnaudojimu,
suasmeninta ,,gyva‘‘ komunikacija). Reikia save teisingai pateikti, apie save pranesti kuo didesniam ratui
Zmoniy is segmento, j kurj nusitaikyta. Esminis uzdavinys — uztikrinti, kad klientui biity suformuotas jspidis,
Jjog pirkti internetu yra lengva, saugu ir patikima. Ypac uztikrinti tai, kad pirkti internetu biity patogiau nei
fizinéje parduotuvéje. Svarbu uztikrvinti griztamumq.
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2 Lengvas internetinés svetainés/parduotuvés valdymas, aiskus informacijos pateikimas;
profesionalus jvaizdis, platus asortimentas; aiski ir tiksliai nukreipta komunikacija.

3 (Facebook, Google, Instagram, e mail ir Visas iSvardintas bei siunciame naujienlaiskius.

Tai pagrindinés, populiariausios komunikacijos priemonés, kuriy naudojimg diktuoja rinka. Sios
priemonés uztikrina didelj Zzmoniy pasiekiamumg.

(pasiekiamumas, kaina, auditorija, kanaly specifika) Visos isvardintos.

Trukumas — Siy priemoniy naudojimas vis tiek negali garantuoti baigtinio pirkimo ar Simtaprocentinio
auditorijos pasiekiamumo.

4 Google adwords, Facebook, Naujienlaiskiai. Didelé naujieny sklaida, daznai atnaujinamas bei
kryptingas turinys.

5 Plang turéti is ties patogu. Butina atsizvelgti j sezoniskumgq, auditorijq, vietq, paros metq. Net gi |
tokius rodiklius, kaip atlyginimy ismokéjimo laikg. Taip pat, socialiniai veiksniai. Pavyzdys is miisy
praktikos: pastebéjome, jog slavai reinkasi raudono, ryskaus kolorito prekes, o estai — savo véliavo spalvy
(skandinavisko stiliaus) gaminius.

6 (prekes zenklas, kaina, konkurentai, tendencijos) turi jtakos internetinés rinkodaros efektyvumui.
Visi iSvardinti bei asortimentas, pasiiila, kainodara, komunikacijos strategija.

7 Tai néra mano sritis, atsakyti negaliu.

8 (auditorijos nustatymas; reklamos paleidimo laiko, lokacijos nustatymai). Visi auksciau isvardinti

bei turinys ir asortimento formavimas.
- Lokacijqg, laikg, segmentq, turinj, socialinius veiksnius.
- Tikslinés auditorijos pasiekimas, gryninimas; reklama.

9 Todél, kad tendencijos sparciai keiciasi. Biitina stebéti dinamikg, prisitaikyti ir tuo pasinaudoti.

EKSPERTE - AISTE

Jiisy vardas: Aisté

Verslo sritis, kurioje veikiate: projekty, karjeros portalo, mokymy pardavimo valdymas
Pareigos: Projekto vadoveé, direktoré

Imonés/ organizacijos pavadinimas: UAB ,, Mokom “- Firsty.lt karjeros galimybiy portalas

ATSAKYMAI:

1 Internetiné rinkodara issiskiria tuo, kad cia yra viskas labai aiskiai ir detaliai matoma (visa
statistika) ir analizuojama, kitaip, nei kitose rinkodaros priemonése. Internetiné rinkodara yra ypatinga
mazesne kaina, didelius pasiekiamumu, lankstumu, interaktyvumu, bendravimu su vartotoju.

2 SEO, PPC, turinio rinkodara, el. laisky rinkodara, socialiniai tinklai.

3 Kanalai priklauso nuo e. verslo auditorijos. Taciau Lietuvoje efektyviausiai ir placiausiai Visiems
pritaikomi: Facebook socialinis tinklas, Instagram socialinis tinklas, Google paieskos sistema, el. laisky
marketingas.

Jos pritaikomos kiekvienam verslui. O mazesni kanalai — tam tikriems, pagal jy auditorijq.

Kaina, auditorija, pasiekiamumas.

Privalumas — lengvai valdoma ir viskas aiskiai pamatuojama. Tritkumas — dazni sistemy pokyciai,
prie kuriy reikia kasdien prisitaikyti, dazni ,,bug ‘ai ', daug laiko uzZima turinio kiirimas.

4 Facebook reklama ir Google reklama — privalumas, jog gali labai smulkiai rinktis auditorijq, kuriai
reklamuoji savo prekes. Labai tikslingai isleisti pinigai reklamai tikslinei auditorijai.

5 Taip, reikia turéti strategijq, tikslingai issiskiriant reklamos kanalus, nusimatant biudzetq reklamai,
analizuojant optimaliausiq reklamos kiekio ir kainos santykj.

6 Internetinés rinkodaros efektyvumui didziausiq jtakq turi mokéjimas suprasti gautus duomenis,
tikslinis jy analizavimas ir analizés pritaikymas tolimesnei reklamos strategijai.
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7 Nemokama ir visiems prieinama patogi platforma Google Analytics, Tag Manager, naudojamy PPC
sistemy statistika.

Unikaliy ar griztanciy vartotojy apsilankymas

Demografiniai rodikliali

Narsymo trukmé

Nusimatyty tiksly kiekis (konversijos)

Iséjimo rodiklis

8 Pirmiausia reikia nusimatyti rinkodaros kanaly strategijq, issirinkti kanalus, nusimatyti kas su
kiekvienu dirbs, tuomet isskirti auditorijq (-as), pritaikyti verslo misijq, tikslus, kuriant reklamas ir turinj.
Ir dirbti ties kanalais pastoviai, kol turint duomenis, galima analizuoti ir vertinti, kuris kanalas efektyvus,
su kuriuo nebeverta dirbti.

Ar tam kanale lankosi auditorija, kuriai gali biiti jdomus jiisy produktas.

Zmogiskieji istekliai — Zmonés, kurie dirbs su nusimatytais kanalais.

9 Nes tik taip verslas bus sékmingas. Analizé — ilgalaikio verslo sékmeé.

EKSPERTE - EVELINA

Jiisy vardas: Evelina

Verslo sritis, kurioje veikiate: Y
Pareigos: Direktore

Imonés/ organizacijos pavadinimas: Y

ATSAKYMAI:

1 Galbiit ypatinga tuo, jog Siais laikais ypac¢ svarbu apskritai buti internete, biiti socialiai aktyviems,
turéti paskyras populiariausiuose kanaluose ir efektyviai juos iSnaudoti naujy klienty paieskai, reputacijai,
Zinomumui gerinti.

2 Zinoti kam naudojama internetiné rinkodara — ar pardavimams didinti, ar Zinomumui gerinti ir pan.
ir atitinkamai pasirinkti rinkodaros kanalg.

Bandyti skirtingus rinkodaros kanalus, stebéti rezultatus, neatsilikti nuo tendencijy.

3 Naudoju Facebook ir Instagram. Esu naudojusi Google adwords, naujienlaiskius.

Facebook — pasirinkta, nes galima pasiekti nemazq auditorijg, kurti rysj su potencialiu klientu, vystyti
diskusijas. Minusas — gana brangi reklama, palyginus su rezultatais, vis maZiau Zmoniy naudojasi
Facebook.

Instagram — pasirinkta, nes Sis kanalas sparciai populiaréja, ten bendravimas betarpiskas, Siltesnis
ir smagesnis, taciau sudétingiau pasiekti Zmones. Kita vertus, reklama gana nebrangi.

Google adwords — sudétinga paciam efektyviai iSnaudoti visas galimybes, nepastebéjau didelés
naudos, taciau ateityje planuoju vél pradéti naudoti (kai bus pardavinéjamos ir prekes, ne tik paslaugos).
Didziulis pliusas tas, jog didzioji dalis informacijos ieSko per Google, tad manau prekyboje tai puikus
kanalas.

E-mail/naujienlaiskiai — daug darbo, mazai apciuopamos naudos. Galbiit su prekyba sj kanalg vél
reikes atgaivinti. Pliusas, jog jo pagalba kuriamas stipresnis rysys su klientu.

Taip pat prekybai (manau) ypac¢ naudingi baneriai populiariausiose svetainése. Ateityje planuoju
ishandyti, taciau ggsdina didelé kaina.

4 Priklauso nuo to, kuo prekiaujama, ar yra kazkoks sezoniskumas. Pvz. Pries Kalédas tikrai verta
reklamuotis visais jmanomais kanalais, jeigu pardavinéji kalédines dovanas. Taip pat priklauso nuo to,
kokiq auditorijq nori pasiekti. Jeigu jaunesne, reikty iSbandyti reklamq socialiniuose tinkluose.

AS asmeniSkai socialinius tinklus naudoju Zinomumui ir pasitikéjimui didinti ir tik is dalies,
pardavimams skatinti. Prekybai, manau naudingiausia Google adwords, baneriai, galbut tik tuomet
socialiniai tinklai. Instagram — geras jrankis, jeigu preké yra isvaizdi ir galima jq graziai pateikti.
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5 Neturiu strategijos, taciau Zinau, jog tokig reikia turéti © Jeigu noréciau turéti, kreipciausi j
specialistus ir pati dviracio neisradinéciau.

6 Manau, visy pirma reklamos vizualiné pusé, zinuté, idéja. Jeigu pataikyta j tendencijas, bus efektyvu,
nors kita vertus, galima daryti visiSkai priesingai ir taip atkreipti j save démesj. Svarbiausia, atkreipti
démesj, nes tik atkreipus déemesj, zmogus toliau gilinasi j detales. Toliau turbut jvardinciau kaing, prekes
zenklq ir tik paskutinéje vietoje konkuretus.

7 Jeigu tai bity prekyba, zinoma Google Analytics vertinciau konversijas (atliktas pardavimas). Jeigu
kazkur platinamoje reklamoje, naudojama nuoroda, Ziiréciau kiek Zmoniy jg paspaudé, kiek atliko
tolimesnius veiksmus, analizuociau, kodél zmogus paliko krepselj — gal kazkas nepatogu.

Naudociau kokj nors jrankj, kuris rodo ekrano vaizdq, paspaudimus ir analizuociau pirkéjo elgesj
svetainéje.

Jeigu tikslas — Zinomumas, Ziiréciau kiek atsirado nawjy sekéjy, kiek ,, like“, paspaudimy, komentary,
kiek naujy prenumeratoriy, ar tie prenumeratoriai aktyviis (skaito naujienlaiskius). Netgi elementarios
gaunamos uzklausos ir laiskai bei jy kiekis parodo, ar rinkodara veiksminga, ar ne.

8 Visy pirma, tikslo nusistatymas. Kam reikalinga reklama? Pardavimams, Zinomumui ar kam?

Tuomet, auditorijos apsibréZimas — jos amzius, pomégiai, vieta.

Trecia — rinkodaros kanalo issirinkimas,

Ketvirta — finansai. Kiek norima/galima isleisti ir pagal tai planuoti reklamos laikq.

Pries paleidziant reklamq reikia apgalvoti, ar tuo metu néra kazkokiy veiksniy, galinciy sumazinti
reklamos efektyvumg, pvz. Sventés, savaitgalis, atostogy metas, Siek tiek iSanalizuoti konkurentus ir jy
leidZziamgq reklamgq, kad buty galima issiskirti.

Daugiausiai laiko uzima pati reklamos idéja, jos zZinutés ir idéjos sugeneravimas, visas vizualinis jos
iSpildymas, konkurenty analize.

Daugiausiai sqgnaudy gali uzimti tiek vizualinis reklamos ispildymas (grafikos dizaineriy ir kt.
specialisty samdymas), tiek patys reklamos kastai.

9 Tam, kad isleisti pinigai biuty panaudoti maksimaliai efektyviai. Joks verslas nenori investuoti
pinigy, jeigu jie neatnesa naudos, todél biitina analizuoti efektyvumq ir kazkq keisti, jeigu jis netenkina.

EKSPERTE - ADELE

Jiisy vardas: Adelé Dagyté

Verslo sritis, kurioje veikiate: Juvelyrika

Pareigos: Savininke, direktoré, juvelyré

Imonés/ organizacijos pavadinimas: MB Adelé Dagyté

ATSAKYMAI:

1 Mano nuomone internetiné prekyba yra ypatinga dél savo rysio su klientais, jis néra tiesioginis ir
apciuopiamas. Dél Sios priezasties pardavéjams reikia suformuoti prekés jvaizdj ir tai reikia padaryti taip,
kad tas ‘vaizdas’ pateisinty visus kliento vaizduotés litkescius, tam pasiteliant ne tik vizualias priemones
(detalios prekés nuotraukos, prekés jvaizdinés nuotraukos bei nuoraukos natiiralioje aplinkoje, pavyzdziui
jei tai yra Ziedas tai biitina ji parodyti kaip jis natiraliai atrodo ant rankos ir pan.) bet ir kaip jmanoma
patraukliau apibiudinant\aprasant daiktq. Turinys turi biiti malonus akiai.

Dar viena ypatybé yra ta, kad negali prekes pateikti klaidingai ar kaip nors kitaip nesqzinigai, nes
visada gali gauti neigiamgq jvertinimq ar pan. kuris gali lemti Zemg parduotuveés reitingq, kuris tiesiogiai
gali turéti jtakos parduotuvés populiarumui ir pardavimams. Internetinés prekybos isskirtinumas yra tas,
kad apsipirkinéti galima praktiskai bet kuriuo paros metu, visame pasaulyje ,nepriklausomai kur Siuo
momentu esate (kad ir ko beieskotumeéte, tikriausiai rasite). Prekes gaunate j namus ar j bet kurj kitq
pasirinktq adresq, o netikusias prekes galite paprasciausiai grgzinti ir netgi tokias kurias nusipirke
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jprastoje parduotuvéje to padaryti negalétuméte (pvz.: elektonikos prekes, juvelyrikq ir pan.). Greitas,
patogus, ir patikimas atsiskaitymas.

2 Internetinés parduotuvés paprastumas ir aiSkumas. Maksimaliai supaprastinti  visg
pirkimo/rinkimosi procesq, kad klientui buty kuo paprasciau ir greiciau.

3 Vienareiksmiskai Instagram ir Facebook dél savo populiarumo bei Zmoniy srauto. Instagram
zmoneés tikési pamatyti gamybos procesq, “virtuve”, taip pat bendrq darby jvaizdj, kuréjo stiliy, nuotaikg
bei jauseng. Facebook yra puiki patforma sklaidai bei reklamai. Zmonés naudoja FB tam kad greitai ir
paprastai, vienoje sistemoje rasty kuo daugiau reikiamos informacijos apie norimg daiktq ar apie patj
kiréjq. Taip pat sios platformos suteikia galimybe vykdyti/formuoti interneting prekybg nemokamai, o esant
reikalui turi platy mokamy paslaugy pasirinkimg.

Instagram

+ greitai ir paprastai pasiekiama dideliai masei Zmoniy, didelé tikimybé biiti pastebétam uzsienio
investuotojams.

- norint islaikyti sekéjus turi biti uZtikrinamas nenutritkstamas naujieny srautas.

Facebook

+ paprasta naudoti, gali patalpinti daug informacijos kuri yra lengvai pasiekiama vartotojui, lengva
susisiekti “Messenger”.

- daugéja mokamy paslaugy be kuriy prekyba/puslapis tampa nebeaktyvus.

4 Internetinis puslapis. Per ji vvkdomas visa internetiné prekyba.

5 Savo strategijoje as naudoju tikslingg informacijq, tiksliniai auditorijai atrenkant jq pagal auditorijos
amziy, gyvenimo stiliy, pomégius ir pan. Tam jgyvendinti pasitelkiu daug raktiniy Zodziy, nuotrauky
nuotaikai sukurti, kurios padeda sudominti klientus ar gali pritraukti naujy klienty.

6 Vienarieksmiskai tendencijos ir kaina. Zmonés seka madq (masiskai) ir perka, o kas pigu ir madinga,
perka dar labiau.

7 Manau svarbiausia matyti kiek Zmoniy palanko puslapj ir is kur jie atkeliauja bei kurios nuotraukos
sulaukia didesnio susidoméjimo.

8 Manau labai svarbu prekés aktualumas tuo metu bei tikslinis paros laikas, kada reklama pasieks klientg.
Nejsivaizduoju bet kokios prekybos be nuolatinio atnaujinimo, naujy darby ir eksperimenty. Daugiausia
laiko ir investicijy reikalauja naujos informacijos kirimas (fotosesijos nuotraukos), apdorojimas bei
patalpinimas/ apipavidalinimas internetinéje erdvéje.

9 Tai padeda suprasti zmoniy/klienty poreikius bei sékmingai juos uzpildyti. Zinodama zmoniy

poreikius galiu tikslingai dirbti ir tikétis pasisekimo.

EKSPERTAS - AISTIS

Jiisy vardas: Aistis N.

Verslo sritis, kurioje veikiate: e. prekyba

Pareigos: jmonés steigéjas, direktorius, reklamos projekty vadovas
Imonés/ organizacijos pavadinimas: ,, Kavos reikalai“, kavosreikalai.lt

1 Mano nuomone, internetiné rinkodara virtualioje erdvéje Siandien yra kaip Zuvis vandeny.
Nejsivaizduoju ar dar yra toks e. verslas, kuris saves nereklamuoty. Tuomet kaip apie jj suzinoty pasaulis?
Na jei mazas ar naujas verslas jis vis tiek nori biiti pastebétas, jei nemokamai, tai bent Facebook ar
Instagram tinkluose. NeZinau kaip is tiesy yra su tendencijomis, nes jos yra labai trumpalaikés ir kaskart
sparciai keiciasi. Tai kq mes naudojame ir kas miisy nuomone yra Siandien yra aktualiausia e.
parduotuvems - tai SEO, kad Zmonés rasty tavo produktus. Facebook, kad biitum socialus, neatsilikes nuo
soc tinkly gyvenimo ir galétum bendrauti su savo klientais.

2 Pagrindinis etapas — tikslinio pirkéjo nustatymas ir charakteristika . Nezinant savo pirkéjo biido,
elgsenos ir litkesciy, biity labai sunku kurti bet kokig reklamg, o ypac interneting, kuri yra nuolat globaliame
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informacijos triuksme, tai biity praziitinga reklama. Be to internetinés reklamos pateikime dar labai svarbu
karybingai ir kryptingai pateikta Zinuté tiksliniam pirkéjui. Ir aisku nebijojimas issiskirti rinkoje.

3 Naudojame visas isvardintas, tik e mail marketingo netaikome, nes galbiit ne ta produkty sritis.
Google naudojame dél srauto atvedimo j interneting svetaine ir dél aibés efektyvumo atskleidimo rodikliy.
Facebook nuolat bendraujame su Klientais, kas yra labai svarbu pradedanciam verslui. Instagrame
dalinamés graziomis nuotraukomis ar idéjomis, tai nemokamas, bet labai jtraukiantis kanalas, kuriame
labai jvairi publika.

4 Neabejotinai Google. Toks dalykas kaip SEO, raktazodziy sistema, suteikia neribotas galimybes e.
verslo plétrai. Jeigu elektroniné parduotuvé nori didinti pardavimus, Google priemonés geriausiai padeda
pritraukti ,, pirkéjy “.

5 Siutlau naudoti, tuomet tikslingai ir pagristai sieki issikelty reklamos tiksly. Etapai labai paprasti:
tikslinis reklamos gavéjas, Zinutés idéja, kanalas per kurj leidziama reklama ir biudzetas.

6 Visi isvardinti, tik dar pridéciau Sventes, sezoniskumq, rinkos tendencijas, madas.

7 Mes efektyvumq stebime per Google Analytics. Jame viskas yra ko reikia, kad suzinotum ar atsipirko
reklama ar ne. Rodikliy yra labai daug: konversijos, apsilankymai, srautai is kur atéjo klientas j €.
parduotuve ir dar daug kity.

8 Svarbiausia nustatyti tikslg, apsibrézti biudzetq, auditorijg parinkti ir kanalus, per kuriuos
transliuojama reklama.

9 Todél, kad internetas suteikia didziule galimybe pateikti rezultatus, pagal kuriuos gali tobulinti,
taisyti klaidas ir sutaupyti kritvq pinigy, nes o kaip kitaip suzinoti reklamos atsiperkamumgq? Svarbiausia
kuo dazniau analizuoti ir mokytis, kad pasiektum geriausiy rezultaty. Manau kiekvienos e. parduotuveés
tikslas yra pritraukti kuo daugiau klienty, kurie atlikty kuo daugiau pirkimy, dél to internetinés rinkodaros
analizé yra labai svarbi.

EKSPERTAS - A

Jisy vardas: A

Verslo sritis, kurioje veikiate: maisto produktai
Pareigos: reklamos projekty vadovas

Imonés/ organizacijos pavadinimas. A

1 Siandien internetiné erdvé leidzia segmentuoti lengviau vartotojus ir pasiekti juos internete, sekti ir
pasirinkti vykdomos kampanijos dydj. Viena is naujy tendencijy, tai galimybé remiantis duomeny
platformomis sekti vartotojus atitinkamai pagal segmentus ir jiems transliuoti reklamg.

2 Svarbiausia issigryninti savo auditorijq, Zinoti kur ji lankosi internetinéje erdvéje, kokia pateikimo
forma jai yra aktuali, ar daug informacijos ar reklaminius skydelius kvies spausti Zaidimai ar vizualiis
sprendimai.

3 Manau visos isvardintos priemonés ir kanalai yra tinkami, priklausomai nuo issikelto tikslo ir
norimo rezultato. Mes naudojame Instagram paskyrq su Zinomais veidais siekiant kurti prekés Zenklo
Zinomumg, kvieciame dalyvauti konkursuose pasitelkiant reklaminius skydelius per savo segmento aktualius
naujieny bei nisinius portalus.

Pasiekiamumas auditorijos yra svarbiausias kriterijus, tai kiek vartotojy pamatys, kokia prognoze,
kad paspaus ant reklaminio skydelio viename ar kitame tinklapyje.

Kiekvienas kanalas turi savo privalumus pagal issikeltus tikslus, kaip ir minéjau Instagram leidzia
pagal pasirintus zZymius Zmones pasiekti tam tikras auditorijas ir didinti prekés Zenklo Zinomumg,
reklaminiy skydeliy pirkimas internetinése svetainése leidzia pritraukti prie konkursy ir aktyviai dalyvauti
taip pat didinant prekés Zenklo Zinomumgq.

4 Misy atveju internetiné rinkodara yra naudojama prekés Zenklo Zinomumo didinimui ir jtraukimui
Zaidimuose internete, kurie skatina pirkimus jvedant naujus produktus j rinkg.
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5 Tai strategijq internete Zinoma reikia planuoti ir déliotis per turimus kanalus, tai pvz. kaip jmoné
turime Facebook, Instagram paskyras, kuriose pristatome savo produkcijg, organizuojame konkursus ir tuo
metu juos biistiname, kad galétume pasiekti kuo platesne auditorijq. Tuo paciu pasitelkiame kitus kanalus
kaip naujieny portaluose reklaminiai skydeliai, straipsniai apie produkcijg su kvietimu dalyvauti pvz.
konkursuose. Zinoma pries planuojant strategijig aiskiai Zinome kokiame laikotarpyje kokig sumg
isleidziame ir remiantis patirties rezultatais kanaly skirstome biudzetus.

6 Vykdomai kampanijai didZiausias ir sékmingiausias veiksnys, tai yra puikiai sukurti vizualai,
reklaminé Zinuté ir sékmé lydi tuomet, kai pasirenkama tiksli auditorija ir ji pasiekiama.

7 Susiejame nuorodas su baneriniais skydeliais, matome, kiek sugrjzta, ateina § miisy produkcijos
tinklapj, svarbu sekti Siuos duomenis, atéjimo kelig, vykdomy kampanijy efektyvumaq.

- Reklaminiy skydeliy statistikai sekti perkame Adform paslaugas, kaip treciosios Salies dirbant su
kitais reklamos ploty tiekéjais.

8 Auditorijos nustatymas ir laikas kada ji lankosi konkrecioje vietoje, kur bus transliuvojama reklama.
Gamyba ir kiiryba reklaminiy jrankiy bei sklaida.

9 Vertinti kampanijas ir jy efektyvumq yra pagrindinis rinkodaros darbas pasileidus kampanjq, tam,
kad galima biity stabdyti biudzetus ir perkelti kitur kur pvz. yra didesnis auditorijos atvedimas, geresnis
spaudziamumas kampanijos. Nestebint einamuoju metu kampanijos rezultaty yra galimybé netikslingai
prarasti visus reklamos biudzZetus investuojant ten, kur jie neveikia ir klaidingai pasirinkta auditorija ar
kanalas.

EKSPERTE - N

Jiisy vardas: N

Verslo sritis, kurioje veikiate: e. prekyba, avalyné
Pareigos: internetinés reklamos specialisté
Imonés/ organizacijos pavadinimas: N

ATSAKYMAI:

1 Ypatinga tuo, kad elektroninéje prekyboje internetiné rinkodara yra orientuota j vartotojo atvedimq
i elektronine parduotuve (pvz per Google SEQ). Taip pat ypatinga, kad reklamos internete tikslas yra
paskatinti nusipirkti preke ar paslaugq, dél to e. prekybos reklamai yra labai svarbus tikslinis ,, pirkéjas “.
Tendencijomis galéciau jvardinti neabejotinai SEO ir socialiniy tinkly antplidj. Siandien toks kaip
Facebook suteikia galimybe netgi tiesiogiai naudoti jrankj ,,shop now* kuris atveda i konkrecig e.
parduotuve. Dar viena tendencija vis dazniau aptariama tarp rinkodaros specialisty — turinio rinkodara,
tai yra esminiy raktiniy Zodziy ir informacijos kokybés derinys.

2 Svarbiausi aspektai, mano nuomone yra tikslo nusistatymas, ko norime pasiekti paleidziant vieng
ar kitq reklamgq. Taip pat labai pravercia konkurenty analizeé, tikslinés auditorijos poreikiy nustatymas, tai
palengvina ir sutrumpina reklamos priéjimo prie vartotojo kelig.

3 E. parduotuviy interneting rinkodarq vystau per Facebook, Instagram, o Google — surista su
elektroninémis parduotuvémis, jame naudoju AdWords. Kitiems siitllau naudoti visas isvardintas, tik galbiit
Jjau e mail nebéra toks aktualus elektroninéms parduotuvéms. Dél ko renkuosi siuos kanalus: Google (SEO),
nes tai pats efektyviausias biidas atvesti klientq optimizuojant j e. svetaine. Facebook, jame galima ne tik
pristatyti produktg, bet ir tiesiogiai komunikuoti su klientais.

Instagram, mano atveju yra pagrindinis kanalas, kuriame moterys laukia naujai jkeltos baty
nuotraukos. Instagram tuoj pralenks Facebookq, nes jame daugéja galimybiy, komentavimo galimybé ir
pan. Dar labai veikia hashtagai # grotazymeés, kurios taip pat veikia kaip raktazodziai paieskos sistemose.

4 Misy jmonés atveju, daugiausia naudos atnesa Google kanalas, | kurj daug investuojame, taciau
atsiperka vartotojy atvedimo ir konversijy santykiu.

S5 Turime sudélioje internetinés rinkodaros strategijq, pagal kurig kuriama bendra rinkodara (ir
fizinése parduotuvése). Tikslai, uzdaviniai ir auditorijy paskirstymas yra skirtingai pritaikytas kiekvienam
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kanalui, nes tik taip galima pasiekti maksimalig naudg. Pvz Google reklamos strategija: Tikslas —
pardavimy didinimas (konversijos); Auditorija — konkreti, pvz: tik klientai kurie yra ,, draugai* Faceb0Ooke;
Reklamos forma: baneris + tekstas Google sistemoje.

Svarbiausia remiantis strategija jgyvendinti tikslus, kuriuos atspindi atskaitomybé — ji parodo ar
apsimokéjo isleisti pinigy sumgq, ar atéjo reikiamas kiekis lankytojy, ar jie atpirko isleistq pinigy sumq
reklamai. Véliau pagal tai yra sprendziama, kurie reklamos kanalai pasiteisina, kurie ne. Kas pasiteisinama
- didinamas biudzetas, kas nenesa naudos - arba reikia optimizuoti, daryti pakeitimus, arba visai nutraukti
reklamg.

6 Veiksniy yra daug. Pagrindiniais jvardinciau konkurenty veiksmus (akcijy, nuolaidy didinimas) ir
reklamai skiriamqg biudzetq.. Taip pat virtualioje erdvéje labai svarbi kaina, kurig klientas gali labai lengvai
palyginti internete, aisku pasirinks ,,Zemiausiq kaing* . Dél to negalima kaltinti internetinés rinkodaros.
Kartais daug investuojame j reklamgq ir tikimés sékmeés, taciau nepavyksta, nes pvz: labai geras oras rudenj
ir klientams dar néra aktualu pirkti rudeninius batus.

7 Naudojame Google Analytics sistemq, ji gali parodyti labai daug svarbiy detaliy, suvesti ménesines,
dienos ar net valandos statistikg. Taip pat tokius duomenis kaip apsilankymus, pardavimus, registracijas
naujy klienty sekame e. parduotuvés platformoje. Kadangi mums svarbiausia yra pardavimai — tai sekame
konversijy rodiklj. Taip pat svetainés srauto, naujy naudotojy apsilankymo, trukmes, atmetimo rodiklius.

8 Pagrindiniai kriterijai mano nuomone yra: Tikslinés auditorijos issigryninimas 1.y. orientacija ne
§ masing, o | pirkéjy rinkq, Kanaly argumentas — kodél tas o ne kitas kanalas,; Reklamos tikslo ir trukmés
argumentas (pvz ar pavyks per tam tikrq laikq atvesti 100 naujy lankytojy). Daugiausia laiko atima, tinkamy
raktazodziy parinkimas Google kanale.

9 Mano nuomone, jei nebiity sekami ir analizuojami reklamos efektyvumo rodikliai jmonés prarasty
labai daug pinigy, nes nebiity kontroliavimo. Dél to internetinés rinkodaros poveikis e. parduotuves
pardavimams, turi biiti vertinamas, kad Zinotume ar suveiké reklama, ar kaina ar dar kazkas.

EKSPERTAS- X

Jusy vardas: noréciau biiti respondentas x
Verslo sritis, kurioje veikiate: IT
Pareigos: marketingo specialistas
Imonés/ organizacijos pavadinimas: X

ATSAKYMAI:

1 Be to, kuo ypatinga pati internetiné rinkodara (vs ne internetiné rinkodara), manau, kad e-
komercijos internetiné rinkodara yra labai orientuota j produkto pirkimg cia ir dabar. PavyzdZiui, jmoné
nevykdanti elektroninés prekybos gali taip pat naudoti internetinés rinkodaros priemones savo paslaugoms
ar prekéms reklamuoti, taciau pats apsisprendimo ir pirkimo procesas tokiu atveju vyksta Siek tiek kitaip,
todél ir internetinés rinkodaros priemonés labiau informuoja, didina Zinomumgq, kuria poreikj ir pan. O e-
prekyboje internetiné rinkodara sakyciau yra pagrindas ir visi veiksmai orientuoti j tai, kaip pritraukti
klientqg ir nuvesti jj iki pirkimo. Dél tendencijy sakyciau, kad labiausiai pastebiu personalizacijq —
stengiamasi kuo tiksliau pataikyti j kliento poreikj, laiku ir vietoj pasiiilyti reikiamg produktg, remiantis
sukauptais duomenimis, vartotojo ,,persekiojimas“ ir priminimas apie save bei savo prekes. O bendrai
sakyciau vis daugiau démesio kreipiama j kokybiskq turinj.

2 Reikia pasirinkti tinkamus kanalus (pagal savo preke/paslaugq, tiksling auditorijg), suprasti savo
TA, Zinoti jos pirkimo kelig ir pagal tai sudélioti Zinutes skirtinguose kanaluose. Sakyciau svarbu nesistengti
biiti visur tik tam, kad buti, o labai tiksliai Zinoti, kas yra jmoné, kas jos klientas bei kq ir kodél darome
viename ar kitame kanale. Apskritai pagrindas turbiit yra suprasti tikslg, kg mes norime pasiekti ir kaip tai
siejasi su verslo tikslais. Ir tik tada pradeéti kurti internetinés rinkodaros strategijq.

3 Priemones reikéty rinktis pagal konkretaus e.verslo sritj bei tiksline auditorijq, taip pat jsivertinti
pasiekiamos auditorijos dydj bei kaing. Vienas pagrindiniy kanaly, kurio daugiau ar maziau reikia visiems
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e. verslams — Google (organiné paieska bei mokama reklama). Tai pagrindinis kanalas, kai Zmogus yra
ieskojimo etape, ieSko informacijos, lygina pasiulymus. Daugeliu atvejy tinka Facebook, nes tai vis dar
neblogas kanalas biti matomiems ir pasiekti klientus, taciau jame daug triuksmo ir organinis
pasiekiamumas yra mires, todél reikia ruosti kokybiskq turinj ir i ji investuoti. Jei e. verslas yra
. draugiskas “ vizualiam turiniui, turi grazius produktus, daug kokybisky nuotrauky — sakyciau Instagram
yra neblogas variantas (uzsienio rinkose ir Pinterest). Jis leidZia grazZiai pateikti savo produktg/paslaugg,
taciau jei nuotraukos yra nekokybiskos ir nepatrauklios, geriau isvis nereikia kurti paskyros.
Naujienlaiskiai yra viena is klasikiniy priemoniy, kuriai vis pranasaujama mirtis, bet, manau, dar galima
naudoti Sj kanalg, tik tai reikéty daryti protingai ir reaguoti j GDPR ir visus kitus pokycius.

4 Sakyciau, kad pagrindiniai kanalai, mano nuomone, bity Google ir Facebook. Jie leidZia pasiekti
gan tiksling vartotojgq.

5 Kuriant strategijq pradéciau nuo produkto/paslaugos (kq siiilom), tada tikslinés auditorijos (kam
mes siillom savo prekes/paslaugas), Zinutés (kq norim pasakyti), tiksliniy kanaly parinkimo (pagal
tinkamumq miisy TA, pasiekiamos auditorijos dydj, kaing, kanalo specifikq) ir tuomet monitoringas,
optimizacija.

6 Itakos gali turéti daug kas. Pirmiausia sakyciau pats produktas/paslauga — kaina, kokybé ir pan.
(gali reklamuoti kiek nori ir kaip nori, bet net ir labai gera reklama ilgalaikéj perspektyvoj neduos labai
gery rezultaty, jei tiesiog pats produktas bus blogas). Taip pat jtakos turi ir prekés Zenklas - jei jis yra
nezinomas arba neaiskiai komunikuojamas, bus sunkiau parduoti prekes/paslaugas. Sakyciau daugiausia
jtakos turi pats produktas ir tuomet protingai parengta strategija, o jq rengiant reikéty atsizvelgti tiek j
konkurenty veiksmus, tiek j bendrq rinkos situacijq, taip pat suformuluoti aiskig Zinute, parinkti tinkamus
kanalus ir biudzetq, t.t.

7 Efektyvumgq vertinciau pagal internetinés rinkodaros kanalams isleidziamg biudzetq ir atnesamas
pajamas (ar kitus parametrus, priklausomai nuo tikslo). Daugiausia naudoju Google Analytics, Facebook
Insights ir vidine jmonés sistemq.

8 Mano nuomone, svarbiausia yra produkto supratimas/Zinuté, aiSkus auditorijos apibrézimas ir
tiksliniy kanaly parinkimas. Sakyciau, jog nemazai laiko atima geros Zinutés suformavimas, vizualas ir t.t.,
bet tai biitina kokybiskai reklamai, Siais laikais negali daryti bet ko, bet kaip, nes vartotojai labai reikliis ir
pastabiis, todél daznu atveju nenori pirkti bet ko.

9 Paprastai kalbant, nes tik taip galési protingai isleisti jmonés pinigus ir atnesti verslui naudos.
Internetinés rinkodaros vienas pagrindiniy privalumy yra tai, kad jg gali pamatuoti ir optimizuoti, todél
privaloma tuo pasinaudoti ir nuolat ieskoti, kaip dar efektyviau isleisti rinkodaros biudzetq atnesant kuo
daugiau pajamy jmonei, nes argi ne toks tikslas?

EKSPERTAS - M

Jiisy vardas: M

Verslo sritis, kurioje veikiate: e. prekyba (paslaugos)
Pareigos: rinkodaros vadovas

Imonés/ organizacijos pavadinimas: M

ATSAKYMAI:

1 Internetiné rinkodara yra ypatinga tuo, kad galima tiksliai pasirikti auditorijq, kurig norima
pasiekti, lanksciai keisti reklamgq, jos komponentus reklaminiy kampanijy metu, jtraukti vartotojq — Kurti
interaktyvig reklamq ir, mano asmeniskai mégstamiausias pranasumas, sekti rezultatus, analitinius
duomenis ir didinti reklamos efektyvumq jg keiciant atitinkamai. Siandieninéje rinkoje jmonés stengiasi
iShandyti jvairius kanalus ir atrasti jiems tinkamiausius. Manau, placiausiai naudojami yra SEO (paiesky
sistemy optimizacija), pay-per-click marketingas (reklama paiesky sistemose, svetainése ir tinklapiuose,
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socialiniy tinkly marketingas. Mes taip pat naudojam elektroniniy laisky marketingq ir turinio rinkodara —
kuriam tekstine, vaizding miisy tikslinei auditorijai naudingg medziagq.

2 Pats svarbiausias dalykas yra jsivardinti kodél norite reklamuotis, kokj tikslg norite pasiekti. O tada
kurti strategijq atitinkamai. Tikriausiai pradéti reikéty nuo tikslinés auditorijos, buyer personos sudarymo,
tuomet rinktis kanalus, kuriuose jiisy potencialiis klientai aktyviis ir kurti jiems patraukly reklaminj turing
(maketai, tekstai, video ar bet koks kitos reklamos formatas).

3 Vienas svarbiausiy aspekty pradedantiesiems yra susitvarkyti puslapj, SEO, taip padedamas tvirtas
pagrindas tolimesnei reklamai, apsisaugoma nuo pinigy Svaistymo. Visiems rekomenduociau isbandyti
Facebook ir Google reklamgq, nes tai vieni placiausiai naudojamy kanaly, kuriuose galima pasiekti labai
jvairius vartotojus (tikriausiai ir jisy tiksline auditorijg).

Mes per daug mety atsirinkome geriausiai mums veikiancius kanalus, t.y. kanalus, kuriuose galime
pasiekti savo vartotojq ir gauti konversijas uz maziausiq kaing. Taip pat reklamos kiirimui, administravimui
skiriamo laiko ir gaunamo rezultato santykis.

SEO. Privalumas: susitvarkius puslapyje galima pasiekti geresnius rezultatus, potencialiis pirkéjai
gali ateiti | puslapj organiskai per paieskas. Vienq kartg susitvarkius nereikia daug laiko skirti palaikymui.
Tritkumas: generalinis jvedimas, puslapio sutvarkymas gali daug kainuoti, nes retas kuris pats geba viskg
susitvarkyti, todél samdomos agentiiros.

Facebook reklama. Privalumas: galima tiksliai taikyti j norimq auditorijg, patogus ir paprastas
reklamos jrankis, geras klienty aptarnavimas — pagalba kuiant savo reklamgq. Tritkumas: labai greit
kintancios taisyklés ir galimybés, reikia skirti nemazai laiko norint sukurti kokybiskq ir isskirting reklamq.

Google reklama. Privalumas. galima pasiekti Zmones, kurie jau yra susidoméje produktu, t.y. iesko
jo Google, todél labiau tikétina, kad jsigys produktq. Trikumas: didelé konkurencija populiariose sferose,
kas reiskia didesnius reklamos kastus.

El Laisky rinkodara. Privalumas: puikus biidas bendrauti su esamais klientais, priminti apie
produktg, siusti asmeninius naujienlaiskius vartotojui aktualia tema. Tritkumas: po asmens duomeny
apsaugos jstatymo pakeitimo sunku gauti naujienlaiskiy sekéjus.

Turinio rinkodara. Privalumas: galima parduoti produktq kartu suteikiant naudingq ir aktualig
informacijq vartotojui. Tritkumas: reikia daug laiko ir Ziniy norint sukurti kokybiskq turinj.

6 Kiekviena maza smulkmena daro jtakq reklamos efektyvumui. Net gramatiné klaida reklamos tekste
gali reiksti nesékme, nors iki tol visi Zingsniai buvo atlikti sekmingai. Reikéty atidZiai sekti visus Zingsnius
ir negalvoti, kad vienas yra svarbesnis uz kitq, nes rezultatq atnes visuma.

7 Pagrindinius duomenis sekame svetainés viduje (apsilankymai, pardavimai, vartotojy registracijos)
ir Google Analytics. Taip pat priklausomai nuo naudojamo reklamos kanalo, kuriy dauguma siiilo
analitinius rodiklius reklaminiy jrankiy viduje, kaip pvz. Facebook, naujienlaiskiai, naudojame ir juos.

Sekami rodikliai priklauso nuo issikelty kampanijos tiksly.: jei siekiam srauto/Zinomumo — sekame
pamatymus/apsilankymus/perzitiras; jei siekiam pardavimo — konversijas. Ir nepriklausomai nuo pasirinkto
tikslo visada sekame is kur atéjo vartotojas/pirkéjas, kokig patirtj turéjo puslapyje.

8 Reikéty apsvarstyti visus prie§ tai isvadintus aspektus, o pries pat paleidziant (kai pasirinta
auditorija, kanalas, sukurta reklama) — tiesiog pasitikrini ar viskas tvarkinga (teisingos nuorodo, néra
gramatiniy kaidy, vizualas pasirinktas teisingai) ir informacija tinkama.

Priklausomai nuo stadijos, kurioje yra reklaminé kampanija: jei pradzia — viskas atims daug laiko ir
kasty, nes noreésis isbandyti skirtingus kanalus, jrankius, stilius, maketus, gal net auditorijas, tai yra esminé
dalis siekiant efektyvumo — reikia atrasti labiausiai tinkancius variantus; jei tai jsibégéjusi kampanija
daugiausiai laiko atima analizé ir koregavimas.

9 Nes tik analizuojant turimus duomenis ir darant isvadas galima atrasti efektyviausius kanalus savo
el. verslui. Nesvarbu kq désto rinkos tendencijos, raso straipsniai, visiems ta pati taisyklé ne visada tinka,
todél reikia tyrinéti, bandyti, eksperimentuoti, analizuoti ir rasti efektyviausius biidus.
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