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IVADAS

Tyrimo aktualumas. Globalizacija ir informaciniy technologiju plétra pastaraji deSimtmeti
drastiS8kai pakeité¢ visuomeneés iproCius bei versly ir kity organizacijyu procesus. Informacinés
technologijos yra idiegtos ir naudojamos jau daugelyje organizacijy, kurios investavo 1
infrastruktiira bei sistemas, siekiant optimizuoti procesus ir pasiekti geresnius finansinius rodiklius.
Pastaruoju metu pastebima vis daugiau susidoméjimo ir investicijy { elektroninés prekybos diegima
bei plétra. Tai yra zingsnis dar didesnio efektyvumo ir nauju galimybiy link. D¢l elektroninés
prekybos verslas gali uzsakyti produktus i§ tiekéju tik tuomet, kai juos nupirko klientas bei
tiesiogiai prekes pristatyti klientui reikiamu metu, iSvengiant sandéliavimo ir kity fizinése
parduotuvése patiriamy kasty. Taip pat verslui elektroniné prekyba yra ypac patraukti dél to, kad ji
gali ,biiti ar¢iau vartotojo, nepaisant fizinio atstumo ir paros laiko. Atradus naujas rinkas ir
vartotojus, vietinis verslas gali tapti globaliu ir perzengti vietinés rinkos sienas.

Siuolaikingje visuomenéje iSsivysCiusiose ir besivystaniose Salyse didzioji dauguma
pirkimo galia turin¢iy Zmoniy turi prieiga prie interneto. Daznas interneto vartotojas nejsivaizduoja
dienos be jo: naujieny skaitymas, informacijos ir kontakty paieska, bendravimas ir naujieny
keitimasis socialiniuose tinkluose uzima vis daugiau laiko ir tam tikrose auditorijose gali virSyti
tradiciniy medijy vartojimo laika. Vartotojo daznas buvimas internetinéje erdvéje pabrézia
pagrindinj elektroninio marketingo (toliau tekste — e. marketingas) privaluma — pasiekiamuma. Dél
e. marketingo verslas gali pasiekti norimus vartotojus bet kuriame pasaulio kraste, bet kuriuo metu
ir pateikti tikslinga bei aktualia zinut¢. E. marketingas sparciai vystosi, tad nuolat atsiranda nauju
budy kaip efektyviau, originaliau ir asmeniSkiau pasiekti vartotoja bei pasiiilyti savo preke ar
paslauga. Sékminga pardavima daznai lemia trumpas vartotojo kelias iki atsiskaitymo, todél
elektroninéms parduotuvéms yra ypa¢ naudinga pasiekti vartotojus elektroningje erdvéje, kuomet
iki prekés ar paslaugos uzsakymo lieka vos pora paspaudimy. D¢l Siy priezas¢iy e. marketingas
naudojamas vis didesnés dalies imoniy ir vietoje tradiciniy marketingo kanaly papildymo funkcijos
greitai gali tapti pagrindiniu marketingo kanalu. Media agenttiry duomenimis ir prognozémis, 2020
metais reklamos biudzetai, iSleidziami elektroninéje erdvéje (angl. — online), pasieks ir virSys
tradiciniuose (angl. — offline) kanaluose, tokiuose, kaip televizija, radijas, spauda, lauko reklama ir
kt. iSleidziamas sumas (Magna, 2017).

Verslo organizacijoms svarbu prisitaikyti prie Siy pokyCiy ir iSmanyti e. marketingo
ypatumus bei spresti, kaip efektyviai pasiekti verslo bei rinkodaros tikslus. Marketingo
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specialistams taip pat svarbu teisingai paskirstyti marketingo biudzeta, kad jis atnesty kuo didesng
graza. Deja, problematika yra, kad praktikoje daZniausiai to iSmokstama bandymy ir klaidy keliu,
tikrinant, kurios e. marketingo priemonés bei taikyti metodai veikia ir atneSa didziausia graza.
Teorinés medziagos Sia tema yra mazai, taciau ir esama literatiira tiria Siek tiek pasenusias temas.
PavyzdZiui, nagrinéjama ilgalaikio marketingo jtaka pardavimams ar e. marketingo jtaka
mazmeniniy prekiy fiziniy parduotuviy pardavimams, tac¢iau néra aprépti abu objektai elektroninéje
erdvéje.

Tyrimo problema — kokig itaka suderintos e. marketingo priemonés ir metoduy taikymas turi
e. pardavimams?

Tyrimo objektas — e. marketingo suderinty priemoniy ir metody taikymo jtaka e.
pardavimames.

Tyrimo hipotezé. H,: e. marketingo suderinty priemoniy ir metody taikymas daro teigiama
itaka e. pardavimams.

Tyrimo tikslas — iStyrus e. marketingo suderinty priemoniy ir metody taikymo moksling
literatiira bei atlikus e. marketingo pasaulinés rinkos analizg, parengti tyrimo metodologija ir
iSanalizuoti elektroninio marketingo suderinty priemoniy ir metody taikymo ijtaka e. pardavimams.

Tyrimo uZdaviniai:

1) ISanalizuoti e. marketingo suderinty priemoniy, metody taikymo ir e. pardavimy
teorinius aspektus;

2) Parengti e. marketingo suderinty priemoniy ir metody taikymo ijtakos e.
pardavimams tyrimo metodologija;

3) Remiantis atliktu empiriniu tyrimu, jvertinti e. marketingo suderinty priemoniy ir
metody taikymo itaka e. pardavimams.

Tyrimo metodai. Analizuojant e. marketingo suderinty priemoniy, metody taikymo ir e.
pardavimy moksling literatiira, buvo naudojama sisteminé ir lyginamoji mokslinés literatiiros
analizés. Rengiant analiting dali, duomenys naudoti i§ antriniy $altiniy bei anketinés apklausos,
kurie, juos susisteminus ir sugrupavus, buvo analizuojami.

Tyrimo naujumas ir reikSmingumas. Tyrimo naujumas pasireiSkia naujais, 2019 metais
surinktais duomenimis ir ju analize. Tai yra reikSminga dél daznai besikeiCian¢iy e. marketingo
tendencijy, naujai atsirandan¢iy priemoniy bei kintanciy algoritmy, kurie daro itaka reklamuy
veiksmingumui ir kainai.

Magistro baigiamojo darbo struktiira. Tiriamasis darbas sudarytas 1§ {vado, keturiy skyriy

su poskyriais, i§vady ir priedu. Pirmoje dalyje iSanalizuojamos e. marketingo suderintos priemongés



ir mokslingje literatiiroje sitilomi metody taikymai. Antroje dalyje analizuojamos e. marketingo
suderinty priemoniy, metody taikymo ir e. pardavimy pasaulinés rinkos: JAV, Kinija, Ispanija,
Lietuva. Ivertinus mokslinés literatiros analizés duomenis, trecioje dalyje parengiama tyrimo
metodologija ir atliekamas empirinis tyrimas, pagal kuri ketvirtoje dalyje parengiamas e.

marketingo suderinty priemoniy ir metody taikymo jtakos e. pardavimams vertinimo modelis.



1. E. MARKETINGO SPRENDIMU KURIMO IR DIEGIMO
TEORINIAI ASPEKTAI

1.1 E. marketingo teoriniy prielaidy analizé

E. marketingas gali biiti nagrinéjimas kaip nauja filosofija Siuolaikinéje verslo praktikoje,
skatinant produkty, paslaugy, informacijos ir idéju Zinomuma ar pardavimus internetu ir kitomis
elektroninémis priemonémis. Analizuojant moksling literatiira, pastebéta, kad e. marketingo
apibrézimai Siek tiek varijuoja priklausomai nuo autoriaus pozilrio, patirties ir specializacijos.
Pavyzdziui Smith ir Chaffey e. marketinga apibrézia taip: ,,Naudojant skaitmenines technologijas
pasiekiami marketingo tikslai (Smith ir Chaffey, 2005). Tuo tarpu Strauss ir Frost apibrézimas
skamba taip: ,,Elektroniniy duomeny ir programy naudojimas, skirtas planuoti ir jgyvendinti idéjuy,
prekiy ir paslaugy koncepta, platinima ir kainodara, kad biity sukurti mainai, kurie tenkinty asmeny
ir imoniy tikslus® (Strauss ir Frost, 2001). Autoriaus nuomone, pirmasis apibrézimas yra per platus,
nes ir tradicinio marketingo tikslai yra pasiekiami naudojant skaitmenines technologijas.
Pavyzdziui, media planavimas ir reklamy platinimas televizijoje, radijuje ir spaudoje neapsieis be
skaitmeniniy technologiju panaudojimo.

Kita vertus, nagrinéjant literatira, pastebima, kad e. marketingo konceptas ir apibrézimas
naudojamas 1ivairiai ir nelabai apibréztai. Dalis tyréjy kaip sinonimus ar apibiidinti panasius
reiSkinius naudoja ,,e. marketingas®, ,internetinis marketingas®, ,,elektroniné komercija“, ar net
»elektroninis verslas®. Taciau tai néra teisinga, nes §ie terminai yra skirtingi. Pavyzdziui, e.
marketingas apima platesng sritj nei interneto marketingas, nes interneto marketingas apima tik
internetines marketingo priemones, tokias kaip internetiniai puslapiai, el. laiskai, internetin¢ paieska
ir kt. Tuo tarpu e. marketingas apima visa tai bei kitas priemones, tokias kaip intranetai, ekstranetai,
mobilieji telefonai, personalizuota skaitmeniné televizija ar radijas (El-Gohary, 2010). Taip pat ir
elektroniné komercija bei elektroninis verslas apima daug platesng sritj nei tik e. marketingas (zr. 1
pav.).

Toliau darbe bus nagrin¢jama e. marketingo, iskaitant ir internetini marketinga, teorija,

detalizuojant priemones, ju derinimg ir metody taikyma.



1 pav. Internetinio marketingo, e. marketingo, elektroninés komercijos ir elektroninio

verslo savoky apréptis

/E]cktrnninis verslas \

/_ Elektroniné komercija \

E-marketingas

Internetinis marketingas

S s

Saltinis: parengta pagal El-Gohary ir kt. (2010)

1.2 E. marketingo priemoniy rasys ir jy analizé

D¢l to, kad e. marketingas didzigja dalimi siejamas su internetu, pirmiausia autorius
nagrin¢ja internetini marketinga, kuris praktikoje dazniau vadinamas skaitmeniniu marketingu.
Skaitmeninis marketingas atne$¢ visai nauja poziiirj ir metodus marketingui ir tai néra tik tradicinio
marketingo palaikymas skaitmeniniais elementais (Liu, Karahanna ir Watson, 2011). Jis turi savo
charakteristikas ir ypatingas dinamikas, kurias svarbu suprasti norint pasirinkti efektyvias
marketingo strategijas ir veiksmus. Skaitmeninio marketingo priemonés gali buti skirstomos
ivairiais biidais. Vienas i§ galimu biidu yra klasifikuoti priemones pagal tai, kiek ir kas valdo Sias
priemones (organizacija ar tiksliné auditorija) bei ar komunikacija yra vienpus¢, ar dvipusé
(gaunamas griztamasis ry$ys) (zr. 1 lentelé). Sis skirstymo biidas pabréZia skaitmeninés reklamos
ypatumus, kad transliuojant turinj galima gauti griztamaji rysi, be to, ne visas turinys yra kuriamas

ir pilnai kontroliuojamas organizacijos.

1 lentelé. Skaitmeniniy marketingo priemoniy kategorizavimas

Organizacijos kontroliuojama | MaZai kontroliuojama
Vienpuses Internetinés svetainés SEO — paieskos sistemy
Naujienlaiskai optimizavimas
Internetiniai katalogai SEM - paieskos sistemy
Reklamjuostés reklama
Dvipusés Organizacijos tinklarasciai Socialiniai tinklai
Organizacijos valdomos
bendruomenés

Saltinis: sudaryta pagal Stokes, 2011.



Dazniausiai naudojamos vienpusés komunikacijos priemonés, kurios kontrol¢ pilnai
priklauso organizacijai yra internetinés svetainés bei naujienlaiskiai.

Internetiné svetainé gali biiti apibiidinta kaip prekés Zenklo namai internetinéje aplinkoje.
Tai viena i§ svarbiausiy ir efektyviausiy priemoniy formuojant ivaizdi internete (Christodoulides,
2009).

Elektroninis pastas gali biiti naudojamas {vairiems marketingo tikslams: dalintis
informacija, nuolaidomis, kurti ir palaikyti santykius bei nukreipti klientus { imonés tinklalapi
(Simmons, 2007). Nors originaliai bei dazniausiai naudojamas elektroninis pastas yra kaip dvipuseés
komunikacijos priemon¢, jis daznai naudojamas kaip vienpusé¢ komunikacijos priemoné, siunciant
naujienlaiskius ar reklamas. Tai labai mégstama priemoné marketingo specialisty, nes su labai mazu
biudzetu personalizuotomis zinutémis galima pasiekti didele klienty auditorija. Deja, pastebima,
kad dél labai dazno ir neretai netinkamo naujinelaiskiy naudojimo, Zmonés kartais vertina neigiamai
gautus laiSkus arba jie ju nepasiekia dél Slamsto filtry (Simmons, 2007). Tacdiau naujienlaiskiy déka
dalis marketingo procesy gali biiti automatizuota, pavyzdziui priminti klientui apie nebaigta
apmokéti pirkiniy krepSeli ar kt.

Internetiniy katalogy ar skelbimuy portaly populiarumas vis mazéja dél atsirandanciy
patogesniy budy rasti informacijai, taciau tai vis dar stiprus jrankis kai kuriuose sektoriuose
(pavyzdziui, automobiliy, nekilnojamo turto, paslaugy).

Reklamjuostés ar reklaminiai skydeliai taip pat vis dar yra vienas 1§ populiariy
irankiypasiekti vartotoja su interaktyvia grafine informacija. Jie gali biti jvairiy formy, animuoti ir
perteikti garsa. ReklamjuoscCiy tikslas yra atvesti vartotoja | uzsakanciosios organizacijos puslapi
arba pasiekti kuo platesng tiksling auditorija. Dél dazno reklaminiy skydeliy naudojimo jie gali biti
vertinami neigiamai arba net nepastebimi (angl.— ad blindness).

Paieskos sistemos padeda vartotojams greitai rasti jiems reikiama naudinga informacija.
Biidai, kaip tapti matomesniems paieSkos sistemose, skirstomi i SEO (angl. — search engine
optimization) ir SEM (angl. — search engine marketing). Pirmuoju atveju organizacijos pastangos
dedamos i puslapio optimizavima, siekiant organiSkai atsirasti paieSkos rezultaty virSuje ir nemokeéti
uz kiekviena ateinantj vartotoja i puslapi, o antruoju yra perkamos mokamos reklamos, kurios
pasirodo paieskos sistemose, klientams ieSkant informacijos pagal konkrecius raktinius zodzius.
Abiejais atvejais organizacijos turi maziau kontrolés, nes paieSkos sistemy algoritmai rodo
klientams palankiausius rezultatus, todél organizacijoms svarbu suprasti savo klienta ir Zinoti, ko ir
kaip jis iesko (Patel, 2015). Zinodamos poreikius, organizacijos gali papildyti savo svetaines

naudingu turiniu arba rodyti asmeniSkesnes mokamas reklamas.
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Atsiradus socialiniams tinklams  pasikeité ir prekés Zzenkly santykiai su klientais —
reklamuotojo — adresanto — galia peré¢jo klientams — adresatams (Hennig-Thurau ir kt., 2010). Savo
prigimtimi socialiniai tinklai priverté prekés Zenklus komunikuoti dvejomis kryptimis ir skatinti
klienty griztamaji rySi vietoje monology transliavimo i§ organizacijos pusés. Dél to socialiniuose
tinkluose organizacijos turi ir maziau kontrolés komunikuodami savo prekés zenkla. Remiantis
tyrimais, buvo nustatyta, kad tie klientai, kurie yra isitrauke i prekés Zenklo socialiniuose tinkluose
vykdomus veiksmus, yra labiau link¢ isigyti ju produkta ar paslauga (Funk, 2013). Taciau
socialiniuose tinkluose vartotojai tikisi ne pardaviminiy Siikiy, o tikros informacijos ir autentisky
istorijuy, kurias sukiiré bendruomené, kalbédama apie prekés zenkla (Weinberg and Pehlivan, 2011).
Teigiama, kad socialiniai tinklai yra viena svarbiausiy prekés Zenklo kirimo ir komunikacijos
priemoniy, kuriuose svarbu kartu su bendruomene kurti pridéting vertg ir iSlaikyti santykius su
klientais nesistengiant tiesiogiai paskatinti pardavimy (Hennig-Thurau ir kt., 2010). Taciau Siam
teiginiui yra oponenty. PrieStaraujantys teigia, kad prekés Zenklams socialiniuose tinkluose — ne
vieta, nes socialiniai tinklai skirti jy vartotojuy tarpusavio bendravimui. Taip pat, anot apklausos,
kurios metu buvo apklausta 7000 JAV, JK ir Kanados vartotoju, marketingo specialistai per daug
orientuojasi | komunikavima su vartotojais socialiniuose tinkluose. IS tiesy, klientai turi labai mazai
arba iSvis neturi intereso palaikyti santykius su prekés Zenklu socialiniuose tinkluose po pirkimo
(Spenner ir Freeman, 2012).

Organizacijos valdomos virtualios bendruomenés kuriamos tam, kad palaikyty rysi su savo
vartotojais ir sukurty griztamojo rySio mechanizma su bendruomenés nariais (Jung ir kt., 2014). Jos
yra glaudziai susijusios su socialiniais tinklais, nes jie yra labai patogi terpé kurti bendruomeng,
burti ir 1Slaikyti jos narius, be to, tai yra pigiau nei kurti atskira platforma. Tinklarasciai yra geras
irankis organizacijos pilnai kontroliuojamam marketingui ir vieSujy rysiy (angl. — public relations)
veiksmams. Daugelyje imoniy tai yra neatsiejama pagrindinio interneto tinklalapio dalis
pagrindinio, nes tinklaraS¢iai yra vieta kurti ir vieSinti aktualy turini bei tapti matomesniems
paieskos sistemose (Ahuja ir Medury, 2010). Sékmingais atvejais imonés tinklarasciai tam tikra
prasme tampa socialiniais tinklais, kur lankytojai komentuoja ir dalinasi savo nuomone apie
tinklarascio jrasus.

Tiesiogiai su internetu nesusijusiomis e. marketingo priemonémis galime laikyti
marketingines Zinutes, gaunamas mobiliuoju telefonu, taip pat — skaitmenini radijq ir televizija.

SMS marketingas yra jau ilga laika naudojama ir vis dar populiari priemoné marketingui per
mobiliuosius telefonus (Roach, 2009). Nors viena zinute perduodamas informacijos kiekis néra

didelis, taciau vartotojai bus priversti pamatyti Zinute ir negalés jos ignoruoti. Tai igyja pranasuma
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naujienlaiskiy atzvilgiu. Nors techninés galimybés leidzia Zymiai didesni mobilaus marketingo
panaudojima, pavyzdziui, kameros pagalba skanuoti prekiy kodus fizin¢je parduotuvéeje ir palyginti
kainas arba gauti asmening nuolaida, Sios technologijos vartotojams neatrodo patogios.

Personalizuota skaitmeniné televizija igyja vis didesni populiaruma vartotojy tarpe dél savo
patogumo ir aktualaus turinio. Nors personalizuotos reklamos dar néra placiai paplitusios, tyrimai
rodo, kad vir§ 80 proc. iprasty televiziju zitirovy mano, kad jiems rodomos reklamos néra aktualios
ir daznai erzinancios (Smith ir Cotter, 2000). Su personalizuotomis reklamomis, priklausomai nuo
vartotojuy zilirimo turinio, buty efektyviau leidziamas biudZetas bei vartotojams reklamos daryty
didesni teigiama poveiki.

Apibendrinant galima teigti, kad didZiaja dalj e. marketingo priemoniy sudaro internetinio
marketingo priemonés, ir nors plaCiausiai naudojami yra internetiniai tinklalapiai bei
naujienlaiSkiai, biudzeto paskirstymas tarp {vairiu priemoniy bei ju itaka elektroniniams

pardavimams néra aiski, todel autorius tai tiria kituose darbo skyriuose.

1.3 E. marketingo priemoniy suderinamumas

Suderinti e. marketingo priemones yra svarbu tam, kad biity pasiekta ju sinergija, nes tuomet
Ivairios priemonés veiks viena kita, taip sustiprinanc¢ios ir palaikancios prekés zenklo zinute
(Cornelissen, 2003). Marketingo specialisty praktikoje daznai naudojama priemoniy suderinimo
strategija susideda i§ poreikio turéti vientisa komunikacijos Zinutg¢ per visus kanalus, vartotojo
poreikio gauti personalizuotas ir jam aktualias zinutes nepaisant kanalo, isipareigojimo ir t¢gstinumo
esamuose kanaluose bei butinybé reaguoti i vartotoju atsiliepimus ir komunikacijos krizes. Kartais
Sis priemoniy derinimas dar vadinamas ,4C“ (angl. - consistency, customization, commitment,
caution; liet. - vientisumas, pritaikymas, pasirinkimas, atsargumas).

Vientisumas turi pasireik$ti visose marketingo priemonése. Tai yra svarbu tam, kad biity
pasiektas autentiSkumas ir prekés zenklas biity visur vienodai atpazistamas (Leigh, Peters ir
Shelton, 2006). Nesutapimai ir skirtingos komunikacinés Zinutés klienta gali priversti suabejoti, kas
1§ tiesy noréta pasakyti ir koks yra tikrasis prekés zenklo jvaizdis. Praktikoje nutinka, ypac
mazesnése imonése, kad, pavyzdziui, prekés zenklo socialinius tinkus perleidziama valdyti jaunam
darbuotojui vien dél to, kad jis aktyviai dalyvauja socialinése medijose, o marketingo vadovai tam
yra per daug uzsiéme. Nors tai sumazina patiriamus kastus, deja, tokia taktika gali atnesti neigiamy
rezultaty, nes paskirtas darbuotojas pilnai nesupranta prekés zenklo esmés ir kokia zinuté turi buti
skleidZziama (Armano, 2010). E. marketingo priemonés, tame tarpe ir socialiniai tinklai, neturi biiti

nuvertinti ir jiems turi buti skiriamas atitinkamas démesys ir priemongés. Darbuotojai, dirbantys su
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Siomis priemonémis, turi buti 1§ esmés susipazing su prekés zenklu bei wuztikrinti, kad
komunikacijos Zinuté biity vientisa per visus kanalus.

Pritaikymas turi tiesioging sasaja su isitraukimu ir dalyvavimu, todél informacija,
pateikiama e. marketingo priemonémis turi biiti pritaikyta tikslinés auditorijos poreikiams, santykiui
su prekeés zenklu (pvz.: klientas, perspektyvus klientas, nezinantis prekés zenklo) bei paciam
kanalui ir jame vyraujanCiam turiniui. IstoriSkai, marketingo specialistai skirtingas medijas
naudodavo pasiekti tiems patiems tikslams (pvz.: didinti zinomuma, didinti ketinima pirkti ir t.t.)
tam, kad stumty klientus sprendimu priémimo keliu (angl. — decision funnel). E. marketingo
priemonémis galima nustatyti, kokiu tikslu vartotojas isitraukia i komunikacija ir iSnaudojant
skirtingas priemones, pasiekiant klienta skirtingose vietose, ji nukreipti | svetaing, kur buty iSspresti
jo poreikiai ir norai, t.y. skirtingos e. marketingo priemonés gali turéti skirtingus tikslus ir
efektyviau pastiméti vartotoja pirkimo link. Apklausos atskleidé, kad daugiau nei 40 proc.
respondenty naudoja ivairias technologijas (mobiliuosius telefonus ar plansetes, kol naudojasi
tradicinés medijos kanalais ( televizija, Zurnalais) (Universal McCann, 2014). Tai irodo, kad e.
marketingo priemonés gali pasiekti labiau jisitraukusius ir susidoméjusius vartotojus ir sukurti
stipresnius ryS$ius skirtinguose pirkimo kelio apsisprendimo taskuose.

Prie§ pasirenkant e. marketingo priemong ir prie$ pradedant su ja pilnai dirbti, vadybininkai
turi nuspresti, kaip $i priemoné pasieks vartotojus, koki turini sitlys ir kokia jtaka jiems darys
apsisprendimo kelio taskuose. Vien dél to, kad priemoné yra nauja ir idomi, tai nereiskia,
kadorganizacijai yra biitina ja naudoti, nes reta prieziiira ar pasengs turinys (pavyzdziui, interneto
svetaingje, tinklarastyje ar organizacijos valdomoje bendruomeng¢je) yra blogiau nei to netur¢jimas.
Taip pat nepakankamai dazna priezitra ir optimizacijos trikumas gali 1Sauginti kaStus
reklamjuostése ar paieskos sistemy reklamoje. Todé¢l rinkodaros specialistams rekomenduojama
efektyviau iSnaudoti keleta e. marketingo priemoniy nei neefektyviai vykdyti komunikacija visose
Imanomose priemoneése.

Atsargumas dirbant su e. marketingo priemonémis yra reikalingas dél to, kad dalis
komunikacijos yra dvipuse ir tai gali sukelti kriziniy situacijuy. PavyzdZiui, socialiniai tinklai leidZia
organizacijoms isklausyti savo klientus ir atsakyti jiems artimu, personalizuotu tonu. D¢l to turi biiti
nepamirStama, kad socialiniai tinklai yra privati erdvé ir tiesioginiai bei ikyrts pardavimai gali
sulaukti neigiamy reakcijy i§ vartotoju. Rekomenduojama, kad socialiniuose tinkluose ne daugiau
kaip 20 proc. prekés Zenklo turinio prasyty vartotojy atlikti koki nors veiksma. Likusieji 80 proc.

turéty informuoti, linksminti ir jtraukti klientus (Orsburn, 2012). Vis tik, pasitaikius neigiamoms
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reakcijoms kokiame nors iS kanaly, organizacija turi biiti numaciusi veiksmus, kaip elgtis
konkreciais atvejais.

Apibendrinant galima teigti, kad nors vientisumo, pritaikymo, {sipareigojimo ir atsargumo
principy igyvendinimas gali pasirodyti elementarus, taciau norint pasiekti atskiry priemoniy
sinergijos, padidéjusio efektyvumo ir didesniy pardavimy, reikalingas atidus ir kruopStus

planavimas, testavimas ir optimizavimas.

1.4 E. marketingo metody taikymo teorijos analizé

Suderinus marketingo priemones ne maziau svarbu yra pasirinkti, kokiu metodu jos bus
taikomos. Pasirinkus tinkamus metodus, komunikacijos nauda gali biiti padidinta iki maksimalios
ypac tuomet, jei sistemingai bus pasirinkti skirtingi kanalai skirtingoms komunikacinéms zinutéms
ir jie pasieks savo tikslus.

Suderinty marketingo priemoniy taikymo metodai (Rakie ir Rakize, 2014):

e Reklama — mokamas organizacijos produkto ar paslaugos pristatymas vartotojui,
iSvengiant tiesioginio asmeninio kontakto;

e Pardavimy skatinimas — jvairios trumpalaikés priemonés, kurios skatina iSbandyti
ir/ar {sigyti produkta ar paslauga;

e Rysiai su visuomene ir vieSumas, kurio tikslas yra palaikyti teigiama organizacijos
reputacija;

e Tiesioginés komunikacijos biidai (telefonas ar pastas), kurie skirti sukurti tiesiogini
bendravima ir atgalinj rysi;

e Asmeniniai pardavimai, kurie pagristi bendravimu akis { akj tarp pardavéjo ir
potencialaus pirkéjo su tikslu pristatyti produkta, atsakyti i klausimus ir gauti
uzsakymu bei pardavimuy;

e Interaktyvi komunikacija. Naudojant interneta, duomeny bazes, mobilius jrenginius,
skaitmenini radijq ir televizija bei kitas naujas skaitmenines technologijas greitesnei
ir efektyvesnei komunikacijai, santykiy su vartotojais palaikymui.

Visi i§ auksciau iSvardinty marketingo priemoniy taikymo metody dél skaitmeniniy
technologijuy tobuléjimo, jgavo savo skaitmenines formas. Pavyzdziui, reklama tradiciniuose
(spausdintuose) zurnaluose ir laikras¢iuose yra kitokia nuo reklamos internetiniuose naujieny
portaluose ir zurnaluose. Taip pat ir jprasting televizija keicia skaitmeniné bei interneto televizijos.
Komunikacija telefonu taip pat pasikeité nuo laidiniy telefony i mobiliuosius telefonus ir galiausiai i

iSmaniuosius telefonus. Tai leidZia komunikuoti su keliaujanciais klientais, nesvarbu kokiu metu ir
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kurioje vietoje. Taip pat evoliucionavo ir pastas, kuomet vietoje ilgai keliaujanciy laiSky | namus,
laiskus galima su minimaliais kaStais siysti Zymiai grei¢iau elektroniniu pastu.

Reklama yra ypatingai svarbus metodas, kuris naudojamas kaip neasmeniné¢ komunikacijos
priemoné, skirta informuoti ir jtikinti didelius zmoniy kiekius (Stanton, 1984). Zinoma, §is kanalas
reikalauja medijos platformos, per kuria zinuté buty iStransliuota. E. marketingas sunkiai gyvuoty
be reklaminiy zinuciy, todé¢l bitent reklamy kiirimas yra pirmas zingsnis, panaudojant suderintas
marketingo priemones. Reklamos tikslai gali biti Sie: padidinti naujo prekés Zenklo Zinomuma,
pristatyti produkto ypatybes ir savybes, pasiiilyti vartojimo aplinkybes ir budus, i$skirti produkta 18
konkurenty, nukreipti vartotojus i pirkimo taskus ar internetines parduotuves, formuoti ir gerinti
prekés zenklo ivaizdi ir kt. Internete daZniausiai sutinkamos reklamos formos yra videoreklamos
transliavimo platformose, reklamjuostés ar reklaminiai skydeliai, i§Sokantys reklaminiai langai
(angl. — pop-ups) ir kt. Vis délto, reklama turi ribotas galimybes priversti vykdyti pirkima .

Viesieji rysiai yra vadybos metodas, kuri padeda organizacijai sukurti ir palaikyti rySius su
visuomene (Grunig ir kt., 1984). Jie skelbia teigiama nuomong apie imong, jos produktus ir
paslaugas. Tradiciskai | vieSuosius rySius zvelgiama kaip i abiems puséms naudingus santykius, 18
kuriy gaunamas visuomenés palaikymas. Tai yra naudingas irankis, kuris gali pagerinti
organizacijos jvaizdi, reputacija ir net sukurti paklausa. VieSujuy rySiy priemones dazniausiai sudaro
spaudos praneSimai, vadovu kalbos ir interviu, socialiniy veiksmu atlikimas. Kitaip nei Kkiti
komunikacijos metodai, vieSieji rySiai kuriami per nemokamus kanalus. D¢l §ios priezasties
organizacijos turi maziau galios kontroliuoti rezultatus.

Pardavimy skatinimas yra marketingo metodas, kuris skatina neatidéliojamus veiksmus.
Skiriami dvieju risiy pardavimo skatinimai: orientuoti { klienta ir orientuoti i pardavéjus (Xu ir kt.,
2014). [ klienta orientuoti pardavimy skatinimai gali biiti suprantami kaip traukimo strategija, kuri
sukuria paklausa. Jie gali vykti pasitelkiant méginius, nuolaidy kuponus, specialius pasitilymus,
nemokamus priedus, nemokamus pagerinimus { geresni produkta, konkursus, iSpardavimus ir kt.
Tuo tarpu i pardavéjus orientuotu pardavimy skatinimu tikimasi tarpininkus uzsakyti ir reklamuoti
produktus bei paslaugas tikslinems pirkéjy auditorijoms.  Tai pasiekiama didmeninémis
nuolaidomis, reklamos iSlaidy pasidalijimu ir kt.

Tiesioginis marketingas leidzia organizacijoms tiesiogiai bendrauti su klientais per jvairias
medijas, iskaitant naujienlaiSkius, mobiliyjy susirasinéjimo programéles, interneto svetaines,
tikslingai rodomas reklamjuostes ir kt. Lyginant su reklama, kurioje néra asmeninés komunikacijos,

tiesioginio marketingo tikslas yra asmeniniai santykiai su klientais (Global Insight, 2009). T.y.
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tikslas — sugeneruoti reakcija. Tiesioginis marketingas yra patrauklus rinkodaros specialistams dél
jo iSmatuojamumo ir ap¢iuopiamy rezultaty (pvz.: paspaudimy, pirkimuy, pasidalijimy ir kt.).

Interaktyvus marketingas leidzia dvikrypti bendravima tarp pardavéjy ir pirkejy (Deighton,
1996). Jis dazniausia vyksta internetin¢je erdvéje elektroniniu pastu, socialiniuose tinkluose ir
tinklaraS¢iuose. Didziausias privalumas yra bendrauti tiesiogiai adresuotomis zinutémis, kurios gali
biiti personalizuotos, kad atitikty vartotojy poreikius ir atsakyty i ju klausimus.

Ir tiesioginis ir interaktyvus marketingas leidzia vartotojams atsakyti { turinj ir potencialiai
tvykdyti pirkima. Lyginant su masinémis medijomis, tiesioginis ir interaktyvus marketingas zymiai
tikslesnis ir labiau iSmatuojamas. Tai leidzia nukreipti tikslinga informacija vartotojams pagal
ivairius rodiklius — paskutinio pirkimo data, pirkimo daznuma, pirkiniy vertg ir kt.

Apibendrinant galima teigti, kad vieno visa apimancio metodo informuoti apie savo
produkta ir ji parduoti néra. Norint pristatyti nauja produkta ar padidinti prekés zenklo Zinomuma
tinkamiausia naudoti reklama. Kai vartotojai jau susipazing su prekés zenklu, tiesioginiu
marketingu pasiiilytas tikslingas turinys ir vartotojo reakcija i ji parodys, kad galima uZzmegzti
interaktyvy ryS$i su vartotoju bei pasitlyti isigyti produkta ar paslauga. Jei pardavimas vis tik
nejvyko, pasinaudojant pardavimy skatinimo metodu vartotojui galima suteikti papildoma stimula ir

motyvacija ivykdyti pirkima.

1.5 E. pardavimy teorijos analizé

Su interneto atsiradimu ir jo komercializavimu nuo 1994 mety atsirado naujas prekybos
kanalas dabar jau zinomas kaip elektroniné prekyba (e. prekyba) ar elektroniniai pardavimai (e.
pardavimai) (Peterson ir kt., 1997). E. prekyba gali buiti apibrézta kaip ,,interneto ar kity rySiy
perdavimo technologiju naudojimas atlikti verslo mainus® (Turban ir kt., 2004). E. prekyba apima
ne tik pardavima ir pirkima internetu, bet ir kitas veiklas, apimancias imonés vertés kiirimo
granding, pavyzdziui, produkto ar paslaugu pardavimy skatinima, mokéjimy apdorojima ir saugiu
atsiskaitymy uZtikrinima, klienty aptarnavima. (Kalakota ir Whinston, 1996) E. prekyba yra tarsi
skétinis konceptas, kuris skirstomas i tris pagrindines grupes pagal jo dalyvius ir santyki tarp ju
(Zwass, 1996):

1. Verslas—verslui
2. Verslas—vartotojui
3. Vartotojas—vartotojui
Tarporganizaciné e. prekyba arba dazniau vadinama ,,verslas — verslui* gali buti apibrézta kaip

rinkos sasaja, kai imonés, vyriausybés ir kitos organizacijos priklauso nuo komunikacijos tarp
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kompiuteriy kaip greito, ekonomisko ir patikimo budo atlikti verslo sandorius (Zwass, 1996). Tuo
tarpu ,,verslas — vartotojui e. prekyba gali biiti apibrézta kaip sandoris rinkoje, kurio metu klientai
apie produktus suzino iSskirtinai naudodamiesi elektroninémis priemonémis, perka juos
naudodamiesi elektroninémis pinigy ir saugiy mokéjimo sistemy sistemomis ir tuomet gauna
produkta arba paslauga skirtingais biidais (Zwass, 1996). ,Vartotojas — vartotojui® suteikia
vartotojams galimybe parduoti vienas kitam pasitelkiant internetinés rinkos kiiréja, pvz. ,,EBay* ar
»Etsy*, arba skelbimy svetaing ,,Craigslist®.

Interneto vartotojy augimas Salyje skatina e. prekybos populiaruma ir prieinamuma. Nors
internetas pasklido gausiai ir pakeité verslo modelius visame pasaulyje, e. prekybos paplitimas
i§sivyscCiusiose ir besivystanciose Salyse néra vienodas. Nors besivystanciose Salyse, tokiose kaip
Kinija ir Indija, pirmauja interneto vartotoju skaicius, besivystanciy Saliy gyventoju procentiné dalis
turinti prieiga prie interneto yra labai maza, palyginti su iSsivysC¢iusiomis Salimis, tokiomis kaip
JAV ar Kanada (zr. 2 lentele).

2 lentelé. 10 Saliy, turin¢iy daugiausiai interneto vartotojuy

Interneto
vartotojuy
Interneto Interneto dalis nuo Interneto
Populiacija vartotojyu | Vartotoju 2000 | populiacijos | augimas
Salis 2019 m. 2019 m. m. 2019 2000 - 2019
1 Kinija 1,420,062,022 829,000,000 22,500,000 58.38% 3,584 %
2 Indija 1,368,737,513 560,000,000 5,000,000 40.91% 11,100 %
3 JAV 329,093,110 292,892,868 95,354,000 &9.00% 207 %
4 Brazilija 212,392,717 149,057,635 5,000,000 70.18% 2,881 %
5 Indonezija 269,536,482 143,260,000 2,000,000 53.15% 7,063 %
6 Japonija 126,854,745 118,626,672 47,080,000 93.51% 152 %
7 Nigerija 200,962,417 119,506,430 200,000 59.47% 59,653 %
8 Rusija 143,895,551 109,552,842 3,100,000 76.13% 3,434 %
9 | Bangladesas 168,065,920 94,445,000 100,000 56.20% 94,345 %
10 Meksika 132,328,035 88,000,000 2,712,400 66.50% 3,144 %
Viso pasaulyje 7,716,223,209| 4,422,494,622 360,985,492 57.31% 1,125 %

Saltinis: sudaryta pagal Internetworldstats.com, 2019.
D¢l dideles gyventojy dalies, turin€ios prieiga prie interneto, iSsivysciusios Salys sugeba
idiegti e.prekyba, o besivystancios Salys vis dar smarkiai atsilieka. Be to, kaip klititys, trukdancios

vystytis e. prekybai besivystanéiose Salyse, nurodomos tokios: technologijos infrastruktiiros
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trikumas, supratimo stoka, kvalifikuoty zmogiSkyju istekliy trilkumas ir vyriausybés iniciatyvy,
iskaitant jvairius ekonominius ir socialinius veiksnius, stoka. Nepaisant to, kai kurios besivystanciy
Saliy imongs, nepaisydamos auksciau paminéty kliti¢iy, sekmingai vysto e. prekyba (Vaithianathan,
2010).

Apibendrinant galima teigti, kad nagrinéjant e. prekybos rinka aktualu aptarti situacija
pacioje didziausioje rinkoje Kinijoje, ja palyginti su didelia ir pakankamai subrendusia JAV rinka
bei itraukti { palyginima vieting Lietuvos rinka. D¢l $iy priezasCiy Sis tyrimas toliau nagrinéja ir

palygina Kinijoje, JAV ir Lietuvoje egzistuojancia e. prekybos ir e. marketingo rinky biikle.

1.6 E. marketingo suderinty priemoniy ir metody taikymo jtakos e.
pardavimams vertinimo koncepcijos teoriné analizé

Nors tradiciniy marketingo priemoniy jtaka verslui ir pardavimams mokslinéje literattroje
yra placdiai analizuota ir jrodyta, taciau svarbu atskirai nagrinéti ir e. marketingo priemoniy itaka dél
galimos kitokios ar skirtingos rezultatus neSancios itakos e. verslui ar e. pardavimams. Siekiant
sudaryti objektyvia nuomong apie e. marketingo itaka e. pardavimams, buvo iSanalizuoti keturi
tyrimai, analizuojantys $ia tema.

Pirmasis tyrimas atliktas Eid ir El-gohary (2013) nagrinéja e. marketingo itakos sékmg
reklamuojant smulkaus ir vidutinio verslo (SVV) paslaugas. Tyrimo metu buvo atrinkta 114 mazy ir
vidutiniy imoniuy i§ Jungtinés Karalystés ir atlikta ju apklausa, siekiant iSsiaiSkinti, kaip jie
naudojasi e. marketingu ir koks yra jo poveikis marketingo rezultatams ir efektyvumui. ISanalizavus
tyrimo duomenys stipriausias rySys buvo rastas tarp: e. marketingo biudzeto ir ikiprekybinés veiklos
(B .536 p <0,05); e. marketingo biudzeto ir marketingo efektyvumo (B .516 p <0,01); po-prekybinés
veiklos ir rinkodaros efektyvumo (B .472 p <0,01). Sie duomenys rodo, kad verslo investicijos i e.
markeringa gali turéti teigiama poveiki rinkodaros sékmei, vertinant naujai atsiradusius pardavimus
ir mazesnes parduodamy prekiy sanaudas. Tai savo ruoztu gali sukelti didesni pelna, padidinti
rinkos dalj ir augancia prekés zenklo vertg. Tiek marketingo svarba pries pardavima, tiek po jo yra
idomus pastebéjimas, i kurj verslai turéty atkreipti démesi svarstant e. marketinga.

Kitas nagrinéjamas tyrimas yra Harrigan ir Miles (2014), kuriame buvo istirti veiksniai,
kurie laikomi kritiniais, kad verslas naudotysi socialinémis medijomis rySiu su klientais valdymo
(CRM) veiklai. Tyrime apklausta 156 SVV imtis ir iSnagrinéta, kaip jos naudoja socialing medija
CRM veiklai. Socialinés ziniasklaidos priemonés, kurias Siame tyrime naudojo imonés, buvo
,LinkedIn®, , Twitter, tinklarasciai, ,,Facebook® ir ,,YouTube“, kuriomis naudojosi dauguma

respondenty. Buvo nustatyta, kad kur kas maZiau ymoniy naudojasi mobiliosiomis aplikacijomis (24
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proc.), kuri yra dabar sparCiai auganti sritis, ir verslas palaipsniui pereina prie mobiliyjy
internetiniy platformy.

Trec¢iame analizuojamame Kim, Lee ir Lee (2013) tyrime buvo siekiama sukurti koncepcini
»Web 2.0“ technologiju modeli ir ju panaudojima e. marketingui versle. Terminas ,,Web 2.0
reiSkia interneto naudojima tokioms internetinéms platformoms kaip ,,Wikipedia®, tinklarasc¢iai ir
socialiniai tinklai, kurios skatina bendravima ir informacijos dalinimasi. Tyrimui buvo atrinkta 100
SVV imoniy i§ JAV. Pusé S$iy imoniy buvo atrinktos i§ duomeny, paskelbty tinklalapyje
,Greatplacetowork.com®, kuriame iSvardytos 50 geriausiy imoniy, kurios dirba JAV. Kitos 50
imoniy atsitiktinai buvo atrinktos i$ internetinés duomeny bazés. Tuomet autorius panaudojo ,,t*
testus, kad palyginty 50 ,,geriausiy* imoniy naudojama ,,Web 2.0“ technologija e. marketingui su
zemiausiomis 50-imt. Tarp abieju grupiy buvo rasti reikSmingi skirtumai, susij¢ su e. prekybos
svetainiy kirimu, dalijimusi informacija su klientais ir bendradarbiavimu. Buvo nustatyta, kad
geriausios imonés daug labiau naudojasi ,,Web 2.0 technologijomis nei kitos imonés. Anot autoriy,
»Web 2.0“ technologijos naudojimas padés SVV suvienodinti savo konkurencijos salygas su
konkurentemis rinkoje — didZiosiomis jmonémis. Jie daro iSvada, kad imonés, kurios neidiegia
»Web 2.0° technologijy, turés kritinj strateginio pranaSumo trukuma.

Ketvirtas analizuotas tyrimas yra orientuotas labiau { praktika. Otero, Gallego ir Pratt (2014)
tiria ,,Web 2.0 technologiju naudojima ir e. marketinga per tarpininkus, siekiant pritraukti klientus
1 imonés svetaing. Tyrimas sitilo keturias gaires imonéms, siekian¢ioms pagerinti klienty srautus i ju
svetaines. Pirmasis i$ jy — skatinti paieskos sistemy optimizavima (SEO) susiejant jmonés tinklalapi
su kitomis interneto svetainémis, jungiantis su socialiniy tinkly svetainémis (pvz., ,,Facebook®,
,»LinkedIn®, , Twitter) ir pridedant tinklarasti | svetaing. Antra gairé yra naudotis
»infomediatoriais* arba svetainémis, kurios teikia virtualia rinkos vieta kitoms imonéms (pvz.,
» L ripadvisor”, ,,HomeAway.com®). Geros tarpininky svetainés teikia parama ymonéms pateikiant
informacija ir gali sudaryti galimybes pigiai reklamuotis. Trecioji gairé yra skirta imonei suteikti
vert¢ klientams uztikrinant, kad verslas turi gerai ir patogiai parengta svetaing ar e. prekybos
platforma. Tam reikia reguliariai atnaujinti tinklalapiy turini, nuolat tobulinti ir investuoti {
navigacijos ir informacijos aiSkuma ir patoguma. Ketvirtoji rekomendacija yra panaudoti socialinius
tinklus, i§ kuriy per nuorodas i§ reklamos ar organiniy praneSimuy gali ateiti nemazas srautas
lankytoju i puslapj. Sis tyrimas yra naudingas SVV atstovams, siekiantiems geriau suprasti, kaip
geriau iSnaudoti savo jmonés svetaing ir sugeneruoti srautg | ja.

Apibendrinant Kketuris analizuotus tyrimus, galima teigti, kad internetas imonéms

suteikia galimybe pasiekti auditorija, kurios anksciau pasiekti nebuvo imanoma ir uz tokia kaina,
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kuri yra prieinama. Taciau, kaip rodo Eid ir El-Gohary (2013), imonés turi biiti pasirengusios
investuoti 1 technologija ir sukurti nuoseklia e. marketingo strategija, integruota 1 ju
prieSpardaviming ir popardaviming veikla. E. marketinga suprasti reikéty kaip ,,Web 2.0 ir
socialinius tinklus, kuriant abipusi ir trijuy krypciu rySius tarp klienty ir verslo, kurie gali padéti
sukurti tvirtas CRM platformas ir padidinti klienty lojaluma (Harrigan ir Miles, 2014). Be to, kaip
parodé Otero ir kt. (2014) tyrimas, yra aiskiy gairiy, kurios, jei ju bus laikomasi, verslams padés
gauti geriausia graza i$ e. marketingo investiciju. Taciau iSanalizavus $ia literattira vis tiek iSlieka
Sio rasto darbo problematika, kad néra tiksliai aiSku, kokia itaka suderinty e. marketingo priemoniy
ir metoduy taikymas turi e. pardavimams bei kokie yra kintamieji tam darantys ijtaka. I §i klausima

bus atsakyta Sio rasto darbo tyrimo iSvadose.
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2. E. MARKETINGO SUDERINTU PRIEMONIU, METODU
TAIKYMO IR E. PARDAVIMU PASAULINES RINKOS ANALIZE

Siame darbe analizuoti pasauling e. pardavimy ir e. marketingo rinkas pasirinktos keturios
valstybés. JAV, kuri yra labiausiai iSsivys€iusi e. prekybos rinka, Kinija, kuri yra sparciai
besivystanti rinka, vietiné Lietuvos rinka bei tinkama palyginimui iSsivys¢iusi ir didelé, taciau dar

nemonopolizuota didZiyjy pasaulio e. prekybos Zaidéjy Ispanijos rinka.

2.1 Jungtiniy Amerikos Valstijy rinkos analizé

E. prekyba JAV vis greiiau vystési pastaraji deSimtmeti, todél numatoma, kad e.
pardavimy apimtys nuo 505 milijardy JAV doleriy 2018 metais pakils iki 735 milijardy JAV doleriy
2023 metais (Statista, 2019a). Pirkimas internetu amerikieCiams tampa norma, ka patvirtina faktas,
kad 2018 metais 79,2 proc. JAV gyventojy yra bent karta pirke internetu (Statista, 2018a). Sis
rodiklis yra auks¢iausias JAV lyginant su kitomis pasaulio $alimis ir parodo, kad ¢ia e. prekyba
isitvirtinusi stipriausiai bei pasiekusi didZiausia dali vartotojy.

»~Amazon“ §iuo metu yra populiariausia e. parduotuvé JAV, kurios e. pardavimai 2018
metais sudaré¢ 49,10 % visos rinkos. ,,Amazon* e. pardavimai reikSmingi net Zitrint | visus JAV
mazmeninés prekybos pardavimus iskaitant ir fizines parduotuves, nes e-komercijos lyderés
pardavimai 2017 metais sudare 4 % visu JAV parduotuviy apyvartos (CNBC, 2017). Greiciausiai
auganti produkty grupé buvo prabangios grozio prekés, taciau daugiausiai pardavimy sugeneravo
smulki elektronika. Manoma, kad ,,Amazon®, vystant nuosavus prekés Zenklus, lyderio statusas tarp
kity e. pardavimy dalyviy tik stiprés. Kita pastebima tendencija e. pardavimy srityje yra e.
pardavimy mobiliosios programélés, kurios vartotojams leidzia ypatingai greitai ir patogiai isigyti
norimus produktus. 2018 metais per viena ménesj ,,Amazon* programéle naudojosi net 75,40 %
JAV iSmaniyjy telefony vartotojy, tuo tarpu ,,Walmart™ ir ,,eBay* atitinkamai 40 % ir 34 %
(Statista, 2018b). Kiti populiariis e-komercijos prekés zenklai JAV yra ,,Walmart®, ,,Apple Sites®,
. larget®.

Nagrin¢jant e. marketingo rinka, cCia pokyciai vyksta dar greiCiau nei e. pardavimy
poky¢iai. JAV rinkoje 2019 metai pazymi du reikSmingus jvykius — planuojama, kad pirma karta e.
marketingo biudzetai bus didesni nei tradiciniy marketingo priemoniy. 2018 metais e. marketingui
buvo isleista 100 milijardy JAV doleriu (Statista, 2019d). Dél mazéjanciy tradiciniu mediju

populiarumo, ypac¢ televizijos, prognozuojama, kad 2019 metais JAV e. marketingo rinka sudarys
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129,34 milijardy JAV doleriy, kas bty lygu 54,20 % visu medijy reklamos iSlaidoms. (Jasmine
Enberg, 2019). Kita Jasmine Enberg (2019) ataskaitoje pateikiama prognoz¢ yra, kad pirma karta
,»Google® ir ,,Facebook* kartu uzimama rinkos dalis kris, taciau nepaisant to jie iSliks didziausi e.
marketingo kanalai JAV, kurie uzima beveik 60 % e. marketingo rinkos. Viena pagrindiniy
priezasCiy dvieju pagrindiniy rinkos zaidéjy rinkos dalies maz¢jimui — ,,Amazon®. Ji néra tik
e-komercijos platforma, ji leidzia prekés Zenklams reklamuoti savo produktus ir taip padidinti e.
pardavimus pacioje ,,Amazon* platformoje. 2019 metais vien tik i§ reklamy ,,Amazon* planuoja
uzdirbti 11,33 milijardy JAV doleriy ir uZimti 8,75 % e. marketingo rinkos (Jasmine Enberg, 2019).

Apibendrinant galima teigti, kad tick e. marketingo, tiek e. pardavimy rinkos yra sparciai

augancios ir besivystancios.

2.2 Kinijos rinkos analizé

D¢l sparciai didéjancio interneto vartotoju skaiciaus Kinijoje, e. pardavimy rinka augo
sparciau nei JAV. E. pardavimai Kinijoje 2018 metais sudaré apie 1,33 trilijona JAV doleriy ir Sis
rezultatas yra net 23,90 % didesnis nei buvo uzfiksuotas 2017 metais (National Bureau of Statistics
of China, 2019). Kinijos statistikos biuras teigia, kad 1§ visy e. pardavimy sumos uz 1,03 trilijono
JAV doleriy buvo isigyta butent fiziniy prekiy, kuriy pardavimai sudaré¢ 18,40 % visy prekiy
pardavimy Kinijoje. Prekiy, isigyty internetu, lyginant su fizinémis parduotuvémis, rodiklis pakilo
per 3,40 procentinius punktus per 2018 metus.

E. prekyba yra pagrindinis Kinijos mazmeninés prekybos variklis, kurios pardavimai auga
vis sparciau ir 2019 metais prognozuojama, kad pasieks 1,98 trilijonus JAV doleriy (eMarketer,
2019a). Tai reiskia, kad 35,3% Kinijos mazmeninés prekybos pardavimy sudaryty e. pardavimai ir
tai biity didZiausias Sio rodiklio rezultatas pasaulyje. JAV, lyginant su Kinija, Siuo atzvilgiu atsilieka
tris kartus, kadangi jos e. pardavimai 2019 metais prognozuojama, kad sudarys tik 10,9 % visy
mazmenos pardavimy. Pagal e. pardavimy apimtis Kinija aplenké JAV jau 2013 metais. 2019 mety
pabaigoje Kinija sudarys 55,80 % visy pasaulio e. pardavimy, o iki 2022 mety Sis skaic¢ius tikétina
kad iSaugs iki 63 %. D¢l Kinijos augimo, JAV rinkos dalis e-komercijos rinkoje prognozuojama,
kad sumazés iki 15 % 2022 metais (eMarketer, 2019a).

Didziausias rinka Kinijos rinkoje uzima ,Alibaba Group Holding”, kuri valdo
»Alibaba.com®, ,,Taobao* bei ,, Tmall*“ e-komercijos prekés zenklus. Siai jmoniy grupei priklauso
daugiau nei puse Kinijos rinkos — 58,20 %, tuo paciu daugiau nei ketvirtadalis viso pasaulio e.
pardavimy rinkos turint omenyje, kad Kinija 2019 mety pabaigoje sugeneruos daugiau nei pus¢

pasaulio e. pardavimy (eMarketer, 2019b).
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El. marketingo rinka, prognozuojama, kad augs 22 % 2019 metais ir sudarys 69,50 % visy
medijy reklamos iSlaidy. 2018 metais e. marketingo reklamoms Kinijoje buvo iSleista 65,42
milijardy JAV doleriy (Man-Chung Cheung, 2019). Gali atrodyti paradoksalu, kad e. marketingo
i8laidy Kinijoje patiriama dvigubai maziau nei JAV, o e. pardavimy bene dvigubai daugiau. Taciau
to pagrindiné priezastis — Kinijos eksportas ir B2B pardavimai (angl. verslas — verslui). UZsienio
Saliy vartotojai, ieSkodami geriausiy kainy, atranda Kinijos e. prekybininkus, kurie siiilo labai
Zemas kainas, lyginant su vietine rinka, taciau to pasekmeé — ilgas pristatymo terminas.

Kinijos e. marketingo rinka yra taip pat idomi tuo, kad joje didziaja rinkos dali uzima ne
visame pasaulyje zinomos ir lyderiaujancios imongés kaip ,,Google® ir ,,Facebook®, o vietinés —
»Alibaba®, , Baidu® ir ,,Tencent®“. ,Baidu® ir ,,Tencent®, atitinkamai atstovaujant paieskos svetaines
bei socialinius tinklus, idomu pastebéti, kad e-komercijos platforma ,,Alibaba*“ yra didziausia
medija e. marketinge bei aplenké tokia tradicing medija, kaip televizija, 2018 metais
sugeneruodama 21,81 milijarda JAV doleriy (eMarketer, 2018). Tokia s¢kmg ekspertai paaiskina
vienu zodziu — ,aktualumas®. ,,Alibaba“ personalizacijos technologijos sékmingai parodydavo
aktualy turini, paieSkos rezultatus ir reklamas vartotojams, dé¢l ko laimi ir klientas, ir reklamuotojas,
ir reklamos uzsakovas (eMarketer, 2018).

Apibendrinant galima teigti, kad nors Kinijos reklamos rinka yra uzdara pasauliniams
zaid¢jams, vietiniai verslai iSnaudoja augancia e. pardavimu rinka ir uztikrina aktualy reklaming

turini potencialiems pirkéjams.

2.3. Ispanijos rinkos analizé

Nors Ispanija turéjo iveikti didele finansing krize, taciau e. prekybos sektoriuje tai buvo vos
pastebima. Tiesa sakant, elektroninés prekybos pramoné buvo vienas i§ nedaugelio sektoriy,
kuriuose 2011 ir 2012 m. buvo dviZenklis skaitmeny augimas. 2018 metais Ispanijoje e. pardavimy
verté sudar¢ 15 914 milijony JAV doleriy, o 2019 metus prognozuojama uzbaigti su 13 % metiniu
augimu ir 19 679 milijjony JAV doleriy apyvartoje (Statista, 2019¢). Tikimasi, kad metinis augimo
tempas iki 2023 m. bus 11,10 % ir rinkos apimtis sudarys 29 981 milijjony JAV doleriy. Vartotoju
prieinamumas prie interneto 2019 m. sudaro 74,1% ir numatoma, kad iki 2023 m. jis pasieks 80,7%
(Statista, 2019¢). Vidutinés vieno vartotojo iSlaidos Siuo metu yra 518 JAV doleriy, o didZiausias
mazmeninés rinkos segmentas yra apranga.

Kaip ir kitose mazesnése ar maziau iSsivysciusiose e. prekybos rinkose, daugybé ispany
pirkéju uzsisako savo gaminius uzsienio svetainése. Nepaisant to, bendra uzsienio internetiniy

parduotuviy pirkiniy suma yra maZesné nei vietiniy svetainiy. Procentaliai e. prekyba Ispanijoje
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néra tokia didelé. Tai sudaro tik 3 procentus visy mazmeninés prekybos pardavimy, taciau esant
aukStam interneto prieinamumo lygiui (86 proc.), €. prekybos plétros potencialas yra didelis.

Ispanijoje populiariausia internetiné parduotuvé yra ,,Amazon®, { Ispanijos rinka atéjusi
2011 metais, 2018 metais ji uZzima 16% rinkos su 2 570 mln JAV doleriy apyvarta, antroje vietoje
esantis zaidéjas ,,El Corte Inglés™ sugeneruoja penkis kartus maziau apyvartos — 535 min. JAV
doleriy (Statista, 2019f).

Siuo metu Ispanijos elektroninés prekybos rinkoje yra trys pagrindinés tendencijos: pirma,
logistika tapo kritinis iSskirtinumas Ispanijos pardavéjams nuo pat ,,Amazon Prime* paslaugos
ivedimo. Antra, manoma, kad Ispanijoje yra vienas didziausiy iSmaniyjy telefony paplitimo rodiklis
Europoje, skatinantis ,,mCommerce* augima. Galiausiai, pleciantis rinkai, pramonés dalyviams
labiau aktualus poreikis integruoti analiz¢, dirbtini intelekta, didelius duomenis ir pokalbiy
programas (Export.gov, 2019).

E. marketingo i$laidos 2018 metais Ispanijoje sudare 3,9 milijardo JAV doleriy, o didziausia
Siy iSlaidy suma, 1,4 milijardo JAV doleriy buvo skirta paieskos sistemy rinkodarai, po to seke kitos
priemonés — reklamjuosCiu reklama bei reklama socialiniuose tinkluose (Statista, 2019g). E.
marketingo rinkos palyginimo su visa media rinkos dalimi duomenys prieinami tik 2017 mety ir jie
rodo, kad e. marketingas sudaro 31,6 % visos rinkodaros i$laidy, ir yra antroje vietoje po televizijos,

kuri tais metais sudar¢ 38,6% media investiciju (IAB, 2017).

2.4 Lietuvos rinkos analizé

2.4.1 E. Pardavimy rinkos analizé

Nors prieiga prie interneto turi 71,90 % Lietuvos gyventojy (Statista, 2019b), tik kas
ketvirtas Lietuvos gyventojas per pastaruosius 12 ménesiy yra pirkes prekes arba paslaugas
internetu (Lietuvos Statistikos Departamentas, 2019a). Lietuvos e. pardavimy rinkos dydis 2018
metais sudaré¢ 634 milijonus JAV doleriy ir prognozuojamas metinis augimo tempas yra 8,10 %
(Statista, 2019b). Nors Lietuvos Statistikos Departamentas nepateikia absoliuc¢iy pardavimo verciy,
taCiau nurodo kokia dali visy mazmenos pardavimy uzémé e. pardavimai, kuri 2017 metais sudaré
vos 5,40 % (Lietuvos Statistikos Departamentas, 2019b) ir Sis rodiklis yra dvigubai maZesnis nei
JAV.

Nors ne visy imoniy e. pardavimy apyvartos zinomos viesai, didziausi zaidéjai e. pardavimy
rinkoje Lietuvoje yra UAB ,,Pigu, UAB ,, Kesko Senukai Digital“ bei UAB ,,Varlé¢*. Analizuojant

rinkos lyderi ,,Pigu®, matomas spartus apyvartos augimas: 2016 m. pardavimo pajamos sudar¢ 63,2
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mln. Eur (metinis augimas 8 %), 2017 m. pardavimo pajamos sieké 72,1 min. Eur (14 % augimas),
0 2018 m. — 86,8 mIn. Eur (20 % augimas) (Vz.It, 2018). Atsizvelgus 1 valiuty kursy skirtumus,
»Pigu“ uzima 15 % visos e. pardavimy rinkos, o tai parodo parodo, kad neturime rinkos
monopolijos, kaip JAV ar Kinijoje, ir kad Lietuvoje vartotojas turi didelg pasirinkimo laisvg tarp

prekybininky.

2.4.2 E. Marketingo rinkos analizé

E. marketingo rinkos dydi Lietuvoje nustatyti yra salyginai sudétinga, nes néra agreguoty
duomeny, o vietiniy eksperty ir tarptautiniy pateikiami skaiciai Siek tiek skiriasi. ,,Kantar* atliktos
didziausiy ziniasklaidos planavimo agentiiry, reklamos daveéjy, Ziniasklaidos priemoniy savininky ir
vadovy apklausos pateiktais skaiciais ir banerinés interneto rinkos dydziu skai¢iuojama, kad 2018
metais bendras jvairiy interneto kanaly reklamos biudzetas Lietuvoje galéjo biiti apie 67,7 milijonai
eury, o kity tradiciniy marketingo priemoniy biudzetas sudaré 95 milijonus eury (Kantar, 2018a).
Taciau reikia pabrézti, kad $is skaiCius neatspindi tikslaus interneto reklamos rinkos dydzio, nes
néra jvertintos tiesiogiai reklama interneto kanaluose perkanciuy reklamdaviy iSlaidos. Tiksliai
nustatyti ,,Kantar* gali tik banerinés interneto reklamos iSlaidas, kuri rodoma lietuviSkuose
portaluose ir parduodama per media planavimo agentiiras, ta¢iau remiantis reklamdaviy
apklausomis yra zinomas biudZeto pasiskirstymas tarp skaitmeninio marketingo kanaly (zr. 2 lentelé
)

2 lentelé. Skaitmeniniy marketingo kanaly biudZeto pasiskirstymas Lietuvoje

Interneto reklamos kanalas 2017 m. skirta 2018 m. planuojama
interneto reklamos interneto reklamos
biudzeto dalis, % biudzeto dalis, %
Banerin¢ reklama lietuviskuose portaluose 36 32
Reklama “Facebook” soc. tinkle 15 14
Reklama paieskos sistemose (“Google”) 11 12
Mobilioji reklama 10 11
Banerin¢ reklama uZzsienio portaluose (Google
Display Network) 9 10
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Video reklama lietuviskuose vaizdo portaluose 8 9

Video reklama “Youtube” kanale 7 8

Kiti reklamos kanalai 5 5

Saltinis: ,,Kantar, 2018b.

Pagal pateikta biudZeto pasiskirstyma galime matyti, kad tiems patiems kanalams skiriama
biudzeto dalis yra panasi tiek 2017 metais, tick 2018 metais, todél neturint naujausiy duomeny Sia
informacija galima laikyti aktualia.

Norint palyginti Lietuvos e. marketingo biudzeta su kitomis Salimis, reikéty remtis
tarptautiniais statistikos duomenimis, todél lyginamojoje analizéje autorius naudoja 2018 mety
Lietuvos e. marketingo i$laidas, kurios lygios 86 milijonams JAV doleriy, o numatomas augimas
2019 metais yra +27,20 % (Statista, 2019¢c.) Si suma realiau atspinti interneto reklamos rinka
lietuvoje, nes ,,Kantar* duomenys nejtraukia tiesiogiai reklama interneto kanaluose perkanciy
reklamdaviy iSlaidy, o §i suma yra didesné nei nurodyta ,Kantar ir ,,Statista® teigia, kad yra
itraukiamos visos aktualios iSlaidos. Lyginant ,,Statista* pateikiamas Lietuvos e. marketingo islaidas

su visy medijy marketingo iSlaidomis, e. marketingui skiriama 47,50 %.

2.5 Lyginamoji Saliy rinky analizé
ISanalizavus Jungtiniy Amerikos Valstijuy, Kinijos, Lietuvos ir Ispanijos e. marketingo bei e.
pardavimy rinkas, galima atlikti lyginamaja analiz¢ remiantis pagrindiniais rodikliais (Zr. 3 lentel¢)
bei izvalgomis.

3 lentelé. JAV, Kinijos ir Lietuvos e. marketingo ir e. pardavimy rodikliai

Jungtinés
Amerikos Kinija Lietuva Ispanija
Valstijos
E. pardavimy
505 milijardai 1,33 trilijono 0.634 milijardo 16 milijardai
rinkos dydis
JAV doleriy JAV doleriy JAV doleriy JAV doleriy
2018 m.
Prognozuojamas
+11,60 % +23,90 % +8,10 % +11.10 %
metinis augimo
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greitis 2019-2023
m.
Didziausias e.
,2Amazon“ (49,10 | ,,Alibaba Group
pardavimy rinkos »Amazon* (16
%) Holding* (58.20 | ,,Pigu.lt” (15 %)
dalyvis (Rinkos %)
%)
dydis)
El. marketingo
100 milijardy 65,42 milijardy 0,086 milijardo 3,9 milijardo
rinkos dydis ) ] . )
JAV doleriy JAV doleriy JAV doleriy JAV doleriy
2018 m.
ISlaidy dalis e.
marketingui
lyginant su visu | 54,20 % (2019) 69,50 % (2019) | 47,50 % (2018) 31,6 % (2017)
medijy reklamos
iSlaidomis
Reklamjuostés ,Google*,
Didziausi e. ,Google®, ,,Alibaba“, vieriniuose Reklamjuostés
marketingo ,,Facebook*, ,,Baidu, portaluose, vieriniuose
rinkos dalyviai ,,2Amazon* ,,Tencent* ,Google*, portaluose,
,,Facebook* ,,Facebook*
Vidutinés e.
marketingo
1sla} dos vienam 416 JAV doleriai | 00 JAV doleriu 60 JAV doleriy | 115 JAV doleriy
interneto
vartotojui per
metus 2019 m.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal auks§¢iau nagrinéta informacija.

Nagringjant svarbu palyginti rinky pana$umus ir skirtumus. Zidrint { JAV ir Kinijos
rinkas galima pastebéti, kad abi rinkos turi didziuosius e. prekybos rinkos dalyvius — ,,Amazon* ir
»Alibaba Group Holding®“, o tai sunkina konkurencines salygas smulkiam ir vidutiniam verslui
vystyti savo e. prekybos parduotuves. IS to seka kitas Siy rinky panaSumas —vartotojai daznai
nesvarsto, kurig elektroning parduotuve pasirinkti, taciau atlieka paieSkas tiesiai, jose praleisdami
didziuosius paieskos portalus, o tai pacias ,,Amazon“ ir ,,Alibaba‘“ e. parduotuviy platformas padaro

prekiy paieSky sistemomis, kuriose tiekéjai gali pirkti reklama, tam, kad produktai buty iSkelti
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aukscCiau paieSkose ar buty rodomi reklamjuostése. D¢l to, pagal e. marketingo iSlaidas, matomos
pacios e. prekybos platformos, atsiradusios kaip kanalai e. marketingo priemonéms.

Zvelgiant { didziyjy $aliy skirtumus, matomas 2,6 karto didesnis Kinijos e. prekybos rinkos
apyvartos dydis nei JAV, kuris labai panasus { interneto vartotojy skaiciaus skirtuma — Kinijoje 2.8
karto daugiau interneto vartotoju nei JAV. Kinija 18§ visy keturiy Saliy taip pat iSsiskiria ir didZiausiu
daugiau nei dvigubai didesniu nei kity analizuojamy Saliy prognozuojamu metiniu augimo greiciu
2019-2023 metais — 23,90 %, tai didelis privalumas pries kitas i$sivysciusias rinkas, kurioje vietos
augti e. prekybai jau maziau. Nepaisant didesnés Kinijos rinkos ir daugiau interneto vartotojy,
Kinijoje e. marketingui iSleidziama 35 % maziau nei JAV, o tai reiSkia, kad vienam interneto
vartotojui JAV skiriama Zymiai didesnis marketingo biudzetas nei Kinijoje.

Tai veda 1 Siy Saliy iSSiikius ir galimybes. JAV vidutinés e. marketingo iSlaidos vienam
interneto vartotojui per metus yra 416 JAV doleriai, o tuo tarpu Kinijoje tai sudaro 60 JAV dolerius
(Statista, 2019d). Tai rodo, kad JAV rinka yra labai konkurencinga, palyginus su Kinijos rinka, ir
JAV vartotoja pasiekia daug skirtingy versly reklamy, tuo tarpu Kinijos vartotoja pasiekti ir igyti
eksportuoti 1 Kinija — visai kitos e. marketingo priemonés ir platformos marketingo specialistams,
turintiems patirti tik su ,,Google* ar ,,Facebook® platformomis, gali kilti sunkumy ieiti { rinka
naudojantis ,,Alibaba®, ,,Baidu‘ ar ,,Tencent* e. marketingo kanalais. Nors galimybiy augiancioje ir
nebrangioje Kinijos rinkoje atrodo daugiau, taciau isSukiai panasts kaip ir JAV — esant dideliems
rinkos dalyviams smulkioms e. parduotuvéms sunku konkuruoti kaina, aptarnavimo kokybe,
pristatymo greiciu.

Ispanija lyginamajai analizei pasirinkta kaip artimesné rinka Lietuvai — ji yra Europos
Sajungos néra bei yra panaSaus ekonominio i§sivystymo lygio. Panasumai prasideda nuo panaSaus
e. pardavimy rinkos augimo tempo, taip pat, didziyjuy rinkos zaidéjy uzimama rinkos dalis skiriasi
tik viena procentine dalimi. Lyginant vidutines e. marketingo iSlaidos vienam interneto vartotojui
per metus, Lietuvoje jos siekia 60 JAV doleriy, o Ispanijoje - 115 JAV doleriy, kas rodo, kad
Ispanijos rinka yra konkurencingesné. Ispanijoje e. prekybininkai susidiré su i$Siikiais, 1 rinka
atéjus tarptautinius standartus turin¢iam ,,Amazon®, tuo tarpu, nors Lietuvoje panasia rinkos dali
uzima ,,Pigu.lt”, jis nesudaro tokios didelés konkurencijos mazesniems rinkos dalyviams.
Nagrinéjant e. marktinga svarbu pastebéti, kad tiek Lietuvoje, tiek Ispanijoje dominuoja
reklamjuosciu vietiniuose portaluose kanalas, o ne ,,Facebook* socialinis tinklas. Kitas panaSumas,
vienijantis JAV, Ispanijos ir Lietuvos rinkas yra didziosios vartotojy pirkimo dienos, kuomet e.

parduotuvés ruoSia reklamines kampanijas ir tikisi didesniy pardavimuy: Triju karaliy diena,
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Valentino diena, Tévo diena, Motinos diena, Juodasis penktadienis / kibernetinis pirmadienis (nors
Padékos diena néra Svenciama Lietuvoje ir Ispanijoje, Sios dienos daznai skiriamos kalédiniy
dovany apsipirkimui) bei Kalédos (Export.gov, 2019).

Apibendrinant galima teigti, kad visose nagrinétose Salyse e. prekybos rinkos yra
augancios, taip pat auga ir konkurencija jose, kuria lemia didieji rinkos dalyviai. E. marketingo
rinkoje irgi pastebima konkurencija, kuri atspindima vienam interneto vartotojui iSleidziama e.
marketingo i8laidy suma. Turint omenyje, kad didZiojoje dalyje Saliy yra pagrindinés dienos, kai
vartotojai yra labiausiai linke pirkti, konkurencija tarp prekybininky tais laikotarpiais dar labiau
suintensyvéja. Tai reisSkia, kad e. marketingo specialistai turi stengtis kuo efektyviau iSnaudoti
turimas marketingo biudZeto léSas. Zvelgiant i e. marketingo kanaly pasiskirstyma, néra pilnai
aiSku, kurie kanalai dominuoja ir kuriuos reikia naudoti, norint efektyviai pasiekti savo vartotoja ir

generuoti e. pardavimus. D¢l to 1 §i klausima bus atsakyta tyrimo iSvadose.

29



3. E. MARKETINGO SUDERINTU PRIEMONIU IR METODU
TAIKYMO [TAKOS E. PARDAVIMAMS TYRIMO METODOLOGIJA

3.1 Tyrimo konceptualus modelis

Norint iSmatuoti e. marketingo priemoniy ir metody taikymo jtaka e. pardavimams, svarbu
suprasti, koks yra ju tarpusavio rySys ir kokie objektyviai iSmatuojami kintamieji gali lemti
pardavimus. Tarp e. prekybos imoniy marketingo specialisty praktikoje daznai yra naudojama tokia
formulé prognozuoti ar analizuoti e. pardavimus: lankytojy srautas x konversijos rodiklis x vidutiné
uzsakymo verté = pardavimy verté. Nors $i formulé daznai taikoma praktikoje, autoriui nepavyko to
patvirtinimo aptikti moksliniuose literatiros Saltiniuose. D¢l §ios priezasties Siuo tyrimu bus
siekiama iSsiaiSkinti, ar galima S§ia formul¢ naudoti vertinant e. marketingo priemones ir ja
naudojantis pateikti rekomendacijas e. marketingo priemoniy naudojimui, norint pasiekti
auksciausius e. pardavimus.

Lankytojy srauta { e. parduotuve gali pritraukti pirmame Sio darbo skyriuje minétos
marketingo priemonés: naujienlaiSkai, internetiniai katalogai, reklamjuostés, paieskos sistemos,
organizacijos tinklara$¢iai, organizacijos valdomos bendruomenés, socialiniai tinklai.

Pagal Taiminen ir Karjaluoto vykdyta tyrima tarp Suomijos SVV imoniy, svarbiausias
kiekvienos skaitmeninés priemonés uzdavinys buvo padidinti pardavimus. Apklausoje imoniy
atstovai nurode, kuriems kanalams pagrindinis tikslas yra generuoti pardavimus (zr. 4 lentel¢). Kiti
svarbiis tikslai buvo palengvinti komunikacija ir pagerinti klienty aptarnavima. Siek tiek daugiau
nei pusé (55 proc.) savo interneting svetaing ivertino kaip svarbiausia iranki didinant pardavimus.
Jis taip pat buvo jvertintas kaip priemoné pagerinti klienty aptarnavima, palengvinti bendravima,
skleisti reklama ir stiprinti prekés Zenkla. PaieSkos sistemuy rinkodara, apimanti ir optimizavima, ir
reklama, buvo vertinta kaip antra pagal svarba priemoné pardavimams didinti ir reklamai skleisti.
Socialiniai tinklai nebuvo suvokiama kaip priemoné, kurios pagrindinis tikslas buvo uzmegzti
dialoga su klientais. Socialiniy tinkly naudojimas buvo laikomas pagrindiniu tikslu pardavimams
padidinti. El. pasto rinkodara buvo laikoma {rankiu padidinti pardavimus ir tik véliau priemone

palengvinant dialoga su klientais (Taiminen ir Karjaluoto, 2015).

4 lentelé. E. marketingo priemonés pagal joms keliamus e. pardavimy tikslus

E. Pardavimy didinimas (Kokia dalis jmoniy
kelia $i tiksla Siai e. marketingo priemonei)

Imonés interneto svetainé 55.3%
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Paieskos sistemos 46.8%
El. pasto rinkodara (naujienlaiskiai) 41.3%
Internetiniai katalogai 29.5%
Socialiniai tinklai 27.6%
Skaitmenin¢ reklama (reklamjuostés) 21.6%

Saltinis: sudaryta pagal Taiminen ir Karjaluoto, 2015.

Remiantis Siuo tyrimu galima teigti, kad imonés interneto svetainei teikiamas didZiausias

vaidmuo generuojant e. pardavimus, taciau svetainé pati i§ saves pardavimy negalés sugeneruoti jei

1 ja nebus atvestas lankytojuy srautas jvairiais marketingo kanalais bei ji pati nesugebés ju

konvertuoti i$ lankytoju i pirkéjus. D¢l to yra svarbu iSnagrinéti, kokie veiksniai jmonés interneto

svetaingje ar e. parduotuvéje daro itaka konversijai.

Pagal DeLone ir McLean informaciniy sistemy sékmeés modeli, pritaikyta e. prekybai, SeSios

s¢kmes dimensijos, kurios daro teigiama itaka konversijos rodikliui yra $ios:

1.

Sistemos kokybé interneto aplinkoje matuoja norimas e. prekybos sistemos savybes.
Patogumas naudoti, prieinamumas, patikimumas, pritaikomumas ir reagavimo laikas (pvz.:
atsisiuntimo laikas) yra savybés, kurias vertina elektroninés prekybos sistemos vartotojai.
Informacijos kokybé atspindi elektroninés komercijos turinio problema. Svetainés turinys
turéty buti suasmenintas, iSsamus, tinkamas, lengvai suprantamas ir saugus, jei norima, kad
biisimi pirkejai ar tiekéjai inicijuoty pirkima internetu ir reguliariai grizty i svetaing.
Aptarnavimo kokybé — bendra paslaugos teikéjo teikiama pagalba ir konsultacija, taikoma
nepriklausomai nuo to, ar ja teikia ta pati imone, kuriai priklauso e. prekybos svetaing, ar
trecioji 3alis. Si dimensija yra svarbesné elektroninés prekybos aplinkoje nei bet kada
anksciau, nes vartotojai dabar yra potencialiis klientai ir jie tikisi kokybiskos konsultacijos
kaip fizinése prekybos taskuose, todél prasta pagalba lankytojams reiks prarastus klientus ir
pardavimus.

Naudojimas matuoja viska nuo apsilankymo svetain¢je ir narSymo svetainéje iki
informacijos gavimo ir operacijos ivykdymo. Tai ivertinus, kliento naudojimasis e. prekybos
svetaine turi biiti kuo sklandesnis ir intuityvesnis.

Vartotojy pasitenkinimas yra svarbi priemoné ivertinti klienty nuomong apie e. prekybos
svetaing ir turéty apimti visa klienty patirties cikla — nuo informacijos gavimo iki pirkimo,

apmokeéjimo, gavimo ir paslaugos.
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6. Grynoji nauda yra svarbiausia sékmés metrika, nes ji atspindi teigiamo ir neigiamo
elektroninés prekybos poveikio klientams, tiekéjams, darbuotojams, organizacijoms,
rinkoms, pramonés Sakoms, ekonomikai ir netgi visai visuomenei pusiausvyra. Pavyzdziui,
ar pirkimas internetu sutaupé laiko ir pinigy individualiems vartotojams. (DeLone ir
McLean, 2004).

Vidutiné uzsakymo verté (angl. average order value - AOV), pasak Clifton (2010), yra
svarbus auksto lygio pagrindinis veikimo rodiklis (angl. key performance indicator - KPI), kuri
atidziai stebi mazmenininkai ir elektroninés prekybos vadovai. Vidutinés uzsakymo vertés metrika
yra paprasta. Tai yra bendra pajamy suma, padalyta i§ bendrojo gauty uzsakymy skaiciaus. Vidutiné
uzsakymo verté yra rodiklis, kurj matuoja internetinés jmones, norédamos suzinoti apie savo klienty
pirkimo pasirinkimus ir jproCius. Jei imoné zino apie savo viduting uzsakymo verte, tai padeda
vertinti visas e. marketingo pastangas ir kainodaros strategija, pateikiant reikiamus duomenis, kad
bty galima ivertinti individualia klienty ilgalaike vertg. Kaip kliento elgesio etalonas, vidutiné
uzsakymo vert¢ padeda imonei nustatyti tikslus ir strategijas bei ivertinti, kaip gerai jie
igyvendinami. Daugeliu atvejy e. marketingo specialistai daugiausiai démesio skiria srauto | savo
svetaing didinimui, tuo tarpu didindami savo svetainés viduting uzsakymo vertg gali turéti didesni
poveiki ir pelninguma. Atsizvelgiant { tai, kad operacijos kaina yra susijusi su kiekvienu uzsakymu,
vidutinés uzsakymo vertés didinimas gali buti biidas padidinti tiesiogines pajamas ir pelna, nes
klientai jau perka elektroninéje parduotuvéje. Todél tai gali biiti greitesnis biidas padidinti imonés
pinigy srautus nei didinant vartotojy srauta i parduotuve.

Yra du pagrindiniai biidai, kaip priversti klienta iSleisti daugiau — nusipirkti daugiau
produktu, nei i§ pradziy ketino arba nusipirkti brangesniy produkty, nei 1§ pradziy ketino. Klientui
gali buti siiloma nusipirkti papildomy produkty, susijusiy su tais, kurie jau yra jo pirkiniy
krepselyje, galbiit tokiy, kuriuos kartais galima pamirsti, pavyzdziui, elektroninio prietaiso baterijas
ar lemputes Sviestuvui. PrieSingu atveju gali biiti pateiktas pasiiilymas klientui apsvarstyti
brangesng preke, pavyzdziui tokia, kuri turi daugiau gery atsiliepimy ar funkcijy. Paskatinti klienta
iSleisti daugiau galima naudojant ir klasikinius pardavimy skatinimo metodus -— pateikti patraukly
gaminiy pasirinkima pradzioje ir pateikiant juos tokiu budu, kad jie bttu motyvuoti pirkti arba
naudojant tiesiogines paskatas, pavyzdziui, nemokama pristatyma nuo tam tikros uzsakymo sumos
ar nuolaida galiojanc¢ia tik nuo didesnés sumos. Kai kurie kiti budai, kaip padidinti viduting
uzsakymo vertg, yra zaidimo ir pinigy grazinimo schemos derinys, kai vartotojai renka
zenkliukus/lipdukus uz savo uzsakymus ir gali atgauti pinigy arba papildomy nuolaidy biisimiems

pirkimams (Dermatas, 2017).

32



Apibendrinant galima teigti, kad analizuojant e. marketingo priemoniy atneSama lankytoju
srauta 1 e. prekybos svetaing pagal jos konversijos rodikli ir viduting uzsakymo verte galima
numatyti pardavimy vertg (Zr. 2 pav.). Atitinkamai nagrin¢jant vien tik e. marketingo priemones
galima jvertinti juy itaka pardavimy vertei pagal ju atneSamo strauto kieki ir kokybe (jo tikimybe
konvertuoti ir i§leisti didesnes sumas).

2 pav. Kintamieji, darantys jtaka e. pardavimy vertei

Konversijos rodiklis \ / \
E. Prekybos svetaines Vidutiné uzsakymo verté
. N sékmingumas:
Naujienlaitkai L ) Pardavimy
Internetiniai katalogai Sistemos kokybé Minimali uZsakymo verté —
Reklamjuostés | f o K }k be S_'[‘l'-““a papildomy prekiy - verté
Paictkos sistemos A“;:;‘:t::;; k{;k) h‘; SIU]QITIE_E br;n} gesniy prekiy
Organizacijos tinklara&giai Al . Y Tiesioginés paskatos
L Naudojimas
Organizacijos valdomos ) e
. Vartotojuy pasitenkinimas
bendruomenés .
L . Grynoji nauda
\ Socialiniai tinklai / \ ; / \ /

Saltinis: sudaryta autoriaus

3.2 Tyrimo metodologija

Tyrimo problema: kokia jtaka suderintos e. marketingo priemonés ir metody taikymas turi
e. pardavimams? Si problema yra aktuali, mokslinéje literatiiroje néra i$nagrinéta, kokios e.
marketingo priemonés daro didziausia itaka e. pardavimas bei kaip metody taikymas keicia Sia
itaka. IS to keliama prielaida, kad e. prekybos verslo atstovai gali nezinoti, kokias e. marketingo
priemones pasirinkti, norint pasiekti jy verslo tikslus, oe. marketingo biudzetai naudojami
nepakankamai efektyviai.

Tyrimo objektas — elektroninio marketingo suderinty priemoniy ir metoduy taikymo jtaka e.
pardavimams.

Tyrimo tikslas yra nustatyti iSanalizuoti e. marketingo suderinty priemoniy ir metody
taikymo jtaka e. pardavimams.

Empirinio tyrimo uzZdaviniai:

o Atlikti eksperty nuomonés tyrima, kuris padéty iSsiaiSkinti e. marketingo suderinty
priemoniy ir metody taikymo itaka e. pardavimams, itakos matavimo modeli bei pateikty
pagrindines e. marketingo priemones, didinancias e. pardavimus.

e Pasitlyti e. marketingo priemoniy itakos e. pardavimams matavimo modeli.

e Pateikti pagrindines e. marketingo priemones, darancias jtaka e. pardavimams.
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Tyrimui buvo pasirinktas kokybinis tyrimo metodas — eksperty nuomong norima
i$siaiSkinti standartizuoto interviu arba klausimyno forma. Kokybiniy tyrimy taikytojai teigia,
interviu bidu gauti duomenys pateikia iSsamesng informacija apie nagrin€¢jama objekta nei gauti
kiekybiniais tyrimais (Tidikis, 2003, p. 357). IS interviu tipy buvo pasirinktas formalus interviu,
kuris vyko pagal i§ anksto suformuluotus klausimus, kurie respondentams buvo pateikti ta pacia
tvarka. Tokia forma buvo pasirinkta norint gauti informacija, kuria biity galima analizuoti ir
palyginti.

Ekspertams asmeniskai buvo pateikti klausimynai, su jais betarpiskai bendraujama su anketa
susijusiais klausimais. Klausimynas buvo sudarytas laikantis klausimyno sudarymo principy
(Kardelis, 2002):

1. Motyvuotai, logiskai paaisSkinta, del ko atlickamas tyrimas, bei pateikta trumpa
anketos uzpildymo instrukcija;

2. Apklausiamojo pastangos atsakyti turi biiti minimalios, todé¢l klausimai sugalvoti
konkretiis, o atsakymy variantai suprantami;

3. Anketos apimtis: ilga anketa tiriamaji atbaido, néra noro atidZiai ja skaityti, todel
galimi pavirSutiniSki atsakymai; dél to pasirinkta 7 klausimu anketa, stengtasi
pateikti vienas su kitu susijusius klausimus;

4. Vengta klausimy, kurie stumia respondentg i viena atsakyma;

5. Vengta sudétingy, erzinanciy klausimuy.

Siunciant klausimyna nurodytas tikslas, respondentai supazindinti su problemos aktualumu
bei klausimyne esanciomis savokomis. Anketoje nurodyti svarbiausi paaiskinimai ir instrukcija,
kaip reikia pildyti tam tikras klausimyno dalis. Klausimai paruosti pagal teoring darbo dalj.

Pradéjus tyrima buvo susidurta su griezta imoniu konfidencialumo politika, nes ju e.
marketingo zinos ir idirbis yra laikomas kaip konkurencinis pranasumas, todél pazyméta, kad
respondentai ir ju darbovietés iSliks anonimiSkos, taciau bus priskirtos tam tikroms kategorijoms

pagal ju veiklos pobiid; ir apimtis.

3.2.1 Tyrimo organizavimas

Klausimyna ,Elektroninio marketingo suderinty priemoniy ir metody taikymo itaka
elektroniniams pardavimams® (Zr. prieda nr. 1) sudaro septyni klausimai: du klausimai yra uzdaro ir

penki yra atviro pobudzio.
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Pirmuoju klausimu siekiama iSsiaiskinti eksperto charakteristika — patirt] e. marketingo
srityje.

Antrajame klausime prasoma iSsiaiSkinti eksperty nuomoniy suderinamuma klausimyno
tema. Klausiama, ar jie sutinka, kad e. marketingo suderintos priemones ir metodai daro teigiama
itaka e. pardavimams.

Trec¢iame klausime prasoma ivardinti, kokias pagrindines e. marketingo priemones ekspertai
naudoja imonés veikloje. Antroje klausimo dalyje prasoma jvardinti, kurios priemonés daro
didziausia itaka el. pardavimams 1§ ju paminéty.

Ketvirtame klausime prasoma nustatyti i$Sukius, su kuriais susiduriama naudojant e.
marketingo priemones ar bandant jas derinti.

Penktame klausime prasoma jvardinti, kokius pagrindinius e. marketingo metodus ekspertai
naudoja imonés veikloje. Antroje klausimo dalyje praSoma jvardinti kurie 1§ metody daro didziausia
itaka e. pardavimams.

Sestuoju klausimu norima apjungti tre¢iame ir penktame klausime aptartas e. marketingo
dalis klausiant, kaip uztikrinti tinkama e. marketingo priemoniy ir metodu naudojima kartu, kokiais
atvejais tai daroma netinkamai bei kokiais atvejais tai gali atnesti didziausius rezultatus.

Septintuoju klausimu norima suZinoti svarbiausia dalis, kokiu biidu verslas matuoja e.
marketingo priemoniy jtaka e. pardavimams ir ar vadovaujasi Sia formule: lankytoju srautas X
svetainés konversijos rodiklis X vidutiné uzsakymo verté = pardavimy verté,

Tyrimas buvo atliekamas 2019 m. lapkri¢io 4 — 22 dienomis. Klausimynas ekspertams buvo

iSsiystas el. pastu.

3.2.2 Tyrimo respondenty charakteristika

Pirminiame tyrimo organizavimo etape buvo planuojama apklausti septynis e. marketingo
ekspertus, dirbancius su e. pardavimais. Pasirinktas 7 eksperty skaiCius, nes nustatant priimting
eksperty skaiciy reikia vadovautis metodologinémis prielaidomis, suformuluotomis klasikingje testy
teorijoje. Teorija teigia, kad agreguoty sprendimy patikimuma ir priimanciy sprendima (Siuo atveju
eksperty) skaiCiy sieja greitai gestantis netiesinis rySys (zr. 3 pav.). Yra jrodyta, kad agreguoty
ekspertiniy vertinimo moduliuose su vienodais svoriais nedidelés eksperty grupés sprendimy ir
vertinimy tikslumas nenusileidzia didelés eksperty grupés sprendimy ir vertinimy tikslumui (Libby,

Blashfield, 1978; BaleZentis, Zalimaité, 2011).
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3 pav. Eksperty vertinimy standartinio nuokrypio priklausomybé nuo eksperty skaiciaus
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Saltinis: BaleZentis, Zalimaité, 2011

Tyrimas buvo atliekamas apklausiant e.prekybos imoniy darbuotojus, tiesiogiai dirbancius

su e. marketingu. Buvo apklausti 7 ekspertai (zr. 5 lentel¢), kuriy darbovietés, ir darbo pozicijos

indentifikuotos islaikant anonimiSkuma:

5 lentelé. Apklausty eksperty charakteristika

Resp Pareigos Patirtis e. Imonés tipas El. Pardavimy | Industrija | Pagrindin
onde . tipas ¢s rinkos
marketingo
nto
Nr. srityje
1 Projekty 1-3 metai | Verslas - verslui. Tiek prekés, [vairs Baltijos
vadovas Skaitmeninés tiek paslaugos | klientai Salys
Reklamos
Agentira
2 Skaitmeniniy Sir Verslas - Paslaugos Turizmas | Lietuva
projektu daugiau vartotojui.
vadovas mety Turizmo Agentira
3 Skaitmeninés | 3-5 metai Gamintojas - Prekés Mada JAV,
rinkodaros vartotojul. Kanada,
vadovas El. Parduotuve Australija.
4 Rinkodaros 5ir Verslas - Paslaugos Svietima | Lietuva
vadovas daugiau vartotojui. s
(CMO) mety Mokymai
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Projekty 3-5 metai | Verslas - verslui. Tiek prekés, [vairiis Baltijos
vadovas Skaitmeninés tiek paslaugos | klientai Salys,
Reklamos JAV
Agentira
Skaitmeningés 5ir Verslas - Paslaugos Finansav | Baltijos
rinkodaros daugiau vartotojui. imas Salys
vadovas mety Kredito istaiga
Skaitmeninés | 3-5 metai Verslas - Paslaugos Sveikatin JAV
rinkodaros vartotojui. gumas
specialistas Mobiliosios
programeélés

Saltinis: Sudaryta autoriaus

Kadangi tyrimo tikslas yra iSsiaiskinti, kaip e. marketingo priemonés veikia e. pardavimus,
auk$¢iau iSvardinti ekspertai buvo pakviesti neatsitiktinai. Buvo pasirinkti ekspertai tiek
atstovaujantys e. parduotuves, tiek parduodantys e. paslaugas, tiek ekspertai, dirbantys e.
marketingo agentiirose, kurios turi {vairiy klienty ir galintys pateikti holistini jvertinima. Taip pat,
eksperty patirtis neapsiriboja Lietuvos rinka, nes dauguma ju dirba lietuviskose imonése, kurios
eksportuoja 1 uzsienio rinkas, arba dirba su uZsienio klientais juy vietinése rinkose.

Nors 188ukiai, su kuriais susiduria parduodantys paslaugas ir prekes gali biiti skirtingi, taciau
vis tiek Sie pardavimai priskiriami e. pardavimams ir jie yra pasiekiami naudojantis e. marketingo

priemonémis.

3.3. Tyrimo duomeny analizé
Bendru atveju ekspertinio vertinimo metodologija grindziama prielaida, kad ekspertas yra
sukaupes dideli kiekj racionaliai apdorotos informacijos (turi daug ziniy ir patirties, gali remtis
intuicija) ir todél ekspertas gali biiti kokybinés informacijos Saltiniu. D¢l Sios priezasties pirmuoju

klausimu buvo svarbu iSsiaiskinti apklausiamyjy eksperty patirti e. marketingo srityje (zr. 4 pav).
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4 pav. Eksperty patirtis e. marketingo srityje metais

® 1-3 metai 3-5metai @ 5 ir daugiau mety

Saltinis: Sudaryta autoriaus pagal anketos rezultatus

Matome, kad daugiausia eksperty — po 3 ekspertus yra turintys 3-5 mety arba 5 ir daugiau
mety patirt] e. marketingo srityje. Tyrime nedalyvavo e. marketingo srityje turintys maziau nei
vieneriy mety patirti turintys ekspertai ir tik vienas ekspertas, turintis 1-3 mety patirtj. D¢l to galima
teigti, kad eksperty kompetencija yra pakankama dalyvauti tyrime.

Prie§ pradedant analizuoti gautus duomenis taip pat buvo reikalinga iSsiaiSkinti eksperty
nuomoniy suderinamuma. Eksperty suderinamumas buvo zitirimas tik antrojo klausimo atzvilgiu,
nes visi toliau sekantys klausimai yra atvirojo pobiuidzio. [ klausima ,,Ar sutinkate su teiginiu, kad e.
marketingo suderintos priemones ir metodai daro teigiama jtaka e. pardavimams?‘ visi septyni
ekspertai pazymeéjo ,,sutinku®. Taip pat, iSanalizavus visus eksperty atsakymus nerasta radikaliai
besiskirian¢ios nuomonés nuo daugumos nuomoniy, todél daroma isvada, kad eksperty nuomonés
yra suderintos. Taip pat Sio klausimo teigiamas vienbalsis atsakymas reiskia patvirtinta Sio darbo
hipoteze, kad e. marketingo suderintos priemones ir metodai daro teigiama jtaka e. pardavimams.

Treciame klausime eksperty buvo praSoma jvardinti kokias pagrindines e. marketingo
priemones jie naudoja imonés veikloje. Tam, kad lengviau biity suprasti, kurie atsakymai buvo
minimi daZniausiai, ir kokios yra dazniausiai naudojamos e. marketingo priemones, jas autorius
pateikia eiliSkumo tvarka nuo paciy populiariausiy:

1. Reklama socialiniuose tinkluose (,,Facebook®, ,Instagram®, ,LinkedIn“ ir kt.) -
tvardinta visy septyniy eksperty.
2. SEM - paieskos sistemy reklama - jvardinta visy septyniy ekspertu.

3. SEO - paieskos sistemy optimizavimas - ivardinta SeSiy ekspertu.
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4. CRM - naujienlaiSkiai ir kita reklama el. pastu {vardinta penkiy eksperty.
5. Reklamjuostés (perkamos per ,,Adwords™ ar kt. platformas) jvardinta triju eksperty.
6. Bendradarbiavimas tarp reklamos patalpintojo ir reklamos uzsakovo (angl. affiliate)
tvardintas kaip naudojama e. marketingo priemon¢ dviejy eksperty.
7. Reklama ,,Youtube® platformoje ivardinta vieno eksperto.
8. Reklamjuostés (vietiniuose naujieny portaluose) ivardinta vieno eksperto.
9. Bendradarbiavimas su nuomonés formuotojais (angl. influencers) jvardinta kaip
naudojama e. marketingo priemoné vieno eksperto.
10. SMS reklama jvardinta vieno eksperto.
Kaip galima matyti (Zr. 5 pav), pagrindinés e. marketingo priemonés, kurias nurodé daugiau
nei puse eksperty yra reklama socialiniuose tinkluose, paieskos sistemy reklama, paieSkos sistemy
optimizavimas bei naujienlaiskiai.

5 pav. Eksperty pagrindinés naudojamos e. marketingo priemonés
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Saltinis: Sudaryta autoriaus pagal anketos rezultatus

Trecio klausimo antrojoje dalyje eksperty buvo praSoma jvardinti kuri viena i§ paminéty e.
marketingo priemoniy daro didZiausia itaka e. pardavimams ju versle. Keturi ekspertai jvardijo, kad
didziausia itaka el. pardavimams turi paieSkos sistemy reklama, o trys, kad tai yra reklama
socialiniuose tinkluose.

Apibendrinant tre¢ig klausima remiantis eksperty nuomone galima teigti, kad yra dvi
plac¢iausiai naudojamos ir generuojancios didziausia ijtaka el. pardavimams e. marketingo
priemonés. Nors ekspertai teigia, kad paieSkos sistemy reklama turi didZiausia itaka el.

pardavimams, reklama socialiniuose tinkluose taip pat turi pakankamai didel¢ jtaka el.
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pardavimames.
naudodami e. marketingo priemones ar bandant jas derinti. Ekspertai pasisake, kad jie susiduria su
tokiais sunkumais:

1. Pagrindinis i88tkis yra tiksliai iSmatuoti skirtingy priemoniy rezultatus ir juos
paskirstyti, nes vienos priemonés sugeneruoja poreiki (pvz.: prekés zenklo
zinomumo didinimo kampanijos), o kitos ji pilnai iSnaudoja ir generuoja pardavimus.
Sudétinga suprasti, kurios priemonés daro didziausia jtaka.

2. Sudétinga jvertinti konkurenty veiksmus ir atliepti juos bandant suderinti savo e.
marketingo priemones (pvz.: jeigu esame pirmoje ,,Google Search* pozicijoje, ar dél
to galime nebekelti savo svetainés paieskos poziciju SEO pagalba).

3. Sudétinga sekti ir efektyviai prisitaikyti prie priemoniy infrastruktiiros pasikeitimy,
didziyju paieskos sistemy ar socialiniy tinkly algoritmy pasikeitimy. Taip pat, daznai
atsiranda techniniy kliti¢iy, kurie stabdo darbus, pavyzdziui, prastai iskiepyti
duomeny sekimo kodai ar stringancios reklamos valdymo sistemos.

4. Kyla sunkumy suvienodinant komunikacija visame vartotojo kelyje, tam, kad
skirtinguose kanaluose jis matyty ta pacia ar papildan¢ia marketinging Zinutg ir, kad
jos nesikirsty. Tai igyvendinti daznai yra sunku dél skirtingy Zzmoniy ar komanduy,
dirbanciy su skirtingomis e. marketingo priemonémis.

5. Kai kuriais atvejais (del produkto specifikos, aukStos produkto kainos ar mazy
marketingo biudzety), yra sunku gauti statistiSkai patikimus duomenis apie tai,
kurios priemoneés suveiké geriausiai. Pavyzdziui, testuojant skirtingas priemones /
auditorijas / reklamjuostes, gali ivykti tik keletas pardavimy, o tai néra statistiSkai
reikSmingi skaiciai.

6. D¢l bendrojo duomenuy apsaugos reglamento (BDAR) sudétinga gauti pilnavercius
duomenis apie vartotojus, kas apsunkina marketingo specialisty darba pazinti ir

suprasti vartotojy elgsena ir kelig pirkimo apsisprendimo link.

(reklama socialiniuose tinkluose) rezultatai (lankytoju srautas, konvertavimo
rodiklis) yra nepastoviis. Daznai pardavimy kiekis priklauso ne tik nuo vizualy,
auditorijy, optimizaciju ar kity dedamuyju, kuriuos parenka marketingo specialistas,

taCiau ir nuo sezoniSkumo, konkurencijos bei daznai nieckam nezinomy priezasciy,
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kurios daznai jtakojamos algoritmo (viena diena reklama gali puikiai veikti ir

generuoti pardavimus, kita - ne, ir suZinoti kodél kartais atrodo neijmanoma).

ISanalizavus eksperty atsakymus ir apibendrinant ketvirta klausima matoma, kad

pagrindiniai i$Sukiai yra susij¢ su sudétingumu gauti teisingus ir patikimus duomenis apie e.

marketingo priemoniy rezultatus, jvertinti Siuos duomenis, juos palyginti, nustatyti priezastingumus

ir priimti teisingus ir statistiSkai reik§Smingais duomenimis pagristus sprendimus.

Penktame klausime yra praSoma eksperty jvardinti kokius e. marketingo metodus Sie

naudoja, taip pat kaip treCiame klausime buvo teirautasi apie priemones. Ekspertai jvardino Siuos

metodus:

Pardavimy skatinimas, iskaitant ir pakartotiniy pirkimy skatinima. Tai pagrindinis ir
efektyviausias metodas, generuojantis pardavimus. Natiiralu, kad kuriant kampanijas
norima, kad jos pasiekty geriausius rezultatus — pardavimus. Norint pasiekti
auditorijas, kurios bty linkusios pirkti, geriausia rinktis pardavimy skatinimo
metoda, nes socialiniy tinkly ar paieskos sistemy algoritmai nustato kurios
auditorijos dazniausiai perka e. prekes, kurios prenumeruoja naujienlaiskius, kurios
linkusios spausti ant reklamy ir nesti srauta ir t.t.

Isitraukimo skatinimas. Sis e. marketingo metodas eksperty dazniausiai naudojamas
komunikacijai socialiniuose tinkluose ir naujienlaiskiuose.

Zinomumo didinimas. Siuo metodu norima supazindinti su prekés Zenklu, tadiau ir
sukurti tam tikra reputacija, asociacijas ir nuomong apie prekés Zenkla. Sis e.
marketingo metodas eksperty dazniausiai naudojamas bendradarbiaujant tarp
reklamos patalpintojo ir reklamos uZsakovo (angl. affiliate), reklamai ,,Youtube®
platformoje, bendradarbiaujant su nuomonés formuotojais (angl. influencers).
Lankytojy srauto didinimas. Vienas 1§ eksperty nurodé¢, kad kartais naudojamos ir
srauto generavimo kampanijos, taCiau jos néra fokusuotos i pardavimus, o daznai
naudojamos tam tikriems interneto svetaines testams atlikti, norint pritraukti daugiau

srauto ir grei¢iau gauti statistiSkai reikSmingus rezultatus.

Analizuojant atsakymu pasiskirstyma (Zr. 6 pav.) matoma, kad daugiausia eksperty naudoja

pardavimy skatinimo metoda e. marketingo komunikacijoje, Siek tiek reciau naudojamas zinomumo

didinimas, ta¢iau jis labai svarbus tam, kad sukurti produkto ir paslaugos poreiki.

41



6 pav. Eksperty pagrindiniai naudojami e. marketingo metodai
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Saltinis: Sudaryta autoriaus pagal anketos rezultatus

Apie penkto klausimo antrosios dalies, kurioje klausiama, kurie i§ metody daro didziausia
itaka e. pardavimams rezultatus, galima sprgsti tiek i§ dazniausiai naudojamy e. marketingo metody
grafiko, tiek i§ vienbalsiai sutarian¢iy eksperty, kad pardavimy skatinimas daro didziausia tiesioging
itaka e. pardavimams.

Apibendrinant penkta klausima galima teigti, kad Zinomumo didinimo metodas yra svarbus
pradin¢je vartotojo kelionés fazeje, kuomet jis supazindinamas su prekes Zenklu, o pardavimy
skatinimo metodas geriausiai konvertuoja vartotojus, kurie jau turi poreiki ar yra susipazing su
prekés zenklu. [sitraukimo skatinimas gali biiti kliento kelionés eigoje tam, kad artimiau susipazinty
su prekés Zenklu ir jo teikiamu turiniu.

Sestuoju klausimu buvo sickiama iSsiaiskinti, kaip uZtikrinti tinkama e. marketingo
priemoniy ir metody naudojima kartu. Taip pat ekspertai pasidalijo nuomone kokiais atvejais tai
daroma netinkamai bei kokiais atvejais tai gali atneSti didziausius rezultatus? E. marketingo
ekspertai pasidalino tokiais pasiiilymais:

e Biitinai analizuoti turimus e. parduotuvés e. verslo duomenis, ka verslai daznai
pamirSta. Analizuojant duomenis turéty iSrysketi, kokia ir kokio ilgio keliong praeina
svetainéje apsilank¢ vartotojai. Tai atlikus netinkamai galima i$§vaistyti turima e.
marketingo biudZeta netinkamiems kanalams ir metodams. Pavyzdziui, jprastai
remarketingo (pakartotinés rinkodaros) kampanijos atneSa gerus rezultatus, jeigu
vartotojai néra linke pirkti produkto ta pacia diena. Taciau jeigu produktai yra
kintancios kainos ar turi gerus pasitilymus tam tikru metu (pvz.: skrydziai), tuomet
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remarketingo kampanijos gali neatnesti jokiy rezultaty. Tad geriausi rezultatai ateina,
kai e. verslas paZista tiek savo produkta, tiek vartotojus, kurie ji perka. Tokiu atveju
yra paprasCiausia suderinti e. marketingo priemones ir metodus ir tai atneSa
geriausius rezultatus.

Svarbu uztikrinti komandini darba su visais imonés skyriais (turinio/ kirybos,
rinkodaros, pardavimy, administracijos), bendra ir aiSkia marketingo ketvir¢io, mety
strategija ir planus. Taip pat, galima iSvengti klaidy dirbant su agentliromis, nes jos
daznai turi daugiau patirties dirbant su skirtingais prekés Zenklais nei tik marketingo
komanda esanti imonés viduje ir dirbanti su vienu prekés zenklu. Netinkamo
derinimo prieZastis gali biti, kai marketingo iniciatyvos daromos neapgalvotai vieno
1§ skyriy. Pavyzdziui, marketingo skyrius nusprendzia paleisti akcija nepasitargs su
pardavimy skyriumi, ir tuomet suformuojamas netinkamas kampanijos planas,
netikslinga auditorija ar kt. Todél glaudus komandinis darbas su aiskiu rinkos
poreikio nustatymu, tikslingy kanaly parinkimu, agenttros uzduociy suformavimu ir
aiSkiu projekto darby paskirstymas gali atnesti didZiausius rezultatus.

Ekspertai teigia, kad svarbu yra suprasti, kad ne visos e. marketingo priemonés yra
skirtos pasiekti tuos pacius tikslus ir keliant neteisingus tikslus ir siekiant juos
pasiekti kanaluose, kurie neskirti tam, bus Svaistomi resursai. Pavyzdziui, socialiniy
tinkly puslapiuose pirminis tikslas turi biiti isitraukimo didinimas, o ne pardavimai,
taip pat, ,,Youtube“ reklamy pirminis tikslas yra Zinomumo didinimas, o ne
pardavimy skatinimas ir d¢l Sios priezasties jei ,,Youtube® rezultatai bus matuojami
tiesioginiais pardavimais, jie retu atveju atrodys patenkinami ir bus nepasiektas
norimas rezultatas. DidZiausi rezultatai gali buti pasiekti kuomet kliento keliongje
naudojamos skirtingos marketingo priemongés, ir jos naudojamos skirtingais metodais
— supazindinti vartotoja su produktu, tuomet itraukti ji bei galiausiai parduoti.
Svarbu, kad marketingo strategija ir planuojamos priemonés bty suderintos taip,
kad kiekvienos ju neSama vert¢ galétume {vertinti atskirai ir ateityje priimti
sprendima, kuriai skirti kokia resursu dali. Skaitmeninés rinkodaros priemonés
taikomos netinkamai tada, kai tai atlickama ,,i§ nuojautos”, ne pasiremiant
rezultatais arba negebant atskirti kiekvieno atskiro kanalo pelningumo.

Vienas i§ didziausiy sékmés faktoriy turbiit yra marketingo specialisto patirtis ir
gebéjimas jvertinti situacija dar prie§ padarant kazkokius sprendimus. Taip pat ir

produkto specifikacija, ne visada preké ar paslauga tinkama reklamuoti visomis
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priemonémis ar socialiniais kanalais. Netikamiausias biidas buty visiSkai nesigilinti {
blisima auditorija kur ji yra ir kokie jos poreikiai ir jgyvendinti marketingo
kampanijas su id¢ja, kad visi Zzmonés yra potencialts klientai, tai ypa¢ daznai klaida,
kuri daznai ateina i§ agentiira samdancio kliento.

Apibendrinant iSanalizuotus eksperty pasisakymus galima pastebéti pagrindinius elementus,
kurie lemia sékminga ju naudojima kartu: marketingo veiksmy rezultaty sekima holistiSkai bei
atskirai sekant skirtingas e. marketingo priemones, atitinkamy tiksly nustatyma skirtingoms e.
marketingo priemonéms. Taip pat, tikslai turi sutapti su e. marketingo metodu (pavyzdziui,
naudojant pardavimy skatinimo metoda, pagrindinis tikslas turéty buti generuoti pardavimus, o ne
didinti Zinomuma). Didesnése imonése svarbu suderinti skirtingy komandy ar komandos nariy
darba, tam, kad biity maksimizuoti bendri, o ne individualts rezultai, o kliento kelioné link pirkimo
buity kuo sklandesné.

Septintuoju, paskutiniu, klausimu eksperty buvo klausiama, kaip jie matuoja e.
marketingo priemoniy itaka e. pardavimams. Antra klausimo dalis klausé, ar jie vadovaujasi Sia
formule ,,lankytoju srautas X svetainés konversijos rodiklis X vidutiné uzsakymo verté = pardavimy
verté®. Ties Siais klausimais ekspertai tur¢jo skirtingy nuomoniy bei rezultaty matavimo metody,
todél Zemiau pateiktos atskiros eksperty nuomonés, o ne apibendrinti rezultatai:

1. ,Matuojame tiek tiesioging itaka (pardavimy skaiiumi, apyvartos dydziu,
apsiperkamumo rodikliu), tiek netiesioging itaka (asistuojanc¢iomis konversijomis ir
pajamy dydziu). Taip, galima vadovautis $ia formule prognozuojant biisimus tikslus
ir rezultatus, planuojant naujus tikslus.*

2. ,,ROI (angl. Return on investment, liet. investiciju atsiperkamumas) vs. KPI (angl.
key performance indicator, liet. pagrindiniai rezultaty indikatoriai). Matuojame
reklamos iSlaidy atsiperkamuma su iSkeltais tikslais. Deja, Sios formulés
nenaudojame dé¢l svetainés tvarkymo darby ir netiksliy gaunamy duomeny

3. ,Kiekvieno kanalo matuojama iSleista suma reklamai, sugeneruoti pardavimai,
pardavimy verte ir 1§ to iSskai¢iuojami iSvestiniai ROAS (angl. Return on ad spend,
liet. Reklamos iSlaidy atsiperkamumas) bei CPA (angl. Cost per aquisition, liet.
kliento igijimo kaina) rodikliai. Tam, kad Sie rodikliai buty kuo geresni, itaka daro
»lankytojy srautas X svetainés konversijos rodiklis X vidutiné uzsakymo verte*
formuléje esantys kintamieji. Tad Sia formul¢ mes irgi naudojame, norint
prognozuoti blisimus ar pagerinti esamus rezultatus keliant lankytoju srauta,

konversijos rodikli ar viduting uzsakymo vertg.*
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,Si formulé i§ esmés gera, tatiau mes suvokiame, kad sprendima pirkti misy
mokymus Zmogus priima ne spontaniSkai pamatgs reklama, taciau po daugybés
fvairiy  signaly (pradedant lektoriy pamatymu konferencijose ar draugy
rekomendacijomis, baigiant intensyviomis pakartotinés reklamos kampanijomis
,Facebook® ir ,,Google Ads*). Tod¢l nenorime grieztai naudoti last-click attribution
modelio. Skai¢iuojame ne tik pardavimo kaina, bet atsizvelgiame ir i tai, kad kai
kurie kanalai turi ribota pardavimy kieki. Pavyzdziui, ,,Google Ads“ paieskos
reklama nesSa labai pigius pardavimus, taciau yra labai apribota mazu paiesku kiekiu.
,Matavimo metody vélgi yra daug, jeigu mes turime prekes ir produktus, kurios turi
aiskia verte, visada galima skaiciuoti (graza), bet pries tai ja reikéty nusimatyti. Jeigu
prekés ar paslaugos kaina panasi, galime bandyti kelti CPA tikslus (kaina jgyti
vienam klientui). Taip pat néra daznai naudojamas, bet labai kokybiSkas
atsiperkamumo skaiiavimo metodas - CPR (angl. cost per revenue), iSraiska
daZniausia procentiné.*

,laip, tai yra pagrindiné¢ formulé, kuria naudojame, nes bitent ji labiausiai atspindi
e. pardavimy dedamasias. Taciau platformy lygmeniu zitirime i bendra ROAS, nes
platformos, kuriose gauname srauta, Siuo metu yra ribotos.*

,,Si formulé nebloga, tadiau jtaka pardavimams matuoju kiek papras¢iau. Pagrindinis
rodiklis - CPA, kuri nusistatau, atsizvelgiant | produkto/prekeés kaina. Taip pat labai
svarbus rodiklis - ROAS - atsizvelgiant | auditorijas, kurias naudoju kurdama
kampanijas, nusistatau ir ROAS, kurj noriu pasiekti ir jei jis zemesnis nei iSsikeltas
tikslas tuomet tai priversty i§jungti reklama. Taip pat labai svarbiis rodikliai -
svetainés konversijos rodiklis bei CTR (angl. click-through rate, liet. Internetinés
reklamos parodymu skaiiaus ir paspaudimy ant jos skai¢iaus santykis. Sis santykis
parodo, kokia dalis vartotojy, kuriems buvo parodyta reklama, ant jos paspaudé).
Lankytoju srautas, kaina uz paspaudimus ir CPM (kaina uz 1,000 parodymuy) irgi
svarbils, tac¢iau buna atvejy, kai Sie rodikliai néra geri, taciau reklamos generuoja

puikius pardavimus.*

Apibendrinant septinto klausimo rezultatus galima pastebéti, kad ekspertai matuoti reklamy

rezultatus priemoneés ar kanaly viduje yra linkg rodikliais, kurie daznu atveju susij¢ su informacija,

kuri parodo kaip efektyviai iSleisti pinigai arba kiek isleisti pinigai sugeneravo pardavimy - ROAS,

CPA, ROI, CPR rodikliai. Taip pat matuojant pavieniy priemonés elementy veiksminguma svarbiis

rodikliai gali buti CPM, CTR ar asistuojanCios konversijos. Taciau kalbant apie aukstesni
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analizavimo lygmeni didzioji dauguma (keturi ekspertai pritaré Sios formulés naudojimo naudai,

trys ekspertai netur¢jo stiprios nuomonés dél Sio rezultaty matavimo biido) eksperty sutiko, kad §i

formulé turéty biiti naudojama - ,lankytojy srautas X svetainés konversijos rodiklis X vidutineé

uzsakymo verté = pardavimy verte.*

Norint apzvelgti visa tyrima 6 lentel¢je pateiktas eksperty atsakymuy i trecia, ketvirta, Sesta ir

septinta tyrimo klausimus apibendrinimas.

6 lentelé. Eksperty atsakymy j tyrimo klausimus apibendrinimas

Klausimai

Eksperty atsakymy apibendrinimas

Ar sutinkate su teiginiu, kad e.
marketingo suderintos
priemones ir metodai daro
teigiama itaka e. pardavimams?

Visi 7 ekspertai sutinka, kad e. marketingo suderintos
priemones ir metodai daro teigiama itaka e. pardavimames.

Pagrindinés naudojamos e.
marketingo priemones

Reklama socialiniuose tinkluose

SEM - paieskos sistemy reklama

SEO - paieskos sistemy optimizavimas

CRM - naujienlaiskiai ir kita reklama el. pasStu

E. marketingo priemon¢, kuri
daro didziausig jtaka e.
pardavimams

SEM - paieskos sistemy reklama turi didZiausia itaka el.
pardavimams

Reklama socialiniuose tinkluose taip pat turi reikSmingai
didele itaka el. pardavimams dél

VW —

Patiriami i§$iikiai naudojant e.
marketingo priemones ar
bandant jas derinti

Sudétinga gauti teisingus ir patikimus duomenis apie e.
marketingo priemoniy rezultatus

Sudétinga analizuoti duomenis - jvertinti, palyginti, nustatyti
priezastingumus

Sudétinga priimti teisingus ir statistiSkai reikSmingais
duomenimis pagristus sprendimus.

Pagrindiniai naudojami e.
marketingo metodai

Pardavimy skatinimas

Zinomumo didinimas

E. marketingo metodas, kuris
daro didziausia jtaka e.
pardavimams

Pardavimy skatinimas

Tinkamo e. marketingo
priemoniy ir metody naudojimo
kartu uztikrinimas.

Marketingo veiksmy rezultaty sekimas holistiskai bei atskirai
sekant skirtingas e. marketingo priemoniy rezultatus.

Atitinkamy tiksly nustatymas skirtingoms e. marketingo
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priemonéms. Taip pat, tikslai turi sutapti su e. marketingo
metodu.

Svarbu suderinti skirtingy komanduy ar komandos nariy darba,
tam, kad biity maksimizuoti bendri, o ne individualas
rezultatai.

E. marketingo priemoniy itakos
e. pardavimams matavimas

Matuojama kaip efektyviai iSleisti pinigai Siais rodikliais:
ROAS, CPA, ROI, CPR.

Bendrus visy marketingo priemoniy rezultatus matuoja
vadovaujasi Sia formule: lankytojy srautas X svetainés
konversijos rodiklis X vidutiné uzsakymo verté = pardavimy
verte.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal anketos atsakymus
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4. E. MARKETINGO SUDERINTU PRIEMONIU IR METODU TAIKYMO
ITAKOS E. PARDAVIMAMS MODELIO VERTINIMAS

4.1 Modeliavimo metodologija

Sioje darbo dalyje autorius jvertins pradini pasiilyta modelji matuoti e. marketingo
priemoniy jtaka e. pardavimams bei pritaikys eksperty nuomong tam patobulinti. Pradinis pasiiilytas
matavimo modelis susidaro i§ lankytojy srauto, konversijos rodiklio bei vidutinio pirkimo krepselio
dydzio. Nors gali atrodyti jog, nuo e. marketingo priemoniy gali priklausyti tik lankytojy srautas, o
kiti rodikliai priklauso tik nuo e. parduotuvés kokybés, taciau e. marketingo priemonés gali daryti
itaka ir kitiems dviems Sios formulés rodikliams. Kalbant su ekspertais pastebéta, kad ekspertai i
kliento keliong Zzitri holistiskai, pirkimo link ir pats srautas lankytojy gali biiti skirstomas {
skirtingas dalis — Salta ir Silta auditorijas, ar zemo ir auksto ketinimo pirkti auditorijas, auksStesng ar
zemesng kliento apsisprendimo kelionés (angl. decision funnel) ar dalj. Atitinkamai Sios auditorijos
skirtingai elgsis jas atvedus i e. parduotuve. Pavyzdziui, Salta, pirma karta apie prekés Zenkla
1Sgirdusi auditorija, greiiausiai turés zemesni konversijos rodikli nei Silta auditorija, kuri jau
susipazinusi su prekés Zenklu. Lygiai taip pat ir vidutinis uzsakymo krepselis gali skirtis ty Zmoniy,
kurie jau yra pirke Sio prekés zenklo e. parduotuvéje ir tu, kurie tai daro tik pirma karta.

Nors didzioji dauguma eksperty sutiko, kad $ia ,lankytojy srautas X svetainés konversijos
rodiklis X vidutin¢ uzsakymo vert¢ = pardavimy verté* formul¢ galima naudoti matuojant e.
marketingo priemoniy itaka e. pardavimams, visi ekspertai naudoja papildomus rodiklius, kurie
padeda nustatyti e. marketingo priemoniy efektyvuma generuojant e. pardavimus. D¢l to yra
tikslinga iSanalizuoti eksperty nurodytus rodiklius — CPA, ROI, ROAS — ir kaip jie susije su
autoriaus pirmine analizuota formule.

CPA gali buti apskaiCiuojamas visas kliento isigijimo iSlaidas (rinkodaros iSlaidas)
padalijant i$ klienty, isigytu tuo laikotarpiu, kai iSlaidos buvo patirtos, skai¢iaus. Pavyzdziui, jei
imon¢ investuoty 1 000 Eur Simtui naujy klienty igijimui, CPA bity 10 Eur. Tai reiskia, kad
investuota 10 Eur gauti kiekviena nauja klienta (For Marketer, 2019).

CPA = bendra klienty sigijimo kaina (marketingo islaidos) / is viso jgyty naujy klienty
(konversijy skaicius)

ROAS yra marketingo rodiklis, iSmatuojantis skaitmeninés reklamos kampanijos
efektyvuma. ROAS padeda e. prekybos imonéms {vertinti, kokios priemones veikia ir kaip jie gali

pagerinti blisimas reklamas. ROAS apskai¢iuojamas padalijus visas gautas pajamas i§ reklamos
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i8laidy. Pavyzdziui, imoné per ménesj iSleidzia 2 000 Eur internetinés reklamos kampanijai, kuri
sugeneravo pajamy uz 10 000 Eur. Tod¢l ROAS santykis yra 5:1 (arba 500 procenty). T.y. uz
kiekviena eura, kuri imoné iSleidzia savo reklamos kampanijai, jis sukuria 5 eur vertés pajamas
(Rewis ir Rao, 2015).

ROAS = pajamos / marketingo islaidos

ROI rodiklis padeda optimizuoti strategija, o ROAS optimizuoja taktika, taciau kai kurie
rinkodaros specialistai Sias savokas vartoja pakaitomis. ROI matuoja pelna, kurj sukuria reklamos,
palyginti su ty reklamy kaina. Tai yra i versla nukreipta metrika, kuri yra efektyviausia norint
ivertinti, kaip reklama prisideda prie organizacijos esminio rezultato ir jo augimo (Ad Exchanger,
2015).

ROI = (Pajamy augimas - marketingo islaidos) / marketingo islaidos

Visi trys matavimai apibrézia e. marketingo priemoniy efektyvuma, taCiau svarbu
iSanalizuoti kokiu atveju koki rodikli yra tikslingiausia matuoti.

ROAS prie§ CPA rodiklj. ROAS rodiklis gali padéti lengviau jvertinti e. marketingo
priemong, nes skai¢iuojama kintama pirkinio suma, kuri paprastai ir biina e. pardavimuose. UZuot
skaiCiavus CPA tiksla, e marketingo vadybininkas tiesiog orientuojasi i tam tikro ROAS santykio
pasiekima. Tai padaro metrika lankstesng ir leidzia ignoruoti mokesti uz konversija, kuris labai
skirsis skirtinguose produktuose. Pavyzdziui, suskai¢iavus fiksuotas iSlaidas gaminant ar isigyjant
produktus, ir nustacius, kad reklamos islaidoms galite iSleisti ne daugiau kaip 20% nuo produkto
kainos. Tada galétuméte tai susieti su 500% ROAS rodikliu, kuris visa laika atne§ teigiamus
marketingo rezultatus nepriklausomai nuo produkto kainos. Todél CPA geras rodiklis, jei visi
parduodami produktai yra tos pacios kainos arba sunku iSkarto numatyti galutines pajamas. D¢l to
Sis rodiklis puikiai tinka kontakty ar registracijy rinkimui kuriy dabartiné verté néra apibrézta,
taciau gali klaidinti elektroning prekyba. ROAS yra tinkamas rodiklis jei pardavimo pajamos labai
skiriasi. D¢l to ROAS puikiai tinka elektroninei prekybai, kurioje yra parduodama daug skirtingu
prekiy uz skirtinga kaina.

ROAS prie§ ROI rodiklj. Naudojant ROAS, marketingas laikomas bitinomis verslo
sanaudomis, palyginti su ROI, kai marketingas yra investicija, skirta palaipsniui didinti verslo
pelna. Nors naudinga naudoti abu rodiklius kartu, tendencija keiciasi nuo placiai { ROAS orientuoto
modelio naudojimo skaitmeninéje reklamoje prie grieztesnio ROI orientuoto modelio. Siandien
vartotojai prie$§ konvertuodami saveikauja su reklama ir turiniu keliuose kanaluose bei jrenginiuose.
E. marketingas yra arti peréjimo prie daugelio Siy saveiky susiejimo su konversijomis prieSakyje ir

atitinkamo matavimo. Taciau e. marketingo specialistai dar istrigg prie ROAS modelio, kuriame
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reklama traktuojama kaip tam tikro kanalo kaina ir rezultatai. Realybéje didzioji misy reklamos
dalis yra daugialypé. ROAS neiSmatuoja tikrojo vieno kanalo poveikio kitam, pavyzdziui,
reklamjuoscCiy poviekio paieskos sistemy reklamai, taip pat nepadeda suprasti ir atpazinti Zinomumo
didinimo marketingo metodo laipsniSko rezultaty did¢jimo, kuri suteikia tik ROI metrika. D¢l to
reklamos pardavéejai valdys biudzetus, daugiausia démesio skirdami reklamos jtakos kliento verslui

per ROI vertinimui, o ne optimizuodami savo reklama pagrista ROAS metrika.

4.2 Modeliavimo rezultaty analizé

Nepaisant to, kad ROI rodiklis gali pateikti labiau holistini e. marketingo priemoniy ir
metody jtakos verslo augimui rezultata, juo sunkiau tiksliai matuoti atskiry priemoniy tiesioginius
pardavimy rezultatus lyginant su ROAS rodikliu. D¢l Sios priezasties autorius toliau nagrin¢ja
ROAS rodiklio santykj su pirmine ,,lankytojy srautas X svetainés konversijos rodiklis X vidutiné
uzsakymo verté = pardavimuy verté“ formule. Nagrin¢jant ROAS formule ja galima iSskaidyti
tokiais budais:

1) ROAS = —LL2%— (L ewis ir Rao, 2015)

marketingo islaidos

__ konversijos x vidutiné uzsakymo verté
2) ROAS = marketingo iSlaidos

__ paspaudimai x konversijos rodiklis x vidutiné uzsakymo verté
3) ROAS = marketingo i8laidos

4) ROAS = paspaudimai x konversijos rodiklis x vidutiné uzsakymo verté
) - paspaudimai x paspaudimo kaina

__ konversijos rodiklis x vidutiné uzsakymo verté
5) ROAS = paspaudimo kaina

Darant prielaida, kad skaitmeninés reklamos paspaudimai yra lygu e. parduotuvés lankytoju
kiekiui, tuomet treciojoje ROAS formul¢je atsiranda pirminé ,lankytoju srautas X svetainés
konversijos rodiklis X vidutin¢ uzsakymo verté* analizuota formulé. Tai parodo, kad e. marketingo
priemoniy efektyvumui i$ tiesy Sie démenys daro jtaka, taip pat jiems nekintant galima prognozuoti
e. marketingo priemoniy efektyvuma priklausomai nuo iSleidziamos sumos. Lygiai taip pat e.
marketingo efektyvuma kelti galima keliant konversijos rodikli ar viduting uZsakymo vertg
nekeiCiant lankytoju skaiciaus ar marketingo iSlaidy.

Todél apibendrinant autorius sitilo papildyti pirmini modeli marketingo iSlaidomis ir
vertinti e. marketingo priemoniy itaka pardavimams per reklamos islaidy atsiperkamumo prizme

(zr. 7 pav.)
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7 paveikslas. E. marketingo priemoniy jtakos e. pardavimams vertinimo modelis

iti Lankytojy srautas Konversijos rodiklis Vidutiné uZsakymo .
1e|tIBS E. Marketingo E. Prekyvbos svetainés verté ISeities
fragme ntas priemonés: sékmingumas; fl‘ag mentas
Reklama Sistemos kokybé Minimali uZsakymo

Socialininose Informacijos kokybe ) ‘vcrté.
tinkluose, Aptarnavimo kokybe Sitiloma I"ﬂ_r"]d”““l
Paietkos sistemos Naudojimas ) prekiy )
Reklama, Vartotojy Sialoma brangesniy Ekspertai zino
ROAS Paieskos sistemos pasitenkinimas prekiy k'di].} r.:fcklyviaj

Optimizacija Grynoji nauda Tiesioginés paskatos

yra vyvkdoma

Reklfamaos islaidy
atsiperkamumas
(Lewis ir Rao, 20135)

reklama bei kokie
kintamieji tam

Marketingo daro jtaka

islaidos

Paspaudimas
(lankytoju srautas)
X

Paspaudimo kaina

Saltinis: sudaryta autoriaus

ROAS yra marketingo rodiklis, iSmatuojantis skaitmeninés reklamos kampanijos
efektyvuma. ROAS padeda e. prekybos imonéms jvertinti, kokios priemones veikia ir kaip jie gali
pagerinti biisimas reklamas.

Lankytojy srautq 1 svetaing gali pritraukti Siame darbo skyriuje nagrinétos e. marketingo
priemonés: reklama socialiniuose tinkluose, paieskos sistemos reklama, paieSkos sistemos
optimizacija ir kt.

Konversijos rodiklis parodo kokia dalj lankytojy srauto svetainei pavyko konvertuoti i
pirkéjus. Didesni konversijos rodikl; remia anks¢iau nagrinéti e. prekybos sékmingumo faktoriai:
sistemos kokyb¢, informacijos kokybé, aptarnavimo kokybé, naudojimo patogumas, vartotoju
pasitenkinimas, grynoji nauda.

Vidutiné uzsakymo verté yra rodiklis, kuri matuoja internetinés jmon¢s, norédamos suzinoti
apie savo klienty pirkimo pasirinkimus ir ipro¢ius. Tai yra bendra pajamuy suma, padalyta i$
bendrojo gauty uzsakymy skaiciaus. Jei imon¢ Zino apie savo viduting uzsakymo vertg, tai padeda
vertinti visas e. marketingo pastangas ir kainodaros strategija, kad biity galima jvertinti individualia
klienty ilgalaike verte.

Marketingo islaidos tai e. marketingo priemongés arba visy priemoniy kartu patirtos i§laidos
reklamos skleidimui. Skaitmeninése priemonése daznai mokestis skaiiuojamas uz paspaudima,
todeél jos gali biiti skai¢iuojamos sudauginus visy paspaudimy skaiciy ir kaing uz viena paspaudima.

Zinant ir vertinant visus §iuos rodiklius e. marketingo ekspertas gali spresti apie priemoniy

efektyvuma, ji optimizuoti bei prognozuoti ateities e. pardavimus.
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1.

ISVADOS IR PASIULYMALI

ISanalizavus eksperty naudojamus rodiklius ir remiantis autoriaus izvalgomis suformuotas
papildytas e. marketingo suderinty priemoniy ir metody taikymo itakos e. pardavimams
modelis, kuris vertinta e. marketingo priemoniy itaka pardavimams per reklamos iSlaidy
atsiperkamumo prizmg (zr. 7 pav.). Naudojant §] modeli vertinamas lankytoju srautas, jo
konversijos rodiklis, jo perkamoji galia vidutine uzsakymo verte bei e. marketingo
iSlaidomis, patirtomis atvesti $i srauta i e. parduotuve.

Remiantis kokybinio eksperty nuomonés tyrimo duomeny analize, buvo patvirtinta hipotezeg,
kad e. marketingo suderintos priemones ir metodai daro teigiama jtaka e. pardavimams.
Pagrindinés naudojamos e. marketingo priemonés neskaitant internetinés svetainés yra:
reklama socialiniuose tinkluose, SEM — paieskos sistemuy reklama, SEO — paieskos sistemu
optimizavimas, CRM — naujienlaiskiai ir kita reklama el. pastu. IS ju SEM ir reklama
socialiniuose tinkluose turi didziausia itaka el. pardavimams. Pagrindiniai naudojami e.
marketingo metodai yra pardavimy skatinimas bei zinomumo didinimas. Ekspertai susiduria
su iSSukiais gauti teisingus duomenis apie e. marketingo priemoniy rezultatus, d¢l to yra
sudétinga juos analizuoti ir priimti teisingus duomenimis pagristus sprendimus. Nors
priemoniy efektyvumas eksperty matuojamas ROAS, CPA, ROI rodikliais, sudétinga yra
vertinti rezultatus holistiskai, vertinant priemoniy visuma.

Remiantis e. marketingo ir e. pardavimy pasaulinés rinkos analize buvo issiaiskinta, kad
JAV, Kinijos, Ispanijos ir Lietuvos e. prekybos rinkos yra augancios, taip pat auga ir
konkurencija jose, kuria lemia didieji rinkos dalyviai. E. marketingo rinkoje irgi pastebima
konkurencija, kuri atsispindi vienam interneto vartotojui iSleidziama e. marketingo iSlaidy
suma. Pastebint, kad didziojoje dalyje Saliy yra tam tikros konkrecios Sventinés dienos, kai
vartotojai yra labiausiai linke pirkti, konkurencija tarp prekybininky tuo laikotarpiu dar
efektyviau iSnaudoti turimas marketingo biudzeto 1ésas.

Remiantis teorijos analize, e. marketingas yra dalis e. komercijos srities, kuri yra viena i§ e.
verslo Saky ir apibréziama kaip elektroniniy duomeny ir programuy naudojimas, skirtas
planuoti ir jgyvendinti idéjy, prekiy ir paslaugy platinima, kainodara, ir sukurti pardavimus,
kurie tenkinty asmeny ar imoniy tikslus. E. marketingo priemonés gali biiti klasifikuojamos
pagal tai, kiek ir kas valdo Sias priemones (organizacija ar tikslin¢ auditorija) bei tai, ar

komunikacija yra vienpus¢ ar dvipus€¢ (gaunamas griztamasis rySys) (zr. 1 lentel¢).
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Pagrindinés iSskiriamos e. marketingo priemonés yra S§ios: internetinés svetainés,
naujienlaiSkai, internetiniai katalogai, reklamjuostés, paieSkos sistemu optimizavimas,
paieskos sistemy reklama, organizacijos tinklaras¢iai, organizacijos valdomos
bendruomenés, socialiniai tinklai. Norint pasiekti visy 8iy atskiry priemoniy sinergija ir jas
suderinti, patartina vadovautis vientisumo, pritaikymo, isipareigojimo ir atsargumo
principais. E. marketingo priemoniy taikymo metodai naudojami norint pasiekti skirtingus
verslo tikslus — reklama, pardavimy skatinimas, vieSumo didinimas, interaktyvi ar tiesioginé

komunikacija.

Pasialymai e. marketingo specialistams:

Norint padidinti e. pardavimus ir e. marketingo priemoniy efektyvuma (reklamos islaidu
atsiperkamuma), reikia didinti e. parduotuvés konversijos rodikli bei viduting uzsakymo
verte.

ISsikelti atitinkamus tikslus skirtingoms e. marketingo priemonéms, kurie sutapty su
pasirinktu e. marketingo metodu.

Rinkti ir analizuoti e. marketingo priemoniy rezultatus lyginant su iSkeltais tikslais
priemoniy lygmenyje bei vertinant bendrus visy priemoniy rezultatus holistiSkai. [vertinus,
palyginus ir nustacius priezastingumus priimti statistiSkai reikSmingais duomenimis
pagristus sprendimus.

Analizuojant e. marketingo priemoniy efektyvuma ir jtaka e. pardavimas, remtis darbe
pasiiilytu papildytu reklamos iSlaidy atsiperkamumo modeliu (zr. 7 pav.)

Norint padidinti e. pardavimus, naudoti ir tobulinti paieSkos sistemu reklama ir reklama
socialiniuose tinkluose, suderinant jy komunikacija bei naudojant pardavimy skatinimo

metoda.
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ANOTACIJA

Stankevicius K. A. Elektroninio marketingo suderinty priemoniy ir metody taikymo jtaka
elektroniniams pardavimams / Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadovas
prof. dr. T. Limba. — Vilnius: Mykolo Romerio universitetas, Ekonomikos ir verslo fakultetas, 2018.
— 64 p.

Anotacija (lietuviy k.)

Magistro baigiamajame darbe susipazinus su e. marketingo sprendimy kiirimo ir diegimo
teoriniais aspektais, iSanalizavus e. marketingo ir e. pardavimy rinky ypatumus pasaulyje ir
Lietuvoje, atlikus kokybinj tyrima buvo indentifikuotos e. marketingo priemonés ir metodai, kurie
daro didziausia itaka e. pardavimams, parengtas ju matavimo modelis. Darbo apimtis — 64 p. teksto
be priedy, 7 pav., 6 lent., 69 bibliografiniai Saltiniai. Atskirai pridedamas 1 darbo priedas.

Raktiniai Zodziai: e. marketingas, e. marketingo priemoné¢s, e. marketingo metodai, e.

pardavimai, e. prekyba, e. marketingo jtakos matavimas e. pardavimams.

Stankevicius K. A. Impact of e-marketing channels and methods usage on e-commerce
sales / Master‘'s Work in Electronic Business Management. Supervisor prof. dr. T. Limba. —
Vilnius: faculty of Economy and business, Mykolas Romeris University, 2018. — 64 p.

Anotacija (angly k.)

The master's thesis introduces the theoretical aspects of marketing solutions development
and implementation. Followed by analysis of e-marketing and e-commerce markets in the world
and Lithuania a qualitative study was carried out which identified the marketing channels and
methods that have the greatest impact on e-commerce sales and presented a model for measuring
e-marketing results. Thesis consist of: 64 p. text without appendixes, 7 pictures, 6 tables, 69
bibliographical entries. Appendix 1 is attached separately.

Keywords: e-marketing, e-marketing channels, e-marketing methods, e-commerce,

measuring the impact of e-marketing for e-commerce.

60



Stankevi¢ius K. A. Elektroninio marketingo suderinty priemoniy ir metody taikymo jtaka
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prof. dr. T. Limba. — Vilnius: Mykolo Romerio universitetas, Ekonomikos ir verslo fakultetas, 2018.
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SANTRAUKA

Magistro baigiamojo darbo tikslas — iStyrus e. marketingo suderinty priemoniy ir metody
taikymo moksling literattira bei atlikus e. marketingo pasaulinés rinkos analizg, parengti tyrimo
metodologija ir iSanalizuoti elektroninio marketingo suderinty priemoniy ir metoduy taikymo jtaka e.
pardavimams.

Darbe taikyta mokslinés literatiiros analizeé siekiant iSanalizuoti marketingo sprendimy
kirimo ir diegimo teorinius aspektus. Remiantis atvejo analizés metodu, siekta iSanalizuoti
pasirinkty Saliy e. marketingo ir e. pardavimy rinky tendencijas. Taip pat atliktas kokybinis eksperty
nuomonés tyrimas, kurio metu buvo apklausti 7 ekspertai. Tyrimu iSsiaiSkinta, kad paieskos sistemy
reklama ir reklama socialiniuose tinkluose naudojant pardavimy skatinimo metoda turi didZiausia
itaka el. pardavimams. Pagal literatiiros analiz¢ ir tyrima parengtas e. marketingo suderinty
priemoniy ir metody taikymo itakos matavimo e. pardavimams modelis, kuriuo sitiloma vertinti e.
marketingo priemoniy jtaka pardavimams per reklamos i$laidy atsiperkamumo prizmg.

Magistro baigiamaji darba sudaro keturios dalys. Pirmoje darbo dalyje nagrin¢jami e.
marketingo sprendimy kiirimo ir diegimo teoriniai aspektai. Antroje dalyje analizuojamos e.
marketingo suderinty priemoniy, metody taikymo ir e. pardavimy pasaulinés rinkos: JAV, Kinija,
Ispanija, Lietuva. Trecioje dalyje nagrin¢jamas atliktas empirinis tyrimas, kurio tikslas —
pasitelkiant eksperty Zinias, iSsiaiSkinti pagrindines e. marketingo priemones ir metodus darancius
itaka e. pardavimams.; suprasti, kaip suderinti priemones ir pritaikyti metodams, kaip matuoti e.
marketingo priemoniy jtaka e. pardavimams. Ketvirtoje dalyje parengiamas e. marketingo suderinty

priemoniy ir metoduy taikymo itakos e. pardavimams vertinimo modelis.

Raktiniai ZodzZiai: e. marketingas, e. marketingo priemonés, e. marketingo metodai, e.

pardavimai, e. prekyba, e. marketingo jtakos matavimas e. pardavimams.
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Stankevi¢ius K. A. Impact of e-marketing channels and methods usage on e-commerce
sales / Master's Work in Electronic Business Management. Supervisor prof. dr. T. Limba. —

Vilnius: faculty of Economy and business, Mykolas Romeris University, 2018. — 64 p.

SUMMARY

The aim of the master's thesis is to study the research literature on the application of
marketing channels and methods, to carry out the analysis of the main world e-marketing and
e-commerce markets, to develop the research methodology and to analyze the impact of the
application of e-marketing channels and methods on ecommerce sales.

In this work the analysis of scientific literature is applied in order to analyze the theoretical
aspects of marketing solutions development and implementation. Based on the case study method,
the aim was to analyze the e. marketing and e. sales market trends. A qualitative expert opinion
survey was also conducted and 7 experts were interviewed. The study found that search engine
advertising and advertising on social networks using the sales promotion method has the greatest
impact on e-commerce sales. Based on the literature analysis and conducted research, the model
was proposed to measure the impact of e-marketing on e-commerce sales through the prism of
return on ad spend.

The master's thesis consists of four parts. The first part deals with the theoretical aspects of
marketing solutions development and implementation. The second part analyzes e-marketing and
e-commerce trends in these markets: USA, China, Spain, Lithuania. The third part deals with the
empirical research, which aims to find out the main marketing channels and methods that influence
ecommerce sales with the help of experts; understand how to align tools and apply methods to
measure the impact of marketing tools on sales. In the fourth part, a model for assessing the impact

of marketing coordinated tools and methods on e-commerce sales is developed.

Keywords: e-marketing, e-marketing channels, e-marketing methods, e-commerce,

measuring the impact of e-marketing for e-commerce.
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PRIEDAI

1 priedas. Tyrime naudota anketa

Laba diena, gerbiamas (-0ji) eksperte. AS, Mykolo Romerio universiteto Elektroninio verslo
vadybos magistrantiros studijy studentas, atlieku tyrima ,,Elektroninio marketingo suderinty
priemoniy ir metody taikymo jtaka elektroniniams pardavimams.”

Tyrimo problematika kyla i§ to, kad néra iSnagrinéta kokios e. marketingo priemonés daro
didziausia itaka e. pardavimams. IS to seka, kad e. prekybos verslas ne visuomet zino kokias e.
marketingo priemones pasirinkti, norint pasiekti ju verslo tikslus ir e. marketingo biudzetai
naudojami nepakankamai efektyviai. Sio tyrimo tikslas - pasitelkiant eksperty Zinias, i$siaiskinti e.
marketingo suderinty priemoniy ir metody taikymo itaka e. pardavimams, jtakos matavimo modeli,
bei pateikti pagrindines e. marketingo priemones, didinancias e. pardavimus.

Sio tyrimo metu surinkta informacija bus pateikta tik apibendrinta forma. Sioje anketoje
Jisy pateikti duomenys vieSai nebus skelbiami. Maloniai praSome Jisy atsakyti | pateiktus

klausimus. Pazymeékite atsakymus apibraukdami/ pabraukdami tinkamq (-us) variantq (-us).

1. Kokia Jiisy darbo patirtis e. marketingo srityje?
a) iki 1 mety
b) 1-3 metai
d) 3-5 metai
f) 5 ir daugiau mety

2. Ar sutinkate su teiginiu, kad e. marketingo suderintos priemones ir metodai daro teigiama

itaka e. pardavimams? (Sutinku / I$ dalies sutinku / Nesutinku)
3. ISvardinkite kokias pagrindines e. marketingo priemones (pvz.: SEM, SEO, Reklama

Socialiniuose tinkluose (kokiuose?), reklamjuostés, naujienlaiskiai) naudojate imonés veikloje, bei

ivardinkite kurios priemonés daro didziausia itaka el. pardavimams.
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5. I$vardinkite kokius pagrindinius e. marketingo metodus (pvz.: pardavimy skatinimas,
zinomumo didinimas, isitraukimo skatinimas) naudojate imonés veikloje? Kurie i§ metody daro

didziausia jtaka e. pardavimams?

6. Kaip uztikrinti tinkama e. marketingo priemoniy ir metody naudojima kartu? Kokiais

atvejais tai daroma netinkamai? Kokiais atvejais tai gali atnesti didziausius rezultatus?

7. Kaip matuojate e. marketingo priemoniy itaka e. pardavimams? Ar vadovaujatés Sia

formule: lankytojy srautas X svetainés konversijos rodiklis X vidutiné uzsakymo verté = pardavimy

verté?

64



