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ĮVADAS 

Tyrimo aktualumas. Plečiantis elektroninės komercijos rinkai, didėja ir konkurencija 

tarp įmonių, kurios teikia produktus ir paslaugas e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms. 

Kartu su internetine komercine veikla vystėsi ir keitėsi skaitmeninė rinkodara. Ji įgijo 

daugybę formų, bet pagrindinis tikslas išliko tas pats – pritraukti ir skatinti vartotojus įsigyti 

veiklos vykdytojo siūlomų prekių ir paslaugų, tuo pat metu sukuriant didesnę vertę vartotojui 

(Kotler et al., 2017). Tuo tarpu rinkodara suteikia galimybę geriau suprasti klientų elgesį, taip 

pat yra priemonė pakeisti visuomenės požiūrį ir vertybes (Diez-Martin et al., 2019). 

Pasaulinės COVID-19 pandemijos metu, rinkoje įvykę pokyčiai ne tik atnešė daug 

negatyvių padarinių, bet ir sukūrė sąlygas, kai socialiniai ryšiai daugiau vyksta elektroninėje 

erdvėje ar virtualiame pasaulyje, nei realiame (Badawi et al., 2021). Siejant pasaulinę 

pandemiją ir bandymą prisitaikyti prie aplinkybių,  skaitmeninė rinkodara ir jos sprendimai 

įgavo dar didesnę reikšmę verslo įmonių procesuose ir suformavo naujas praktikas, tokias kaip 

verslo susitikimai ir derybos vykstančios virtualiuose susitikimuose. Remiantis šiomis 

tendencijomis, galima teigti, jog įmonės, kurios vykdo verslas – verslui ryšius, skaitmeninės 

rinkodaros priemones ir technologijas gali pritaikyti siekdamos veiksmingų rezultatų ir taip 

optimizuoti išlaidas ir didinti pelną.  

Tyrimo naujumas. Pasaulinės elektroninės komercijos (toliau e. komercijos) rinkos 

dydis 2019 m. buvo įvertintas 9,09 trilijonais JAV dolerių ir, kaip tikimasi, nuo 2020 m. iki 

2027 m. išaugs 14,7 % metinio augimo tempo (CAGR) (Grand View Research, 2020). Tokie 

duomenys rodo sparčią elektroninės komercijos veiklos plėtrą visame pasaulyje, o 4G ir 5G 

technologijų plėtra skatina daugiau vartotojų rinktis interneto naudojimą.  

Remiantis „Statistos“ pateiktais duomenimis, numatoma, kad iki 2025 m. elektroninės 

prekybos rinkoje vartotojų skaičius sieks 564,4 mln. 2022 m. vartotojų skaičius sieks 61,6 %, 

o iki 2025 m. turėtų pasiekti 66,5 % (Statista, 2021).  

Remiantis Jungtinėjė Karalystėje atliktu tyrimu, palyginti su iki COVID-19 pandemijos, 

verslas – verslui (Angl. Business to Business, toliau B2B) tarpusavio pardavimai internetu 

išaugo. Įmonės, parduodančios produktus ir paslaugas kitoms įmonėms, iki koronaviruso 

pandemijos per elektroninę komerciją gavo 19 procentų pajamų, o pandemijos metu ši dalis 

išaugo iki 25 procentų (Coppola, 2021).  

Iš pateiktų duomenų ir autorių įžvalgų, galime pastebėti, jog koronaviruso pandemija 

paspartino ir taip greitą skaitmenizaciją. Skaitmenizacijos procesai daro didelę įtaką naujų, 

skaitmeninių produktų ir paslaugų kūrimui. Didėjant konkurencijai elektroninės komercijos 

rinkoje, skaitmeninių produktų ir paslaugų kūrėjai bei pardavėjai turi skirti laiko ir finansinių 
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išteklių ieškant būdų, kaip įsitvirtinti pasirinktose rinkose. Tam reikalinga tikslingai parengta 

rinkodaros strategija ir pasirinktos veiksmingiausios skaitmeninės rinkodaros priemonės. 

Šių dienų skaitmeniniame pasaulyje galima pastebėti ryškų skaitmeninės rinkodaros 

populiarėjimą ir neretai bandymą pakeisti tradicinę rinkodarą. Tradicinė rinkodara ir jos 

skaitmeninės rinkodaros atšaka turi veikti bendrame komplekse, kartu su besikeičiančiais 

vaidmeninis kliento kelyje (Kotler et al., 2017). Rengiant rinkodaros strategiją, kompleksiškai 

parenkami tradiciniai ir skaitmeniniai kanalai ypač reikšmingi B2B elektroninėje komercijoje. 

Elektroninėje komercijoje B2B pirkimo kelias yra ilgesnis už  verslas-vartotojui (Angl. 

Business-Consumer, toliau B2C) kelią, nes susideda iš daugiau etapų, sprendimo priėmime 

pirkti neretai dalyvauja daugiau nei vienas asmuo. 

Tyrimo problema – sparčiai augančioje elektroninės komercijos rinkoje didėja ir įmonių, 

siūlančių prekes ir paslaugas e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms (B2B), pasiūla. Todėl 

didėjant konkurencijai, investavimas į skaitmeninę rinkodarą yra neišvengiamas, skaitmeninių 

rinkodaros priemonių pasirinkimas yra platus, o šių priemonių veiksmingumo tyrimų, 

atliekamų pasirinktoje koncentruotoje įmonių kategorijoje, atliekama per mažai. 

Tyrimo objektas – įmonių, siūlančių prekes ar paslaugas skirtas e. komercijos veiklą 

vykdančios įmonėms, skaitmeninės rinkodaros priemonės. 

Tyrimo tikslas – sudaryti skaitmeninės rinkodaros veiksmingiausių priemonių rinkinius, 

skirtus įmonėms, teikiančioms produktus e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms Lietuvoje 

ir užsieniose šalyse. 

Uždaviniai tikslui pasiekti: 

1. Išnagrinėti skaitmeninės rinkodaros ir elektroninės komercijos sampratas, 

skaitmeninės rinkodaros technologines inovacijas, skaitmeninės rinkodaros 

priemones bei jų taikymą verslas-verslui e. komercijos modelyje teoriniu aspektu. 

2. Sudaryti tyrimo metodiką, skirtą nustatyti skaitmeninės rinkodaros priemonių, 

taikomų verslas-verslui e. komercijos modelyje, veiksmingumą. 

3. Atlikti skaitmeninės rinkodaros ekspertinį vertinimą ir rinkodaros priemonių 

veiksmingumo daugiakriterį vertinimą SAW metodu. 

4. Sudaryti skaitmeninės rinkodaros veiksmingiausių priemonių rinkinius verslas-

verslui e. komercijos modeliui, pritaikytus Lietuvos ir užsienio rinkoms. 

Tyrimo metodai: Mokslinės literatūros analizė, lyginamoji mokslinės literatūros analizė, 

empirinis tyrimas parengiant ekspertinę apklausą ir gautų duomenų rezultatų skaičiavimas 

SAW metodu, rangavimas. 

Darbas sudarytas iš 3 dalių. Teorinėje darbo dalyje nagrinėjamas skaitmeninės rinkodaros 

priemonių taikymas įmonėse, kurios teikia produktus e. komercijos veiklą vykdančioms 
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įmonėms, aprašoma skaitmeninės rinkodaros samprata, išanalizuojamos ir pateikiamos 

skaitmeninės rinkodaros priemonės, įvardijamos technologines inovacijos. Išaiškinamas 

verslas - verslui e. komercijos modelis ir elektroninės komercijos samprata. Nagrinėjamas 

skaitmeninės rinkodaros priemonių taikymą verslas - verslui e. komercijos modelyje.  

Antroje darbo dalyje pagrindžiamas tyrimo metodų pasirinkimas, ekspertinės apklausos 

paruošimas ir taikymas tyrime, rinkodaros priemonių veiksmingumo daugiakriteris vertinimas 

SAW metodu.  

Trečioje darbo dalyje analizuojami atliktų empirinių tyrimų rezultatai. Pagal kriterijus 

atrinkti ekspertai suteikė skaitmeninės rinkodaros priemonių grupėms reikšmingumo 

koeficientus, apskčiavus W konkorndacijos koeficientą ir gavus teigiamą ekspertų nuomonių 

suderinamumo rodiklį buvo atliekamas antras etapas, skaitmeninės rinkodaros priemonių 

veiksmingumo vertinimas. Ekspertai apklausoje, 5 balų sistemoje, įvertino kiekvienos pateiktos 

skaitmeninės rinkodaros grupės priemonės veiksmingumą, atsižvelgiant į veiklos vykdymo šalį 

Lietuvoje arba užsieniose šalyse). Gauti tyrimo rezultatai, iš kiekvienos skaitmeninės 

rinkodaros grupės atrinkta veiksmingiausia priemonė ir sudarytas priemonių rinkinys.  Sudaryti 

du priemonių rinkiniai, pagal veiklos vykdymo šalį.  

Darbo teorinė ir praktinė reikšmė. Šio darbo rezultataus praktikoje gali naudoti įmonės, 

kurios nori pradėti veiklą teikiant paslaugas ar prekes e. komercijos veiklą vykdančioms 

įmonėms. Taip pat gautus rezultatus gali pritaikyti įmonės, jau vykdančioms šią veiklą, rengiant 

ir įgyvendinant rinkodaros strategijas. 

Buvo parengtas mokslinis straipsnis ir pristatytas jaunųjų mokslininkų konferencijoje.  
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1. SKAITMENINĖS RINKODAROS PRIEMONIŲ TAIKYMAS 

VERSLAS – VERSLUI E. KOMERCIJOS MODELYJE, TEORINIU 

ASPEKTU 

1.1. Skaitmeninės rinkodaros samprata 

Šių dienų pasaulyje, interneto ir kitų skaitmeninių medijų bei technologijų naudojimas, 

siekiant sukurti „šiuolaikinę rinkodarą“, sudarė terpę mokslininkams, rinkodaros 

profesionalams ir ekspertams naudoti skirtingą terminologiją, norint apibūdinti naujai 

susiformavusią rinkodaros šaką. Skirtingoje mokslinėje literatūroje autoriai pateikia įvairias 

skaitmeninės rinkodaros apibrėžtis (žr. 1 lentelę). Ji buvo vadinama skaitmenine rinkodara, 

interneto rinkodara, elektronine rinkodara, kibernetine rinkodara (Chaffey & Ellis-Chadwick, 

2016; Davidavičienė & Sabaitytė, 2014).  

 

1 lentelė. Skaitmeninės rinkodaros apibrėžtys 

Autoriai Apibrėžtis 

Dave Chaffey & 

Fiona Ellis-

Chadwick, 2016 

Rinkodaros tikslų siekimas, taikant skaitmenines technologijas ir medijų priemones. 

Philip Kotler, 

Hermawan 

Kartajaya, Iwan 

Setiawan, 2017 

Skaitmeninė rinkodara yra tiesioginės rinkodaros forma, susiejanti vartotojus su 

pardavėjais elektroniniu būdu naudojant interaktyvias technologijas. Pavyzdžiui el. 

laiškai, internetinės svetainės, internetiniai forumai, mobilusis ryšys ir kt.  

M. T. Tiago, F. 

Tiago, 2012 

Elektroninė rinkodara tai informacinių technologijų priemonių naudojimas sąveikai su 

vartotojais, apimantis strategijas, orientuotas į klientą ir mažinančias sudarymo 

išlaidas. 

Kannan, Li, 

Hongshuang, 2016 

Procesas, pritaikant technologijas, kurio metu įmonės bendradarbiauja su klientais ir 

partneriais, siekdamos kartu kurti, bendrauti, teikti ir išlaikyti vertę visoms 

suinteresuotosioms šalims. 

Debra Zahay, 2015 
Bet kurios skaitmeninės technologijos naudojimas rinkodaros procesui palengvinti, o 

galutinis tikslas – palengvinti klientų sąveiką ir įsitraukimą. 

Chaffey, Smith, 2017 

Skaitmeninė rinkodara yra skaitmeninio verslo pagrindas – priartėjimas prie klientų ir 

geresnis jų supratimas, pridėtinė produktų vertė, platinimo kanalų išplėtimas ir 

pardavimų skatinimas vykdant skaitmeninės rinkodaros kampanijas naudojant 

skaitmenines priemones. 

Šaltinis: sudaryta autorės remiantis Chaffey (2016; 2017), Kotler (2017), Tiago et al. (2012), Kannan et al. (2016), 

Zahay (2015) 

 

Nors mokslinėje literatūroje vartojama įvairi terminija, apibūdinant skaitmeninių ir 

informacinių technologijų, pagrįstų rinkodaros koncepte, naudojimą, atlikta mokslinės 

literatūros analizė rodo, kad pateikiamos apibrėžtys iš esmės apibrėžia tą patį procesą. Šiame 

moksliniame darbe skaitmeninė rinkodara apibrėžiama kaip skaitmeninė rinkodara, anksčiau 

vadinta elektronine rinkodara arba interneto rinkodara, yra skaitmeninio verslo pagrindas – 
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priartėjimas prie klientų ir geresnis jų supratimas, pridėtinės produktų vertės kūrimas, platinimo 

kanalų išplėtimas ir pardavimų skatinimas vykdant skaitmeninės rinkodaros kampanijas 

naudojant skaitmenines priemones (Chaffey & Smith, 2017). 

Konkurencingoje, technologijomis besipildančioje rinkoje, įmonėms dideliu iššūkiu 

tampa suderinti tradicinę rinkodarą ir skaitmenines rinkodartos priemones (Mendonca & Zhou, 

2019). Tuo pačiu metu šiuolaikinės rinkodaros pagrindinė kryptis apima visišką komunikacijos 

procesų skaitmenizavimą ir reikšmingą internetinių kanalų dominavimą prekėms ir paslaugoms 

reklamuoti bei kitai informacijai apie įmonių veiklą skleisti (Bozhkova et al., 2018). 

Vyraujantys įrodymai rodo, kad integruota skaitmenizacija ir virtualizacija pramonės 4.0 eroje 

koreguoja įmonių interaktyvių procesų (valdymo, finansų, rinkodaros, švietimo ir kt.) pobūdį 

(Kwilinski et al., 2020; Rosokhata et al., 2020). 

Skaitmeninės technologijos ir įrenginiai, tokie kaip mobilieji telefonai, kompiuteriai, 

išmanieji laikrodžiai, dirbtinis intelektas ir kitos šiuolaikinės technologijos, formuoja 

skaitmeninius santykius (Kannan & Li, 2017). Tad galima teigti, jog skaitmeninių technologijų 

revoliucija, suformavusi naują rinkodaros šaką, skaitmeninę rinkodarą, formuoja naujus 

procesus, naujas rinkodaros strategijas bei naujas galimybes mokslininkams tirti šią sritį. 

Skaitmeninių technologijų įgalintas, adaptyvus procesas, skaitmeninėje aplinkoje kuria vertę 

naujais, skirtingais būdais (Kannan & Li, 2016). Skaitmeninių technologijų įgalintos įmonės 

geba kurti pridėtines vertes per naujų ir esamų klientų patirtį (verslas – vartotojui) ir per 

partnerių (verslas – verslui) tarpusavio sąveiką, siekiant patenkinti rinkos poreikius. Tai taip 

pat apima naudojimąsi internetine svetaine ir kitomis skaitmeninėmis priemonėmis, siekiant 

palengvinti klientų pritraukimą, pardavimą ir aptarnavimą po pardavimo (Chaffey & Smith, 

2017). Šiame darbe didžiausias dėmesys bus skiriamas verslas verslui (angl. business-to-

business; toliau – B2B) įmonėms, veikiančioms elektroninėje komercijoje, atsižvelgiant į darbe 

nagrinėjamą objektą. 

Vartotojai aktyviai įsitraukia į skaitmenizacijos procesus, formuojančius kasdieninės 

veiklos įpročius, tokiu būdu darant įtaką ir naujai besiformuojantiems įpročiams, kurių 

neatsiejama dalis tampa skaitmenizacijos procesų daroma įtaka. 2021 metų duomenimis, 

pasaulyje aktyvių interneto vartotojų skaičius išaugo iki 4,66 milijardo (Worldwide Digital 

Population, 2021). Tai tik vienas iš motyvų ir veiksnių, kodėl įmonės turi atkreipti dėmesį į 

skaitmenizavimą iš įvairių įmonės perspektyvų. Kasmet didėjant aktyvių vartotojų skaičiui 

internete, įmonės turi įsivertinti ir pasirinkti, tokius būdus, kuriais būtų patogiai pasiekiami 

klientai (Kotler et al., 2017). Dėl tos priežasties rinkoje atsiranda skaitmeninių produktų ir 

paslaugų skirtų verslams, poreikis. 
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Vis labiau įmonėms diegiant skaitmeninės rinkodaros procesus į bendrą rinkodaros 

strategiją, tarp verslo atstovų susiformavo nauja terminologija, angliškai besivadinanti Growth 

Hacking Marketing. Šiai angliškai sąvokai patvirtinto vieno vertimo ir apibrėžties nėra, tačiau 

angliškuose moksliniuose šaltiniuose, knygose ši sąvoka apibūdinama, kaip tam tikrų 

strateginių priemonių kompleksas, susidedantis iš šių dalių: rinkodaros elementai, duomenų 

analizė, kodavimas ir išlaidų, skirtų reklamai, optimizavimas (Bohnsack & Liesner, 2019). Šios 

terminologijos pradininkai buvo naujos kartos didžiausi prekės ženklai, tokie kaip „Facebook“, 

„Dropbox“ ar „Twitter“, kurie atsisakė tradicinės rinkodaros komplekso priemonių, tokių kaip 

pranešimai spaudai, televizijos reklama, reklaminiai stendai (Holiday, 2018). Galima įžvelgti, 

jog pastarojo autoriaus, visos paminėtos įmonės  remiasi verslas – vartotojui ryšiu ir nepatenka 

į verslas – verslui segmentą. 

Apibendrinant skaitmeninės rinkodaros sampratą, galima išskirti tokius pagrindinius 

aspektus: skaitmeninė rinkodara – tai interaktyvus procesas, kai, naudojant informacines 

technologijas, plėtojami ilgalaikiai organizacijos ir kliento santykiai. Kita vertus, skaitmeninė 

rinkodara pabrėžia ryšių užmezgimo ir jų plėtotės svarbą su visais organizacijos veikloje 

dalyvaujančiais ar jos rezultatams įtakos turinčiais dalyviais. Taip pat galima teigti, jog nėra 

visuotinai nusistovėjusios skaitmeninės rinkodaros apibrėžties, todėl mokslinėje literatūroje 

minimi tokie terminai, kaip internetinė rinkodara, skaitmeninė rinkodara, e. rinkodara, mobili 

rinkodara, interaktyvioji rinkodara ir kt., dažnai vartojami kaip sinonimai skirti apibūdinti 

skaitmeninei rinkodarai kaip visumai arba tik tam tikrai jos daliai, priklausomai nuo tyrėjo 

požiūrio ir mokslinių šaltinių, kuriais remiamasi. 

Šių dienų pasaulyje juntama didelė technologijų įtaka, kurios plėtra tampa 

technologijos, galinčios palengvinti rinkodaros veiklą. Rinkodara 5.0 pagal apibrėžtį yra žmogų 

imituojančių technologijų taikymas kuriant, bendraujant, teikiant ir didinant vertę kliento 

kelyje. Viena iš svarbiausių rinkodaros 5.0 temų yra tai, ką mes vadiname kita technologija, 

kuri yra technologijų grupė, kuria siekiama pamėgdžioti rinkodaros specialistų galimybes. Tai 

apima dirbtinis intelektas (Angl. Artificial Intelligence, AI), natūralios kalbos apdorojimą 

(Angl. Natural Language Processing, NLP), jutiklius, robotiką, papildytąją realybę (AR), 

virtualiąją realybę (VR), daiktų internetą ir blokų grandinę. Šių technologijų derinys yra 

rinkodaros 5.0 įgalintuvas (Kotler et al., 2021). 

Galima daryti prielaidą jog skaitmeninės rinkodaros priemonės ir rinkodaros 5.0 

technologinės priemonės, naudojamos siekiant kuo daugiau automatizuoti, o kartu ir gebėti 

pritaikyti personalizuotus pardavimo procesus. 
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1.2. Skaitmeninės rinkodaros priemonės 

Šiame amžiuje, jei informaciją galima suskaitmeninti, tai reiškia, kad ją galima ir 

išmatuoti. Didėjant pamatuojamų rodiklių ir rezultatų svarbai, lygiagrečiai didėjo ir 

skaitmeninės rinkodaros svarba. Skaitmeninės rinkodaros šaka šiuo metu yra pati populiariausia 

(Zahay, 2015). Skaitmeninės technologijos, formuojančios skaitmeninę rinkodarą, gali apimti 

internetinius įrankius, tokius kaip paieškos sistemos (Angl. Search Engine Marketing, SEO), 

socialinė medija (Angl. Social media), internetinė reklama (Angl. Online advertising), 

elektroninio pašto rinkodara (Angl. Email marketing) (Zahay, 2015; Stokes & Quirk, 2013). 

Skirtingi autoriai pateikia įvairius, tarpusavyje susijusius skaitmeninės rinkodaros priemonių 

rinkinius (žr. 2 lentelę), kurie sustiprina verslą, didina prekės ženklo žinomumą, padeda 

užmegzti ryšius su klientais, partneriais ir kt. (Naik et al., 2017). 

 

2 lentelė. Skaitmeninės rinkodaros priemonių grupių rinkiniai   

Autoriai Skaitmeninės rinkodaros priemonių grupių rinkiniai 

(Chaffey & Smith, 

2017) 

Paieškos sistemos (Angl. Search engine; toliau SEO), nuomonės formuotojų (Angl. 

online influencer marketing), internetinės partnerystės (Angl. Online partnership), 

interaktyvi reklama, el. pašto rinkodara, socialinės medijos rinkodara.  

(Kingsnorth, 2019) Paieškos sistemos, mokama reklama, banerinė reklama, socialinės medijos rinkodara. 

(Dodson, 2016) SEO, paieškos reklama, Socialinė medija, el. pašto rinkodara, mokėjimo už paspaudimą 

rinkodara, turinio rinkodara, mobiliojo rinkodara. 

Šaltinis: sudaryta autorės remiantis Chaffey et al. (2017),  Kingsnorth (2019), Dodson (2016) 

 

Rinkodaros strategijos skaitmeninimas apima daug požiūrių ir metodų: strateginė 

komunikacija su nuomonės formuotojais (Belanche et al., 2021), Socialinių medijų rinkodara 

(Angl. Social Media Marketing, SMM) (Moukarzel et al., 2021; Piñeiro-Chousa et al., 2021) ir 

elgesio aspektus (Rahmanov et al., 2021), Mokama paieškos reklama (Angl. Paid Search 

Advertising; PSA), internetinis puslapis (Angl. Standart Website; SW), turinio strategija 

(Angl. Content Strategy; CS), mobiliosios aplikacijos (Angl. Mobile Applications; MA), 

socialiniai tinklai (Angl. Social Networks Pages; SNT), skaitmeninis bendradarbiavimas 

(Angl. Digital Collaboration; DC), Google reklama (Angl. Google AdWords; GAW), paieškų 

sistemų optimizavimas (Angl. Search Engine Optimization; SEO), partnerių rinkodara (Angl. 

Affiliate Marketing; AM), reklaminės juostos reklama (Angl. Banner Advertising; BA), 

tinklaraščiai (Angl. Vlogging; VLG), „YouTube“ reklama (Angl. YouTube Advertising; YTA) 

(Dumitriu et al., 2019). Skaitmeninės rinkodaros priemonių grupes galima vertinti ir kaip 

atskiras grupes, bei jų priemones.  

I grupė. Socialinės medijos grupė. Socialinius tinklus („Facebook“, „Instagram“, 

„LinkedIn“, „Twitter“, „YouTube“) kaip komunikacijos kanalus įmonės naudoja skirtingiems 
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tikslams: produktų ar paslaugų el. reklamavimui, norint kurti ryšius su savo auditorija, siekiant 

sukurti prekės ženklą, didinti prekės ženklo žinomumą (Zitkiene et al., 2021).  

II grupė. Mokamos reklamos grupė. Mokama reklama yra viena iš skaitmeninės 

rinkodaros grupių, kurios pagrindas yra mokėti už reklamą, kurią norima skelbti specializuotose 

platformose (Chaffey & Smith, 2017; Kotler et al., 2021). Įmonės gali naudoti mokamos 

reklamos priemonėmis socialiniuose tinkluose „Facebook“, „Instagram“, „LinkedIn“, 

„YouTube“, taip pat naudoti reklamos priemones „Google reklama“ platformoje. Prie šių 

priemonių taip pat priskiriama „Google“ paieškos sistemos priemonė. Visos šios priemonės 

veikia principu kai mokama už paspaudimą (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016; Kannan & Li, 

2017; Kingsnorth, 2019; Saura, 2021). Šios priemonės naudojamos norint pritraukti didesnį 

skaičių tikslinių vartotojų į nukreipiamąjį kanalą (internetinę svetainę).  

III grupė. Elektroninio pašto rinkodara. Tai yra priemonių grupė, skirta asmeniniam ir 

personalizuotam bendravimui su klientais. Šią grupę sudaro dvi priemonės: elektroniniai 

laiškai, vadinamieji naujienlaiškiai ir automatiniai laiškai, kurie remiasi dirbtinio intelekto 

technologijomis ir yra sistemiškai modernesnė priemonė. Naudojant, automatizuotų laiškų 

priemones, įmonės gali sukurti skirtingas laiškų sistemas, kurios pateikiamos kliento kelyje 

(Purchase & Volery, 2020). Šių priemonių veiksmingumas matuojamas pasiekiamais rezultatų 

rodikliais: atidaromų laiškų skaičius. 

IV grupė. Partnerystės rinkodaros grupė. Tai procesas, kuris remiasi ilgalaikių 

susitarimų kūrimu ir valdymu reklamuojant savo ir / arba trečiųjų šalių paslaugas. Partnerystės 

rinkodarą sudaro skirtingų formų priemonės: partnerysčių programos (ang. Affiliate 

marketing), rekomendacijų rinkodara (ang. Refferral marketing), taikant šias priemones yra 

įprasta skirti finansinį atlygį (Chaffey & Smith, 2017; Kotler et al., 2021).  

V grupė. Paieškų sistemų optimizavimas (angl. Search Engine Optimization). SEO Tai 

yra svetainės optimizavimo priemonės, kurios naudojamos siekiant aukštesnių paieškos 

sistemos rezultatų paieškos puslapiuose. SEO apima darbą su paieškos sistemų nustatytais 

parametrais, siekiant užtikrinti, kad paieškos varikliai jį indeksuotų, kai žmonės įveda paieškos 

terminą, susijusį su produktu ar paslauga (Chaffey & Smith, 2017). SEO yra labai platus 

priemonių rinkinys, tačiau skaitmeninės rinkodaros kontekste dažniausiai naudojamos šios 

priemonės: raktažodžių optimizavimas, meta aprašymai, vidinės nuorodos, puslaio adresų 

struktūra, turinys straipsniuose, atgalinės nuorodos. SEO yra reikšminga priemonių grupė, kuri 

užtikrina, kad įmonės skelbiama informacija, internetinis puslapis bus rodomas paieškų sistemų 

rezultatuose. Internetinė svetainė, kuri optimizuota paieškos sistemoms, yra aiški, aktuali ir 

gerai išdėstyta. Šių priemonių pritaikymas įgyvendinant rinkodaros veiksmus užtikrina puikią 

vartotojo patirtį (Chaffey & Smith, 2017; Kotler et al., 2021).  
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VI nuomonės formuotojų priemonių grupė. Nuomonės formuotojas yra apibrėžiamas, 

kaip nepriklausomas trečiųjų šalių asmuo, kuris gali formuoti auditorijos požiūrį ir daryti jai 

įtaką naudodamas socialinės medijos kanalus (Gräve, 2017). Nuomonės formuotojų, kaip 

skaitmeninės rinkodaros priemonės naudojimas ir praktika nėra taip gerai ištirta kaip B2C, 

tačiau remiantis moksliniais šaltiniais, galima pastebėti, jog nuomonės formuotojų rinkodara 

gali padėti B2B organizacijoms plėtoti ir palaikyti ryšius su skirtingomis suinteresuotomis 

šalimis, teigia dienraštis „Business Insider“ (2021). B2B Nuomonės formuotojų rinkodara 

dažniau apima konkrečias arba nišines pramonės šakas. B2B atstovai, atstovaudami konkrečią, 

dažniausiai nišinę sritį, gali apimti mažesnę auditoriją, lyginant su B2C nuomonės formuotojai. 

Svarbiausias skaitmeninės rinkodaros tikslas yra išsiaiškinti ir patenkinti vartotojų 

poreikius, o skaitmeninės priemonės tam suteikia geresnes galimybes nei tradicinės rinkodaros 

naudojamos priemonės. Šiuolaikinės skaitmeninės rinkodaros priemonės leidžia užmegzti 

gilesnį ryšį su klientais, sutelkiant dėmesį į bendravimą ir efektyvesnį klientų poreikių 

patenkinimą, taip pat labai svarbu, kad naudojant skaitmeninės rinkodaros priemones, duomenų 

pagalba, galima įvertinti, analizuoti, optimizuoti ir planuoti tolimesnius veiksmus (Kannan & 

Li, 2017). Skaitmeninėje rinkodaroje galima išskirti metrikas, kurios skirtos rezultatų 

stebėjimui, naudojant skirtingas priemones veikloje (žr. 3 lentelę).   

 

3 lentelė. Skaitmeninės rinkodaros priemonių grupių rezultatų metrikos 

Šaltinis: sudaryta autorės remiantis Ginevičius et al. (2008)  

 

Visos naudojamos skaitmeninės rinkodaros priemonės yra neatsiejamos viena nuo kitos 

ir formuoja bendrą kliento patirtį. Verta atkreipti dėmesį, kad nemažai autorių  (Chaffey & 

Smith, 2017; Dalikas, 2017; Kannan & Li, 2017; Kotler et al., 2017) teigia jog beveik visi 

skirtingi rinkodaros kanalai yra svarbūs pirmaisiais etapais, o laikui bėgant gali išryškėti keli 

aiškiai veiksmingesni kanalai, tad norint pasiekti kuo geresnių rezultatų įmonė turi pasitelkti 

kelių skaitmeninės rinkodaros priemonių rinkinį. Dėl šios priežasties galima teigti, jog 

Skaitmeninės rinkodaros priemonių grupė Metrikos 

Socialinė medija Paspaudimų rodiklis, pasiekimų rodiklis 

Mokama reklama 
Paspaudimų rodiklis, atmetimo rodiklis, konversijų 

rodiklis 

El. pašto rinkodara Paspaudimų rodiklis, sąveikos per apsilankymą 

Partnerystės rinkodara Pasiekimų rodiklis 

Paieškų sistemų optimizavimas 
Pasiekimų rodiklis, mokestis už paspaudimą, 

konversijų rodiklis 

Nuomonės formuotojai Pasiekimų rodiklis 
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skaitmeninės rinkodaros priemonės ir gebėjimas sisteminti, automatizuoti ir stebėti rodiklius, 

sudaro galimybę įmonėms išbandyti skirtingas priemones, tokiu būdu pasirenkant 

veiksmingiausias. 

 

1.3. Skaitmeninės rinkodaros technologinės inovacijos teoriniu aspektu 

Pagrindinė skaitmeninės rinkodaros kryptis yra individualizuotas požiūris į vartotojus. 

Efektyvų produktų pardavimą skatina asmeninis dėmesys potencialiam klientui. 

Personalizuotas bendravimas su potencialiu klientu tampa rinkodaros efektyvumo centru. 

Informacinių ir ryšių technologijų plėtros įsitraukimas reiškia techninių galimybių didinimą 

rinkti ir analizuoti informaciją apie demografines charakteristikas, tikslinės auditorijos 

pomėgius, su svetaine susijusią veiklą, pirkimų statistiką, naudojamą turinį, duomenis apie 

kliento buvimo vietą. Skaitmeninės rinkodaros pranašumai apima taikymą; galimybę įvertinti 

interneto svetainės efektyvumą; paklausos nustatymą remiantis užklausų temų sekimu; 

pardavimų reaktyvumą. Ekonominį pelningumą teigiamai įtakoja rinkodaros inovacijų veikla 

(Nieves & Diaz-Meneses, 2016; Gustavsson & Larsson, 2020). 

Atlikti moksliniai tyrimai rodo teigiamus vertinimus, grindžiant, kad didesnis 

rinkodaros inovatyvumas, padidina įmonės veiklos rezultatus (Naidoo, 2010). Šiuo metu galima 

išskirti šias skaitmeninės rinkodaros technologines naujoves: vietinis turinys; dirbtinis 

intelektas; rinkodaros technologijų integravimas; virtualioji ir papildyta realybė; balso robotai; 

Daiktų internetas; video ir mobilioji rinkodara; Partnerių marketingas (M. Oklander et al., 

2018). Šios išvardytos technologinės naujovės gali būti plačiai pritaikomos ir gamybos įmonių 

bendrose rinkodaros strategijose, siekiant efektyvinti veiklą, pasiekti tikslinį klientą ir, 

pavyzdžiui, valdyti duomenis remiantis dirbtinio intelekto sukurtomis sistemomis, kurios 

leidžia priimti daug labiau efektyvius sprendimus ir net gi taupyti kaštus. 

Dirbtinis intelektas kaip didžiųjų duomenų (Angl. Big Data) įgyvendinimo priemonė. 

Skaitmeninėje rinkodaroje ne retai galima rasti dirbtinio intelekto sąvoką. Vienas iš pavyzdžių, 

kaip įmonės gali pritaikyti dirbtinį intelektą skaitmeninės rinkodaros priemonėse tai 

skaitmeninės valdymo platformos (angl. Digital Management Platform) kurios automatiškai 

analizuoja skirtingų kanalų efektyvumą pritraukiant vartotojus į internetines svetaines, 

reklamos išlaidas, formuoja tikslinės auditorijos portretą, randa ir siūlo potencialius pirkėjus,  

bei nukreipia reklaminius pranešimus į tikslines auditorijas. Teorinis skaitmeninių valdymo 

platformų funkcionavimo pagrindas yra paremtas Kosinskio psichometrine teorija (Oklander et 

al., 2018). Ši teorija remiasi tuo, kad žmogaus elgesys internete automatiškai įrašomas ir 
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išsaugomas. Analizuojant šią informaciją, tampa įmanoma su didele tikimybe numatyti 

vartotojų elgseną. Psichologinio nukreipimo esmė reiškia, kad reklaminis skelbimas yra skirtas 

tik tiems, kuriems tai gali būti įdomu. Sistema automatiškai parenka svetaines reklamai, 

surasdama efektyviausią kontaktinį tašką su tiksline auditorija. 

Rinkodaros technologijų inetgravimas į įmonės veiklą. Tai reiškia keitimosi 

duomenimis standartų sudarymą, kurie užtikrina sinerginį poveikį, atsirandantį dėl įvairių 

skaitmeninių įrankių pritaikymo įmonės rinkodaros procesuose. Skirtingų skaitmeninės 

rinkodaros technologijų pritaikymas sukuria programinių sistemų sąsają. Pavyzdžiui, 

internetiniame puslapyje integruojama su CRM sistema, o CRM sistema – susiejama su 

skaitmeninės rinkodaros priemonių rezultatų valdymu. Kai klientas atlieką pirkimo veiksmą 

internetiniame puslapyje, tuo pačiu metu pateikiama kliento informacija į CRM sistemą, o 

skaitmeninė valdymo platforma gali nustatyti šiuos duomenis: iš kur klientas atvyko, kiek 

kainuoja jo pritraukimas internetiniam puslapiui, nurodyti visą kliento kelią ir kaip optimizuoti 

santykius su klientu (Oklander et al., 2018). Tokių, kaip pateiktame pavyzdyje, skaitmeninės 

rinkodaros priemonių naudojimas atitinka technologinių inovacijų apibrėžtį. Taikant tokių ir 

panašių programų naudojimą įmonėse galima stebėti, kaupti, analizuoti didžiuosius duomenis 

ir gautų rezultatų pagalba optimizuoti išlaidas.  

Galima daryti prielaidą, jog informacinių ir komunikacinių technologijų nauda 

ekonomikai atsispindi e. komercijoje. Informacinių sistemų ir technologijų taikymas prisideda 

prie ekonomikos augimo ir plėtros, taip pat didina komercinį efektyvumą bei palengvina 

bendradarbiavimą tarp šalių  (Choshin & Ghaffari, 2017). 

Informacinių sistemų sėkmės modelis, kurį sukūrė William DeLone ir Ephraim McLean 

(2016), buvo taikomas siekiant nustatyti, kokie pagrindiniai veiksniai nulemia informacinių 

sistemų (toliau IS) sėkmę (Roky & Meriouh, 2015). Šis modelis (žr. 2 paveikslą) buvo 

patobulintas ir pritaikytas elektroninės komercijos projektams (Yakubu & Dasuki, 2018). 

Modelyje išskirti šeši IS sėkmės veiksniai: sistemos kokybė; paslaugų kokybė; informacijos 

kokybė; naudos suvokimas; vartotojų pasitenkimas; IS naudojimas / ketinimas naudoti (Wang 

et al., 2019).  
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1 pav. D&M IS sėkmės modelis 

Šaltinis: Manners and Murray (2016) 

 

Pritaikius D&M modelį elektroninei komercijai buvo gauti rezultatai, jog sistemos 

kokybė ir informacijos kokybė yra svarbiausi rodikliai, nulemiantys teigiamą vartotojo patirtį 

(Yakubu & dasuki, 2018). 

Remiantis šio modelio gautais rezultatais galima teigti jog, besiplečianti e. komercija 

didina poreikį verslams sukurti kuo geresnę vartotojo patirtį apsiperkant internete. Todėl 

įmonės privalo investuoti savo laiką ir pinigus į sistemos kokybę. Tai reiškia naujų inovatyvių 

sprendimų paieška, naujų funkcijų įdiegimas į e. parduotuves, kurios kuria vartotojo patirtį. 

Apibendrinant galima teigti jog su augančia e. komercijos rinka, auga ir poreikis sistemų 

funkcionalumui palaikyti, gerinti, atnaujinti. Šių procesų rezultate B2B e. komercijos modelis 

išsiplečia iki verslo ryšių veikimo tarp įmonių, kurios siūlo skirtingus skaitmeninius sprendimus 

ir paslaugas e. komercijos sistemoms ir įmonių, kurios vykdo e. komercijos veiklą. 

Didėjant poreikiui, didėja pasiūla, o kartu ir konkurencija įmonių, kurios rinkoje siūlo 

skirtingus skaitmeninius produktus, skirtus e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms. Todėl 

skirtingos įmonės, siekdamos užmegzti B2B ryšius su e. komercijos veiklą vykdančiais verslais 

investuoja į skaitmeninės rinkodaros procesus. Įmonėms, siekiant užmegzti sėkmingus B2B 

ryšius yra naudinga žinoti, kokios skaitmeninės rinkodaros priemonės yra veiksmingiausios 

pasirinktoje įmonių grupėje. 

 

1.4. Verslas – verslui e. komercijos modelis 

Skaitmeninė rinkodara formavosi kartu su elektronine komercija (toliau e. komercija). 

Informacinių technologijų inovacijos iš esmės pakeitė tradicinio verslo sampratą. XX a. pabaiga 

tapo laikotarpiu, kuris atvėrė kelią globalizacijai. Per daugiau nei 10 pastarųjų metų galima 

stebėti didelį e. komercijos augimą visame pasaulyje. Šių dienų pasaulyje didžiausią įtaką 

augimui lėmė informacinės technologijos, kintanti socialinė ir ekonominė aplinka (Kabbaj, 

2018). O ypatingai ryškus e. komercijos šuolis pastebimas Covid-19 pandemijos laikotarpiu 
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(Coppola, 2021). Toks spartus e. komercijos vystymasis lemia ir poreikį moksliniams 

tyrimams.  

4 lentelėje pateiktos elektroninės komercijos rūšys pagal sandorių sudarymo galimybę. 

Remiantis skirtingais prekybos santykių tipais tarp šalių elektroninę komerciją galima 

suskirstyti į skirtingus modelius: B2B, B2C, C2B, C2C ir mobili komercija (Bhalekar et al., 

2015). 

 

4 lentelė. Elektroninės komercijos modelių matrica   

 Vartotojas Verslas Vyriausybė 

Vartotojas 

Vartotojas – vartotojui (Angl. 

Consumer – Consumer, C2C) 

Sandoriai tarp vartotojų 

(Vinted) 

Vartotojas – verslui (Angl. 

Consumer – Business, C2B) 

Sandoris tarp vartotojo, kuriančio 

vertę verslui ir organizacijos  

Vartotojas – vyriausybė 

(Angl. Consumer – 

Government, C2G) 

Sandoris tarp žmogaus ir 

valstybės 

Verslas 

Verslas – vartotojui (Angl. 

Business – Consumer, B2C) 

Sandoris tarp įmonės ir 

galutinio vartotojo 

(Internetinės parduotuvės 

tokios kaip, Zara, Mango ir 

kt.) 

Verslas – verslui (Angl. Business – 

Business, B2B).  

Sandoris tarp verslo įmonių 

(Hubspot, StrongPoint, SEB Bank, 

Logismart, 

Makecommerce,Outvio) 

Verslas – vyriausybė 

(Angl. Business- 

Governmetn, B2G) 

Sandoris tarp verslo 

įmonės ir valstybės 

įmonės 

Vyriausybė Vyriausybė – vartotojui 

(Angl. Government – 

Consumer, G2C) 

Sandoris tarp valstybės 

įmonių ir vartotojo 

Vyriausybė – verslui (Angl. 

Government – Business, G2B) 

Sandoriai tarp valstybės įstaigos ir 

įmonės 

Vyriausybė – vyriausybė 

(Angl. Government – 

Government, G2G) 

Sandoriai tarp valstybės 

įstaigų 

Šaltinis: sudaryta autorės remiantis Santos et al. (2017) 

 

Toks spartus elektroninės komercijos vystymasis didina paslaugų ir produktų, skirtų 

palaikyti elektroninės prekybos sistemas, poreikį. Stipriai išaugusi e. komercija pakeitė 

nusistovėjusias tradicinio verslo taisykles ir atvėrė naujas galimybes verslo plėtrai. Elektroninė 

komercija suteikia galimybę atlikti daugybę sandorių, kurie sudaromi elektroniniu būdu tarp 

įmonių, vartotojų bei valdžios organų (Santos et al., 2017). 

Verslas – verslui (B2B) tai elektroninės komercijos modelis, apimantis elektroninius 

sandorius tarp bendrovių užsiimančių verslu ir teikiančias paslaugas viena kitai. Dažnai tai būna 

gamintojai, parduodantys produktus atstovams arba didmenininkai parduodantys prekes 
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mažmenininkams. Kainos dažnai nustatomos atsižvelgiant į užsakomą kiekį (Bhalekar et al., 

2015). 

Šiame moksliniame darbe B2B e. komercijos modelis apima įmones, kurios teikia 

paslaugas e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms. Pavyzdžiui, e. komercijos veiklą 

vykdančiai įmonei reikia surinkti mokėjimus e. parduotuvėje, rinkoje egzistuoja įmonės, 

siūlančios mokėjimų surinkimo sprendimus. Logistika, viena iš pagrindinių e. komercijos 

sudedamųjų dalių, rinkoje egzistuoja įmonės, kurios teikia skaitmeninius logistikos sprendimus 

e. komercijos verslams, siekiant suvaldyti siuntas ir suvaldyti po pardavimo vykstančius 

procesus e. parduotuvėje.   

 

1.5. Elektroninės komercijos samprata 

Elektroninės komercijos atsiradimą galima sieti su internetu, kuris nuo 1991 metų tapo 

viešai prieinamas. Pirmą kartą apibrėžimas „elektroninė komercija“ buvo paminėtas 1970 m., 

banko sektoriuje. Galime pastebėti, kad šių dienų e. komercijos rinkoje bankiniai sprendimai, 

skirti e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms, yra vienas iš svarbių elementų. Elektroninė 

komercija yra koncepcija, apbūdinanti produktų, paslaugų ir informacijos pirkimo bei 

pardavimo ar mainų procesą naudojant kompiuterių tinklus, įskaitant internetą (Shaw, 2014). 

Daug tyrėjų (Abdullah et al., 2020; Angelina et al., 2019) elekroninės komercijos apibrėžtyje 

akcentuoja šiuos aspektus: verslo modelis, verslo, metodika, verslo informacijos mainai. Taip 

pat šie autoriai teigia, jog e. komercija tai yra interneto naudojimas verslo tikslams įgyvendinti, 

dažnai lemiantis sandorių sudarymą tarp organizacijos ir vartotojo. 

Iš pateiktų apibrėžčių galima pastebėti, jog e. komercija yra plati sąvoka, apimanti 

skirtingus verslo procesus vykdomus internete, bei visą paslaugų tiekimo grandinę. Toliau 

šiame darbe vartojamas Mehra ir Khurana (2015) elektroninės komercijos apibrėžimas: 

kompiuterio, interneto ir programinės įrangos naudojimas produkto pardavimui. 

Tam, kad įmonės vykodma e. komercijos veikla neštų pelną, labai svarbu užtikrinti 

naudojamų sistemų kokybę, internetinės parduotuvės funkcionalumą, logistikos ir kitų procesų 

sklandžią veiklą. Visiems šiems procesams rinkoje galima rasti įmonių, nuo finansinių iki 

logistikos paslaugų, kurios ne retai ir specializuojasi į sprendimus, skirtus e. komercijos veiklą 

vykdančioms įmonėms. 

Visame šiame plačiame procese, didėjanti konkurencija skatina įmones vis labiau 

atsižvelgti į rinkodaros procesus, įsivertinti konkurencinę aplinką, išsikelti tikslus ir pasirinkti 

veiksmingiausias skaitmeninės rinkodaros priemones, išsikeltų tikslų įgyvendinimui. 
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1.6. Skaitmeninės rinkodaros priemonių taikymas verslas – verslui e. 

komercijos modelyje 

B2B elektroninė komercija yra vertinama kaip viena iš svarbių priemonių socialinei ir 

ekonominei gerovei pasiekti tiek išsivysčiusiose, tiek besivystančiose šalyse. Skaitmeninė 

rinkodara taip pat plačiai laikoma viena iš pagrindinių verslo sėkmės sudedamųjų dalių ir 

mechanizmu, kuris padeda padidinti įmonių ir viešųjų organizacijų efektyvumą (Alsaad et al., 

2014). 

E. komercija verslas – verslui (B2B) apibrėžiama kaip internetinės B2B technologijos, 

kurias įmonės naudoja pirkdamos, parduodant ir keisdamosi informacija su savo tiekimo 

grandinės partneriais. B2B e. komercija apima platų technologijų spektrą, pavyzdžiui, internetą, 

tradicines elektroninių duomenų mainų sistemas, elektronines prekyvietes, elektroninius 

centrus ir elektronines tiekimo grandinės sistemas (Sila, 2015).  

Norint suprasti, skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumą, pirmiausia reikia 

suprasti kaip vyksta procesai skirtingose verslo įmonėse (Saura et al., 2021). Tiriant pirkimo 

procesus pagal segmentus galime išskirti du, verslas – vartotojui (Angl. Business-Consumer, 

B2C) ir verslas – verslui (Angl. Business-Business, B2B). B2B modelis apima tokias 

organizacijas kaip didmenininkai arba technologijų perpardavėjai, kurie parduoda tiesiogiai 

kitoms įmonėms. (Kingsnorth, 2019). Pirma, kai pirkėjų yra mažiau, tiekėjų ir klientų 

egzistavimas paprastai yra gerai žinomas ir gali būti labai paprastas procesas, kai pereinama 

prie internetinio ryšio ir e. komercijos. Pasirinkimo kriterijai skiriasi: impulsyvūs ir emociniais 

motyvais pagrįsti pirkimai yra reti B2B segmente, nes pirkėjai dažniausiai yra profesionalai, 

kurie naudojasi techniniais ir ekonominiais pasirinkimo kriterijais, kad suformuotų savo 

sprendimą. Tai reiškia, kad pastangos reklamuoti prekės ženklus skiriasi nuo tų, kurios 

naudojamos vartotojų prekių ženklams, o nustatant kainas dažniausiai reikia daugiau derėtis 

tarp pardavėjo ir pirkėjo. (Chaffey & Chadwick, 2016). Šiame moksliniame darbe vertinamos 

skaitmeninės rinkodaros priemonės yra orientuotos  į įmones, kurios teikia paslaugas / 

produktus e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms, kuriose vyrauja verslas – verslui 

pardavimų, pirkimų procesai. 

Pasak Chaffey at al (2017) didžioji dalis internetinio verslo vyksta tarp B2С ir B2B 

segmentų. Autorius teigia, kad kadaise rinkodaros specialistai mokėsi iš greito vartojimo prekių 

(Angl. Fast-moving consumer goods, FMCG) gamintojų, tokių kaip „Guinness“, „Coca-Cola“ 

ir „Heinz“, o pramoninė rinkodara arba B2B rinkodara, kai kurių nuomone, buvo mažiau įdomi, 

tačiau šiomis dienomis taip nebėra, nes palyginti nauji B2B prekių ženklai, tokie kaip „Buffer“, 
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„Hubspot“, „Smart Insights“ ir „Salesforce“, naudoja turinio rinkodarą, kad paskatintų 

dramatišką augimą, pritraukdami potencialių klientų už mažą kainą.  

Apibendrinant galima teigti, jog sparčiai augant elektroninės komercijos sektoriui, 

išauga ir skaitmeninių priemonių bei paslaugų poreikis tarp skirtingų organizacijų, kurios 

vykdo e. komercijos veiklą. Dėl šios rinkos sąlyginio naujumo, mokslinėje bendruomenėje 

atliekama nedaug tyrimų analizuojant koncentruotą B2B e. komercijos veiklos modelį ir jo 

veikime taikomų skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumą. 
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2. EMPIRINIŲ TYRIMŲ, SKIRTŲ IŠTIRTI SKAITMENINĖS 

RINKODAROS PRIEMONIŲ VEIKSMINGUMĄ VERSLAS – 

VERSLUI E. KOMERCIJOS MODELYJE, METODOLOGIJA 

2.1. Tyrimo metodų pasirinkimo pagrindimas ir tyrimo metodikos 

sudarymas 

Šioje dalyje atliekama empirinių tyrimų metodologijos literatūros analizė ir pateikiami 

empiriniai metodai, kurie bus naudojami siekiant ištirti skaitmeninės rinkodaros priemonių 

veiksmingumą įmonėse, kurios teikia paslaugas / produktuse e. komercijos veiklą vykdančioms 

įmonėms.  Įmonės, kurios įtraukiamos į tyrimą apima organizacijas, kurios teikia paslaugas ir / 

ar produktus e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms. Tai gali būti skaitmeninių logistikos 

sprendimų, finansinių paslaugų teikėjai ir kt.  

Prieš pasirenkant tyrimo metodus, naudinga pateikti informaciją, kuri randama 

mokslinėje literatūroje, apie tyrimus, kurie atliekami skaitmeninės rinkodaros ir elektroninės 

komercijos vertinimo tematika. Mokslinių straipsnių analizė parodė, kad praktikoje yra atlikta 

mažai tyrimų, nagrinėjančių skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumą pasirinktoje 

įmonių kategorijoje. To priežastis gali būti, kad elektroninės komercijos rinka sąlyginai nauja, 

tai reiškia, kad galėjo būti reikiamų duomenų trūkumas. Nagrinėtuose moksliniuose 

straipsniuose daugiausiai atliktų tyrimų vertina arba bendrą skaitmeninės rinkodaros ir / arba 

elektroninės komercijos strategiją (Chaffey & Smith, 2017; Kotler et al., 2017, 2021), arba 

atskirus skaitmeninės rinkodaros priemones (Alvarez-Milán et al., 2018; Kannan & Li, 2017; 

Makrides et al., 2020). Iš nagrinėtos literatūros galima teigti, jog atliekant empirinius tyrimus 

naudojami šie tyrimų metodai: ekspertinis vertinimas, lyginamoji analizė, daugiakriteris 

vertinimas  (Kardelis, 2017). 

Šiame darbe, siekiant išsiaškinti, kokios skaitmeninės rinkodaros priemonės yra 

veiksmingiausios įmonėse, kurios teikia paslaugas / produktus e. komercijos veiklą 

vykdančioms įmonėms, sukuriama tokia empirinių tyrimų metodika (žr. 5 lentelę). 

 Atskirų skaitmeninės rinkodaros priemonių ir priemonių grupių sudarymas. Remiantis 

skaitmeninės rinkodaros apibrėžtimi, skaitmeninė rinkodara, anksčiau vadinta elektronine 

rinkodara arba interneto rinkodara, yra skaitmeninio verslo pagrindas – priartėjimas prie klientų 

ir geresnis jų supratimas, pridėtinė produktų vertė, platinimo kanalų išplėtimas ir pardavimų 

skatinimas vykdant skaitmeninės rinkodaros kampanijas naudojant skaitmenines priemones.  
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5 lentelė. Tyrimo metodika 

 

Veiksmai Tyrimo etapai 

P
a

si
re

n
g

im
a

s 
ir

 t
y

ri
m

o
 v

y
k

d
y

m
a

s 

Skaitmeninės rinkodaros priemonių 

grupių sudarymas vertinimui 

Skaitmeninės rinkodaros priemonių grupės atrinktos 

remiantis moksline literatūra ir suskirstyta vertinimui į 6 

grupes (I gr. socialinė medija; II gr. mokama reklama, III gr. 

el. pašto rinkodara; IV gr. partnerystės rinkodara; V gr. SEO; 

VI gr. nuomonės formuotojai). 

Skaitmeninės rinkodaros priemonių 

parinkimas vertinimui 

Iš šešių skaitmeninės rinkodaros priemonių grupių, 

kiekvienai grupei išskiriamoss atskiros priemonės, remiantis 

literatūros analize vertinamos šios priemonės:  

- I grupė („Facebook“, „Instagram“, „LinkedIn“, 

„Youtube“, „Twitter“). 

- II grupė („Facebook“, „Instagram“, „LinkedIn“, 

„Youtube“, „Twitter“, „Google Ads“, „Google“ 

paieška); 

- III grupė (naujienlaiškiai, automatiniai laiškai), IV 

grupė (turinio mainai, affiliate bendradarbiavimas, 

referal bendradarbiavimas). 

- V grupė (raktažodžių optimizavimas, meta 

aprašymai, Internal linking, URL struktūra, turinys 

straipsniuose, socialinėje medijoje ir kt., baclinks). 

- VI grupė (bendradarbiavimas natūriniais mainais, 

mokamos paslaugos).  

Pasirengimas ekspertiniam vertinimui 

1. Pasirenkamas apklausos tipas: individuali 

ekspertinė apklausa el. paštu. 

2. Anketos sudarymas. 

3. Pildymo instrukcijų sudarymas. 

Skaitmeninės rinkodaros priemonių ir 

jų grupių reikšmingumų ir 

veiksmingumo balų nustatymas, 

atliekant ekspertinę apklausą 

Atrinktiems ekspertams išsiunčiama apklausa pagal A priede 

pateiktą anketą. 

Ekspertų nuomonių suderinamumo 

skaičiavimas pagal W Konkordinacijos 

koeficientą 

5 lentelėje pateiktos formulės, pagal kurias skaičiuojamas 

ekspertų nuomonių suderinamumas. 

R
ez

u
lt

a
ta

i 

Rezultatų apdorojimas SAW metodu ir 

gautų rezultatų interpretavimas 

Duomenų normalizavimas. 

SAW metodo taikymas pagal gautus duomenis. 

Skirtingų grupių ir jų priemonių rangavimas. 

Sudaromas veiksmingiausių skaitmeninės rinkodaros 

priemonių rinkinys. 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Siekiant išsiaiškinti, kurios skaitmeninės rinkodaros priemonės yra veiksmingiausios 

pasirinktoje srityje, reikalinga priemones suskirstyti į priemonių grupes, kaip tai yra 

suformuluota mokslinėje literatūroje. Sudaryta skaitmeninės rinkodaros priemonių ir jų grupių 

schema pavaizduota 2 paveiksle. Geriausias būdas siekiant sklandaus tyrimo įgyvendimo yra 

pateikti ekspertams vertinti skaitmeninės rinkodaros priemonių grupes ir atskiras priemones.   
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2 pav. Skaitmeninės rinkodaros priemonių ir ju grupių schema 

Šaltinis: sudaryta autorės remiantis Chaffey and Smith (2017), Dodson (2016), Kingsnorth (2019)  

 

Mokslinėje literatūroje galima rasti kelis priemonių parinkimo būdus: pasirenkamos 

labai konkrečios priemonės, būdingos tam tikrai sričiai pvz.: įmonės, kurios teikia paslaugas e. 

komercijos veiklą vykdančioms įmonėms, arba taikomos bendrojo pobūdžio priemonių grupės. 

Skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumas vertinamas pagal išsikeliamus tikslus ir 

jiems priskiriamų rodiklių pasiekimą (Chaffey & Smith, 2017).  

Kaip teigia, Ginevičius (2008), jei priemonių skaičius viršija 12, rekomenduojama 

struktūrizuoti priemones. Šių priemonių grupavimas sudarytas remiantis mokslinės literatūros 

analize pirmąjame skyriuje.  

Iš viso šiame darbe išskiriamos 25 skaitmeninės rinkodaros priemonės, kurios, pagal 

priemonių tipą, panaudojimą ir tikslą suskirstytos į 6 priemonių grupes (Chaffey & Smith, 2017; 

Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016; Kotler et al., 2017, 2021). 

 

2.2. Ekspertinė apklausa ir taikymas tyrime 

Ekspertų apklausa įvardijama kaip specifinės rūšies apklausa, kurios metu apklausiama 

specialiai parinkta žmonių grupė, turinti kurios nors srities žinių. Tokiose apklausose 

formuluojamos mokslinės sąvokos, siekiama mokslinio objektyvumo (Kardelis, 2017). 

Taikant ekspertinę apklausą, didžiausias rezultatų suderinamumas pastebimas kuomet 

yra taikomas tiesioginio rangavimo metodas (Ginevičius & Podvezko, 2008). Atsižvelgiant į 

šią aplinkybę pasirinktas ekspertinės apklausos būdas yra kombinuotas, kartu naudojant 

daugiakriterį vertinimą ir rangavimo metodą.   

Ekspertinė apklausa šiame darbe atliekama nustatant skaitmeninės rinkodaros 

priemonių grupių reikšmingumą, vėliau vertinant atskirų grupių priemonių veiksmingumą.  
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Ekspertiniams vertinimams reikalingos specialios ekspertinės žinios ir ekspertinis 

patyrimas, kurį gali turėti tik nedidelis skaičius specialistų. Šiame tyrime ekspertų 

kompetencijos nustatymui naudojamas dokumentinis būdas, nustatant eksperto socialinius - 

demografinius duomenis, pagal išsikeltus kriterijus. Šio tyrimo atveju, taikomi šie ekspertų 

kompetencijos kriterijai:  

- šiuo metu einamos pareigos rinkodaros vadovas (-ė), pardavimų vadovas (-ė), 

direktorius (-ė);  

- darbo stažas skaitmeninės rinkodaros ir / arba elektroninės komercijos rinkoje daugiau 

nei 4 metai;  

- ekspertas turi atstovauti įmonę, kuri teikia paslaugas / produktus e. komercijos veiklą 

vykdančioms įmonėms.  

Ekspertams pateikiama skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumo vertinimo 

anketa (1 priedas). Ekspertinės apklausos tikslas yra išsiaiškinti, kokios skaitmeninės 

rinkodaros priemonės yra veiksmingiausios teikiant produktus e. komercijos veiklą 

vykandčioms įmonėms.  

Siekiant išsiaiškinti, kurios skaitmeninės rinkodaros priemonės yra veiksmingiausios 

įmonėse, kurios teikia produktus e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms, būtina nustatyti 

pateiktų priemonių grupių reikšmingumą. Ekspertų prašoma, kad priemonių grupės 

reikšmingumą jie vertintų pagal nurodomą kriterijų – priemonių grupės reikšmingumą, 

naudojant nurodomą priemonių grupę įmonės veikloje. Priemonių reikšmingumui nustatyti gali 

būti taikomi du vertinimo būdai: subjektyvus arba objektyvūs vertinimai (Kardelis, 2017). Kaip 

teigia Katinienė (2018), mokslinėje praktikoje, priemonių reikšmingumams nustatyti 

dažniausiai taikomas subjektyvus vertinimas. Tai reiškia, kad ir priemonių grupių 

reikšmingumą ir atskirų priemonių veiksmingumą nustato atitinkamos, tiriamos srities 

profesionalai – ekspertai, o galutiniams rezultatų skaičiavimams atlikti naudojami matematinės 

analizės metodai. 

Ekspertinę apklausą sudaro 10 klausmų. Norint įvertinti konkrečių rinkodaros 

priemonių veiksmingumą įmonių veikloje išskiriamios šešios priemonių grupės – socialinė 

medija, mokama reklama, el. pašto rinkodara, partnerystės rinkodara, SEO, nuomonės 

formuotojai – pateikiamos ekspertams apklausoje ir atskiros grupių priemonės (A priedas).  

Pirmuoju klausimu ekspertų prašoma aprašyti jų profesinę patirtį, nurodyti įmonę, aprašyti jos 

atstovaujamą veiklą. Antruoju klaudimu prašoma suteikti reikšmingumo koeficientą rinkoms, 

pagal veiklos apimčių dydį. Trečiuoju klausimu prašoma nurodyti, kokiose užsienio šalyse 

vykdoma veikla. Ketvirtasis klausimas, siekiant išsiaiškinti, kokią reikšmę veikloje sudaro tam 

tikra priemonių grupė, ekspertų buvo prašoma suteikti reikšmingumo koeficientus skaitmeninės 
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rinkodaros priemonių grupėms, pagal reikšmingumą įgyvendinant rinkodaros tikslus vykdant 

veiklą Lietuvoje. Siekiant išsiaiškinti kiekvienos priemonės veiksmingumą 5 ir 6 klausimai 

buvo skirti kiekvienos grupės atskirų priemonių veiksmingumo įvertinimui 5 balų sistemoje, 

vykdant veiklą Lietuvoje.  5 balų vertinimo sistema, kurioje balai skirstomi pagal tokias 

taisykles: 

- Labai mažas veiksmingumas – 1 balas; reiškia, kad skaitmeninės rinkodaros 

priemonė mažai veiksminga naudojant ją ir įgyvendinant skaitmeninės rinkodaros 

tikslus. 

- Mažas veiksmingas – 2 balai; 

- Vidutinis veiksmingumas – 3 balai; 

- Didelis veiksmingumas – 4 balai; 

- Labai didelis veiksmingumas – 5 balai, tai reiškia, kad skaitmeninės rinkodaros 

priemonė labiausiai veiksminga naudojant ją ir įgyvendinant skaitmeninės 

rinkodaros tikslus. 

Septintasis klausimas, siekiant išsiaiškinti, kokią reikšmę veikloje sudaro tam tikra priemonių 

grupė, ekspertų buvo prašoma suteikti reikšmingumo koeficientus skaitmeninės rinkodaros 

priemonių grupėms, pagal reikšmingumą įgyvendinant rinkodaros tikslus vykdant veiklą 

užsienio šalyse. Siekiant išsiaiškinti kiekvienos priemonės veiksmingumą  8 ir 9 klausimai buvo 

skirti kiekvienos grupės atskirų priemonių veiksmingumo įvertinimui 5 balų sistemoje, vykdant 

veiklą užsienio šalyse. 

Ekspertinė apklauso buvo atliekama nuo 2022 m. rugsėjo 28 dienos iki 2022 m. 

lapkričio 2 dienos. Atrinktiems ekspertams buvo siunčiamos užklausos, su pasiūlymu dalyvauti 

tyrime. Iš 14 ekspertų, tyrime dalyvauti sutiko 7 ekspertai. 

Ekspertų vertinimo rezultatus galima taikyti praktikoje nustatant ekspertų nuomonių 

suderinamumo lygį, kuris nustatomas pagal konkordancijos koeficientą W (Ginevičius & 

Podvezko, 2008). Šis koeficientas gali kisti intervale nuo 0 iki 1. Kuo labiau apskaičiuotas W 

konkordinacijos koeficientas artimesnis 1, reiškia, kad ekspertų nuomonės mažiau ar daugiau 

suderinamos, jei koeficientas arčiau 0, tai rodo jog nuomonių suderinamumo nėra. Ekspertų 

nuomonių suderinamumas laikomas pakankamu, kai gautas W koeficiento rodiklis yra 0,6 – 

0,7 (Ginevičius & Podvezko, 2008).  Konkordancijos koeficiento skaičiavimo eiga pateikiama 

6 lentelėje. 
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6 lentelė. Konkordacijos koeficiento apskaičiavimas 

Šaltinis: sudaryta autorės remiantis Ginevičius et al. (2008)  

 

Jeigu apskaičiavus konkordacijos koeficientus gaunamas ekspertų nuomonių 

suderinamumas, toliau pereinama prie rodiklių įtakos vertinimo lygties sudarymo. Jeigu 

apskaičiavus konkordacijos koeficientus nebus gaunamas norimas nuomonių suderinamumas, 

tuomet labiausiai išsiskiriantys ekspertų vertinimai nebus įtraukiami į skaičiavimus. 

Atliekant ekspertinę apklausą, svarbu pagrįsti pasirenkamų ekspertų skaičių, kaip ir 

pagal kokius kriterijus buvo pasirenkami, bei pateikti išaiškinimus kaip interpretuoti gautus 

rezultatus. Ekspertų skaičiaus nustatymui galima vadovautis metodologinėmis prielaidomis, 

suformuluotomis klasikinėje testų teorijoje (žr. 3 pav.) (Augustinaitis et al., 2009). 

 

 
3 pav. Ekspertų skaičiaus įtaka vertinimo patikimumui 

Šaltinis: Augustinaitis et al. (2009) 

 

Iš pateikto 3 paveikslo, galima matyti, kad nuo 9 ekspertų skaičiaus, patikimumas kinta 

gana nežymiai. Galima teigti, kad atliekant ekspertinį vertinimą, tikslinga apklausti nuo 5 iki 

10 ekspertų. Didesnis nei 10 ekspertų skaičius neužtikrins patikimesnių rezultatų. Daug autorių 

Etapai Formulės 

Rangų sumos apskaičiavimas 

 

Nuokrypio ӗ nuo bendro vidurkio kvadratų sumos 

skaičiavimas  

Bendro vidurkio apskaičiavimas 

 

Konkordacijos koeficiento sksičiavimas 
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teigia, kad rezultatai, gaunami iš ekspertų vertinimo daugiausiai priklauso nuo jų 

kompetencijos, profesinės patirties ir stažo atitinkamoje srityje (Kardelis, 2017). 

 

2.3. Rinkodaros priemonių veiksmingumo daugiakriteris vertinimas 

Sudėtingiems socialiniams, kompleksiniams reiškiniams ar procesams vertinti taikomi 

daugiakriteriai vertinimo metodai, kurie priklauso sprendimų priėmimo grupei (Ginevičius & 

Podvezko, 2008). Šių dienų mokslinėje bendruomenėje plačiai taikomi daugiakriterio vertinimo 

metodai, tiek teoriniams, tiek praktiniams uždaviniams spręsti.  Daugiakriteriai sprendimų 

priėmimo metodai padeda įvertinti priemones, atsižvelgiant į skirtingus tikslus. Jie padeda rasti 

geriausios priemonės pasirinkimą. Priemones galima rūšiuoti į grupes (klasterius), rikiuoti 

pagal pirmenybes, ranguoti nuo geriausios iki blogiausios (Ginevičius & Podvezko, 2008). 

Gautiems ekspertų vertininams, buvo sudaryta skaitmeninės rinkodaros priemonių 

įvertinimio matrica, naudojama tolimesniuose skaičiavimuose (žr. 7 lentelę).  

Daugiakriteris uždavinys gali būti užrašomas kaip a baigtinė aibė n galimų veiksnių aj 

(j = 1, 2, 3, ..., n), kai k yra aibė įvertinimo priemonių k (i = 1, 2, 3, ..., m), kurios yra svarbios 

sprendimui priimti. Vertinant įvertinimas x1 bus geresnis už įvertinimą x2 (abu priklauso 

įvertinimų aibei X) pagal i-tąją priemonę. 

Turint A (priemonių) ir E (ekspertų) aibes, bei darant prielaidą, kad yra n priemonių ir 

m ekspertų, galima sudaryti nm matricą X, kurios tipinis elementas xiaj (i = 1, 2, 3,..., m ir j = 

1, 2, 3, ..., n) rodo i-ojo priemonės įvertinimą pagal j-ąjį ekspertą. Jei i1, i2, i3, ..., in yra 

priemonės, o j1, j2, j3, ..., jm – ekspertai, tai xij yra sprendinio ai įvertinimas pagal kj priemonę.  

Priemonės dažniausiai yra skirtingos pagal savo svarbą ir turi skirtingus įverčius. 

Pažymėjus priemonių įverčius ƞ1, ƞ2, ƞ3.....ƞn kiekvienai ekspertų vertinimo eilutei 

skaičiuojamas dydis Si pagal formulę:  

 

7 lentelė. skaitmeninės rinkodaros priemonių įvertinimio matrica 

Eksperta

s 

j1 j2 Jn 

 

R
an

g
as 

Priemon

ė 

Įvertis ƞ1  Kij ƞ1  Įvertis ƞ2  Kij ƞ2  Įvertis ƞj  Kij ƞj  

i1 Priemonė

s i1  

reikšmė 

pagal 

ekspertą 

j1  

Priemonės 

reikšmingu

- mo ir 

įverčio 

sandauga  

Priemonė

s i1  

reikšmė 

pagal 

ekspertą 

j2  

Priemonės 

reikšmingu

- mo ir 

įverčio 

sandauga  

Priemonė

s i1  

reikšmė 

pagal 

ekspertą 

jn  

Priemonės 

reikšmingu

- mo ir 

įverčio 

sandauga  

Priemonė

s i1 

reikšmė  
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i2 Priemonė

s i2- 

reikšmė 

pagal 

ekspertą 

j2 

 Priemonė

s i2- 

reikšmė 

pagal 

ekspertą 

j2 

 Priemonė

s i2- 

reikšmė 

pagal 

ekspertą 

jn 

 Priemonė

s i1 

reikšmė  

 

in Priemonė

s in 

reikšmė 

pagal 

ekspertą 

jn 

 Priemonė

s in 

reikšmė 

pagal 

ekspertą 

jn 

 Priemonė

s in 

reikšmė 

pagal 

ekspertą 

jn 

 Priemonė

s i1 

reikšmė  

 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Katinienė (2018), palygino dešimt dažniausiai taikomų daugiakriterinių vertinimo 

metodų ir nustatė, kad paprastasis adityvus svorių metodas SAW (angl. Simple Additive 

Weighting) yra lengvai pritaikomas, nereikia daug laiko sanaudų, o rezultatai gaunami 

vidutiniškai pastovūs. Moksliniuose tyrimuose galime įžvelgti ir kompleksinį, kelių 

daugiakriterių metodų taikymą. Toks kompleksinis metodų taikymas leidžia nagrinėti daugiau 

veiksnių, lyginti rezultatus ir didina rezultatų patikimumą (Baležentis et al., 2011). 

Šiame tyrime pasirenkami ekspertai, atstovaujantys komercines įmones, todėl siekiant 

užtikrinti lengvą tyrimo pritaikomumą, lengvą rezultatų pateikimą ir supratimą pasiernkamas 

paprastatis adityvus svorių metodas (SAW).  

Atliekant skaičiavimus SAW metodu galima įvesti skirtingą rodiklių skaičių, taip pat ir 

kiekvieno rodiklio reikšmingumą. Šiuo metodu sudaroma nomalizuota sprendimų matrica, kai 

to paties varianto kiekvienas normalizuotas narys yra dauginamas iš jo reikšmingumo ir 

sudedamas su kitais alternatyvos nariais. SAW metodo (Ginevičius & Podvezko, 2008) esmė – 

rodiklių reikšmių ir jų svorių sujungimas į vieną dydį. Skaičiuojama visų veiksnių pasvertų 

normalizuotų reikšmių suma Sj kiekvienam j-ajam objektui. 

 

 

      (1) 

 

čia: 

i – i-tojo rodiklio svoris; 

rij – i-tojo rodiklio normalizuota reikšmė j-tajam objektui                     

 

               

        (2) 
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čia:  

rij – i-tojo rodiklio reikšmė j-tajam objektui. 

Maksimizuojančių priemonių reikšmėms normalizuoti naudojama ši formulė: 

 

(3) 

 

 

Atlikus skaičiavimus ieškoma geriausia priemonė pagal šią formulę: 

 

(4) 

 

Kiekvienos skaitmeninės rinkodaros grupės priemonės suranguojamos. Kaip teigia 

(Kotler et al., 2017), sėkminga rinkodaros strategija susidaro iš priemonių rinkinio. Todėl 

atlikus rangavimą sudaroma geriausių skaitmeninės rinkodaros priemonių grupė. Tyrimo 

tikslas pasiekiamas, kai iš skirtingų skaitmeninės rinkodaros priemonių grupių sudaromas 

vienas rinkinys, tai parodys, kokios skaitmeninės rinkodaros priemonės yra veiksmingiausios 

įmonėms, kurios teikia paslaugas / produktus e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms. 

Kadangi tyrime nagrinėjamas priemonių veiksmingumas atskiriant Lietuvos ir kitų 

Europos šalių rinkas, bus atliekama lyginamoji analizė, siekiant išsiaiškinti ar tiriamuoju atveju 

atsižvelgiant į rinkas, skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumas skiriasi.  

Gavus šio tyrimo rezultatus jų praktinis pritaikymas galimas planuojant rinkodaros 

biudžetus, planuojant vystyti paslaugas ir / ar produktus skirtingose rinkose. Šio tyrimo gauti 

rezultatai gali padėti įmonėms lengviau priimti sprendimus, kurias skaitmeninės rinkodaros 

priemones taikyti vykdnat veiklą ir Lietuvos, ir užsienio šalių rinkose. 

 

 

 



38 
 

3. EMPIRINIŲ TYRIMŲ, SKIRTŲ IŠTIRTI SKAITMENINĖS 

RINKODAROS PRIEMONIŲ VEIKSMINGUMĄ VERSLAS – 

VERSLUI E. KOMERCIJOS MODELYJE, REZULTATAI 

3.1. Skaitmeninės rinkodaros priemonių grupių reikšmingumo 

nustatymas 

Elektroninės komercijos rinkoje auga B2B skaitmeninių paslaugų ir produktų poreikis. 

Todėl yra naudinga atlikti tyrimą, siekiant išsiaiškinti, kokios skaitmeninės rinkodaros 

priemonės yra veiksmingiausios įmonėse, kurios teikia paslaugas / produktus e. komercijos 

veiklą vykdančioms įmonėms. 

Antrame šio darbo skyriuje buvo aprašyta tyrimo metodika ir eiga (žr. 5 lentelę). 

Pirmasis tyrimo etapas, taikant ekspertinės apklausos metodą, nustatyti pasirinktų skaitmeninės 

rinkodaros priemonių grupių reikšmingumą.  

Ekspertų grupė sudaryta remiantis šiais kriterijais: užimamos pareigos (įmonės vadovas 

(-ė), rinkodaros ir/ar pardavimų vadovas (-ė), direktorius (-ė)), ne mažesnė nei 4 metų darbo 

patirtis elektroninės komercijos rinkoje ir / arba dirbant su skaitmenine rinkodara. Pagal 

užimamas pareigas tyrime dalyvavo: 4 direktoriai, 1 rinkodaros ir komunikacijos vadovas, 1 

verslo plėtros vadovas, 1 filialo Lietuvoje vadovas. Vidutinis ekspertų darbo stažas elektroninės 

komercijos srityje – 12 metų (diapazonas nuo 4m. iki 20 m. patirties). Ekspertai atstovauja šias 

įmones: 

- UAB „Išmanioji logistika“. Įmonės veikla – sandėliavimo, pakavimo, logistikos 

paslaugos e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms.  

- „Maksekeskus“ AS (prekės ženklas Lietuvoje „MakeCommerce“). Įmonės veikla – 

įmokų surinkimo ir apdorojimo paslaugos e. komercijos veiklą vykdančioms 

įmonėms.  

- UAB „7 natos“. Įmonės veikla – produktų fotografavimas automatinėmis foto 

studijomis, taip pat automatinių foto studijų „Orbitvu“ atstovavimas Baltijos šalyse 

ir jų pardavimas. 

- UAB „StrongPoint“. Įmonės veikla – išmanūs technologiniai sprendimai prekybos 

ir e. komercijos įmonių našumui didinti. 

- UAB „All Digital Group“. Įmonių grupės  veiklos – technologiniai sprendimai, 

reklamos kūryba ir gamyba, skaitmeninės rinkodaros sprendimai e. komercijos 

įmonėms. 
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- MB „WebConsulting“. Įmonės veikla – skaitmeninės rinkodaros paslaugos e. 

komercijos įmonėms.  

Ekspertiniam vertinimui anketa buvo išsiųsta 14 ekspertų, iš jų anketas užpildė 7 

ekspertai, dirbantys skirtingose įmonėse, tačiau atstovaudami įmones, kurios teikia paslaugas / 

produktus e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms.  

 Ekspertams buvo sudaryta anketa lietuvių kalba (A priedas), kurioje prašoma įvertinti 

skaitmeninės rinkodaros priemonių grupių reikšmingumą pagal skaitmeninės rinkodaros 

priemonių veiksmingumą teikiant skaitmenines paslaugas / produktus e. komercijos veiklą 

vykdančioms įmonėms. Anketa buvo išsiųsta elektroniniu paštu.  

8 lentelėje pateikiami ekspertų vertinimo rezultatai vertinant skaitmeninės rinkodaros 

priemonių grupių reikšmingumą vykdant veiklą Lietuvos rinkoje. 

 

8 lentelė. Ekspertų suteikti reikšmingumo koeficientai skaitmeninės rinkodaros priemonių 

grupėms, vykdant veiklą Lietuvoje 

Ekspertai / 

Priemonių grupė 
E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 

Reikšmingumo 

koeficientas 
Rangas 

Socialinė medija 0,3 0,3 0,1 0,5 0,25 0,1 0,2 0,25 2 

Mokama skaitmeninė 

reklama 
0,4 0,4 0,5 0,1 0,55 0,2 0,1 0,32 1 

El. pašto rinkodara 0,1 0,0 0,2 0,4 0,15 0,1 0,2 0,16 3 

Partnerystės rinkodara 0,2 0,0 0,05 0,0 0,05 0,03 0,4 0,11 5 

SEO 0,0 0,3 0,10 0,0 0,0 0,5 0,1 0,14 4 

Nuomonės formuotojai 0,0 0,0 0,05 0,0 0,0 0,07 0,0 0,02 6 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Didžiausią reikšmingumą ekspertai suteikė mokamos reklamos skaitmeninės 

rinkodaros priemonių grupei (reikšmingumo koeficientas 0,32), žemiausią reikšmingą (0,02) 

suteikė nuomonės formuotojų skaitmeninės rinkodaros priemonių grupei, kai grupių priemonės 

pritaikomos vykdant veiklą Lietuvoje ir teikiant paslaugas / produktus e. komercijos veiklą 

vykdančioms įmonėms.  

Pateikiamoje anketoje ekspertų prašoma suteikti reikšmingumo koeficientus 

skaitmeninės rinkodaros priemonių grupėms, išskiriant Lietuvos ir užsienio šalių rinkas. 9 

lentelėje pateikiami ekspertų suteikti reikšmingumo koeficientai skaitmeninės rinkodaros 

priemonių grupėms, vykdant veiklą užsienio šalyse.  
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9 lentelė. Ekspertų suteikti reikšmingumo koeficientai skaitmeninės rinkodaros priemonių 

grupėms, vykdant veiklą užsienio šalyse 

Ekspertai / Alternatyvų grupė E1 E2 E3 E4 E5 Reikšmingumas Rangas 

Socialinė medija 0,3 0,1 0,30 0,15 0,10 0,19 2 

Mokama skaitmeninė reklama 0,4 0,4 0,35 0,50 0,25 0,38 1 

El. pašto rinkodara 0,1 0,25 0,20 0,15 0,20 0,18 3 

Partnerystės rinkodara 0,2 0,05 0,0 0,1 0,35 0,14 4 

SEO 0,0 0,15 0,15 0,0 0,1 0,08 5 

Nuomonės formuotojai 0,0 0,05 0,0 0,10 0,0 0,03 6 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Lyginant skaitmeninės rinkodaros priemonių grupių reikšmingumą pagal veiklos 

vykdymo šalį, galima pastebėti, kad didesnė reikšmė suteikiama partnerystės rinkodaros grupei, 

vykdant veiklą užsienio šalyse nei Lietuvoje. Taip pat, lyginant Lietuvoje ir užsienio šalyse 

naudojamų skaitmeninės rinkodaros priemonių grupių reikšmingumą, galima išskirti ir kitą 

skirtumą, el. pašto rinkodara vertinama kaip labiau reikšmingesnė nei SEO užsienio rinkose, 

tuo tarpu Lietuvoje galima stebėti atvirkštinį išsidėstymą, SEO yra labiau reikšminga priemonių 

grupė lyginant su el. pašto rinkodaros grupe. 

Apibendrinant galima teigti, jog įmonės, atsižvelgdamos į rinką, nepaisant to, jog teikia 

identiškas paslaugas, renkasi skirtingas skaitmeninės rinkodaros priemones. Tai reiškia, jog 

tokio pobūdžio tyrimai yra reikalingi, siekiant išsiaiškinti, kurios skaitmeninės rinkodaros 

priemonės yra veiksmingiausios tiriamame segmente.  

Tam, kad būtų galima tęsti tyrimą iš gautų ekspertų duomenų, būtina apskaičiuoti 

ekspertų nuomonių suderinamumą. Iš apklausoje ekspertų suteiktų reikšmingumo koeficientų 

buvo apskaičiuotas W Kendall konkordacijos koeficientas. Gautas nuomonių suderinamumo 

rodiklis 0,733. Ekspertai suteikė reikšmingumo koeficientą skaitmeninės rinkodaros priemonių 

grupėms, kai veikla vykdoma užsienio šalyse, gautas W Kendall konkordacijos koeficiento 

rodiklis 0,616. Remiantis moksline literatūra, kuo arčiau vieneto yra koeficiento rodiklis, tuo 

labiau suderinama ekspertų nuomonė. Ekspertų nuomonių suderinamumas laikomas 

pakankamu, kai gautas W koeficiento rodiklis yra 0,6 – 0,7 (Ginevičius & Podvezko, 2008). 

Gauti rezultatai rodo, kad galima tęsti tolimesnius skaičiavimus. 
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3.2. Skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumo daugiakriteris 

vertinimas SAW metodu 

Siekiant išsiaiškinti, kokios skaitmeninės rinkodaros priemonės yra veiksmingiausios 

pasirinktose įmonėse, ekspertinio vertinimo anketoje (priedas A), kiekviena priemonių grupė 

buvo išskirstyta į atskiras priemones ir pateiktos ekspertų vertinimui. Iš gautų vertinimų bus 

išskiriamos veiksmingiausios skaitmeninės rinkodaros priemonės ir sudarytas šių priemonių 

rinkinys. 

Išsiuntus anketas atrinktiems ekspertams, buvo nurodoma, kad kilus neaiškumams, jie 

gali kreiptis tiesiogiai į tyrimo autorę  el. paštu arba mobiliuoju telefonu ir jiems bus pateikiami 

paaiškinimai į iškilusius klausimus. Anketoje ekspertų buvo prašoma įvertinti skaitmeninės 

rinkodaros priemones balais nuo 1 (mažiausiai veiksminga priemonė) iki 5 (labiausiai 

veiksminga priemonė) atsižvelgiant į pagrindinį kriterijų – priemonės veiksmingumą. Gautus 

tyrimo rezultatus, kiekvienai kriterijų grupei buvo taikomas paprastasis adityvus svorių 

metodas SAW, normalizuoti gauti duomenys, apskaičiuoti kriterijų įverčiai bei nustatyti rangai.  

 

3.2.1. Skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumo vertinimo rezultatai, vykdant 

veiklą Lietuvoje 

Gautus rezultatus galima vertinti keliais pjūviais: iš bendros rinkodaros strategijos 

pusės, iš atskirų skaitmeninės rinkodaros priemonių grupių arba vertinant kiekvieną priemonę 

atskirai, taip pat palyginti skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumą pagal taikymą 

skirtingų šalių rinkose. Šiuo atveju tyrimas buvo atliekamas vertinant priemonių grupes 

sudarančias konkrečias skaitmeninės rinkodaros priemones, atliekamas rezultatų palyginamas. 

Apklausoje ekspertų buvo prašoma 5 balų sistemoje įvertinti kiekvienos skaitmeninės 

rinkodaros priemonės veiksmingumą, vykdant veiklą Lietuvos rinkoje. Iš gautų duomenų buvo 

atliktas daugiakriteris SAW sprendimas. 

Socialinės medijos priemonių grupei ekspertai suteikė 0,25 reikšmingumo koeficientą 

(žr. 8 lentelę).  10 lentelėje pateikta normalizuota socialinės medijos grupės priemonių 

vertinimo duomenų matrica. 

Normalizavus turimus duomenis, buvo apskaičuotos Sj reikšmės (žr. 11 lentelę) pagal 

socialinės medijos grupei priklausančių priemonių veiksmingumą, vykdant nurodomą veiklą 

Lietuvoje.   
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10 lentelė. Normalizuoti socialinės medijos priemonių grupės duomenys, vykdant veiklą 

Lietuvoje 

 „Facebook”  „Instagram” „LinkedIn” „Twitter” „YouTube” 

Maks. Maks. Maks. Maks. Maks. 
E

k
sp

er
ta

i 

E 1
 

0,3000 0,1000 0,3000 0,1000 0,2000 

E 2
 

0,5000 0,1000 0,2000 0,1000 0,1000 
E 3

 
0,2500 0,2500 0,3125 0,0625 0,1250 

E 4
 

0,3000 0,1000 0,4000 0,1000 0,1000 

E 5
 

0,2500 0,1875 0,3125 0,0625 0,1875 

E 6
 

0,2500 0,1875 0,2500 0,1250 0,1875 

E 7
 

0,2308 0,2308 0,3077 0,0769 0,1538 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Iš gautų rezultatų galima daryti išvadą, jog labiausiai veiksminga socialinės medijos 

grupės priemonė yra „LinkedIn“ (Sj reikšmė 0,5207) ir „Facebook“ (Sj reikšmė 0,5202). 

Reikšmių skirtumas yra labai minimalus, tad galima teigti, jog šių priemonių veiksmingumas 

neturi reikšmingo skirtumo lyginant kaip dvi atskiras priemones. Tai reiškia, kad įmonėms yra 

veiksmingas abiejų šių priemonių naudojimas. Atsižvelgiant į tai, jog B2B procesas užima 

daugiau žingsnių, o bendravimas yra daug labiau paremtas asmeniniu ryšio užmegzimu, 

lyginant su B2C, „LinkedIn“ tampa puikia alternatyva. Taip pat, Covid-19 laikotarpiu B2B 

bendravimas tapo dar labiau skaitmenizuotas, todėl „LinkedIn“ socialinis tinklas pritraukė dar 

daugiau skirtingų įmonių ir jų atstovų siekiant užmegzti naujus ryšius ar reprezentuoti įmonę.  

 

11 lentelė. Socialinės medijos grupės priemonių Sj reikšmės, rangavimas, vykdant veiklą 

Lietuvoje 

Skaitmeninės rinkodaros 

priemonių grupė 
Priemonė Sj reikšmė Rangas 

S
o

ci
al

in
ė 

m
ed

ij
a,

 

k
ai

p
 t

u
ri

n
io

 

k
an

al
as

 

„Facebook“ 0,5202 2 

„Instagram“ 0,2889 3 

„LinkedIn“ 0,5207 1 

„Twitter“ 0,1567 5 

„Youtube“ 0,2635 4 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Remiantis „Statista“ duomenimis pagrindininis socilinis tinklas naudojamas kaip 

rinkodaros priemonė yra laikomas „Instagram“, atlikto tyrimo rezultatai rodo, jog socialinis 

tinklas „Instagram“ užima 3 vietą pagal veiksmingumą, o veiksmingumo reikšmės rodiklis yra 

ženkliai nutolęs nuo dviejų veiksmingiausių priemonių.  „Statistos“ duomenimis, 2021 metais 

rinkodaros specialistai iš viso pasaulio išrinko „LinkedIn“ kaip trečią pagal svarbą socialinės 

medijos platformą. Kai buvo vertinama socialinių tinklų svarba B2B ryšiams, 35,00% 
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rinkodaros specialistų teigė, kad socialinis tinklas „LinkedIn“ yra svarbiausias.  „LinkedIn“ 

padidino savo reklamos pajamas nuo trijų milijardų dolerių 2020 m. iki 3,82 milijardo dolerių 

2021 m. Apskaičiuota, kad iki 2026 m. „LinkedIn“ uždirbs apie aštuonis milijardus dolerių 

metinių pajamų iš reklamos. 

Komunikacija „Facebook“ socialiniame tinkle išlieka taip pat veiksminga priemone. To 

galimos priežastys yra, jog Lietuvoje „Facebook“ socialinis tinklas yra aktyvesnis, lyginant su 

LinkedIn, ir vis dar pritraukia daugiau vartotojų. Taip pat viena iš galimų priežasčių yra jog 

LinkedIn socialiniame tinkle užmezgami dalykiniai ryšiai, tuo tarpu „Facebook“ socialiniame 

tinkle komunikuojama su tikslu pasiekti platesnę auditoriją. Mažiausiai veiksmingas socialinės 

medijos grupės priemones ekspertai įvardija „Youtube“ ir „Twitter“.  

Pagal gautus tyrimų rezultatus taip pat reikalinga išskirti, jog žvelgiant į Sj reikšmes (žr. 

11 lentelę) „LinkedIn“ ir „Facebook“, šių abiejų socialinių tinklų veiksmingumas išlieka 

didžiausias, o likusių priemonių veiksmingumas ženkliai mažesnis. Lyginant šiuos statistinius 

duomenis su gautais atliekamo tyrimų rezultato duomenimis galima teigti, jog įmonės, kurios 

teikia paslaugas e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms ir  siekia užmegzti verslas – verslui 

ryšius, veiksmingiausia skaitmeninės rinkodaros priemonę komunikacijai yra socialinis tinklas 

„LinkedIn“.  

Analizuojamai mokamos reklamos priemonių grupę, ekspertai suteikė 0,32 

reikšmingumo koeficientą (žr. 8 lentelę) tarp visų skaitmeninės rinkodaros priemonių grupių. 

Gautas reikšmingumo koeficientas naudojamas tolimesniems skaičiavimas, vertinant atskiras 

grupės priemones. Normalizuoti mokamos reklamos priemonių grupės duomenys pateikiami 

12 lentelėje.  

 

12 lentelė. Normalizuoti mokamos reklamos priemonių grupės duomenys, vykdant veiklą 

Lietuvoje 

 

„Faceboo

k” 
„Instagram” „LinkedIn” „Twitter” „YouTube” 

„Google 

“ 

reklama 

„Google” 

paieškos 

reklama 

Maks. Maks. Maks. Maks. Maks. Maks. Maks. 

E
k

sp
er

ta
i 

E 1
 

0,1905 0,0476 0,1429 0,0476 0,0952 0,2381 0,2381 

E 2
 

0,2632 0,0526 0,0526 0,0526 0,0526 0,2632 0,2632 

E 3
 

0,2000 0,2000 0,0500 0,0500 0,1000 0,2000 0,2000 

E 4
 

0,2000 0,0667 0,2667 0,0667 0,0667 0,1333 0,2000 

E 5
 

0,2000 0,0500 0,2000 0,0500 0,0500 0,2000 0,2500 

E 6
 

0,2000 0,1500 0,0200 0,0500 0,0500 0,2500 0,2500 

E 7
 

0,1111 0,1111 0,1667 0,0556 0,1111 0,2222 0,2222 

Šaltinis: sudaryta autorės 
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Normalizavus turimus duomenis buvo apskaičuotos Sj reikšmės (žr. 13 lentelę) pagal 

mokamos reklamos grupei priklausančių priemonių veiksmingumą, vykdant nurodomą veiklą 

Lietuvoje.   

Ekspertai įvertino, jog didžiausią veiksmingumą pastebi kai naudojama „Google“ 

paieškos reklama. Taip pat antroje vietoje pagal veiksmingumą įvardijama mokama „Google“ 

reklama. Šios grupės priemonių veiksmingumo rodiklis pasiskirsto tolygiai.   

 

13 lentelė. Mokamos reklamos grupės priemonių Sj reikšmės, rangavimas, vykdant veiklą 

Liuetuvoje  

Skaitmeninės 

rinkodaros 

priemonių grupė 

Skaitmeninės rinkodaros priemonė Sj reikšmė Rangas 

M
o

k
am

a 
re

k
la

m
a 

„Facebook“ 0,4367 3 

„Instagram“ 0,2170 5 

„LinkedIn“ 0,2972 4 

„Twitter“ 0,1192 7 

„Youtube“ 0,1682 6 

„Google reklama“ 0,4822 2 

„Google“ paieškos reklama 0,5195 1 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Interpretuojant gautus rezultatus, pastebėta, kad nors veiksmingiausias priemones 

komunikacijai ekspertai nurodo socialinį tinklą „LinkedIn“ ir „Facebook“ (žr. 11 lentelę), 

vertinant mokamos reklamos priemonių veiksmingumą socialiniai tinklai „Facebook“ ir 

„LinkedIn“ nurodomi kaip mažiau veiksmingi (žr. 13 lentelę). Tokie rezultatai parodo, jog 

įmonės atidžiai renkasi į kokias priemones verta investuoti pinigus, kur naudingiau rinktis 

komunikuoti organiškai, t.y. kuriuos tinklus rinktis tiesioginei komunikacijai, o kurias 

priemones pasitelkti mokamai reklamai (Chaffey & Smith, 2017; Kotler & Keller, 2012).  

Mažiausiai veiksmingomis mokamos reklamos priemonės yra „Youtube“ ir „Twitter“. 

Galima pastebėti, jog šie socialiniai tinklai mažiausiai veiksmingi ir naudojant juos kaip 

komunikacijos priemones. Tai reiškia, kad įmonės labiau linkusios investuoti finansus į 

mokamą reklamą priemonėse, per kurias taip pat veiksmingiausiai vykdo komunikaciją. 

„Google reklama“ ir „Google paieškos“ reklamos priemonės naudojamos nukreipti 

lankytoją į internetinę svetainę. Tai reiškia, kad įmonės, didžiausią kiekį informacijos pateikia 

savo internetiniuose puslapiuose. Ekspertai nurodo, kad tai veiksmingiausios priemonės kai 

naudojamos mokamos reklamos priemonės. Galima daryti išvadą, jog daugiausiai infomacinio 
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turinio būna talpinama internetinėse svetainėse, į kurias su „Google“ reklamos priemonėmis 

bandoma pritraukti kuo didesnį srautą lankytojų. 

El. pašto rinkodara, vertinant kaip skaitmeninėss rinkodaros priemonių grupę, ekspertai 

įvertino kaip trečią pagal reikšmingumą iš 6 grupių (žr. 8 lentelę). Normalizuoti el. pašto 

rinkodaros priemonių grupės duomenys pateikiami 14 lentelėje.  

 

14 lentelė. Normalizuoti el. pašto rinkodaros priemonių grupės duomenys, vykdant veiklą 

Lietuvoje 

 Naujienlaiškiai Automatiniai laiškai 

Maks. Maks. 

E
k

sp
er

ta
i 

E 1
 

0,0732 0,0488 

E 2
 

0,0278 0,0278 

E 3
 

0,0882 0,1176 

E 4
 

0,1111 0,0370 

E 5
 

0,2174 0,2174 

E 6
 

0,3003 0,3003 

E 7
 

0,7350 0,1838 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Normalizavus turimus duomenis buvo apskaičuotos Sj reikšmės (žr. 15 lentelę) pagal 

el. pašto rinkodaros grupei priklausančių priemonių veiksmingumą, vykdant nurodomą veiklą 

Lietuvoje.  Vertinant atskiras el. pašto rinkodaros priemones (žr. 15 lentelę) ekspertams buvo 

išskirtos dvi priemonės, naujienlaiškiai ir automatiniai laiškai. Pagal gautus rezultatus 

naujienlaiškiai yra labiau veiksminga priemonė, lyginant su automatiniais laiškais.  

 

15 lentelė. El. pašto rinkodaros grupės priemonių Sj reikšmės, rangavimas, vykdant veiklą 

Lietuvoje 

Skaitmeninės rinkodaros 

priemonių grupė 

Skaitmeninės rinkodaros 

priemonė 
Sj reikšmė Rangas 

El. pašto rinkodara 
Naujienlaiškiai 0,248 1 

Automatiniai laiškai 0,149 2 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Tokie rezultatai gali būti, nes automatiniai laiškai, kurie remiasi dirbtinio intelekto 

technologijomis, yra naujesnė priemonė, todėl įvertinant veiksmingumą gali reikėti daugiau 

laiko. Dalis įmonių šią priemonę nurodę kaip mažiau veiksmingą, tačiau žvelgiant į 

reikšmingumo koeficientus šiai grupei suteikiamas aukštas reikšmingumo koeficientas. 

Siekiant išsiaiškinti priežastis, kodėl automatinių laiškų veiksmingumas nurodomas kaip 

mažiau veiksmingas nei naujienlaiškiai, ekspertams individualiai buvo užduotas klausimas “Ar 

įmonės veikloje naudojate automatizuotas laiškų sistemas?” Susisteminus gautus atsakymus, 
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galima pastebėti, kad 55,00 % įmonių dar tik žengia pirmuosius žingsnius įdiegiant šios 

priemonės naudojimą savo veikloje, tai reiškia, kad reikia daugiau laiko, jog būtų aiškiai 

matomas šios priemonės veiksmingumas ir geriausi pritaikymo būdai įmonių veiklose. 

Naujienlaiškiai, kaip skaitmeninės rinkodaros priemonė išlieka labiausiai veiksminga. 

Ši priemonė įmonėse naudojama siekiant bendrauti su esamais klientais, didinti klientų 

lojalumą, suteikti jiems naujausią, personalizuotą informaciją.  Naujienlaiškiai yra labai 

tinkama priemonė komunikuojant su lojalais klientais, o B2B ryšiuose dažnai užmezgami 

ilgalaikiai verslų ryšiai, todėl naujienlaiškiai gali tapti patogiu informavimo įrankiu. 

Partnerystės rinkodaros grupė, vertinant kaip vieną iš skaitmeninės rinkodaros 

priemonių grupių, ekspertai įvertino kaip penktą pagal reikšmingumą iš 6 grupių (žr. 8 lentelę). 

Įvertinant šios grupės atskirų priemonių veiksmingumą, ekspertai vertino priemones 5 

balų skalėje. Gauti duomenys buvo normalizuoti ir pateikti 16 lentelėje.  

 

16 lentelė. Normalizuoti partnerystės rinkodaros priemonių grupės duomenys, vykdant veiklą 

Lietuvoje 

 

Turinio mainai Partnerysčių programos  Rekomendacinės nuorodos 

Maks. Maks. Maks. 

E
k

sp
er

ta
i 

E 1
 

0,3333 0,3333 0,3333 

E 2
 

0,3333 0,3333 0,3333 

E 3
 

0,2000 0,2000 0,6000 

E 4
 

0,3333 0,3333 0,3333 

E 5
 

0,7143 0,1429 0,1429 

E 6
 

0,3333 0,3333 0,3333 

E 7
 

0,1111 0,5556 0,3333 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Iš normalizuotų duomenų, pritaikant SAW metodą buvo apskaičiuojamos Sj reikšmės 

nurodytai priemonių grupei, taip išskiriant veiksmingiausias (žr. 17 lentelę). Vertinant atskirą 

partnerystės rinkodaros grupę, ekspertai nurodė, kad vykdant veiklą Lietuvoje, labiausiai 

veiksminga partnersytės rinkodaros grupės priemonė yra nukreipiamosios, rekomendacinės 

nuorodos (angl. Refferral marketing), antra primemonė pagal veiksmingumą turinio mainai ir 

partnerysčių programos (angl. Affiliate marketing).  

Nukreipiamųjų, rekomendacinių nuorodų priemonė suteikia tiesioginę finansinę naudą 

juridiniam / fiziniam asmeniui už rekomandaciją, kuri sugeneruoja klientą.  

Turinio mainai, kaip skaitmeninės rinkodaros priemonę yra antra pagal veiksmingumą, 

kai vykdomi mainai verslo partnerių, publikuojant straipsnius, skelbiant atskirus pranešimus 

skirtinguose kanaluose, ši priemonė veiksminga, kai pritraukiama auditorija tinka abiems 

partneriams, šiai priemonei įgyvendinti nereikalingi dideli piniginiai kaštai, lyginant su kitomis 
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dvejomis priemonėmis, kurių pagrindas yra partnerystės mainai už klientų pritraukimą / 

rekomendaciją, kai gaunama tiesioginė finansinė nauda. Tačiau ekspertai išskyrė, kad 

veiksmingiausia šios grupės priemonė yra nukreipiamosios, rekomendacinės nuorodos. Ši 

priemonė kuria ilgalaikius organizacijų ryšius ir bendradarbiavimą kai abi pusės gauna 

tiesioginę finansinę naudą. 

 

17 lentelė. Partnerystės rinkodaros grupės priemonių Sj reikšmės, rangavimas, vykdant veiklą 

Lietuvoje 

Skaitmeninės 

rinkodaros 

priemonių grupė 

Skaitmeninės rinkodaros priemonė Sj reikšmė Rangas 

Partnerystės 

rinkodara 

Turinio mainai 0,2359 2 

Partnerysčių programos 0,2232 3 

Nukreipiamosios - rekomendacinės 

nuorodos 
0,2410 1 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Rengiant rinkodaros strategiją ir pasirenkant konkrečias priemones reikalinga įsivertinti 

ir išsikelti tikslus. Šiame konkrečiame pasirinktame segmente vyrauja ir santykis paslaugos 

teikėjas su paslaugos teikėju. Tai vyksta tuomet, kai e. komercijos veiklai skirtą sistemą kuria 

programavimo darbus atliekanti įmonė, o tai sistemai reikalingus technologinius sprendimus 

(įskiepius) kuria ir teikia kitos įmonės. Tokiu atveju yra naudinga bendrauti ne tik su klientu, 

tačiau ir užmegzti tarpusavio ryšius tarp paslaugų tiekėjų, šioje situacijoje partnerysčių 

programų priemonė gali būti labiau veiksminga, nei jos taikymas bendradarbiaujant su e. 

komercijos verslais. Ši situacija ir gauti tyrimo rezultatai patvirtina mokslininkų teiginį, kad 

labai svarbu rinktis priemones pagal išsikeltus strateginius tikslus. 

Vykdant tiesioginę e. komercijos veiklą SEO yra viena iš svarbiausių internetinio 

puslapio sudedamųjų dalių, tačiau jo reikšmingumo koeficientą ekspertai, nurodė kaip mažai 

reikšmingą, kai vertino šios priemonių grupės reikšmingumą savo vykdomoje veikloje 

Lietuvoje (žr. 8 lentelę). Interpretuojant ir lyginant grupių reikšmingumą tokie rodikliai rodo, 

jog įmonės, kurdamos B2B ryšius, prioritetą teikia tiesioginiam komunikavimui su klientais ir 

verslo partneriais.  

Ekspertai vertino atskirų SEO grupės priemonių veiksmingumą 5 balų sistemoje, nuo 

mažiausiai veiksmingos iki daugiausiai veiksmingos. 18 lentelėje pateikiami normalizuoti 

ekspertų vertinimo duomenys. 
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Analizuojant gautus rezultatus, kai ekspertai vertino SEO grupės priemonių 

veiksmingumą, atliktas SAW metodo sprendimas, gauti rezultatai Sj ir rangų išraiška (žr. 19 

letnelę). Labiausiai išsiskyrė dvi priemonės: raktažodžių optimizavimas ir turinys straipsniuose. 

 

18 lentelė. Normalizuoti SEO priemonių grupės duomenys, vykdant veiklą lietuvoje 

 

Raktažodžių 

optimizavimas 

Meta 

aprašymai 

Vidinės 

nuorodos 

Puslapio 

adresų 

stuktūra 

Turinys 

straipsniuose 

Atgalinės 

nuorodos 

Maks. Maks. Maks. Maks. Maks. Maks. 

E
k

sp
er

ta
i 

E 1
 

0,3750 0,1250 0,1250 0,1250 0,1250 0,1520 

E 2
 

0,1667 0,1667 0,1667 0,1667 0,1667 0,1667 

E 3
 

0,2105 0,2105 0,1053 0,1579 0,2105 0,1053 

E 4
 

0,1677 0,1667 0,1677 0,1111 0,2222 0,1667 

E 5
 

0,1677 0,1667 0,1677 0,1667 0,1667 0,1667 

E 6
 

0,2778 0,2778 0,0556 0,0556 0,1667 0,1667 

E 7
 

0,1333 0,1333 0,1333 0,1333 0,2667 0,2000 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Lyginant gautus rezultatus, galima pastebėti, jog iš mokamos reklamos grupės labiausiai 

veiksmingomis išskirtos „Google“ paieška ir „Google“ reklama glaudžiai siejasi 

technologiniais principais su SEO grupės priemonėmis, raktažodžių optimizavimu ir turiniu 

straipsniuose. Šių dviejų priemonių taikymas užtikrina, kad vartotojui įvedus paieškos žodžius 

į „Google“ paieškos sistemą, bus parodytas internetinis puslapis. Iš gautų rezultatų taip pat 

galima pastebėti, kad priemonių naudojimo veiksmingumas tolygiai pasiskirsto. 

 

19 lentelė. SEO grupės priemonių Sj reikšmės, rangavimas, vykdant veiklą Lietuvoje 

Skaitmeninės rinkodaros 

priemonių grupė 

Skaitmeninės rinkodaros 

priemonė 
Sj reikšmė Rangas 

S
E

O
 

Raktažodžių optimizavimas 0,2095 1 

Meta aprašymai 0,1745 3 

Vidinės nuorodos 0,1287 5 

Puslapio adresų struktūra 0,1283 6 

Turinys straipsniuose 0,1854 2 

Atgalinės nuorodos 0,1536 4 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Remiantis moksline literatūra ir interpetuojant gautus tyrimo rezultatus atliekant 

apklausą visi ekspertai nurodė, kad mažiausiai reikšminga (žr. 8 lentelę) skaitmeninės 

rinkodaros priemonių grupė, teikiant produktus ir paslaugas e. komercijos veiklą vykdančiomis 

įmonėms, yra mokamos nuomonės formuotojų paslaugos. Ekspertai vertino atskirų nuomonės 
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formuotojų grupės priemonių veiksmingumą 5 balų sistemoje, nuo mažiausiai veiksmingos iki 

daugiausiai veiksmingos. 20 lentelėje pateikiami normalizuoti ekspertų vertinimo duomenys. 

Analizuojant gautus rezultatus, kai ekspertai vertino nuomonės formuotojų grupės 

priemonių veiksmingumą, gauti rezultatai Sj ir rangų išraiška (žr. 21 lentelę). Nuomonės 

formuotojai yra viena iš aktyviausiai naudojamų skaitmeninės rinkodaros priemonių vykdant 

B2C veiklą. Šio tyrimo rezultatuose galima pastebėti atvirkštinį reikšmingumo vertinimą ir 

priemonių veiksmingumą. 

 

20 lentelė. Normalizuoti nuomonės formuotojų priemonių grupės duomenys, vykdant veiklą 

Lietuvoje 

 

Bendradarbiavimas natūriniais 

mainais 

Mokamos nuomonės formuotojų 

paslaugos 

Maks. Maks. 

E
k

sp
er

ta
i 

E 1
 

0,5000 0,5000 

E 2
 

0,5000 0,5000 

E 3
 

0,6667 0,3333 

E 4
 

0,5000 0,5000 

E 5
 

0,5000 0,5000 

E 6
 

0,5000 0,5000 

E 7
 

0,5000 0,5000 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

 Remiantis moksline literatūra ir atliekamais tyrimais, galima pastebėti, jog vis dažniau 

naudojamos tos pačios skaitmeninės rinkodaros priemonės ir B2B, ir B2C veiklose, tačiau šio 

tyrimo metu gauti rezultatai rodo priešingą tendenciją. B2C santykiuose nuomonės formuotojai 

yra viena iš veiksmingiausių priemonių grupių, tuo tarpu B2B santykiuose tai turi mažiausią 

reikšmingumą ir mažiausią veiksmingumą analizuojant kiekvienos atskiros priemonės 

veiksmingumą. 

 

21 lentelė. Nuomonės formuotojų grupės priemonių Sj reikšmės, rangavimas, vykdant veiklą 

Lietuvoje 

Skaitmeninės 

rinkodaros 

priemonių grupė 

Skaitmeninės rinkodaros priemonė Sj reikšmė Rangas 

El. pašto rinkodara 

Bendradarbiavimas natūriniais mainais 0,0733 1 

Mokamos nuomonės formuotojų 

paslaugos 
0,0667 2 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Galima teigti, jog šiame sektoriuje veiklą vykdančios įmonės Lietuvoje labiausiai 

remiasi savo įtakos darymu klientams taikant kitas skaitmeninės rinkodaros priemones. O 
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siekiui užmegzti ryšius su klientais per trečiasias šalis labiau veiksmingomis priemonėmis 

nurodo partnerystės rinkodaros grupę.  

Galima matyti sąsają tarp 2 priemonių: bendradarbiavimo natūriniais mainais 

(nuomonės formuotojų grupė) ir partnersytės programų (partnerystės rinkodaros grupė) 

priemonių. Šios dvi priemonės glaudžiai siejasi tuo, kad jų tikslas yra bendradarbiavimas, 

pirmosios priemonės pagrindas vyksta per natūrinius mainus, o antrosios priemonės pagrindas 

yra tiesioginė finansinė nauda.  

Taip pat šių priemonių vienas iš tikslų yra bendradarbiauti, užmezgant ryšius su naujais 

klientais, siejasi ir su viena veiksmingiausių priemonių SEO grupėje, t.y. turinys straipsniuose 

ir turinio mainai, kaip priemonė, kuri patenka į partnerystės rinkodaros grupę. Visos šios 

priemonės glaudžiai siejasi viena su kita, visų jų naudojimas gali atliepti bendrus rinkodaros 

strategijos keliamus tikslus.  

 

3.2.2. Skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumo vertinimo rezultatai, vykdant 

veiklą užsienio šalyse 

Atliekant šį tyrimą, ekspertams buvo pateikta anketinė apklausa (Priedas A), kurioje 

prašoma suteikti reikšmingumo koeficientus skaitmeninės rinkodaros priemonių grupėms ir 5 

balų sistemoje (nuo 1 iki 5 balų) įvertinti atskirų priemonių veiksmingumą teikiant paslaugas / 

produktus e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms. Ekspertai išskyrė šias užsienio šalis 

atsakant į anketos klausimus: Vokietiją, Latviją ir Estiją.  

Iš 7, apklausas užpildžiusių ekspertų, 5 ekspertai atsakė į klausimus, susijusius su 

skaitmeninės rinkodaros priemonių taikymo veiksmingumu užsienio šalyse.  

Gauti rezultatai skirti išaiškinti, kurios skaitmeninės rinkodaros priemonės 

veiksmingiausios naudojant jas veiklai užsienio šalyse. 

Socialinės medijos priemonių grupei ekspertai suteikė 0,19 reikšmingumo koeficientą 

(žr. 9 lentelę).  22 lentelėje pateikta normalizuoti socialinės medijos grupės priemonių vertinimo 

duomenys, jais remiantis buvo naudojamas SAW metodas siekiant apskaičiuoti, kuri priemonė 

yra veiksmingiausia. 

 

22 lentelė. Normalizuoti socialinės medijos priemonių grupės duomenys, vykdant veiklą užsienio 

šalyse 

 

„Facebook” „Instagram” „LinkedIn” „Twitter” „YouTube” 

Maks. Maks. Maks. Maks. Maks. 

E
k

sp
er

t

a
i 

E 1
 

0,3000 0,1000 0,3000 0,1000 0,2000 

E 2
 

0,2875 0,2875 0,1429 0,1429 0,1429 

E 3
 

0,2727 0,0909 0,3636 0,0909 0,1818 
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E 4
 

0,3077 0,1538 0,3846 0,0769 0,0769 

E 5
 

0,2941 0,1765 0,2941 0,0588 0,1765 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

 

Normalizavus turimus duomenis buvo apskaičuotos Sj reikšmės (žr. 23 lentelę) pagal 

socialinės medijos grupei priklausančių priemonių veiksmingumą, vykdant nurodomą veiklą 

užsienio šalyse.  Iš gautų rezultatų galima daryti išvadą, užsienio šalyse (Vokietija, Latvija, 

Estija), veiksmingiausios skaitmeninės rinkodaros priemonės socialinių medijų grupėje yra 

socialinis tinklas „LinkedIn“, kurio Sj reikšmė 0,2822 , antroje vietoje socialinis tinklas 

„Facebook“, kurio Sj reikšmė 0,2774.  

 

23 lentelė. Socialinės medijos grupės priemonių Sj reikšmės, rangavimas, vykdant veiklą 

užsienio šalyse 

Alternatyvų grupė Alternatyva Sj reikšmė Rangas 

S
o

ci
al

in
ė 

m
ed

ij
a,

 

k
ai

p
 

tu
ri

n
io

 

k
an

al
as

 

„Facebook“ 0,2774 2 

„Instagram“ 0,1533 3 

„LinkedIn“ 0,2822 1 

„Twitter“ 0,0892 5 

„Youtube“ 0,1478 4 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Palyginus šias gautas reikšmės ir rangavimo rezultatus galima pastebėti, kad 

veiksmingumo skirtumas tarp šių priemonių yra labai mažas. 

Analizuojamai mokamos reklamos priemonių grupei ekspertai suteikė 0,38 

reikšmingumo koficientą (žr. 9 lentelę) vertinant visas skaitmeninės rinkodaros grupes. 

Normalizuoti mokamos reklamos priemonių grupės duomenys pateikiami 24 lentelėje. 

Normalizavus turimus duomenis buvo apskaičuotos Sj reikšmės (žr. 24 lentelę) pagal mokamos 

reklamos grupei priklausančių priemonių veiksmingumą, vykdant nurodomą veiklą užsienio 

šalyse (Vokietija, Latvija, Estija).   

 

24 lentelė. Normalizuoti mokamos reklamos priemonių grupės duomenys, Sj reikšmės, vykdant 

veiklą užsienyje 

 „Facebook” „Instagram” „LinkedIn” „Twitter” „YouTube” 
„Google” 

reklama 

„Google 

“ 

paieškos 

reklama 

Maks. Maks. Maks. Maks. Maks. Maks. Maks. 

E
k

sp

er
ta

i E 1
 

0,1905 0,0476 0,1429 0,0476 0,0952 0,2381 0,2381 

E 2
 

0,2500 0,2500 0,0500 0,0500 0,1000 0,1500 0,1500 
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E 3
 

0,1875 0,0625 0,2500 0,0625 0,0625 0,1875 0,1875 

E 4
 

0,2000 0,1000 0,2000 0,0500 0,0500 0,2000 0,2000 

E 5
 

0,0588 0,0588 0,1765 0,0588 0,1765 0,2353 0,2353 

Sj 

reikšmė 
0,3370 0,1972 0,3113 0,1022 0,1840 0,3841 0,3841 

Rangas 3 5 4 7 6 1 2 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Ekspertai įvertino, jog didžiausias veiksmingumas tiek vykdant veiklą Lietuvoje, tiek 

užsienio šalyse pasiekiamas naudojant „Google“ ir „Google paieškos“ mokamos reklamos 

priemones. Visų SEO grupės priemonių rangų pasiskirstymas vienodas lyginant veiksmingumą 

pagal veiklos šalis. Tačiau lyginant visų priemonių Sj reikšmes, galima pastebėti, kad tam tikros 

priemonės, visų priemonių kontekste yra skirtingai veiksmingesnės.  

El. pašto rinkodara, vertinant kaip skaitmeninės rinkodaros priemonių grupę, ekspertai 

įvertino kaip trečią pagal reikšmingumą iš 6 grupių (žr. 9 lentelę). Normalizuoti el. pašto 

rinkodaros priemonių grupės duomenys pateikiami 25 lentelėje. Normalizavus turimus 

duomenis buvo apskaičuotos Sj reikšmės (žr. 25 lentelę) pagal el. pašto rinkodaros grupei 

priklausančių priemonių veiksmingumą, vykdant nurodomą veiklą užsienio šalyse (Vokietija, 

Latvija, Estija).   

 

25 lentelė. Normalizuoti el. pašto rinkodaros priemonių grupės duomenys ir Sj reikšmės, 

vykdant veiklą užsienio šalyse 

 

Naujienlaiškiai Automatiniai laiškai 

Maks. Maks. 

E
k

sp
er

ta
i 

E 1
 

0,6000 0,4000 

E 2
 

0,5000 0,5000 

E 3
 

0,7500 0,2500 

E 4
 

0,5000 0,5000 

E 5
 

0,8000 0,2000 

Sj reikšmė 0,5670 0,3330 

Rangas 1 2 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Ekspertai įvertino, jog šių priemonių veiksmingumas yra tolygiai pasiskirstęs pagal 

veiklos vykdymo šalis. Tiek vykdant veiklą Lietuvoje, tiek vykdant veiklą užsienio šalyse 

(Vokietija, Latvija, Estija) el. pašto rinkodaros grupės priemonės yra vienodai veiksmingos, 

pirmoje vietoje naujienlaiškiai, antroje vietoje automatizuoti laiškai.  

Partnerystės rinkodaros grupė, vertinant kaip vieną iš skaitmeninėss rinkodaros 

priemonių grupę, ekspertai įvertino kaip ketvirtą pagal reikšmingumą iš 6 grupių (žr. 9 lentelę). 
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Įvertinant šios grupės atskirų priemonių veiksmingumą, ekspertai vertino priemones 5 

balų skalėje. Iš normalizuotų duomenų, pritaikant SAW metodą buvo apskaičiuojamos Sj 

reikšmės nurodytai priemonių grupei, taip išskiriant veiksmingiausias (žr. 26 lentelę). 

 

26 lentelė. Normalizuoti partnerystės rinkodaros priemonių grupės duomenys, Sj reikšmės, 

vykdant veiklą užsienio šalyse 

 

Turinio mainai Partnerysčių programos  Rekomendacinės nuorodos 

Maks. Maks. Maks. 

E
k

sp
er

ta
i 

E 1
 

0,3333 0,3333 0,3333 

E 2
 

0,2500 0,2500 0,5000 

E 3
 

0,3333 0,3333 0,3333 

E 4
 

0,7143 0,1429 0,1429 

E 5
 

0,1818 0,4545 0,3636 

Sj reikšmė 0,2538 0,2120 0,2342 

Rangas 1 3 2 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Vertinant atskirą partnerystės rinkodaros grupę, ekspertai nurodė, kad vykdant veiklą 

užsienio šalyse (Vokietija, Latvija, Estija), labiausiai veiksminga partnersytės rinkodaros 

grupės priemonė yra turinio mainai, antra pagal veiksmingumą priemonė nukreipiamosios ž 

rekomendacinės nuorodos (angl. Refferral marketing), trečia priemonė pagal veiksmingumą 

partnerysčių programos. Galima matyti, jog šios grupės priemonių pasiskirstymas pagal 

veiksmingumą skiriasi, lyginant pagal veiklos vykdymo šalį. 

Ekspertai vertino atskirų SEO grupės priemonių veiksmingumą 5 balų sistemoje, nuo 

mažiausiai veiksmingos ir daugiausiai veiksmingos. 27 lentelėje pateikiami normalizuoti 

ekspertų vertinimo duomenys, atliktas SAW metodo sprendimas, gauti rezultatai Sj ir rangų 

išraiška. 

 

27 lentelė. Normalizuoti SEO priemonių grupės duomenys, Sj riekšmės, rangavimas, vykdant 

veiklą užsienio šalyse 

 

Raktažodžių 

optimizavimas 

Meta 

aprašymai 

Vidinės 

nuorodos 

Puslapio 

adresų 

stuktūra 

Turinys 

straipsniuose 

Atgalinės 

nuorodos 

Maks. Maks. Maks. Maks. Maks. Maks. 

E
k

sp
er

ta
i 

E 1
 

0,3750 0,1250 0,1250 0,1250 0,1250 0,1250 

E 2
 

0,1724 0,1724 0,1724 0,1379 0,1724 0,1724 

E 3
 

0,1579 0,1579 0,1579 0,1579 0,2105 0,1579 

E 4
 

0,1667 0,1667 0,1667 0,1667 0,1667 0,1667 

E 5
 

0,1500 0,1500 0,1500 0,1500 0,2500 0,1500 

Sj 

reikšmė 
0,0818 0,0618 0,0618 0,0590 0,0740 0,0618 

Rangas 1 3 4 6 2 5 

Šaltinis: sudaryta autorės 
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Vertinant gautus tyrimo rezultatus, galima teigti, kad kai įmonės teikia paslaugas / 

produktus e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms, labiau veiksmingos SEO grupės 

priemonės yra raktažodžių optimizavimas ir turinys straipsniuose.  Pirmosios trys 

veiksmingiausių priemonių pozicijos tolygiai pasiskirsčiusios Sj reiškmės, 3, 4, 5 pozicijas 

užimančios priemonės ekspertų vertinimu ir apdorojus gautus duomenis SAW metodu, 

gaunama tokia pati Sj išraiška (0,0618). Tačiau lyginant gautus priemonių veiksmimgumus 

pagal veiklos vykdymo šalis, rezultatai gaunami skirtingi (žr. 28 lentelę).  

 

28 lentelė. SEO grupės priemonių Sj reikšmių ir rangų palyginimas, pagal veiklos vykdymo šalį 

Skaitmeninės 

rinkodaros 

priemonių 

grupė 

Skaitmeninės rinkodaros 

priemonė 

Sj reikšmė, 

kai veikla 

vykdoma 

užsienio 

šalyse 

Rangas, kai 

veikla 

vykdoma 

užsienio 

šalyse 

Sj reikšmė, 

kai veikla 

vykdoma 

Lietuvoje 

Rangas, 

kai veikla 

vykdoma 

Lietuvoje 

S
E

O
 

Raktažodžių 

optimizavimas 
0,0818 1 0,2095 1 

Meta aprašymai 0,0618 3 0,1745 3 

Vidinės nuorodos 0,0618 4 0,1287 5 

Puslapio adresų struktūra 0,0590 6 0,1283 6 

Turinys straipsniuose 0,0740 2 0,1854 2 

Atgalinės nuorodos 0,0618 5 0,1536 4 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Vertinant atskirų grupių reikšmingumą ekspertų nuomonės skyrėsi, SEO priemonių 

grupės reikšmingumas buvo nurodytas didesnis vykdant veiklą Lietuvoje, o nuomonės 

formuotojų priemonių grupė buvo nurodyta kaip labiau reikšminga vykdant veiklą Lietuvoje. 

Tačiau lyginant gautus rezultatus, kai vertinamas atskiros SEO grupės priemonių 

veiksmingumas, galima pastebėti, jog vykdant veiklą Lietuvoje, priemonių veiksmingumas 

tolygiai pasiskirsto, pagal gautas reikšmes, kaip ir vykdant veiklą užsienio šalyse (Vokietija, 

Latvija, Estija).  

Nepaisant to, jog nuomonės formuotojai, kaip rinkodaros priemonė yra viena iš 

populiariausių, ši tendencija labiausiai vyrauja B2C kontekste. Interpetuojant gautus tyrimo 

rezultatus, bei atliekant apklausą visi ekspertai nurodė, kad mažiausiai reikšminga (žr. 7 lentelę) 

skaitmeninės rinkodaros priemonių grupė, teikiant produktus ir paslaugas e. komercijos veiklą 

vykdančioms įmonėms tiek Lietuvoje, tiek užsienio šalyse, yra nuomonės formuotojų 

paslaugos. Ekspertai vertino atskirų nuomonės formuotojų grupės priemonių veiksmingumą 5 
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balų sistemoje, nuo mažiausiai veiksmingos ir daugiausiai veiksmingos. 29 lentelėje pateikiami 

normalizuoti ekspertų vertinimo duomenys, atliktas SAW metodo sprendimas, gauti rezultatai 

Sj ir rangų išraiška. 

 

29 lentelė. Normalizuoti nuomonės formuotojų priemonių grupės duomenys, Sj išraiškos ir 

rangavimas, pagal veiklos vykdymą užsienio šalyse 

 

Bendradarbiavimas natūriniais 

mainais 

Mokamos nuomonės formuotojų 

paslaugos 

Maks. Maks. 

E
k

sp
er

ta
i 

E 1
 

0,5000 0,5000 

E 2
 

0,5000 0,5000 

E 3
 

0,5000 0,5000 

E 4
 

0,5556 0,4444 

E 5
 

0,5000 0,5000 

Sj reikšmė 0,1278 0,1222 

Rangas 1 2 

Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Nuomonės formuotojai, kaip skaitmeninės rinkodaros grupė vertinama mažiausiai 

reikšminga iš 6 tiriamųjų grupių įmonėse, kurio teikia paslaugas e. komercijos veiklą 

vykdančioms įmonės, kai veikla vykdoma tiek Lietuvoje, tiek užsienio šalyse (Vokietija, 

Latvija, Estija). Nuomonės formuotojų, kaip atskirų skaitmeninės rinkodaros priemonių 

veiksmingumas, vertinant visas atskiras skaitmeninės rinkodaros priemones taip pat vertinamas 

kaip mažiausiai veiksmingas.  

 

 30 lentelė. Nuomonės formuotojų grupės priemonių Sj reikšmės, rangavimas, pagal veiklos 

vykdymo šalį 

Skaitmeninės 

rinkodaros 

priemonių 

grupė 

Skaitmeninės 

rinkodaros priemonė 

Sj reikšmė, kai 

veikla vykdoma 

užsienio šalyse 

Rangas, kai 

veikla vykdoma 

užsienio šalyse 

Sj reikšmė, 

kai veikla 

vykdoma 

Lietuvoje 

Rangas, 

kai veikla 

vykdoma 

Lietuvoje 

El. pašto 

rinkodara 

Bendradarbiavimas 

natūriniais mainais 
0,1278 1 0,0733 1 

Mokamos nuomonės 

formuotojų paslaugos 
0,1222 2 0,0667 2 

Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis ekspertų vertinimais 

 

Apibendrinant visą tyrimą ir palyginus rezultatus, galima teigti, jog įmonėse taikomų 

skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumas nedaro didelės reikšmingos įtakos, 

renkantis priemones pagal veiklos vykdymo šalį.  
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3.2.3. Skaitmeninės rinkodaros priemonių rinkiniai 

Kaip teigia Chaffey (2016) ir Kotler (2021) įgyvendinant rinkodaros veiksmus 

svarbiausi aspektai yra strategijos rengimas pagal išsikeltus tikslus, kompleksinis priemonių 

pritaikymas ir nuolatinis stebėjimas bei pakeitimų atlikimas.  

Šiame tyrime pasirinktas siauras įmonių segmentas, tyrimas atliekamas siekiant 

išsiaiškinti kokios skaitmeninės rinkodaros priemonės yra veiksmingiausios įmonėse, kurios 

teikia paslaugas ir / ar produktus e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms. Iš gautų 

ekspertinio vertinimo rezultatų ir atlikto daugiakriterio SAW vertinimo, buvo pateikti 

kiekvienos skaitmeninės rinkodaros priemonių ir jų grupių veiksmingumo vertinimas ir 

sudaryti veiksmingiausių skaitmeninės rinkodaros priemonių rinkiniai.  

Tyrimas buvo atliekamas dviem kryptimis, palyginti rezultatai. Skaitmeninės 

rinkodaros priemonių veiksmingumą galima analizuoti 2 pjūviais: vertinti kiekvienos atskiros 

grupės priemones arba vertinti visas atskiras priemones. 4 paveiksle pateiktos visos atskiros 

skaitmeninės rinkodaros piemonės, kurių veiksmingumas buvo tiriamas šiame darbe 

atsižvelgiant į tai ar veikla vykdoma Lietuvoje, ar užsienio šalyse (Vokietija, Latvija, Estija).  

 

4 pav. Skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumas pagal veiklos vykdymo šalį 
Šaltinis: sudaryta autorės 

0

0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

0.6

Veikla vykdoma Lietuvoje Veikla vykdoma užsienio šalyse
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Iš 4 paveiksle pateiktų duomenų galima daryti išvadą, jog vertinant visų skaitmeninės 

rinkodaros priemonių veiksmingumą vykdant veiklą Lietuvoje veiksmingiausios priemonės yra 

komunikacija socialiniame tinkle „LinkedIn“, „Facebook“ ir „Google paieškos“ reklamos, 

likusios priemonės pagal rodiklių išsidėstymą yra mažiau veiksmingos. Vykdant veiklą 

užsienio šalyse (Vokietija, Latvija, Estija) veiksmingiausios priemonės, kurių veiksmingumo 

rodikliai yra labai arti vienas kito, yra šios: „Google“ ir „Google paieškos“ reklama bei 

naujienlaiškiai.  

Vertinant kiekvieną atskirą grupę ir jose esančias priemones, veiksmingiausios 

skaitmeninės rinkodaros priemonės įmonėse, kuriose teikia paslaugas e. komercijos veiklą 

vykdančioms įmonėms, kai veikla vykdoma Lietuvoje, pateikiamos 5 paveiksle. 

 

 

5 pav. Veiksmingiausių skaitmeninės rinkodaros priemonių rinkinys vykdant veiklą Lietuvoje, 

Sj reikšmės 
Šaltinis: sudaryta autorės 

 

5 paveiksle pateiktos kiekvienos iš 6 grupių po 1 veiksmingiausią skaitmeninės 

rinkodaros priemonę:  

- Socialinės medijos grupės veiksmingiausia priemonė yra socialinis tinklas 

„LinkedIn“. 

- Mokamos reklamos grupės veiksmingiausia priemonė yra „Google“ paieškos 

reklamos priemonė. 

- El. pašto grupės veiksmingiausia priemonė yra naujienlaiškiai. 

- Partnerystės rinkodaros grupės veiksmingiausia priemonė yra rekomendacinės 

nuorodos. 

- SEO grupės veiksmingiausia priemonė yra raktažodžių optimizavimas. 

Turinys „LinkedIn"  
socialiniame tinkle 

(0,5207)

"Google" paieškos 
reklama (0,5195)

Naujienlaiškiai (0,2485)

Rekomendacinės 
nuorodos (0,2410)

Raktažodžių 
optimizavimas (0,2095)

Nuomonės formuotojų paslaugos 
bendradarbiaujant natūriniais mainais

(0,0733)
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- Nuomonės formuotojų grupės veiksmingiausia priemonė yra nuomonės formuotojų 

paslaugos bendradarbiaujant natūriniais mainais. 

Veiksmingiausios skaitmeninės rinkodaros priemonės įmonėse, kurios teikia paslaugas 

e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms, kai veikla vykdoma užsienio šalyse, Vokietijoje, 

Latvijoje, Estijoje (žr. 6 paveikslą). 

 

 

6 pav. Veiksmingiausių skaitmeninės rinkodaros priemonių rinkinys vykdant veiklą užsienio 

šalyse, Sj reikšmės 
Šaltinis: sudaryta autorės 

 

Iš gautų 2 rinkinių galima matyti, kad vertinant atskirai skaitmeninės rinkodaros grupių 

priemonių veiksmingumą tik vienos grupės priemonių veiksmingumas išsiskiria vertinant pagal 

veiklos vykdymo šalį. Vykdant veiklą Lietuvoje rekomendacinės nuorodos yra 

veiksmingiausios, o vykdant veiklą užsienio šalyse, ekspertai nurodė, kad veiksmingiausia 

partnerystės rinkodaros priemonė yra turinio mainai.  Taip pat verta paminėti jog vertinant 

mokamos reklamos veiksmingiausias priemones, vykdant veiklą užsienio šalyse „Google“ ir 

„Google“ paieškos reklamos priemonės turi vienodą veiksmingumo rodiklį. Kitų grupių 

veiksmingiausios priemonės yra tos pačios tiek vykdant veiklą Lietuvoje, tiek vykdant veiklą 

užsienio šalyse: komunikacija socialiniame tinkle „Facebook“, naujienlaiškiai, raktažodžių 

optimizavimas, nuomonės formuotojų paslaugų bendradarbiaujant natūriniais mainais.  

Remiantis sudarytais priemonių rinkiniais, įmonės patenkančios į tiriamąjį segmentą 

gali peržiūrėti ir iš naujo įsivertinti savo skaitmeninės rinkodaros strategijas, tikslus ir jiems 

pasiekti naudojamas priemones.  

Skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumo įvertinimas gali padėti 

organizacijoms, kurios teikia paslaugas / produktus e. komercijos veiklą vykdančioms 

Turinys „Facebook"  
socialiniame tinkle 

(0,2822)

„Google" ir "Google" 
paieškos reklama

(0,3841)

Naujienlaiškiai (0,5670)

Turinio mainai 
(0,2538)

Raktažodžių 
optimizavimas (0,0818)

Nuomonės formuotojų paslaugos 
bendradarbiaujant natūriniais mainais 

(0,1278)
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įmonėms, planuoti kokią laiko ir finansinių resursų dalį reikalinga skirti atskiroms priemonėms 

atsižvelgiant į jų veiksmingumą. Šie rinkiniai gali prisidėti prie efektyvesnio kaštų 

panaudojimo, veiksmingų priemonių pasirinkimo. Tikslinga pabrėžti, jog veiksmingiausių 

priemonių išskyrimas nereiškia, jog reikia atsisakyti kitų, mažiau veiksmingų priemonių, tačiau 

įmonėms, kurios nori pradėti veiklą šiame sektoriuje tai gali būti praktiškai pritaikomas tyrimas, 

rengiant rinkodaros strategiją ir planus.  
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IŠVADOS IR SIŪLYMAI 

 

1. Skaitmeninė rinkodara – tai interaktyvus procesas, kai, naudojant informacines 

technologijas, plėtojami ilgalaikiai organizacijos ir kliento santykiai. Kita vertus, 

skaitmeninė rinkodara pabrėžia ryšių užmezgimo ir jų plėtotės svarbą su visais 

organizacijos veikloje dalyvaujančiais ar jos rezultatams įtakos turinčiais dalyviais. Taip 

pat galima teigti, jog nėra visuotinai nusistovėjusios skaitmeninės rinkodaros apibrėžties, 

todėl mokslinėje literatūroje minimi tokie terminai, kaip internetinė rinkodara, skaitmeninė 

rinkodara, e. rinkodara, mobilrinkodara, interaktyvioji rinkodara ir kt., dažnai vartojami 

kaip sinonimai skirti apibūdinti skaitmeninei rinkodarai kaip visumai arba tik tam tikrai jos 

daliai, priklausomai nuo tyrėjo požiūrio ir mokslinių šaltinių, kuriais remiamasi. 

2. Svarbiausias skaitmeninės rinkodaros tikslas yra išsiaiškinti ir patenkinti vartotojų 

poreikius, o skaitmeninės priemonės tam suteikia geresnes galimybes nei tradicinės 

rinkodaros naudojamos priemonės. Šiuolaikinės skaitmeninės rinkodaros priemonės leidžia 

užmegzti gilesnį ryšį su klientais, sutelkiant dėmesį į bendravimą ir efektyvesnį klientų 

poreikių patenkinimą, taip pat labai svarbu, kad naudojant skaitmeninės rinkodaros 

priemones, gautus duomenis galima įvertinti, analizuoti, optimizuoti ir planuoti tolimesnius 

veiksmus. 

3. Išnagrinėjus skaitmeninės rinkodaros technologines inovacijas, galima apibendrintai teigti 

jog skaitmeninės rinkodaros priemonės ir rinkodaros 5.0 technologinės priemonės, 

naudojamos siekiant kuo daugiau automatizuoti, o kartu ir gebėti pritaikyti personalizuotus 

pardavimo procesus. Skirtingų skaitmeninės rinkodaros technologijų pritaikymas sukuria 

programinių sistemų sąsają. Pavyzdžiui, internetiniame puslapyje integruojama su CRM 

sistema, o CRM sistema – susiejama su skaitmeninės rinkodaros priemonių rezultatų 

valdymu. Kai klientas atlieka pirkimo veiksmą internetiniame puslapyje, tuo pačiu metu 

pateikiama kliento informacija į CRM sistemą, o skaitmeninė valdymo platforma gali 

nustatyti šiuos duomenis: iš kur klientas atvyko, kiek kainuoja jo pritraukimas 

internetiniame puslapiui, nurodyti visą kliento kelią ir kaip optimizuoti santykius su klientu. 

Taikant tokių ir panašių programų naudojimą įmonėse galima stebėti, kaupti, analizuoti 

didžiuosius duomenis ir optimizuoti išlaidas. 

4. Remiantis moksline literatūra išskirtos 25 skaitmeninės rinkodaros priemonės, kurios 

suskirstytos į 6 grupes, kurios pateikiamos tolimesniam tyrimui vertinti šių priemonių 

veiksmingumo įmonėse, kuriose teikia paslaugas ar produktus e. komercijos veiklą 

vykdančioms įmonėms. 
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5. Sudaryta tyrimo metodika, pasirenkant ekspertų apklausą, skirtą nustatyti skaitmeninės 

rinkodaros priemonių, taikomų verslas - verslui e. komercijos modelyje, veiksmingumą, o 

gauti duomenys susisteminti remiantis matematinės analizės SAW metodu. 

6. Atliktas skaitmeninės rinkodaros ekspertinis vertinimas ir rinkodaros priemonių 

veiksmingumo daugiakriteris vertinimas SAW metodu. 

7. Sudaryti skaitmeninės rinkodaros veiksmingiausių priemonių rinkiniai skirti verslas - 

verslui e. komercijos modeliui. Rinkiniai pritaikyti įmonėms, kurios vykdo, planuoja 

vykdyti veiklą Lietuvoje ar užsienio šalyse ir teikti paslaugas ar produktus e. komercijos 

veiklą vykdančioms įmonėms.  

8. Skaitmeninės rinkodaros priemonių rinkiniai sudaryti ekspertų vertinimu atrenkant po 1 

veiksmingiausią priemonę iš 6 grupių. Rinkiniai sudaryti atsižvelgiant į veiklos vykdymo 

šalį. Siūloma šiuos skaitmeninės rinkodaros priemonių rinkinius taikyti įmonėse, kurios 

teikia / planuoja teikti paslaugas ir / ar produktus e. komercijos  veiklą vykdančioms 

įmonėms.  

9. Atsižvelgiant į atliekamų tyrimų kiekį, siūloma atlikti gilesnius skaitmeninės rinkodaros 

tyrimus, analizuojant e. komercijos modelyje veikiančius B2B ryšius. 

 

 

Paulina Pretkelytė   

 

Darbo vadovė doc. dr. Danguolė Oželienė   
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1 priedas. Ekspertinės apklausos anketa 

Laba diena, esu Paulina Pretkelytė, Vilniaus Gedimino Technikos universiteto, magistro 

studijų studentė (studijų kryptis – marketingo valdymas). Ruošiu savo baigiamąjį darbą ir 

atlieku tyrimą, kuriame kviečiu dalyvauti ir jus. 

  

Tyrimo tikslas – išsiaiškinti, kokios skaitmeninės rinkodaros priemonės yra veiksmingiausios 

įmonėse, kurios teikia paslaugas / produktus e. komercijos veiklą vykdančioms įmonėms. Iš 

gautų tyrimo rezultatų bus sudarytas skaitmeninės rinkodaros priemonių rinkinys. 

  

Pradėkime Jūsų ekspertinę apklausą 

1. Trumpai aprašykite savo darbo patirtį skaitmeninės rinkodaros ir / arba 

elektroninės komercijos srityje. (Nurodykite savo vardą ir pavardę, atstovaujamą 

įmonę ir pagrindinę jos veiklą, trumpai aprašykite savo darbo patirtį). 

 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 

 

2. Kurių šalių rinkose, Jūsų atstovaujama įmonė vykdo veiklą? 

Suteikite reikšmingumo koeficientą rinkoms, pagal veiklos apimčių dydį. 

Eil. nr.  Šalis Reikšmingumo koeficientas 

1 Lietuvoje  

2 Kitoje Europos 

šalyje 

 

Iš viso (1+2): suma = 1 

Reikšmingumo koeficientai parenkami iš skalės nuo 0 iki 1 taip, kad bendra visų kriterijų koeficientų suma būtų 

lygi 1. 

  

3. Jei Jūsų atstovaujama įmonė veiklą vykdo ne tik Lietuvoje, o ir kitose Europos 

šalyse, prašome nurodyti, kurioje (pasirinkite vieną užsienio šalį, kuri dalyvaus 

šioje apklausoje). 

 

_____________________________________________________________________ 

  

 

 

http://www.linkedin.com/in/paulina-pretkelyte
http://www.linkedin.com/in/paulina-pretkelyte
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Jei įmonė veiklą vykdo tik Lietuvos rinkoje, pildykite tik 4, 5, 6 klausimus. 

4. Suteikite reikšmingumo koeficientus skaitmeninės rinkodaros priemonių 

grupėms, pagal reikšmingumą pritaikant grupių priemones ir rinkodaros tikslų 

įgyvendinimą Lietuvos rinkoje. 

Eil. 

nr.  

Priemonių grupė Reikšmingumo 

koeficientas 

1 Socialinė medija, kaip turinio kanalai (Facebook, 

LinkedIn, Instagram, Twitter, Youtube, Pinterest) 

 

2 Mokama skaitmeninė reklama (socialiniai tinklai, 

Google reklama, Google paieškos reklama) 

 

3 El. pašto rinkodara (naujienlaiškiai, automatiniai 

laiškai) 

 

4 Partnerystės rinkodara (turinio mainai, partnerysčių 

programos, nukreipiamosios – rekomendacinės 

nuorodos) 

 

5 SEO (Raktažodžių optimizavimas, meta aprašymai, 

vidinės nuorodos, puslapio adresų struktūra, turinys 

straipsniuose,  

atgalinės nuorodos) 

 

6 Nuomonės formuotojai (natūriniai mainai, mokamos 

paslaugos) 

 

Iš viso (1+2+3+4+5+6): suma = 1 

Reikšmingumo koeficientai parenkami iš skalės nuo 0 iki 1 taip, kad bendra kriterijų koeficientų suma grupėje 

būtų lygi 1 

 

5. Suteikite reikšmingumo koeficientus atskiroms skaitmeninės rinkodaros 

priemonėms, pagal tai, kurios Jūsų nuomone skaitmeninės rinkodaros priemonės 

yra reikšmingiausios, įgyvendinant skaitmeninės rinkodaros priemonių tikslus 

Lietuvos rinkoje. 

Eil. nr. Priemonių grupė Priemonė Reikšmingumo 

koeficientas 

1 Socialinė medija, 

kaip turinio kanalai 

Facebook 
 

2 Instagram 
 

3 LinkedIn 
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4 Twitter 
 

5 Youtube 
 

Iš viso (1+2+3+4+5): suma = 1 

6 Mokama reklama Facebook 
 

7 Instagram 
 

8 LinkedIn 
 

9 Twitter 
 

10 Youtube 
 

11 Google reklama 
 

12 Google paieškos reklama 
 

Iš viso (6+7+8+9+10+11+12): suma = 1 

13  

El. pašto rinkodara 

Naujienlaiškiai 
 

14 Automatiniai laiškai 
 

Iš viso (13+14): suma = 1 

15 Partnerystės 

rinkodara 

Turinio mainai 
 

16 Partnerysčių programos  
 

17 Nukreipiamosios – 

rekomendacinės nuorodos 

 

Iš viso (15+16+17): suma = 1 

18 SEO 

  

Raktažodžių optimizavimas 
 

19 Meta aprašymai 
 

20 Vidinės nuorodos  

21 Puslapio adresų struktūra  

22 Turinys straipsniuose, 

socialinėje medijoje ir kt. 

 

23 Atgalinės nuorodos 
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Iš viso (18+19+20+21+22+23) suma = 1 

24 Nuomonės 

formuotojai 

Bendradarbiavimas barteriu 
 

25 Mokamos nuomonės 

formuotojų paslaugos 

 

Iš viso (24+25) suma = 1 

Reikšmingumo koeficientai parenkami iš skalės nuo 0 iki 1 taip, kad bendra kriterijų koeficientų suma grupėje 

būtų lygi 1 

 

6. Įvertinkite atskirų skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumą 5 balų 

sistemoje. Įvertinkite skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumą, 

naudojant priemones  įmonės vykdomoje veikloje, Lietuvos rinkoje. Vertinimui 

naudojama tokia vertinimo sistema: 

• Labai mažai veiksminga – 1 balas; 

• Mažai veiksminga – 2 balai; 

• Vidutiniškai veiksminga – 3 balai; 

• Didelis veiksmingumas – 4 balai; 

• Labai didelis veiksmingumas – 5 balai. 

 

Eil. nr. Priemonių grupė Priemonė Rangas 

1 Socialinė medija, kaip 

turinio kanalai 

Facebook  

2 Instagram  

3 LinkedIn  

4 Twitter  

5 Youtube  

6 Mokama reklama Facebook  

7 Instagram  

8 LinkedIn  

9 Twitter  

10 Youtube  

11 Google reklama  

12 Google paieška  
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13  

El. pašto rinkodara 

Naujienlaiškiai  

14 Automatiniai laiškai  

15 Partnerystės rinkodara Turinio mainai  

16 Partnerysčių programos  

17 Nukreipiamosios – 

rekomendacinės nuorodos 

 

18 SEO Raktažodžių optimizavimas  

19 Meta aprašymai  

20 Vidinės nuorodos  

21 Puslapio adresų struktūra  

22 Turinys straipsniuose, 

socialinėje medijoje ir kt. 

 

23 Atgalinės nuorodos  

24 Nuomonės 

formuotojai 

Bendradarbiavimas barteriu  

25 Mokamos nuomonės 

formuotojų paslaugos 

 

 

 

Skaitmeninės rinkodaros priemonių vertinimas vykdant veiklą kitose Europos šalyse, 7, 8, 9 

klausimai. 

 

7. Suteikite reikšmingumo koeficientus skaitmeninės rinkodaros priemonių 

grupėms, pagal reikšmingumą pritaikant grupių priemones ir rinkodaros tikslų 

įgyvendinimą užsienio šalyje (pagal šalį, kurią nurodėte 3 klausime). 

Eil. 

nr.  

Priemonių grupė Reikšmingumo 

koeficientas 

1 Socialinė medija, kaip turinio kanalai (Facebook, 

LinkedIn, Instagram, Twitter, Youtube, Pinterest) 

 

2 Mokama skaitmeninė reklama (socialiniai tinklai, 

Google reklama, Google paieškos reklama) 

 

3 El. pašto rinkodara (naujienlaiškiai, automatiniai 

laiškai) 

 

4 Partnerystės rinkodara (turinio mainai, partnerysčių 

programos, nukreipiamosios – rekomendacinės 

nuorodos) 

 

5 SEO (Raktažodžių optimizavimas, meta aprašymai,  
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vidinės nuorodos, puslapio adresų struktūra, turinys 

straipsniuose,  

atgalinės nuorodos) 

6 Nuomonės formuotojai (natūriniai mainai, mokamos 

paslaugos) 

 

Iš viso (1+2+3+4+5+6): suma = 1 

Reikšmingumo koeficientai parenkami iš skalės nuo 0 iki 1 taip, kad bendra kriterijų koeficientų suma grupėje 

būtų lygi 1 

8. Suteikite reikšmingumo koeficientus atskiroms skaitmeninės rinkodaros 

priemonėms, pagal tai, kurios Jūsų nuomone skaitmeninės rinkodaros priemonės 

yra reikšmingiausios, įgyvendinant skaitmeninės rinkodaros priemonių tikslus 

užsienio šalies rinkoje. 

Eil. nr. Priemonių grupė Priemonė Reikšmingumo 

koeficientas 

1 Socialinė medija, 

kaip turinio kanalai 

Facebook 
 

2 Instagram 
 

3 LinkedIn 
 

4 Twitter 
 

5 Youtube 
 

Iš viso (1+2+3+4+5): suma = 1 

6 Mokama reklama Facebook 
 

7 Instagram 
 

8 LinkedIn 
 

9 Twitter 
 

10 Youtube 
 

11 Google reklama 
 

12 Google paieškos reklama 
 

Iš viso (6+7+8+9+10+11+12): suma = 1 

13  Naujienlaiškiai 
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14 El. pašto rinkodara Automatiniai laiškai 
 

Iš viso (13+14): suma = 1 

15 Partnerystės 

rinkodara 

Turinio mainai 
 

16 Partnerysčių programos  
 

17 Nukreipiamosios – 

rekomendacinės nuorodos 

 

Iš viso (15+16+17): suma = 1 

18 SEO 

  

Raktažodžių optimizavimas 
 

19 Meta aprašymai 
 

20 Vidinės nuorodos  

21 Puslapio adresų struktūra  

22 Turinys straipsniuose, 

socialinėje medijoje ir kt. 

 

23 Atgalinės nuorodos 
 

Iš viso (18+19+20+21+22+23) suma = 1 

24 Nuomonės 

formuotojai 

Bendradarbiavimas barteriu 
 

25 Mokamos nuomonės 

formuotojų paslaugos 

 

Iš viso (24+25) suma = 1 

 

9. Įvertinkite atskirų skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumą 5 balų 

sistemoje. Įvertinkite skaitmeninės rinkodaros priemonių veiksmingumą, 

naudojant priemones  įmonės vykdomoje veikloje, užsienio šalies rinkoje. 

Vertinimui naudojama tokia vertinimo sistema: 

• Labai mažas veiksmingumas – 1 balas; 

• Mažas veiksmingas – 2 balai; 

• Vidutinis veiksmingumas – 3 balai; 

• Didelis veiksmingumas – 4 balai; 

• Labai didelis veiksmingumas – 5 balai. 
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Eil. nr. Priemonių grupė Priemonė Rangas 

1 Socialinė medija, 

kaip turinio kanalai 

Facebook  

2 Instagram  

3 LinkedIn  

4 Twitter  

5 Youtube  

6 Mokama reklama Facebook  

7 Instagram  

8 LinkedIn  

9 Twitter  

10 Youtube  

11 Google reklama  

12 Google paieška  

13  

El. pašto rinkodara 

Naujienlaiškiai  

14 Automatiniai laiškai  

15 Partnerystės 

rinkodara 

Turinio mainai  

16 Partnerysčių programos  

17 Nukreipiamosios – 

rekomendacinės nuorodos 

 

18 SEO Raktažodžių optimizavimas  

19 Meta aprašymai  

20 Vidinės nuorodos  

21 Puslapio adresų struktūra  

22 Turinys straipsniuose, 

socialinėje medijoje ir kt. 

 

23 Atgalinės nuorodos  

24 Nuomonės 

formuotojai 

Bendradarbiavimas barteriu  

25 Mokamos nuomonės 

formuotojų paslaugos 
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 Ar sutinkate, kad informacija apie Jus ir atstovaujamą įmonę būtų paminėti 

galutiniame magistro darbe? 

Sutinku 

____________________________________________________________ 

  

  

Dėkoju už Jūsų laiką ir atsakymus. Apie gautus rezultatus bus ruošiamas ir atskiras 

pranešimas, kuris bus publikuojamas LinkedIn socialiniame tinkle. 

  

Su pagarba, 

  

Paulina Pretkelytė 

Vilnius Tech Magistro studijų studentė 

Verslo vadybos magistras studijų programa, valstybinis kodas 6211LX058 

Marketingo valdymo specializacija 

Verslo studijų kryptis 

  

+370 624 11362 

Paulina.pretkelyte@gmail.com 
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2 priedas. Mokslinis straipsnis 
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3 priedas. Sertifikatas 25-oje Lietuvos jaunųjų mokslininkų konferencijoje 

 

 

 


