' VILNIUS
TECH
VILNIAUS GEDIMINO TECHNIKOS UNIVERSITETAS

VERSLO VADYBOS FAKULTETAS
VADYBOS KATEDRA

Paulina Pretkelyté

SKAITMENINES RINKODAROS PRIEMONIU VEIKSMINGUMAS B2B
IMONIU ELEKTRONINES KOMERCIJOS SEKTORIUJE

EFFECTIVENESS OF DIGITAL MARKETING TOOLS IN THE E-
COMMERCE SECTOR OF THE B2B COMPANIES

Baigiamasis magistro darbas

Verslo vadybos studijy programa, valstybinis kodas 6211LX058
Marketingo valdymo specializacija

Verslo studijy kryptis

Vilnius, 2023



VILNIAUS GEDIMINO TECHNIKOS UNIVERSITETAS
VERSLO VADYBOS FAKULTETAS
VADYBOS KATEDRA

TVIRTINU i
Katedros vedéja

{ Purasasy”” /&)
o 7
prof. dr. Renata Korsakiené
(Vardas. pavardé)
200~ 12—/ §
(Data)

Paulina Pretkelyé

SKAITMENINES RINKODAROS PRIEMONIU VEIKSMINGUMAS B2B
IMONIU ELEKTRONINES KOMERCIJOS SEKTORIUJE

EFFECTIVENESS OF DIGITAL MARKETING TOOLS IN THE E-
COMMERCE SECTOR OF THE B2B COMPANIES

Baigiamasis magistro darbas

Verslo vadybos studiju programa, valstybinis kodas 62111.X058
Marketingo valdymo specializacija

Verslo studijy kryptis

Vadovas doc. Dr Danguolé Ozeliené .o

(Moksl. laipsnis/pedag. vardas, vardas, pavarde) {Parasas) (Data)
Konsultantas
(Maksl. laipsnis/pedag. vardas, vardas, pavarde) (Para3as) (Data)
Konsultantas
{(Moksl. laipsnis/pedag. vardas, vardas, pavarde) (Paragas) (Data)

Lietuviy kalbos konsultanté doc. dr. Rasuolé Vladarskiené Yt~ 022-12-14

(Maksl. laipsnis/pedag. vardas. vardas, pavardc) {Parasas) (Data)

Vilnius, 2023



VILNIAUS GEDIMINO TECHNIKOS UNIVERSITETAS

VERSLO VADYBOS FAKULTETAS

VADYBOS KATEDRA
Studijy kryptis: Verslas TVIRTINU 7
Studijy programa: Verslo vadyba, valstybinis kedas 621104058 Katedros vedéjas
Speciadizacija: Marketingo valdymas Renata Korsakiensg

2022-12112

MAGISTRO BAIGIAMOJO DARBO UZDUOTIS
Nr. MAfmM-21-807
Vilnius

Studentas (-é): Paulina Pretketyta
Haiglamajo darbo tema: Skaitmeninés rinkodarcs priemoniy velksmingumas B28 imoniy elektroninés komercijos
sektoriuje, Balglamejo darbo ulbaigimo terminas pagal numatyta studijy kalendorin] grafika.

BAIGIAMCIO DARBO UZDUOTIS

Baigiamojo magistro darbo uldaviniai: 1. lnagrinét skaltmeninés rinkedaros ir elektroninés komercijos sampratas,
skaitmeninés rinkodaros technologines inovacijas, skaltmeninés rinkodaros priemones bel Jy taikymg verslas-versiui e,
komercijos modelyje teoriniu aspektu. 2. Sudaryti tyrimo metodika, skirtg nustatyti skaitmeninés rinkodaros priemoniy,
taikomy verslas-versiui e. komercijos modetyje, velksminguma. 3. Atlikti skaitmeninés rinkodaros ekspertinj vertinimy ir
rinkodaros priemoniy veiksmingumo daugiakriter| vertinima SAW metodu. 4, Sudaryti skaitmeninés rinkodaros
velksminglausiy priemondy rinkinius verslas-verslul e, komercijos modeliul, pritaikytus Lietuvos Ir uZsienio rinkoms.

Vadovas Danguolé OZeliené

UZduot] gavau, studenté Paulina Pretkelyté / 4‘{/:



Vilniaus Gedimino technikos universitetas ISBNISSN Egz. sk. .........
Verslo vadybos fakultetas Data ...
Vadybos katedra

Antrosios pakopos studijy Verslo vadybos programos magistro baigiamasis darbas

PavadinimasSkaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksmir B2B | iy elektroninés komercijos sektoriuje
AutoriusPaulina Pretkelyté

VadovasDanguolé OZeliené

Kalba: lietuviy

Anotacija

Baigiamajame magistro darbe nagrinéjamas skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksmingumas, kai priemones taikomos
imonese, kurios teikia paslaugas / prekes e. komercijos veikla vykdancioms jmonéms (verslas - verslui e. komercijos rysiai), Lietuvoje
ir uZsienio 3alyse. Darbe nagrinéjamas skaitmeninés rinkodaros priemoniy taikymas jmonése, kurios teikia produktus e. komercijos
veiklg vkdancioms jmonéms, aprasoma skaitmenineés rinkodaros samprata, iSanalizuojamos ir pateikiamos skaitmeninés rinkodaros
priemones, jvardijamos technologinés inovacijos. I5aiskinamas verslas - verslui e. komercijos modelis ir elektronines komercijos
samprata. Nagrinéjamas skaitmeninés rinkodaros priemoniy taikyma verslas - verslui e. komercijos modelyje. ISnagrinéjus literatara,
pasirenkami tyrimo metodai: ekspertinés apklausos paruosimas ir taikymas tyrime, rinkodaros priemoniy veiksmingumo
daugiakriteris vertinimas SAW metodu. Pagal parinktus tyrimo metodus atliekami empiriniai tyrimai ir pateikiami gauti rezultatai.
Pagal kriterijus atrinkti ekspertai suteiké skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupéms reikimingumo koeficientus, apskaiciavus W
konkordancijos koeficienta ir gavus teigiama eksperty nuomoniy suderinamumo rodiklj buvo atliekamas antras etapas, skaitmeninés
rinkadaros priemoniy veiksmingumo vertinimas. Ekspertai apklausoje, 5 baly sistemoje, jvertino kiekvienos pateiktos skaitmenines
rinkodaros grupés priemonés veiksminguma, atsizvelgiant j veiklos vykdymo 3alj Lietuvoje arba uZsienyje. Gauti tyrimo rezultatai, i$
kiekvienos skaitmenineés rinkodaros grupes atrinkta veiksmingiausia priemoneé ir sudarytas priemoniy rinkinys. Sudaryti du priemoniy
rinkiniai, pagal veiklos vykdymo 3alj.

Darba sudaro 6 dalys: jvadas, teorija, tyrimo metodologija, tyrimo rezultatai, iSvados ir sialymai, literataros sarasas.

Darbo apimtis - 63 p. teksto be priedy, 6 iliustr., 30 lent., 51 bibliografinis 3altinis.

Atskirai pridedami darbo priedai.

Prasminiai ZodZiai: Skaitmenines rinkodaros priemonés, skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksmingumas, B2B e. komercija.

Patvirtinu, kad pateikta informacija teisinga doc.dr. Danguolé OZeliené

T

Patvirtinu, kad pateikta informacija teisinga Paulina Pretkelyte

/ 'J./



Vilnius Gediminas Technical University ISBNISSN Copies No.
Faculty of Business Management | .
Department of Management Date .......... e

Master Degree Studies Business Management study programme Master Graduation Thesis

TitleEffectiveness of Digital Marketing Tools in the E-commerce Sector of the B2B Companies AuthorPaulina
Pretkelyté

Academic supervisorDanguolé OZeliené

Thesis language: Lithuanian

Annotation

The master's thesis examines the effectiveness of digital marketing tools when the tools are applied in companies that provide
services/goods e. for companies performing commercial activities (business-to-business e-commerce connections), in Lithuania and in
foreign countries. The work examines the application of digital marketing tools in companies that provide products via e-commerce.
for commercial companies, the concept of digital marketing is described, digital marketing tools are analyzed and presented, and
technological innovations are named. Explained business - for business e. commerce model and e-commerce concept. The application
of digital marketing tools for business - e-business is examined. in the commercial model. After examining the literature, research
methods are selected: preparation and application of an expert survey in research, multi-criteria assessment of the effectiveness of
marketing tools using the SAW method. According to the selected research methods, empirical studies are conducted and the
obtained results are presented. The experts selected according to the criteria gave significance coefficients to the groups of digital
marketing tools, after calculating the concordance coefficient W and receiving a positive indicator of the compatibility of experts'
opinions, the second stage was carried out, the evaluation of the effectiveness of digital marketing tools. The experts in the survey, in
a 5-point system, evaluated the effectiveness of each presented digital marketing group tool, taking into account the country of
operation in Lithuania or foreign countries). The research results were obtained, the most effective tool was selected from each

digital marketing group and a set of tools was compiled. Two sets of measures have been created, according to the country of
operation.

Structure: introduction, theory, research methodology, research results, conclusions and suggestions, bibliography.

Thesis consist of: 63 p. text without appendices, 6 illustrations, 30 tables, 51 bibliographic sources.

Appendixes included.

Keywords: Digital marketing tools, effectiveness of digital marketing tools, B2B e-commerce.

I hereby confirm that the provided information is correct doc.dr. Danguolé OZeliené

I hereby confirm that the provided information is correct Paulina Pretkelyté

"



VILNIAUS GEDIMINO TECHNIKOS UNIVERSITETAS

Paulina Pretkelyté, 20201068
(Studento vardas ir pavarde, studento pazymejimo Nr.)
Verslo vadybos fakultetas

(Fakultetas)
Verslo vadyba, MAfm-21

(Studijy programa, akademiné grupé)

BAIGIAMOJO DARBO (PROJEKTO)
SAZININGUMO DEKLARACIJA

2022 m. gruodZio 12 d.

Patvirtinu, kad mano baigiamasis darbas tema ,Skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksmingumas B2B
jmoniy elektroninés komercijos sektoriuje” yra savarankiskai paradytas. Siame darbe pateikta medZiaga néra
plagijuota. Tiesiogiai ar netiesiogiai panaudotos kity Saltiniy citatos paZzymétos literatdros nuorodose.

Parenkant ir jvertinant medziagg bei rengiant baigiamajj darba, mane konsultavo mokslininkai ir
specialistai: docentas daktaras Rasuolé Vladarskiené. Mano darbo vadovas daktaras Danguolé OZeliené.

Kity asmeny indélio j parengtg baigiamajj darba néra. Jokiy jstatymy nenumatyty piniginiy sumy uz §j

darbg niekam nesu mokéjes (-usi).

e —— Paulina Pretkelyté

(Parasas) (Vardas ir pavardé)




SUTIKIMAS DEL ASMENS DUOMENU NAUDOJIMO

2022 Gruodzio 8
(Data)

Siuo sutikimu a$, Paulina Pretkelyte, (toliau — Duomeny subjektas) sutinku, kad
Vilniaus Gedimino technikos universitetas, juridinio asmens kodas 111950243, adresas
Saulétekio al. 11, LT-10223 Vilnius (toliau — Duomeny valdytojas), tvarkyty mano asmens
duomenis kity studenty mokymosi tikslu. T. y. tvarkyty (pazymékite tinkamq):

[ vardg, pavarde, bakalauro baigiamajj darba;

[ bakalauro baigiamajj darbg, nenurodant vardo, pavardés;

[ varda, pavarde, magistro baigiamajj darbg;

X magistro baigiamajj darbg nenurodant vardo, pavardés.

Siuo tikslu tvarkomy asmens duomeny Duomeny valdytojas neperduos jokiems
tretiesiems asmenims, studentams su baigiamaisiais darbais bus leidZiama susipazinti vidinéje
informacinéje sistemoje. Duomeny subjekto asmens duomenys Siuo tikslu bus naudojami ne
ilgiau nei 5 metai.

Siuo sutikimu Duomeny subjektas patvirtina, kad yra supazindintas su §iomis teisémis:

e Susipazinti su savo duomenimis ir kaip jie yra tvarkomi (teisé susipazinti);

e Reikalauti iStaisyti arba, atsizvelgiant | asmens duomeny tvarkymo tikslus
papildyti asmens nei$samius asmens duomenis (teis¢ iStaisyti);

e Savo duomenis sunaikinti arba sustabdyti savo duomeny tvarkymo veiksmus
(i8skyrus saugojima) (teisé sunaikinti ir teisé ,,bliti pamirStam*);

e Reikalauti, kad asmens duomeny valdytojas apriboty asmens duomeny
tvarkyma (teisé apriboti);

e Teise ] duomeny perkélimg (teise perkelti);

e Nesutikti, kad buty tvarkomi asmens duomenys, kai Sie duomenys tvarkomi ar
ketinami tvarkyti Kitais tikslais;

e Pateikti skundg Valstybinei duomeny apsaugos inspekcijai;

Duomeny subjektas turi teisg bet kuriuo metu atsaukti savo sutikimgq.

/
/ %7’ Paulina Pretkelyté

[Duomeny subjekto vardas, pavardeé, parasas]

Duomeny valdytojo rekvizitai:
Vilniaus Gedimino technikos universitetas
Juridinio asmens kodas: 111950243
Adresas: Saulétekio al. 11, LT-10223 Vilnius
Tel. (8 5) 274 5030
Faks. (8 5) 270 0112
El. pastas: vgtu@vgtu.lt
PVM mokétojo kodas: LT119502413
Duomeny apsaugos pareigiino tel. (8 5) 251 2191, el. pastas: dap@vgtu.lt



TURINYS

TV ADAS ..ot e E et E et et be e reeaae e 13

1. SKAITMENINES RINKODAROS PRIEMONIU TAIKYMAS VERSLAS —

VERSLUI E. KOMERCIJOS MODELYJE, TEORINIU ASPEKTU........ccooivveiiiiiieeens 16
1.1.  SKAITMENINES RINKODAROS SAMPRATA ......cccvtviiiiieeessiitirieeiieessssssssreeesssesssssssssssnns 16
1.2. SKAITMENINES RINKODAROS PRIEMONES ......ccittvieiiieeeiiiiiinieneeeesssininnsrssesssesssssnssssnens 19
1.3. SKAITMENINES RINKODAROS TECHNOLOGINES INOVACIJOS TEORINIU ASPEKTU ....... 22
1.4.  VERSLAS — VERSLUI E. KOMERCIJOS MODELIS ...vvviiiiivieeeiiiiieeeeirreeeesisrseeesssnreeesssnnens 24
1.5, ELEKTRONINES KOMERCIJOS SAMPRATA ..uvuvuvururusursssrsssssssssssssrsssssssssssssssssssssssssssrsnee 26
1.6.  SKAITMENINES RINKODAROS PRIEMONIU TAIKYMAS VERSLAS — VERSLUI E.
KOMERCIJOS MODELYJE c.iiiiiiiiiitttteitieeeessststtteresesssssssabbbeeessassssssbsbsbesesesssssassbbanesssessssssssrrrens 27

2. EMPIRINIU TYRIMU, SKIRTU ISTIRTI SKAITMENINES RINKODAROS
PRIEMONIU VEIKSMINGUMA VERSLAS - VERSLUI E. KOMERCIJOS

MODELYJE, MET ODOLOGIIA ... seeeeseaeeeaenenenensnsnenennnnes 29
2.1.  TYRIMO METODU PASIRINKIMO PAGRINDIMAS IR TYRIMO METODIKOS SUDARYMAS .29
2.2. EKSPERTINE APKLAUSA IR TAIKYMAS TYRIME ....ccetutuuiiieeeieeersrnninnseessesessssnnnnsseeesseeens 31
2.3. RINKODAROS PRIEMONIU VEIKSMINGUMO DAUGIAKRITERIS VERTINIMAS................. 35

3.  EMPIRINIU TYRIMU, SKIRTU ISTIRTI SKAITMENINES RINKODAROS
PRIEMONIU VEIKSMINGUMA VERSLAS - VERSLUI E. KOMERCIJOS

MODELYJE, REZULTATAL ..o 38
3.1.  SKAITMENINES RINKODAROS PRIEMONIU GRUPIU REIKSMINGUMO NUSTATYMAS...... 38
3.2.  SKAITMENINES RINKODAROS PRIEMONIY VEIKSMINGUMO DAUGIAKRITERIS
VERTINIMAS SAW METODU......oiiiiiiiiiiiiiii i s 41

3.2.1. Skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksmingumo vertinimo rezultatai, vykdant
VEIKIQ LICTUVOJE ...ttt 41
3.2.2. Skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksmingumo vertinimo rezultatai, vykdant
VeIkIQ UZSTENIO SALYSE ..o 50
3.2.3. Skaitmeninés rinkodaros priemoniy rinkiniai ...................cccccoocviviiiiiiniininn, 56

LITERATUROS SARASAS ..o 62



1 lentelé.
2 lentelé.
3 lentelé.
4 lentelé.
5 lentelé.
6 lentele.
7 lentelé.
8 lentelé.
grupéms,
9 lentelé.
grupéms,
10 lentelé
Lietuvoje
11 lentelé
Lietuvoje
12 lentelé
Lietuvoje
13 lentele
Liuetuvoj
14 lentele
Lietuvoje

15 lentelé.

Lietuvoje

16 lentelé.

Lietuvoje

17 lentelé.

Lietuvoje

18 lentele.
19 lentele.
20 lentelé.

Lietuvoje

21 lentele.

Lietuvoje

LENTELIU SARASAS

Skaitmenines rinkodaros apibreZtys ..........cccerviriiiieiiiniise e 16
Skaitmeningés rinkodaros priemoniy grupiy rinkiniai .....c..ecceeeveveesiiieeniieesniveesnineenns 19
Skaitmeningés rinkodaros priemoniy grupiy rezultaty metrikos .........cccocvevviiiiinenns 21
Elektroninés komercijos modeliy matrica ..........cccveviieiiieiiniinicc e 25
Tyrimo MEtOAIKa......veeiiiiiiieiii e 30
Konkordacijos koeficiento apskaiCiavimas.........ccocuvveriieiiiieniiiesniie e 34
skaitmeninés rinkodaros priemoniy jvertinimio MatriCa ........ccocveerivveniveesiiveesiineenns 35

Eksperty suteikti reikSmingumo koeficientai skaitmeninés rinkodaros priemoniy

vykdant Veiklg LICtUVOJE .....cccviiiiiiiiiiiisiec e 39
Eksperty suteikti reik§mingumo koeficientai skaitmeninés rinkodaros priemoniy
vykdant veiklg uZsienio SalySe........cccoiiiiiiiiiiiiie e 40

. Normalizuoti socialinés medijos priemoniy grupés duomenys, vykdant veikla

. Socialinés medijos grupés priemoniy Sj reikSmés, rangavimas, vykdant veikla

. Normalizuoti mokamos reklamos priemoniy grupés duomenys, vykdant veikla

. Mokamos reklamos grupés priemoniy S;j reikSmés, rangavimas, vykdant veikla

B ettt e et ettt eeteeetteeettaateeeeeteeetatateteeeteeenntateeeeeteeatatrteeeeteeen e rareeeteeerrnraaaeareeens 44

. Normalizuoti el. pasto rinkodaros priemoniy grupés duomenys, vykdant veikla

................................................................................................................................... 47
Normalizuoti SEO priemoniy grupés duomenys, vykdant veiklg lietuvoje ........... 48
SEO grupés priemoniy Sj reikSmés, rangavimas, vykdant veiklg Lietuvoje .......... 48

Normalizuoti nuomonés formuotojy priemoniy grupés duomenys, vykdant veikla



22 lentelé. Normalizuoti socialinés medijos priemoniy grupés duomenys, vykdant veikla
UZSIENIO SALYSE ...ttt 50
23 lentelé. Socialinés medijos grupés priemoniy Sj reikSmés, rangavimas, vykdant veikla
UZSTIENIO SALYSE .vvveiiiiiiitiie ittt b e e st e ss bt e nsb e e as e e e b be e e nbbeeennreean 51
24 lentelé. Normalizuoti mokamos reklamos priemoniy grupés duomenys, Sj reikSmés,
VyKdant VEIK1g UZSIENYJE ......eeiviiiiiiiiiiiiiiee i 51
25 lentelé. Normalizuoti el. pasto rinkodaros priemoniy grupés duomenys ir Sj reikSmés,
vykdant veiklg UZSIENI0 SALYSE ....cocviiiiiiiiiiie i 52
26 lentelé. Normalizuoti partnerystés rinkodaros priemoniy grupés duomenys, Sj reikSmeés,
vykdant veiklg UZSIenio SALYSE .......c.cciviiviiiiiiiiiii i 53
27 lentelé. Normalizuoti SEO priemoniy grupés duomenys, Sj rieckSmés, rangavimas, vykdant
VEIKIG UZSIENI0 SALYSE ...vviiiiieiiiiciee e 53

28 lentele. SEO grupés priemoniy Sj reikSmiy ir rangy palyginimas, pagal veiklos vykdymo

29 lentelé. Normalizuoti nuomonés formuotojy priemoniy grupés duomenys, Sj iSraiskos ir
rangavimas, pagal veiklos vykdyma uZsienio Salyse..........cccevveeriiieniiiiiiciic e 55
30 lentelé. Nuomonés formuotojy grupés priemoniy Sj reik§meés, rangavimas, pagal veiklos

VYKAYIMO SALT .ot 55

10



PAVEIKSLU SARASAS

1 pav. D&M IS SEKMES MOACIIS ... .ceiiviiiiiiiiiiiie i 24
2 pav. Skaitmeninés rinkodaros priemoniy ir ju grupiy SChema ........cccovevvevviiveniiiieniiee e 31
3 pav. Eksperty skaiCiaus jtaka vertinimo patikimumui..........cccoveviiirniiniin e 34
4 pav. Skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksmingumas pagal veiklos vykdymo $alj ....... 56

5 pav. Veiksmingiausiy skaitmeninés rinkodaros priemoniy rinkinys vykdant veikla
LIBTUVOJE, Sj TEIKSIMES ... vivitiiiiiiieiieiie ettt bbbttt b e bbb s 57
6 pav. Veiksmingiausiy skaitmeninés rinkodaros priemoniy rinkinys vykdant veiklg uzsienio

SALYSE, Sj TEIKSIMES ...euviiiiiiiiie ittt ettt s ht et e et e et e e sbe e e nbeeebeeebeennneenes 58

11



PRI

EDU SARASAS

1 priedas. Ekspertinés apKlausos anketa.........cccocvviiiiiiiiiiiiiiiieiiie e
2 priedas. MOKSIINIS SIrAIPSNIS ........oiiiiiiiieieiee e
3 priedas. Sertifikatas 25-oje Lietuvos jaunyjy mokslininky konferencijoje ...........coovvvrenne.

12



IVADAS

Tyrimo aktualumas. Pleciantis elektroninés komercijos rinkai, didéja ir konkurencija
tarp jmoniy, kurios teikia produktus ir paslaugas e. komercijos veikla vykdancioms jmonéms.

Kartu su internetine komercine veikla vystési ir keitési skaitmeniné rinkodara. Ji jgijo
daugybe formy, bet pagrindinis tikslas isliko tas pats — pritraukti ir skatinti vartotojus jsigyti
veiklos vykdytojo sitlomy prekiy ir paslaugy, tuo pat metu sukuriant didesne verte vartotojui
(Kotler et al., 2017). Tuo tarpu rinkodara suteikia galimybe geriau suprasti klienty elgesi, taip
pat yra priemon¢ pakeisti visuomenés poziiirj ir vertybes (Diez-Martin et al., 2019).

Pasaulinés COVID-19 pandemijos metu, rinkoje jvyke pokyciai ne tik atneS¢ daug
negatyviy padariniy, bet ir sukuré salygas, kai socialiniai rySiai daugiau vyksta elektroningje
erdvéje ar virtualiame pasaulyje, nei realiame (Badawi et al., 2021). Siejant pasauling
pandemijg ir bandyma prisitaikyti prie aplinkybiy, skaitmeniné rinkodara ir jos sprendimai
igavo dar didesne reikSme verslo jmoniy procesuose ir suformavo naujas praktikas, tokias kaip
verslo susitikimai ir derybos vykstanCios virtualiuose susitikimuose. Remiantis Siomis
tendencijomis, galima teigti, jog imonés, kurios vykdo verslas — verslui rySius, skaitmeninés
rinkodaros priemones ir technologijas gali pritaikyti siekdamos veiksmingy rezultaty ir taip
optimizuoti iSlaidas ir didinti pelng.

Tyrimo naujumas. Pasaulinés elektroninés komercijos (toliau e. komercijos) rinkos
dydis 2019 m. buvo jvertintas 9,09 trilijonais JAV doleriy ir, kaip tikimasi, nuo 2020 m. iki
2027 m. iSaugs 14,7 % metinio augimo tempo (CAGR) (Grand View Research, 2020). Tokie
duomenys rodo sparciag elektroninés komercijos veiklos plétra visame pasaulyje, o 4G ir 5G
technologijy plétra skatina daugiau vartotojy rinktis interneto naudojima.

Remiantis ,,Statistos* pateiktais duomenimis, numatoma, kad iki 2025 m. elektroninés
prekybos rinkoje vartotojy skaicius sieks 564,4 min. 2022 m. vartotojy skaicius Sieks 61,6 %,
o iki 2025 m. turéty pasiekti 66,5 % (Statista, 2021).

Remiantis Jungtinéjé Karalystéje atliktu tyrimu, palyginti su iki COVID-19 pandemijos,
verslas — verslui (Angl. Business to Business, toliau B2B) tarpusavio pardavimai internetu
1Saugo. Imonés, parduodancios produktus ir paslaugas kitoms jmonéms, iki koronaviruso
pandemijos per elektroning komercija gavo 19 procenty pajamy, o pandemijos metu $i dalis
iSaugo iki 25 procenty (Coppola, 2021).

I§ pateikty duomeny ir autoriy jzvalgy, galime pastebéti, jog koronaviruso pandemija
paspartino ir taip greitg skaitmenizacijg. Skaitmenizacijos procesai daro didele jtaka naujy,
skaitmeniniy produkty ir paslaugy ktrimui. Didéjant konkurencijai elektroninés komercijos
rinkoje, skaitmeniniy produkty ir paslaugy kiiréjai bei pardavéjai turi skirti laiko ir finansiniy
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1Stekliy ieskant budy, kaip jsitvirtinti pasirinktose rinkose. Tam reikalinga tikslingai parengta
rinkodaros strategija ir pasirinktos veiksmingiausios skaitmeninés rinkodaros priemonés.

Siy dieny skaitmeniniame pasaulyje galima pastebéti rysky skaitmeninés rinkodaros
populiar¢jimg ir neretai bandyma pakeisti tradicing rinkodarg. Tradiciné rinkodara ir jos
skaitmeninés rinkodaros atSaka turi veikti bendrame komplekse, kartu su besikei¢ianciais
vaidmeninis Kliento kelyje (Kotler et al., 2017). Rengiant rinkodaros strategija, kompleksiskai
parenkami tradiciniai ir skaitmeniniai kanalai ypa¢ reikSmingi B2B elektroninéje komercijoje.
Elektroninéje komercijoje B2B pirkimo kelias yra ilgesnis uz verslas-vartotojui (Angl.
Business-Consumer, toliau B2C) kelig, nes susideda i§ daugiau etapy, sprendimo priémime
pirkti neretai dalyvauja daugiau nei vienas asmuo.

Tyrimo problema — sparciai augancioje elektroninés komercijos rinkoje didéja ir jmoniy,
sitilan¢iy prekes ir paslaugas e. komercijos veiklg vykdan¢ioms jmonéms (B2B), pasitila. Todél
did¢jant konkurencijai, investavimas j skaitmening rinkodarg yra neiSvengiamas, skaitmeniniy
rinkodaros priemoniy pasirinkimas yra platus, o Siy priemoniy veiksmingumo tyrimy,
atlieckamy pasirinktoje koncentruotoje jmoniy kategorijoje, atlickama per mazai.

Tyrimo objektas — jmoniy, sitilan¢iy prekes ar paslaugas skirtas e. komercijos veikla
vykdanc¢ios jmonéms, skaitmeninés rinkodaros priemonés.

Tyrimo tikslas — sudaryti skaitmeninés rinkodaros veiksmingiausiy priemoniy rinkinius,
skirtus jmonéms, teikian¢ioms produktus e. komercijos veiklg vykdan¢ioms jmonéms Lietuvoje
ir uzsieniose Salyse.

UZdaviniai tikslui pasiekti:

1. ISnagrinéti skaitmeninés rinkodaros ir elektroninés komercijos sampratas,
skaitmeninés rinkodaros technologines inovacijas, skaitmeninés rinkodaros
priemones bei jy taikyma verslas-verslui e. komercijos modelyje teoriniu aspektu.

2. Sudaryti tyrimo metodika, skirta nustatyti skaitmeninés rinkodaros priemoniy,
taikomy verslas-verslui e. komercijos modelyje, veiksminguma.

3. Atlikti skaitmeninés rinkodaros ekspertinj vertinima ir rinkodaros priemoniy
veiksmingumo daugiakriterj vertinimg SAW metodu.

4. Sudaryti skaitmeninés rinkodaros veiksmingiausiy priemoniy rinkinius verslas-
verslui e. komercijos modeliui, pritaikytus Lietuvos ir uzsienio rinkoms.

Tyrimo metodai: Mokslinés literatiros analiz¢, lyginamoji mokslinés literatiiros analizé,
empirinis tyrimas parengiant eksperting apklausg ir gauty duomeny rezultaty skaiciavimas
SAW metodu, rangavimas.

Darbas sudarytas i$ 3 daliy. Teorinéje darbo dalyje nagriné¢jamas skaitmeninés rinkodaros

priemoniy taikymas jmonése, kurios teikia produktus e. komercijos veiklag vykdancioms
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Jjmonéms, apraSoma skaitmeninés rinkodaros samprata, iSanalizuojamos ir pateikiamos
skaitmeninés rinkodaros priemonés, jvardijamos technologines inovacijos. ISaiSkinamas
verslas - verslui e. komercijos modelis ir elektroninés komercijos samprata. Nagrinéjamas
skaitmeninés rinkodaros priemoniy taikymg verslas - verslui e. komercijos modelyje.

Antroje darbo dalyje pagrindziamas tyrimo metody pasirinkimas, ekspertinés apklausos
paruosimas ir taikymas tyrime, rinkodaros priemoniy veiksmingumo daugiakriteris vertinimas
SAW metodu.

Trecioje darbo dalyje analizuojami atlikty empiriniy tyrimy rezultatai. Pagal Kriterijus
atrinkti ekspertai suteiké skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupéms reikSmingumo
koeficientus, apsk¢iavus W konkorndacijos koeficientg ir gavus teigiama eksperty nuomoniy
suderinamumo rodiklj buvo atlickamas antras etapas, skaitmeninés rinkodaros priemoniy
veiksmingumo vertinimas. Ekspertai apklausoje, 5 baly sistemoje, jvertino kiekvienos pateiktos
skaitmeninés rinkodaros grupés priemonés veiksminguma, atsizvelgiant j veiklos vykdymo Salj
Lictuvoje arba uzsieniose Salyse). Gauti tyrimo rezultatai, i§ kiekvienos skaitmeninés
rinkodaros grupés atrinkta veiksmingiausia priemoné ir sudarytas priemoniy rinkinys. Sudaryti
du priemoniy rinkiniai, pagal veiklos vykdymo $alj.

Darbo teoriné ir praktiné reik§mé. Sio darbo rezultataus praktikoje gali naudoti jmonés,
kurios nori pradéti veikla teikiant paslaugas ar prekes e. komercijos veiklg vykdan¢ioms
jmonéms. Taip pat gautus rezultatus gali pritaikyti jmonés, jau vykdan¢ioms §ig veikla, rengiant
ir jgyvendinant rinkodaros strategijas.

Buvo parengtas mokslinis straipsnis ir pristatytas jaunyjy mokslininky konferencijoje.

15



1. SKAITMENINES RINKODAROS PRIEMONIU TAIKYMAS
VERSLAS - VERSLUI E. KOMERCIJOS MODELYJE, TEORINIU
ASPEKTU

1.1. Skaitmeninés rinkodaros samprata

Siy dieny pasaulyje, interneto ir kity skaitmeniniy medijy bei technologijy naudojimas,
siekiant sukurti ,Siuolaiking rinkodarg“, sudaré¢ terpe¢ mokslininkams, rinkodaros
profesionalams ir ekspertams naudoti skirtingg terminologija, norint apibiidinti naujai
susiformavusig rinkodaros Saka. Skirtingoje mokslinéje literatiiroje autoriai pateikia jvairias
skaitmeninés rinkodaros apibréztis (zr. 1 lentele). Ji buvo vadinama skaitmenine rinkodara,
interneto rinkodara, elektronine rinkodara, kibernetine rinkodara (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2016; Davidavicien¢ & Sabaityté, 2014).

1 lentelé. Skaitmeninés rinkodaros apibréztys

Autoriai Apibreéztis
Dave Chaffey & Rinkodaros tiksly siekimas, taikant skaitmenines technologijas ir medijy priemones.
Fiona Ellis-
Chadwick, 2016
Philip Kotler, Skaitmeniné rinkodara yra tiesioginés rinkodaros forma, susiejanti vartotojus su
Hermawan pardavéjais elektroniniu biidu naudojant interaktyvias technologijas. Pavyzdziui el.
Kartajaya, lwan laiSkai, internetinés svetainés, internetiniai forumai, mobilusis rysys ir kt.

Setiawan, 2017

Elektroningé rinkodara tai informaciniy technologijy priemoniy naudojimas saveikai su

M'.T - Tiago, F. vartotojais, apimantis strategijas, orientuotas j klienta ir mazinanéias sudarymo
Tiago, 2012 N
iSlaidas.
. Procesas, pritaikant technologijas, kurio metu jmonés bendradarbiauja su klientais ir
Kannan, Li,

partneriais, siekdamos kartu kurti, bendrauti, teikti ir iSlaikyti vert¢ visoms

Hongshuang, 2016 . . o
suinteresuotosioms Salims.

Bet kurios skaitmeninés technologijos naudojimas rinkodaros procesui palengvinti, o
Debra Zahay, 2015 galutinis tikslas — palengvinti klienty saveika ir jsitraukima.

Skaitmeniné rinkodara yra skaitmeninio verslo pagrindas — priartéjimas prie klienty ir
geresnis jy supratimas, pridétiné produkty verté, platinimo kanaly iSplétimas ir
pardavimy skatinimas vykdant skaitmeninés rinkodaros kampanijas naudojant
skaitmenines priemones.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Chaffey (2016; 2017), Kotler (2017), Tiago et al. (2012), Kannan et al. (2016),
Zahay (2015)

Chaffey, Smith, 2017

Nors mokslinéje literatiiroje vartojama jvairi terminija, apibiidinant skaitmeniniy ir
informaciniy technologijy, pagristy rinkodaros koncepte, naudojima, atlikta mokslinés
literatiiros analizé rodo, kad pateikiamos apibréztys i§ esmés apibrézia ta patj procesa. Siame
moksliniame darbe skaitmeniné rinkodara apibréZiama kaip skaitmeniné rinkodara, anksc¢iau

vadinta elektronine rinkodara arba interneto rinkodara, yra skaitmeninio verslo pagrindas —
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priartéjimas prie klienty ir geresnis jy supratimas, pridétinés produkty vertés kiirimas, platinimo
kanaly iSplétimas ir pardavimy skatinimas vykdant skaitmeninés rinkodaros kampanijas
naudojant skaitmenines priemones (Chaffey & Smith, 2017).

tampa suderinti tradicing rinkodarg ir skaitmenines rinkodartos priemones (Mendonca & Zhou,
2019). Tuo paciu metu Siuolaikinés rinkodaros pagrindiné kryptis apima visiska komunikacijos
procesy skaitmenizavima ir reik§mingg internetiniy kanaly dominavima prekéms ir paslaugoms
reklamuoti bei kitai informacijai apie jmoniy veiklg skleisti (Bozhkova et al., 2018).
Vyraujantys jrodymai rodo, kad integruota skaitmenizacija ir virtualizacija pramonés 4.0 eroje
koreguoja jmoniy interaktyviy procesy (valdymo, finansy, rinkodaros, Svietimo ir kt.) pobiuidj
(Kwilinski et al., 2020; Rosokhata et al., 2020).

Skaitmeninés technologijos ir jrenginiai, tokie kaip mobilieji telefonai, kompiuteriai,
iSmanieji laikrodziai, dirbtinis intelektas ir kitos Siuolaikinés technologijos, formuoja
skaitmeninius santykius (Kannan & Li, 2017). Tad galima teigti, jog skaitmeniniy technologijy
revoliucija, suformavusi naujg rinkodaros $aka, skaitmening rinkodarg, formuoja naujus
procesus, naujas rinkodaros strategijas bei naujas galimybes mokslininkams tirti §ig sritj.
Skaitmeniniy technologijy jgalintas, adaptyvus procesas, skaitmeninéje aplinkoje kuria vertg
naujais, skirtingais buidais (Kannan & Li, 2016). Skaitmeniniy technologijy jgalintos jmonés
geba kurti pridétines vertes per naujy ir esamy klienty patirtj (verslas — vartotojui) ir per
partneriy (verslas — verslui) tarpusavio sgveika, siekiant patenkinti rinkos poreikius. Tai taip
pat apima naudojimasi internetine svetaine ir kitomis skaitmeninémis priemonémis, siekiant
palengvinti klienty pritraukimg, pardavimg ir aptarnavimg po pardavimo (Chaffey & Smith,
2017). Siame darbe didziausias démesys bus skiriamas verslas verslui (angl. business-to-
business; toliau — B2B) jmonéms, veikian¢ioms elektroninéje komercijoje, atsizvelgiant j darbe
nagrin¢jama objekta.

Vartotojai aktyviai jsitraukia j skaitmenizacijos procesus, formuojancius kasdieninés
veiklos jproc¢ius, tokiu biidu darant jtaka ir naujai besiformuojantiems jprociams, kuriy
neatsiejama dalis tampa skaitmenizacijos procesy daroma jtaka. 2021 mety duomenimis,
pasaulyje aktyviy interneto vartotojy skaicius iSaugo iki 4,66 milijardo (Worldwide Digital
Population, 2021). Tai tik vienas i$§ motyvy ir veiksniy, kodél jmonés turi atkreipti démes;j |
skaitmenizavimg 1§ jvairiy jmonés perspektyvy. Kasmet didéjant aktyviy vartotojy skaiciui
internete, jmones turi jsivertinti ir pasirinkti, tokius budus, kuriais biity patogiai pasiekiami
klientai (Kotler et al., 2017). Dél tos priezasties rinkoje atsiranda skaitmeniniy produkty ir

paslaugy skirty verslams, poreikis.
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Vis labiau jmonéms diegiant skaitmeninés rinkodaros procesus j bendrg rinkodaros
strategija, tarp verslo atstovy susiformavo nauja terminologija, angliskai besivadinanti Growth
Hacking Marketing. Siai anglidkai savokai patvirtinto vieno vertimo ir apibréZties néra, tatiau
angliSkuose moksliniuose Saltiniuose, knygose §i sgvoka apibudinama, kaip tam tikry
strateginiy priemoniy kompleksas, susidedantis i$ Siy daliy: rinkodaros elementai, duomeny
analizé, kodavimas ir i§laidy, skirty reklamai, optimizavimas (Bohnsack & Liesner, 2019). Sios
terminologijos pradininkai buvo naujos kartos didziausi prekés zenklai, tokie kaip ,,Facebook®,
,Dropbox* ar ,, Twitter, kurie atsisaké tradicinés rinkodaros komplekso priemoniy, tokiy kaip
prane$imai spaudai, televizijos reklama, reklaminiai stendai (Holiday, 2018). Galima jzvelgti,
jog pastarojo autoriaus, visos paminétos jmonés remiasi verslas — vartotojui rysiu ir nepatenka
1 verslas — verslui segmenta.

Apibendrinant skaitmeninés rinkodaros samprata, galima iSskirti tokius pagrindinius
aspektus: skaitmeniné rinkodara — tai interaktyvus procesas, kai, naudojant informacines
technologijas, plétojami ilgalaikiai organizacijos ir kliento santykiai. Kita vertus, skaitmeniné
rinkodara pabrézia rySiy uzmezgimo ir jy plétotés svarbg su visais organizacijos veikloje
dalyvaujanciais ar jos rezultatams jtakos turinCiais dalyviais. Taip pat galima teigti, jog néra
visuotinai nusistovéjusios skaitmeninés rinkodaros apibrézties, todél mokslingje literattiroje
minimi tokie terminai, kaip internetiné rinkodara, skaitmeniné rinkodara, e. rinkodara, mobili
rinkodara, interaktyvioji rinkodara ir kt., daznai vartojami kaip sinonimai skirti apibtdinti
skaitmeninei rinkodarai kaip visumai arba tik tam tikrai jos daliai, priklausomai nuo tyréjo
poziiirio ir moksliniy Saltiniy, kuriais remiamasi.

Siy dieny pasaulyje juntama didel¢ technologijy jtaka, kurios plétra tampa
technologijos, galin¢ios palengvinti rinkodaros veiklg. Rinkodara 5.0 pagal apibréztj yra zmogy
imituojanciy technologijy taikymas kuriant, bendraujant, teikiant ir didinant vert¢ kliento
kelyje. Viena i§ svarbiausiy rinkodaros 5.0 temy yra tai, ka mes vadiname kita technologija,
kuri yra technologijy grupé, kuria siekiama pamégdzioti rinkodaros specialisty galimybes. Tai
apima dirbtinis intelektas (Angl. Artificial Intelligence, Al), natiiralios kalbos apdorojima
(Angl. Natural Language Processing, NLP), jutiklius, robotika, papildytaja realybe (AR),
virtualiaja realybe (VR), daikty interneta ir bloky grandine. Siy technologijy derinys yra
rinkodaros 5.0 jgalintuvas (Kotler et al., 2021).

Galima daryti prielaidg jog skaitmeninés rinkodaros priemonés ir rinkodaros 5.0
technologinés priemonés, naudojamos siekiant kuo daugiau automatizuoti, o kartu ir gebéti

pritaikyti personalizuotus pardavimo procesus.
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1.2. Skaitmeninés rinkodaros priemonés

Siame amzZiuje, jei informacija galima suskaitmeninti, tai reiskia, kad ja galima ir
iSmatuoti. Didéjant pamatuojamy rodikliy ir rezultaty svarbai, lygiagreciai didéjo ir
skaitmeninés rinkodaros svarba. Skaitmeninés rinkodaros $aka Siuo metu yra pati populiariausia
(Zahay, 2015). Skaitmeninés technologijos, formuojancios skaitmenine¢ rinkodarg, gali apimti
internetinius jrankius, tokius kaip paieskos sistemos (Angl. Search Engine Marketing, SEO),
socialiné medija (Angl. Social media), internetiné reklama (Angl. Online advertising),
elektroninio pasto rinkodara (Angl. Email marketing) (Zahay, 2015; Stokes & Quirk, 2013).
Skirtingi autoriai pateikia jvairius, tarpusavyje susijusius skaitmeninés rinkodaros priemoniy
rinkinius (zr. 2 lentelg), Kurie sustiprina versla, didina prekés Zenklo zinomumg, padeda

uzmegzti rySius su klientais, partneriais ir kt. (Naik et al., 2017).

2 lentelé. Skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupiy rinkiniai

Autoriai Skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupiy rinkiniai

Paieskos sistemos (Angl. Search engine; toliau SEO), nuomonés formuotojy (Angl.

(Chaffey & Smith, online influencer marketing), internetinés partnerystés (Angl. Online partnership),

2017) interaktyvi reklama, el. pasto rinkodara, socialinés medijos rinkodara.
(Kingsnorth, 2019) Paieskos sistemos, mokama reklama, baneriné reklama, socialinés medijos rinkodara.
(Dodson, 2016) SEO, paieskos reklama, Socialiné medija, el. pasto rinkodara, mokéjimo uz paspaudimag

rinkodara, turinio rinkodara, mobiliojo rinkodara.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Chaffey et al. (2017), Kingsnorth (2019), Dodson (2016)

Rinkodaros strategijos skaitmeninimas apima daug pozitiriy ir metody: strateginé
komunikacija su nuomonés formuotojais (Belanche et al., 2021), Socialiniy medijy rinkodara
(Angl. Social Media Marketing, SMM) (Moukarzel et al., 2021; Pifieiro-Chousa et al., 2021) ir
elgesio aspektus (Rahmanov et al., 2021), Mokama paieskos 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), paiesky
sistemy optimizavimas (Angl. Search Engine Optimization; SEQO), partneriy rinkodara (Angl.
Affiliate Marketing; AM), reklaminés juostos reklama (Angl. Banner Advertising; BA),
tinklarasciai (Angl. Vlogging; VLG), ,,YouTube “ reklama (Angl. YouTube Advertising; YTA)
(Dumitriu et al., 2019). Skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupes galima vertinti ir kaip
atskiras grupes, bei jy priemones.

I grupé. Socialinés medijos grupé. Socialinius tinklus (,,Facebook®, ,,Instagram®,

»LinkedIn®, ,, Twitter”, ,,;YouTube*) kaip komunikacijos kanalus jmonés naudoja skirtingiems
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tikslams: produkty ar paslaugy el. reklamavimui, norint kurti rySius su savo auditorija, siekiant
sukurti prekés zenkla, didinti prekés Zenklo zinomuma (Zitkiene et al., 2021).

II grupé. Mokamos reklamos grupé. Mokama reklama yra viena i§ skaitmeninés
rinkodaros grupiy, kurios pagrindas yra mokéti uz reklama, kurig norima skelbti specializuotose
platformose (Chaffey & Smith, 2017; Kotler et al., 2021). Jmonés gali naudoti mokamos
reklamos priemonémis socialiniuose tinkluose ,Facebook®, ,Instagram®, ,LinkedIn®,
»YouTube“, taip pat naudoti reklamos priemones ,,Google reklama*“ platformoje. Prie Siy
priemoniy taip pat priskiriama ,,Google* paieskos sistemos priemoné. Visos §ios priemonés
veikia principu kai mokama uz paspaudimg (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016; Kannan & Li,
2017; Kingsnorth, 2019; Saura, 2021). Sios priemonés naudojamos norint pritraukti didesnj
skaiciy tiksliniy vartotojy j nukreipiamajj kanalg (interneting svetaing).

III grupé. Elektroninio pasto rinkodara. Tai yra priemoniy grupé, skirta asmeniniam ir
personalizuotam bendravimui su klientais. Sig grupe sudaro dvi priemonés: elektroniniai
laiSkai, vadinamieji naujienlaiskiai ir automatiniai laiskai, kurie remiasi dirbtinio intelekto
technologijomis ir yra sistemiskai modernesné¢ priemoné. Naudojant, automatizuoty laisky
priemones, jmonés gali sukurti skirtingas laiSky sistemas, kurios pateikiamos kliento kelyje
(Purchase & Volery, 2020). Siy priemoniy veiksmingumas matuojamas pasickiamais rezultaty
rodikliais: atidaromy laisky skaicius.

IV grupé. Partnerystés rinkodaros grupé. Tai procesas, kuris remiasi ilgalaikiy
susitarimy kiirimu ir valdymu reklamuojant savo ir / arba treciyjy Saliy paslaugas. Partnerystés
rinkodarg sudaro skirtingy formy priemonés: partneryséiy programos (ang. Affiliate
marketing), rekomendacijy rinkodara (ang. Refferral marketing), taikant Sias priemones yra
jprasta skirti finansinj atlygj (Chaffey & Smith, 2017; Kotler et al., 2021).

V grupé. Paiesky sistemy optimizavimas (angl. Search Engine Optimization). SEO Tai
yra svetainés optimizavimo priemonés, kurios naudojamos siekiant aukStesniy paieskos
sistemos rezultaty paieSkos puslapiuose. SEO apima darbg su paieSkos sistemy nustatytais
parametrais, siekiant uztikrinti, kad paieskos varikliai jj indeksuoty, kai zmonés jveda paieskos
terming, susijusj su produktu ar paslauga (Chaffey & Smith, 2017). SEO yra labai platus
priemoniy rinkinys, taciau skaitmeninés rinkodaros kontekste dazniausiai naudojamos S§ios
priemongés: raktazodziy optimizavimas, meta apraSymai, vidinés nuorodos, puslaio adresy
struktura, turinys straipsniuose, atgalinés nuorodos. SEO yra reikSminga priemoniy grupé, kuri
uztikrina, kad jmonés skelbiama informacija, internetinis puslapis bus rodomas paiesky sistemy
rezultatuose. Internetiné svetainé, kuri optimizuota paieSkos sistemoms, yra aiski, aktuali ir
gerai i§déstyta. Siy priemoniy pritaikymas jgyvendinant rinkodaros veiksmus uztikrina puikia

vartotojo patirt] (Chaffey & Smith, 2017; Kotler et al., 2021).
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VI nuomonés formuotojy priemoniy grupé. Nuomonés formuotojas yra apibrézZiamas,
kaip nepriklausomas treciyjy Saliy asmuo, kuris gali formuoti auditorijos pozitrj ir daryti jai
jtaka naudodamas socialinés medijos kanalus (Grave, 2017). Nuomonés formuotojy, kaip
skaitmeninés rinkodaros priemonés naudojimas ir praktika néra taip gerai iStirta kaip B2C,
tac¢iau remiantis moksliniais Saltiniais, galima pastebéti, jog nuomonés formuotojy rinkodara
gali padéti B2B organizacijoms plétoti ir palaikyti rySius su skirtingomis suinteresuotomis
Salimis, teigia dienrastis ,,Business Insider (2021). B2B Nuomonés formuotojy rinkodara
dazniau apima konkrecias arba niSines pramonés Sakas. B2B atstovai, atstovaudami konkrecia,
dazniausiai niSin¢ sritj, gali apimti mazesne auditorija, lyginant su B2C nuomonés formuotojai.

Svarbiausias skaitmeninés rinkodaros tikslas yra issiaiskinti ir patenkinti vartotojy
poreikius, o skaitmeninés priemonés tam suteikia geresnes galimybes nei tradicinés rinkodaros
naudojamos priemonés. Siuolaikinés skaitmeninés rinkodaros priemonés leidzia uzmegzti
gilesnj rysj su klientais, sutelkiant démesj j bendravima ir efektyvesnj klienty poreikiy
patenkinima, taip pat labai svarbu, kad naudojant skaitmeninés rinkodaros priemones, duomeny
pagalba, galima jvertinti, analizuoti, optimizuoti ir planuoti tolimesnius veiksmus (Kannan &
Li, 2017). Skaitmeningje rinkodaroje galima iSskirti metrikas, kurios skirtos rezultaty

stebéjimui, naudojant skirtingas priemones veikloje (zr. 3 lentele).

3 lentelé. Skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupiy rezultaty metrikos

Skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupé Metrikos

Socialiné medija Paspaudimy rodiklis, pasiekimy rodiklis

Paspaudimy rodiklis, atmetimo rodiklis, konversijy
Mokama reklama

rodiklis
El. pasto rinkodara Paspaudimy rodiklis, saveikos per apsilankyma
Partnerystés rinkodara Pasiekimy rodiklis

) ) o Pasiekimy rodiklis, mokestis uz paspaudima,
Paiesky sistemy optimizavimas . o
konversijy rodiklis

Nuomonés formuotojai Pasiekimy rodiklis

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Ginevi¢ius et al. (2008)

Viso0s naudojamos skaitmeninés rinkodaros priemonés yra neatsiejamos viena nuo kitos
ir formuoja bendrg kliento patirtj. Verta atkreipti démesj, kad nemazai autoriy (Chaffey &
Smith, 2017; Dalikas, 2017; Kannan & Li, 2017; Kotler et al., 2017) teigia jog beveik visi
skirtingi rinkodaros kanalai yra svarbils pirmaisiais etapais, o laikui bégant gali iSrysketi keli
aiSkiai veiksmingesni kanalai, tad norint pasiekti kuo geresniy rezultaty jmoné turi pasitelkti

keliy skaitmeninés rinkodaros priemoniy rinkinj. D¢l Sios priezasties galima teigti, jog
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skaitmeninés rinkodaros priemonés ir gebéjimas sisteminti, automatizuoti ir stebéti rodiklius,
sudaro galimybe jmonéms iSbandyti skirtingas priemones, tokiu bidu pasirenkant

veiksmingiausias.

1.3. Skaitmeninés rinkodaros technologinés inovacijos teoriniu aspektu

Pagrindiné skaitmeninés rinkodaros kryptis yra individualizuotas poziiiris | vartotojus.
Efektyvy produkty pardavimg skatina asmeninis démesys potencialiam Klientui.
Personalizuotas bendravimas su potencialiu klientu tampa rinkodaros efektyvumo centru.
Informaciniy ir rySiy technologijy plétros jsitraukimas reiSkia techniniy galimybiy didinima
rinkti ir analizuoti informacija apie demografines charakteristikas, tikslinés auditorijos
pomeégius, su svetaine susijusig veikla, pirkimy statistika, naudojama turinj, duomenis apie
kliento buvimo vieta. Skaitmeninés rinkodaros pranasumai apima taikyma; galimybe jvertinti
interneto svetainés efektyvuma; paklausos nustatymg remiantis uzklausy temy sekimu;
pardavimy reaktyvumg. Ekonominj pelninguma teigiamai jtakoja rinkodaros inovacijy veikla
(Nieves & Diaz-Meneses, 2016; Gustavsson & Larsson, 2020).

Atlikti moksliniai tyrimai rodo teigiamus vertinimus, grindziant, kad didesnis
rinkodaros inovatyvumas, padidina jmonés veiklos rezultatus (Naidoo, 2010). Siuo metu galima
i§skirti §ias skaitmeninés rinkodaros technologines naujoves: Vietinis turinys; dirbtinis
intelektas; rinkodaros technologijy integravimas; virtualioji ir papildyta realybé; balso robotai;
Daikty internetas; video ir mobilioji rinkodara; Partneriy marketingas (M. Oklander et al.,
2018). Sios i§vardytos technologinés naujovés gali biti pladiai pritaikomos ir gamybos jmoniy
bendrose rinkodaros strategijose, siekiant efektyvinti veikla, pasiekti tikslinj klientg ir,
pavyzdziui, valdyti duomenis remiantis dirbtinio intelekto sukurtomis sistemomis, kurios
leidzia priimti daug labiau efektyvius sprendimus ir net gi taupyti kastus.

Dirbtinis intelektas kaip didziyjy duomeny (Angl. Big Data) jgyvendinimo priemoné.
Skaitmeningje rinkodaroje ne retai galima rasti dirbtinio intelekto sgvoka. Vienas i§ pavyzdziy,
kaip jmonés gali pritaikyti dirbtinj intelekta skaitmeninés rinkodaros priemonése tai
skaitmeninés valdymo platformos (angl. Digital Management Platform) kurios automatiskai
analizuoja skirtingy kanaly efektyvumga pritraukiant vartotojus j internetines svetaines,
reklamos iSlaidas, formuoja tikslinés auditorijos portreta, randa ir siiilo potencialius pirkéjus,
bei nukreipia reklaminius prane$imus ] tikslines auditorijas. Teorinis skaitmeniniy valdymo
platformy funkcionavimo pagrindas yra paremtas Kosinskio psichometrine teorija (Oklander et

al., 2018). Si teorija remiasi tuo, kad Zmogaus elgesys internete automatiskai jraSomas ir
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iSsaugomas. Analizuojant §ig informacija, tampa jmanoma su didele tikimybe numatyti
vartotojy elgsena. Psichologinio nukreipimo esmé reiskia, kad reklaminis skelbimas yra skirtas
tik tiems, kuriems tai gali biiti jdomu. Sistema automatiSkai parenka svetaines reklamai,
surasdama efektyviausig kontaktinj taska su tiksline auditorija.

Rinkodaros technologijy inetgravimas ] jmonés veiklg. Tai reiSkia keitimosi
duomenimis standarty sudaryma, kurie uZztikrina sinerginj poveikj, atsirandantj dél jvairiy
skaitmeniniy jrankiy pritaikymo jmonés rinkodaros procesuose. Skirtingy skaitmeninés
rinkodaros technologijy pritaikymas sukuria programiniy sistemy s3sajg. Pavyzdziui,
internetiniame puslapyje integruojama su CRM sistema, o CRM sistema — susiejama su
skaitmeninés rinkodaros priemoniy rezultaty valdymu. Kai klientas atlieka pirkimo veiksma
internetiniame puslapyje, tuo paciu metu pateikiama kliento informacija § CRM sistema, 0
skaitmeniné valdymo platforma gali nustatyti Siuos duomenis: i§ kur klientas atvyko, kiek
kainuoja jo pritraukimas internetiniam puslapiui, nurodyti visg kliento kelig ir kaip optimizuoti
santykius su klientu (Oklander et al., 2018). Tokiy, kaip pateiktame pavyzdyje, skaitmeninés
rinkodaros priemoniy naudojimas atitinka technologiniy inovacijy apibréztj. Taikant tokiy ir
pana$iy programy naudojimg jmonése galima stebéti, kaupti, analizuoti didziuosius duomenis
ir gauty rezultaty pagalba optimizuoti islaidas.

Galima daryti prielaida, jog informaciniy ir komunikaciniy technologijy nauda
ekonomikai atsispindi e. komercijoje. Informaciniy sistemy ir technologijy taikymas prisideda
prie ekonomikos augimo ir plétros, taip pat didina komercinj efektyvuma bei palengvina
bendradarbiavimg tarp $aliy (Choshin & Ghaffari, 2017).

Informaciniy sistemy sekmeés modelis, kurj suktiré William DeLone ir Ephraim McLean
(2016), buvo taikomas siekiant nustatyti, kokie pagrindiniai veiksniai nulemia informaciniy
sistemy (toliau IS) s¢kme (Roky & Meriouh, 2015). Sis modelis (7r. 2 paveiksla) buvo
patobulintas ir pritaikytas elektroninés komercijos projektams (Yakubu & Dasuki, 2018).
Modelyje isskirti $esi IS sékmés veiksniai: sistemos kokybé; paslaugy kokybé; informacijos
kokybé; naudos suvokimas; vartotojy pasitenkimas; IS naudojimas / ketinimas naudoti (Wang
etal., 2019).
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Sistemos Sistemos
kokybé naudojimas
\‘ Individualus Organizacijos
T poveikis " poveikis
Informacijos Vartotojo /
kokybe pasitenkinimas

1 pav. D&M IS sékmés modelis
Saltinis: Manners and Murray (2016)

Pritaikius D&M model; elektroninei komercijai buvo gauti rezultatai, jog sistemos
kokybé ir informacijos kokyb¢ yra svarbiausi rodikliai, nulemiantys teigiamg vartotojo patirtj
(Yakubu & dasuki, 2018).

Remiantis Sio modelio gautais rezultatais galima teigti jog, besipleCianti e. komercija
didina poreikj verslams sukurti kuo geresn¢ vartotojo patirtj apsiperkant internete. Todél
jmonés privalo investuoti savo laikg ir pinigus j sistemos kokybe. Tai reiSkia naujy inovatyviy
sprendimy paieska, naujy funkcijy jdiegimas ] e. parduotuves, kurios kuria vartotojo patirt].
Apibendrinant galima teigti jog su augancia e. komercijos rinka, auga ir poreikis sistemy
funkcionalumui palaikyti, gerinti, atnaujinti. Siy procesy rezultate B2B e. komercijos modelis
i$siplecia iki verslo ry$iy veikimo tarp jmoniy, kurios sitilo skirtingus skaitmeninius sprendimus
ir paslaugas e. komercijos sistemoms ir jmoniy, kurios vykdo e. komercijos veikla.

Dide¢jant poreikiui, didéja pasiiila, o kartu ir konkurencija jmoniy, kurios rinkoje siiilo
skirtingus skaitmeninius produktus, skirtus e. komercijos veiklg vykdan¢ioms jmonéms. Todél
skirtingos jmoné¢s, sickdamos uzmegzti B2B rysius su e. komercijos veiklg vykdanciais verslais
investuoja ] skaitmeninés rinkodaros procesus. Imonéms, siekiant uzmegzti sekmingus B2B
rySius yra naudinga Zinoti, kokios skaitmeninés rinkodaros priemonés yra veiksmingiausios

pasirinktoje jmoniy grupg¢je.

1.4. Verslas — verslui e. komercijos modelis

Skaitmeniné rinkodara formavosi kartu su elektronine komercija (toliau e. komercija).
Informaciniy technologijy inovacijos i§ esmés pakeité tradicinio verslo sampratg. XX a. pabaiga
tapo laikotarpiu, kuris atvéré kelig globalizacijai. Per daugiau nei 10 pastaryjy mety galima
stebéti didelj e. komercijos augimag visame pasaulyje. Siy dieny pasaulyje didZiausia jtaka
augimui lémé informacinés technologijos, kintanti socialiné ir ekonominé aplinka (Kabbaj,

2018). O ypatingai ryskus e. komercijos Suolis pastebimas Covid-19 pandemijos laikotarpiu
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(Coppola, 2021). Toks spartus e. komercijos vystymasis lemia ir poreikj moksliniams
tyrimams.

4 lenteléje pateiktos elektroninés komercijos rusys pagal sandoriy sudarymo galimybe.
Remiantis skirtingais prekybos santykiy tipais tarp Saliy elektroning komercijg galima
suskirstyti j skirtingus modelius: B2B, B2C, C2B, C2C ir mobili komercija (Bhalekar et al.,
2015).

4 lentelé. Elektroninés komercijos modeliy matrica

Vartotojas Verslas Vyriausybé
Vartotojas — vartotojui (Angl. | Vartotojas —  verslui  (Angl. | Vartotojas — vyriausybé
Consumer — Consumer, C2C) | Consumer — Business, C2B) (Angl.  Consumer —
Vartotojas | Sandoriai tarp  vartotojy | Sandoris tarp vartotojo, kuriangio | Government, C2G)
(Vinted) verte verslui ir organizacijos Sandoris tarp Zmogaus ir
valstybés
Verslas — vartotojui (Angl. | Verslas — verslui (Angl. Business — | Verslas —  vyriausybé
Business — Consumer, B2C) Business, B2B). (Angl. Business-
Sandoris tarp jmonés ir | Sandoris tarp verslo jmoniy Governmetn, B2G)
Verslas galutinio vartotojo | (Hubspot, StrongPoint, SEB Bank, | Sandoris  tarp  verslo
(Internetinés parduotuvés | |ogismart, imonés ir  valstybés
tokios kaip, Zara, Mango ir | Makecommerce,Outvio) jmoneés
kt.)
Vyriausybé | Vyriausybé —  vartotojui | Vyriausybé — verslui  (Angl. | Vyriausybé — vyriausybé
(Angl. Government — | Government — Business, G2B) (Angl. Government -
Consumer, G2C) Sandoriai tarp valstybés jstaigos ir | Government, G2G)
Sandoris  tarp  valstybés | imonés Sandoriai tarp valstybés
imoniy ir vartotojo istaigy

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Santos et al. (2017)

Toks spartus elektroninés komercijos vystymasis didina paslaugy ir produkty, skirty
palaikyti elektroninés prekybos sistemas, poreikj. Stipriai iSaugusi e. komercija pakeite
nusistovéjusias tradicinio verslo taisykles ir atvéré naujas galimybes verslo plétrai. Elektroniné
komercija suteikia galimybe atlikti daugybe sandoriy, kurie sudaromi elektroniniu biidu tarp
jmoniy, vartotojy bei valdzios organy (Santos et al., 2017).

Verslas — verslui (B2B) tai elektroninés komercijos modelis, apimantis elektroninius
sandorius tarp bendroviy uzsiimanciy verslu ir teikiancias paslaugas viena kitai. Daznai tai biina

gamintojai, parduodantys produktus atstovams arba didmenininkai parduodantys prekes
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mazmenininkams. Kainos daznai nustatomos atsizvelgiant j uzsakoma kiekj (Bhalekar et al.,
2015).

Siame moksliniame darbe B2B e. komercijos modelis apima jmones, kurios teikia
paslaugas e. komercijos veiklg vykdanc¢ioms jmonéms. Pavyzdziui, e. komercijos veikla
vykdanciai jmonei reikia surinkti mokéjimus e. parduotuvéje, rinkoje egzistuoja jmonés,
siilan¢ios mok¢jimy surinkimo sprendimus. Logistika, viena i§ pagrindiniy e. komercijos
sudedamyjy daliy, rinkoje egzistuoja imongs, kurios teikia skaitmeninius logistikos sprendimus
e. komercijos verslams, siekiant suvaldyti siuntas ir suvaldyti po pardavimo vykstancius

procesus e. parduotuveje.

1.5. Elektroninés komercijos samprata

Elektroninés komercijos atsiradima galima sieti su internetu, kuris nuo 1991 mety tapo
vieSai prieinamas. Pirmg kartg apibrézimas ,.elektroniné¢ komercija“ buvo paminétas 1970 m.,
banko sektoriuje. Galime pastebéti, kad Siy dieny e. komercijos rinkoje bankiniai sprendimai,
skirti e. komercijos veikla vykdan¢ioms jmonéms, yra vienas i§ svarbiy elementy. Elektroniné
komercija yra koncepcija, apbidinanti produkty, paslaugy ir informacijos pirkimo bei
pardavimo ar mainy procesg naudojant kompiuteriy tinklus, jskaitant internetg (Shaw, 2014).
Daug tyréjy (Abdullah et al., 2020; Angelina et al., 2019) elekroninés komercijos apibréztyje
akcentuoja $iuos aspektus: verslo modelis, verslo, metodika, verslo informacijos mainai. Taip
pat Sie autoriai teigia, jog e. komercija tai yra interneto naudojimas verslo tikslams jgyvendinti,
daznai lemiantis sandoriy sudaryma tarp organizacijos ir vartotojo.

IS pateikty apibrezéiy galima pastebéti, jog e. komercija yra plati sgvoka, apimanti
skirtingus verslo procesus vykdomus internete, bei visg paslaugy tiekimo granding. Toliau
Siame darbe vartojamas Mehra ir Khurana (2015) elektroninés komercijos apibrézimas:
kompiuterio, interneto ir programinés jrangos naudojimas produkto pardavimui.

Tam, kad jmonés vykodma e. komercijos veikla neSty pelng, labai svarbu uztikrinti
naudojamy sistemy kokybe, internetinés parduotuvés funkcionaluma, logistikos ir kity procesy
sklandzig veikla. Visiems Siems procesams rinkoje galima rasti jmoniy, nuo finansiniy iki
logistikos paslaugy, kurios ne retai ir specializuojasi j sprendimus, skirtus e. komercijos veikla
vykdancioms jmonéms.

Visame Siame placiame procese, didéjanti konkurencija skatina jmones vis labiau
atsizvelgti i rinkodaros procesus, jsivertinti konkurencing aplinka, iSsikelti tikslus ir pasirinkti

veiksmingiausias skaitmeninés rinkodaros priemones, iSsikelty tiksly igyvendinimui.
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1.6. Skaitmeninés rinkodaros priemoniy taikymas verslas — verslui e.

komercijos modelyje

B2B elektroniné komercija yra vertinama kaip viena i§ svarbiy priemoniy socialinei ir
ekonominei gerovei pasiekti tiek iSsivysCiusiose, tiek besivystanciose Salyse. Skaitmeniné
rinkodara taip pat placiai laikoma viena i§ pagrindiniy verslo sékmés sudedamyjy daliy ir
mechanizmu, kuris padeda padidinti jmoniy ir vieSyjy organizacijy efektyvuma (Alsaad et al.,
2014).

E. komercija verslas — verslui (B2B) apibréziama kaip internetinés B2B technologijos,
kurias jmonés naudoja pirkdamos, parduodant ir keisdamosi informacija su savo tiekimo
grandinés partneriais. B2B e. komercija apima platy technologijy spektra, pavyzdziui, interneta,
tradicines elektroniniy duomeny mainy sistemas, elektronines prekyvietes, elektroninius
centrus ir elektronines tieckimo grandinés sistemas (Sila, 2015).

Norint suprasti, skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksminguma, pirmiausia reikia
suprasti kaip vyksta procesai skirtingose verslo jmonése (Saura et al., 2021). Tiriant pirkimo
procesus pagal segmentus galime i$skirti du, verslas — vartotojui (Angl. Business-Consumer,
B2C) ir verslas — verslui (Angl. Business-Business, B2B). B2B modelis apima tokias
organizacijas kaip didmenininkai arba technologijy perpardavéjai, kurie parduoda tiesiogiai
kitoms jmonéms. (Kingsnorth, 2019). Pirma, kai pirkéjy yra maziau, tiekéjy ir klienty
egzistavimas paprastai yra gerai zinomas ir gali buti labai paprastas procesas, kai pereinama
prie internetinio rysio ir e. komercijos. Pasirinkimo kriterijai skiriasi: impulsyviis ir emociniais
motyvais pagristi pirkimai yra reti B2B segmente, nes pirkéjai dazniausiai yra profesionalai,
kurie naudojasi techniniais ir ekonominiais pasirinkimo kriterijais, kad suformuoty savo
sprendimg. Tai reiSkia, kad pastangos reklamuoti prekés zenklus skiriasi nuo ty, kurios
naudojamos vartotojy prekiy Zenklams, o nustatant kainas daZniausiai reikia daugiau derétis
tarp pardavéjo ir pirkéjo. (Chaffey & Chadwick, 2016). Siame moksliniame darbe vertinamos
skaitmeninés rinkodaros priemonés yra orientuotos ] jmones, kurios teikia paslaugas /
produktus e. komercijos veikla vykdandioms jmonéms, Kkuriose vyrauja verslas — verslui
pardavimy, pirkimy procesai.

Pasak Chaffey at al (2017) didzioji dalis internetinio verslo vyksta tarp B2C ir B2B
segmenty. Autorius teigia, kad kadaise rinkodaros specialistai mokési i§ greito vartojimo prekiy
(Angl. Fast-moving consumer goods, FMCG) gamintojy, tokiy kaip ,,Guinness*, ,,Coca-Cola‘“
ir ,,Heinz", o pramoniné rinkodara arba B2B rinkodara, kai kuriy nuomone, buvo maziau jdomi,

taciau Siomis dienomis taip nebéra, nes palyginti nauji B2B prekiy zenklai, tokie kaip ,,Buffer*,
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,»Hubspot®, ,.Smart Insights ir ,,Salesforce”, naudoja turinio rinkodara, kad paskatinty
dramatiska augima, pritraukdami potencialiy klienty uz maza kaing.

Apibendrinant galima teigti, jog sparciai augant elektroninés komercijos sektoriui,
1Sauga ir skaitmeniniy priemoniy bei paslaugy poreikis tarp skirtingy organizacijy, kurios
vykdo e. komercijos veiklg. Dél Sios rinkos salyginio naujumo, mokslinéje bendruomenéje
atliekama nedaug tyrimy analizuojant koncentruota B2B e. komercijos veiklos modelj ir jo

veikime taikomy skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksmingumg.
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2. EMPIRINIU TYRIMU, SKIRTU ISTIRTI SKAITMENINES
RINKODAROS PRIEMONIU VEIKSMINGUMA VERSLAS -
VERSLUI E. KOMERCIJOS MODELYJE, METODOLOGIJA

2.1. Tyrimo metody pasirinkimo pagrindimas ir tyrimo metodikos

sudarymas

Sioje dalyje atlickama empiriniy tyrimy metodologijos literatiiros analiz¢ ir pateikiami
empiriniai metodai, kurie bus naudojami siekiant iStirti skaitmeninés rinkodaros priemoniy
veiksminguma jmonése, kurios teikia paslaugas / produktuse e. komercijos veiklg vykdan¢ioms
jmonéms. [mongs, kurios jtraukiamos j tyrima apima organizacijas, kurios teikia paslaugas ir /
ar produktus e. komercijos veikla vykdan¢ioms jmonéms. Tai gali buti skaitmeniniy logistikos
sprendimy, finansiniy paslaugy teikéjai ir kt.

Prie$ pasirenkant tyrimo metodus, naudinga pateikti informacija, kuri randama
mokslinéje literatiiroje, apie tyrimus, kurie atlickami skaitmeninés rinkodaros ir elektroninés
komercijos vertinimo tematika. Moksliniy straipsniy analizé parodé, kad praktikoje yra atlikta
mazai tyrimy, nagrinéjanciy skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksminguma pasirinktoje
jmoniy kategorijoje. To priezastis gali buti, kad elektroninés komercijos rinka sglyginai nauja,
tai reiSkia, kad gal¢jo biti reikiamy duomeny trikumas. Nagrinétuose moksliniuose
straipsniuose daugiausiai atlikty tyrimy vertina arba bendrg skaitmeninés rinkodaros ir / arba
elektroninés komercijos strategija (Chaffey & Smith, 2017; Kotler et al., 2017, 2021), arba
atskirus skaitmeninés rinkodaros priemones (Alvarez-Milan et al., 2018; Kannan & Li, 2017,
Makrides et al., 2020). IS nagrinétos literattiros galima teigti, jog atliekant empirinius tyrimus
naudojami $ie tyrimy metodai: ekspertinis vertinimas, lyginamoji analizé, daugiakriteris
vertinimas (Kardelis, 2017).

Siame darbe, siekiant i$siaskinti, kokios skaitmeninés rinkodaros priemonés yra
veiksmingiausios jmonése, kurios teikia paslaugas / produktus e. komercijos veiklg
vykdanéioms jmonéms, sukuriama tokia empiriniy tyrimy metodika (zr. 5 lentele).

Atskiry skaitmeninés rinkodaros priemoniy ir priemoniy grupiy sudarymas. Remiantis
skaitmeninés rinkodaros apibréztimi, Skaitmeniné rinkodara, anksciau vadinta elektronine
rinkodara arba interneto rinkodara, yra skaitmeninio verslo pagrindas — priartéjimas prie klienty
ir geresnis jy supratimas, pridétiné produkty verté, platinimo kanaly iSplétimas ir pardavimy

skatinimas vykdant skaitmeninés rinkodaros kampanijas naudojant skaitmenines priemones.
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5 lentelé. Tyrimo metodika

Veiksmai

Tyrimo etapai

Skaitmeninés rinkodaros priemoniy
grupiy sudarymas vertinimui

Skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupés atrinktos
remiantis moksline literatlira ir suskirstyta vertinimui j 6
grupes (I gr. socialiné medija; II gr. mokama reklama, III gr.
el. pasto rinkodara; IV gr. partnerystés rinkodara; V gr. SEO;
VI gr. nuomonés formuotojai).

Skaitmeninés rinkodaros priemoniy
parinkimas vertinimui

IS Sesiy skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupiy,
kiekvienai grupei i$skiriamoss atskiros priemonés, remiantis
literatairos analize vertinamos Sios priemonés:

- I grupé (,,Facebook®, ,Instagram®, ,LinkedIn®,
,Youtube, , Twitter).

- II grupé (,Facebook®, ,Instagram®, ,LinkedIn®,
,»Youtube“, , Twitter, ,,Google Ads“, ,,Google“
paieska);

- III grupé (naujienlaiskiai, automatiniai laiskai), IV
grupé (turinio mainai, affiliate bendradarbiavimas,
referal bendradarbiavimas).

-V grupé (raktazodziy optimizavimas, meta
apraSymai, Internal linking, URL struktara, turinys
straipsniuose, socialinéje medijoje ir kt., baclinks).

- VI grupé (bendradarbiavimas natiiriniais mainais,
mokamaos paslaugos).

Pasirengimas ir tyrimo vykdymas

Pasirengimas ekspertiniam vertinimui

1. Pasirenkamas apklausos tipas: individuali
ekspertiné apklausa el. pastu.

2. Anketos sudarymas.

3. Pildymo instrukcijy sudarymas.

Skaitmeninés rinkodaros priemoniy ir
ju grupiy reik§mingumy ir
veiksmingumo baly nustatymas,
atliekant eksperting apklausg

Atrinktiems ekspertams i§siun¢iama apklausa pagal A priede
pateikta anketa.

Eksperty nuomoniy suderinamumo
skai¢iavimas pagal W Konkordinacijos
koeficienta

5 lenteléje pateiktos formulés, pagal kurias skaifiuojamas
eksperty nuomoniy suderinamumas.

Rezultaty apdorojimas SAW metodu ir
gauty rezultaty interpretavimas

Rezultatai

Duomeny normalizavimas.

SAW metodo taikymas pagal gautus duomenis.

Skirtingy grupiy ir jy priemoniy rangavimas.

Sudaromas veiksmingiausiy skaitmeninés rinkodaros
priemoniy rinkinys.

Saltinis: sudaryta autorés

Siekiant issiaiSkinti, kurios skaitmeninés rinkodaros priemonés yra veiksmingiausios

pasirinktoje srityje, reikalinga priemones suskirstyti j priemoniy grupes, kaip tai yra

suformuluota mokslinéje literatiiroje. Sudaryta skaitmeninés rinkodaros priemoniy ir jy grupiy

schema pavaizduota 2 paveiksle. Geriausias biidas siekiant sklandaus tyrimo jgyvendimo yra

pateikti ekspertams vertinti skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupes ir atskiras priemones.
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| Skaitmeniné rinkodara I

l l l l J

| 1 Socialiné medija | | II Mokama rrklﬂmﬂ‘ \ 111 El. pastas | ‘ 1V Partnerysté | I V SEO ‘ | VI Nuomonés formuotojai
.Facebook*, .Facebook™, Naujienlaidkiai, Turinio mainai, RaktaZodZiy Natiiriniai
.Instagram®, Instagram®, automatiniai laiSkai partnerysCiy optimizavimas, mainai,
..Link;dln“, .LinkedIn®, programos, meta apraSymai, mokamos
.Youtube*, . Youtube™, nukreipiamosios - vidinés nuorodos, paslaugos
. Twitter* WTwitter™, rekomendacinés puslapio adresy
Google Ads®, nuorodos struktira,
~Google™ turinys
paieska straipsniuose,
atgalinés nuorodos

2 pav. Skaitmeninés rinkodaros priemoniy ir ju grupiy schema
Saltinis: sudaryta autorés remiantis Chaffey and Smith (2017), Dodson (2016), Kingsnorth (2019)

Mokslingje literatiiroje galima rasti kelis priemoniy parinkimo biidus: pasirenkamos
labai konkrecios priemonés, buidingos tam tikrai sri¢iai pvz.: imonés, kurios teikia paslaugas e.
komercijos veiklg vykdan€ioms imonéms, arba taikomos bendrojo pobiidZio priemoniy grupés.
Skaitmeninés rinkodaros priemoniy Veiksmingumas vertinamas pagal iSsikeliamus tikslus ir
jiems priskiriamy rodikliy pasiekimg (Chaffey & Smith, 2017).

Kaip teigia, Ginevicius (2008), jei priemoniy skaicius virsija 12, rekomenduojama
struktiirizuoti priemones. Siy priemoniy grupavimas sudarytas remiantis mokslinés literatiiros
analize pirmgjame skyriuje.

IS viso Siame darbe iSskiriamos 25 skaitmeninés rinkodaros priemonés, kurios, pagal
priemoniy tipa, panaudojima ir tikslg suskirstytos j 6 priemoniy grupes (Chaffey & Smith, 2017,
Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016; Kotler et al., 2017, 2021).

2.2. Ekspertiné apklausa ir taikymas tyrime

Eksperty apklausa jvardijama kaip specifinés riisies apklausa, kurios metu apklausiama
specialiai parinkta Zzmoniy grupé, turinti kurios nors srities ziniy. Tokiose apklausose
formuluojamos mokslinés sagvokos, siekiama mokslinio objektyvumo (Kardelis, 2017).

Taikant eksperting apklausg, didziausias rezultaty suderinamumas pastebimas kuomet
yra taikomas tiesioginio rangavimo metodas (Ginevi¢ius & Podvezko, 2008). Atsizvelgiant j
Sig aplinkybe pasirinktas ekspertinés apklausos budas yra kombinuotas, kartu naudojant
daugiakriterj vertinima ir rangavimo metod3.

Ekspertiné apklausa Siame darbe atlickama nustatant skaitmeninés rinkodaros

priemoniy grupiy reikSminguma, véliau vertinant atskiry grupiy priemoniy veiksminguma.
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Ekspertiniams vertinimams reikalingos specialios ekspertinés zinios ir ekspertinis
patyrimas, kurj gali turéti tik nedidelis skaigius specialisty. Siame tyrime eksperty
kompetencijos nustatymui naudojamas dokumentinis biidas, nustatant eksperto socialinius -
demografinius duomenis, pagal i$sikeltus kriterijus. Sio tyrimo atveju, taikomi Sie eksperty
kompetencijos kriterijai:

- Siuo metu einamos pareigos rinkodaros vadovas (-¢), pardavimy vadovas (-¢),
direktorius (-¢);

- darbo stazas skaitmeninés rinkodaros ir / arba elektroninés komercijos rinkoje daugiau
nei 4 metai;

- ekspertas turi atstovauti jmong, kuri teikia paslaugas / produktus e. komercijos veikla
vykdan¢ioms jmonéms.

Ekspertams pateikiama skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksmingumo vertinimo
anketa (1 priedas). Ekspertinés apklausos tikslas yra issiaiskinti, kokios skaitmeninés
rinkodaros priemonés yra veiksmingiausios teikiant produktus e. komercijos veikla
vykand¢ioms jmonéms.

Siekiant iSsiaiSkinti, kurios skaitmeninés rinkodaros priemonés yra veiksmingiausios
imonése, kurios teikia produktus e. komercijos veikla vykdan¢ioms jmonéms, biitina nustatyti
pateikty priemoniy grupiy reikSminguma. Eksperty praSoma, kad priemoniy grupés
reikSmingumg jie vertinty pagal nurodomg kriterijy — priemoniy grupés reikSminguma,
naudojant nurodoma priemoniy grupe imongs veikloje. Priemoniy reikSmingumui nustatyti gali
biti taikomi du vertinimo buidai: subjektyvus arba objektyvis vertinimai (Kardelis, 2017). Kaip
teigia Katiniené (2018), mokslingje praktikoje, priemoniy reik§mingumams nustatyti
daZniausiai taikomas subjektyvus vertinimas. Tai reiSkia, kad ir priemoniy grupiy
reikSmingumg ir atskiry priemoniy veiksminguma nustato atitinkamos, tiriamos srities
profesionalai — ekspertai, o galutiniams rezultaty skai¢iavimams atlikti naudojami matematinés
analizés metodai.

Eksperting apklausg sudaro 10 klausmy. Norint jvertinti konkreciy rinkodaros
priemoniy veiksminguma jmoniy veikloje iSskiriamios $eSios priemoniy grupés — socialiné
medija, mokama reklama, el. paSto rinkodara, partnerystés rinkodara, SEO, nuomonés
formuotojai — pateikiamos ekspertams apklausoje ir atskiros grupiy priemonés (A priedas).
Pirmuoju klausimu eksperty prasoma apra$yti jy profesing patirtj, nurodyti jmone, aprasyti jos
atstovaujamg veikla. Antruoju klaudimu praSoma suteikti reikSmingumo koeficienta rinkomes,
pagal veiklos apim¢iy dydj. Tre€iuoju klausimu prasoma nurodyti, kokiose uZsienio Salyse
vykdoma veikla. Ketvirtasis klausimas, siekiant i$siaiskinti, kokig reik§me veikloje sudaro tam

tikra priemoniy grupe, eksperty buvo praSoma suteikti reikSmingumo koeficientus skaitmeninés
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rinkodaros priemoniy grupéms, pagal reikSminguma jgyvendinant rinkodaros tikslus vykdant
veiklg Lietuvoje. Siekiant iSsiaiskinti kiekvienos priemonés veiksminguma 5 ir 6 klausimai
buvo skirti kiekvienos grupés atskiry priemoniy veiksmingumo jvertinimui 5 baly sistemoje,
vykdant veiklg Lictuvoje. 5 baly vertinimo sistema, kurioje balai skirstomi pagal tokias
taisykles:

- Labai mazas veiksmingumas — 1 balas; reiskia, kad skaitmeninés rinkodaros
priemon¢ mazai veiksminga naudojant jg ir jgyvendinant skaitmeninés rinkodaros
tikslus.

- Mazas veiksmingas — 2 balai;

- Vidutinis veiksmingumas — 3 balai;

- Didelis veiksmingumas — 4 balai;

- Labai didelis veiksmingumas — 5 balai, tai reiskia, kad skaitmeninés rinkodaros
priemoné labiausiai veiksminga naudojant ja ir jgyvendinant skaitmeninés
rinkodaros tikslus.

Septintasis klausimas, siekiant i$siaiskinti, kokig reikSme veikloje sudaro tam tikra priemoniy
grupe, eksperty buvo prasoma suteikti reikSmingumo koeficientus skaitmeninés rinkodaros
priemoniy grupéms, pagal reikSminguma jgyvendinant rinkodaros tikslus vykdant veikla
uzsienio Salyse. Siekiant i$siaisSkinti kiekvienos priemonés veiksminguma 8 ir 9 klausimai buvo
skirti kiekvienos grupés atskiry priemoniy veiksmingumo jvertinimui 5 baly sistemoje, vykdant
veiklg uzsienio Salyse.

Ekspertiné apklauso buvo atliekama nuo 2022 m. rugséjo 28 dienos iki 2022 m.
lapkricio 2 dienos. Atrinktiems ekspertams buvo siunc¢iamos uzklausos, su pasitlymu dalyvauti
tyrime. IS 14 eksperty, tyrime dalyvauti sutiko 7 ekspertai.

Eksperty vertinimo rezultatus galima taikyti praktikoje nustatant eksperty nuomoniy
suderinamumo lygj, kuris nustatomas pagal konkordancijos koeficienta W (Ginevicius &
Podvezko, 2008). Sis koeficientas gali kisti intervale nuo 0 iki 1. Kuo labiau apskai¢iuotas W
konkordinacijos koeficientas artimesnis 1, reiskia, kad eksperty nuomonés maziau ar daugiau
suderinamos, jei koeficientas arciau 0, tai rodo jog nuomoniy suderinamumo néra. Eksperty
nuomoniy suderinamumas laikomas pakankamu, kai gautas W koeficiento rodiklis yra 0,6 —
0,7 (Ginevicius & Podvezko, 2008). Konkordancijos koeficiento skai¢iavimo eiga pateikiama

6 lenteléje.
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6 lentelé. Konkordacijos koeficiento apskai¢iavimas
Etapai Formulés

-
Rangy sumos apskai¢iavimas =2 €jj

Nuokrypio & nuo bendro vidurkio kvadraty sumos g m (-2
=) (g e
skaiCiavimas i=l
m r
e 2 Z €jj

Bendro vidurkio apskai¢iavimas ==L U diam— veiksniy

m m

skaiGius
128 . C
=————Cia S — kiekvieno
rem(m= —1)

Konkordacijos koeficiento sksi¢iavimas oL .
i-tojo kriterijaus rangy sumos, m — veiks-

niy skaicius, r — eksperty skaicius.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Ginevicius et al. (2008)

Jeigu apskai¢iavus konkordacijos koeficientus gaunamas eksperty nuomoniy
suderinamumas, toliau pereinama prie rodikliy jtakos vertinimo lygties sudarymo. Jeigu
apskaiciavus konkordacijos koeficientus nebus gaunamas norimas nuomoniy suderinamumas,
tuomet labiausiai iSsiskiriantys eksperty vertinimai nebus jtraukiami j skai¢iavimus.

Atliekant eksperting apklausa, svarbu pagristi pasirenkamy eksperty skaiciy, kaip ir
pagal kokius kriterijus buvo pasirenkami, bei pateikti iSaiSkinimus kaip interpretuoti gautus
rezultatus. Eksperty skaiCiaus nustatymui galima vadovautis metodologinémis prielaidomis,

suformuluotomis klasikinéje testy teorijoje (zr. 3 pav.) (Augustinaitis et al., 2009).

Sprendinio patikimumas
100 %o

75 % -

50 %

25 %

0%

T

01

T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
34 567 8 91011121314 1516 171819 202122 2324
Eksperty skaicius
3 pav. Eksperty skaiciaus jtaka vertinimo patikimumui
Saltinis: Augustinaitis et al. (2009)

k2 =

I$ pateikto 3 paveikslo, galima matyti, kad nuo 9 eksperty skaiciaus, patikimumas kinta
gana nezymiai. Galima teigti, kad atliekant ekspertinj vertinima, tikslinga apklausti nuo 5 iki

10 eksperty. Didesnis nei 10 eksperty skai¢ius neuztikrins patikimesniy rezultaty. Daug autoriy
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teigia, kad rezultatai, gaunami iS eksperty vertinimo daugiausiai priklauso nuo jy

kompetencijos, profesinés patirties ir stazo atitinkamoje srityje (Kardelis, 2017).

2.3. Rinkodaros priemoniy veiksmingumo daugiakriteris vertinimas

Sudétingiems socialiniams, kompleksiniams reiskiniams ar procesams vertinti taikomi
daugiakriteriai vertinimo metodai, kurie priklauso sprendimy priémimo grupei (Ginevicius &
Podvezko, 2008). Siy dieny mokslinéje bendruomenéje placiai taikomi daugiakriterio vertinimo
metodai, tiek teoriniams, tiek praktiniams uzdaviniams spresti. Daugiakriteriai sprendimy
priémimo metodai padeda jvertinti priemones, atsizvelgiant j skirtingus tikslus. Jie padeda rasti
geriausios priemonés pasirinkimg. Priemones galima raiSiuoti j grupes (klasterius), rikiuoti
pagal pirmenybes, ranguoti nuo geriausios iki blogiausios (Ginevi¢ius & Podvezko, 2008).

Gautiems eksperty vertininams, buvo sudaryta skaitmeninés rinkodaros priemoniy
jvertinimio matrica, naudojama tolimesniuose skai¢iavimuose (Zr. 7 lentelg).

Daugiakriteris uzdavinys gali biiti uzraSomas kaip a baigtiné aibé n galimy veiksniy aj
(G=1,2,3, ..., n), kai k yra aibé jvertinimo priemoniy K (i = 1, 2, 3, ..., m), kurios yra svarbios
sprendimui priimti. Vertinant jvertinimas X1 bus geresnis uz jvertinimg x2 (abu priklauso
jvertinimy aibei X) pagal i-taja priemoneg.

Turint A (priemoniy) ir E (eksperty) aibes, bei darant prielaida, kad yra n priemoniy ir
m eksperty, galima sudaryti nm matricg X, kurios tipinis elementas xiaj (i=1, 2, 3,..., mirj =
1, 2, 3, ..., n) rodo i-0jo priemonés jvertinimg pagal j-aji eksperta. Jei il, i2, i3, ..., in yra
priemonés, 0 j1, j2, j3, ..., jm — ekspertai, tai xij yra sprendinio ai jvertinimas pagal kj priemong.

Priemonés dazniausiai yra skirting0os pagal savo svarbg ir turi skirtingus jvercius.
Pazyméjus priemoniy jver¢ius nl, n2, n3...nn kiekvienai eksperty vertinimo -eilutei

skaic¢iuojamas dydis Si pagal formulg: S; = XMy + XMy + XT3 + oot XMy

7 lentelé. skaitmeninés rinkodaros priemoniy jvertinimio matrica

Eksperta In j2 Jn i Ky,
S i=1
Priemon | Ivertisnl | Kijnl Ivertisn2 | Kijn2 Ivertisnj | Kijnj
i1 Priemoné | Priemonés | Priemoné | Priemonés | Priemoné | Priemonés | Priemoné %
Siy reiksmingu | s iy | reikSmingu | s iy | reiksmingu | sil
reiksmé -moir reiksmé - mo ir | reiksmé - mo ir | reikdmé
pagal jvercio pagal jvercio pagal jvercio
ekspertg sandauga ekspertg sandauga ekspertg sandauga
j1 J2 Jn
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i Priemoné Priemoné Priemoné Priemoné
S I2- S I- S i sil
reiksme reiksme reiksme reiksme
pagal pagal pagal
eksperta cksperta eksperta
J2 J2 Jn

in Priemoné Priemoné Priemoné Priemoné
S in S in S in sil
reik§mé reik§mé reik§mé reiksmeé
pagal pagal pagal
eksperta eksperta eksperta
Jn Jn Jn

Saltinis: sudaryta autorés

Katiniené (2018), palygino deSimt dazniausiai taikomy daugiakriteriniy vertinimo
metody ir nustaté, kad paprastasis adityvus svoriy metodas SAW (angl. Simple Additive
Weighting) yra lengvai pritaikomas, nereikia daug laiko sanaudy, o rezultatai gaunami
vidutiniskai pastoviis. Moksliniuose tyrimuose galime jzvelgti ir kompleksinj, keliy
daugiakriteriy metody taikyma. Toks kompleksinis metody taikymas leidzia nagrinéti daugiau
veiksniy, lyginti rezultatus ir didina rezultaty patikimuma (BaleZentis et al., 2011).

Siame tyrime pasirenkami ekspertai, atstovaujantys komercines jmones, todél siekiant
uztikrinti lengva tyrimo pritaikomuma, lengva rezultaty pateikimg ir supratimg pasiernkamas
paprastatis adityvus svoriy metodas (SAW).

Atliekant skai¢iavimus SAW metodu galima jvesti skirtingg rodikliy skaiéiy, taip pat ir
kiekvieno rodiklio reikiminguma. Siuo metodu sudaroma nomalizuota sprendimy matrica, kai
to paties varianto kiekvienas normalizuotas narys yra dauginamas i§ jo reikSmingumo ir
sudedamas su Kitais alternatyvos nariais. SAW metodo (Ginevi¢ius & Podvezko, 2008) esmé —
rodikliy reikSmiy ir jy svoriy sujungimas ] vieng dydj. SkaiCiuojama visy veiksniy pasverty

normalizuoty reik§miy suma S;j kiekvienam j-ajam objektui.

S; =2 07, 1)
¢ia:
oi — i-tojo rodiklio svoris;

rij — i-tojo rodiklio normalizuota reik§mé j-tajam objektui (f“m,- =1].
i=1

b~ m ? (2)
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v

¢ia:
rij — i-tojo rodiklio reik§mé j-tajam objektui.
Maksimizuojanciy priemoniy reikSméms normalizuoti naudojama §i formulé:
r:=
o= —a (3)

L7
< maxr:;;
7 7

Atlikus skai¢iavimus ieSkoma geriausia priemon¢ pagal §ig formule:
S= D Wiy @
i=1

Kiekvienos skaitmeninés rinkodaros grupés priemonés suranguojamos. Kaip teigia
(Kotler et al., 2017), sékminga rinkodaros strategija susidaro i§ priemoniy rinkinio. Todél
atlikus rangavimag sudaroma geriausiy skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupé. Tyrimo
tikslas pasiekiamas, kai i§ skirtingy skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupiy sudaromas
vienas rinkinys, tai parodys, kokios skaitmeninés rinkodaros priemonés yra veiksmingiausios
jmonéms, kurios teikia paslaugas / produktus e. komercijos veiklg vykdan¢ioms jmonéms.

Kadangi tyrime nagrinéjamas priemoniy veiksmingumas atskiriant Lietuvos ir kity
Europos $aliy rinkas, bus atlieckama lyginamoji analize, siekiant i$siaiSkinti ar tiriamuoju atveju
atsizvelgiant j rinkas, skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksmingumas skiriasi.

Gavus S§io tyrimo rezultatus jy praktinis pritaikymas galimas planuojant rinkodaros
biudzetus, planuojant vystyti paslaugas ir / ar produktus skirtingose rinkose. Sio tyrimo gauti
rezultatai gali padéti jmonéms lengviau priimti sprendimus, kurias skaitmeninés rinkodaros

priemones taikyti vykdnat veiklg ir Lietuvos, ir uzsienio Saliy rinkose.
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3. EMPIRINIU TYRIMU, SKIRTU ISTIRTI SKAITMENINES
RINKODAROS PRIEMONIU VEIKSMINGUMA VERSLAS —
VERSLUI E. KOMERCIJOS MODELYJE, REZULTATAI

3.1. Skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupiy reikS§mingumo

nustatymas

Elektroninés komercijos rinkoje auga B2B skaitmeniniy paslaugy ir produkty poreikis.
Todél yra naudinga atlikti tyrimg, siekiant iSsiaiSkinti, kokios skaitmeninés rinkodaros
priemonés yra Veiksmingiausios jmonése, kurios teikia paslaugas / produktus e. komercijos
veiklg vykdan¢ioms jmonéms.

Antrame S$io darbo skyriuje buvo apraSyta tyrimo metodika ir eiga (zr. 5 lentele).
Pirmasis tyrimo etapas, taikant ekspertinés apklausos metoda, nustatyti pasirinkty skaitmeninés
rinkodaros priemoniy grupiy reik§minguma.

Eksperty grupé sudaryta remiantis Siais kriterijais: uzimamos pareigos (jmonés vadovas
(-¢), rinkodaros ir/ar pardavimy vadovas (-¢), direktorius (-¢)), ne mazesné nei 4 mety darbo
patirtis elektroninés komercijos rinkoje ir / arba dirbant su skaitmenine rinkodara. Pagal
uzimamas pareigas tyrime dalyvavo: 4 direktoriai, 1 rinkodaros ir komunikacijos vadovas, 1
verslo plétros vadovas, 1 filialo Lietuvoje vadovas. Vidutinis eksperty darbo stazas elektroninés
komercijos srityje — 12 mety (diapazonas nuo 4m. iki 20 m. patirties). Ekspertai atstovauja $ias
imones:

- UAB ,,ISmanioji logistika“. Jmonés veikla — sandéliavimo, pakavimo, logistikos

paslaugos e. komercijos veiklg vykdan¢ioms jmonéms.

- ,,Maksekeskus* AS (prekés Zenklas Lietuvoje ,,MakeCommerce*). Imonés veikla —
jmoky surinkimo ir apdorojimo paslaugos e. komercijos veikla vykdancioms
imonéms.

- UAB ,,7 natos. Imonés veikla — produkty fotografavimas automatinémis foto
studijomis, taip pat automatiniy foto studijy ,,Orbitvu‘ atstovavimas Baltijos Salyse
ir jy pardavimas.

- UAB ,,StrongPoint“. Imonés veikla — iSmants technologiniai sprendimai prekybos
ir e. komercijos jmoniy nasumui didinti.

- UAB ,,All Digital Group®. Imoniy grupés veiklos — technologiniai sprendimai,
reklamos kiiryba ir gamyba, skaitmeninés rinkodaros sprendimai e. komercijos

imonéms.
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-  MB ,,WebConsulting“. Imonés veikla — skaitmeninés rinkodaros paslaugos e.

komercijos jmonéms.

Ekspertiniam vertinimui anketa buvo iSsiysta 14 eksperty, i§ jy anketas uzpildé 7
ekspertai, dirbantys skirtingose jmonése, ta¢iau atstovaudami jmones, kurios teikia paslaugas /
produktus e. komercijos veiklg vykdan¢ioms jmonéms.

Ekspertams buvo sudaryta anketa lietuviy kalba (A priedas), kurioje prasoma jvertinti
skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupiy reikSminguma pagal skaitmeninés rinkodaros
priemoniy veiksminguma teikiant skaitmenines paslaugas / produktus e. komercijos veiklg
vykdan¢ioms jmonéms. Anketa buvo iSsiysta elektroniniu pastu.

8 lenteléje pateikiami eksperty vertinimo rezultatai vertinant skaitmeninés rinkodaros

priemoniy grupiy reikSminguma vykdant veiklg Lietuvos rinkoje.

8 lentelé. Eksperty suteikti reik§mingumo koeficientai skaitmeninés rinkodaros priemoniy
grupéms, vykdant veikla Lietuvoje

Ekspertai / Reik§mingumo
El E2 E3 E4 E5 E6 E7 o Rangas
Priemoniy grupé koeficientas
Socialiné medija 03| 0,3 0,1 05 (0251 01 | 0,2 0,25 2
Mokama skaitmeniné
04 | 04 0,5 01 (055 02 | 01 0,32 1
reklama

El. pasto rinkodara 0,1 0,0 0,2 0,4 0,15 0,1 0,2 0,16 3
Partnerystés rinkodara 0,2 0,0 0,05 0,0 0,05 | 0,03 | 0,4 0,11 5
SEO 00| 03 | 0,10 | 0,0 0,0 05 | 01 0,14 4
Nuomonés formuotojai 0,0 0,0 0,05 0,0 0,0 0,07 | 0,0 0,02 6

Saltinis: sudaryta autorés

Didziausig reikSminguma ekspertai suteiké mokamos reklamos skaitmeninés
rinkodaros priemoniy grupei (reik§mingumo koeficientas 0,32), Zemiausig reik§mingg (0,02)
suteiké nuomoneés formuotojy skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupei, kai grupiy priemones
pritaikomos vykdant veiklg Lietuvoje ir teikiant paslaugas / produktus e. komercijos veiklg
vykdan¢ioms jmonéms.

Pateikiamoje anketoje eksperty prasoma suteikti reik§Smingumo koeficientus
skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupéms, i$skiriant Lietuvos ir uzsienio $aliy rinkas. 9
lenteléje pateikiami eksperty suteikti reikSmingumo koeficientai skaitmeninés rinkodaros

priemoniy grupéms, vykdant veikla uzsienio Salyse.
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9 lentelé. Eksperty suteikti reik§mingumo koeficientai skaitmeninés rinkodaros priemoniy
grupéms, vykdant veikla uZsienio Salyse

Ekspertai / Alternatyvy grupé El E2 E3 E4 E5 | ReikSmingumas | Rangas
Socialiné medija 0,3 0,1 0,30 | 0,15 | 0,10 0,19 2
Mokama skaitmeniné reklama 0,4 0,4 0,35 | 0,50 | 0,25 0,38 1
El. pasto rinkodara 0,1 0,25 0,20 0,15 | 0,20 0,18 3
Partnerystés 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
Nuomonés formuotojai 0,0 0,05 0,0 0,10 0,0 0,03 6

Saltinis: sudaryta autorés

Lyginant skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupiy reikSminguma pagal veiklos
vykdymo $alj, galima pastebéti, kad didesné reikSmé suteikiama partnerystés rinkodaros grupei,
vykdant veiklg uZsienio Salyse nei Lietuvoje. Taip pat, lyginant Lietuvoje ir uzsienio Salyse
naudojamy skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupiy reikSminguma, galima iSskirti ir kita
skirtuma, el. pasto rinkodara vertinama kaip labiau reikSmingesné nei SEO uzsienio rinkose,
tuo tarpu Lietuvoje galima stebéti atvirkstinj iSsidéstyma, SEO yra labiau reik§minga priemoniy
grupé¢ lyginant su el. pasto rinkodaros grupe.

Apibendrinant galima teigti, jog imonés, atsizvelgdamos ] rinka, nepaisant to, jog teikia
identiskas paslaugas, renkasi skirtingas skaitmeninés rinkodaros priemones. Tai reiskia, jog
tokio pobiidzio tyrimai yra reikalingi, siekiant iSsiaiSkinti, kurios skaitmeninés rinkodaros
priemoneés yra veiksmingiausios tiriamame segmente.

Tam, kad biity galima testi tyrima i§ gauty eksperty duomeny, biitina apskaiciuoti
eksperty nuomoniy suderinamuma. IS apklausoje eksperty suteikty reikSmingumo koeficienty
buvo apskaiciuotas W Kendall konkordacijos koeficientas. Gautas nuomoniy suderinamumo
rodiklis 0,733. Ekspertai suteiké reik§mingumo koeficienta skaitmeninés rinkodaros priemoniy
grupéms, kai veikla vykdoma uzsienio Salyse, gautas W Kendall konkordacijos koeficiento
rodiklis 0,616. Remiantis moksline literatira, kuo ar¢iau vieneto yra koeficiento rodiklis, tuo
labiau suderinama eksperty nuomoné. Eksperty nuomoniy suderinamumas laikomas
pakankamu, kai gautas W koeficiento rodiklis yra 0,6 — 0,7 (Ginevi¢ius & Podvezko, 2008).

Gauti rezultatai rodo, kad galima testi tolimesnius skai¢iavimus.
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3.2.  Skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksmingumo daugiakriteris

vertinimas SAW metodu

Siekiant issiaiSkinti, kokios skaitmeninés rinkodaros priemonés yra veiksmingiausios
pasirinktose jmonése, ekspertinio vertinimo anketoje (priedas A), kiekviena priemoniy grupé
buvo isskirstyta j atskiras priemones ir pateiktos eksperty vertinimui. I§ gauty vertinimy bus
iSskiriamos veiksmingiausios skaitmeninés rinkodaros priemonés ir sudarytas Siy priemoniy
rinkinys.

ISsiuntus anketas atrinktiems ekspertams, buvo nurodoma, kad kilus neaiSkumams, jie
gali kreiptis tiesiogiai j tyrimo autore el. pastu arba mobiliuoju telefonu ir jiems bus pateikiami
paaiskinimai ] iSkilusius klausimus. Anketoje eksperty buvo prasSoma jvertinti skaitmeninés
rinkodaros priemones balais nuo 1 (maziausiai veiksminga priemoné) iki 5 (labiausiai
veiksminga priemon¢) atsizvelgiant j pagrindinj kriterijy — priemonés veiksminguma. Gautus
tyrimo rezultatus, kiekvienai kriterijy grupei buvo taikomas paprastasis adityvus svoriy

metodas SAW, normalizuoti gauti duomenys, apskaiciuoti kriterijy jverciai bei nustatyti rangai.

3.2.1. Skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksmingumo vertinimo rezultatai, vykdant

veiklg Lietuvoje

Gautus rezultatus galima vertinti keliais pjuviais: 1§ bendros rinkodaros strategijos
pusés, 1§ atskiry skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupiy arba vertinant kiekvieng priemon¢
atskirai, taip pat palyginti skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksminguma pagal taikyma
skirtingy $aliy rinkose. Siuo atveju tyrimas buvo atlickamas vertinant priemoniy grupes
sudarancias konkrecias skaitmeninés rinkodaros priemones, atlickamas rezultaty palyginamas.

Apklausoje eksperty buvo prasoma 5 baly sistemoje jvertinti kiekvienos skaitmeninés
rinkodaros priemonés veiksminguma, vykdant veiklg Lietuvos rinkoje. IS gauty duomeny buvo
atliktas daugiakriteris SAW sprendimas.

Socialinés medijos priemoniy grupei ekspertai suteiké 0,25 reik§mingumo koeficienta
(zr. 8 lentelg). 10 lenteléje pateikta normalizuota socialinés medijos grupés priemoniy
vertinimo duomeny matrica.

Normalizavus turimus duomenis, buvo apskaicuotos Sj reikSmés (zr. 11 lentele) pagal
socialinés medijos grupei priklausanciy priemoniy veiksminguma, vykdant nurodoma veikla

Lietuvoje.
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10 lentelé. Normalizuoti socialinés medijos priemoniy grupés duomenys, vykdant veikla
Lietuvoje

,,Facebook” ,,Instagram” ,,LinkedIn” ,, Twitter” ,,YouTube”

Maks. Maks. Maks. Maks. Maks.

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

W ey 0,5000 0,1000 0,2000 0,1000 0,1000

5] W e 0,2500 0,2500 0,3125 0,0625 0,1250
E& W< 0,3000 0,1000 0,4000 0,1000 0,1000
m wwo 0,2500 0,1875 0,3125 0,0625 0,1875
W o 0,2500 0,1875 0,2500 0,1250 0,1875

W~ 0,2308 0,2308 0,3077 0,0769 0,1538

Saltinis: sudaryta autorés

IS gauty rezultaty galima daryti iSvada, jog labiausiai veiksminga socialinés medijos
grupés priemoné yra ,,LinkedIn® (Sj reiksmé 0,5207) ir ,,Facebook™ (Sj reiksmé 0,5202).
Reik$miy skirtumas yra labai minimalus, tad galima teigti, jog $iy priemoniy veiksmingumas
neturi reik§mingo skirtumo lyginant kaip dvi atskiras priemones. Tai reiskia, kad jmonéms yra
veiksmingas abiejy Siy priemoniy naudojimas. Atsizvelgiant | tai, jog B2B procesas uzima
daugiau zingsniy, 0 bendravimas yra daug labiau paremtas asmeniniu ry$io uzmegzimu,
lyginant su B2C, ,,LinkedIn® tampa puikia alternatyva. Taip pat, Covid-19 laikotarpiu B2B
bendravimas tapo dar labiau skaitmenizuotas, todél ,,LinkedIn® socialinis tinklas pritrauké dar

daugiau skirtingy jmoniy ir jy atstovy siekiant uzmegzti naujus rysius ar reprezentuoti jmone.

11 lentelé. Socialinés medijos grupés priemoniy S; reik§meés, rangavimas, vykdant veikla
Lietuvoje

Skaitmeninés rinkodaros
Priemoné Sj reik§mé Rangas
priemoniy grupé
) ,,Facebook* 0,5202 2
<
g 2 ,Instagram* 0,2889 3
E £ 8
o 5 ® ,,LinkedlIn* 0,5207 1
£ o 8
s g < ,, Twitters 0,1567 5
8 X
2 ,,Youtube 0,2635 4

Saltinis: sudaryta autorés

Remiantis ,,Statista® duomenimis pagrindininis socilinis tinklas naudojamas kaip
rinkodaros priemoné yra laikomas ,,Instagram®, atlikto tyrimo rezultatai rodo, jog socialinis
tinklas ,,Instagram® uzima 3 vietg pagal veiksminguma, o veiksmingumo reik§Smés rodiklis yra
zenkliai nutolgs nuo dviejy veiksmingiausiy priemoniy. ,,Statistos” duomenimis, 2021 metais
rinkodaros specialistai 1§ viso pasaulio iSrinko ,,LinkedIn* kaip tre€ig pagal svarbg socialinés

medijos platformg. Kai buvo vertinama socialiniy tinkly svarba B2B rySiams, 35,00%
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rinkodaros specialisty teigé, kad socialinis tinklas ,,LinkedIn® yra svarbiausias. ,,LinkedIn®
padidino savo reklamos pajamas nuo trijy milijardy doleriy 2020 m. iki 3,82 milijardo doleriy
2021 m. Apskaiciuota, kad iki 2026 m. ,,LinkedIn uzdirbs apie aStuonis milijardus doleriy
metiniy pajamy i$ reklamos.

Komunikacija ,,Facebook* socialiniame tinkle ilieka taip pat veiksminga priemone. To
galimos priezastys yra, jog Lietuvoje ,,Facebook* socialinis tinklas yra aktyvesnis, lyginant su
LinkedlIn, ir vis dar pritraukia daugiau vartotojy. Taip pat viena i$ galimy priezZasCiy yra jog
LinkedIn socialiniame tinkle uzmezgami dalykiniai rySiai, tuo tarpu ,,Facebook* socialiniame
tinkle komunikuojama su tikslu pasiekti platesne auditorijg. MaZziausiai veiksmingas socialinés
medijos grupés priemones ekspertai jvardija ,,Youtube* ir ,,Twitter*.

Pagal gautus tyrimy rezultatus taip pat reikalinga iSskirti, jog zZvelgiant  Sj reikSmes (Zr.
11 lentelg) ,,LinkedIn ir ,,Facebook®, §iy abiejy socialiniy tinkly veiksmingumas iSlieka
didziausias, o likusiy priemoniy veiksmingumas zenkliai mazesnis. Lyginant §iuos statistinius
duomenis su gautais atlickamo tyrimy rezultato duomenimis galima teigti, jog jmonés, kurios
teikia paslaugas e. komercijos veiklg vykdan¢ioms jmonéms ir siekia uzmegzti verslas — verslui
rySius, veiksmingiausia skaitmeninés rinkodaros priemon¢ komunikacijai yra socialinis tinklas
,,LinkedIn*.

Analizuojamai  mokamos reklamos priemoniy grupe, ekspertai suteiké 0,32
reik§mingumo koeficientg (zr. 8 lentele) tarp visy skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupiy.
Gautas reikSmingumo koeficientas naudojamas tolimesniems skaiciavimas, vertinant atskiras
grupés priemones. Normalizuoti mokamos reklamos priemoniy grupés duomenys pateikiami

12 lenteléje.

12 lentelé. Normalizuoti mokamos reklamos priemoniy grupés duomenys, vykdant veikla
Lietuvoje

Faceboo ,Google | ,,Google”

” K LInstagram” | , LinkedIn” | ,Twitter” | ,YouTube” “ paieskos

reklama | reklama
Maks. Maks. Maks. Maks. Maks. Maks. Maks.
W~ 0,1905 0,0476 0,1429 0,0476 0,0952 0,2381 0,2381
W ey 0,2632 0,0526 0,0526 0,0526 0,0526 0,2632 0,2632

'S | W] 0,2000 0,2000 0,0500 0,0500 0,1000 0,2000 0,2000
é’. w < 0,2000 0,0667 0,2667 0,0667 0,0667 0,1333 0,2000

X

W | ww 0,2000 0,0500 0,2000 0,0500 0,0500 0,2000 0,2500
wwo| 0,2000 0,1500 0,0200 0,0500 0,0500 0,2500 0,2500
W~ 0,1111 0,1111 0,1667 0,0556 0,1111 0,2222 0,2222

Saltinis: sudaryta autorés
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Normalizavus turimus duomenis buvo apskaiuotos Sj reikSmés (zr. 13 lentele) pagal
mokamos reklamos grupei priklausanciy priemoniy veiksminguma, vykdant nurodoma veikla
Lietuvoje.

Ekspertai jvertino, jog didziausig veiksmingumg pastebi kai naudojama ,,Google*
paieskos reklama. Taip pat antroje vietoje pagal veiksmingumg jvardijama mokama ,,Google*

reklama. Sios grupés priemoniy veiksmingumo rodiklis pasiskirsto tolygiai.

13 lentelé. Mokamos reklamos grupés priemoniy S; reik§més, rangavimas, vykdant veikla

Liuetuvoje
Skaitmeninés
rinkodaros Skaitmeninés rinkodaros priemoné Sj reik§mé Rangas
priemoniy grupé
,,Facebook* 0,4367 3
< ,Instagram 0,2170 5
fEEU ,»LinkedIn® 0,2972 4
= Twitter 0,1192 7
E ,» Youtube* 0,1682 6
§ ,»Google reklama“ 0,4822 2
,»Google* paieskos reklama 0,5195 1

Saltinis: sudaryta autorés

Interpretuojant gautus rezultatus, pastebéta, kad nors veiksmingiausias priemones
komunikacijai ekspertai nurodo socialinj tinklg ,,LinkedIn* ir ,,Facebook* (zr. 11 lentele),
vertinant mokamos reklamos priemoniy veiksminguma socialiniai tinklai ,,Facebook® ir
,LinkedIn“ nurodomi kaip maziau veiksmingi (zr. 13 lentel¢). Tokie rezultatai parodo, jog
jmonés atidziai renkasi | kokias priemones verta investuoti pinigus, kur naudingiau rinktis
komunikuoti organiskai, t.y. kuriuos tinklus rinktis tiesioginei komunikacijai, o kurias
priemones pasitelkti mokamai reklamai (Chaffey & Smith, 2017; Kotler & Keller, 2012).

Maziausiai veiksmingomis mokamos reklamos priemonés yra ,,Youtube* ir ,,Twitter".
Galima pastebéti, jog Sie socialiniai tinklai maZiausiai veiksmingi ir naudojant juos kaip
komunikacijos priemones. Tai reiskia, kad jmonés labiau linkusios investuoti finansus j
mokamg reklamg priemonése, per kurias taip pat veiksmingiausiai vykdo komunikacija.

,»Google reklama® ir ,,Google paieskos* reklamos priemonés naudojamos nukreipti
lankytoja | interneting svetaing. Tai reiSkia, kad jmonés, didZiausig kiekj informacijos pateikia
savo internetiniuose puslapiuose. Ekspertai nurodo, kad tai veiksmingiausios priemonés kai

naudojamos mokamos reklamos priemonés. Galima daryti iSvada, jog daugiausiai infomacinio
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turinio biina talpinama internetinése svetainése, ] kurias su ,,Google* reklamos priemonémis
bandoma pritraukti kuo didesnj srautg lankytojy.

El pasto rinkodara, vertinant kaip skaitmeninéss rinkodaros priemoniy grupg, ekspertai
jvertino kaip tre¢ig pagal reikSmingumg i§ 6 grupiy (zr. 8 lentele). Normalizuoti el. pasto

rinkodaros priemoniy grupés duomenys pateikiami 14 lenteléje.

14 lentelé. Normalizuoti el. pasto rinkodaros priemoniy grupés duomenys, vykdant veiklg
Lietuvoje

Naujienlaiskiai Automatiniai laiSkai

Maks. Maks.

W 0,0732 0,0488

W e 0,0278 0,0278

g W e 0,0882 0,1176
2 W< 0,1111 0,0370
| W o 0,2174 0,2174
W o 0,3003 0,3003

W~ 0,7350 0,1838

Saltinis: sudaryta autorés

Normalizavus turimus duomenis buvo apskaic¢uotos Sj reik§més (zr. 15 lentele) pagal
el. pasto rinkodaros grupei priklausanciy priemoniy veiksminguma, vykdant nurodoma veikla
Lietuvoje. Vertinant atskiras el. pasto rinkodaros priemones (zr. 15 lentelg) ekspertams buvo
iSskirtos dvi priemonés, naujienlaiskiai ir automatiniai laiskai. Pagal gautus rezultatus

naujienlaiskiai yra labiau veiksminga priemoné, lyginant su automatiniais laiskais.

15 lentelé. El. pasto rinkodaros grupés priemoniy S; reik§més, rangavimas, vykdant veikla

Lietuvoje
Skaitmeninés rinkodaros Skaitmeninés rinkodaros
Sj reik§mé Rangas
priemoniy grupé priemoné
Naujienlaiskiai 0,248 1
El. pasto rinkodara
Automatiniai laiSkai 0,149 2

Saltinis: sudaryta autorés

Tokie rezultatai gali biiti, nes automatiniai laiSkai, kurie remiasi dirbtinio intelekto
technologijomis, yra naujesné priemone, tod¢l jvertinant veiksminguma gali reikéti daugiau
laiko. Dalis jmoniy $ig priemone nurod¢ kaip maziau veiksminga, taCiau zvelgiant |
reikSmingumo koeficientus S$iai grupei suteikiamas auks$tas reikSmingumo koeficientas.
Siekiant iSsiaiSkinti priezastis, kodél automatiniy laiSky veiksmingumas nurodomas kaip
maziau veiksmingas nei naujienlaiskiai, ekspertams individualiai buvo uzduotas klausimas “Ar
jmonés veikloje naudojate automatizuotas laisky sistemas?” Susisteminus gautus atsakymus,
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galima pastebéti, kad 55,00 % jmoniy dar tik Zengia pirmuosius zingsnius jdiegiant $ios
priemonés naudojimg savo veikloje, tai reiskia, kad reikia daugiau laiko, jog bty aiSkiai
matomas §ios priemonés veiksmingumas ir geriausi pritaikymo biidai jmoniy veiklose.
Naujienlaiskiai, kaip skaitmeninés rinkodaros priemoné¢ islieka labiausiai veiksminga.
Si priemoné jmonése naudojama siekiant bendrauti su esamais klientais, didinti klienty
lojaluma, suteikti jiems naujausig, personalizuota informacija. Naujienlaiskiai yra labai
tinkama priemoné komunikuojant su lojalais klientais, o B2B rySiuose daznai uzmezgami
ilgalaikiai versly rysiai, todé¢l naujienlaiskiai gali tapti patogiu informavimo jrankiu.
Partnerystés rinkodaros grupé, vertinant kaip vieng i§ skaitmeninés rinkodaros
priemoniy grupiy, ekspertai jvertino kaip penkta pagal reikSminguma i$ 6 grupiy (Zr. 8 lentele).
[vertinant §ios grupés atskiry priemoniy veiksminguma, ekspertai vertino priemones 5

baly skaléje. Gauti duomenys buvo normalizuoti ir pateikti 16 lenteléje.

16 lentelé. Normalizuoti partnerystés rinkodaros priemoniu grupés duomenys, vykdant veikla
Lietuvoje

Turinio mainai Partnerys¢iy programos Rekomendacinés nuorodos

Maks. Maks. Maks.

W 0,3333 0,3333 0,3333

W e 0,3333 0,3333 0,3333

g W e 0,2000 0,2000 0,6000
é’_ W< 0,3333 0,3333 0,3333
m W 0,7143 0,1429 0,1429
weo 0,3333 0,3333 0,3333

W~ 0,1111 0,5556 0,3333

Saltinis: sudaryta autorés

IS normalizuoty duomeny, pritaikant SAW metoda buvo apskaiciuojamos Sj reikSmeés
nurodytai priemoniy grupei, taip iSskiriant veiksmingiausias (zr. 17 lentele). Vertinant atskirg
partnerystés rinkodaros grupeg, ekspertai nurodé, kad vykdant veiklag Lietuvoje, labiausiai
veiksminga partnersytés rinkodaros grupés priemoné yra nukreipiamosios, rekomendacinés
nuorodos (angl. Refferral marketing), antra primemoné pagal veiksminguma turinio mainai ir
partnerysciy programos (angl. Affiliate marketing).

Nukreipiamyjy, rekomendaciniy nuorody priemon¢ suteikia tiesioging finansine nauda
juridiniam / fiziniam asmeniui uZ rekomandacija, kuri sugeneruoja klienta.

Turinio mainali, kaip skaitmeninés rinkodaros priemong yra antra pagal veiksminguma,
kai vykdomi mainai verslo partneriy, publikuojant straipsnius, skelbiant atskirus pranesimus

skirtinguose kanaluose, $i priemoné veiksminga, kai pritraukiama auditorija tinka abiems
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dvejomis priemonémis, kuriy pagrindas yra partnerystés mainai uz klienty pritraukimg /
rekomendacijg, kai gaunama tiesiogin¢ finansiné nauda. Taciau ekspertai iSskyre, kad
veiksmingiausia ios grupés priemoné yra nukreipiamosios, rekomendacinés nuorodos. Si
priemoné kuria ilgalaikius organizacijy rySius ir bendradarbiavima kai abi pusés gauna

tiesioging finansing nauda.

17 lentelé. Partnerystés rinkodaros grupés priemoniy S; reik§més, rangavimas, vykdant veikla
Lietuvoje
Skaitmeninés

rinkodaros Skaitmeninés rinkodaros priemoné Sj reik§mé Rangas

priemoniy grupé

Turinio mainai 0,2359 2
Partnerystés Partneryséiy programos 0,2232 3
rinkodara Nukreipiamosios - rekomendacinés
0,2410 1
nuorodos

Saltinis: sudaryta autorés

Rengiant rinkodaros strategija ir pasirenkant konkrecias priemones reikalinga jsivertinti
ir i$sikelti tikslus. Siame konkre¢iame pasirinktame segmente vyrauja ir santykis paslaugos
teikéjas su paslaugos teikéju. Tai vyksta tuomet, kai e. komercijos veiklai skirtg sistema kuria
programavimo darbus atlickanti jmoné, o tai sistemai reikalingus technologinius sprendimus
(iskiepius) kuria ir teikia kitos jmonés. Tokiu atveju yra naudinga bendrauti ne tik su klientu,
ta¢iau ir uzmegzti tarpusavio rySius tarp paslaugy tiekéjy, Sioje situacijoje partnerysciy
programy priemoné gali biiti labiau veiksminga, nei jos taikymas bendradarbiaujant su e.
komercijos verslais. Si situacija ir gauti tyrimo rezultatai patvirtina mokslininky teiginj, kad
labai svarbu rinktis priemones pagal iSsikeltus strateginius tikslus.

Vykdant tiesioging e. komercijos veikla SEO yra viena i§ svarbiausiy internetinio
puslapio sudedamyjy daliy, taciau jo reikSmingumo koeficientg ekspertai, nurodé kaip mazai
reikSmingg, kai vertino §ios priemoniy grupés reikSmingumg savo vykdomoje veikloje
Lietuvoje (zr. 8 lentelg). Interpretuojant ir lyginant grupiy reikSminguma tokie rodikliai rodo,
jog jmonés, kurdamos B2B rysius, prioritetg teikia tiesioginiam komunikavimui su klientais ir
verslo partneriais.

Ekspertai vertino atskiry SEO grupés priemoniy veiksminguma 5 baly sistemoje, nuo
maziausiai veiksmingos iki daugiausiai veiksmingos. 18 lentel¢je pateikiami normalizuoti

eksperty vertinimo duomenys.
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Analizuojant gautus rezultatus, kai ekspertai vertino SEO grupés priemoniy
veiksminguma, atliktas SAW metodo sprendimas, gauti rezultatai S ir rangy iSraisSka (zr. 19

letnele). Labiausiai iSsiskyré dvi priemonés: raktazodziy optimizavimas ir turinys straipsniuose.

18 lentelé. Normalizuoti SEO priemoniy grupés duomenys, vykdant veikla lietuvoje

Raktazodziy Meta Vidinés Puslapio Turinys Atgalinés
optimizavimas apraSymai nuorodos adresy straipsniuose nuorodos
stuktiira
Maks. Maks. Maks. Maks. Maks. Maks.
W — 0,3750 0,1250 0,1250 0,1250 0,1250 0,1520
W ey 0,1667 0,1667 0,1667 0,1667 0,1667 0,1667
8 | W 0,2105 0,2105 0,1053 0,1579 0,2105 0,1053
g W 0,1677 0,1667 0,1677 0,1111 0,2222 0,1667
% W o 0,1677 0,1667 0,1677 0,1667 0,1667 0,1667
W o 0,2778 0,2778 0,0556 0,0556 0,1667 0,1667
L~ 0,1333 0,1333 0,1333 0,1333 0,2667 0,2000

Saltinis: sudaryta autorés

Lyginant gautus rezultatus, galima pastebéti, jog i§ mokamos reklamos grupés labiausiai
veiksmingomis iSskirtos ,,Google* paieska ir ,Google* reklama glaudZziai siejasi
technologiniais principais su SEO grupés priemonémis, raktazodziy optimizavimu ir turiniu
straipsniuose. Siy dviejy priemoniy taikymas uztikrina, kad vartotojui jvedus paieikos zodZius
1 ,,Google* paieskos sistema, bus parodytas internetinis puslapis. I§ gauty rezultaty taip pat

galima pastebéti, kad priemoniy naudojimo veiksmingumas tolygiai pasiskirsto.

19 lentelé. SEO grupés priemoniy S; reikSmés, rangavimas, vykdant veikla Lietuvoje

Skaitmeninés rinkodaros Skaitmeninés rinkodaros
. . . . . Sj reik§mé Rangas
priemoniy grupé priemoné
Raktazodziy optimizavimas 0,2095 1
Meta apraSymai 0,1745 3
o Vidinés nuorodos 0,1287 5
% Puslapio adresy struktiira 0,1283 6
Turinys straipsniuose 0,1854 2
Atgalinés nuorodos 0,1536 4

Saltinis: sudaryta autorés

Remiantis moksline literatira ir interpetuojant gautus tyrimo rezultatus atliekant
apklausa visi ekspertai nurod¢, kad maZiausiai reikSminga (Zr. 8 lentele) skaitmeninés
rinkodaros priemoniy grupé, teikiant produktus ir paslaugas e. komercijos veikla vykdanc¢iomis

Jmonéms, yra mokamos nuomonés formuotojy paslaugos. Ekspertai vertino atskiry nuomonés
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formuotojy grupés priemoniy veiksminguma 5 baly sistemoje, nuo maziausiai veiksmingos iKi

daugiausiai veiksmingos. 20 lenteléje pateikiami normalizuoti eksperty vertinimo duomenys.

Analizuojant gautus rezultatus, kai ekspertai vertino nuomonés formuotojy grupés

priemoniy veiksminguma, gauti rezultatai S; ir rangy iSraiSka (Zr. 21 lentel¢). Nuomonés

formuotojai yra viena i§ aktyviausiai naudojamy skaitmeninés rinkodaros priemoniy vykdant

B2C veikla. Sio tyrimo rezultatuose galima pastebéti atvirkitinj reik§mingumo vertinimga ir

priemoniy veiksminguma.

20 lentelé. Normalizuoti nuomonés formuotojy priemoniy grupés duomenys, vykdant veikla

Lietuvoje
Bendradarbiavimas natiiriniais Mokamos nuomonés formuotojy
mainais paslaugos
Maks. Maks.
W 0,5000 0,5000
W e 0,5000 0,5000
g W oa 0,6667 0,3333
2 W< 0,5000 0,5000
o W o 0,5000 0,5000
W o 0,5000 0,5000
W~ 0,5000 0,5000

Saltinis: sudaryta autorés

Remiantis moksline literatiira ir atliekamais tyrimais, galima pastebéti, jog vis dazniau

naudojamos tos pacios skaitmeninés rinkodaros priemonés ir B2B, ir B2C veiklose, taciau $io

tyrimo metu gauti rezultatai rodo priesingg tendencijg. B2C santykiuose nuomonés formuotojai

yra viena 1§ veiksmingiausiy priemoniy grupiy, tuo tarpu B2B santykiuose tai turi maZiausig

reikSmingumg ir maziausig veiksmingumg analizuojant kiekvienos atskiros priemonés

veiksminguma.

21 lentelé. Nuomonés formuotojuy grupés priemoniy S; reik§més, rangavimas, vykdant veikla

Lietuvoje
Skaitmeninés
rinkodaros Skaitmeninés rinkodaros priemoné Sj reikSmé Rangas
priemoniy grupé
Bendradarbiavimas natiriniais mainais 0,0733 1
El. pasto rinkodara Mokamos nuomonés formuotojy
0,0667 2
paslaugos

Saltinis: sudaryta autorés

Galima teigti, jog Siame sektoriuje veiklg vykdancios jmonés Lietuvoje labiausiai

remiasi savo jtakos darymu klientams taikant kitas skaitmeninés rinkodaros priemones. O
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siekiui uzmegzti rySius su klientais per treciasias Salis labiau veiksmingomis priemonémis
nurodo partnerystés rinkodaros grupeg.

Galima matyti sasajg tarp 2 priemoniy: bendradarbiavimo natiiriniais mainais
(nuomonés formuotojy grupé) ir partnersytés programy (partnerystés rinkodaros grupé)
priemoniy. Sios dvi priemonés glaudziai siejasi tuo, kad ju tikslas yra bendradarbiavimas,
pirmosios priemoneés pagrindas vyksta per natirinius mainus, o antrosios priemon¢és pagrindas
yra tiesioginé finansiné nauda.

Taip pat $iy priemoniy vienas i$ tiksly yra bendradarbiauti, uzmezgant rySius su naujais
Klientais, siejasi ir su viena veiksmingiausiy priemoniy SEO grupéje, t.y. turinys straipsniuose
ir turinio mainai, kaip priemon¢, kuri patenka j partnerystés rinkodaros grupe. Visos $ios
priemonés glaudziai siejasi viena su kita, visy jy naudojimas gali atliepti bendrus rinkodaros

strategijos keliamus tikslus.

3.2.2. Skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksmingumo vertinimo rezultatai, vykdant

veiklg uzsienio salyse

Atliekant §j tyrimg, ekspertams buvo pateikta anketiné apklausa (Priedas A), kurioje
prasoma suteikti reikSmingumo koeficientus skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupéms ir 5
baly sistemoje (nuo 1 iki 5 baly) jvertinti atskiry priemoniy veiksmingumga teikiant paslaugas /
produktus e. komercijos veiklg vykdan¢ioms jmonéms. Ekspertai iSskyré Sias uzsienio Salis
atsakant j anketos klausimus: VVokietija, Latvija ir Estija.

I$ 7, apklausas uzpildziusiy eksperty, 5 ekspertai atsaké j klausimus, susijusius su
skaitmeninés rinkodaros priemoniy taikymo veiksmingumu uZzsienio Salyse.

Gauti rezultatai skirti iSaiSkinti, kurios skaitmeninés rinkodaros priemonés
veiksmingiausios naudojant jas veiklai uzsienio Salyse.

Socialinés medijos priemoniy grupei ekspertai suteiké 0,19 reik§mingumo koeficientg
(zr. 9 lentele). 22 lenteléje pateikta normalizuoti socialinés medijos grupés priemoniy vertinimo
duomenys, jais remiantis buvo naudojamas SAW metodas siekiant apskai¢iuoti, kuri priemoné

yra veiksmingiausia.

22 lentelé. Normalizuoti socialinés medijos priemoniy grupés duomenys, vykdant veikla uZsienio
Salyse

,,Facebook” ,lnstagram” ,LinkedIn” ., Twitter” ,»YouTube”
Maks. Maks. Maks. Maks. Maks.
© W — 0,3000 0,1000 0,3000 0,1000 0,2000
é-'a TN 0,2875 0,2875 0,1429 0,1429 0,1429
XX
w w o 0,2727 0,0909 0,3636 0,0909 0,1818
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w < 0,3846

0,2941

0,0769
0,0588

0,0769
0,1765

0,3077
0,2941

0,1538
0,1765

NN Te

Saltinis: sudaryta autorés

Normalizavus turimus duomenis buvo apskaicuotos S;j reik§més (zr. 23 lentele) pagal
socialinés medijos grupei priklausanciy priemoniy veiksminguma, vykdant nurodoma veikla
uzsienio Salyse. IS gauty rezultaty galima daryti iSvada, uzsienio Salyse (Vokietija, Latvija,
Estija), veiksmingiausios skaitmeninés rinkodaros priemonés socialiniy medijy grupéje yra
socialinis tinklas ,,LinkedIn®, kurio Sj reikSmé 0,2822 , antroje vietoje socialinis tinklas
,,Facebook®, kurio Sj reik§mé 0,2774.

23 lentelé. Socialinés medijos grupés priemoniy Sj reik§més, rangavimas, vykdant veiklg
uZsienio Salyse

Alternatyvy grupé Alternatyva Sj reik§me Rangas
& O ,,Facebook 0,2774 2
=

é 5 ,Instagram* 0,1533 3
° ,,LinkedIn® 0,2822 1
(=)

= 8 , Twitter* 0,0892 5
5 2 &

2 & g ,,Youtube“ 0,1478 4

Saltinis: sudaryta autorés

Palyginus S$ias gautas reikSmés ir rangavimo rezultatus galima pastebéti, kad
veiksmingumo skirtumas tarp $iy priemoniy yra labai mazas.

Analizuojamai mokamos reklamos priemoniy grupei ekspertai suteiké 0,38
reikSmingumo koficienta (zr. 9 lentele) vertinant visas skaitmeninés rinkodaros grupes.
Normalizuoti mokamos reklamos priemoniy grupés duomenys pateikiami 24 lenteléje.
Normalizavus turimus duomenis buvo apskaicuotos Sj reikSmés (Zr. 24 lentele) pagal mokamos
reklamos grupei priklausanciy priemoniy veiksminguma, vykdant nurodoma veikla uZsienio

Salyse (Vokietija, Latvija, Estija).

24 lentelé. Normalizuoti mokamos reklamos priemoniy grupés duomenys, Sj reik§més, vykdant
veikla uZsienyje

,»Google
»Facebook” | ,Instagram” | ,LinkedIn” | , Twitter” | ,,YouTube” »Google .

reklama | paieskos

reklama

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

og W 0,1905 0,0476 0,1429 0,0476 0,0952 0,2381 0,2381
x =

Wd W 0,2500 0,2500 0,0500 0,0500 0,1000 0,1500 0,1500

51




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

W~ 0,2000 0,1000 0,2000 0,0500 0,0500 0,2000 0,2000

Ww 0,0588 0,0588 0,1765 0,0588 0,1765 0,2353 0,2353
reilfémé 0,3370 0,1972 0,3113 0,1022 0,1840 0,3841 0,3841
Rangas 3 5 4 7 6 1 2

Saltinis: sudaryta autorés

Ekspertai jvertino, jog didziausias veiksmingumas tiek vykdant veiklg Lictuvoje, tiek
uzsienio Salyse pasiekiamas naudojant ,,Google” ir ,,Google paieskos* mokamos reklamos
priemones. Visy SEO grupés priemoniy rangy pasiskirstymas vienodas lyginant veiksminguma
pagal veiklos Salis. Taciau lyginant visy priemoniy Sj reikSmes, galima pastebéti, kad tam tikros
priemongs, visy priemoniy kontekste yra skirtingai veiksmingesnés.

El. pasto rinkodara, vertinant kaip skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupe, ekspertai
jvertino kaip trecig pagal reikSminguma i§ 6 grupiy (zr. 9 lentel¢). Normalizuoti el. pasto
rinkodaros priemoniy grupés duomenys pateikiami 25 lenteléje. Normalizavus turimus
duomenis buvo apskaicuotos S;j reikSmés (Zr. 25 lentelg) pagal el. pasSto rinkodaros grupei
priklausanciy priemoniy veiksminguma, vykdant nurodomg veikla uzsienio Salyse (Vokietija,

Latvija, Estija).

25 lentelé. Normalizuoti el. pasto rinkodaros priemoniy grupés duomenys ir Sj reik§més,
vykdant veikla uZsienio $alyse

Naujienlaiskiai Automatiniai laiSkai
Maks. Maks.
W 0,6000 0,4000
g W e 0,5000 0,5000
2 W e 0,7500 0,2500
m W< 0,5000 0,5000
W o 0,8000 0,2000
Sj reik§mé 0,5670 0,3330

Rangas 1 2

Saltinis: sudaryta autorés

Ekspertai jvertino, jog $iy priemoniy veiksmingumas yra tolygiai pasiskirstes pagal
veiklos vykdymo S$alis. Tiek vykdant veiklg Lietuvoje, tiek vykdant veikla uzsienio Salyse
(Vokietija, Latvija, Estija) el. pasto rinkodaros grupés priemonés yra vienodai veiksmingos,
pirmoje vietoje naujienlaiskiai, antroje vietoje automatizuoti laiskai.

Partnerystés rinkodaros grupé, vertinant kaip vieng i§ skaitmeninéss rinkodaros

priemoniy grupe, ekspertai jvertino kaip ketvirtg pagal reikSminguma i§ 6 grupiy (zr. 9 lentelg).
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Ivertinant Sios grupés atskiry priemoniy veiksminguma, ekspertai vertino priemones 5

baly skaléje. IS normalizuoty duomeny, pritaikant SAW metodg buvo apskai¢iuojamos S;

reik§més nurodytai priemoniy grupei, taip i$skiriant veiksmingiausias (zr. 26 lentele).

26 lentelé. Normalizuoti partnerystés rinkodaros priemoniy grupés duomenys, Sj reik§més,
vykdant veikla uZsienio Salyse

Turinio mainai

Partnerysciy programos

Rekomendacinés nuorodos

Maks. Maks. Maks.

W 0,3333 0,3333 0,3333

'5_.:5 W e 0,2500 0,2500 0,5000

;-’_ We 0,3333 0,3333 0,3333

mi W< 0,7143 0,1429 0,1429

Ww 0,1818 0,4545 0,3636

Sj reik§mé 0,2538 0,2120 0,2342
Rangas 1 3 2

Saltinis: sudaryta autorés

Vertinant atskirg partnerystés rinkodaros grupe, ekspertai nurodé, kad vykdant veikla

uzsienio Salyse (Vokietija, Latvija, Estija), labiausiai veiksminga partnersytés rinkodaros

grupés priemoné yra turinio mainai, antra pagal veiksminguma priemoné nukreipiamosios z

rekomendacinés nuorodos (angl. Refferral marketing), trecia priemoné pagal veiksminguma

partnerysCiy programos. Galima matyti, jog $ios grupés priemoniy pasiskirstymas pagal

veiksmingumg skiriasi, lyginant pagal veiklos vykdymo $alj.

Ekspertai vertino atskiry SEO grupés priemoniy veiksmingumag 5 baly sistemoje, nuo

maziausiai veiksmingos ir daugiausiai veiksmingos. 27 lentel¢je pateikiami normalizuoti

eksperty vertinimo duomenys, atliktas SAW metodo sprendimas, gauti rezultatai S;j ir rangy

iSraisSka.

27 lentelé. Normalizuoti SEO priemoniy grupés duomenys, Sj riek§més, rangavimas, vykdant
veiklg uZsienio Salyse

Ra_ktfaioqiiq Meta Vidinés Paujll‘zsll;o T_u ri nys Atgalinés
optimizavimas apraSymai nuorodos stuktiira straipsniuose | nuorodos
Maks. Maks. Maks. Maks. Maks. Maks.
W 0,3750 0,1250 0,1250 0,1250 0,1250 0,1250
g |Ww 0,1724 0,1724 0,1724 0,1379 0,1724 0,1724
§ W 0,1579 0,1579 0,1579 0,1579 0,2105 0,1579
0| W 0,1667 0,1667 0,1667 0,1667 0,1667 0,1667
W 0,1500 0,1500 0,1500 0,1500 0,2500 0,1500
reilzmé 0,0818 0,0618 0,0618 0,0590 0,0740 0,0618
Rangas 1 3 4 6 2 5

Saltinis: sudaryta autorés
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Vertinant gautus tyrimo rezultatus, galima teigti, kad kai jmonés teikia paslaugas /
produktus e. komercijos veikla vykdanc¢ioms jmonéms, labiau veiksmingos SEO grupés
priemonés yra raktazodziy optimizavimas ir turinys straipsniuose.  Pirmosios trys
veiksmingiausiy priemoniy pozicijos tolygiai pasiskirséiusios Sj reiskmés, 3, 4, 5 pozicijas
uzimancios priemonés eksperty vertinimu ir apdorojus gautus duomenis SAW metodu,
gaunama tokia pati S;j iSraiska (0,0618). Taciau lyginant gautus priemoniy veiksmimgumus

pagal veiklos vykdymo $alis, rezultatai gaunami skirtingi (zr. 28 lentelg).

28 lentelé. SEO grupés priemoniy Sj reik§miy ir rangy palyginimas, pagal veiklos vykdymo $alj

Sj reik§meé, Rangas, kai
Skaitmeninés o ] Sj reikSme, Rangas,
. kai veikla veikla o o
rinkodaros Skaitmeninés rinkodaros kai veikla kai veikla
vykdoma vykdoma
priemoniy priemoné L. L vykdoma vykdoma
uZsienio uZsienio i ) ) ]
grupé Lietuvoje Lietuvoje
Salyse Salyse
Raktazodziy
o 0,0818 1 0,2095 1
optimizavimas
Meta apraSymai 0,0618 3 0,1745 3
3 Vidinés nuorodos 0,0618 4 0,1287 5
n
Puslapio adresy struktiira 0,0590 6 0,1283 6
Turinys straipsniuose 0,0740 2 0,1854 2
Atgalinés nuorodos 0,0618 5 0,1536 4

Saltinis: sudaryta autorés

Vertinant atskiry grupiy reikSminguma eksperty nuomonés skyrési, SEO priemoniy
grupés reikSmingumas buvo nurodytas didesnis vykdant veiklag Lietuvoje, o nuomonés
formuotojy priemoniy grupé buvo nurodyta kaip labiau reikSminga vykdant veiklg Lietuvoje.
Taciau lyginant gautus rezultatus, kai vertinamas atskiros SEO grupés priemoniy
veiksmingumas, galima pastebéti, jog vykdant veikla Lietuvoje, priemoniy veiksmingumas
tolygiai pasiskirsto, pagal gautas reikSmes, kaip ir vykdant veikla uzsienio Salyse (Vokietija,
Latvija, Estija).

Nepaisant to, jog nuomonés formuotojai, kaip rinkodaros priemoné yra viena i
populiariausiy, §i tendencija labiausiai vyrauja B2C kontekste. Interpetuojant gautus tyrimo
rezultatus, bei atliekant apklausg visi ekspertai nurodé¢, kad maziausiai reikSminga (Zr. 7 lentele)
skaitmeninés rinkodaros priemoniy grupe, teikiant produktus ir paslaugas e. komercijos veikla
vykdan¢ioms jmonéms tiek Lietuvoje, tiek uzsienio Salyse, yra nuomonés formuotojy
paslaugos. Ekspertai vertino atskiry nuomonés formuotojy grupés priemoniy veiksmingumg 5
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baly sistemoje, nuo maziausiai veiksmingos ir daugiausiai veiksmingos. 29 lenteléje pateikiami
normalizuoti eksperty vertinimo duomenys, atliktas SAW metodo sprendimas, gauti rezultatai

Sj ir rangy israiska.

29 lentelé. Normalizuoti nuomonés formuotojy priemoniy grupés duomenys, Sj iSraiskos ir
rangavimas, pagal veiklos vykdymg uZsienio Salyse

Bendradarbiavimas natariniais Mokamos nuomonés formuotoju

mainais paslaugos
Maks. Maks.
W 0,5000 0,5000
g W e 0,5000 0,5000
2 W o 0,5000 0,5000
m W < 0,5556 0,4444
Wwwo 0,5000 0,5000
Sj reik§mé 0,1278 0,1222

Rangas 1 2

Saltinis: sudaryta autorés

Nuomonés formuotojai, kaip skaitmeninés rinkodaros grupé vertinama maziausiai
reikSminga i§ 6 tirlamyjy grupiy jmonése, kurio teikia paslaugas e. komercijos veikla
vykdanc¢ioms jmonés, kai veikla vykdoma tiek Lietuvoje, tiek uzsienio Salyse (Vokietija,
Latvija, Estija). Nuomonés formuotojy, kaip atskiry skaitmeninés rinkodaros priemoniy
veiksmingumas, vertinant visas atskiras skaitmeninés rinkodaros priemones taip pat vertinamas

kaip maziausiai veiksmingas.

30 lentelé. Nuomonés formuotoju grupés priemoniy S; reik§més, rangavimas, pagal veiklos

vykdymo §alj
Skaitmeninés ) ] Sj reikSme, Rangas,
. Sj reik§me, kai Rangas, kai o L
rinkodaros Skaitmeninés ) . kai veikla | kai veikla
veikla vykdoma | veikla vykdoma
priemoniy rinkodaros priemoné vykdoma | vykdoma
uZsienio Salyse uZsienio $alyse i ] ] .
grupé Lietuvoje Lietuvoje
Bendradarbiavimas
o o 0,1278 1 0,0733 1
El pasto naturinials mainais
rinkodara Mokamos nuomoneés
) 0,1222 2 0,0667 2
formuotojy paslaugos

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis eksperty vertinimais

Apibendrinant visa tyrimg ir palyginus rezultatus, galima teigti, jog jmonése taikomy
skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksmingumas nedaro didelés reikSmingos jtakos,

renkantis priemones pagal veiklos vykdymo $alj.
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3.2.3. Skaitmeninés rinkodaros priemoniy rinkiniai

Kaip teigia Chaffey (2016) ir Kotler (2021) jgyvendinant rinkodaros veiksmus
svarbiausi aspektai yra strategijos rengimas pagal iSsikeltus tikslus, kompleksinis priemoniy
pritaikymas ir nuolatinis steb¢jimas bei pakeitimy atlikimas.

Siame tyrime pasirinktas siauras jmoniy segmentas, tyrimas atlickamas siekiant
iSsiaiskinti kokios skaitmeninés rinkodaros priemonés yra veiksmingiausios jmonése, kurios
teikia paslaugas ir / ar produktus e. komercijos veikla vykdan¢ioms jmonéms. I§ gauty
ekspertinio vertinimo rezultaty ir atlikto daugiakriterio SAW vertinimo, buvo pateikti
kiekvienos skaitmeninés rinkodaros priemoniy ir jy grupiy veiksmingumo vertinimas ir
sudaryti veiksmingiausiy skaitmeninés rinkodaros priemoniy rinkiniai.

Tyrimas buvo atliekamas dviem kryptimis, palyginti rezultatai. Skaitmeninés
rinkodaros priemoniy veiksmingumg galima analizuoti 2 pjuviais: vertinti kiekvienos atskiros
grupés priemones arba vertinti visas atskiras priemones. 4 paveiksle pateiktos visos atskiros
skaitmeninés rinkodaros piemonés, kuriy veiksmingumas buvo tiriamas Siame darbe

atsizvelgiant ] tai ar veikla vykdoma Lietuvoje, ar uzsienio Salyse (Vokietija, Latvija, Estija).

0.6
0.5
0.4
0.3
0.2
0.1
0
O X P E L R R LR R LR RLRADRD LSO DO LSO DD
PP RS S S S S L L L LR F LS
S B S PR LELC NN CFITLOCLS
PP CTETENTELTCL LS O
CRPLELEL BRI e TR IIR RS E
S ELEEELER @ FFC DS SR 0@ e $ 0
O PSS PR TR0 P PR RS WIS @
SRR AR S T PE P e T AL LE S
AN RN ST N0 Q O Q}bb/\/ .QJ\(\.\&QO
e\l'e\{'\\\{'\\*e\l‘sb Q& ° N el x> Q,(\Jo NS Q
QLS O g P @Y X Q
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=@==\/cikla vykdoma Lietuvoje =@==\/eikla vykdoma uZsienio Salyse

4 pav. Skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksmingumas pagal veiklos vykdymo $alj
Saltinis: sudaryta autorés
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I$ 4 paveiksle pateikty duomeny galima daryti iSvada, jog vertinant visy skaitmeninés
rinkodaros priemoniy veiksminguma vykdant veiklg Lietuvoje veiksmingiausios priemonés yra
komunikacija socialiniame tinkle ,,LinkedIn®, ,,Facebook* ir ,,Google paieskos* reklamos,
likusios priemonés pagal rodikliy iSsidéstyma yra maziau veiksmingos. Vykdant veiklg
uzsienio Salyse (Vokietija, Latvija, Estija) veiksmingiausios priemones, kuriy veiksmingumo
rodikliai yra labai arti vienas kito, yra Sios: ,,Google® ir ,,Google paieskos* reklama bei
naujienlaiskiai.

Vertinant kiekvieng atskirg grupe ir jose esanias priemones, Veiksmingiausios
skaitmeninés rinkodaros priemonés jmonése, kuriose teikia paslaugas e. komercijos veikla

vykdan¢ioms jmonéms, kai veikla vykdoma Lietuvoje, pateikiamos 5 paveiksle.

Turinys ,,LinkedIn"
socialiniame tinkle
(0,5207)

Nuomonés formuotojy paslaugos " "
e e P e Google" paieskos
bendradarbiaujant natiiriniais mainais reklama (0,5195)
(0,0733) '

Raktazodziy e
optimizavimas (0,2095) Naujienlaiskiai (0,2485)

~ L

Rekomendacinés
nuorodos (0,2410)

5 pav. Veiksmingiausiy skaitmeninés rinkodaros priemoniy rinkinys vykdant veiklg Lietuvoje,
Sj reik§més

Saltinis: sudaryta autorés

5 paveiksle pateiktos kiekvienos is 6 grupiy po 1 veiksmingiausig skaitmeninés

rinkodaros priemong:

Socialinés medijos grupés veiksmingiausia priemoné yra socialinis tinklas

,,LinkedIn®.

- Mokamos reklamos grupés veiksmingiausia priemoné yra ,,Google* paieskos
reklamos priemoné.

- El pasto grupés veiksmingiausia priemoné yra naujienlaiskiai.

- Partnerystés rinkodaros grupés veiksmingiausia priemoné yra rekomendacinés

nuorodos.

- SEO grupés veiksmingiausia priemoné yra raktazodziy optimizavimas.
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- Nuomonés formuotojy grupés veiksmingiausia priemoné yra nuomonés formuotojy
paslaugos bendradarbiaujant natiiriniais mainais.

Veiksmingiausios skaitmeninés rinkodaros priemonés imonése, kurios teikia paslaugas

e. komercijos veiklg vykdan¢ioms jmonéms, kai veikla vykdoma uzsienio Salyse, Vokietijoje,

Latvijoje, Estijoje (zr. 6 paveikslg).

Turinys ,,Facebook"
socialiniame tinkle
(0,2822)

Nuomonés formuotojy paslaugos »Google" ir "Google"
bendradarbiaujant natiiriniais mainais paieskos reklama
(0,1278) (0,3841)

)

Naujienlaiskiai (0,5670)

Raktazodziy
optimizavimas (0

~ L

Turinio mainai
(0,2538)

6 pav. Veiksmingiausiy skaitmeninés rinkodaros priemoniy rinkinys vykdant veikla uZsienio
Salyse, S reikSmés

Saltinis: sudaryta autorés

IS gauty 2 rinkiniy galima matyti, kad vertinant atskirai skaitmeninés rinkodaros grupiy
priemoniy veiksminguma tik vienos grupés priemoniy veiksmingumas i$siskiria vertinant pagal
veiklos vykdymo $alj. Vykdant veikla Lietuvoje rekomendacinés nuorodos yra
veiksmingiausios, o vykdant veikla uzsienio Salyse, ekspertai nurodé, kad veiksmingiausia
partnerystés rinkodaros priemoné yra turinio mainai. Taip pat verta paminéti jog vertinant
mokamos reklamos veiksmingiausias priemones, vykdant veikla uzsienio $alyse ,,Google® ir
,»Google* paieskos reklamos priemonés turi vienoda veiksmingumo rodikli. Kity grupiy
veiksmingiausios priemonés yra tos pacios tiek vykdant veikla Lietuvoje, tiek vykdant veikla
uzsienio Salyse: komunikacija socialiniame tinkle ,,Facebook®, naujienlaiskiai, raktazodziy
optimizavimas, nuomong¢s formuotojy paslaugy bendradarbiaujant natiiriniais mainais.

Remiantis sudarytais priemoniy rinkiniais, jmonés patenkancios j tiriamajj segmenta
gali perzitréti ir i§ naujo jsivertinti savo skaitmeninés rinkodaros strategijas, tikslus ir jiems
pasiekti naudojamas priemones.

Skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksmingumo jvertinimas gali padéti

organizacijoms, kurios teikia paslaugas / produktus e. komercijos veiklg vykdanéioms
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jmonéms, planuoti kokig laiko ir finansiniy resursy dalj reikalinga skirti atskiroms priemonéms
atsizvelgiant j jy veiksminguma. Sie rinkiniai gali prisidéti prie efektyvesnio kadty
panaudojimo, veiksmingy priemoniy pasirinkimo. Tikslinga pabrézti, jog veiksmingiausiy
priemoniy iSskyrimas nereiskia, jog reikia atsisakyti kity, maziau veiksmingy priemoniy, taciau
Jmonéms, kurios nori pradéti veiklg Siame sektoriuje tai gali biiti praktiskai pritaikomas tyrimas,

rengiant rinkodaros strategijg ir planus.
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ISVADOS IR SIULYMAI

1. Skaitmeniné rinkodara — tai interaktyvus procesas, kai, naudojant informacines
technologijas, plétojami ilgalaikiai organizacijos ir kliento santykiai. Kita vertus,
skaitmeniné rinkodara pabrézia rySiy uzmezgimo ir jy plétotés svarbg Ssu visais
organizacijos veikloje dalyvaujanciais ar jos rezultatams jtakos turinCiais dalyviais. Taip
pat galima teigti, jog néra visuotinai nusistovéjusios skaitmeninés rinkodaros apibrézties,
todél mokslinéje literatiiroje minimi tokie terminai, kaip internetiné rinkodara, skaitmeniné
rinkodara, e. rinkodara, mobilrinkodara, interaktyvioji rinkodara ir kt., daznai vartojami
kaip sinonimai skirti apibiidinti skaitmeninei rinkodarai kaip visumai arba tik tam tikrai jos
daliai, priklausomai nuo tyréjo poziiirio ir moksliniy Saltiniy, kuriais remiamasi.

2. Svarbiausias skaitmeninés rinkodaros tikslas yra issiaiskinti ir patenkinti vartotojy
poreikius, o skaitmeninés priemonés tam suteikia geresnes galimybes nei tradicinés
rinkodaros naudojamos priemonés. Siuolaikinés skaitmenines rinkodaros priemonés leidzia
uzmegzti gilesnj rysj su Kklientais, sutelkiant démes;j j bendravima ir efektyvesn; Kklienty
poreikiy patenkinima, taip pat labai svarbu, kad naudojant skaitmeninés rinkodaros
priemones, gautus duomenis galima jvertinti, analizuoti, optimizuoti ir planuoti tolimesnius
veiksmus.

3. ISnagrinéjus skaitmeninés rinkodaros technologines inovacijas, galima apibendrintai teigti
Jog skaitmeninés rinkodaros priemonés ir rinkodaros 5.0 technologinés priemonés,
naudojamos siekiant kuo daugiau automatizuoti, o kartu ir gebéti pritaikyti personalizuotus
pardavimo procesus. Skirtingy skaitmeninés rinkodaros technologijy pritaikymas sukuria
programiniy sistemy sasaja. Pavyzdziui, internetiniame puslapyje integruojama su CRM
sistema, 0 CRM sistema — susiejama su skaitmeninés rinkodaros priemoniy rezultaty
valdymu. Kai klientas atlieka pirkimo veiksma internetiniame puslapyje, tuo paciu metu
pateikiama kliento informacija | CRM sistema, o skaitmeniné valdymo platforma gali
nustatyti Siuos duomenis: 1§ kur klientas atvyko, kiek kainuoja jo pritraukimas
internetiniame puslapiui, nurodyti visg kliento kelig ir kaip optimizuoti santykius su klientu.
Taikant tokiy ir panasiy programy naudojima jmonése galima stebéti, kaupti, analizuoti
didZiuosius duomenis ir optimizuoti i$laidas.

4. Remiantis moksline literatiira iSskirtos 25 skaitmeninés rinkodaros priemonés, kurios
suskirstytos j 6 grupes, kurios pateikiamos tolimesniam tyrimui vertinti $iy priemoniy
veiksmingumo jmonése, kuriose teikia paslaugas ar produktus e. komercijos veikla

vykdan¢ioms jmonéms.
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5. Sudaryta tyrimo metodika, pasirenkant eksperty apklausg, skirta nustatyti skaitmeninés
rinkodaros priemoniy, taikomy verslas - verslui e. komercijos modelyje, veiksminguma, o
gauti duomenys susisteminti remiantis matematinés analizés SAW metodu.

6. Atliktas skaitmeninés rinkodaros ekspertinis vertinimas ir rinkodaros priemoniy
veiksmingumo daugiakriteris vertinimas SAW metodu.

7. Sudaryti skaitmeninés rinkodaros veiksmingiausiy priemoniy rinkiniai skirti verslas -
verslui e. komercijos modeliui. Rinkiniai pritaikyti jmonéms, kurios vykdo, planuoja
vykdyti veiklg Lietuvoje ar uzsienio Salyse ir teikti paslaugas ar produktus e. komercijos
veiklg vykdanc¢ioms jmonémes.

8. Skaitmeninés rinkodaros priemoniy rinkiniai sudaryti eksperty vertinimu atrenkant po 1
veiksmingiausia priemong i§ 6 grupiy. Rinkiniai sudaryti atsizvelgiant j veiklos vykdymo
Salj. Sitiloma Siuos skaitmeninés rinkodaros priemoniy rinkinius taikyti jmonése, kurios
teikia / planuoja teikti paslaugas ir / ar produktus e. komercijos veikla vykdan¢ioms
jmonéms.

9. Atsizvelgiant | atliekamy tyrimy kiekj, siiloma atlikti gilesnius skaitmeninés rinkodaros

tyrimus, analizuojant e. komercijos modelyje veikian¢ius B2B rysius.

!
Paulina Pretkelyté M,
.

Vi
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1 priedas. Ekspertinés apklausos anketa

Laba diena, esu Paulina Pretkelyté, Vilniaus Gedimino Technikos universiteto, magistro
studijy studenté (studijy kryptis — marketingo valdymas). RuoS$iu savo baigiamajj darbg ir
atlieku tyrima, kuriame kviec¢iu dalyvauti ir jus.

Tyrimo tikslas — i$siaiskinti, kokios skaitmeninés rinkodaros priemonés yra veiksmingiausios
Jmoneése, kurios teikia paslaugas / produktus e. komercijos veiklg vykdan¢ioms jmonéms. IS
gauty tyrimo rezultaty bus sudarytas skaitmeninés rinkodaros priemoniy rinkinys.

Pradékime Juisy ekspertine apklausa

1. Trumpai aprasykite savo darbo patirti skaitmeninés rinkodaros ir / arba
elektroninés komercijos srityje. (Nurodykite savo vardg ir pavarde, atstovaujama
jmone ir pagrindine jos veikla, trumpai aprasykite savo darbo patirtj).

2. Kuriy $aliy rinkose, Jusy atstovaujama jmoné vykdo veiklg?

Suteikite reikSmingumo koeficienta rinkoms, pagal veiklos apim¢iy dyd;.

Eil. nr. Salis ReikSmingumo koeficientas
1 Lietuvoje
2 Kitoje Europos
Salyje
IS viso (1+2): suma=1

Reiksmingumo koeficientai parenkami is skalés nuo 0 iki 1 taip, kad bendra visy kriterijy koeficienty suma biity

lygi 1.

3. Jei Jusy atstovaujama jmoné veikla vykdo ne tik Lietuvoje, o ir kitose Europos
Salyse, praSome nurodyti, kurioje (pasirinkite vienga uZsienio $alj, kuri dalyvaus
Sioje apklausoje).
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Jei jmoneé veiklg vykdo tik Lietuvos rinkoje, pildykite tik 4, 5, 6 klausimus.

4. Suteikite reik§mingumo koeficientus skaitmeninés rinkodaros priemoniy
grupéms, pagal reikSmingumg pritaikant grupiy priemones ir rinkodaros tiksly
jgyvendinima Lietuvos rinkoje.

Eil. Priemoniy grupé Reik§mingumo
nr. koeficientas
1 Socialiné medija, kaip turinio kanalai (Facebook,
LinkedlIn, Instagram, Twitter, Youtube, Pinterest)
2 Mokama skaitmeniné reklama (socialiniai tinklai,
Google reklama, Google paieskos reklama)
3 El pasto rinkodara (naujienlaiskiai, automatiniai
laiskai)
4 Partnerystés rinkodara (turinio mainai, partnerysciy
programos, nukreipiamosios — rekomendacinés
nuorodos)
5 SEO (Raktazodziy optimizavimas, meta apraSymai,
vidinés nuorodos, puslapio adresy struktiira, turinys
straipsniuose,
atgalinés nuorodos)
6 Nuomonés formuotojai (natiiriniai mainai, mokamos
paslaugos)
IS viso (1+2+3+4+5+6): suma=1

Reiksmingumo koeficientai parenkami is skalés nuo 0 iki 1 taip, kad bendra kriterijy koeficienty suma grupéje

bity lygi 1

5. Suteikite reik§mingumo koeficientus atskiroms skaitmeninés rinkodaros
priemonéms, pagal tai, kurios Jiisy nuomone skaitmeninés rinkodaros priemonés

yra reik§mingiausios, jgyvendinant skaitmeninés rinkodaros priemoniy tikslus

Lietuvos rinkoje.

Eil.nr. | Priemoniy grupé Priemoné Reik$Smingumo
koeficientas
1 Socialiné medija, Facebook
kaip turinio kanalai
2 Instagram
3 LinkedIn
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4 Twitter
5 Youtube
IS 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 paieskos reklama
IS viso (6+7+8+9+10+11+12): suma=1
13 Naujienlaiskiai

El. pasto rinkodara
14 Automatiniai laiskai
IS viso (13+14): suma =1
15 Partnerystés Turinio mainai

rinkodara
16 Partnerys¢iy programos
17 Nukreipiamosios —

rekomendacinés nuorodos
IS viso (15+16+17): suma=1
18 SEO RaktaZodziy optimizavimas
19 Meta apraSymai
20 Vidinés nuorodos
21 Puslapio adresy struktira
22 Turinys straipsniuose,
socialinéje medijoje ir kt.

23 Atgalinés nuorodos
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IS viso (18+19+20+21+22+23) suma=1
24 Nuomonés Bendradarbiavimas barteriu
formuotojai
25 Mokamos nuomonés
formuotojy paslaugos
IS viso (24+25) suma=1

Reiksmingumo koeficientai parenkami is skalés nuo 0 iki 1 taip, kad bendra kriterijy koeficienty suma grupéje

bity lygi 1

6. Ivertinkite atskiry skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksminguma 5 baly
sistemoje. Ivertinkite skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksminguma,
naudojant priemones jmonés vykdomoje veikloje, Lietuvos rinkoje. Vertinimui
naudojama tokia vertinimo sistema:

e Labai mazai veiksminga — 1 balas;

e Mazai veiksminga — 2 balai;

e Vidutiniskai veiksminga — 3 balai;

e Didelis veiksmingumas — 4 balai;

e Labai didelis veiksmingumas — 5 balai.

Eil. nr. | Priemoniy grupé Priemoné Rangas

1 Socialiné medija, kaip | Facebook
turinio kanalai

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 paieska
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13 Naujienlaiskiai
El. pasto rinkodara
14 Automatiniai laiSkai
15 Partnerystés rinkodara | Turinio mainai
16 Partnerysc¢iy programos
17 Nukreipiamosios —
rekomendacinés nuorodos
18 SEO RaktaZodZiy optimizavimas
19 Meta aprasSymai
20 Vidinés nuorodos
21 Puslapio adresy struktiira
22 Turinys straipsniuose,
socialinéje medijoje ir kt.
23 Atgalinés nuorodos
24 Nuomonés Bendradarbiavimas barteriu
formuotojai
25 Mokamos nuomonés
formuotojy paslaugos

Skaitmeninés rinkodaros priemoniy vertinimas vykdant veiklg kitose Europos Salyse, 7, 8, 9
klausimai.

7. Suteikite reik§Smingumo koeficientus skaitmeninés rinkodaros priemoniy
grupéms, pagal reikSminguma pritaikant grupiy priemones ir rinkodaros tiksly
jgyvendinima uZsienio Salyje (pagal $alj, kurig nurodéte 3 klausime).

Eil. Priemoniy grupé Reik§mingumo
nr. koeficientas
1 Socialiné medija, kaip turinio kanalai (Facebook,
LinkedIn, Instagram, Twitter, Youtube, Pinterest)
2 Mokama skaitmeniné reklama (socialiniai tinklai,
Google reklama, Google paieskos reklama)
3 El. pasto rinkodara (naujienlaiskiai, automatiniai
laiskai)
4 Partnerystés rinkodara (turinio mainai, partnerysciy
programos, nukreipiamosios — rekomendacinés
nuorodos)
5 SEO (Raktazodziy optimizavimas, meta aprasymai,
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vidinés nuorodos, puslapio adresy struktiira, turinys

straipsniuose,

atgalinés nuorodos)

Nuomonés formuotojai (natiiriniai mainai, mokamos

paslaugos)

IS viso (1+2+3+4+5+6):

suma=1

Reiksmingumo koeficientai parenkami is skalés nuo 0 iki 1 taip, kad bendra kriterijy koeficienty suma grupéje

bity lygi 1

8. Suteikite reikSmingumo koeficientus atskiroms skaitmeninés rinkodaros

priemonéms, pagal tai, kurios Jiisy nuomone skaitmeninés rinkodaros priemonés

yra reik§mingiausios, jgyvendinant skaitmeninés rinkodaros priemoniy tikslus

uzZsienio Salies rinkoje.

Eil. nr. | Priemoniy grupé Priemoné Reik§mingumo
koeficientas
1 Socialiné medija, Facebook
kaip turinio kanalai
2 Instagram
3 LinkedIn
4 Twitter
5 Youtube
IS 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 paieskos reklama
I3 viso (6+7+8+9+10+11+12): suma =1
13 Naujienlaiskiai
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14 El. pasto rinkodara Automatiniai laiSkai
IS viso (13+14): suma=1
15 Partnerystés Turinio mainai
rinkodara
16 Partnerysc¢iy programos
17 Nukreipiamosios —
rekomendacinés nuorodos
IS viso (15+16+17): suma=1
18 SEO Raktazodziy optimizavimas
19 Meta aprasSymai
20 Vidinés nuorodos
21 Puslapio adresy struktiira
22 Turinys straipsniuose,
socialinéje medijoje ir kt.
23 Atgalinés nuorodos
IS viso (18+19+20+21+22+23) suma =1
24 Nuomonés Bendradarbiavimas barteriu
formuotojai
25 Mokamos nuomonés
formuotojy paslaugos
IS viso (24+25) suma =1

9. Ivertinkite atskiry skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksminguma 5 baly
sistemoje. Ivertinkite skaitmeninés rinkodaros priemoniy veiksminguma,
naudojant priemones jmonés vykdomoje veikloje, uzsienio Salies rinkoje.
Vertinimui naudojama tokia vertinimo sistema:
e Labai mazas veiksmingumas — 1 balas;

e Mazas veiksmingas — 2 balai;

¢ Vidutinis veiksmingumas — 3 balai;

e Didelis veiksmingumas — 4 balai;

e Labai didelis veiksmingumas — 5 balai.
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Eil. nr. | Priemoniy grupé Priemoné Rangas
1 Socialiné medija, Facebook
kaip turinio kanalai
2 Instagram
3 LinkedIn
4 Twitter
Youtube
6 Mokama reklama Facebook
7 Instagram
8 LinkedIn
9 Twitter
10 Youtube
11 Google reklama
12 Google paieska
13 Naujienlaiskiai
El. pasto rinkodara
14 Automatiniai laiSkai
15 Partnerystés Turinio mainai
rinkodara
16 Partnerys¢iy programos
17 Nukreipiamosios —
rekomendacinés nuorodos
18 SEO RaktaZodZiy optimizavimas
19 Meta aprasSymai
20 Vidinés nuorodos
21 Puslapio adresy struktira
22 Turinys straipsniuose,
socialinéje medijoje ir kt.
23 Atgalinés nuorodos
24 Nuomonés Bendradarbiavimas barteriu
formuotojai
25 Mokamos nuomonés

formuotoju paslaugos
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Ar sutinkate, kad informacija apie Jus ir atstovaujama imone biity paminéti
galutiniame magistro darbe?

Sutinku

Dékoju uz Jusy laikg ir atsakymus. Apie gautus rezultatus bus ruoSiamas ir atskiras
pranesimas, kuris bus publikuojamas LinkedIn socialiniame tinkle.

Su pagarba,

Paulina Pretkelyte

Vilnius Tech Magistro studijy studenté

Verslo vadybos magistras studijy programa, valstybinis kodas 6211L.X058
Marketingo valdymo specializacija

Verslo studijy kryptis

+370 624 11362

Paulina.pretkelyte@gmail.com
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RINKODAROS INOVACIJU TAIKYMAS ES SALIU [MONESE

Paulina PRETKELYTE", Danguolé¢ OZELIENE

Vilniaus Gedimino technikos universitetas, Verslo vadybos fakultetas,
Vadybos katedra, Saulétekio al. 11, LT-10223 Vilnius, Lietuva
‘EL pastas paulina.pretkelyte@gmail.com

Gauta 2022 m. balandzio mén. 13 d.; priimta 2022 m. birZelio mén. 1 d.

Santrauka. Tvarumas yra nuolatinis procesas, turintis jtakos verslo procesams ir rinkodaros strategijoms. Siy aspekty rysys
ir skaitmeniniy priemoniy naudojimas padeda uztikrinti tvarig jmoniy plétrg ir prisideda prie visuomenés gerovés augimo.
Technologiniai skaitmeninés ekonomikos poky¢iai, eksponentinis informacijos apim¢iy augimas, butinybé spartinti
sprendimy priémimo procesa, stiprinti informaciniy ir rydiy technologijy kultirg, skatina jmones rinkodaros veikloje
ieskoti inovatyviy priemoniy. Rinkodaros inovacijos, taikomos jmoniy veikloje yra sudedamoji verslo darnios plétros dalis.
Tyrimo tikslas - identifikuoti Skandinavijos ir Baltijos 3alis, aktyviausiai taikancias rinkodaros inovacijas, prisidedancias
prie darnios jmoniy plétros. Tyrimui atlikti naudoti mokslinés literataros lyginamoji analizé ir sintezé, daugiakriterio ver-
tinimo TOPSIS ir klasterinés analizés metodai. Tyrimo rezultatai rodo, kad rinkodaros komplekso elementy naudojimas,
imoniy darnios plétros strategijoje turi reikémingg ry$j ir yra priklausomi vienas nuo kito.

Reikdminiai Zodziai: rinkodaros inovacijos, skaitmeninés rinkodaros priemonés, darni pléetra, klasterine analize,
daugiakriteris vertinimo metodas TOPSIS.

Jvadas

Rinkodaros inovacijos tampa galingu jmoniy tvarumo jrankiu. Rinkodaros inovacijos padeda jmonéms sékmingai
jveikti arsig konkurencijg, patvirtindamos mokslininky argumentus, kad jos taip pat svarbios kaip ir technologinés
inovacijos (Medrano et al., 2020).

Pirmasis XXI amziaus de§imtmetis globaliame pasaulyje pasizyméjo kaip jvairiapusés pazangos metas. Darnaus
vystymosi tikslai (angl. SDG), dél kuriy buvo priimtas susitarimas 2015 m. Jungtiniy Tauty Generalinéje Asambléjoje,
buvo apibuadinti kaip, Zmoniy, planetos ir gerovés veiksmy planas (Europe Sustainable Development Report 2021,
2021). Tvarumas yra nuolatinis procesas ir turéty daryti jtaka verslo procesuose ir skaitmeninés rinkodaros strate-
gijose (Medrano et al., 2020). (Dumitriu et al., 2019) atliko tyrimg ir sukaré konceptualy modelj, kuriame idskyrée
pagrindines rinkodaros priemones ir metodus, kuriuos turéty jsidiegti kiekviena jmoné, norinti gerinti savo prekinj
zenkly ir auginti ilgalaikj tvaruma. Atliktas tyrimas parode itin stipry rysj tarp prekeés zenklo vertés augimo ir tvarumo
(Dumitriu et al., 2019). Todél galima teigti, kad tvirtas §iy aspekty rysys ir skaitmeniniy priemoniy naudojimas gali
bati priskiriami prie technologiniy inovacijy naudojimo, siekiant tvarios jmoniy veiklos.

Rinkodaros ir darnios plétros srityse yra padaryta didelé pazanga. Ta¢iau nepaisant reik§mingy teigiamy poky¢iy,
vis dar islieka didelis atotrukis tarp visuomeneés ir verslo organizacijy elgesio, formuojant jsitikinimus apie tvarumg ir
imoniy gebéjimo suprasti §ig tendencijg, bei spresti i$ to kylancius i§§ukius. Skaitmeniné rinkodara gali tapti pagrin-
dine priemone, padedancia sumazinti $ig spraga (Diez-Martin et al., 2019). Alvarez-Milan et al. (2018) teigia, kad
skaitmeninés rinkodaros ir tvarumo sgjunga sumazina rizikg, netikruma ir nepasitikéjima prekyba internetu.

Didelé pazanga padaryta rinkodaros ir tvarumo srityje atliekant mokslinius tyrimus. Daugiau nei 2000 publikacijy
1990-2018 m., i$ viso daugiau nei 30 500 citaty i§ Web of Science Core Collection. Didzioji dalis straipsniy buvo jtraukti
i socialiniy moksly citaty indeksa (angl. SSCI) ir naujy $altiniy citaty indeksg (angl. ESCI) (Diez-Martin et al., 2019).
Minétuose straipsniuose buvo nagrinéjami ie pagrindiniai klausimai: socialiai atsakingi vartotojai (Pagiaslis & Kron-
talis, 2014), aplinkos reklama (Atkinson & Rosenthal, 2014), ekologiné ir visuomeniné rinkodara, socialiai atsakinga

© 2022 Paulina Pretkelyté, Danguolé Ozeliené. Leidéjas Vilniaus Gedimino technikos universitetas. Sis straipsnis yra atvirosios prieigos straipsnis,
turintis Karybiniy bendrijy (Creative Commons) licencija (CC BY 4.0), kuri leidZia neribotg straipsnio ar jo daliy panaudg su privaloma salyga
nurodyti autoriy ir pirminj $altinj.
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rinkodara, zaliosios rinkodaros reklama ir strategija, tvari rinkodara ir plétra, ekologiskas tiekimo grandinés valdymas
(Diez-Martin et al., 2019). Pasigendama tyrimy, kuriuose buty nagrinéjama rinkodaros inovacijos ir jmoniy darni
plétra kaip bendras konceptualus modelis.

Tyrimo tikslas - identifikuoti Skandinavijos ir Baltijos $alis, aktyviausiai taikancias rinkodaros inovacijas,
prisidedancias prie darnios jmoniy plétros.

Tyrimo objektas — Skandinavijos ir Baltijos $aliy jmonése taikomos rinkodaros inovacijos.

Uzdaviniai tikslui pasiekti:

1. Susisteminti informacija apie rinkodaros, skaitmeninés rinkodaros inovacijas ir atskleisti ry$j tarp skaitmeninés

rinkodaros ir tvarumo.

2. I8skirti skaitmeninés rinkodaros inovacijy vieta bendroje inovacijy sampratoje.

3. Taikant TOPSIS ir klasterinés analizés metodus parengti tyrimo metodika ir atlikti tyrima.

4. Nustatyti, kuri i§ pasirinkty Europos sagjungos saliy daugiausiai taiko rinkodaros inovacijas.

Tyrimo metodai: $iame straipsnyje taikomi mokslinés lietarttos lyginamoji analizé ir sintezé, daugiakriterinis ver-
tinimo metodas TOPSIS, klasteriné analizé.

1. Rinkodaros inovacijy teorinis aspektas

Klasikinés rinkodaros teorijos koncepcija, skirtingy kategorijy metodai ir jrankiy rinkinys susiformavo ankstyvame
XX amziuje (Kotler et al., 2017). Per visg rinkodaros raidos istorijg buvo atrastas funkcinis rysys tarp rinkodaros
teorijos evoliucijos ir mokslo-technikos pazangos (Oklander et al., 2018a).

Rinkodaros inovacijy samprata galima nagrinéti ir politiniu ir mokslinés literataros poziariais (Hollanders et al.,
2017). Rinkodaros inovacijas aktyviai mini politikos formuotojai, jvairiose skirtingose ataskaitose, tokiose kaip Eu-
ropean Innovation Scoreboard (Hollanders et al., 2017), Pasaulinis Inovacijy Indeksas (Dutta et al., 2018). Daugelyje
$iy ataskaity vartojami apibrézimai Oslo Vadove (OECD & Eurostat, 2018) nurodo, kad rinkodaros naujoves turi bati
nagrinéjamos kaip atskiras elementas arba kaip platesné inovacijy koncepcijos dalis.

Vykstanti skaitmeniné transformacija, skatina verslus atkreipti démesj | tai, kokias rinkodaros priemones turi
pasirinkti, kad islikty rinkoje (Kotler et al., 2017). Svarbi uzduotis jmonéms yra parinkti tinkamiausias ir efekty-
viausias rinkodaros priemones suasmenintai pardaveéjy ir pirkéjy saveikai. Nuolatiniy pokyciy informaciniy sistemy
srityje rezultatas — atsirandancios technologinés inovacijos, susijusios su skaitmenine rinkodara, kuri skatina didesnj
efektyvumg (Lamberton & Stephen, 2016; Oklander et al., 2018b). Norint sukurti efektyvias rinkodaros strategijas
skaitmeninés ekonomikos salygomis, butina apibrézti naujausiy technologiniy inovacijy, susijusiy su skaitmenine
rinkodara, mokslinj pagrindg (Oklander et al., 2018a). Galima teigti, kad rinkodaros procesui daroma skaitmenizacijos
jtaka, pasitelkiant skaitmenines priemones yra priskiriama rinkodaros inovacijoms.

Pagrindiné skaitmeninés rinkodaros kryptis yra individualizuotas poziaris j vartotojus. Efektyvy produkty
pardavima skatina asmeninis démesys potencialiam klientui. Personalizuotas bendravimas su potencialiu klientu tam-
pa rinkodaros efektyvumo centru. Informaciniy ir rysiy technologijy plétros jsitraukimas reiskia techniniy galimybiy
didinima rinkti ir analizuoti informacija apie demografines charakteristikas, tikslinés auditorijos pomégius, su svetaine
susijusig veikla, pirkimy statistika, naudojama turinj, duomenis apie kliento buvimo vietg. Skaitmeninés rinkoda-
ros prana$umai apima taikyma; galimybé jvertinti interneto svetainés efektyvuma; paklausos nustatymas remiantis
uzklausy temy sekimu; pardavimy reaktyvumas. Ekonominis pelninguma daro teigiamg jtaka rinkodaros inovacijy
veikla (Larsson & Gustavsson, 2020).

Siuo metu galima i$skirti $ias skaitmeninés rinkodaros inovacijas: vietinis turinys; dirbtinis intelektas; rinkodaros
technologijy integravimas; virtualioji ir papildyta realybé; balso robotai; daikty internetas; video ir mobilioji rinkodara;
Partneriy marketingas (Oklander et al., 2018a). Sios i$vardytos technologinés naujovés gali biti placiai pritaikomos
ir jmoniy bendrose rinkodaros strategijose, siekiant efektyvinti veikla, pasiekti tikslinj klienta ir, pavyzdziui valdyti
duomenis remiantis dirbtinio intelekto sukurtomis sistemomis, kurios leidzia priimti daug labiau efektyvius sprendi-
mus ir taupyti kastus.

Dirbtinis intelektas kaip didziyjy duomeny (angl. Big Data) jgyvendinimo priemoné. Skaitmeninéje rinkodaroje
ne retai galima rasti dirbtinio intelekto sgvoka. Vienas i§ pavyzdziy, kaip jmonés gali pritaikyti dirbtinj intelekta
skaitmeninés rinkodaros priemonése yra skaitmeninés valdymo platformos (angl. Digital Management Platform),
kurios automatiskai analizuoja skirtingy kanaly efektyvumg pritraukiant vartotojus i internetines svetaines, rek-
lamos islaidas, formuoja tikslinés auditorijos portreta, randa ir sitlo potencialius pirkéjus, bei nukreipia rekla-
minius pranesimus j tikslines auditorijas. Teorinis skaitmeniniy valdymo platformy funkcionavimo pagrindas yra
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paremtas Kosinskio psichometriné teorija (Oklander et al., 2018a). Si teorija remiasi tuo, kad zmogaus elgesys inter-
nete automatiskai jraSomas ir i§saugomas. Analizuojant $ig informacija, tampa jmanoma su didele tikimybe numatyti
vartotojy elgseng. Psichologinio nukreipimo esmé reiskia, kad reklaminis skelbimas yra skirtas tik tiems, kuriems tai
gali buti jdomu. Sistema automatiskai parenka svetaines reklamai, surasdama efektyviausig kontaktinj taska su tiksline
auditorija.

Rinkodaros technologijy integravimas j jmonés veikla reiskia keitimosi duomenimis standarty sudaryma, kurie
uztikrina sinerginj poveikj, atsirandantj del jvairiy skaitmeniniy jrankiy pritaikymo jmonés rinkodaros procesuose.
Skirtingy skaitmeninés rinkodaros technologijy pritaikymas sukuria programiniy sistemy sasaja. Pavyzdziui, inter-
netiniame puslapyje integruojama CRM (Klienty valdymo Sistema, angl. Customer Relationship Management) sistema,
o CRM sistema - susiejama skaitmenine valdymo. Kai klientas atliekg pirkimo veiksmg internetinéje parduotuvéje
tuo pac¢iu metu pateikiama kliento informacija | CRM sistema, o skaitmeniné valdymo platforma gali nustatyti $iuos
duomenis: i$ kur klientas atvyko, kiek kainuoja jo pritraukimas internetiniam puslapiui, nurodyti visg kliento kelig ir
kaip optimizuoti santykius su klientu (Oklander et al., 2018b). Siy skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudojimas
atitinka technologiniy inovacijy apibréztj. Taikant tokiy ir panasiy programy naudojima jmonése galima stebéti,
kaupti, analizuoti didziuosius duomenis ir gauty rezultaty pagalba ne tik optimizuoti islaidas, bet ir prisidéti prie
tvarios rinkodaros karimo.

1 lentelé. Rinkodaros inovacijy apibréztys (3altinis: sudaryta autoriy)

Autorius Apibrézimai

Naujy paslaugy kiarimas, kainy strategija, reklamos akcijos, platinimo kanalai ir rinkodaros

(Gupta et al., 2016) . Lo i
informacinés sistemos viename.

(Cruz-Ros et al,, 2017; | Naujas rinkodaros metodas, kurj apima: esminius produkto dizaino, pakuotés, prekiy i$destymo,
Ramirez et al., 2018) reklamavimo ar kainodaros pasikeitimus, jgyvendinimas.

(Sanchez-Gutiérrez Produkto pritaikymas klienty poreikiams ir naujoviy diegimas klienty aptarnavimo valdymo
etal, 2019) procesuose.
(Kafetzopoulos & Rinkodaros komplekso keitimas (4Ps); Produkto dizaino, i§déstymo, reklamos ar kainodaros
Psomas, 2016) tobulinimai.

Imonés gebéjimas priartéti prie rinkos, naudojant patobulintas rinkodaros priemones, efektyviai

(Eeegual,2005) naudoti komunikacijos kanalus, teikti prekes ir paslaugas, siekiant pritraukti naujy ar esamy klienty.

Dauguma autoriy (zr. 1 lentele) rinkodaros inovacijas apibrézia kaip naujus rinkodaros metodus, apimancius 4P
rinkodaros arba tam tikrg jy dalies derinj. Galima teigti, kad skaitmeninés rinkodaros elementai, kurie yra papildomi
tradicinés rinkodaros komplekso elementais, atitinkta rinkodaros inovacijy apibrézimg ir yra pagrindiné rinkodaros
inovacijy dalis.

Siy dieny pasaulyje juntama didelé technologijy jtaka, kurios plétra tampa inovacijos, galin¢ios palengvinti
rinkodaros veikla. Naujas terminas Rinkodara 5.0 pagal apibrézima yra zmogy imituojanciy technologijy taikymas
kuriant, bendraujant, teikiant ir didinant verte klientui. Vienas i§ svarbiausiy rinkodaros 5.0 aspekty yra tai, kas
vadinama kitomis technologijomis. Tai yra technologijy grupé, kuria siekiama automatizuoti, pakeisti rinkodaros
specialisty galimybes. Tai apima AI, NLP, jutiklius, robotika, papildyta realybe (AR), virtualig realybe (VR), daikty
internety ir bloky grandine. Siy technologijy derinys yra rinkodaros inovacijos ir gali bati placiai pritaikomos
skaitmeningje rinkodaroje nuo konkrec¢iy priemoniy naudojimo iki komunikacijos proceso automatizavimo (Kotler
et al., 2021).

2. Skaitmeninés rinkodaros priemonés

Duomeny amZiuje, jei informacija galima suskaitmeninti, tai reiskia, kad ja galima ir imatuoti. Didéjant pamatuojamy
rodikliy ir rezultaty svarbai, lygiagreciai didéja ir skaitmeninés rinkodaros svarba. Skaitmeninés rinkodaros sritis $iuo
metu yra pati populiariausia (Zahay, 2015). Skaitmeninés technologijos, formuojancios skaitmening rinkodara, gali
apimti jvairius internetinius jrankius, tokius kaip paieskos sistemos (angl. Search Engine Marketing, SEO), socialiné
medija (angl. Social media), elektroninio pasto rinkodara (anlg. Email marketing), internetiné reklama (angl. online ad-
vertising) (Zahay, 2015; Stokes, 2013). Skirtingi autoriai pateikia jvairias, tarpusavyje susijusias skaitmeninés rinkoda-
ros priemoniy sistemas (Zr. 2 lentele) kurios sustiprina versla, didina prekés zenklo zinomuma, padeda uzmegzti rysius
su klientais, partneriais ir kt. (Naik et al., 2017).
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Skaitmeninés rinkodaros pagrindinis tikslas siekti ir i$siaiSkinti vartootjy poreikius. Tam tikslui pasiekti naudo-
jamos skaitmeninés priemoneés gali bati efektyvesnés uz tradicinéje rinkodaroje naudojamas priemones (Chaffey &
Smith, 2017). Siuolaikinéje ekonomikoje pritaikant skaitmeninés rinkodaros priemones galima uzmegzti gilesnj rys
su klientais, t. y. pazinti klientg sutelkiant démesj j bendravimg ir efektyvesnj poreikiy patenkinima. Taip pat labai
svarbu kad naudojant skaitmeninés rinkodaros priemones, duomeny pagalba, galima jvertinti, analizuoti ir planuoti
tolimesnius veiksmus (Kannan & Li, 2017).

2 lentelé. Skaitmeninés rinkodaros priemonés (3altinis: sudaryta autoriy)

Autoriai Skaitmeninés rinkodaros priemoniy rinkiniai

Paieskos sistemos (angl. Search engine; toliau SEO), nuomonés formuotojy (angl. online influencer
(Chaffey & Smith, 2017) marketing), internetinés partnerystés (angl. Online partnership), interaktyvi reklama, el. pasto
rinkodara, socialinés medijos rinkodara.

(Kingsnorth, 2019) Paieskos sistemos, mokama reklama, baneriné reklama, socialinés medijos rinkodara.

SEO paieska, socialiné medija, el. pasto rinkodara, mokéjimo uz paspaudimg rinkodara, turinio

(Rodsen. 2018) rinkodara, mobilioji rinkodara.

Visos naudojamos skaitmeninés rinkodaros priemonés yra neatsiejamos viena nuo kitos ir formuoja bendra kliento
patirtj (Kotler et al.,, 2017). Verta atkreipti démesj, kad nemazai autoriy (Dalikas, 2017; Chaffey & Smith, 2017; Kannan
& Li, 2017; Kotler et al., 2017) teigia, jog skirtingi rinkodaros kanalai yra svarbas pirmaisiais veiklos etapais. Laikui
bégant isryskeja keli efektyviausi kanalai, todél norint pasiekti kuo geresniy veiklos rezultaty imoneé turi pasitelkti keliy
skaitmeninés rinkodaros priemoniy rinkinj (Chaffey & Smith, 2017). Vadinasi, skaitmeninés rinkodaros priemonés
ir gebéjimas sisteminti, automatizuoti ir stebéti rodiklius, sudaro galimybe¢ jmonéms isbandyti skirtingas priemones
ir pasirinkti efektyviausias.

Technologiniai skaitmeninés ekonomikos poky¢iai, eksponentinis informacijos apim¢iy augimas, batinybé
spartinti sprendimy priémimo procesa, stiprinti informaciniy ir ry$iy technologijy kultara, skatina jmones rinkoda-
ros veikloje naudoti inovatyvias priemones (Hooley et al., 2020). Skaitmeninéje ekonomikoje gamybinés darbo jegos
gerinimas pirmiausia prasideda nuo technologiniy naujoviy, tai patvirtina technologiniy naujoviy diegimo lyderiy
»Apple, ,Amazon', ,,Meta®, ,,Microsoft, ,, Alphabet® verslo praktika (Purchase & Volery, 2020). Siose imonése taikomi
skaitmeninés rinkodaros procesai yra priskiriami technologiniy inovacijy grupei (Lee et al., 2019). Apibendrinant
galima teigti, kad rinkodaros inovacijy taikymg skaitmeninéje rinkodaroje galima nagrineéti keliais poziariais: kaip
rinkodaros komplekso elementy tobulinima, pasitelkiant skaitmenines technologijas, arba rinkodaros procesy naujo-
ves susijusias su: naujy verslo praktiky taikymu rinkodaros procesuose; naujy informacijos apdorojimo ar komuni-
kacijos priemoniy taikymu; naujy priemoniy taikymu, skirtu reklamai, pakuotei, kainodarai, prekiy demonstravimui
ar klienty aptarnavimui po pardavimo.

3. Skaitmeninés rinkodaros ir tvarumo rysys

Siekdamos uztikrinti augima ir ilgalaikj tvaruma, daugelis Europos Sajungos jmoniy, kaip vieng i§ pagrindiniy savo
tiksly iskelé stipresnio prekés zenklo karima (Dumitriu et al., 2019). 2030 mety Darnaus vystymosi tikslai, patvirtinti
2015 m. JTVP, reikalauja pertvarkyti verslo sektoriy pagal Zaliosios ekonomikos principus (Fankhauser et al., 2013).
Pagrindiniy tvarios ir konkurencingos jmoniy plétros postulaty suderinimg turéty uztikrinti jmonés, plétojancios
zaliajj konkurencinguma, pasizymintj gebéjimu sukurti ir efektyviai panaudoti Zaliuosius konkurencinius pranagumus
(verslo procesy ekologiskumas, Zalioji rinkodara ir aplinkos vadyba, suinteresuotyjy Saliy jtraukimas ir tvarumas)
(Huseynov, 2021; Kwilinski, 2018). Sie pagrindiniai veiksniai suteiks konvergencini ir papildantj poveikj tvariam
imoniy vystymuisi, jy konkurenciniy pozicijy plétrai rinkoje, investicijy patrauklumui ir kapitalizacijos didinimui bei
zaliojo prekeés zenklo formavimui (Kolkova, 2020).

Mobkslinés literataros analizé rodo, kad tvarumas sumazina galimg rizika, nes didina prekés zenklo verte ir
reputacijg bei leidzia jmonéms tenkinti pagrindiniy suinteresuotyjy grupiy lukescius. Kalbant apie prekes zenklo
nuosavybe ir prekes zenklo verte, reikmingas yra Gidwani (2013) atliktas tyrimas, kuriame lyginami prekés zenklo
verté ir tvarumas. Sis tyrimas atskleidzia reik§mingg ry$i tarp tvarumo ir prekés zenklo vertés bei parodo, kad kai
kurie tvarumo aspektai yra glaudziai susije su prekes zenklu (Gidwani, 2013).

Siuolaikinés jmoniy skatinimo politikos tendencijos pasizyméjo batinybe numatyti atitinkamus komunikacijos
kanalus ekologiskam konkurencingumui skatinti. Siuolaikinés rinkodaros pagrindiné kryptis apima visiska
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komunikacijos procesy skaitmenizavima ir reik§mingg internetiniy kanaly dominavimg prekéms ir paslaugoms rek-
lamuoti bei kitai informacijai apie jmoniy veiklg skleisti (Bozhkova et al., 2018). Kwilinski et al. (2020), Rosokhata
et al. (2020) atlikty tyrimy rezultatai jrodo, kad integruota skaitmenizacija ir virtualizacija pramonés 4.0 eroje ko-
reguoja jmoniy interaktyviy procesy pobudj: valdymo, finansy, rinkodaros, $vietimo ir kt. Rinkodaros strategijos
skaitmeninimas apima daugybe pozitriy ir metody: strateging komunikacijg ir influencerius (Belanche et al., 2021),
socialiniy medijy rinkodara (angl. Social Media Marketing; SMM) (Moukarzel et al., 2021; Pifieiro-Chousa et al., 2021)
ir vartotojy elgsenos aspektus (Rahmanov et al., 2021).

Tvarumas yra nuolatinis procesas ir turi jtakos visiems verslo procesams ir skaitmeninés rinkodaros strategijoms.
Todeél galima teigti, kad tvirtas $iy aspekty rysys ir skaitmeniniy priemoniy naudojimas padeda uztikrinti tvarig
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1 paveikslas. Konceptualus modelis, pabréziantis sasajas tarp skaitmeninés rinkodaros elementy
ir ilgalaikio tvarumo augimo ($altinis: sudaryta autoriy pagal Dumitriu et al. (2019)
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imoniy plétra, kartu ir visos visuomenés gerovés augima, bei B2B segmento galimybes pleéstis j kitas rinkas. Pagal
1 paveiksle pateiktg konceptualy modelj, autoriai i§skiria $ias pagrindines skaitmeninés rinkodaros priemones, kurios
reikalingos siekiant ilgalaikio tvarumo: mokama paieskos 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 (ang.
Digital Collaboration; DC), Google reklama (angl. Google AdWords; GAW), paiesky sistemy optimizavimas (angl.
Search Engine Optimization; SEQO), partneriy marketingas (angl. Affiliate Marketing; AM), baneriné reklama (angl.
Banner Advertising; BA), vlogai (angl. Vlogging; VLG), YouTube reklama (angl. YouTube Advertising; YTA).

Remiantis nagrinéta literatira apie rinkodaros inovacijy ir tvarumo ry$j, bei 1 paveiksle pateiktu koncepciniu
modeliu (Dumitriu et al., 2019), straipsnyje atliekamam tyrimui buvo pasirinktos $ios rinkodaros inovacijy grupés:
naujy verslo praktiky taikymas rinkodaros organizavimui, naujos iSorés santykiy organizavimo priemonés, naujos
arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonés, naujos rinkodaros priemonés, skirtos rekla-
mai, produkto pakuotei, kainodarai, prekiy demonstravimui ir pirkéjy aptarnavimui po pardavimo, naujos prekiy ar
paslaugy kainy nustatymo priemoneés.

Visi | modelj jtraukti elementai yra glaudziai susij¢ vienas su kitu ir veikia kartu kaip sistema, kuri didina prekés
zenklo verte ir prisideda prie verslo tvaraus augimo pagrindo karimo (Méndez-Picazo et al., 2021). Ilgalaikis jmoniy
tvarumas zvelgiant i§ makrolygio perspektyvos, prisideda prie visos visuomenés geroveés (Dumitriu et al., 2019). Gali-
ma teigti, kad jmonés, kurios nori siekti ilgalaikio tvarumo, turi veikla vykdyti pagal darny verslo modelj, integruojant
rinkodaros inovacijas.

4. Tyrimo metodologija

Atsizvelgiant  nagrinéta moksline literatara, atliekamas tyrimas, kuriame remiantis Eurostat duomenimis (Eurostat,
2021), pasirenkamos $ios rinkodaros inovacijy grupes:

- Naujy verslo praktiky taikymas rinkodaros organizavimui;

- Naujos iSorés santykiy organizavimo priemonés;

- Naujos arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonés;

— Naujos rinkodaros priemonés, skirtos reklamai, produkto pakuotei, kainodarai, prekiy demonstravimui ir pirkéjy

aptarnavimui po pardavimo;

- Naujos prekiy ar paslaugy kainy nustatymo priemonés.

Tyrimo tikslas yra identifikuoti Skandinavijos (Svedija, Norvegija, Danija, Suomija) ir Baltijos (Lietuva, Estija, Latvija)
$alis aktyviausiai taikancias rinkodaros inovacijas (naujy verslo praktiky taikymas rinkodaros organizavimui, naujos iSorés
santykiy organizavimo priemonés, naujos arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonés, naujos
rinkodaros priemonés, skirtos reklamai, produkto pakuotei, kainodarai, prekiy demonstravimui ir pirkéjy aptarnavimui
po pardavimo, naujos prekiy ar paslaugy kainy nustatymo priemonés) jmoniy veikloje. Tyrimui atlikti buvo pasirinktas
Varianty prioriteto nustatymo pagal artumo idealiajam taskui kriterijy metodas (TOPSIS) ir klasteriné analize. Taikant $iuos
metodus pasirinktam tyrimui, Salis galima suranguoti pagal gautus tyrimo rezultatus ir nustatyti, kurios jmonés aktyviausiai
diegia rinkodaros inovacijas savo veikloje. Tyrimo loginé schema pateikta 2 paveiksle.

PROBLEMOS, TIKSLO IR
UZDAVINIU IDENTIFIKAVIMAS

o) MOKSLINES
Sl LITERATUROS ANALIZE
LOGINE ] ceeevecncrcncnnanns 3 TOPSIS METODU
x o ATLIKTAS TYRIMAS
SCHEMA
4 ATLIKTA KLASTERINE
ANALIZE
) PATEIKIAMI REZULTATAI
S IR ISVADOS

2 paveikslas. Tyrimo loginé schema (3altinis: sudaryta autoriy)

TYRIMO
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4.1. TOPSIS metodo taikymas tyrime

TOPSIS metodo taikymas yra placiai paplites atliekant rinkodaros tyrimus (Anagnostopoulos et al., 2008). Pirmiausia
sudaroma sprendimo matrica, kurios elementai x;;, i =1, m; j = 1, n. Taikant §j metoda, uzdavinio matricos elementai
yra normalizuojami pagal forumle:

O E— )

ij
m
X2

=

¢ia x;; - i-tosios alternatyvos j-tojo reik$mé, nepriklausomas kintamasis.

Naudojant rodikliy svoriy wj, j = 1 ir normalizuotos matricos elementus sudaroma svertiné normalizuota matrica
(Simanaviciené ir Cibulskaite, 2015):
Yij = Ojn. (2)

I$ Sios svertinés normalizuotos matricos elementy sudaroma idaliai geriausia alternatyva pagal formule:

v+t =(vl+,v;, st )=((mngij|jel) ,(m_inVij jE])], (3)

¢ia I - rodikliy, kuriy didesnés reik§més yra geresnés, indeksy aibé; J — rodikliy, kuriy mazesnés reiksmés yra geresnés,
indeksy aibé. Neigiamai ideali alternatyva sudaroma pagal formule:

V- =(vl',v2‘, - )=((m§nv,-j jelj,(mgaxv,jlje]]). (4)

Atstumas tarp lyginamosios i-tosios ir idealiai geriausios A* alternatyvy nustatomos skai¢iuojant atstuma n-mateje

Euklido erdvéje pagal formule:

©)

(6)

Galutiniam rezultatui pasiekti, TOPSIS metodo skai¢iavimu reikia nustatyti kiekvienos I-tosios alternatyvos
santykinj atstuma iki idealiai blogiausio varianto:

55
B=—_ ™)
ST +Sf
Remiantis P; (patikimumo intervalas P; (angl. confidence interval)) — intervalas, kuriame su tam tikra tikimybe
yra matuojamo dydzio tikroji reikimé) alternatyvy eilé sudaroma i§ gauty reikSmiy. Geriausia alternatyva laikytina
ta, kurios P; reik§mé yra didziausia.

4.2. Klasteriné analizé

Klasteriné analizé yra statistinis metodas, naudojamas panasiems objektams atskirti ir juos sugrupuoti j atitinkamas
kategorijas (klasterius). Klasteriams sudaryti gali bati naudojami skirtingi metodai. Klasterizavimo metodus galima
skirstyti i geometrinius ir tikimybinius. Siame tyrime remiamasi hierarchiniais ir nehierarchiniais metodais, kurie nu-
sako klasteriy svarba. Metody pasirinkimas priklauso nuo to, kaip siekiama pasirinkti ir iSmatuoti pana§umo mata, bei
kokie kriterijai matuoja atstumg tarp klasteriy. Vienas i$ labiausiai paplitusiy atstumo maty tarp klasteriy yra Euklido
atstumo matas, kuris ir yra naudojamas $iame tyrime (Jha et al., 2020).

Sis matas apskaiciuojamas pagal formule:

®)
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Taip pat skai¢iuojamas ir Euklido atstumo kvadratas:

¢ia x; yra X objekto x;-tojo pozymio reik§me, y; — Y objekto pozymio reik§mé, m — matuojamy pozymiy skaicius.

Pasitelkiant klastering analiz¢ bus galima stebéti susidariusius klasterius i§ $aliy, pagal pasirinkty rinkodaros
inovacijy taikyma. Siame tyrime, atlikus klasterine analize bus galima atskirti, kurios $alys yra labiau panasios pagal
rinkodaros inovacijy taikyma jmonése.

5. Tyrimo rezultatai
5.1. TOPSIS metodo rezultatai

Siame tyrime nurodoma problema ir tyrimas atliekamas siekiant nustatyti, kurioje i§ tyrimui pasirinkty 3aliy (Lie-
tuva, Latvija, Estija, Norvegija, Suomija, Svedija) imonés daugiausiai taiko rinkodaros inovacijas. Tyrimo uzdaviniai
igyvendinami $iais etapais:

1. Galimy alternatyvy aibé sudaryta i§ Sesiy Saliy: Lietuva, Latvija, Estija, Svedija, Suomija, Norvegija. Sudaryta
alternatyvy aibé (A) = (A}, Ay, As, ... Ag).

2. Pasirinktoms alternatyvoms nustatomi joms priskiriami kriterijai. Kriterijai pasirenkami i§ Eurostat duomeny
bazés (Eurostat, 2021): naujy verslo praktiky taikymas rinkodaros organizavimui (X, ), naujos iSorés santykiy organi-
zavimo priemonés (X,), Naujos arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonés (X3), naujos
rinkodaros priemonés, skirtos reklamai, pakuotei, kainodarai, prekiy demonstravimui ar klienty aptarnavimui po
pardavimo (X,), naujos prekiy ar paslaugy kainy nustatymo priemonés (X;). I$ pateikty kriterijy sudaryta kriterijy
aibé (X) = (X, X5, ... , X5).

3. Kiekvienam pasirinktam kriterijui nustatoma jo kryptis, ar jis bus minimizuojantis ar maksimizuojantis. Siame
tyrime visi rodikliai yra maksimizuojami, nes kuo didesnis rinkodaros inovacijy taikymas jmoniy veikloje, tuo geresni
imoneés ir bendrai Salies rezultatai.

4. I3 siy duomeny buvo sudaroma matrica i$ 6 alternatyvy ir 5 kintamyjy kriterijy.
5. Kriterijy reiksmingumams (svoriams) nustatyti buvo apskaiciuotas svertinis svoriy vidurkis.

leskant labiausiai tinkamos, geriausios, alternatyvos pasirinkimo, buvo sudaryta sprendimo matrica i§ pasirinkty
kriterijy. Sprendimo rezultatai, gauti naudojant daugiakriterinj vertinimo metoda TOPSIS, pateikiami 3 lenteléje.

3 lentelé. Sudaryta matrica, $alys, kuriose jmonés diegia rinkodaros inovacijas (3altinis: sudaryta autoriy)

K1 K2 K3 K4 K5
Svedija 0,14 0,15 0,13 0,13 0,16
Estija 0,01 0,03 0,03 0,04 0,01
Latvija 0,01 0,02 0,02 0,02 0,02
Lietuva 0,01 0,05 0,06 0,06 0,04
Suomija 0,04 0,07 0,09 0,08 0,08
Norvegija 0,10 0,09 0,10 0,10 0,08

Kintamuyjy reik§més: naujy verslo praktiky taikymas rinkodaros organizavimui (K1), naujos iSorés santykiy organi-
zavimo priemonés (K2), Naujos arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonés (K3), naujos
rinkodaros priemonés, skirtos reklamai, pakuotei, kainodarai, prekiy demonstravimui ar klienty aptarnavimui po
pardavimo (K4), naujos prekiy ar paslaugy kainy nustatymo priemoneés (K5). 4 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad
pagal visus pasirinktus kriterijus (kintamuosius), Svedija yra $alis lyderé. Galima teigti, jog Svedija yra $alis, kurioje
jmonés pritaiko rinkodaros inovacijas.-

Apskaiciavus P; reik§mes ir surangavus $alis, galima pastebeéti tendencija, kad daugiausiai rinkodaros inovacijy yra
taikoma Skandinavijos Salyse. Trys Salys, kuriose jmonés taiko rinkodaros inovacijas yra Svedija, Norvegija ir Suomija.
Galima pastebéti, kad lyginant su kitomis $alimis, Skandinavijos $alys uzima pirmasias vietas, o Baltijos $alys likusias.
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4 lentelé. Saliy rangavimas, pagal P; gautas reik§mes (3altinis: sudaryta autoriy)

Salis P, Rangavimas
Svedija 1,00 1
Estija 0,10 5
Latvija 0,02 6
Lietuva 0,25 4
Suomija 0,54 3
Norvegija 0,61 2

2021 mety duomenimis (Europe Sustainable Development Report 2021, 2021) 10 Europos $aliy, kurios geriausiai
igyvendina darnaus vystymosi tikslus (angl. Sustainable Development Goals) yra Svedija, Danija, Austrija, Norvegija,
Sveicarija, Estija. Pagal pasaulinj inovacijy indeksa (The World Intellectual Property Organization [WIPO], 2021)
Svedija ir Suomija patenkta j 8 inovatyviausiy $aliy sarasa. Remiantis moksline literattira, atliktu tyrimu ir $iais du-
omenimis, galima teigti, kad rinkodaros inovacijy taikymas jmoniy veikloje prisideda prie darnios jmoniy plétros.

Europos Komisija nuo 2014 m. skelbia metines, Skaitmeninés ekonomikos ir visuomenés indekso (angl. - DESI)
ataskaitas, stebint valstybiy nariy pazanga skaitmenizacijoje. Sis indeksas apima 3 skirtingas dimensijas, o viena i§
ju yra Skaitmeniniy technologijy. Si dimensija skaidoma j smulkesnes sub-dimensijas: elektroninis keitimasis infor-
macija; Socialiné ziniasklaida; Didieji duomenys, Dirbtinis intelektas; IRT aplinkos tvarumui uztikrinti; El. saskaitos
faktiros. Sios subdimensijo glaudziai siejasi su skaitmenine rinkodaros inovacijy taikymu. DESI indekse, 2021 mety
duomenimis, geriausiai skaitmenines technologijas integruoja Suomija, Danija ir Svedija.

Pagal atlikto tyrimo rezultatus, vertinant pasirinktus kintamuosius, lyderés rinkodaros inovacijy taikyme yra tos
pacios Salys, kaip ir pagal DESI indekso vertinima.

5.2. Klasterinés analizés rezultatai

Atliekant klastering analize, pirmiausiai buvo i§skirti klasterizuojami objektai, $alys (Svedija, Suomija, Norvegija,
Lietuva, Latvija, Estija). Daugiakriteriam tyrimui naudojami kriterijai (naujy verslo praktiky taikymas rinkodaros
organizavimui naujos iSorés santykiy organizavimo priemonés, naujos arba patobulintos informacijos apdorojimo ar
komunikacijos priemonés, naujos rinkodaros priemonés, skirtos reklamai, pakuotei, kainodarai, prekiy demonstravi-
mui ar klienty aptarnavimui po pardavimo, naujos prekiy ar paslaugy kainy nustatymo priemonés) buvo atitinkamai
priskirti kaip pozymiai.

Antruoju Zingsniu atliekamas panaSumo mato pasirinkimas. Remiantis $iuo matu sudaromi klasteriai. Gauti re-
zultatai padeda atsakyti j klausima, tarp kuriy klasteriy yra panaumas. Metrika yra skaitiné dviejy objekty X ir Y
funkcija s(X, Y), tenkinanti $ias salygas:

1. Simetriskumo: d(X, Y) = d(Y, X);

2. Trikampio nelygybés: d(X, Y) < d(Z, Y);

3. Netapaciy objekty atskiriamumo: jei X # Y, tai d(X, Y) # 0;

4. Tapaciy objekty neatskiriamumo: jei d(X, Y) = 0, tai X ir Y yra identiski.

Pasirinktame tyrime naudojamas Euklido atstumo matas.

Naudojant hierarchiniy jungimy metoda buvo sudaryta dendograma, kurioje galima pastebéti ryskiai i$siskiriancius
du klasterius, kuriuos buvo galima pastebeti taikant ir TOPSIS metoda.

Estija 2 :I—I |
Latvija 3
Lietuva 4

Suomija 5 :l—
Norvegija 6

Svedija 11—t

3 paveikslas. Dendrograma (Saltinis: sudaryta autoriy)
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I$ pateiktos dendrogramos (zr. 3 pav.) galima jzvelgti du susidariusius klasterius. Viename jy Skandinavijos $alys,
kitame - Baltijos regiono $alys. Susidariusiuose klasteriuose galima matyti, jog Svedija ir Lietuva, atitinkamai pagal
klasterj yra pirmaujancios $alys pagal rinkodaros inovacijy taikymg jmonése. Nors Estija uzima aukstesne vieta nei
Lietuva, pagal bendra darnios pétros tiksly jgyvendinima (Europe Sustainable Development Report 2021, 2021), taciau
atliktame tyrime, i§skirtinai pasirinkus rinkodaros inovacijy taikyma, Lietuva uzima aukstesne poozicija, tad galima
teigti, jog 2021 metais, Lietuvoje buvo taikoma daugiau rinkodaros inovacijy priemoniy nei Estijoje ir Latvijoje.

I$vados

1. Atlikus mokslinés literataros $altiniy analiz¢ galima teigti, kad skaitmeniné rinkodara ir joje pritaikomos
technologinés priemonés bei rinkodaros inovacijos yra glaudziai susij¢. Skaitmenines rinkodaros inovacijas galima
priskirti technologiniy inovacijy tipui, skatinanc¢iam tvarig rinkodaros praktika, kuria grindziamas produkty ir
paslaugy karimas ir komercializavimas, atsizvelgiant j produkto dizaino, prekés zenklo kiirimo, platinimo, reklamos
ir kainodaros aspektus.

. Tyrimui atlikti buvo pasirinktas prioriteto nustatymo pagal afrtumo idealiajam taskui kriterijy metodas TOPSIS,
i§ gauty rezultaty buvo suskirstyti klasteriai. Tyrimo matrica sudaryta i pasirinkty alternatyvy (Saliy) ir kriterijy
(naujy verslo praktiky taikymas rinkodaros organizavimui, naujos iSorés santykiy organizavimo priemonés, naujos
arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonés, naujos rinkodaros priemonés, skirtos
reklamai, pakuotei, kainodarai, prekiy demonstravimui ar klienty aptarnavimui po pardavimo, naujos prekiy ar
paslaugy kainy nustatymo priemonés).

. Atlikus tyrima, galima teigti, kad i§ pasirinkty $aliy (Lietuva, Latvija, Estija, Svedija Suomija, Norvegija) daugiausiai
rinkodaros inovacijy taikoma Svedijoje jsikiirusiose jmonése. Suformuota dendrograma parodé du ryskius klaste-
rius: Skandinavijos $alys ir Baltijos Salys. 2021 mety duomenimis (Europe Sustainable Development Report 2021,
2021) 10 Europos $aliy, kurios geriausiai jgyvendina darnaus vystymosi tikslus (angl. Sustainable Development
Goals) yra Svedija, Danija, Austrija, Norvegija, Sveicarija, Estija. Pagal pasaulinj inovacijy indeksa (WIPO, 2021)
Svedija ir Suomija patenkta i 8 inovatyviausiy 3aliy sarasa.

. Remiantis moksline literatara ir atlikty tyrimy rezultatais galima teigti, kad rinkodaros inovacijy taikymas jmoniy
veikloje prisideda prie darnios jmoniy plétros.
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APPLICATION OF MARKETING INNOVATION IN EU COMPANIES

Paulina PRETKELYTE, Danguolé OZELIENE

Abstract. Sustainability is an ongoing process that affects business processes and marketing strategies. The connection between
these aspects and the use of digital tools help to ensure the sustainable development of businesses and contribute to the growth of
society’s well-being. Technological changes in the digital economy, exponential growth of information volumes, the need to speed
up tge decision-making process, strengthen the culture of information and communication technologies, encourage companies
to look for innovative tools in marketing activities. Marketing innovation in companies is an integral part of sustainable business
development. The aim of the research is to identify the Scandinavian and Baltic countries that are most active in applying
marketing innovations that contribute to the sustainable development of companies. Comparative analysis and synthesis of
scientific literature, multi-criteria evaluation TOPSIS and cluster analysis methods were used for the research. The results of the
study shows that tge use of digital marketing elements in the sustainable development strategy of enterprises have a significat
relationship and are interdependent.

Keywords: marketing innovation, digital marketing tools, sustainable development, cluster analysis, multi-criteria evaluation

method TOPSIS,
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