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SANTRAUKA
Galdikiené, Laura. Skaitmeninés rinkodaros efektyvumo mazmeniniy prekybos tinkluose
vertinimas. Rinkodaros magistro studijy baigiamasis darbas. Darbo vadové doc. dr. R. Viederyté;
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Pastebima, kad mazmeniniai prekybos tinklai pradéjo intensyviau naudotis skaitmeninés
rinkodaros suteiktais privalumais. Skaitmeninés rinkodaros déka, galima greiciau ir patogiau
pasiekti savo vartotojus ir jmonés rinkodaros tikslus. Taciau néra aiSku, kokias skaitmenines
rinkodaros priemones pasirinkti verslo sékmei, nes daugeliui skaitmeninés rinkodaros priemoniy
néra atlikta iSsamiy tyrimy dél jy efektyvumo, todél Sio darbo objektas — skaitmeninés rinkodaros
priemoniy efektyvumas. Tyrimo tikslas — jvertinti skaitmeninés rinkodaros efektyvuma
mazmeniniuose prekybos tinkluose. Siam tikslui pasiekti keliami uzdaviniai: i$analizuoti
moksling literatlirg ir pateikti skaitmeninés rinkodaros koncepcijos elementy ir priemoniy
efektyvumo teorinius aspektus; iSnagrinéti skaitmeninés rinkodaros specifikg ir priemones
mazmeniniuose prekybos tinkluose; nustatyti skaitmeninés rinkodaros efektyvumo vertinimo
kriterijus; vadovaujantis teorinés ir praktinés analizés pagrindu, pasidlyti efektyviausias
skaitmeninés rinkodaros priemones mazmeniniuose prekybos tinkluose.

Siame darbe buvo taikyta mokslinés literatiiros analizés, statistiniy duomeny ir kokybinio
tyrimo analizés metodai. Kiekybiniam tyrimui naudota anketiné apklausa, kurios imtj sudaré 384
respondentai, o kokybiniam tyrimui naudotas standartizuotas interviu, skirtas 6 ekspertams.
Kiekybinio tyrimo rezultatai leido identifikuoti, kokios mazmeniniy prekybos tinkly naudojamas
skaitmeninés rinkodaros priemones, daro didziausig jtaka vartotojams. Kokybinio tyrimo
rezultatai atskleide, efektyviausias skaitmeningés rinkodaros priemones mazmeningje prekyboje,
ir vertinimo kriterijus, pagal kuriuos galima jvertinti priemoniy efektyvuma. Abiejy tyrimy metu
gauty duomeny analizés pagrindu, suformuoti pasitilymai, skirti maZmeniniams prekybos
tinklams.

Remiantis mokslinés literatiros, anketinés apklausos ir interviu tyrimo rezultaty analizés
metodu, galima teigti, kad skaitmeninés rinkodaros priemonés (reklama pastu, reklama paieskos
sistemose, vaizdiné reklama ir socialiniy tinkly reklama) yra efektyviausios priemoneés
mazmeniniuose prekybos tinkluose, siekiant didesnio vartotojy lojalumo ir pardavimy. Taciau
norint sukurti sekmingg strategija, bitina vertinti priemoniy efektyvuma ir prisitaikyti prie nuolat

kintanc¢iy vartotojy poreikiy.

Reiksminiai ZodzZiai: skaitmeniné rinkodara, efektyvumas, vertinimas, mazmeniniai prekybos

tinklai



SUMMARY
Galdikiené, Laura. Evaluation of the effectiveness of the digital marketing in retail chains:
Marketing Master's Thesis. Project leader Assoc. Dr. R. Viederyté; Klaipéda University:
Klaipéda, 2020. — 84 p.

It is observed that retail chains have started to make more intensive use of the benefits of the
digital marketing. Thanks to the digital marketing it is possible to reach the consumers and achieve
the marketing goals of the company faster and more conveniently. However, it is not clear which
digital marketing tools to choose for the success of the business, since many digital marketing
tools have not been thoroughly researched regarding their effectiveness; therefore, the object of
this paper is the effectiveness of the digital marketing tools. The aim of the research is to evaluate
the effectiveness of the digital marketing in retail chains. The following tasks have been set in
order to achieve this objective: to analyse the scientific literature and provide the theoretical
aspects of the effectiveness of the elements and tools of the digital marketing concept; to examine
the specifics of the digital marketing in retail chains and to present the digital marketing tools used
in them; to establish the criteria for the evaluation of the effectiveness of the digital marketing; to
offer the most effective digital marketing tools in retail chains based on theoretical and practical
analysis.

The methods of analysis of scientific literature, the analysis of statistical data and qualitative
research have been applied in this work. A questionnaire survey, the sample of which consisted
of 384 respondents, has been used for the quantitative research, and a standardised interview for
6 experts has been used for the qualitative research. The results of the quantitative research helped
to identify which digital marketing tools used by retail chains have the greatest impact on
consumers. The results of the qualitative research revealed the most effective digital marketing
tools in retail to achieve marketing goals as well as the evaluation criteria, according to which it
is necessary to analyse the effectiveness of tools. On the basis of the the analysis of the data
obtained during both researches, proposals for retail chains have been formed.

Based on the method of analysis of research results of scientific literature, questionnaire
survey and interviews, it can be stated that digital marketing tools (mail advertising, search engine
advertising, image advertising and social network advertising) are the most effective tools in retail
chains to increase consumer loyalty and sales. However, in order to develop a successful strategy,
it is essential to evaluate the effectiveness of the tools and to adapt to the ever—changing needs of

consumers.

Key words: digital marketing, effectiveness, evaluation, retail chains
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IVADAS

Temos naujumas ir aktualumas. Nuolat besikeic¢iant rinkoms ir Kintant vartotojy
poreikiams, atsiranda naujos rinkodaros funkcijos, formos ir priemonés. Tradicinés rinkodaros
priemonés tampa ne tokios efektyvios siekiant savo tikslinés auditorijos, todél vis daugiau
démesio pradedama skirti skaitmeninei rinkodarai, kuri tampa viena i$ galingiausiy rinkodaros
jrankiy.

Pati skaitmeninés rinkodaros sagvoka suvokiama jvairiai, bet daugumos mokslininky teigimu,
ji dazniausiai tapatinama su elektronine rinkodara, santykiy rinkodara ar interaktyviaja rinkodara.
Skaitmeninés rinkodaros galimybés leidzia vykdyti rinkodaros veiksmus patogiau, greifiau ir
igauti konkurencinj pranasuma, tac¢iau tam reikia tiksliai zinoti, kokios priemonés yra efektyvios
ir gali duoti daugiausiai naudos. Tinkamas skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudojimas padeda
sumazinti i§laidas ir kartu uztikrinti efektyvig komunikacija su savo vartotojais. Siy priemoniy
pagalba, lengviau nukreipti tikslinius praneSimus pagal vartotojy poreikius, o imoniy internetinés
svetainés tampa naudingais jrankiais, leidzianciais pateikti naujausig informacija, pritraukti naujy
klienty, komunikuoti tarpusavyje bei formuoti jmonés jvaizdi.

Kadangi rinkos salygos, verslo aplinka ir rinkodara dinamiskai kinta, svarbu nuolat stebéti
padétj rinkoje ir prisitaikyti prie naujy rinkodaros tendencijy. Ne iSimtis ir mazmeniniai prekybos
tinklai, kurie kaip ir daugelis kity verslo Saky atstovy, pradéjo intensyviai naudotis skaitmeninés
rinkodaros suteiktais privalumais ir kas dieng siekia bent Zingsniu priartéti ne tik prie potencialiy,
bet ir prie jau turimy vartotojy. Taciau iskyla klausimas, kokias skaitmeninés rinkodaros
priemones pasirinkti verslo sékmei. Siandien taip pat susiduriama ir su tokia problema, kad
daugeliui skaitmeninés rinkodaros instrumenty dar néra atlikta rimty moksliniy tyrimy, 0 ir tarp
paciy rinkodaros specialisty kyla nemazai diskusijy dél jy efektyvumo. Todél gana sudétinga
pritaikyti kazkokj vieng modelj ir sukurti sékmingg skaitmeninés rinkodaros strategija. Todél
kryptingas rinkodaros priemoniy vertinimas tampa esmine salyga, norint jmonei greitai reaguoti j
rinkos poky¢ius ir taikyti lankscias strategijas, geriausiai tenkinancias tiek vartotojy, tiek ir pacios
jmonés interesus.

Temos iStirtumas. Mokslingje literatiiroje skaitmeninés rinkodaros efektyvumas nors nebéra
nauja, bet vis dar siaurai nagrinéta sritis. Tsai, (2011) tyrinéjo rinkodaros operacijy efektyvuma,
0 autoriai Jones (2010), Pikas ir Sorrentino (2014), Tran (2017), Holmes (2015), literaturoje
aptaria, kodél skaitmeninés rinkodaros efektyvumg vertinti yra svarbu ir kokie aspektai nulemia
efektyvumo sékme. Arnett, Witmann (2014), Pileliené, Grigalitinait¢ (2015), Repoviené,
Pazéraité¢ (2016), analizuoja efektyvumui jtakg darancius veiksnius. Skaitmeninés rinkodaros
priemoniy svarbg ir jy efektyvumg analizavo Kox (2014), Juscius ir Baranskaité (2015),
Venslovas (2015), kurie i$skyré tik kelis vertinimo rodiklius, skaitmeninés rinkodaros
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efektyvumui nustatyti. Zilénaite (2017) ir Masiulé (2018) tyrin¢jo skaitmeninés rinkodaros
efektyvuma elektroninéje prekyboje ir sukiiré vertinimo modelius efektyvumo vertinimui.

Moksliné problema. I[Sanalizavus moksling literatiirg, matoma, kad pasigendama
skaitmeninés rinkodaros priemoniy efektyvumo vertinimy mazmeningje prekyboje. Néra aisku,
kiek kiekviena skaitmeninés rinkodaros priemoné¢ yra efektyvi ir naudinga, todél mazmeniniams
prekybos tinklams rengiant skaitmeninés rinkodaros strategija, sudétinga atlikti prognozes ir
racionaliai pasirinkti geriausig rinkodaros krypc¢iy rinkinj, siekiant efektyviy rodikliy, todél
formuluojama moksliné problema: kaip sukurti efektyvig skaitmenine rinkodarg mazmeniniy
prekybos tinkly versle?

Tyrimo objektas — Lietuvos mazmeniniy prekybos tinkly skaitmeninés rinkodaros priemoniy
efektyvumas.

Tyrimo tikslas — jvertinti skaitmeninés rinkodaros efektyvumg mazmeniniuose prekybos
tinkluose.

Tikslui pasiekti keliami Sie uZdaviniai:

1. ISanalizuoti moksling literatlirg ir pateikti skaitmeninés rinkodaros koncepcijos elementus;

skaitmenines rinkodaros priemoniy efektyvumo teorinius aspektus;

2. I$nagrinéti skaitmeninés rinkodaros specifika mazmeniniuose prekybos tinkluose ir

pateikti skaitmenines rinkodaros priemones naudojamas juose;

3. Nustatyti skaitmeninés rinkodaros efektyvumo vertinimo kriterijus;

4. Vadovaujantis teorinés ir praktinés analizés pagrindu, pasitlyti efektyviausias

skaitmeninés rinkodaros priemones mazmeniniuose prekybos tinkluose.

Siame darbe keliama hipotezé — Lietuvos mazmeniniy prekybos tinkly naudojamos
skaitmeninés priemonés priskiriamos prie labiausiai efektyviy yra: internetiné svetainé, skelbimai
el. pastu ir reklama socialiniuose tinkluose.

Darbo struktiira: magistro baigiamajj darbg sudaro dvi pagrindinés dalys. Pirmojoje dalyje
darbo tema nagrin¢jama teoriniu lygmeniu — analizuojama skaitmeninés rinkodaros koncepcija,
skaitmeninés rinkodaros priemonés ir jy galimybés, skaitmeninés rinkodaros efektyvumo
vertinimo Kriterijai, pristatoma Lietuvos mazmeniniy prekybos tinkly skaitmeninés rinkodaros
analizé. Antrojoje darbo dalyje pateikiami mazmeniniy prekybos tinkly naudojamy skaitmeninés
rinkodaros priemoniy ir jy efektyvumo rodikliy tyrimo analizés rezultatai. Remiantis
skaitmeninés rinkodaros efektyvumo vertinimo teorija ir atlikto tyrimo duomenimis, pateikiamos
iSvados. Darbg sudaro 10 paveiksly ir 16 lenteliy.

Darbe naudojami metodai: aktualios Lietuvos ir uzsienio mokslinés literatiiros sisteminé ir
lyginamoji analizé, kurios metu analizuojama skaitmeninés rinkodaros koncepcija ir jos

efektyvumas mazmeniniy prekybos tinkly sektoriuje. Statistiniy duomeny analizé pasitelkta
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nagrinéjant ,,Lidl* ir ,,Maxima“ maZzmeninius prekybos tinklus. Eksperty interviu, siekiama
jvertinti skaitmeninés rinkodaros priemoniy efektyvuma. Vartotojy anketiné apklausa naudota,
siekiant jvertinti skaitmeniniy rinkodaros priemoniy efektyvuma ir jy daromga jtaka renkantis
mazmeninj prekybos tinklg. Lyginamoji analizé atlikta, siekiant jvertinti abiejy tinkly
skaitmeniniy rinkodaros priemoniy efektyvumg. Matematiniai statistikos metodai naudojami
paskaiciuoti imtj, SPSS programa atlikti duomeny jvertinima.
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I.  SKAITMENINES RINKODAROS EFEKTYVUMO TEORINIAI ASPEKTAI

Skaitmeniné rinkodara padeda verslo jmonéms pasiekti rinkodaros tikslus, optimizuoti
iSlaidas rinkodarai ir pelnyti geresnius rezultatus. Norint tinkamai pasinaudoti skaitmeninés
rinkodaros galia ir sukurti efektyvig rinkodaros strategijg, bitina iSmanyti skaitmeninés
rinkodaros teorinius aspektus — skaitmeninés rinkodaros sampratos ir komplekso elementus,
skaitmeninés rinkodaros priemones ir zinoti vertinimo kriterijus, pagal kuriuos jmonés galéty
jvertinti naudojamy priemoniy efektyvuma mazmeniniuose prekybos tinkluose. Tik iSmanant
skaitmeninés rinkodaros koncepcijos elementus, galima lengviau pasiekti savo tiksling auditorija,

padidinti pardavimy apimtis ir kurti sékmingas skaitmeninés rinkodaros strategijas.
1.1. Skaitmeninés rinkodaros koncepcija ir komplekso elementai

Vienas i$ svarbiausiy pokyc¢iy per pastargjj deSimtmet] verslo aplinkoje atsirado dél naujausiy
informaciniy technologijy ir interneto plétros. Toks pokytis 1émé, kad bendroviy vidaus struktiira
ir organizacija rekonstravosi ir prisitaiké prie skaitmeninés aplinkos, kurig Vvis labiau veikia
interneto verslo modeliai ir skaitmeninés rinkodaros metodai.

Nors skaitmeniné rinka yra santykinai jauna, taCiau ji auga dideliu greiciu, teikdama
potencialiai naujy galimybiy tiek verslui, tiek ir patiems vartotojams. Pastaraisiais deSimtmeciais
skaitmeniné rinkodara, verslui tampa pagrindine priemone pasiekti savo tiksling auditorijg ir
zengti didelj zingsnj savo verslo populiarumo link. Internetas ir jo galimybés gali ne tik padéti
jgyvendinti rinkodaros strategijas, bet ir pagerinti bendrg jmonés veiklg. Jo déka, labai daug
galima suzinoti apie savo vartotojus: lengviau nustatyti jy jproCius, pageidavimus ir parinkus
tinkamas technologijas pasiekti savo potencialius vartotojus. Kotler ir Keller (2012) pabrézia, kad
internetas rinkodaros specialistams suteikia didesnes dialogo ir individualizacijos galimybes.
Vartotojui nusiysti personalizuota Zinute skaitmeninés rinkodaros déka galima paprasciau,
greiciau ir efektyviau. Tokia ziniatinklio sitiloma laisvé i§ esmés pakeité jmonés ir kliento
santykius, iSnaudodama juos ir suteikdama jgalintam klientui vairuotojo vietg (Dodson, 2016).

Atlikus mokslinés literatiiros analize, galima pastebéti, kad autoriai skirtingomis sgvokomis
jvardija skaitmeninés rinkodaros koncepcijg. Autoriai iSskiria Siuos skaitmeninés rinkodaros
sinonimus: interaktyvi rinkodara (angl. Interactive marketing), kurig naudoja mokslininkai Kotler
ir Keller (2012); online rinkodara (angl. Online marketing), kurig savo moksliniuose straipsniuose
naudojo Philip ir Suri (2004); elektroniné rinkodara (angl. E-marketing) jvardijama mokslininky:
Xiaoming (2010); Gohary (2011); Dzemydos ir Jurgaitytés (2014); Davidavicienés ir Sabaitytés
(2014); internetiné rinkodara (angl. Internet Marketing), kurig vartoja mokslininkai: Berkley
(2007); Gautam (2012); Isoraité (2016); Juscius ir Baranskaité (2015) ir Kiti. Nors autoriai i$skiria

nemazai skaitmeninés rinkodaros sinonimy, tac¢iau dazniausiai skaitmeniné rinkodara tapatinama
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su internetine rinkodara ir elektronine rinkodara. Taip pat vienas i§ naujesniy skaitmeninés
rinkodaros terminy, tai — kibernetiné rinkodara (angl. Cybermareting), kuri aptinkama pas
mokslininkus Bielko (2012), Li et al. (2018).

Skaitmeniné rinkodara (ang. Digital Marketing), kaip terminas pradétas vartoti gana neseniai.
Pirmosios skaitmeninés rinkodaros sgvokos uzuomazgos aptinkamos mokslininky Chaffey
(2015), Holmes (2015), o dabartiniame skaitmenizuotame pasaulyje, §is terminas jgauna pagreiti
ir vis dazniau aptinkamas mokslingje literattiroje (Wymbs, 2011; Wsi, 2013; Yasmin et al., 2015;
Lamberton ir Stephen, 2016; Holiday, 2018; Consuegra et al., 2018; Diamond, 2019).

Chaffey ir Patron (2012) teigé, kad skaitmeniné rinkodara palaiko verslg pritraukiant naujus
klientus, taip pat tenkinant esamus, pasitelkiant rinkodaros automatizavimg ir rySiy su klientais
valdyma. Pasak autoriy Dzemydos ir Jurgaitytés (2014), skaitmeniné rinkodara yra produkto ar
verslo pristatymas nuolatiniams interneto vartotojams, kurie virtualioje erdvéje ieSko informacijos
apie prekes ir paslaugas. Anot Sathya (2016) ir Margarino (2017), skaitmeniné rinkodara yra
prekiy ir paslaugy pardavimas naudojant skaitmenines technologijas ne tik internete, bet taip pat
ir mobiliuosiuose telefonuose, vaizdo reklamoje ir bet kurioje kitoje skaitmeninéje laikmenoje.

Kiti mokslininkai skaitmening rinkodarg suvokia kaip adaptacinj, technologijomis pagrista
procesa, kurio metu jmonés bendradarbiauja su klientais ir partneriais, kad kartu sukurty,
bendrauty, pristatyty ir i§laikyty verte visoms suinteresuotosioms $alims (Guercini et al., 2018;
Lamberton ir Stephen, 2016). Paulavi¢iené ir Valinskas (2012) taip pat skaitmening rinkodarg
apibiidina, kaip tradicing rinkodaros dalj, kuri padeda pristatyti prekes ar paslaugas ir palaikyti
santykius tarp kliento ir jmonés.

Wsi (2013) skaitmening rinkodara suvokia kaip novatoriskg btida reklamuoti prekes ar
paslaugas, naudojant duomeny baziy paskirstymo kanalus, kuriy déka vartotojai gauty laiku
individualizuota pasitilyma. Venslovas (2015, p.112) taip pat akcentuoja, kad tai nenutriikstamas
procesas, tarp reklamos siuntéjo ir gavéjo, naudojant interneta, kurio metu yra sukuriami ir
palaikomi santykiai su vartotojais, siekiant grei¢iau keistis naujovémis ir prekémis, kurie tenkinty
tiek vartotojy, tiek ir pardavejy interesus.

Holiday (2018) teigimu, tai nuolat kintantis procesas, o ne skai¢iy seka. Tai reiskia, kad reikia
atmesti nuomong, jog rinkodara yra savaiminis veiksmas, prasidedantis baigiant kurti jmong¢ ar
produkta.

Anot M. Chaikovska ir M. Chaikovskyi (2018, 19 p.), skaitmeniné rinkodara suteikia
galimyb¢ asmeniskai bendrauti su klientais, orientuoti j rinkos segmentus virtualioje ir realioje
aplinkoje, remiantis Siuolaikiniais skaitmeniniais kanalais ir skaitmeninémis technologijomis.

Pazymétina, kad apibrézdami skaitmeninés rinkodaros sgvokas, autoriai akcentuoja skirtingas

dimensijas, tokias kaip komunikacija, santykiy su Kklientais valdymas, transakcijos, distribucijos
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virtualioje erdvéje ir interneto panaudojimas rinkodarai. (Ngai, 2003; Kwan, 2005; Tiago ir Tiago,
2012).

Skaitmeniné rinkodara siiilo naujus budus, kaip pasiekti, informuoti ir sudominti klientus bei
pasiiilyti ir parduoti jiems produktus ir paslaugas. Tai daro labai sékmingai, todé¢l tikimasi, kad
skaitmeniné rinkodara i$liks technologinés revoliucijos prieSakyje (Diamond, 2019; Lamberton ir
Stephen, 2016; Consuegra et al., 2018).

Skaitmeninés rinkodaros sampraty apibrézimy yra nemazai. Kiekvienas mokslininkas
skaitmeninés rinkodaros sgvoka pateikia skirtingai. Jy jvairove pateikta 1 lentel¢je.

1 lentelé. Skaitmeninés rinkodaros apibrézimai pagal skirtingus autorius

Autorius, metai Skaitmeninés rinkodaros apibréZtis

Smith (2007) Skaitmeniniy technologijy naudojimas, siekiant sukurti integruota
bendravima, kuris padeda jsigyti ir iSlaikyti klientus, kuriant glaudesnius
santykius su jais.

Elliot, Boshoff (2009) Procesas, kurio metu interneto svetainé tampa efektyvia verslo ir pardavimo
augimo terpe.

Xiaoming (2010) Interneto ir susijusiy skaitmeniniy technologijy derinys, siekiant rinkodaros
tiksly.

Wymbs (2011) Technologijy naudojimas uZmegzti rySiams su vartotojais.

Paulavic¢iené, Valinskas | Patogus prekiy ir paslaugy pristatymas ir santykiy tarp kliento ir jmonés
(2012) palaikymas.

Wsi (2013) Produkty ir paslaugy reklamavimas, naudojant duomeny baziy paskirstymo
kanalus, kurie vartotojus pasiekty laiku.

Dzemyda, Jurgaityté | Produkto ar verslo pristatymas interneto vartotojams, ieSkantiems

(2014) informacijos apie prekes ir paslaugas.

Venslovas (2015) Procesas, kurio metu interaktyviuoju bidu sukuriami ir palaikomi santykiai
su vartotojais.

Guercini, Bernal, | Skaitmeniné rinkodara reiskia adaptacinj, technologijomis pagrista procesa,

Prentice, (2018) | kurio metu jmonés bendradarbiauja su klientais ir partneriais, kad kartu

Lamberton ir Stephen, | sukurty, bendrauty, pristatyty ir iSlaikyty verte visoms suinteresuotosioms
(2016) Salims.

Frost, Fox, Strauss (2018) | Apima visus su interneto svetaine susijusius darbus, tokius kaip: koncepcija,
patys projektai, turinio pritaikymas, kiirimas, priezitra, analitinis
matavimas ir reklama.

Chaikovska, Chaikovskyi | Galimybé asmeniSkai bendrauti su klientais, orientuotis j rinkos segmentus

(2018) virtualioje ir realioje aplinkoje, remiantis S$iuolaikiniais skaitmeniniais
kanalais ir technologijomis.
Diamond (2019) Skaitmeniné rinkodara sitilo naujus budus, kaip pasiekti, informuoti ir

sudominti klientus bei pasitlyti ir parduoti jiems produktus ir paslaugas.

Saltinis: sudaryta autorés pagal nurodytus autorius lenteléje, 2020

Atlikta teorin¢ skaitmeninés rinkodaros apibrézimy analize¢ leidzia teigti, kad mokslinéje
literatiiroje vartojami skirtingi skaitmeninés rinkodaros terminai i§ esmés apibrézia ta patj procesa.
Skaitmeninés rinkodaros déka, lengviau pasiekti savo tiksling auditorijg, stebéti reklamy
efektyvuma, galima lanksc¢iau reguliuoti pranesimo ilgj ir iSsiuntimo laikg bei greiiau gauti
griztamajj rysj i$ vartotojy. Kaip matoma, dazniausiai skaitmeniné rinkodara jvardijama kaip

internetiné ir elektroniné rinkodara. Siame darbe bus vartojamas skaitmeninés rinkodaros
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terminas. Atsizvelgiant j mokslininky sampratos suvokimg, autoré pateikia tokj skaitmeninés
rinkodaros apibrézimg — tai procesas, kurio metu naudojant IT technologijas, jmoné reklamuoja
savo produktus ar paslaugas, siekia uzmegzti ir palaikyti ilgalaikius santykius su savo vartotojais.

Skaitmeninés rinkodaros nauda ir jos galimybés, Siandien verslui padeda gyvuoti ir pelnyti
didesn] vartotojy susidoméjima, 0 tai skatina juos pirkti ir naudoti reklamuojamus produktus ar
paslaugas. Norint tai pasiekti, jmoné privalo iSmanyti rinkodaros komplekso dedamasias ir gebéti
jas tinkamai naudoti.

Kalbant apie tradicing rinkodarg ir jos elementus, dazniausiai rinkodara suvokiama kaip 4
rinkodaros elementy sistema, kurig sudaro — produktas (ang. Product), kaina (ang. Price), vieta
(ang. Place) ir rémimas (angl. Promotion), kuris atsizvelgiant j pirmgsias angliSky Zodziy
reik§mes, jgavo ,,4P“ komplekso pavadinimg. Sis garsiausias ir populiariausias rinkodaros
kompleksas — ,,4P*, sukurtas mokslininko McCarthy (1960). Siy ,,4P* elementy svarba ir nauda
rinkodaroje tyrinéjo nemazai mokslininky (Chikweche ir Fletcher, 2012; Singh, 2012; Smyrnov,
2014) ir kiti. Tradicinis rinkodaros kompleksas (,,4P*) iki Siol yra vartojamas kaip pamatai
rinkodaros strategijai. Siuo tradicinés rinkodaros strategijos modeliu, organizacija sukuria
integruotg rinkodaros kompleksa, sudarytg i$ keturiy faktoriy, kuriuos kontroliuoja — produktas,
kaina, vieta ir rémimas (Kotler, 2011).

Kitas mokslininkas Lauterborn (1990) pristaté rinkodaros komplekso ,,4C“ modelio
koncepcija, apimancig keturis pagrindinius kintamuosius: vartotojo poreikiai (angl. Customer
needs); nauda vartotojui (angl. Convenience); vartotojo iSlaidos (angl. Customer‘s cost) ir
komunikacija (angl. Communication). Lyginant ,,4P“ ir ,,4C* rinkodaros kompleksus, galima
paminéti, kad rinkodaros rinkinys ,,4P* vertina i§ pardavéjo perspektyvos ir orientuotas j produkta
(Bivainiené ir Dauginaités, 2008) o0 ,,4C* vertina i§ vartotojo perspektyvos. Taciau kuriant
rinkodaros strategija svarbu atsizvelgti tiek j vartotojo, tiek j organizacijos pozitrj.

Mokslininkai Smyrnov (2014, 62 p.), Yancheva et al., (2016, 9 p.) teigia, kad efektyvios
marketingo strategijos pagrindas turi biiti vartotojas, todél siiilo skaitmeningje erdvéje naudoti
,4C* rinkodaros kompleksa, kas suteikia galimybe daugiau galvoti apie savo klienty interesus.
Ilgainiui tobul¢jant technologijoms ir galimybéms internete, rinkodaros specialistai pradéjo
abejoti ,, 4P, ,,4C* rinkodaros komplekso elementais ir pasiiilé jtraukti ir kitus elementus.

Judd (1987), prie tradicinio ,,4P* komplekso, pasiiilé pridéti dar vieng elementg — Zmongs
(angl. People), kuris anot jos, zmoniy elementas (apimantis tieck darbuotojus, tiek ir vartotojus)
yra svarbiausias, siekiant efektyvios tarpusavio naudos. Kotler (1984), pasiiilé ,,6P“ kompleksa,
papildomai jtraukiant — politing galig (angl. Political power) ir visuomenés nuomonés formavima

(angl. Public opinion formation). Sis rinkodaros komplekso modelis pladiai naudojamas
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jeinan¢ioms j uzsienio rinkas jmonése, kurioms svarbu atsizvelgti ir grupes (vyriausybés,
prekybos asociacijos), kurios daro jtaka rinkai.

Groucutt ir Griseri (2004), pasitlé papildyti tradicinj rinkodaros kompleksa papildomais
trimis elementais: Zzmonés (angl. People), procesas (ang. Process) ir fizinis akivaizdumas (angl.
Physical evidence). Sis prapléstas ,,7P“ rinkodaros kompleksas labiau orientuotas j paéius
vartotojus (Groucutt, Griseri, 2004) ir labiau pritaikomas skaitmeninéje aplinkoje. Autoriai
Yemen (2015), Yancheva et al., (2016) ir Kiti, taip pat akcentavo ,,7P* rinkodaros komplekso
nauda savo moksliniuose darbuose. Per daugelj mety rinkodaros kompleksas keitési, adaptavosi
prie $iy dieny tendencijy, todél Siandien galima aptikti ir ,,8P* elementy rinkodaros kompleksa,
kuris apima papildomus keturis elementus: zmones, procesus, fizing aplinka, produktyvumg ir
kokybe. Tokj modelj savo tyrimuose naudoja mokslininkai (Silva, Yapa, 2009; Lovelock, Wirtz,
2010). Taip tradicinis rinkodaros kompleksas ,,4P“, palaipsniui transformavosi j naujg ,,7P*
rinkodaros modelj, kuris dazniausiai aptinkamas mokslin¢je literatiroje. Dinamiskame, nuolat
tobuléjan¢iame verslo pasaulyje,  jmonés, siekianCios visapusiSkos sékmés, nebegali
koncentruotis tik  tradicinj rinkodaros kompleksg, todél privalo adaptuotis prie naujojo modelio.

Naujausioje literatiiroje, mokslininkai Chaffey, Chadwick (2019) skaitmening rinkodarg
suvokia kaip ,,55 (angl. ,,5D“) elementy valdyma, kurig sudaro: skaitmeniniai jrenginiai,

skaitmeninés platformos, skaitmeninés medijos, skaitmeniniai duomenys ir skaitmeninés

Skaitmeniniali
jrenginiai

[ Skaitmeninés Skaitmeninés ]

technologijos (zr. 1 pav.).

technologijos Skaitmeniniai platformos
elementai

Skaitmeniniai Skaitmeninés
duomenys medijos

5 1 pav. Skaitmeninés rinkodaros elementy sistema
Saltinis: sudaryta autorés pagal mokslininkus Chaffey ir Chadwick, 2020

Kaip yra susitemintai pateikta 1 paveiksle, ¢ia yra iSskiriami Svarbiausi elementai, kurie
priskiriami skaitmeninés rinkodaros koncepcijai. Toliau pristatoma kiekvieno skaitmeninés

rinkodaros elemento reikSmé ir svarba, siekiant savo rinkodaros tiksly.
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Skaitmeniniai jrenginiai. Jie apima mobiliuosius telefonus, plansetinius kompiuterius,
nesiojamuosius kompiuterius, virtualius asistentus (kaip Amazon.com ,,Echo®) ir kt. Kadangi
klientai vis dazniau bendrauja su jmonémis skaitmeniniais kanalais, rinkodaros specialistai
suprato, kad reikia stebéti $ig sgveika ir jvertinti jy efektyvumag (Chaffey ir Patron, 2012).

Skaitmeninés platformos. Per pagrindines interneto platformas (pavyzdziui, ,,Facebook*,
»Instagram®, ,,Google* ir kt.) vyksta daugiausiai interakcijy, todél Sios platformos ypac svarbios
siekiant palaikyti tarpusavio santykius su klientais ir pelnyti jy pasitikéjima. Siy platformy déka,
vartotojai gali suzinoti kity nuomong apie konkrecius produktus, kas jrodyta, kad vartotojai labiau
vertina kity asmeny atsiliepimus apie produktg ar paslaugg, nei jtikinan¢ias reklamines akcijas
(Berthon et al., 2012).

Skaitmeninés medijos. Tai skirtingi komunikacijos kanalai, kuriuos dazniausiai sudaro §ios
medijos — reklama, el. paStas, praneSimy siuntimas, paieskos sistemos ir socialiniai tinklai.
Naudojant $ias medijas, rinkodaros specialistams lengviau pasiekti ir jtraukti auditorija.
Mokslininkai siekia geriau suprasti, kokig jtakg kliento sgveika skaitmeniniais kanalais gali ir
turéty daryti jtakg jmonés strategijai (Parent et al., 2011; Schultz et al., 2013).

Skaitmeniniai duomenys. Jie padeda rinkti duomenis apie savo auditorijg ir atlikti analize. Sie
atsirade duomeny valdymo jrankiai, padeda optimizuoti skaitmeninés rinkodaros elementus, kurie
skatina klienty elgesj, naudinga verslui.

Skaitmeninés technologijos. Technologijos ir jy galimybés, jmonéms padeda sukurti
interaktyvig patirt] i§ svetainiy ir mobiliyjy programy ir naudoti savo svetainés ir el. pasto
kampanijoms. Tai greitai besikeiCianti ir auganti sritis, nes smarkiai tobuléja technologijos ir
didéja prieiga prie sparciojo interneto (Lamberton ir Stephen, 2016).

Reske (2017) isskiria Siuos skaitmeninés rinkodaros elementus: svetainés pagrindinis
puslapis, tiesioginiai puslapiai, skaitmeniné reklama, paieskos sistemos optimizavimas, el. pasto
puoseléjimas, socialiné Ziniasklaida ir analitika. Visy Siy elementy tikslingas naudojimas padeda
imoneéms sukurti efektyvig skaitmeninés rinkodaros strategija ir pasiekti auksty rezultaty.

Svetainés pagrindinis puslapis. Tai tarsi jmoneés vizitin¢ kortelé, todel svetainés puslapyje
klientas turi rasti stipry pasitilyma ir raginimg veikti, kas yra susijes su tam tikrais kliento
veiksmais (atsisiuntimas, nemokamos konsultacijos gavimas, pirkimas). Toks svetainés puslapis
taip pat padidins nukreipimo j puslapj srautus. Kuo patogesné svetainé, tuo didesné tikimybé, kad
vartotojas pirks tiesiai per jmonés svetaine (Bolos et al., 2017). Siais laikais neuZtenka vien
pateikti informacija apie jmong, svarbiausia yra pasakojimo metodas, kai jmoné gali sudominti
klientus jy jkvepianciu internetiniu turiniu (Holliman ir Rowley, 2014).

Tiesioginiai puslapiai. Nukreipimo puslapiai turi turéti forma, matoma ekrane, kur zmonés

gali palikti savo kontakting informacija. Tai gali Zymiai padidinti potencialiy klienty arba
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,konversijy“, kurios gaunamos srautg j nukreipimo puslapius, skai¢iy. Galiausiai tai padeda
imonei labiau sudominti ir raginti veikti klientus savo tinklalapiuose, kas gali padéti gauti klienty
duomenis ir padidinti pardavimus. (Gupta, 2016).

Skaitmeniné reklama. Skaitmeninés reklamos kampanijos turi nukreipti lankytojus j gerai
suplanuotus, specialius nukreipimo puslapius arba j pagrindinj svetainés puslapj. Nusiysdami
skelbimy srautg j gerus nukreipimo puslapius, o ne i pagrindinj puslapj, galima padvigubinti arba
trigubai padidinti savo reklamos srauta ir perpus sumazinti savo kaing. Naudojant tokig
skaitmeninés rinkodaros formg, galima lengviau patraukti vartotojy démesj perduodant
atitinkamus komercinius pranesimus konkreciai auditorijai pagal jy profilius. (Dodson, 2016).
Bégant metams skaitmeninés reklamos tampa efektyvesnés ir tikslingesnés, kurios leidzia jvertinti
reklaminiy antrasc¢iy efektyvuma naudojant verslo analizés jrankius.

Paieskos sistemos optimizavimas (SEO). Norint pamatyti natiiralios paieSkos rezultatus,
palyginti su konkurentais, galima naudoti tokj jrankj kaip ,,Spyfu®, kuris leis sukurti geriausias
SEO zymas savo svarbiausiuose interneto puslapiuose. SEO yra geriausias ir ekonomiskiausias
btidas padidinti savo svetainés lankomuma, uzimant auksta vietg organinés paieskos aukcionuose
(Dodson, 2016).

El pasto puoseléjimas. Naudojant el. pasto programa, (pvz. ,,HubSpot* ar ,,Pardot*), biitina
iSanalizuoti kiek papildomy el. laisky siunc¢iama kiekvienam naujam klientui. Jei siunc¢iamas tik
vienas, galima sukurti paprastg el. pasto serija, kad biity galima puoseléti naujas perspektyvas.
Sis skaitmeninés rinkodaros elementas padeda didinti prekés Zenklo Zinomumg ir auginti
pardavimus (Taiminen ir Karjaluoto, 2015).

Socialiné Ziniasklaida. Bitina perzvelgti sekéjy skaiciy kiekviename i§ pagrindiniy socialinés
Ziniasklaidos tinkly ir palyginti su bent dviem jisy konkurentais. Jei atsiliekama nuo konkurenty,
bitina pradéti kuo greiciau kurti savo sekéjy bazg. Skaitmeniné rinkodara per socialines ir
mobiligsias ziniasklaidos priemones greitai tapo milijony Zmoniy kasdienio gyvenimo dalimi,
plec¢iama j bendra socialinés ziniasklaidos veiklg ir daznai lemia rysiy su klientais kiirimg (Kim
ir Kumar, 2018; Woodside ir Mir, 2019).

Analitika. Perzitiréti turimus duomenis i$ tokiy jrankiy kaip ,,Google Analytics® ir bet kurios
kitos naudojamos rinkodaros programinés jrangos ir matuoti gautus rezultatus. Jei neturima
integruotos ataskaity teikimo programinés jrangos, bitina skaiCiuokléje uzraSyti kiekvienos
kampanijos lankytojy ir potencialiy klienty skaiiy per savaitge. Tai atlikus bus matomos
tendencijos ir galimi atlikti pakeitimai, pagristi tikrais duomenimis. Siandien esama nemaZai
jrankiy, kuriais galima analizuoti gautus duomenis. Interaktyviosios technologijos palengvina
abipusj rinkodaros ry$j, padidina klienty lojalumg ir pagerina verslo rezultatus (Chawanuan et al.,
2015).
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Taigi Sie (skaitmeninés platformos, medijos, duomenys, technologijos, reklama, svetainés
puslapis, socialiné ziniasklaida, analitika ir kt.) atsirade¢ skaitmeniniai elementai smarkiai
prisideda prie jmonés rinkodaros strategijy jgyvendinimo, 0 Siuos jrankius naudojanti jmoné gali
jvertinti ir valdyti savo vartotojus ir pasiekti savo jmonés rinkodaros tikslus. Todél labai svarbu,
kad jmonés pasirinkti elementai deréty tarpusavyje, todél itin svarbu iSmanyti jy specifinius
bruozus. Kadangi klientai vis dazniau bendrauja su imonémis skaitmeniniais kanalais, rinkodaros
specialistai suprato, kad reikia stebéti $ig saveika ir jvertinti jy efektyvuma (Chaffey ir Patron,
2012).

Atlikta rinkodaros elementy analizé rodo, kad skaitmeniné rinkodara yra pranasesné nei
tradiciné rinkodara, todél remiantis Venslovu (2015) ir Vinkeviciiite (2015), galima i$skirti $iU0S
skaitmeninés rinkodaros privalumus:

o [Slaidy efektyvumas: palyginti su tradicine Ziniasklaidos rinkodara, skaitmeniné rinkodara
turi daug mazesnes islaidas, o daugeliu atvejy interneto svetainés gali generuoti srautg net
nemokamai.

¢ Interaktyvumas: interneto vartotojai gali pasirinkti, kada pradéti kontakta ir kiek laiko.

o Efektyvesnis poveikis: Vienas i§ skaitmeninés rinkodaros privalumy yra susijes su jo
teikiamu poveikiu, kas padeda lengviau pasiekti rinkg ir uztikrinty veiklos efektyvuma.

e Begaliné auditorija: pavyzdziui, ziniatinklis gali pasiekti visg pasaulj, taciau prireikus taip
pat galima pritaikyti skaitmening kampanija, kuri pasiekty vietinj tinklg.

e Trukmé: internetiné informacija yra nuolat prieinama bet kuriuo metu.

Apibendrinant galima teigti, kad skaitmeniné rinkodara yra ekonomiSkesné ir greitesné
priemong tiesiogiai susisiekti su pirkéju ir yra idealus btidas reklamuoti vietinj ar tarptautinj versla.
Rinkodaros specialistai pripaZjsta skaitmeninés rinkodaros svarbg ir tokiu biidu investuoja
didelius finansinius isteklius j jos plétra ir jgyvendinimg (Weinberg ir Pehlivan, 2011). Jeigu
lyginant tarpusavyje, abu rinkodaros tipai gali padéti prekiautojams ir rinkodaros jmonéms
uzsiimti verslu, taciau skaitmeninés rinkodaros galimybés platesnés ir jos padeda efektyviau
pasiekti norimus rezultatus. Tradiciniame rinkodaros komplekse néra interaktyvumu
pasizymin¢iy elementy, todél skaitmeniné rinkodara skirtingai nuo tradicinés, pasiZymi platesniu
ir modifikuotu skaitmeninés rinkodaros kompleksu, kas organizacijoms leidZia greiiau ir
ekonomiskiau tiesiogiai pasiekti savo vartotoja tiek vietingje, tiek tarptautingje rinkose. Sis
per¢jimas ] skaitmening dimensijg leido Zmonéms keistis Ziniomis ir skatinti jvairiy kultliry
dialogus (Kim ir Kumar, 2018), o sprendimo galia peréjo nuo gamintojo j vartotojy puse
(Bakanauskas, 2012) ir $i savybé yra pagrindinis skirtumas lyginant tradicing ir skaitmening
rinkodaros strategijas (Dzemyda, Jurgaityté, 2014). Tac¢iau nors ir atéjus naujai komunikacijos
erai, Raluca (2016, p. 53) savo moksliniame straipsnyje akcentuoja, kad jmonés neturéty ignoruoti
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tradiciniy metody ir stengtis suderinti skaitmening rinkodarg su tradicinémis kampanijomis, kad

pasiekty savo tikslus.
1.2. Skaitmeninés rinkodaros priemonés ir ju efektyvumas

Skaitmeniné rinkodara ir jos galimybés leidzia verslo jmonéms, greiCiau priartéti prie savo
tikslinés auditorijos, pelnyti auks$tesnius rezultatus ir tinkamai suplanuoti ateities procesus. Norint
tal jgyvendinti, rinkodaros specialistai privalo zinoti, kokios skaitmeninés rinkodaros priemonés
yra efektyvios, o kurios ne. Todél prie$ priimant sprendimus, labai svarbu iSsamiai jvertinti
pasirinkty priemoniy efektyvumg. Norint jvertinti efektyvumg, rinkodaros specialistai turéty
atsizvelgti j tokius veiksnius, kaip reklamos informacijos turinio kokybé, pasirinkty kanaly
tinkamumas tikslinei auditorijai, pridétinés vertés kiirimas vartotojams, kokie yra reklaminés
kampanijos tikslai. Efektyvumas atsiskleidzia, kada yra pastebimas padidéjes vartotojy
paspaudimy skai¢ius, susidoméjimas ir jsitraukimas j reklamos turinj, vartotojy griztamasis rysys
ir pardavimy didéjimas (konversijos, lojalumas), prekinio zenklo Zinomumo skaiciaus didéjimas.
Skaitmeninés rinkodaros efektyvumo vertinimas, verslo jmonéms leidzia nustatyti, kurios
reklaminés kampanijos, pasirinkti skaidos kanalai veike geriausiai ir kokie sprendimai pasiteisino
ir atsipirko labiausiai, todél analitika yra labai svarbi. Tai atliekant, galima ne tik optimaliau
paskirstyti savo reklamos biudZeta, bet ir efektyviau pasiekti savo tikslinius vartotojus.

Imonés, siekdamos pasinaudoti skaitmeninés rinkodaros galia ir norinti pasiekti savo tikslus,
turi pasinaudoti skirtingy priemoniy i$skirtinémis savybémis. Sprendimas, kurig skaitmeninés
rinkodaros skleidimo priemong pasirinkti priklauso nuo jmonés tikslo, tikslinés auditorijos,
turimo biudZeto ir norimos paskleisti zinutés (Bakanauskas, 2012), o norint sukurti efektyvia
skaitmeninés rinkodaros programg, reikia naudoti efektyviausius skaitmeninés rinkodaros
jrankius (Reske, 2017). Atlikta mokslinés literatiros analizé parodé, kad mokslininkai Stokes
(2013), Kox (2014), Juscius ir Baranskaité (2015), Venslovas (2015), isskiria $ias efektyviausias
skaitmeninés rinkodaros priemones (zr. 2 pav.). Toliau aptariamos visos minétos skaitmeninés

rinkodaros priemongés ir i§skiriami privalumai ir galimybeés.

Vaizdiné rinkodara Elektroninio pasto rinkodara

Paieskos rinkodara Socialiniy tinkly rinkodara

Skaitmeninés
rinkodaros
priemonés

5 2 pav. Skaitmeninés rinkodaros priemonés
Saltinis: sudaryta autorés pagal Stokes (2013), Kox (2014), Venslova (2015) Jus¢iy
ir Baranskaitg (2015)
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Paieskos rinkodara. Daugiau nei 80% interneto naudotojy ieSko produkty ar paslaugy,
naudodamiesi daugiausiai paieSkos sistemomis, todél tai bene populiariausias budas reklamuotis.
Galima i$skirti nemokamg (SEO) ir mokama paieskos (SEM) sistemy rezultatus. Didinti interneto
svetainés lankytojy srautg i$ ,,Google* paieskos rezultaty puslapiy galima tiek uzsakant reklama
,,Google Ads“ reklamos tinkle — SEM, tiek atliekant svetainés optimizavima natiiraliems paieskos
rezultatams — SEO. ,,Google Ads* platforma sutrumpina kelig iki tikslinio potencialaus kliento,
todé¢l reklamos biudzetas gali biiti iSnaudojamas paciu efektyviausiu biidu — suvedant ieSkantj
Zmogy su jmone, teikiancig atitinkamas paslaugas (Young, 2010).

Paieskos sistemy (SEO) optimizavimas. PaieSkos sistemos vaidmuo yra greitai pateikti
svarbius paieskos rezultatus (Visser ir Weideman, 2014). Paieskos sistemos optimizavimas (SEO)
yra menas ir mokslas paversti savo svetaing tokia, kokia nori paieSkos varikliai, kad jmoné bty
matoma aukstuose nattiraliy (nemokamy) paieskos sistemy reitinguose ir taip gauty daugiau srauto
] savo svetaing (Reske, 2017). Organizacijoms biitina optimizuoti savo svetaines, parinkti
atitinkamus raktazodzius ir zinoti kaip vartotojai iesko internete. Mokslininkai Hsu, Walter,
(2015) padaré keturias i§vadas, kaip vartotojai ieSko internete:

e vartotojai naudojasi dominuojanc¢iomis paieskos sistemomis, tokiomis kaip ,,Google*;
e vartotojai eina tiesiai j turinio svetaing;

e vartotojai naudojasi ,,eiti | paieSkos variklius;

e vartotojai, kurie skiriasi tuo, kiek placiai iesko.

Tai yra gerai zinomas skaitmeninés rinkodaros jrankis, susij¢s su svetainés ir atvykstanéiy
nuorody ] konkre€ig svetaing kiirimu, siekiant optimizuoti paieSkos rezultaty puslapiy
pozicija. SEO apima nuosekly ir strateginiy raktiniy ZodZiy naudojima. Efektyvus SEO susideda
i$ aukstos kokybés, atitinkamo turinio, kuriami naudojami tikslingi raktiniai Zodziai (Patel, 2015).
Taciau pastebima, kad nemazai jmoniy Vvis dar netinkamai save reklamuoja paieskos sistemose,
Kuria prastos kokybés svetaines. ,,Google” pasteb¢jo, kad imoniy svetainiy kokybé sumazéjo,
todel sukiire ,,Google Panda‘“ algoritma, kuris atpaZjsta prastg kokybe ir turinj (Dholakiya, 2017).
Sio algoritmo déka, zmonéms lengviau rasti aukstos kokybés ir turinio svetaines. Patel (2015) ir
Dholakiya (2017), dazniausiai i$skiria $iuvos SEO privalumus:

¢ Galima iSnagrinéti vartotojy pasiekiamus tinklalapio metodus ir elgesj;

¢ Galima nustatyti jdomiausig turinj ir jj optimizuoti ,,Google* paieskoje;

¢ (Galima iSnagrinéti svetainéje padaryty pakeitimy poveiki (pavyzdziui, padidéjes vartotojy

srautas i§ paieSkos sistemy padidéjo pakeitus pavadinimo ir apibrézimo meta Zymeles).

e (Galima paprasciau pasiekti savo tiksling auditorijg (galima rodyti labai siaurai auditorijai,

kuri ieSko produkty ar paslaugy);
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e QGalima palyginti per trumpg laikg sulaukti rezultaty;

¢ Galima nusistatyti reklamos biudZeta, taip pat iSbandyti raktazodziy efektyvuma.

Paieskos sistemy (SEM) rinkodara. SEM —tai interneto rinkodaros dalis, kurios tikslas didinti
svetainés lankytojy srautg 1§ paieSkos sistemy rezultaty puslapiy. Tai jau susij¢ su reklamos
uzsakymu ,,Google* paieskoje, kai jos apmokestinamos vartotojui paspaudus ant skelbimo.
»Paieskos sistemos siiilo netradicinj reklamavimosi modelj, nes reklamos apmokestinamos,
atsizvelgiant | rezultatg” (Jus¢ius, Baranskaité, 2015, p. 46). Imonés pasitelkusios paieSkos
skelbimus, jvairius grafinius vaizdinius skelbimus, ,,Youtube® vaizdo jraSy skelbimus ar
programose rodomus skelbimus mobiliesiems telefonams, gali jvairiais buidais pasiekti savo
tikslinius klientus naudodami ,,Google Ads*. Taip pat siekiant pritraukti vartotojus galima naudoti
,,Google“ reklamos skelbimy plétinius (angl. Ad extensions) (zr. 3 pav.), kuriuose galima pateikti

papildomg informacija.

Profesionalios SEOQ paslaugos | Svetainiy optimizavimas

www. digitalkeevee com/

Sukate galva kaip padidinti puslapio lankomuma? Google reklama neveikia kaip norétuméte? Masy
komanda atlieka tiek vidini SEQ optimizavima, tiek iSorin] SEQ optimizavima.

3 pav. Mokamos paieskos (SEM) skelbimo pavyzdys
Saltinis: www.ads.google.com, 2020

Naudodami plétinius jmonés gali skelbime pateikti iSsamesnés informacijos ir taip paskatinti
Zmones pasirinkti §ig jmone. Naudojant plétinius paprastai keliais procentais padidé¢ja skelbimy
paspaudimy rodiklis. Plétiniy formatai apima skambinimo mygtukus, vietovés informacija,
nuorodas ] konkreCias svetainés dalis, papildoma tekstg ir dar daugiau. Pridéjus vietoves plétinj
galima rodyti ir jmonés darbo laika, telefono numerj, klienty jvertinimg ar nuorodas (Google,
2017). Taciau labai svarbu skirti nemazas laiko sgnaudas testuojant ir analizuojant savo skelbimus,
nes ne visada skelbimas gali biti tinkamoje vietoje ir sulaukti vartotojy susidoméjimo. Svarbu
naudoti tinkamus raktazodzius, kad vartotojai paspausty ant skelbimo ir vieno mygtuko
paspaudimu rasty visg reikiamg informacija (Marshall et al., 2014).

Apibendrinant galima teigti, kad tai paieskos rinkodara yra paprastas ir efektyvus buidas
pristatyti jmong ir parduoti produktus, naudojant tinklalapj. Siandien klientai pradeda pirkimo
procesa internetiniuose nustatymuose, dazniausiai naudodami paieskos programg, kad surasty
atsakymus ] konkre€ius klausimus. Todél kompanija turéty uztikrinti, kad ji atrodyty ir biity
matoma, kai klientai ieSko. Norédami tai pasiekti, organizacijos turi pasirinkti raktinius zodzius,
optimizuoti puslapius, kurti turinj ir kurti nuorodas aplink raktinius zodzius, kuriy vartotojai iesko.
Taip pat norint veiksmingiau pasiekti klientus, atitinkancius jmonés tikslinj segmenta, biitina

zinoti, kokiomis paieSkos sistemomis naudojasi vartotojai ir kokios informacijos ieskos. Pagal
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surinktg informacija jmonés galés optimizuoti savo tinklalapius, papildydamos juos naudingu
turiniu, arba vykdyti mokamy reklamy kampanijas (Weller ir Calcott, 2012; Patel, 2015). Taciau
reikéty nepamirsti, kad SEO ir SEM skiriasi tiek kainos, tiek ir laiko sagnaudomis, siekiant
rezultaty. Siekiant jvertinti $iy priemoniy efektyvuma, reikéty atkreipti démes;j j tokius veiksnius,
kaip padidéjusj potencialiy klienty paspaudimy skai¢iy internetinéje svetainéje, pasirinkus
tinkamus raktazodzius, ilgesnj vartotojy uztrukimg ir praleidima joje, dél tinkamo paieskos
sistemy optimizavimo bei padidéjusias vartotojy konversijas.

Vaizdiné rinkodara. Tai dazniausiai suvokiama kaip vaizdiné reklama, kuri gali biiti matoma
Jvairiose svetainése, vaizdo jraSuose ar programose. Tai puiki priemoné perduoti atitinkamus
komercinius pranedimus konkre¢iai auditorijai pagal jy profilius (Dodson, 2016). Si reklama
efektyvi, nes turi daug kontekstinés informacijos valdikliy, kurie leidzia filtruoti reklamos
parodyma pagal tema, lyt;, amziy ir dar daug kity veiksniy. Taip pat galima paminéti, kad
vizualinis skelbimas labiau patraukia vartotojo démesj ir padidina konversijy apimtis. Oksfordo
zodyne (2018), vizualinj reklamos jtikinima apibrézia kaip vaizdy panaudojima, siekiant paveikti
Zmoniy pozitrj ir elgesj. Vaizdiné reklama darosi vis populiaresné skaitmeninés reklamos forma.
Netgi pacios reklamos platformos (,,Google“, ,,Facebook®, ,LinkedIn®) émé skatinti video
formata ir panasu, kad tokia reklama tik augs. Vienas populiariausiy vaizdo jrasy reklamos kanaly
yra ,,Youtube® (Cutura, 2013). Siame kanale reklama gali bati rodoma prie$ ar per jvairius
,, Youtube* vaizdo jrasus, taip pat, zaidimuose ir programose. Reklamose dazniausiai naudojama
su vizija susijusi taktika, pavyzdziui, realybés pazeidimas, kad biity sukurta akj traukianti iSvaizda
ir gilesné reikSmé. Pagal §j poziiirj rinkodaros specialistai reguliariai naudoja vaizdinius ir
siurrealius vaizdus. Taip pat reikéty reikty paminéti ir dominuojantj ,Instagram“ tinkla
iSmaniuosiuose telefonuose. Tai puiki terpé jkelti nuotraukas ir vaizdo jrasus, kuriuose galima
pridéti antrastes, vieta, ,,hashtag‘s®, kad skelbimas tapty dar patrauklesnis. Apskritai kalbant, tai
harmoningas numeriy, teksty ir vaizdy derinys, kuriantis gera rinkodaros turinj. ,,Instagram®
socialin] tinklg galima laikyti vizualinés rinkodaros guru, nes pagrindiné Sio tinklo paskirtis
dalintis vaizdine informacija su vartotojais. Taciau reikty nepamirsti, kad norint pritraukti
vartotojy 1 savo paskyra, biitinas suderinamumas su bendru prekeés Zenklo jvaizdziu. Jei jvaizdis,
kurj verslas kuria yra pasitikéjimas, tai néra protinga staiga tapti formaliu ir tolimu nuo savo
vartotojy (nebent tai yra ypatinga proga). Trumpai tariant, antrasté, nuotrauka ar vaizdo jraSas
turéty atspindéti jmonés vizijg, taip kokia yra jmonés strategija. Socialiniy medijy analitikai
»Simply Measured” (2015) teigia, kad net 86% Zinomiausiy pasaulio prekés Zenkly naudojasi
»Instagram® aplikacija. Taciau Cia reikéty nepamirsti ir naujai j rinka atéjusio socialinio tinklo
,» L1k Tok*, kuris pralenkia populiariuosius socialinius tinklus, tokius kaip ,,Facebook®, ,,Snapchat*

ar ,Instagram®. Si platforma skirt trumpy video jrady kiirimui ir perzitirai.
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Apibendrinant galima teigti, kad vaizdinés reklamos skelbimai vartotojus jtraukia ir sudaro
didesn;j jspudj, nes Zzmogus vaizding informacija apdoroja zymiai greiCiau nei teksting. Taip pat
patogu pasiekti savo auditorija netikétai, kada jie narSo kituose portaluose ir net nenumano, kad
greitai pamatys reklamg. Galima paminéti, kad skaitmeninés visuomenés vartotojui Siandien
aktualiau yra vaizdiné informacija, kuri turi kuo maziau teksto, todél jmonés turéty atkreipti
démes;j ir kurti tokio tipo reklamas. Kiek vaizdiné reklama yra efektyvi, galima jvertinti pagal
vartotojy paspaudimo rodiklj, didéjant] klienty rata, kiek buvo pasiekta tiksliné auditorija,
vartotojy susidoméjima ir jsitraukima  pasitilyma (konversijos).

Elektroninio pasto rinkodara. Galima daryti prielaidg, kad elektroninio pasto rinkodara
labiausiai atsiperkanti priemoné. Tokig situacijg tikriausiai lemia mazi elektrinio pasto rinkodaros
kastai ir palyginti neblogi pardavimy rezultatai. Dehkordi et al., (2012), kad elektroninio pasto
rinkodara lyginant sanaudy pozitiriu yra efektyviausias skaitmeninés rinkodaros jrankis. Dodson
(2016) teigimu, tai struktarizuotas, sistemingas procesas, kuris yra vienas i§ sé¢kmingiausiy kanaly
teikiant labai svarbius rinkodaros praneSimus tiksliniams abonentams. Elektroninio pasto
rinkodara yra tiesioginés rinkodaros forma, kuri naudoja elektronines priemones, kad visuomenei
biity teikiamos komercinés zinutés. Tai viena seniausiy ir vis dar viena i§ galingiausiy visy
elektroninés rinkodaros taktiky. Lengviausias budas pasiekti tikslinius vartotojus elektroniniu
pastu, neturint vartotojo sutikimo yra ,,Gmail“ reklamos skelbimai (Cutura, 2013). Sie
interaktyviis skelbimai pateikiami vartotojy elektroninio pasto gautyjy virSuje, o paspaudus
skelbima, jis iSsiskleidzia, kaip elektroninis laiSkas, kuriame pateikiama informacija apie prekes
ar paslaugas teksto, vaizdo ar vaizdo jraso formatu. Carlen ir Lindkvist (2013) teigimu, $i
priemoné, jei naudojama tinkamai, padvigubina skaitmeninés rinkodaros investicijy graza,
palyginti su kitomis skaitmeninémis rinkodaros priemonémis. Frost, Fox ir Strauss (2014),
paaiskina dvi svarbiausias elektroninio pasto rinkodaros taktikas: pasirinkima ir atsisakyma.
Atsisakymas, kai siun¢iami elektroniniai laiskai be vartotojo sutikimo, todél vartotojui sunku
uzblokuoti (atsisakyti prenumeratos). Sios strategijos panaudojimo rizika yra ta, kad vartotojas
gali filtruoti tokius elektroninius laiskus kaip nepageidaujamus. Pasirinkimo strategija reiskia, kad
bendrové praso naudotojo leidimo gauti elektroninio pasto informacija ir lengvai gali atsisakyti
prenumeratos. Frost, Fox ir Strauss (2014) mano, kad pasirinkimo strategija yra tinkama, kai
imonés tikslas yra sukurti ir palaikyti glaudZius rySius su savo klientais.

Elektroninio pasto kontekste tikslinga nagrinéti ir naujienlaiskius, kurie apibidinami kaip
priemone, skirta dalytis informacija apie produktus, paslaugas ar jmonés veikla su vartotojais,
kurie atiduodami organizacijai savo el. paSto adresa, iSreiSkia sutikimg gauti informacija
(Brownlow 2011; Chadwick ir Doherty 2012). Atsizvelgiant j informacijos gavéjg ir praneS§imo

tikslg, kiekvienam naujienlaiSkiui parenkami skirtingi elementai, padedantys pasiekti
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komunikacijos priemonei keliamus tikslus. Autoriai iSskiria $iuos pagrindinius e. laiSky
elementus: praneSimo tikslas, temos pavadinimas, laiSko ilgis, siuntimo daznis ir laikas,
iliustracijos, temos pavadinimas, siuntéjas, antrasté, zinutés turinys, prekés zenklas, nuorodos,
interaktyvios galimybés, animacija ir personalizavimas. Rinkodaros specialistai tik atsizvelgdami
1 Siuos elementus gali pelnyti vartotojy démesj ir paskatinti susidometi. Biitina kurti tokj turinj,
kuris buty aktualus ir naudingas, tik tokiu biidu bus pasiekiama auditorija.

Apibendrinant galima paminéti, kad elektroninio pasto rinkodara yra viena efektyviausiy ir
pigiausiy priemoniy, greitai pasiekti savo tiksling auditorija, todél yra placiai naudojama
priemoné. Tai puiki priemoné pristatyti naujus produktus ar paslaugas, bet ir gauti grjztamajj rysj
i§ vartotojy, taip tobulinant savo sitilomg produkcija. Taciau reikéty nepamirsti, kad Siandien
vartotojas vis labiau ignoruoja Siuos praneSimus ir atsisako gauti naujienlaiskius, tod¢l atsiranda
nauji isSukiai. Sios priemonés efektyvumas priklauso nuo tikslinio vartotojo aktyvaus
susidoméjimo pasitilymu ir noru juo pasinaudoti, didelio skelbimo paspaudimo skai¢iaus,
reklamos turinio jsitraukimo ir atlikty konversijy. ISnaudojant priemonés galimybes, galima
padvigubinti skaitmeninés rinkodaros investicijy graza, palyginti su kitomis skaitmeninémis
rinkodaros priemonémis.

Socialiniy tinkly rinkodara. Socialiniai tinklai jtraukia didele dalj interneto naudotojy i§ viso
pasaulio ir jie i§ esmés pakeité informacijos sklaidg. Socialiniy tinkly paslaugos, pvz.,
»Facebook®, , Instagram®, ,,YouTube* ir ,, Twitter, tik keletas pavadinimy, kurie apibendrina
informacijos gausg, kuri turi didelj potencialag skaitmeninés rinkodaros kampanijoms. Anot
Holmes (2015), Siandieniam verslui geriausias budas i$silaikyti sékmingam yra pasinaudoti
visomis socialiniy medijy galimybémis. Jmonés gali platinti turinj jvairiuose socialiniuose
tinkluose ir konsoliduoti savo prekes Zenkla, sukurdama savo verslo puslapj tokiuose tinkluose.
Funk (2013) pabréZia, jog norint uzmegzti stipry rysj su potencialiais klientais internete, jmonés
turi plétoti j klientus orientuotg viding personalo kultiirg, planuoti kokj turinj pateiks savo
sekéjams, reklamuoti jmonés aktyvius socialinius profilius ir naudoti pasirinktg strategija
potencialiems klientams 1iSlaikyti. Dalijimasis turiniu socialiniuose tinkluose leidzia tapti
autentiSku, o kuriant verslo puslapius, verslui suteikiama daugiau galimybiy padaryti turinj
Zinoma.

Kalbant apie socialinius tinkly rinkodarg, galima pastebéti, kad populiaréja socialiné
ziniasklaida, kuri kuria tarpusavio bendravima ir yra nauja vartotojy socializacijos forma, kuri turi
didelj poveikj vartotojy sprendimy priémimui ir tokiu biidu rinkodaros strategijoms. Atsiradus
socialinei Ziniasklaidai, jmonés dabar gali lengvai jgalinti vartotojus prisijungti prie
bendruomeniy, o naudodamosi ne tik klientais, bet ir tarp klienty bei kompanijy, pasisemti

potencialiy keliy verslo veikly idéjy (Susilo et al., 2015). Socialinéje ziniasklaidoje,
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egzistuojancioje daugiau nei deSimtmetj, dabar integruotos naujos informacijos ir komunikacijos
priemonés, tokios kaip mobilusis rySys, tinklaras¢iy raSymas ir dalijimasis nuotraukomis ir vaizdo
jrasais, tenkinancios jvairius vartotojy interesus (Khan et al., 2016; Kim ir Kumar, 2018).
Socialiné ziniasklaida vystési nuo ribotos technologijos sukurtos keliems vartotojams, iki jrankio,
kuris tapo neatsiejama kasdienio gyvenimo dalimi milijonams vartotojy visame pasaulyje
(Guercini et al., 2018; Kim ir Kumar, 2018; Taylor et al., 2018; Dholakia, 2017). Socialinés
ziniasklaidos, ypac socialiniy tinkly svetaines, suteikia virtualig erdve Zzmonéms bendrauti per
interneta, kuris taip pat gali biiti svarbus vartotojy socializacijos veiksnys. Be to, socialinés
ziniasklaidos rinkodara yra ekonomiskai efektyvi galimybé rinkodaros specialistams, pradéti
dialogg su savo klientais ir gauti jzvalgy apie jy mégstamus ir nemégstamus produktus. Taip pat
remiantis tyrimais (Tuten ir Solomon, 2014; Funk, 2013) galima daryti i§vada, kad vartotojai
labiau linke pasitikéti jmonémis ir isigyti jy teikiamas paslaugas ar prekes, jeigu prie§ pirkimag
biina apsilank¢ jmoniy socialiniy tinkly anketose. Dél to jmonés turi didelj démes;j skirti efektyviai
komunikacijai savo socialiniuose tinkluose. Taip pat priklausomai nuo jmonés veiklos ir i§sikelty
tiksly, butina pasirinkti tinkamus socialinius tinklus.

Socialiniy tinkly rinkodaroje $iuo metu taip pat populiaréja virusing ir turinio rinkodara.
Virusiné rinkodara suteikia biida reklamuoti organizacija ar produktus nemokamai. Tai tarsi
praSymas, kad Zzmogus aukoty savo socialinj kapitala rekomendacijomis, nuorodomis ar
komentuodamas. Vidutinis ,,Facebook™ vartotojas turi daugiau nei 150 draugy, todél itin
veiksminga persiysti ,, Twitter jraSus ] ,,Facebook™ arba pridéti ,Instagram® nuotraukas.
Mokslininky (Csordas ir Gati, 2014) atliktas tyrimas atskleidé, kad reguliarus informacijos
vies$inimas socialiniuose tinkluose taip pat didina prekinio zenklo pozicionavimo galimybes. Taip
sukuriama bendruomeng, kuri domisi $iuo prekés zenklu ir kartu kuria jo zinomuma. Kalbant apie
turinio rinkodara, galima teigti, kad tai tapo kars¢iausia rinkodaros priemone ir per pastaraji
deSimtmet]j tapo placiai nusistovéjusia praktika (Cespedes ir Heddleston, 2018). Nors turinio
rinkodara vis dar vystosi, taciau pastebima, kad vis daugiau vartotojy pradeda naudoti socialing
Ziniasklaidg kiekvieng dieng (Leslie, 2018). Turinio rinkodara vartotojams teikia informacijg, kuri
jiems yra jdomi, naudinga ir padeda i$spresti jy problemas, o ne bandyti parduoti produkta (i—
Scoop, 2018; Ruffolo, 2017). Dazniausiai naudojama siekiant prisijungti prie savo tikslinés rinkos
per turinj, bet taip pat gali btti naudojama rinkodaros perspektyvoms (LeadG2, 2018). Pagrindiné
priezastis, kodél verslas naudoja turinio rinkodarg yra tai, kad padeda jmonei pasiekti didesnius
pardavimus, sumazina islaidas ir padeda jgyti daugiau lojaliy vartotojy (Forrest, 2018).

Galima teigti, kad socialiniai tinklai yra efektyvi priemoné, kuri leidzia jimonéms pelnyti gerus
rodiklius. Socialiniai tinklai yra priemoné keistis patirtimi ir informacija, kuri padeda kurti

naujoves ir Zinias, palengvina informacijos srautg tarp vartotojy, o modernéjant technologijoms,
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pleciasi ir socialiniy tinkly rinkodaros galimybés. Tai puiki terpé skatinti vartotojy lojaluma,
kuriant jdomy tyrinj, didinti prekinio Zenklo Zinomumg ir jgyti naujy potencialiy klienty. Nors
skaitmeninés rinkodaros pagalba, socialiniuose tinkluose uzkariauti milijonus vartotojy tikrai
jspuidinga, bet vartotojus nemokamu produktu sudominti visada bus lengviau, nei jgyti pirkéjy ir
klienty. Socialiniy tinkly rinkodaros efektyvumas priklauso nuo tokiy veiksniy, kaip padidéjes
vartotojy (prenumeratoriy, sekéjy) skaiCius ir jsitraukimas juose (,,like”, komentarai,
pasidalinimai, grjZztamasis rySys), naujy vartotojy padidéjusio apsilankymo skaiciaus, padidéjusio
vartotojy lojalumo prekinio zenklo paskyroms. Kuo skelbimas sulaukia daugiau teigiamy reakcijy
(isitraukimas), tuo skaitmeniné rinkodara efektyvesné, prieSingai, sulaukus neigiamos reakcijos
galima daryti iSvada, kad reklama yra neefektyvini ir tobulintina.

Apibendrinant, galima teigti, kad daugelis skaitmeninés rinkodaros priemoniy persipina, jas
sudétinga taikyti atskirai, ta¢iau priemoniy kombinavimas, turéty biti atlickamas atsizvelgiant |
verslo vykdymo filosofijg, aplinka ir svarbiausia — jmonés produkty vartotojy sprendimo
priémimo procesg bei jy elgesj. Labai svarbu suvokti savo skaitmeninés rinkodaros strategijg ir
parinkti atitinkamy priemoniy rinkinj. Paieskos rinkodaros, vaizdinés rinkodaros, elektroninio
pasto rinkodaros ir socialiniy tinkly rinkodaros priemonés Siandieniniame versle yra labai svarbus
veiksnys, norint pasiekti gery rezultaty. Visos $ios priemonés Nors ir turi skirtingas savybes, taciau
gali buti puikiai naudojamos kartu arba atskirai, siekiant pasiekti potencialius klientus, padidinti
pardavimus ir sukurti sékmingg strategija. Taciau norint tai pasiekti, reikia nepamir$ti vertinti
naudojamy priemoniy efektyvumg. Dazniausiai naudojamy priemoniy (reklama pastu, vaizdiné
reklama, reklamas socialiniuose tinkluose, reklama paieskos sistemose) efektyvuma lemia, tokie
veiksniai kaip padidéjes vartotojy apsilankymas ir uztrukimas svetainéje (paspaudimy skaicius),
susidoméjimas ir jsitraukimas j reklamos turinj (konversijos, komentarai, sekéjai, griZtamasis
rySys), prekinio Zenklo zinomumo didé¢jimas, naujy potencialiy klienty ir esamy lojalumo
didéjimas. Taip pat labai svarbu stebéti nuolat kintancig vartotojy elgseng ir adaptuoti savo

pasiiilymus, pasirenkant tinkamiausias priemones.
1.3. Skaitmeninés rinkodaros kompleksas maZmeniniuose prekybos tinkluose

Mazmeniniai prekybos tinklai Siandien jgauna vis didesnj pagreitj. Tokig prekyba skatina
Salies ekonominis augimas, su tuo susijusi Ir didéjanti gyventojy perkamoji galia ir
vartotojiSkumas. Pats mazmeninés prekybos terminas interpretuojamas jvairiai. Pajuodis (2005)
mazmening prekyba suvokia kaip funkcinés ir institucinés paskirties vieta. Funkcine prasme
mazmeniné prekyba — prekiy pardavimas galutiniams vartotojams jy asmeniniams ir namy
poreikiams tenkinti, o institucine prasme — jmongs, kurios daugiausia uzsiima prekiy pardavimu

galutiniams vartotojams. Mokslininkas Sadzius (2002), mazmeninés prekybos jmones skirsto j
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grupes pagal keletg pozymiy: pagal apyvartos dydj ir salés plota, pagal prekiy asortimenta, pagal
nuosavybés forma, pagal veiklos metoda. Toks klasifikavimas yra ganétinai sudétingas ir painus,
nes néra tiksliai apibrézti reikalavimai keliami jvairioms parduotuvéms. Taip pat pastebima, kad
prekybos parduotuvés asimiliuojasi ir gali atitikti kelis parduotuviy tipus. Webster (2017) zodyne,
mazmeniné prekyba apibréziama kaip veikla, susijusi su prekiy pardavimu, siekiant maksimizuoti
individualiy ar namy tkio vartojima.

Mazmeniniai prekybos tinklai suvokiami kaip vieta, kurioje vykdomas prekiy pardavimas
galutiniams vartotojams, dazniausiai fiziniams asmenims. Pagal Pajuodj (2005), dazniausiai
mazmeniniy prekybos tinklai skirstomi j Sias pagrindines parduotuviy grupes: misriy prekiy
parduotuves, specializuotos parduotuvés, supermarketai ir kitos savitarnos principu dirbancios
parduotuvés, universalinés parduotuvés, pigesniy prekiy parduotuves.
kanalams ir teikia skaitmeninio augimo galimybes (Crittenden ir Heller, 2017). Nors interneto
technologijos taikomos jvairiose Srityse, viena ryskiausiy jos taikymo sri¢iy apima mazmening
prekyba (Pantano ir Timmermans, 2014). Skaitmeniniy rinkodaros priemoniy naudojimas
mazmeniniuoSe prekybos tinkluose gali padéti vartotojams padéti greiiau priimti sprendimus ir
prisidéti prie bendros pirkimy patirties suvokimo (Chen ir Matthews, 2014). Taip pat interneto
technologijos leidzia didesnes galimybes mazmenininkams trijose srityse: tiekimo ir logistikos,
naujy kanaly, pajamy valdymo ir klienty patirties kirime (Gregory, 2015). Tokia situacija rodo,
kad maZmeniniy prekybos tinkly rinkodaros specialistai turi vis daugiau démesio skirti
skaitmeninés rinkodaros priemonéms, kurios pritraukia klientus j fizing parduotuve (Hughes ir
Jackson, 2015).

Kalbant apie mazmeniniy prekybos tinkly rinkodara, galima tai jvardinti kaip tam tikra
tikslingai valdoma veiksmy kompleksa, kuris plétojamas dviem kryptimis: santykiy su galutiniais
vartotojais ir santykiy su tiekéjais kiirimg. Pati prekybos jmonés rinkodaros komplekso (angl.
Marketing mix) savoka aiSkinama kitaip tiek terminologijos, tiek strukttiros pozitiriais. Tai lemia
prekybos jmonés padétis ir jos vieta bendroje prekiy paskirstymo sistemoje. MaZmeninés
prekybos jmonés yra paskutiné grandis grandinéje, kuria praeina preké, kol pasiekia galutinj
vartotojg. Ji atlieka tarpininko tarp gamintojo ir vartotojo vaidmenj. (Carnall, 1999). Meenal
(2010), kalbédamas apie mazmeniniy prekybos tinkly rinkodara, pateikia tradicinj ,,4P* modelj,
apimant] produkta, kaing, vieta ir paskirstyma. Jis pabrézia, kad S$is kompleksas yra
modifikuojamas bei papildomas taip, kaip reikalinga kiekvienam pardavéjui priklausomai nuo jo
tiksly ir iStekliy. Pasak Serralvo et al., (2011), prekybos rinkodaros pagrindas yra: paskirstymas,
reklama parduotuvéje, prekiy iSdéstymo planas ir kaina. Kiti mokslininkai Chen ir Green (2009)

teigia, kad tai rinkodaros kompleksas, susidedantis i§ kainos, reklamos parduotuvéje, parduotuveés
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vaizdo ir paskirstymo intensyvumo tai priemongés, orientuotos j mazmeninés prekybos rinkos
segmenta.

Burt (2010), pateikia tokig mazmeninés prekybos rinkodaros komplekso koncepcija ir iSskiria
Siuos mazmenings prekybos svarbiausius elementus:

e Asortimentas. Tinkamo asortimento sukiirimas — pagrindinis prekybos jmonés sékmés
veiksnys, nuo kurio priklauso: kainodara, komunikacijos priemonés, prekiy pirkimas,
parduotuviy jranga ir prekybos patalpy plotas.

e Vieta. Vieta turi labai svarbig reikSme¢ maZzmeninéje prekyboje. Tai yra ilgalaikis ir
strateginis sprendimas, o strategiska jmonés vieta turi lemiamg reik§me konkurencijoje.

e Prekiy iSdéstymas. Tinkamas prekiy iSdéstymas padeda vartotojams daugiau jsigyti
impulsyviy prekiy. Parduotuvése prekés yra iSdéstomos specialia tvarka, sudaromi
judéjimo keliai, kad pirkéjai pamatyty visg ekspozicija.

e Aplinka. Prekybos vietos aplinkos jrengimas ypatingai didelg reikSme turi maisto ir dazno
vartojimo prekiy mazmeninéje prekyboje.

e Rémimas. Rémimo priemonés turi labai didele jtakg vartotojy pasirinkimui jsigyti prekes.

Kiekvienas elementas stipriai prisideda prie jmonés issikelty tiksly ir rezultaty siekimo. Tik
jvertinus visus elementus ir sukiirus vieningg strategija, gali padidinti vartotojy lojaluma, prekinio
zenklo zinomuma ir padidinti pardavimus.

Mokslininkai (Azeem ir Sharma, 2015), mazmeniniy prekybos tinkly rinkodarg suvokia kaip
rinkinj, kuris bendrai perteikia produktus ir paslaugas, kuriuos siiilo parduotuvé, apimdamas
konkretaus maZmeninés prekybos tinklo rinkodaros pastangas. Nepaisant bendro sutarimo deél
rinkiniy koncepcijos ir nustatymo (,,Blut, ,, Teller”, ,,Floh*, 2018), mazmeniniy prekybos tinkly
rinkodaros koncepcija sudaro $ie $esi elementai: kaina, vieta, reklama, fiziniai jrodymai ir Zzmonés.
Mazmeniniuose prekybos tinkluose $ie rinkodaros komplekso elementai formuoja rinkodaros
veikla, kad paveikty klienty elgesj. Norint kurti sékmingai | klienta orientuotas paslaugas,
rinkodaros kompleksas turi buti efektyvus ir interaktyvus, Kuris tenkina klienty poreikius
(Harrington et al., 2017).

Galima pamineéti, kad mazmeniniy prekybos tinkly pagrindas yra komunikacija, 0
naudojantis tinkamomis priemonémis galima sukurti stiprius ir ilgalaikius tarpusavio santykius ir
pelnyti vartotojy lojaluma (Yang ir Lee, 2016). Norint kurti santykius su vartotojais, biitinas
integruotos rinkodaros komunikacijos vientisumas. Vientisas skirtingy elementy veikimas,
papildo vienas kitg, leidZia jvairiais biidais, skirtingu laiku kurti santykius su klientu ir kurti
lojaluma (Blakeman, 2018). Norint sukurti tinkama komunikacija, reikia naudoti tinkamas
priemones. Mokslininky teigimu, dazniausiai pasitelkiamos Sios tradicinés rémimo priemongs:
reklama, asmeninis pardavimas, pardavimy skatinimas ir ry$iai su visuomene (Garg et al., 2016).
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Kalbant apie mazmeniniy prekybos tinkly naudojamas rémimo priemones, galima pastebéti, kad
jie taip pat naudoja Sias priemones savo tikslams pasiekti. Taciau pereinant j skaitmening¢ erdve,
rémimo komplekso elementai prasiplecia ir Siandien galima jtraukti Siuos papildomus elementus:
tiesioginé rinkodara, mobilioji rinkodara, rysiy rinkodara (Darley et al., 2016; Blakeman, 2018).
Sie elementai skatina pirkima, lemia maZesnj jautruma kainoms, kuria lojaluma, kei¢ia vartotojo
turimas zinias (Tabish et al., 2017). Taciau dél prekybos jmoniy veiklos specifikos, minéty
priemoniy naudojimas turi ypatumy. Toliau aptariami pagrindiniai rémimo priemoniy aspektai
mazmeniniuose prekybos tinkluose.

Reklama. Tai viena svarbiausiy priemoniy, siekiant patraukti vartotojy démesj. Tali
Zinomiausia ir dazniausiai naudojama priemoné, komunikacijai palaikyti (Belch ir Belch, 2003).
Mazmeniniy prekybos tinkly naudojamos skaitmeninés rinkodaros priemonés, Siandien smarkiai
daro jtaka pirkéjams renkantis mazmeninj prekybos tinkla, o ¢ia didziausig jtakg daro lojalumo
kortelés, kurios renka duomenis apie vartotojus ir tikslingai pasitilo akcijas, taip pat paskatina
apsilankyti parduotuvéje ir pasinaudoti pasitilymais. Didele jtaka vartotojams daro socialiniy
tinkly ir elektroninio pasSto reklamos. Taip pat suvokiant mobiliyjy jrenginiy era, kuriamos
parduotuviy programelés, stengiamasi kurti jtraukiantj ir iSskirtinj turinj tiek svetaingje, tiek ir
socialiniuose tinkluose.

Asmeninis pardavimas. Siandieninis vartotojas susiduria su daugybés paslaugy ir prekiy
gausa, gauna labai daug informacijos apie jas. Sia priemone siekiama uzmegzti ir palaikyti rysius,
o tuo paciu jtikinti asmenj jsigyti siiloma preke ar paslauga (ISoraité, 2016). Kiekviena bendrove
Jvairiausiais biidais siekia atkreipti vartotojo démesj  savo preke ar paslaugg norédama ja anksciau
ar veliau parduoti. Pagrindinis tikslas yra uZmegzti tiesioginj kontaktg su pirkéju ir parduoti jam
siilomas paslaugas. Asmeninis pardavimas naudingas deél vartotojo specifiSkumo, produkto
prigimties komplikuotumo ir patogumo potencialiam pirkéjui.

Pardavimo skatinimas. Pardavimy skatinimas yra viena svarbiausiy funkcijy prekyboje, kuri
paskatina vartotojus jsigyti tam tikras prekes ar paslaugas. Mazmeniniai prekybos tinklai tikslingai
vykdo prekiy iSpardavimus, sitlo ypatingas akcijas, pasiilymus jvairioms progoms. Dazniausiai
i§skiriamos Sios pardavimo skatinimo formos: nuolaidos, kuponai, atidétos nuolaidos, speciali
rinkiniy kaina, prekiy pavyzdziai, dovanos, konkursai ir loterijos, lojalumo planai. Tai daZniausiai
trumpalaikiai veiksmai, skirti paskatinti kuo grei¢iau jsigyti produktg (ISoraité, 2016). Taciau
nuolaidos kenkia lojalumui, todél bitina rengti lojalumo programas, kad buty galima ,,priristi
klientg. Vis délto didéjantis mazmenininky informuotumas dar neturi pasiekti tokio lygio, kad
biity uzpildytas atotriikis tarp vartotojy skaitmeniniy liikes¢iy ir mazmenininko galimybiy pateikti

norima patirtj (Lobaugh et al., 2015).
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Rysiai su visuomene. Labai svarbi priemoné, siekiant palaikyti rySius tarp organizacijos ir
klienty, todél ypa¢ svarbu tinkamai valdyti §ig priemong. Pasak Kumar (2015), rySiai su
visuomene yra neapmokama ir neasmeniné komunikacija su visuomene, Kkuri susijusi su
organizacija, prekés zenklu ir paciu produktu. Burt (2010) pazymi, kad vartotojai yra mazmeninés
prekybos fundamentas, o jy vaidmuo, kuriant mazmeninio pardavimo jvaizdj, vertas didesnio
démesio nei kada nors anks¢iau. Taip pat galima paminéti, kad kalbant apie mazmeniniy prekybos
tinkly rinkodara, lyginant su kitomis Sakomis, prekyba turi bene didziausig biudzeta, skiriamg
rinkodaros rySiams plétoti. (Svetikas, 2009).

Tiesioginé rinkodara. Tai tiesioginis kontaktas tarp jmonés ir potencialaus vartotojo, kada
norima 1§ karto gauti atsakymg. Tai tokios priemonés, kaip komunikacija telefonu, pastu,
internetu, telemarketingas ar kiti kanalai, kur nenaudojami tarpininkai (Spiller et al., 2011).
Naudojant tokias priemones, siekiama paskatinti vartotoja uZzregistruoti, iSbandyti produkta,
atsakyti j klausimus ar tokia komunikacija, kuri baigiasi jsigyjant jmonés siilomus produktus
(ISoraite, 2016).

Mobilioji rinkodara. Jackson (2018) ragina mazmenininkus prisitaikyti ir jsisavinti naujg
mobiliojo rySio technologija. Jis suteikia naujy galimybiy narSyti ir apsipirkti, taip pat matomas
internetinis pardavimy augimas. Zvelgiant i§ $ios perspektyvos, mazmenininkai, kurie skiria
didesnj démesj mobiliesiems telefonams ir rinkodaros veiklai aplink §j jrenginj, gali tiksliau ir
efektyviau pasinaudoti nauja vartotojy praktika. Siekiant sudominti vartotojus, gali biiti naudojami
jvairiis reklamavimo variantai: trumposios Zinutes, 24 paieska, mobiliosios aplikacijos, mobilus
internetas, zaidimai ir kiti interaktyvis biidai (Darley et al., 2016).

Rysiy rinkodara. Rinkodaros teoretikai ir praktikai kaip strategiSkai svarbig priemong,
padedancia siekti vartotojy lojalumo ir daryti reikSmingg jtaka konkurencingumo bei vartotojy
pasitenkinimo didéjimui, nurodo rySiy rinkodarg. Taip pat vis didesné dalis investicijy
mazmeninés prekybos tinkluose, nukreipta j individualiy klienty poreikius ir pageidavimus
(Williams ir Gulati, 2016). Labiau individualizuojant vartojus ir siunciant jiems tikslines zinutes,
galima pasiekti didesnés naudos. Vartotojams tiek laiko praleidZiant mobiliuosiuose telefonuose,
mazmeninés prekybos atstovai gali pasikliauti individualizuotu tekstiniu praneSimu, taip
padidinant pajamas. Suteikdami didesn¢ mobilumo patirtj, mazmenininkai ir prekiniai Zenklai gali
uztikrinti, kad jie turi tiesiogin] ryS} su klientu. Geri ryS$iai tarp organizacijos padeda
organizacijoms kurti gera reputacijg ir jvaizdj, kas leidzia pelnyti vartotojy pasitikéjima sitilomu
produktu ar paslauga.

Smarkiai modernéjant technologijoms, §iuo metu taip pat pastebima nauja tendencija —
mazmeniniy prekybos tinkly skaitmeninimas. Fizinés mazmeninés prekybos skaitmeninimas yra

nesenas reiSkinys, todél vis daugiau pritraukia tyrinétojy démesj. Specialiame leidinyje
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»Mazmeninés prekybos ir vartotojy paslaugos®, skirtame S$iai temai (Hagberg et al., 2017),
keliuose straipsniuose pateikiami empiriniai atradimai apie iSmaniyjy technologijy poveikj
vartotojy elgesiui parduotuviy koridoriuose. Galimybé palyginti kainas, nuskaityti produktus,
galimybé naudotis mobiliosiomis aplikacijomis ir dar daugybé kity naujy praktikos budy, kuriuos
leidzia parduotuvése esantis interneto mobilusis rySys (Fuentes et al., 2017). Turow (2017),
dabartinj skaitmeninimo judé¢jimg jtraukia ] istorinj fizinés mazmeninés prekybos plétros ir
pertvarkymo konteksta, sutelkdamas démes;j | tai, kaip dabartinés priemonés praplecia vartotojy
identifikavimo, stebéjimo ir diskriminacijos judéjimg, susiduriantj su demokratiniu ir
jtraukianc¢iuoju masinés rinkos idealu. Be to, interneto mazmeninés prekybos technologija gali
padéti vartotojams priimti sprendimus ir prisidéti prie bendros jy apsipirkimo patirties (Chen ir
Matthews, 2014; Gregory, 2015). Labiau organizuoti mazmenininkai pradeda varzybas ir
eksperimentuoja su naujomis rinkodaros strategijomis, kurios leido klientams priprasti prie naujy
rinkodaros metody i§ skirtingy mazmenininky.

Apibendrinant galima teigti, kad mazmeniniai prekybos tinklai ir jy spartus didé¢jimas rodo
apie perteklinj vartotojisSkumg. Mazmeniniuose prekybos tinkluose yra vartojamos labai jvairios
priemonés savo tiksly siekimui. Skaitmeniné rinkodara prekybos tinkluose gali optimizuoti
santykj tarp gamintojo ir tiekéjo, palaikyti bendradarbiavima ir susitarti dél informacijos mainy,
firminiy produkty tiekimo ir bendros reklamos. Modernéjant technologijoms ir perkeliant versla j
skaitmening erdve, mazmeniniams prekybos tinklams galima paprasiau ir grei¢iau pasiekti
vartotojus ir jvertinti reklaminiy skelbimy efektyvumg. Pastebima, kad vyrauja daug skirtingy
skaitmeninés rinkodaros elementy, kurie naudojami mazmeniniuose prekybos tinkluose, bet
svarbiausiais galima i$skirti — interneting svetaing, reklamg el. pastu, rySiy rinkodara, mobiligja
rinkodara, kurios leidzia rinkodaros specialistams efektyviausiai kurti santykius su savo tiksliniais
vartotojais. Taciau tinkamus rinkodaros elementus privalo pasirinkti pati prekybos jmoné,
atsizvelgdama j busimus ir esamus pirkéjus, savo prekybos tipa ir prioritetus. Taip pat pastebima,
kad mazmeniniai prekybos tinklai darosi vis panasesni savo reklaminémis kampanijomis, todél
smarkiai didéja konkurencija ir masis dél vartotojy lojalumo. Mazmeniniy prekybos tinkly
svarbiausias rodiklis, parodantis vystymosi intensyvuma yra tinklo apyvarta, kuo ji didesné, tuo
Jjis konkurencingesnis rinkoje, todél norint pasiekti dideliy pardavimo apimciy ir vartotojy
lojalumo, labai svarbu pasirinkti tinkamas rinkodaros priemones, atlikus pirkéjo elgesio analizg,
del kokiy priezasciy skirtingi pirkéjai teikia pirmenybe skirtingiems mazmeniniams prekybos

tinklams.
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1.4. Skaitmeninés rinkodaros efektyvumo vertinimo Kriterijai

Rinkodaros efektyvumo vertinimas yra neatsiejama visapusisko verslo veiklos vertinimo
dalis, kuri padeda jmonéms jgyvendinti rinkodaros strategija ir pateikti bendra verslo veiklos
rezultaty vaizda (Bartakova et al., 2017; Stonkuté et al., 2015). Toks rinkodaros efektyvumo
vertinimas, tampa vis svarbesniu aspektu rengiant strateginius planus, vertinant rinkodaros tiksly
pasiekimg ir pateikiant iSsamias analizes skyriy vadovams (Mura et al., 2016; Kmecova, 2018).
Norint jvertinti skaitmeninés rinkodaros efektyvuma, bitina zinoti pagrindinius skaitmeninés
vertinimo kriterijus ir rodiklius, pagal kuriuos jmoné galéty jsivertinti savo rinkodaros
efektyvuma.

Tran (2017, p. 231) akcentuoja, kad bitina atsizvelgti j skaitmeninés rinkodaros tikslus,
kompleksy elementus ir Kitus veiksnius, kurie prisideda prie efektyviy skaitmeninés rinkodaros
rezultaty. Mokslingje literattiroje dazniausiai minimi Sie penki skaitmeninés rinkodaros tikslai:
pardavimy didinimas; aptarnavimo kokybé; bendradarbiavimas; iSlaidy mazinimas ir prekés
zenklo populiarinimas (Chaffey, Chadwick, 2019). Analizuojant $iy dieny moksling literatiira,
daugiausia démesio skiriama dvejiems skaitmeninés rinkodaros tikslams — pardavimy skatinimuli
ir prekinio Zenklo didinimui. ,,Raibec* (2016), eksperty atliktas tyrimas taip pat atskleidé, kad
verslo jmonés taip pat naudoja Siuos pagrindinius skaitmeninés rinkodaros tikslus savo rinkodaros
strategijose. Anot Andrijauskienés ir Dumciuvienés (2018), pagrindinis rinkodaros efektyvumo
vertinimo tikslas — jvertinti rinkodaros veiklos ir bendros verslo veiklos sasajas. Tokia analitika
jmonei leidzia jvertinti bendrg jmonés veikly veiksmingumag ir papras¢iau pasiekti jmonés tikslus.

Rinkodaros specialistams be aiskiy nusistatyty skaitmeninés rinkodaros tiksly, taip pat svarbu
iSmanyti ir kitus skaitmeninés rinkodaros efektyvumag lemianc¢ius veiksnius. Svetainés turinio
paveikumas yra neatsiejamas skaitmeninés rinkodaros efektyvumo veiksnys, kurio kokybe,
informatyvumas, paveikumas tiesiogiai veikia skaitmening rinkodarg ir jos procesus. Internetinés
svetainés analizé pagal ,,Google Analytics“ rodiklius, gali padéti atskirti ar skaitmeniné rinkodara
yra efektyvi ar vis tik yra trikumy. Anot Repovienés ir Pazérienés (2016), ,,Google Analytics* —
jrankis, kurio déka jmonés gali uZfiksuoti, rinkti duomenis, bei analizuoti jmonés svetainés
efektyvuma. Naudojantis juo, galima stebéti jmonés elektroninéje parduotuvéje atliekamus
vartotojy veiksmus ir atsizvelgiant j tai atlikti tobulinimus.

Kalbant apie reklamos turinio paveikumg, Repoviené ir PaZéraité (2016) teigia, kad
skaitmeninés rinkodaros siekis — gautus rezultatus paversti naudingais veiksmais, todél yra labai
svarbu jvertinti skaitmeninés rinkodaros turinio gebéjima paskatinti vartotojg atlikti verslui
palankius veiksmus. Tinkamo turinio formavimas vartotoja skatina biiti lojaliu, nes jam teikiama
informacija yra aktuali ir naudinga, todél rinkodaros specialistai turéty neapleisti Sios funkcijos
siekiant kuo didesnés naudos.
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Prekinio Zenklo jvaizdzio formavimo svarba skaitmeninéje erdvéje, taip pat reikSmingas
efektyvuma lemiantis veiksnys. Tinkamas prekinio zenklo vertés pozicionavimas padeda jtraukti
vartotojus ir didinti matomuma skaitmeninéje reklamoje (Pikas, Sorrentino, 2014). Siuolaikinégje
visuomenéje prekinio Zenklo pozicionavimas ypa¢ svarbus socialiniuose tinkluose, siekiant
pelnyti vartotojy démesj ir pamatuoti efektyvumg, taciau labai svarbu Zinoti savo tiksling
auditorijg (Dalikas, 2016). Vartotojai nors ir mégsta ta patj prekés zenkla, dar nereiskia, kad jie
yra panasiis, o turi skirtingus likesCius ir juos pasiekti reikia naudoti atitinkamas priemones.
Tinkamas tikslinés auditorijos pasirinkimas, padeda pasiekti vartotojus, kuriems informacija yra
aktuali. Socialiniy tinkly rinkodara turi bati nukreipta j tiksling auditorijg, o siekiant tinkamai
atlikti reikia jvykdyti du svarbiausius uzdavinius: zinoti kaip surasti tiksling auditorijg
socialiniuose tinkluose ir suprasti kaip pritaikyti zinute kiekvienai specifinei grupei (Barker et al.,
2013). Tinkamas tikslinés auditorijos pasirinkimas, gali padéti pasiekti vartotojus, kuriems
skaitmeniné rinkodara yra aktuali ir jdomi.

Kalbat apie paciy skelbimy efektyvuma, vienas pagrindiniy veiksniy yra pateikta informacija
reklamoje (Shahibi ir Rusli, 2017). Gebéjimas patraukti vartotojo démesj reklamoje, leidzia jgyti
naujas klienty konversijas ir sulaukti pripazinimo. Atlikta reklamos efektyvumo analiz¢ leidzia
suvokti kas paskatino vartotojy susidoméjima pirkti preke ar paslauga. Kuriant vaizding rinkodara
svarbu tinkamai paruosti pasitilyma, kuris vartotojus sudominty su pateikiamu vaizdu. Pileliené ir
Grigalitnait¢ (2015) iSskiria, kad skaitmeninés rinkodaros efektyvumo veiksniai yra
prisiminimas, atpazinimas ir ketinimas pirkti. Aiski pagrindiné zinuté ir interaktyvus vaizdas,
lemia tai, kad vartotojas prisimins ir pasirinks sitilomas paslaugas ar produktus, todél kuriant
reklamg reikia nepamisti Siy taisykliy. Kaip matoma, skaitmeninés rinkodaros efektyvumas
priklauso nuo jvairiy aspekty, todél butina analizuoti kiekvieng 1§ jy, nuolat reaguoti j rinkos ir
vartotojy pokycius. Taciau ir atlikus minéty skaitmeninés rinkodaros efektyvumo veiksniy
analizg, reikty nepamirsti ir kity veiksniy, tokiy kaip prekés kaina, patikimumas, savybés ar
pasiekiamumas (Arnett, Witmann, 2014).

Skaitmeninés rinkodaros efektyvumas vertinamas pagal tam tikrus Kriterijus, kuriuos
rinkodaros specialistai privalo iSmanyti. Jeigu lyginti tradicinés ir skaitmeninés rinkodaros
efektyvumo vertinimo Kriterijus, jie taip pat skiriasi. Be ekonominio efektyvumo ir klienty
elgesio pokyciy, investicijas ] skaitmening rinkodarg skatina ir tai, kad jos rezultatai yra lengviau
iSmatuojami, palyginti su tradicinés rinkodaros rezultatais (Thurau et al., 2010). Nors Siandien
technologijos ir vartotojy poreikiai sparciai kinta ir did¢ja skaitmeninés rinkodaros plétra ir
investicijos, pastebima, kad jmonéms gana sudétinga prognozuoti skaitmeninés rinkodaros
programy atsiperkamuma (Juséius, Baranskaité, 2015, p. 44). Todél batina nuolat stebéti, vertinti

kintané¢ius procesus ir pagal tai atlikti pakeitimus savo rinkodaros strategijose. Kadangi klientai
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vis dazniau bendrauja su jmonémis skaitmeniniais kanalais, rinkodaros specialistai suprato, kad
reikia stebéti Sig sgveikg ir jvertinti jy efektyvuma (Chaffey ir Patron, 2012).

Mokslininkai Jusc¢ius ir Baranskaité (2015, p. 19) pagal Stewart (2009) modelj, aiskindamiesi
pagrindinius skaitmeninés rinkodaros efektyvumo vertinimo kriterijus akcentavo rinkodaros graza
(zr. 4 pav.) ir iSskyré trumpo, ilgo laikotarpio ir realiy galimybiy efektus, kurie kiekvienas
skirtingai lemia ne tik finansing jmonés nauda bet ir kitas perspektyvas. Norint sukurti stiprig ir
efektyvig rinkodaros strategija, jmoné neturéty teikti prioriteto tik i trumpo laikotarpio graza
rinkodaroje, o atkreipti démesj | ilgalaikéje perspektyvoje svarbius aspektus. Toks strateginis
sprendimas gali lemti prekinio Zenklo zZinomumo aukStesnes pozicijas ir platesnio horizonto

ateities galimybes.

| Graza rinkodaroje |

Trumpo laikotarpio Ilgo laikotarpio Realios
efektai efektai galimybés

L Didéjantys L Prekés zenklo L Ateities
pardavimai Zinomumas galimybés

) 4 pav. Rinkodaros investicijy graza
Saltinis: JuScius, Baranskaité, 2015, p. 49, pagal Stewart modelj, 2009

Kitas mokslininkas Gangeshwer (2013) taip pat akcentuoja, kad jmonés turi nuolat stebéti
investicijy graza (angl. ,,ROI* — Return on investment) ir atlikti reguliarius skai¢iavimus, siekiant
pasiekti uZsibréztus rinkodaros tikslus. DeMers (2014) investicijy pelningumo grazos rodiklj
18skiria kaip vieng svarbiausiy efektyvumo vertinimo rodikliy, nes bitent jis atskleidzia jmonés
pelninguma. Siekiant jvertinti jmonés investicijy graza, reikia investicijy nauda padauginti i$
investicijy dydzio. Investicijy graZos analizé jmonéje turi buti atlieckama nuolat, tik taip galima
jvertinti skaitmeninés rinkodaros efektyvuma ir atlikti verslui naudingus sprendimus. Dodson
(2016) taip pat akcentuoja, kad rinkodaros efektyvumui jvertinti, bitina reguliariai apskaic¢iuoti
ROI, taip pabréziant veikiancias ir tobulintinas sritis, todél $is rinkodaros efektyvumo vertinimo
Kriterijus itin svarbus.

Pasak JusCiaus ir Baranskaités (2015, p. 49), rinkodaros efektyvumo vertinimas turi biiti
atlickamas atsiZvelgiant | finansinius ir nefinansinius vertinimo aspektus (Zr. 5 pav.). Kaip
matoma, finansiniai rodikliai apima did¢jancius pelno, rinkos dalies ir pardavimy elementus.
Galima daryti prielaida, kad dauguma jmoniy savo rinkodaros sékme biitent vertina su gaunamu
Jmones pelnu, kuris pasiekiamas padidéjus pardavimams, todél viena pagrindiniy uzduociy
rinkodaros specialistui — sukurti efektyvius metodus ir parinkti atitinkamas priemones, kad buty

pasiekiami kuo aukstesni rodikliai.
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— Prekés Zenklo Zinomumas |

— Vartotojuy pasitenkinimas|

Nefinansiniai rodikliai

S

-‘.E é — (vartotojy L Prekiy ir paslaugy kokybé |

%‘ :E pasitenkinimas) —Tarpasmeniniai santykiail

:é é_ | Konkurencingumas |

é E Didéjantys pardavimai |

g% | | Finansiniai rodikliai Didéjantis pelnas |

a (jmones pelnas) Pajamy didéjimas |
Rinkos dalies didéjimas |

5 pav. Rinkodaros efektyvumo vertinimo kriterijai pagal jmones tikslus
Saltinis: JuScius, Baranskaite, 2015, p. 49

Svarbu paminéti, kad didelg jtakg skaitmeninés rinkodaros efektyvumui turi ir nefinansiniai
rodikliai. Kokybiska teikiamy prekiy ir paslaugy kokybé ir vartotojui kuriama pridétiné verte,
leidzia didinti prekés zenklo Zinomuma, pelnyti stiprius santykius ir biiti konkurencingiems
rinkoje, todél §is vertinimo kriterijus labai svarbus, siekiant sukurti s¢kmingg ilgalaike strategija.
Pagal pateiktus mokslininky Jusciaus ir Baranskaités (2015, p. 49) vertinimo kriterijus, jmonés
nepriklausomai nuo veiklos gali juos naudoti savo rinkodaros veikly vertinimui. Imonéje, kurioje
vertinami abu kriterijai, kaip neatsiejami vienas nuo kito, galima kurti ilgalaikj vartotojy lojaluma,
pasitenkinimag, taip pat didinti jmonés pelna.

Moksliniuose Saltiniuose taip pat jvardijama, kad skaitmeninés rinkodaros efektyvumag galima
pamatuoti pagal siuos rodiklius: parodymy ar paspaudimy kainas (Kalyman ir Narayanan, 2014).
Poyraz ir Cetinturk (2017) nurodo, kad galima i$skirti Sias skelbimo paspaudimy kainy metrikas:
mokestis uz paspaudimus, kai mokama tik tada, kai interneto vartotojas paspaudzia reklamos
langg; mokestis uz parodymus, kai mokama uz tam tikrg nustatyta parodymy skai¢iy ir mokestis
uz kitas metrikas, tokias kaip veiksmai arba naSumas. Efektyviausiomis vertinamos tos sistemos,
kurios surenka daugiausia parodymy arba paspaudimy uz maziausig kaing, kas yra itin svarbus
rodiklis vertinant reklamos sékme.

I$analizavus moksling analize¢ ir remiantis mokslininkais Dehghani ir Tumer (2015), Coviello
et al., (2017), Jusiu ir Baranskaite (2015), Peters et al., (2013), Zilénaite (2017), galima i$skirti
nemazai rodikliy, skaitmeninés rinkodaros efektyvumui vertinti. Atlikus moksling analizg,

svarbiausiais iSskiriami §ie technologiniai efektyvumo vertinimo rodikliai (zr. 6 pav.).
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-I Skelbimo paspaudimai |—| Vartotojy paspaudimy skaicius |

-| Skelbimo parodymai |—| Skelbimo parodymy skai¢ius vartotojams

Paspaudimo rodiklis —| Vartotojy, paspaudusiy ant skelbimo santykis |

H Perzitiry skaicius —| Vartotojy perziiiry skaicius

Vartotojy pritraukimo kaina Pritraukto vartotojo kaina |

Konversijos —|Vart0t0jo atliktas veiksmas (uzklausa, skambutis, pirkimas)l

- UZztrukimas Vartotojo laikas praleistas svetaingje

-I Puslapiy perzitry skaicius I— Puslapiy perzitry svetainéje skaicius

H Pasiekiamumas - Vartotojy, maciusiy skelbimg skaigius

- Daznumas | Vartotojy, maciusiy skelbimg daznis

Skaitmeninés rinkodaros efektyvumo rodikliai
1

- Reitingas |—| Desimtbalés sistemos vertinimas

Isitraukimas socialiniuos tinkluose —| Vartotojy reakcija j skelbima

5 6 pav. Skaitmeninés rinkodaros efekt}ivumo vertinimo rodikliai
Saltinis: sudaryta autorés pagal Coviello (2017), Zilénaité (2017), Jus¢ius, Baranskaité
(2015), Dinner (2014), Kalyanam, Narayanan (2014), Peters (2013)

Kaip matoma 6 paveiksle, galima pastebéti, kad nemazai démesio skiriama skelbimy
statistikos analizei, kurig apima skelbimy paspaudimai, skelbimo parodymai, perzitiry skaicius,
paspaudimy rodiklio santykis. Zinant konkreius skaiCius, galima paskaiGiuoti, palyginti
rezultatus su ankstesniais skelbimais ir jvertinti skelbimy efektyvumg. Vartotojy pritraukimo
kainos rodiklis matuojamas pagal tai, kiek jmonei reikia mokéti tam tikrai programai ar sistemai,
norint pritraukti naujus vartotojus. Zinant vieno vartotojo kaina, rinkodaros specialistams yra
paprasc¢iau atlikti skaiciavimus tam tikriems skai¢iams. Kalbant apie vartotojo kelione iki tam
tikry veiksmy, svarbu i$skirti uztrukimo, pasiekiamumo, daznumo ir jsitraukimo rodiklius. Jie
padeda atlikti vartotojy analizg ir atlikti sprendimus siekiant savo rinkodaros tiksly. Kitas svarbus
rodiklis yra reitingas, jis parodo vartotojo susidoméjimg skelbimu, vertinant deSimt baly skaléje.
Gautas rezultatas leidzia jmonei Zinoti, kaip vartotojai vertina matomus skelbimus. Vartotojy
konversijos yra vienas svarbiausiy rodikliy, kuriy déka jmoné sulaukia vartotojo realaus veiksmo
(registracijos, skambucio, wuzklausos, pirkimo). Organizacijos, kurios atsizvelgia j Siuos
rodiklius ir nuolat juos stebi, gali sékmingai tobulinti savo rinkodaros strategijg ir pasiekti
geresniy rezultaty. Matant, kad rodikliai kinta vienokia ar kitokia linkme, jmonés gali
pakoreguoti skaitmeninés rinkodaros efektyvumui jtakg darancius veiksnius.

Remiantis literatiros analize, galima teigti, jog egzistuoja nemazai efektyvumo vertinimo
kriterijy ir rodikliy jvairové, todél pacios jmonés turi pasirinkti tinkamus jrankius efektyvumui

jvertinti. Apibendrinant visy autoriy i$skirtus rinkodaros efektyvumo vertinimo kriterijus, galima
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teigti, kad svarbiausiais galima is$skirti Siuos (zr. 2 lentele) kriterijus, pagal kuriuos verslo jmonés

gali jvertinti naudojamy skaitmeniniy rinkodaros priemoniy efektyvuma.

2 lenteleé. Skaitmeninés rinkodaros efektyvumo vertinimo kriterijai

Vertinimo Kriterijali

Efektyvu

Neefektyvu

Vartotojy reakcija ir

Sulaukiama kuo daugiau

Sulaukiama neigiamy reakcijy,

jsitraukimas teigiamy paspaudimy, reakcijy, | 0 tai rodo, kad skelbimas yra
komentary, pasidalinimy. netinkamas  ir  neaktualus

vartotojams.

Tikslinés auditorijos | Lengvai pasiekiama reklama | Sunkiai arba visai nepasiekiama

pasiekiamumas, tikslinei auditorijai. Tinkama | tiksliné  auditorija. ~ Blogai

daZnumas reklamos vieta, laikas ir tinkamy | pasirinktas ~ laikas,  vieta,
priemoniy pasirinkimas. netinkami kanalai.

Konversijos Raginimas vartotojg | Vartotojas  neatlicka  jokiy
uzsiregistruoti, paskambinti, | veiksmy ir nejsigyja prekiy ar
pateikti uzklausg ir jsigyti | paslaugy.
produkta ar paslaugg.

Priemoniy Tinkamy priemoniy pasirinkimas | Netinkamos priemongés

pasirinkimas ir rinkodaros tiksly pasiekimas. | rinkodaros tiksly siekimui.

Reklamos  vizualinis | Pridétinés  vertés karimas | Nejtraukiantis ir  nuobodus

pateikimas vartotojui, tinkamai pasirinkti | turinys, neaiski zinuté ir
vizualai, spalvos, aiski zinuté. vizualas.

Reklamos Zinuté Informatyvumas, turinio kokybé | Vartotojui neaktuali
ir paveikumas, atpazinimas, | informacija, kuri nesuteikia
atsiminimas, individualus | jokiy emocijy, nuobodi ir
pasitlymas. neaiski reklama.

Reitingas Didelis skaiCius vartotojy | Zemi jvertinimai arba i§ vis juy
jvertinimy, auk$ti jvertinimai, | néra, prasta reputacija ir
gera reputacija ir jvaizdis. Jvaizdis.

Skelbimy daZnumas Didé¢jantis vartotojy paspaudimy, | Maz¢jantis paspaudimy,
parodymy skaicius. susidoméjimo skaicius.

Reklaminés Padidéjes  prekinio  Zenklo | SumazZeéjes prekinio  Zenklo

kampanijos tikslai Zinomumas, naujy potencialiy ir | Zinomumas, prarasti vartotojai,
esamy  vartotojy  lojalumo | sumazéje pardavimai.
skaiCius, didesni pardavimai.

Prekés Zenklo | Didéjantis prekés zenklo | Mazas prekes zenklo

pozicionavimas zinomumas, rinkos dalies | Zinomumas, rinkos  dalis,
did¢jimas, matomumas. matomumas.

Konkurencingumas Uzimamos rinkos did¢jimas, | UZimamos rinkos maZz¢jimas,

novatoriski sprendimai.

stipresni konkurenty veiksmai.

Santykiai su
vartotojais

Gaunamas grjztamasis rySys 18
vartotojy, sklandi komunikacija.

Nesklandi  komunikacija su
vartotojais.

Rinkodaros biudzZetas
ir investicijy graza

MazZos  iSlaidos —  auksti
rezultatai. Naudojamy priemoniy
atsiperkamumas.

Aukstos iSlaidos, investicijos —
zemi rezultatai.

Saltinis: sudaryta autorés

Kaip matoma 2 lenteléje, vertinimo kriterijy yra nemazai, kiekvienas i$ jy yra svarbus,

siekiant efektyviy rezultaty. Daugelis pateikty vertinimo kriterijy, gali buti naudojami atskirai,

kiekvienai skaitmeninés rinkodaros funkcijai jvertinti, taip pat gali buti vertina pagal visus
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i18skirtus kriterijus. Galima paminéti ir tai, kad nuolat besikeiCiant jmoniy poziiriui, rinkos
salygoms ir aplinkai, biitina atsizvelgti (vertinti) i klienty poreikius, naujas veiklos tendencijas
bei atitinkamai koreguoti naudojamus efektyvumo vertinimo kriterijus. Svarbu paminéti ir tai,
kad efektyvumui jtakos turi tokie veiksniai: rinkodaros kultiira, paslaugy kultira ir kokybé,
tarpasmeniniai santykiai, santykiy su klientais valdymas, organizacijos stabilumas, vidiné
komunikacija, novatoriskumas ir kiti.

Atsizvelgus i $iy vertinimo kriterijy svarbg, darbe toliau analizuojami Sie vertinimo kriterijai:
prekinio Zenklo svarba, tinkamas priemoniy pasirinkimas, vartotojy pasickiamumas, jsitraukimas,
konversijos. Sie vertinimo kriterijai leidzia verslo jmonéms pelnyti labai auksty rezultaty, jie labai
smarkiai prisideda prie jmonés s¢kmes ir ateities gyvavimo, todé¢l itin svarbiis skaitmeningje
rinkodaroje. Imoné, kuri neturi stipraus prekés zenklo, netinkamai pasirenka priemones ir
nepasiekia savo vartotojy, yra pasmerkta zlugti. Siekiant to i§vengti, biitina i$samiai vertinti savo
skaitmeninés rinkodaros efektyvuma, prisitaikyti prie kintan¢iy vartotojy poreikiy ir kurti
tinkamus pasitilymus ir reklamas. Sie kriterijai pasirinkti todél, nes yra gana lengvai prieinami ir
iSmatuojami skaitmeninéje aplinkoje, taip pat galima iSvengti neapibrézto prognozavimo.
Analizuoti Kitus vertinimo kriterijus buty sunku, nes neturint pri¢jimo prie skaitmeniniy
duomeny, paprasCiausiai tai padaryti biity nejmanoma, todél realiy iSvady pateikti nepavykty.
Empirinéje dalyje taip pat bus siekta atskleisti, kaip skaitmeninés rinkodaros specialistai sitilo
praktikoje vertinti skaitmeninés rinkodaros veiklos procesy efektyvuma.

Apibendrinant galima teigti, kad vertinant skaitmeninés rinkodaros efektyvuma, jmoné
pirmiausia privalo suderinti jmongés tikslus su rinkodaros tikslais, kitu atveju tai neduos jokiy
rezultaty. Bitina atsizvelgti ir | tokius veiksnius kaip reklamos informacija, turinio formavimas ir
tikslinés auditorijos pasiekiamumas. Skaitmeninés rinkodaros efektyvumui jvertinti yra
naudojama nemazai vertinimy kriterijy ir kiekvienas i§ jy yra labai svarbus, todé¢l biitina
atsizvelgti j juos kaip j visuma, o ne didziausig démes;j skirti tik j finansinius aspektus, svarbu
nepamirsti ir nefinansiniy aspekty, kurie labai prisideda prie jmonés rinkodaros sékmés. Kadangi
technologijos nuolat tobuléja, jmonéms lengviau pamatuoti skaitmeniniy rinkodaros priemoniy
efektyvuma, nes gali pasitelkti jvairius jrankius. Tik atsizvelgus j svarbiausius vertinimo Kriterijus

ir suvokus jy svarba, galima sukurti efektyvig rinkodaros strategija.
1.5. Skaitmeninés rinkodaros efektyvumo vertinimo problematika

Skaitmeninés rinkodaros efektyvumo vertinimas tampa svarbiu veiksniu, siekiant atrasti
reik§mingus turimy duomeny modelius ir tendencijas bei suprasti naudojamy metody efektyvuma.
Vohra ir Bharadwaj (2016) teigimu, veiksminga rinkodara ne tik sukuria ateities pinigy srautus,

bet ir sumazina apyvartinj kapitalg, kurio reikia norint pritaikyti jvairius ekonominés aplinkos
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scenarijus, todél norint sukurti sékmingg strategija, biitina parodyti rysj tarp rinkodaros ir jmonés
veiklos efektyvuma.

Nors mokslingje literatiiroje pastebima nemazai skirtingy rinkodaros efektyvumui matuoti
metriky, taCiau trikksta standartizuoto rinkodaros proceso, kuris aiSkiai ir suprantamai susiety
rinkodaros investicijas su imonés rezultatais. Pasak eksperty, taip pat néra aiskios metrikos, kuri
aiSkiai leisty patikrinti naudojamg metrikg ir objektyviai palyginti konkurenty veiksmus, taip
sudarant ateities prognozes ar susieti skirtingus duomeny lygius (Frosen et al., 2016). Siuo metu
kanaly optimizavimas, kad biity maksimaliai padidintos konversijos.

Siekiant sukurti efektyvias rinkodaros strategijas, jmonés privalo vertinti naudojamy
priemoniy efektyvuma, jas koreguoti ir pritaikyti prie besikei¢ianciy rinkos salygy ir vartotojy
elgsenos. Pasak Fulgoni (2018), skaitmeninés rinkodaros efektyvumo veiklos matavimas yra labai
svarbus ieskant tinkamo sprendimo, todél jis turéty biiti atlickamas kaskart po reklaminés
kampanijos ir, kai jmanoma, kampanijos metu. Tai leidzia optimizuoti jvairias reklamines
kampanijas ir augti artimiausiu ir ilguoju laikotarpiu. Skaitmeniné rinkodara neturéty buti laikoma
iSlaidy skatintoju, taciau pelno skatinimo priemon¢, tod¢l jmonés privalo tinkamai investuoti |
savo rinkodaros strategijas.

Dar viena dazniausiai i$skiriama problema, kad rinkodaros vertinimui jmonés pasitelkia tik
finansinius rodiklius (pajamy prieaugis), pagal kuriuos daZniausiai matuojama rinkodaros
veiksmy sé¢kmé. JusCius ir Baranskaité (2015) savo moksliniame straipsnyje teigia, kad jmonés
neturéty efektyvuma matuoti tik pagal finansing naudg, nes taip yra pamirStami ir kiti svarbiis
elementai kaip prekinio Zzenklo verté ar vartotojy pasitenkinimas, kurie prisideda prie rinkodaros
sékmeés.

Galima paminéti ir tai, kad maZesnés jmonés, turinCios ribotus rinkodaros biudzetus
nepakankamai skiria 168y ir laiko rinkodaros efektyvumo vertinimui. Kozenos ir Chladek (2012)
rinkodaros efektyvumo vertinimo tyrimas taip pat atskleidé, kad jmonés turinCios didesnj
rinkodaros efektyvumg taip pat pasiekia ir didesnj bendra verslo efektyvuma, palyginti su
konkurentais rinkoje, kur rinkodaros efektyvumas néra prioritetas. Imoné nepriklausomai nuo
veiklos ir dydzio, privalo atlikti i§samius rinkodaros efektyvumo vertinimo analize, pagal kurig
galéty atlikti rinkodaros veikly planavimg ir jgyvendinima.

Norint jvertinti skaitmeninés rinkodaros jtaka pardavimams, tai padaryti yra gana sunku, nes
be reklaminiy skelbimy tam jtakos turi ir kiti veiksniai, kaip prekés zenklas, vartotojy
pasiekiamumas, produkty kaina, vartotojy jproc¢iy pasikeitimas ir kiti veiksniai (Arnett, Wittmann,

2014). Imoné siekdama rasti savo veiklos rezultatus ir sékme, turi apibrézti ir savo rinkodaros
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efektyvuma. Kalbant apie socialiniy tinkly reklamas, darosi vis sunkiau pasiekti savo klientus
(galima uzblokuoti reklamy rodyma), nes Siuolaikiniai vartotojai gauna labai daug informacijos ir
jmonés leidziama reklama joje paskesta, todél sunkiau pasiekti savo tikslus (Ferreira et al., 2017).

Ne visos bendrovés sugeba rasti arba apsvarsto galimybe apskaiCiuoti skaitmenings
rinkodaros investicijy grazag (ROI), o to nezinant galima smarkiai iSauginti rinkodaros biudzeta
priimant klaidingus sprendimus. Prie to smarkiai prisideda nedidelé ir silpna komanda bei
specialisty zemos kompetencijos. Rinkodaros specialistams tampa vis svarbiau parodyti
apCiuopiamg rinkodaros kampanijy veiksminguma. Teikiant ataskaita, reikia atsizvelgti j daugybe
veiksniy: spaudimg rinkodaros biudZetams, ziniasklaidos aplinkos ir kanaly pertvarkyma,
Todél efektyvumo matavimas per pastargjj deSimtmetj tapo pagrindine daugelio kompanijy
rinkodaros skyriy problema (Da Gama, 2011). Naujausiame tyrime IBM (2019) nustaté, kad
rinkodaros veiklos matavimas bus itin svarbus ateityje, todél gebé&jimas jvertinti rinkodaros
investicijas galéty biti vienas i§ pagrindiniy biidy atkurti rinkodaros skyriaus patikimuma ir veikly
efektyvuma. Svarbu, kad rinkodaros veiksmingumas prisidéty prie bendro verslo funkcionavimo
ir nebiity atskira funkcija. Rinkodaros efektyvumo ir verslo tiksly vertinimo tikslai turéty biiti
vienas kitg palaikantys, ypac klienty poreikiy tenkinimo srityse, pardavimy skatinime, jmonés
plétros didinime ir bendrame verslo efektyvumo vertinime (Andrijauskiené, Dumciuviené, 2018).

Dar vienas i$Sukis, su kuriuo susiduria rinkodaros specialistai — prasmingas didziuliy
duomeny kiekiy analizavimas. Duomeny analizé suteikia gilesnj supratimg apie vartotojy elgesi
ir leidZia greitai pritaikyti taktika, kad biity pasiekti geresni rezultatai, leidZiant pasiekti pagrjstus
sprendimus, pagrjstus duomeny analize (Davenport, 2013; Kumar, 2015; Laudon ir Traver; 2016).
Analizuojant duomenis ir metodus, galima pastebéti, kad skaitmeniniy duomeny priskyrimo
modeliai turi labai siaurg taikymo sritj, tod¢l gana sunku atlikti iSsamesn¢ analizg.

Apibendrinant galima teigti, kad dazniausiai egzistuojancios rinkodaros efektyvumo
vertinimo problemos yra $ios: vertinamas tik trumpalaikis rinkodaros efektas, vertinama tik pagal
finansinius rodiklius, rinkodara vis dar suvokiama kaip izoliuota funkcija, rinkodaros planai
nesuderinti su strateginiais jmonés tikslais, rinkodaros nauda nesusiejama su galutiniais imones
rezultatais. Galima paminéti ir tai, vis dar néra vieningo modelio, kuris leisty jvertinti naudojamy
priemoniy efektyvuma. Siandien taip pat padidéjo ir rinkodaros i§laidos, jdarbinant ekspertus ir
patiriant Kitas rinkodaros sgnaudas, todél isstkiu tampa rinkodaros investicijy optimizavimas tarp
skirtingy kanaly. Rinkodaros efektyvumo matavimo ir jvertinimo klausimas Siandien tapo labai
aktualus ir reikSmingas, todeél butina reguliariai vertinti savo rinkodaros efektyvuma ir prisitaikyti
prie pokyc¢iy. Toks vertinimas turi tapti nebe pasirinkimu, o butinybe. Tik nuoseklus vertinimas ir

priemoniy matavimas gali lemti, kad jmoné pasieks puikius rezultatus.
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Il.  SKAITMENINES RINKODAROS PRIEMONIU MAZMENINIUOSE
PREKYBOS TINKLUOSE TYRIMAS

Antroje darbo dalyje analizuojami mazmeniniai prekybos tinklai, kurie efektyviai valdo
jmonés veiklg ir kuria stiprias skaitmeninés rinkodaros strategijas. Pasirinkti du maZzmeniniai
prekybos tinklai —,,Maxima“ ir ,,Lidl*, i$ kuriy vienas rinkos lyderis, kitas naujas rinkos zaidéjas,
taip pat pagal naudojamas reklamos apimtis yra Lietuvos lyderiai. Pradzioje pristatomi
mazmeniniy prekybos tinkly apyvartos ir reklamos biudzeto analize, atlieckama abiejy tinkly
konkurencinés aplinkos SSGG (SWOT) analizé. Bagdzitiniené (2005, p. 128) teigia, kad SSGG
analizé, leidzia apibendrinti ir sujungti aplinkos ir iStekliy analizés rezultatus, pagal
klasifikuojamus veiksnius: stiprybés, silpnybés, galimybés ir grésmés. Remiantis teorinéje dalyje
i§skirtomis pagrindinémis skaitmeninés rinkodaros priemonémis (elektroninio pasto rinkodara,
vaizdiné rinkodara, elektroninio pasto rinkodara, socialiniy tinkly rinkodara), atlieckamas Siy
priemoniy efektyvumo vertinimas. Toliau pristatomas kiekybinis tyrimas, kuris atliekamas
pasitelkus anketinés apklausos metoda ir kokybinis tyrimas, kuris atliekamas pasitelkus

standartizuoto interviu metoda.
2.1. Mazmeniniy prekybos tinkly pristatymas

Lietuvoje dazniausia mazmeninés prekybos objektai klasifikuojami pagal parduotuvés dydj
bei prekiy kainy lygj, o didZiausia mazmeninés prekybos rinkos dalj sudaro bakal¢jos ir
supermarketai ar kitos savitarnos principu dirbancios parduotuvés, kuriose daugiausiai pastebimas
maisto prekiy vartotojiskumas. Lietuvos statistikos departamento duomenimis (2020), mazmeniné
prekyba, 2019 m. sausio—gruodzio ménesiais to meto kainomis sudaré 12,09 mird. Eur, ir
buvo 6,2% didesné nei 2018 m., kai $is skaicius sudaré 11,38 mlird. Eur, rodo iSankstiniai
Statistikos departamento duomenys. PaSalinus darbo dieny skaiCiaus jtakg augimas to meto
kainomis sudaro 6,4%. Kalbant apie mazmeninius prekybos tinklus, didziyjy tinkly apyvarta
2019 m. sudaré 75 proc. visos maisto prekiy apyvartos ir, palyginti su 2018 m., nepaSalinus darbo
dieny skai¢iaus jtakos, padidéjo 2,7 proc. palyginamosiomis kainomis. Siandien maZmeniniy
prekybos tinkly konkurentai Lietuvos rinkoje — ,,Norfa“, pavienés gyvenvieciy maisto prekiy
parduotuvés ,,Aibé", taip pat miesto konkurentai — ,,Maxima®, ,,Rimi*, ,,Iki*, bei neseniai j rinkg
atéjes ,,Lidl“. Tarp minéty mazmeniniy prekybos tinkly vyrauja itin smarki konkurencija.
Lietuvos 2019 mety lyderiai ,,Maxima® ir ,,Lidl*“ prekybos tinklai, kurie pagal apyvartg ir
pelningumg dirbo geriausiai. ,,Maxima“ galima laikyti senbuviu rinkos lyderiu, ta¢iau matomas
vis didesnis naujo rinkos lyderio ,,Lidl* jsitvirtinimas. ,,Lidl* audituota apyvarta 2018 finansiniais
metais pasiekeé 368 mln. Eur. be PVM ir buvo 23,5% didesné nei 2017 m., kai $is skaicius sudare

298 min. Eur, tai rodo penktadaliu padidéjusig apyvartg. ,,Lidl Lietuvos* 2018 finansiniy mety
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deklaruotas pelnas po mokes¢iy sudaré 13,8 min. Eur ir buvo 4 kartus didesnis nei 2017
finansiniais metais (3,3 min. Eur). ,,Maxima“ grynasis pelnas 2018 m. sieké 106,46 min. Eur ir
buvo 96,7% didesnis nei 2017 m. (54,1 min. Eur.), o pagal pelninguma islieka rinkos lyderé
(6,5% pelningumas).

Kalbant apie reklamos iSlaidas, galima taip pat matyti, kad prekybos tinklai yra pirmoje
vietoje esanti grup¢, pagal daugiausiai besireklamuojanciy ir iSleidzianciy reklamai. Kaip rodo
,Kantar” reklamos stebésena (Zr. 7 pav.), daugiausia tarp mazmeniniy prekybos tinkly j reklama
per 2019 metus investavo ,,Maxima LT* —33% visy kategorijos investicijy, antra —,,Lid]l*“ su 26%,
treéia — ,,Palink* su 24%, ,,Rimi*“ — 12,3%, Kiti — 5,2%. Lyginant reklamai skirtus prekybininky
biudZetus ir jy dydj, reikSmingas faktorius tai, kad Siuo metu ,,Lidl*“ turi tik 43 parduotuves, kai
tuo metu ,,Maxima“ — 246, ,,Iki“ — 228, beveik po 6 kartus daugiau.
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.
—

Lidl Maxima Lt Palink Rimi Kiti

7 pav. Reklamos investicijos mazmeniniuose prekybos tinkluose
Saltinis: Kantar, 2019

Tokia didelé konkurencija reiskia, kad labai sunku biiti tokios rinkos dalimi, o norint tai
pasiekti, prekybos tinklai privalo ieSkoti buidy, kaip tapti pranaSesniu uz konkurentus. Atlikto
reklamos tyrimo ,,Synopticom Ad Research* metu, vartotojai taip pat isskiria Siy mazmeniniy
prekybos tinkly jsimintiniausias ir labiausiai patikusias reklamas, kurios islieka geriausiyjy
penketuke.

Kadangi tarp abiejy tinkly vyrauja stipri konkurencija, biitina atsizvelgti ir j konkurencinés
aplinkos analiz¢ (SSGQ) abiejuose tinkluose (zr. 3 lentele). Atlikta SSGG mazmeniniy prekybos
tinkly analiz¢ leidZia matyti, kad abu tinklai turi ir panaSumy ir skirtumy. MaZmeninio prekybos
tinklo ,,Maxima“ pagrindinés stiprybés — platus asortimentas, vartotojy lojalumo programa,
mobilioji programele, elektroniné parduotuve ,,Barbora®, prieSingai ,,Lidl* negali pasigirti Siomis
stiprybémis, taciau jie savo vartotojams gali pasitlyti zemy kainy politika, yra puikiai jvalde
socialiniy tinkly rinkodarg, asmeninio prekinio Zenklo subtilybes per nuomonés formuotojus, kas
stiprina vartotojy jsitraukimg ir lojalumg ir pasitikéjimg mazmeniniu prekybos tinklu. Abu
mazmeniniai prekybos tinklai turi silpnybiy ir grésmiy, j kurias privalo atsizvelgti rengiant
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rinkodaros strategija. ,,Maxima‘“ mazmeniniame prekybos tinkle pastebimos tokios silpnybés kaip
auksta kaina, silpna komunikacija su klientais, reklamos sprendimai néra interaktyviis, néra pilnai
iSnaudotos galimybés el. pasto rinkodaroje (naujienlaiskis, straipsniai), néra kuriami speciallis
pasitilymai tam tikroms asmeny grupéms (vaikai, senjorai, moksleiviai, Seimos), o ,Lidl*
didZiausios silpnybés — siauras prekiy asortimentas, mazas parduotuviy skaicius, lojalumo
programos nebuvimas, neisnaudota mobilioji rinkodara savo rinkodaros sprendimuose. Lyginant
tarpusavyje mazmeniniy prekybos tinkly galimybes, galima iSskirti, kad vyrauja parduotuviy

plétra, vartotojy lojalumo didinimas ir technologijy plétra, o grésmémis iSlieka konkurenty kova,

pirkéjy vartojimo pokyciai, lojalumo nebuvimas, pasen¢ mazmeniniy prekybos tinkly metodai.

3 lentelé. Mazmeniniy prekybos tinkly SSGG analizé

UAB ,,Maxima“ SSGG analizé

Stiprybés

Silpnybés

Stiprus prekinis Zenklas ir parduotuviy skaicius
Platus prekiniy zenkly ir lietuvisky produkty
asortimentas ir auksta kokybé
Internetiné svetainé ir elektroniné
,,Barbora“

Skaitmenizuotos savitarnos kasos
,»ACIT" lojalumo programa

,Maxima“ mobilioji programélé
Didelis reklaminiy skelbimy skaicius

parduotuveé

Silpna komunikacija su vartotojais

Mazy pajamy pirkéjy praradimas, auksta kaina
Suprastéjusi reputacija ir jvaizdis, aptarnavimo
kokybe

Socialiniy tinkly rinkodaros pasyvumas
Neseniai pradétas leisti naujienlaiskis

Specialiy pasitilymy nebuvimas tam tikroms
asmeny grupéms

Galimybés

Grésmeés

Didesnis pelnas

Didesné rinkos dalis

Parduotuviy plétra uzsienyje

Spartesnis technologijy vystymas
Fiziniy parduotuviy skaitmenizacija
Lojalumo programos stiprinimas
Specialiis pasitilymai vartotojams
Prekiniy zenkly iSnaudojimas reklamose

Stipri konkurenciné kova

Vartotojy praradimas

Griezta kainy politika

Tiekejy apribojimai

Pirkéjy vartojimo poky¢iai

Lojalumo nebuvimas

Reklamy ignoravimas, pasen¢ biidai vartotojy
pritraukimui

UAB ,,Lidl*“ SSGG analizé

Stiprybés Silpnybés
Gerai zinomas tarptautinis prekinis zenklas Ribotas prekiy asortimentas
Zemy kainy lyderis Mazas parduotuviy skaicius

Stipri rinkodaros strategija

Stipri socialiniy tinkly rinkodara

Tinkamai vykdoma komunikacija ir reklama per
nuomonés formuotojus/ambasadorius
Nestandartiniai reklamos sprendimai

Uzdelstas atéjimas j Lietuvos rinka

Lojalumo programos nebuvimas

Savitarnos kasy nebuvimas

Neisnaudotos mobiliosios aplikacijos galimybés
ir prekiniai Zenklai

Galimybés

Grésmés

Didesné uzimamos rinkos dalis
Stiprus prekinis Zenklas

Parduotuviy plétra

Naujy vartotojy skaicius ir lojalumas
El. parduotuvés atidarymas
Lojalumo programos sukiirimas

Stipri konkurenciné kova

Netinkamai parinkta parduotuviy vieta
Nepateisinti pirkéjy lukesciai

Nesugebéjimas prisitaikyti prie vietos specifikos
Konkurenty technologiné plétra

Saltinis: sudaryta autorés, 2020

43




,Lidl*“ atéjus 1 Lietuvos rinka, visi esami prekybos tinklai prarado nemazg dalj pirkéjy
simpatijy dél jo populiarumo, o susigrazinti savo pirkéjus pavyko tik rinkos lyderiui ,,Maxima“,
kuris islieka pagrindine vartotojy apsipirkimo vieta (MediaZip vartotojy tyrimas, 2017), kas rodo
koks yra stiprus mazmeninis prekybos tinklas ,,Maxima“. Galima daryti prielaida, kad greitu metu
,Lidl*“ sparCiai augant gali pasivyti pirmaujancig ,,Maximg™ ir Sie prekybos tinklai taps
pagrindiniais konkurentais Lietuvos maisto produkty mazmeninés prekybos rinkoje. Sie faktai
parodo, kad prekybos tinklai ,,Maxima* ir ,,Lid]l* yra sékmingi Lietuvos rinkoje. Abu Sie tinklai
galéty biti tinkamas pavyzdys, kitiems mazmeniniams prekybos tinklams, todél toliau bus placiau

tiriamas jy skaitmeninés rinkodaros priemoniy efektyvumas.
2.2. Tyrimo metodikos aprasymas

Interneto plétra ir skaitmeninés rinkodaros galimybés leidzia mazmeninei prekybai pasiekti
efektyvesniy rezultaty, ta¢iau pastebima, kad ne visi tinkamai iSnaudoja interneto teikiamas
galimybes rinkodaros tikslams pasiekti. Néra aiSkiai nustatyti skaitmeninés rinkodaros
efektyvumo vertinimo rodikliai mazmeniniuose prekybos tinkluose. Paneigti arba patvirtinti Sig
prielaidg galima tik atlikus tyrima, kokios skaitmeninés rinkodaros priemonés daro didziausig
poveikj vartotojui, kurias i§ jy naudoja maZmeniniai prekybos tinklai, o kokias siiilo naudoti
ekspertai, norint pasiekti auksty rezultaty.

Siame tyrime analizuojamos teorinéje dalyje, i$skirtos skaitmeninés rinkodaros priemongs:
paieskos rinkodara, vaizdiné rinkodara, socialiniy tiksly rinkodara ir elektroninio pasto rinkodara.
Vertinamos tik priemonés kaip visuma, bet paciy reklamy informacijos turinys, jo kokybé,
patrauklumas, daznumas, populiarumas, jsitraukimas ir kt. aspektai neanalizuojami. Siekiama
istirti, kokios Lietuvos maZmeniniy prekybos tinkly — ,,Maxima*® ir ,Lidl*, skaitmeninés
rinkodaros priemonés, daro didziausig jtakg vartotojy lojalumui, 0 kokias efektyviausias
priemones mazmeniniuose prekybos tinkluose, sitilo naudoti skaitmeninés rinkodaros ekspertai
siekiant savo tiksly. Sios analizés padés nustatyti efektyviausias skaitmeninés rinkodaros
priemones mazmeniniy prekybos tinkly sektoriuje; padés atskleisti ar skaitmeniné rinkodara yra
efektyvesné negu tradiciné; kaip vertinti skaitmeninés rinkodaros efektyvuma ir pagal kokius
vertinimo kriterijus. Visa tai leisty mazmeniniams prekybos tinklams atsizvelgti | tyrimo metu
gautus rezultatus ir pritaikyti savo rinkodaros strategijose.

Tyrimo problema. Siuo metu pasigendama i§samiy tyrimy skaitmeninés rinkodaros
priemoniy efektyvumui nustatyti, néra aiSku kiek kiekviena priemoné yra efektyvi, skaitmeninés
rinkodaros priemongés tiriamos labai apibendrintai. Tyrimo rezultatai galéty padéti rengiant
efektyvias skaitmeninés rinkodaros strategijas, atsizvelgiant j vartotojams didziausig jtaka

darancius veiksnius renkantis mazmeninés prekybos tinklg ir sprendziant problema, kokias
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pagrindines skaitmeninés rinkodaros priemones pasirinkti siekiant didesniy pardavimy ir klienty
lojalumo.

Tyrimo tikslas — iSnagringjus ,,Maxima“ ir ,Lidl“ mazmeniniy prekybos tinkly,
skaitmeninés rinkodaros daromy priemoniy jtaka vartotojams ir remiantis eksperty skaitmeninés
rinkodaros priemoniy efektyvumo mazmeniniuose prekybos tinkluose vertinimu, — pasitlyti
veiksmingiausias priemones mazmeniniams prekybos tinklams siekiant savo tiksly.

Tikslui pasiekti keliami Sie uzdaviniai:

1. Palyginti ir jvertinti ,,Lidl“ ir ,,Maxima“ mazmeniniy prekybos tinkly, naudojamy
skaitmeninés rinkodaros priemoniy jtakg vartotojams.

2. I$siaiSkinti, kokias skaitmeninés rinkodaros priemones mazmeniniuose prekybos
tinkluose, sitilo naudoti skaitmeninés rinkodaros ekspertai; pateikti skaitmeninés
rinkodaros efektyvumo vertinimo Kkriterijus.

3. Pasitlyti skaitmeninés rinkodaros efektyvumo didinimo kryptis mazmeniniuose prekybos
tinkluose.

Tyrimo objektas — mazmeniniy prekybos tinkly skaitmeninés rinkodaros priemoniy

efektyvumas.

Siame tyrime keliama hipotezé — Lietuvos mazmeniniy prekybos tinkly daZniausiai
naudojamos skaitmeninés priemonés priskiriamos prie labiausiai efektyviy yra: internetiné
svetainé, skelbimai el. pastu ir reklama socialiniuose tinkluose.

Tyrimo metodika. Siame darbe tyrima sudaro $ios dalys:

Pirmoji tyrimo dalis. Tyrimui atlikti pasirinktas metodas — kiekybinis tyrimas, naudojant
anketing apklausa. ,,Kiekybiniai metodai padeda giliau ir tiksliau nagrinéti dinaminius ir
statistinius désningumus, suteikia sociologiniy Ziniy forma, kuri skatina juos praktiskai naudoti
socialiniy procesy valdyme ir prognozavime* (Tidikis, 2013). Si tyrimo dalis nukreipta j vartotoja
ir jo prioritetus. Kuriant skaitmeninés rinkodaros strategija, reikéty atsizvelgti j tyrimo rezultatus
tam, kad maZzmeniniy prekybos tinkly skelbimai biity patrauklis vartotojams, kas paskatinty
didesnius pardavimus ir jy lojaluma. Siame tyrimo etape apklausti 384 Lietuvos gyventojus (buvo
pasirinkti Lietuvoje gyvenantys lietuviai, darant prielaida, kad dauguma gyvenanciy lietuviy yra
nurodyty mazmeniniy prekybos tinkly vartotojai).

Antroji tyrimo dalis. Siam tyrimui buvo pasirinktas kokybinis tyrimo metodas —
struktdirizuotas interviu. Kokybinio tyrimo metu naudoti 7 atviro tipo klausimai, siekiant sulaukti
iSsamaus pozitrio j pateiktus klausimus. Jie taip pat suteikia galimybe gauti gilesnius duomenis.
Respondenty skaicius tik dalinai reprezentuoja tiksling populiacija (Bitinas ir kiti, 2008).
Klausimyno anketa sudaryta laikantis visy reikalavimy, ji buvo siunc¢iama elektroniniu badu

ekspertams. Visi respondentai buvo supazinti ir su tyrimo problema ir tikslu. Paminéta, kad
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klausimynu siekiama i$siaiSkinti eksperty nuomones, apie skaitmeninés rinkodaros efektyvuma,
mazmeniniuose prekybos tinkluose. Ekspertams taip pat suteikta konfidencialumo galimybé,
siekiant neatskleisti savo tapatybés ir imonés rekvizity. Atliekant eksperty interviu, buvo remtasi
skaitmeninés rinkodaros specialistais ir jy pateiktomis Ziniomis bei patirtimi, todél informacija
gali biiti nepakankamai reprezentatyvi spresti apie Lietuvos mazmeniniy prekybos tinkly
skaitmeninés rinkodaros efektyvuma.

Tyrime naudotas integruotas tyrimas, taikant kiekybinj ir kokybinj tyrimg. Gall ir kt., (1996)
teigia, jog kokybiniai tyrimai geriausiai tinka rySiams ir temoms tirti atskiry atvejy lygmenyje, o
kiekybiniai tyrimai geriau tinka tiems rySiams ir temoms patikrinti populiacijose. Kokybiniy ir
kiekybiniy tyrimy derinio $alininkai sitilo kokybinius tyrimus naudoti atradimams, o kiekybinius
tyrimus — atrastiems désniams, modeliams, teorijoms patvirtinti (Krathwohl, 1993). Todél Siy
skirtingy tyrimo metody taikymas leidzia vienas kita papildyti, nes galima atlikti i§samesnius
tyrimus ir efektyviau jvertinti skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudojimg, mazmeniniy
prekybos tinkly prekyboje. Taikant integruotg tyrimg, galima atlikti rezultaty palyginamaja
analize ir padaryti iSsamesnes iSvadas ir patvirtinti hipoteze.

Anketinés apklausos organizavimas. Toks tyrimas pasirinktas siekiant iSsiaiSkinti
skaitmeninés rinkodaros priemoniy efektyvuma tarp paciy mazmeniniy prekybos tinkly vartotojy.
Tyrimo instrumentu pasirinkta standartizuota anketa, kuria buvo siekiama istirti kuo didesn¢
vartotojy dalj. Siuo kiekybiniu tyrimu galima apklausti daugiau Zmoniy nei tai bty galima
padaryti interviu pagalba. ,,Kiekybiniai metodai padeda giliau ir tiksliau nagrinéti dinaminius ir
statistinius désningumus, suteikia sociologiniy ziniy forma, kuri skatina juos praktiskai naudoti
socialiniy procesy valdyme ir prognozavime* (Tidikis, 2013). Taip pat Sis tyrimo metodas suteikia
tyréjui gauti didelj duomeny masyva turint ribotus finansinius ir laiko resursus (Gaizauskaiteé,
Mikéné, 2014).

Tyrimui atlikti sudaryti klausimai laikantis visy klausimyno sudarymo principy. Respondentai
buvo informuoti, kad klausimynu siekiama iSsiaiSkinti vartotojy nuomones apie efektyvios
skaitmeninés rinkodaros kiirimg mazmeniniuose prekybos tinkluose. Su tyrimo tikslu, problema
respondentai buvo supazinti tyrimo metu. Mazmeniniy prekybos tinkly vartotojams skirty

klausimy sugrupavimas pateiktas 4 lentel¢je.
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4  lentelé.

Anketinés apklausos klausimy grupés

Klausimy grupés

Klausimy tikslas

Respondenty socialiniai veiksniai

Siekiama i$siaiSkinti respondenty socialines demografines
charakteristikas — amziy, lytj, Seimyning¢ padétj, gyvenamaja
vieta, i§silavinimg, uzimamas pareigas, gaunamas pajamas.

Apsipirkinéjimo jprociai
mazmeniniuose prekybos tinkluose

Siekiama i$siaiskinti apsipirkingjimo daznuma, mazmeninio
prekybos tinklo pasirinkimui jtakg darancius veiksnius.

Vartotojy elgsena ir lemiantys
veiksniai

Siekiama i$siaiskinti kaip vartotojai renkasi mazmeninj
prekybos tinkla; kokie pagrindiniai veiksniai tai lemia.

Skaitmeninés rinkodaros priemoniy
efektyvumo vertinimas

Siekiama iSsiaiSkinti kokias skaitmenines rinkodaros
priemones, vartotojai pastebi mazmeniniuose prekybos
tinkluose; kokias priemones laiko efektyviausiomis; kurio
tinklo naudojamas priemones vertina palankiau.

Skirtingy mazmeniniy prekybos tinkly
skaitmeniniy rinkodaros priemoniy
vertinimas

Siekiama jvertinti, kurio mazmeninio prekybos tinklo
naudojamos skaitmeninés rinkodaros priemonés yra
efektyvesnés; kokias priemones vartotojai sitilo tobulinti.

Skaitmeniniy rinkodaros priemoniy
jtaka vartotojams

Siekiama iSsiaiskinti kokios priemonés daro didziausia jtaka
vartotojy sprendimams pasirinkti mazmeninj prekybos tinkla
ir pirkimui.

Prekiniy zenkly, jvaizdzio ir
komunikacijos svarba

Siekiama issiaiskinti kokia jtaka daro parduotuvéje esantys
prekiniai zenklai, tinklo jvaizdis ir komunikacija su
vartotojais.

Vartotojy lojalumas mazmeniniuose
prekybos tinkluose

Siekiama i$siaisSkinti ar vartotojai yra lojalis mazmeniniams
prekybos tinklams.

Saltinis: sudaryta autorés, 2020

Atrankos metodas: Atsitiktiné, paprasta atranka. Respondentams pateikiama standartizuota
anketa, kuri patogiai pasiekiama internetu ir platinama elektroniniu pastu. Tyrime galéjo dalyvauti
visi Lietuvos miesty ir regiony respondentai, i§skyrus asmenis iki 18 mety, nors jie taip pat turi
itakos priimant sprendimus dél pirkimo mazmeniniuose prekybos tinkluose. Anketiné apklausa

vykdoma nuo 2020 m. kovo 6 d. iki balandzio 22 d. per interneting sistemg www.manoapklausa.lt,

kuri buvo platinama per forumus, socialinius tinklus ir el. pastu. Tyrime galéjo dalyvauti visi
asmenys nuo 18 mety, Kurie apsiperka nurodytuose Lietuvos mazmeniniuose prekybos tinkluose.

Generaliné aibé. Lietuvos vartotojai, apsipirkin¢jantys mazmeniniuose prekybos tinkluose.
Kalbant apie apklausos imtj, reikia pripazinti, kad ji néra grieztai tikimybiné. Pagrindiné
priezastis, trukdanti siekti moksliSkai patikimiausio imties tipo, savanoriSko respondenty
dalyvavimo tyrime principas. Pagal LR statistikos departamento duomenis, Lietuvoje gyventojy
skaiCius, atmetus asmenis iki 18 mety yra 2294591.

Tyrimo imtis. Siekiant didesnio tyrimo tikslumo, imtis buvo apskaiciuota pagal tyrimo imties
skai¢iavimo formulg. Vartotojy nuomonés tyrimo imties nustatymui naudojama tikimybiné
paprastoji atsitiktiné atranka. Tikimybiniy (atsitiktiniy) blidy esme¢ sudaro Zzinojimas apie
kiekvieno generalinés aibés vieneto jtraukimo j tyrimo imtj tikimybe, tikimybinés imtys taip pat

reprezentuoja visg generaling aib¢. Naudojant paprastg atsitikting atrankg, generalines aibés
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elementai atrenkami nepriklausomai vienas nuo kito, jie nepakei¢iami. Ji pasirinkta todél,
kiekvienas respondentas turi vienodg galimybe patekti j imtj.
Nustatant konkrec¢ias imties ribas galima panaudoti V. Dik¢iaus (2003) sitilomg imties

skai¢iavimo formule:

__p-p»
DR

kur n — reikiamas imties dydis; z — standartinés paklaidos dydZzio vienetai esant normaliam
pasiskirstymui (kai patikimumo laipsnis 95 %, z = 1,96, $iuo atveju imtis buvo skai¢iuojama imant
§i dydj); p — visumos proporcija, yra nezinoma, todél orientuojamasi j nepalankiausig atvejj (p =
50%), e — atrankos klaida (maksimalus skirtumas tarp imties ir visumos proporcijy) ($iuo atveju

norima atrankos klaida 5 %); N — visumos dydis = 2294591. Pagal formule gauti tokie rezultatai:

__ 50(100-50)  _ 2500 .
B ( 5 )2 50(100 — 50) 6.5078
1,96 2294591

Taigi, norint pasiekti norimg tikslumg bei patikimuma i§ viso buvo apklausti 384
respondentai. Toks respondenty skaicius yra statistiskai reikSmingas ir analizuojamas.

Duomeny apdorojimui naudoti statistiniai metodai, naudojant SPSS (Statistical Package For
Social Sciences) programa. Analizuojant duomenis, buvo skai¢iuojamos aprasomosios statistikos,
tikrinamos statistinés hipotezés (reik§Smingumo lygmuo pasirinktas <0,05) apie skirtumus tarp
vidurkiy daznumy bei poZymiy tarpusavio priklausomumg. Duomeny patikimumui vertinti taikyti
Mann-Whitney U, Pearson testai, iSvesti statistiniai vidurkiai. Kintamyjy tarpusavio rysiy
stiprumas nustatytas pagal Spearman‘o koreliacijos koeficienta, naudojama ranginiy kintamyjy
rySiui jvertinti, kurio stiprumas vertinamas pagal Bilevicienés ir kt. (2011, p. 165) koreliacijos
stiprumo interpretacijos lentelg.

Kokybinio tyrimo organizavimas. Respondentams sukurtas klausimynas sudarytas i$
septyniy atviro pobiidzio klausimy apie skaitmeninés rinkodaros efektyvumo vertinimg
mazmeninéje prekyboje. Klausimai paruosti pagal teoring darbo dalj ir iSsiysti respondentams
elektroniniu pastu, papildomai paaiSkinant tyrimo tikslg ir problema.

Pirmuoju klausimu siekta atskleisti nuomone apie tai ar Skaitmeniné rinkodara yra
efektyvesné, negu tradiciné rinkodara mazmeniniy prekybos tinkly sektoriuje ir kodel.

Antruoju buvo prasoma jvardinti, kas yra svarbiausia ir j kokius veiksnius turéty atkreipti
mazmeniniai prekybos tinklai, siekdami sukurti sé¢kminga skaitmeninés rinkodaros strategija.

Treciuoju klausimu buvo praSoma pasitlyti skaitmeninés rinkodaros priemones, Kurias
reikéty naudoti mazmeniniuose prekybos tinkluose ir kodél tokias. Taip pat pasiteirauta, kas lemia

Siy priemoniy pasirinkima (kaina, priemonés specifika, pasiekiamumas, auditorija).
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Ketvirtuoju klausimu siekiama jvertinti, kurios i§ iSvardinty skaitmeninés rinkodaros
priemoniy (vaizdiné rinkodara, socialiniy tinkly rinkodara, elektroninio pasto rinkodara, paieskos
rinkodara), yra efektyviausios siekiant didesniy pardavimy ir vartotojy lojalumo ir kodél.

Penktuoju klausimu siekiama jvardinti, kokie pagrindiniai veiksniai (prekés zenklas, kaina,
konkurentai, tendencijos) turi jtakos skaitmeninés rinkodaros efektyvumui ir kodél.

Sestuoju klausimu pragoma pateikti vertinimo badus, kuriais bty galima vertinti
skaitmeninés rinkodaros efektyvuma mazmeniniuose prekybos tinkluose.

Paskutiniu septintuoju klausimu praSoma pasidalinti, kodél yra svarbu vertinti ir analizuoti
skaitmeninés rinkodaros efektyvuma.

Tyrimo respondenty charakteristika. Tyrimui buvo naudota tiksliné respondenty atranka.
Jie buvo atrinkti pagal i§ anksto Zinomas tam tikras respondenty ypatybes. Siuo atveju atrankos
kriterijus — skaitmeninés rinkodaros specialistai, kurie valdo ir kuria reklamg skaitmeninéje
erdvéje. Siekiant nustatyti eksperty nuomong, standartizuota anketa siekiama apklausti kiek
jmanoma daugiau eksperty. Kvietimas dalyvauti apklausoje buvo iSsiystas 15 specialisty, i$ kuriy
tyrime sutiko dalyvauti 6 ekspertai. Toliau 5 lentelé¢je pateikiama 6 apklaustyjy eksperty
charakteristika. Kaip matoma (5 lent.) lenteléje, ne visi sutinka atskleisti savo kontakting
informacijg ir darboviete, todél iSlaikomas anonimiSkumas.

5 lentelé. Apklaustyjy eksperty charakteristika

Respondentas Pareigos Verslo sritis/ Imoné Konfidencialumas
1. Laima Lingyté | Skaitmeninés Skaitmeniné rinkodara Leidzia naudoti kontaktine
rinkodaros UAB ,,Bioklinika® informacija ir minéti jmong.
specialistas
2. Raitis Skaitmeninés Skaitmeniné rinkodara Leidzia naudoti kontaktine
Gocentas reklamos ,»Caption® agentiira informacija ir minéti jmong.

vadybininkas
3. Kotryna Kurt | Prekinio  Zenklo | Skaitmeniné rinkodara | Leidzia naudoti kontakting
vadové ,.Linkedist informacija ir minéti jmoneg.

4. Indré Zabulyté | Socialiniy tinkly Skaitmeniné rinkodara Leidzia naudoti kontaktine

specialisté UAB ,,Sékmingi* informacija ir minéti jmong.
5. X (anoniminis) | X (anoniminis) | Skaitmeniné rinkodara Neleidzia naudoti
X kontaktinés informacijos ir

minéti jmone.

6. Y (anoniminis) | Y (anoniminis) | Skaitmeniné rinkodara Neleidzia naudoti

Y kontaktinés informacijos ir
minéti jmone.

Saltinis: sudaryta autorés, 2020
Eksperty nuomongés iSreiSkimui nebuvo taikomos salygos ir ribotumas, todél respondentai
atsakydami j klausimus nebuvo varzomi dél nuomonés pateikimo. Svarbu paminéti ir tai, kad ne

visi ekspertai Siame darbe bus jvardinti, dél konfidencialios informacijos apsaugojimo.
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2.3. Kiekybinio tyrimo rezultatai

Vartotojy apklausoje dalyvavo 384 respondentai, i§ kuriy motery — 53,6 proc. (206 resp.), 0
vyry — 46,4 proc. (178 resp.). Respondenty pasiskirstymas pateiktas 8 paveiksle. Didziausios
respondenty grupés pagal amziy: 26-35 m. sudaro 26,8 proc. ir 36-45 m. — 26,8 proc., kiekvienoje
i§ jy pasiskirsté po 103 respondentus. Taip pat sulaukta nemazai respondenty ir i§ kity amziaus
grupiy: 46-55 m. — 20,3 proc. (78 resp.); 18-25m. — 13,8 proc. (53 resp.); 56-65 m. — 10,7 proc.
(41 resp.). Galima daryti i§vadg, kad nurodytuose tinkluose apsipirkingja nuo 18—45 m. vartotojai,
kurie jsigyja biitiniausias prekes viename i§ nurodyty mazmeniniy prekybos tinkly.

Pagal demografing padétj, daugiau nei pus¢ 53,1 proc. (204 resp.) atsakymy sudaré
didziuosiuose miestuose (Vilnius, Klaipéda, Kaunas) gyvenantys vartotojai. I$ kity miesty — 28,9
proc. (111 resp.), miesteliy (gyventojy skaic¢ius nuo 500-3000 gyventojy) — 13,5% (52 resp.) ir
kaimo — 4,4 proc. (17 resp.). Tai rodo, kad respondentai, kurie dalyvavo apklausoje yra didziyjy

miesty gyventojai, kuriuose dazniausiai randamos daugiau nei viena mazmeninio prekybos tinklo

parduotuve.
0 54, 7%
60,0% 53,6% 53.1% 55,5% 0
50,0% 46,4%
41,1%
40,0% 37,8%
0,
30.0% 26,8%  26,8% 28,9%
' 9.8% 23, 7%
20,0% 18.2% .
10,9%

10,0%

0,0%

Lytis Amzius Gyvenamoji I§silavinimas Seimyniné Pareigos Pajamos
vieta padétis
m Respondentai Respondenty skaic¢ius

8 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal charakteristikas
Saltinis: sudaryta autorés, 2020

Kalbant apie i$silavinima, daugiausia sulaukta respondenty, kurie turi aukstajj universitetinj
i8silavinimg — 41,1 proc. (158 resp.) ir aukstaj; neuniversitetinj iSsilavinimg 18,2 proc. (70 resp.).
Toks iSsilavinimas rodo, kad wvartotojai yra iSsilaving ir turintys aukStas kompetencijas.
Daugiausiai anketoje dalyvavusiy respondenty, Seimyning padétj sudaro — 55,5 proc. (213 resp.)
vede asmenys, nemaza dalis ir nevedusiy asmeny — 19,8 proc. (76 resp.), o daugiau nei 14,6 proc.
(56 resp.) asmeny gyvena partnerystéje. Pagal uzimamas pareigas, daugiau nei 54,7 proc. (210
resp.) apklaustyjy yra samdomi darbuotojai ir 10,9 proc. (42 resp.) uzimantys vadovaujancias
pareigas. Sulaukta ir kitas pareigas uzimanciy respondenty, i§ kuriy nemaZzai sulaukta valstybés

tarnautojy — 9,4 proc. (36 resp.), verslininky — 9,9 proc. (38 resp.) ir studenty 9,1 proc. (35 resp.).
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Apklausoje dalyvavusiy respondenty didzioji dalis gauna vidutinio dydzio pajamas per ménesj —
37,8 proc. (145 resp.) — 501-1000 Eur ir didesnes pajamas nuo 1001-1500 Eur — 23,7 proc. (91
resp.). Mazesnes pajamas gaunanciy respondenty apklausoje dalyvavo 15,9 proc. (61 resp.), kuriy
pajamos iki 500 Eur, o aukstesnes pajamas (nuo 1501-2000 eury) gauna 11,5 proc. (44 resp.).
Atsizvelgiant ] respondenty pasiskirstymg pagal pajamas, galima teigti, kad apklausos rezultatai
atskleidzia vidutinio dydzio ir didesnes pajamas gaunanciy respondenty nuomoneg.

Pirmuoju ir antruoju klausimu siekta i$siaiskinti, kokiame i§ dviejy galimy mazmeniniy
prekybos tinkly (,,Lidl* ar ,,Maxima*) vartotojai dazniau apsipirkiné¢ja ir kaip daznai tai daro.
Tyrimo rezultatai atskleidé, kad 52,3 proc. (201 resp.) vartotojy, dazniau apsipirkinéja ,,Lidl
mazmeniniame prekybos tinkle, like 47,7 proc. (183 resp.) apklaustyjy, apsipirkingja Kitame —
»Maxima*“ prekybos tinkle. Pasiteiravus kaip daznai apsipirkinéja, didzioji dalis respondenty
jvardijo, kad apsipirkinéja kartg per savaite 35,7 proc. (137 resp.) ir 29,7 proc. (114 resp.) daugiau
nei 2-3 kartus per savaitg. Kiek maziau respondenty — 9,1 proc. (35 resp.) jvardijo, kad perka 4 ir
daugiau karty per ménesj, o 7,8 proc. (30 resp.), perka kasdien. Tai rodo, kad vartotojai yra
pakankamai daznai apsipirkinéjantys ir gana lojalds.

Treciuoju klausimu siekiama iSsiaiskinti, kokie penki veiksniai daro jtaka, renkantis
mazmeninj prekybos tinklg. Pagal gautus respondenty rezultaty duomenis, pasirinkimui
didZiausig jtakg turi Sie veiksniai (zr. 9 pav.). Daugiausiai respondenty jvardijo, kad vienas i$
pagrindiniy veiksniy yra patogi vieta — 16,7 proc. (264 resp.), kiek maziau —13,7 proc. (217 resp.)
teigé, kad mazesné kaina ir didesnis asortimentas ir prekiniy Zenkly jvairové 13,1 proc. (208
resp.). Kokybiska produkcija — 11,3 proc. (179 resp.) ir specialts pasialymai — 10,7 proc. (170
resp.), taip pat nemaza jtaka darantys veiksniai. Pastebima, kad skaitmeninés rinkodaros

priemonés, vartotojy pasirinkimui didziausios jtakos neturi.

Specialiis pasitilymai, akcijos, konkursai [N 10,7%
Kokybiska produkcija N 11,3%
Didesnis asortimentas ir prekiniy zenkly jvairove NGNS 13,1%
Mazesné kaina  EG—GGEEE— 13.7%
Patogi vieta  [INEEEE—— 16,7%
0,0% 2,0% 4,0% 6,0% 8,0% 10,0% 12,0% 14,0% 16,0% 18,0%

9 pav. Pagrindiniai veiksniai renkantis mazmeninj prekybos tinklg
Saltinis: sudaryta autorés, 2020
Ketvirtuoju klausimu buvo siekiama isanalizuoti abiejy tinkly (,,Lidl“ ir Maxima), naudojamy
skaitmeniniy rinkodaros priemoniy (reklamg socialiniuose tinkluose, reklamg paieSkos sistemose,
vaizding reklamg, reklamg el. pastu) daznumg. Rezultatai atskleidé, kad puse 58,3 proc. (224

resp.) apklaustyjy, abiejy tinkly skaitmenines priemones pastebi gana daznai, labai daznai — 21,1
51



proc. (81 resp.), nedaznai —11,7 proc. (45 resp.), o retai — 5,2 proc. (20 resp.) respondenty. Tai

rodo, kad abiejy tinkly naudojamos skaitmeninés rinkodaros priemonés yra gana daznai

pastebimos vartotojy, reiskiasi priemonés savo funkcija atlieka ir skatina vartotojus susidométi

reklamomis. Toliau analizuoja (5, 6, 7 kl.), kurio mazmeninio prekybos tinklo ir kokios

naudojamos priemonés yra pastebimos vartotojy dazniau. Pagal respondenty analize ir pozymiy

dazniy lentelg (Crosstabs), palyginus tarpusavyje abu tinklus (zZr. 6 lentelg), galima pastebéti, kad

,Li1dI* naudojamos skaitmeninés rinkodaros priemonés vartotojy yra pastebimos dazniau 57,3

proc. (220 resp.), negu ,,Maxima*“ 42,7 proc. (164 resp.). Tai rodo, kad ,,Lidl* skaitmeninés

rinkodaros priemonés yra efektyviau naudojamos, kad pasiekty savo tiksling auditorijg. Taikytas

Pirsono testas, chi—kvadrato ( 2) kriterijus (chi kvadratas = 12,186; df = 5; p <0,05).

6 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal skaitmeniniy priemoniy pastabumag

Priemoniy daZznumas

Nepastebiu

Labai retai

Retai

Ne, nedaznai

Taip, gana daZnai

Taip, labai daZnai

IS viso

Mazmeninis prekybos tinklas

Resp. Skaicius
Dalis procentais
Resp. Skaicius
Dalis procentais
Resp. Skaicius
Dalis procentais
Resp. Skaicius
Dalis procentais
Resp. Skaicius
Dalis procentais
Resp. Skaicius
Dalis procentais
Resp. Skaicius
Dalis procentais

Lidl

3

0.8 %
1
0.3%
7
1.8%
23

6.0 %
139
36.2 %
47
122 %
220
57.3%

Saltinis: sudaryta autorés, 2020

Maxima
5
1.3%
5
1.3%
13

34 %
22

5.7 %
85
22.1%
34

8.9 %
164
42.7 %

IS viso
8
2.1%
6
1.6 %
20
52%
45
11.7 %
224
58.3 %
81
21.1%
384
100 %

Taip pat siekta i$siaiSkinti, kaip daznai respondentai pastebi mazmeniniy prekybos tinkly

reklamas (5-6 kl.). Respondenty atsakymai pasiskirsté 7 lenteléje.

7 lentelé. Mazmeniniy prekybos tinkly priemoniy daZnumas

Crosstabulation MaZmeninis tinklas IS viso
Lidl Maxima
DaZnumas Netenka Resp. Skaicius 7 6 13
Dalis procentais 1.8% 1.6% 3.4%
3-4 kartus per Resp. SkaiCius 46 46 92
ménesj Dalis procentais 12.0% 12.0% 24.0%
5 ir daugiau karty Resp. Skaicius 31 23 54
per ménesj Dalis procentais 8.1% 6.0% 14.1%
1-2 kartus per Resp. SkaiCius 88 60 148
savaite Dalis procentais 22.9% 15.6% 38.5%
Kasdien Resp. skaiius 48 29 77
Dalis procentais 12.5% 7.6% 20.1%
IS viso Resp. skai¢ius 220 164 384
Dalis procentais 57.3% 42.7% 100.0%

Saltinis: sudaryta autorés, 2020
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Pagal kryzming lentele (Crosstabulation), palyginus abu tinklus galima pastebéti, kad kasdien
(48 resp.) ,,Lidl“ tinklo naudojamas reklamas, respondentai pastebi dazniau, negu tinklo
»~Maxima“ (29 resp.). 22,9 proc. (88 resp.) respondenty jvardijo, kad 1-2 kartus per savaite, taip
pat pastebi dazniau ,,Lidl*, negu kito tinklo (60 resp.), o 5 ir daugiau karty (31 resp.) taip pat
jvardijo, kad pastebi ,,Lidl“ tinklo negu ,,Maxima“ (23 resp.). Galima teigti, kad ,,Lidl* tinklo
reklamas, vartotojai pastebi daugiau karty, negu kito prekybos tinklo. Respondenty atsakymy
analizé atskleidé, kad tinkly skaitmeninés rinkodaros priemones pasiekia vartotojus itin daznai.
Taip pat siekta i$siaiSkinti, ar tarp skirtingy mazmeniniy prekybos tinkly yra reikSmingy skirtumy
(taikytas Pirsono (chi kvadratas = 3,148; df = 4; p <0,05) ir Mann Whitney testai (16340,500)).
Testai atskleidé, kad 6 klausimo atzvilgiu, néra skirtumo tarp ,,Lidl“ ir ,Maxima®, todél
reikSmingy statistiniy skirtumy nepastebéta.

Septintuoju klausimu buvo siekiama atskleisti 5 dazniausiai pastebimas skaitmeninés
rinkodaros priemones (taikytas Mann Withney testas). Respondenty atsakymy rezultatai atskleidé
(zr. 8 lentele), kad dazniausiai pastebimos skaitmeninés rinkodaros priemonés yra Sios:
,Facebook® reklama (13,1 proc., 195 resp.); internetinis puslapis (13,9 proc., 208 resp.); reklama
el. pastu (10,5 proc. 157 resp.); naujienlaiSkiai, tinklaraséiai (10,2 proc., 152 resp.) ir reklaminiai
skydeliai (11,8 proc. 176 resp.). Istestavus ir atlikus palyginamajg analizg, galima pastebéti, kad
mazmeninio tinklo ,,Lidl* dazniau pastebimos priemonés yra — ,,Facebook* reklama, internetinis
puslapis ir reklama el. pastu, o kito tinklo ,,Maxima“ mazmeninio prekybos tinklo dazniau
pastebimos priemonés yra naujienlaiSkiai, tinklarasciai ir reklaminiy skydeliy reklama. Galima
teigti, kad Sivo atveju, ,,Lidl* i§vardintos ir naudojamos priemonés vartotojy pastebimos dazniau.

8 lentelé. Skaitmeniniy rinkodaros priemoniy pasiskirstymas ,,Lidl* ir ,,Maxima*

Priemoné Tinklas N Mean Sum of Mann-
Ranks Ranks Whitney
testas
Facebook reklama Lidl 220 212.82 46820.00
Maxima 164 165.24 27100.00 13570.000
Respondentai 384
Internetinis puslapis Lidl 220 196.72 43278.00
Maxima 164 186.84 30642.00 17112.000
Respondentai 384
Reklama el. pastu Lidl 220 200.40 44088.00
Maxima 164 181.90 29832.00 16302.000
Respondentai 384
Naujienlaikiai, Lidl 220 192.43 42334.00
tinklaras¢iai Maxima 164 192.60 31586.00 18024.000
Respondentai 384
Reklaminiai skydeliai Lidl 220 188.28 41422.00
Maxima 164 198.16 32498.00 17112.000
Respondentai 384

Saltinis: sudaryta autorés, 2020
Atlikta skaitmeniniy rinkodaros priemoniy analizé, kad svarbiausia priemone tampa

internetinis puslapis, kuris dazniausiai pritraukia vartotojy srautg. Tai suvokiant, mazmeninis
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prekybos tinklas turéty atkreipti démesj j interneto svetainés puslapj (jo turinj, patogumag), taip
pat ar jis yra informatyvus, pritraukiantis ir raginantis veikti. Toks internetinis puslapis visada
pelnys didesnj vartotojy jsitraukimg ir skatins jy lojalumg. Taip pat, respondentai iSskiria ir
socialiniy tinkly reklama, kuri daznai pastebima juose. Kadangi vartotojai $iuo metu didziausig
savo laiko dalj leidzia socialiniuose tinkluose, juos pasiekti Sioje platformoje yra patogiau ir
efektyviau (galima stebéti pasiekiamuma, susidoméjima reklama ir kt.), taciau norint sudominti
vartotoja, biitina pasirinkti nestandartinius sprendimus, daugiau naudoti interaktyviy elementy
(vaizdine reklamg, rySkios spalvos), bandyti uzmegzti artimg rySj. Reklaminiai skydeliai,
reklama el. pastu ir naujienlaiSkiai, nors tampa erzinan¢ia reklama, vartotojy yra daZnai
pastebimos ir gana efektyvios priemonés, siekiant savo rinkodaros tiksly.

Toliau siekta jvertinti vartotojy nuomong apie skaitmeniniy priemoniy efektyvuma. Paklausti,
kaip jie vertina naudojamy priemoniy efektyvuma, didzioji dalis 67,7 proc., (260 resp.)
apklaustyjy, jvardijo, kad maZzmeniniai prekybos tinklai gana efektyviai naudoja pasirinktas
priemones, labai efektyviai — 13 proc. (50 resp.), o neutrals (nei efektyviai, nei neefektyviai),
kurie negaléjo jvertinti — 16,7 proc. (64 resp.). Toks respondenty pasiskirstymas atskleidé, kad
mazmeniniai prekybos tinklai gana efektyviai iSnaudoja priemoniy galimybes ir pasiekia
uzsibréztus tikslus. Kitu klausimu (9 kl.) buvo siekiama i$siaiskinti, kokios priemonés pasak
respondenty, yra efektyviausios mazmeniniy prekybos tinkly sektoriuje. Respondentai buvo
supazindinti su skaitmeninés rinkodaros efektyvumu ir tam jtakos turinciais veiksniais.
Mazmeniniy prekybos tinkly, skaitmeniniy priemoniy efektyvumui matuoti, respondentai
priemones vertino pagal Siuos kriterijus: skelbimy informatyvumas, daZznumas, informacijos
turinio kokybé, interaktyvumas, jsitraukimas ] turinj, reklamos vizualinis identitetas, reklamine
zinuté, pridétinés vertés pasitilymas, pasiekiamumas, skelbimy parodymai. Respondentai,
atsizvelgdami j Siuos efektyvumo kriterijus, surangavo skaitmenines rinkodaros priemones pagal
efektyvuma. Respondenty rezultaty pasiskirstymas pateiktas 8 lenteléje (zr. 9 lentele), kurioje
priemonés suranguotos pagal baly sistemg (5—ypa¢ efektyvi; 4—labai efektyvi; 3—efektyvi; 2—néra
efektyvi; 1-absoliuciai neefektyvi; 0—nezinau).
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9 lentelé. Skaitmeniniy rinkodaros priemoniy efektyvumas

Priemonés Absoliu¢i Néra Efektyvi Labai = Ypa¢ Nezin

ai efektyvi efekty = efekty au

neefektyv vi vi

i
»Facebook” reklama 10 35 172 93 50 24
Reklama paieSkos sistemose | 19 79 165 72 22 27
wlnstagram” reklama 18 59 130 94 36 47
,»Youtube” reklama 23 64 145 89 30 33
Reklama el. pastu 23 55 144 91 56 15
Mobiliosios aplikacijos 18 64 145 81 46 30
Internetiné svetainé 11 29 152 103 72 17
Lojalumo programos 12 24 138 102 91 17
Internetinés bendruomenés 24 109 137 49 11 54
Tinklalaidé 68 115 109 24 5 63
Reklaminiai skydeliai 18 70 148 67 57 24
Nuomonés lyderiai 74 94 103 45 29 39
Naujienlaiskiai 20 53 150 83 51 27
Reklama portaluose 20 56 164 84 39 21
Internetinés nuorodos 24 70 154 73 34 29

Saltinis: sudaryta autorés, 2020

Pasak respondenty, ypac efektyvios ir labai efektyvios priemonés yra $ios: lojalumo programa
(91 ir 102 resp.); interneto svetainé (72 ir 103 resp.) ir socialiniy tinkly reklamos —,,Facebook*
(93 ir 50 resp.) ,,Instagram* (94 ir 36 resp.) ir reklama el. pastu (91 ir 56 resp.). Ankstesniy
klausimy rezultatai taip pat atskleidé, kad respondentai Sias priemones jvardija, kaip ypaé
efektyvias, kurios turéty biti naudojamos mazmeniniuose tinkluose. Neefektyviausios
(absoliuciai neefektyvi ir néra efektyvi), remiantis respondentais, yra — tinklaidé (68 ir 115 resp.)
ir nuomonés formuotojai (74 resp., 94 resp.). Galima teigti, kad Sios priemonés néra efektyvios
siekiant pasiekti savo pirkéjus.

Tarp skaitmeniniy rinkodaros priemoniy, nustatyti koreliaciniai rySiai (zr. 10 lentele).
Analizuojant priemoniy koreliacinius rySius, nustatyta, kad rySys egzistuoja tarp socialiniy tinkly:
,Facebook®, , Instagram®, ,,Y outube*; reklamos portaluose ir internetiniy nuorody. Analizuojant
skaitmeniniy rinkodaros priemoniy efektyvuma, nustatytas vidutiniskai stiprus rySys (r=0,624)
tarp ,,Instagram* ir ,,Youtube* socialiniy tinkliy, o tarp ,,Facebook® ir ,,Youtube“ nustatytas
silpnas rysys (r=0,491). Galima teigti, kad pastebimas rySys, nes juose pagrindinis démesys yra
skiriamas vaizdo reklamai ir vaizdo jraSams. Vaizdin¢ informacija, padeda veiksmingiau
sudominti ir jtraukti vartotojus, nes zmogus vaizding informacija apdoroja zZymiai grei¢iau nei
teksting ir tokia reklama padaro didesnj ispiidi, todél maZzmeniniai prekybos tinklai, tai turéty

pritaikyti savo startegijose.
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10 lentelé. Priemoniy vertinimo koreliaciniai rySiai

Facebook Instagram Youtube Reklama Nuorodos
reklama reklama reklama portaluose
Spearman‘o koreliacijos
koeficientas

Facebook Correlation 1,000 537 491 ,202" 279
reklama Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 384 384 384 384 384
Instagram Correlation 537 1,000 ,624™ ,233™ ,359™
reklama Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 384 384 384 384 384
Youtube Correlation 491" ,624™ 1,000 ,329™ 501"

Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 384 384 384 384 384
Reklama Correlation ,250%* ,189™ 278 ,643™
portaluose Coefficient 1,000

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 384 384 384 384 384

Saltinis: sudaryta autores, 2020

Pastebéta, kad socialiniai tinklai ,,Facebook* ir ,,Instagram* taip pat tarpusavyje koreliuoja,
tarp jy nustatytas vidutinio stiprumo rySys (r=0,537). Galima teigti, kad Sios priemonés
tarpusavyje viena nuo kitos priklauso, nes vartotojai daZniausiai naudojasi Siais socialiniais
tinklais, todél juose pasiekti savo tiksling auditorijg yra paprasCiau, taip pat galima sukurti
veiksmingesnes reklamas ir patraukti didesnj vartotojy démes;.

Tarp reklamos portaluose ir nuorody nustatytas vidutinio stiprumo rySys (r=0,643) ir tarp
reklamos portaluose ir reklaminiy skydeliy (r=0,514). Silpnas rysys (r=0,359) nustatytas tarp
»Instagram® ir nuorody. Reklaminiai skydeliai nezymiai koreliuoja ir su nuorodomis (r=0,447),
nustatytas silpnas rySys. Priemonés tarpusavyje yra susijusios, tod¢l siekiant pasiekti vartotojus,
reikty jas pritaikyti savo strategijose.

Desimtuoju klausimu, respondenty pasiteirauta, kaip jy nuomone, naudojamos priemonés
veikia efektyviau. Daugiau nei 63,8 proc. (245 resp.) teigé, kad skaitmeninés rinkodaros
priemonés efektyviau veikia kaip visuma, taciau svarbus tarpusavio suderinamumas. Kity
respondenty nuomone, priemonés efektyviau veikia kaip visuma visais atvejais — 29,2 proc. (112
resp.), 0 5,7 proc. (22 resp.) teigé, kad geriau veikia kaip pavienés priemonés. Apibendrinant
galima teigti, kad rinkodaros priemoniy suderinamumas yra biitinas, norint pasiekti kuo geresniy

rezultaty ir pelnyti vartotojy lojaluma, kitu atveju galima labai greitai prarasti savo klientus.
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Toliau respondenty buvo prasoma jvertinti kiekvieno mazmeninio prekybos tinklo (,,Lidl* ir
»Maxima*) naudojamas priemones atskirai (11-15 klausimai). Abiejy mazmeniniy prekybos
tinkly (,,LidI* ir ,,Maxima®) apklausos respondenty rezultatai pateikti (6 ir 7 lentelése), pagal tai
atlikta palyginamoji analiz¢. PaprasSius jvertinti ,,Lidl“ mazmeninio prekybos tinklo naudojamas
priemones (zr. 11 lentele), daugiausiai respondenty auks$éiausig jvertinimg (vertina puikiai),
paskyré ,,Lidl* mazmeninio prekybos tinklo naudojamai priemonei — vaizdo reklamai (18,5 proc.,
71 resp.), kurig jvertino kaip veiksmingai iSnaudota skaitmeninés rinkodaros priemone. Taip pat
aukstus jvertinimus skyré reklaminiams skydeliams — 14,8 proc. (57 resp.), naujienlaiskiams —
14,1 proc. (54 resp.) ir socialiniams tinklams — 13,3 proc. (51 resp.). Tai rodo, kad $ios tinklo
skaitmeninés rinkodaros priemonés yra tinkamai naudojamos. Zemiausig jvertinima (vertina
prastai) skyré tinklo lojalumo programai — 26,3 (101 resp.) ir mobiliosioms aplikacijoms — 23,4
proc. (90 resp.). Galima daryti prielaida, kad tokius Zemus balus respondentai skyré todel, kad
mazmeninis prekybos tinklas dar neturi lojalumo programos, o ji vartotojams yra labai svarbi
vartotojams, o ,,Lidl* naudojama mobilioji aplikacija néra pilnai i$pildyta, kad bty vertinama
aukstais balais, todél tinklas turéty atkreipti démesj i tai ir atlikti atitinkamus pakeitimus.

11 lentelé. Respondenty vertinimas mazmeniniame prekybos tinkle ,,LidI*

Priemoné Puikiai Labai gerai | Gerai Patenkinamai Prastai NezZinau
Socialiniai tinklai 51 (13.3%) | 127 (33.1%) | 125 (32.6%) | 22 (5.7%) 5 (1.3%) 54 (14.1%)
Internetiné svetainé 44 (11.5%) | 115 (29.9%) | 145 (37.8%) | 19 (4.9%) 3 (0.8%) 58 (15.1%)
Paieskos sistemos 33(8.6%) | 124 (32.3%) | 133 (34.6%) | 26 (6.8%) 5 (1.3%) 63 (16.4%)
Vaizdo reklama 71 (18.5%) | 136 (35.4%) | 109 (28.4%) | 27 (7.0%) 5 (1.3%) 36 (9.4%)
Tinklaras¢iai 38(9.9%) | 111 (28.9%) | 120 (31.2%) | 35 (9.1%) 6 (1.6%) 74 (19.3%)
Reklaminiai skydeliai | 57 (14.8%) | 127 (33.1%) | 123 (32.0%) | 28 (7.3%) 6 (1.6%) 43 (11.2%)
Lojalumo programos | 16 (4.2%) | 53 (13.8%) | 72 (18.8%) | 70 (18.2%) 72 (18.8%) | 101 (26.3%)
Mobiliosios aplikacijos | 28 (7.3%) | 99 (25.8%) | 114 (29.7%) | 39 (10.2%) 14 (3.6%) | 90 (23.4%)
Internetinés nuorodos | 34 (8.9%) | 106 (27.6%) | 125 (32.6%) | 36 (9.4%) 8 (2.1%) 75 (19.5%)
Naujienlaiskiai 54 (14.1%) | 112 (29.2%) | 118 (30.7%) | 29 (7.6%) 7 (1.8%) 64 (16.7%)

Saltinis: sudaryta autorés, 2020

,,Maxima* mazmeninio tinklo respondenty rezultatai pasiskirsté 12 lenteléje. DidZiausig balg

(vertina puikiai) respondentai paskyré lojalumo programai — 15,9 proc. (61 resp.) ir gana aukstg
balg skyré vaizdo reklamai (11,5 proc., 44 resp.). Remiantis respondenty pasiskirstymu, teigti, kad
tinklo lojalumo programa ir vaizdo reklama pateisina jy likeséius. Prasciausios tinkle naudojamos
skaitmeninés rinkodaros priemonés respondentai neiSskyre, nes gauti rezultatai pasiskirsté gana
tolygiai, taciau kaip ne itin gerai veikiancig priemong jvertino tinklo leidziamus tinklarasc¢ius (11,5
proc., 44 resp.). Galima teigti, kad ,,Maxima“ mazmeninio prekybos tinklo naudojamos
priemonés respondenty vertinamos gana aukstais rezultatais, galima daryti prielaida, kad tinklo

reklama vykdoma efektyviai.
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12 lentelé. Respondenty vertinimas mazmeniniame prekybos tinkle ,,Maxima“

Priemoné Puikiai Labai gerai | Gerai Patenkina | Prastai NeZinau
mai

Socialiniai tinklai 35(9.1%) | 119 (31.0%) | 149 (38.8%) | 29 (7.6%) | 6 (1.6%) | 46 (12.0%)

Internetiné svetainé 36 (9.4%) | 145 (37.8%) | 137 (35.7%) | 34(8.9%) | 1(0.3%) | 31(8.1%)

Paieskos sistemos 36 (9.4%) | 127 (33.1%) | 145 (37.8%) | 27 (7.0%) | 3 (0.8%) | 46 (12.0%)

Vaizdo reklama 44 140 (36.5%) | 132 (34.4%) | 29 (7.6%) | 6(1.6%) | 33 (8.6%)
(11.5%)

Tinklaras¢iai 23 (6.0%) | 111 (28.9%) | 128 (33.3%) | 44 (11.5%) | 6 (1.6%) | 72 (18.8%)

Reklaminiai skydeliai | 34 (8.9%) | 118 (30.7%) | 146 (38.0%) | 34 (8.9%) | 5(1.3%) | 47 (12.2%)

Lojalumo programos | 61 149 (38.8%) | 104 (27.1%) | 27 (7.0%) | 6 (1.6%) | 37 (9.6%)
(15.9%)

Mobiliosios 39 117 (30.5%) | 117 (30.5%) | 30(7.8%) | 4(1.0%) | 77 (20.1%)

aplikacijos (10.2%)

Internetinés nuorodos | 32 (8.3%) | 115(29.9%) | 125(32.6%) | 33(8.6%) | 3(0.8%) | 76 (19.8%)

Naujienlaiskiai 35(9.1%) | 116 (30.2%) | 131 (34.1%) | 39 (10.2%) | 2 (0.5%) | 61 (15.9%)

Saltinis: sudaryta autorés, 2020
Penkioliktuoju klausimu siekta jvertinti kurio mazmeninio tinklo priemonés yra efektyvesnés.

Apklaustyjy respondenty rezultatai pasiskirste 13 lenteléje.

13 lentel¢. Respondenty efektyvumo vertinimo pasiskirstymo daznis

Priemoné

Maxima

Lidl

Facebook” reklama

214 (55.7%)

170 (44.3%)

Reklama paieSkos sistemose

225 (58.6%)

159 (41.4%)

,wlnstagram” reklama

169 (44.0%)

215 (56.0%)

,, Youtube” skelbimai

178 (46.4%)

206 (53.6%)

Reklama el. pastu

215 (56.0%)

169 (44.0%)

Specialiis pasiulymai

230 (59.9%)

154 (40.1%)

Mobiliosios aplikacijos

260 (67.7%)

124 (32.3%)

Internetiné svetainé

228 (59.4%)

156 (40.6%)

Lojalumo programos

313 (81.5%)

71 (18.5%)

Internetinés bendruomenés

209 (54.4%)

175 (45.6%)

Tinklalaidé

212 (55.2%)

172 (44.8%)

Reklaminiai skydeliai

185 (48.2%)

199 (51.8%)

Nuomonés lyderiai

155 (40.4%)

229 (59.6%)

Naujienlaiskiai 175 (45.6%) 209 (54.4%)
Reklama portaluose 191 (49.7%) 193 (50.3%)
Tinklaras¢iai 180 (46.9%) 204 (53.1%)

Internetinés nuorodos

206 (53.6%)

178 (46.4%)

Saltinis: sudaryta autorés, 2020
Daugiau nei 81,5 proc. (313 resp.) respondenty teigia, kad ,,Maxima“ lojalumo programa yra
puikiai iSnaudojama priemoné, kuria galima pasiekti nemaza klienty rata, taip pat tinklo
mobiliosios aplikacijos — 67,7 proc. (260 resp.) yra efektyviau valdomos negu kito mazmeninio
prekybos tinklo. Kalbant apie ,,Lidl“ maZmeninio prekybos tinklo priemones, respondenty
teigimu, efektyviau tinklas valdo reklamg per nuomonés formuotojus —59,6 proc. (229 resp.) ir
socialinio tinklo ,,Instagram* reklamg — 56 proc. (215). Pagal respondenty pasiskirstyma, galima

teigti, kad ,,Maxima“ mazmeninio prekybos tinklo naudojamos skaitmeninés rinkodaros

priemonés yra efektyvesnés, negu ,,Lidl“ tinklo. Rinkos senbuvis yra tvirtai jsitvirtings ir
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identifikaves savo tiksling auditorijg. Taciau nors ,,Lidl* ir naujas zaidé¢jas rinkoje, galima
pastebéti, kad kuo toliau tuo labiau jsitvirtina rinkoje ir renkasi savo lojalius vartotojus.

Siekiant i§samiau jvertinti abiejy tinkly skaitmeniniy rinkodaros priemones, atlikta lyginamoji
analizé (Zr. 14 lentele) ir iSvesti statistiniai vidurkiai.

14 lentelé. Respondenty atsakymy pasiskirstymas pagal mazmeninius prekybos tinklus

Priemoné/Tinklas Lidl Maxima
Socialiniai tinklai 3,07 3,03
Internetiné svetainé 3,01 3,22
Paieskos sistemos 2,91 3,08
Vaizdo reklama 3,35 3,23
Tinklara$¢iai 2,79 2,71
Reklaminiai skydeliai 3,18 3,00
Lojalumo programos 1,87 3,30
Mobiliosios aplikacijos | 2,53 2,91
Internetinés nuorodos 2,73 2,76
NaujienlaiSkiai 2,95 2,90

Saltinis: sudaryta autores, 2020

Kaip matoma 14 lenteléje, ,,Lidl* geriausiai iSnaudoja vaizdo reklamg (3,35), o blogiausiai
lojalumo programas (1,87). Kitas mazmeninis prekybos tinklas ,,Maxima®“ veiksmingiausiai
naudoja lojalumo programas (3,30), o kaip neefektyviai naudojama yra tinklara$¢iai (2,71).
Vertinant tarpusavyje, galima teigti, kad abiejy mazmeniniy prekybos tinkly naudojamos
skaitmeninés rinkodaros priemonés yra vertinamos gana aukStais balais ir gana efektyviai jas
iSnaudoja, taciau yra i$skiriamos ir tobulintinos priemonés, j kurias mazmeniniai prekybos turi
atsizvelgti ir pritaikyti savo strategijose.

Taciau kaip ir kiekvienas verslas visada yra kg tobulinti, todél respondenty pasiteirauta, kokias
priemones mazmeniniams prekybos tinklams reikéty veiksmingiau iSnaudoti, siekiant patenkinti
vartotojy poreikius (12 ir 14 kl.) Kadangi klausimai buvo atviro tipo ir nebuvo privaloma atsakyti,
dauguma respondenty neatsake j §j klausimg visiSkai, arba pateike netikslig informacija. Taip pat
nemazai respondenty teigé, kad dabartiné situacija tinkluose tenkina ir nieko tobulinti nereikia.
Apibendrinus respondenty atsakymus, ,,Lidl“ maZmeniniam prekybos tinklui pateikti tokie
pasiiilymai priemoniy tobulinimui:

e Lojalumo programa. Taip pat sukurti elektronines korteles su nuolaidy sistema. Si
priemong yra labai vertinama vartotojy, todel tinklas turéty jvesti jg siekiant vartotojy
lojalumo.

e Internetiné svetainé. Respondentai siiilé tobulinti internetinés svetainés iSdéstyma, kad
Jis biity dar patogesnis ir informatyvesnis.

e Speciallis pasitilymai atskiroms vartotojy grupéms (vaikai, senjorai, suaugusieji).
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e Vaizdo ir garso jrasy kiurimas. Tinklas daugiau turéty dirbti su kitais prekiniais
zenklais, bendradarbiauti su nuomonés formuotojais savo reklaminése kampanijose.

e Paieskos sistemos. Padéti lengviau rasti vartotojams jsikiirusias parduotuves, pridéti
vietos zyméjima.

e Socialiniy tinklai. Efektyviau valdyti tinkly komunikacija (komentarai, grjztamasis
rysys).

Kitam mazmeniniam prekybos tinklui — ,,Maxima®, respondentai pasitlé tobulinti Sias
skaitmeninés rinkodaros priemones:

e Internetiné svetainé. Galimybé filtruoti savaitines akcijas leidiniuose.

e Specialts pasitlymai. Ne tik akcijos, galimybé laiméti prizus, pasitlymai atskiroms
grupéms — vaikai, senjorai, suaugusieji.

e Socialiniai tinklai. Valdyti komunikacija su vartotojais, palaikyti kontaktg
(komentarai). Didinti tinkly jsitraukima, siekiant pasiekti jaunesn¢ auditorija.

e Garso ar vaizdo jraSy (podcast‘y) sukiirimas. Naudojant Zymius asmenis, prekinius
zenklus.

e Nuomonés formuotojai. Daugiau bendradarbiauti savo reklaminése kampanijose,
stiprinant savo prekinj zenkla.

e Naujienlaiskiai ir tinklaras¢iai. Pasigendama aiskios vizualizacijos, jdomaus ir
informatyvaus turinio, kuris skatinty prenumeruoti.

Apibendrintai galima teigti, kad respondenty siilomos priemonés prekybos tinklams yra gana
panasios, taciau kaip labiausiai tobulinting priemong ,,Lidl“ maZzmeniniame tinkle, siilé jvesti
lojalumo programga ir pradéty kurti garso ar vaizdo jrasus su savo prekiniais zenklais, o ,,Maxima“
tobulinti elektroninio pasto reklamas ir socialiniy tinkly komunikacijg su vartotojais, taip pelnant
ju lojaluma.

Kitu klausimu (16 kl.), buvo siekiama i$siaiskinti, ar respondentai sutinka su pateiktais
teiginiais, kad maZmeniniy prekybos tinkly naudojamos skaitmeninés rinkodaros priemonés
skatina atlikti tam tikrus veiksmus. Atlikta respondenty analizé (Zr. 15 lentele), kokiems
teiginiams vartotojai pritaria labiausiai ir kuriems maziausiai. Pagal respondenty rezultaty
pasiskirstyma, labiausiai pritaria (visiSkai sutinku, sutinku), kad mazmeniniy prekybos tinkly
skaitmeniniy rinkodaros priemonés skatina pasinaudoti sitilomais pasitilymais (94 ir 166 resp.),
apsilankyti internetingje svetaingje (55 ir 129 resp.) ir dazniau apsipirkti (49 ir 178 resp.) Tai rodo,
kad priemonés skatina respondentus atlikti atitinkamus veiksmus. Respondentai labiausiai
nepritaria (visiS§kai nesutinku, nesutinku) teiginiui, kad nuomoniy lyderiy rekomendacijos skatina
iSbandyti naujg produkcija (44 ir 63 resp.), tai rodo, kad nuomonés lyderiai néra efektyviausia

priemone, siekiant vartotojus jsigyti reklamuojama produkcija.
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15 lentelé. Respondenty pasiskirstymas dél taikomy priemoniy efektyvumo

Teiginiai VisiS§kai | Sutinku | I8 dalies | Nesutinku Visiskai
sutinku nesutinku
Dazniau apsipirkti. 49 178 126 20 (5,2%) 11 (2,9%)
(12,8%) (46,4%) | (32,8%)
Dalyvauti konkursuose. 48 132 147 37 (9,6%) | 20 (5,2%)
(12,5%) (34,4%) | (38,3%)
Pasinaudoti sillomais pasitilymais. 94 (24,5) | 166 107 12 (3,1%) | 5(1,3%)
(43,2%) | (27,9%)
Apsilankyti internetinéje svetainéje. 55 129 144 42 (10,9%) | 14 (3,6%)
(14,3%) (33,6%) | (37,5%)
Prenumeruoti naujienlaiskj. 50 (13%) | 110 147 53 (13,8%) | 24 (6,2%)
(28,6%) | (38,3%)
Biti lojaliu klientu. 53 124 149 45 (11,7%) | 13 (3,4%)
(13,8%) (32,3%) | (38,8%)
Nuomoniy lyderiai skatina iSbandyti | 44 106 127 63 (16,4%) | 44 (11,5%)
produkcija. (11,5%) (27,6%) | (33,1%)
Socialiniy tinkly turinys skatina buti | 40 118 145 57 (14,8%) | 24 (6,2%)
aktyviems. (10,4%) (30,7%) | (37,8%)
Naudotis mobiliosiomis aplikacijomis. | 34 (8,9%) | 114 153 59 (15,4%) | 24 (6,2%)
(29,7%) | (39,8%)
Pasitikeéti prekeés zenklu ir | 39 118 165 47 (12,2%) | 15 (3,9%)
komunikacija. (10,2%) (30,7%) | (43%)

Saltinis: sudaryta autorés, 2020

Paskutiniu klausimu (17 Kl.) siekta is$siaiSkinti, kiek vidutinis$kai vieno apsipirkimo metu,

klientai iSleidzia mazmeniniuose prekybos tinkluose. Respondenty atsakymai pasiskirsté 10

paveiksle. Kaip matoma, didZioji respondenty dalis, daugiau nei 38,5 proc. (148 resp.) jvardijo,

kad iSleidzia 16-55 eurus, nuo 56-95 eury isleidzia 23,7 proc. (91 resp.) respondenty, daugiau

nei 96135 eurus (14,1 proc., 54 resp.), iki 15 eury — 10,9 proc. (42 resp.), nuo 136175 eurus

(9,6 proc., 37 resp.), o 176 eurus ir daugiau, iSleidzia labai maza respondenty dalis (3,1 proc., 12

resp.).

216 ir daugiau eury. B 0,8%

176-215eurus; W 2,3%

136-175 eurus; GGG 9,6%

96-135 eurus;, NN 14,1%

56-95 eurus; NN 23,7%

16-55 eurus; N 38,590
Iki 15 eury; GGG 10,9%

00% 50% 10,0% 150% 20,0% 250% 300% 350% 40,0% 45,0%

® Respondentai

10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSlaidas maZmeniniuose prekybos tinkluose
Saltinis: sudaryta autorés, 2020
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Toks respondenty pasiskirstymas pagal iSlaidas leidzia teigti, kad respondentai, kurie
apsipirkinéja mazmeniniuose prekybos tinkluose, iSleidzia nuo 16-95 eury vieno apsipirkimo
metu. Si suma vienam apsipirkimui, palyginus su keliais apsipirkimais savaitéje, tikrai néra maza,
todé¢l respondentai yra linke iSleisti nemazg pinigy sumag, todél mazmeninis prekybos tinklas
uzdirba nemazg pelna.

Vartotojy apklausos rezultatai atskleidé, kad mazmeniniy prekybos tinkly dazniausiai
naudojamos priemongés yra §ios: reklama el. pastu, socialiniy tinkly reklama, lojalumo programa,
internetiné svetainé, vaizdiné reklama. Lyginant abu maZmeninius prekybos tinklus tarpusavyje,
galima teigti, kad abu tinklai gana efektyviai naudoja skaitmenines rinkodaros priemones savo
tiksly siekimui. Mazmeninis prekybos tinklas ,,Maxima*, veiksmingai i$naudoja savo lojalumo
programg, mobiligsias aplikacijas savo tikslinés auditorijos pasiekimui, o ,,Lidl* efektyviau
naudojasi socialiniy tinkly ir elektroninio pasto suteiktais privalumais, siekiant savo rinkodaros
tiksly. Taciau respondenty vertinimu, galima pastebéti ir tobulintiny dalyky, kuriuos tinklai turéty
pritaikyti savo rinkodaros strategijose. Respondentai, kaip labiausiai efektyviomis priemonémis
mazmeniniuose prekybos tinkluose, iSskiria interneting svetaing, socialiniy tinkly reklama,
lojalumo programa ir reklama el. pastu. Tai leidzia patvirtinti ikeltg tyrimo hipotezg — ,,Lietuvos
mazmeniniy prekybos tinkly naudojamos skaitmeninés priemongs, priskiriamos prie labiausiai
efektyviy yra: internetiné svetainé, skelbimai el. pastu ir reklama socialiniuose tinkluose®.
Respondentai Sias priemones vertina kaip itin veiksmingomis, nes jos daro didziausig jtaka
renkantis mazmeninj prekybos tinkla, taip pat skatina atlikti atitinkamus veiksmus (daZniau
apsipirkti, pasinaudoti pasiiilymais, buti lojaliems, dométis mazmeniniu prekybos tinklu, bt
aktyviems socialin¢je erdvéje). Taciau respondentai taip pat jvardija, kad mazmeniniy prekybos
tinkly naudojamos priemonés privalo biti suderintos ir veikty kaip visuma, o ne kaip pavienés

priemones.
2.4. Kokybinio tyrimo rezultatai

Kokybiniame tyrime buvo uzduoti septyni atviri klausimai, | kuriuos ekspertai turéjo
galimybe atsakyti j atvirus klausimus. Tyrimo duomeny analizé pateikta pagal klausimy temas,
atsizvelgiant | eksperty pateiktus atsakymus.

Skaitmeninés rinkodaros ir tradicinés rinkodaros efektyvumo palyginimas

Pasak eckspertés L. Lingytés, viskas priklauso nuo jmonés veiklos sferos ir tikslinés
auditorijos, bet Siuo atveju, skaitmeniné rinkodara veiksmingesné nei tradiciné. Efektyvesné dél
didesnio vartotojy jsitraukimo j skaitmening rinkodara ir augancio internetinés prekybos poreikio,
taip pat reikia pabrézti ir skaitmeninés rinkodaros platy kanaly pasirinkimg, Kuriais galima

pasiekti savo auditorijq.
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Kitas ekspertas R. Gocentas teigia, kad nebiitinai skaitmeniné rinkodara yra efektyvesné
mazmeniniy prekybos tinkly sektoriuje, negu tradiciné rinkodara. Nebiitina tarp skaitmeninés ir
tradicinés rinkodaros issirinkti vienos, nes viskq gerai iSpildZius visiskai nesvarbu, kokia
platforma naudojama sklaidai. Abi jos gali viena kitq puikiai papildyti, todél jy kombinavimas
leidZia pasiekti didesnés sekmes.

K. Kurt teigimu, skaitmeniné rinkodara yra tikrai efektyvesné negu tradiciné rinkodara. Kas
liecia pardavimus ir mazmeniniy prekybos tinkly sektoriy ir jy reklamas, tikrai galima puikiai
pasiekti savo auditorijq SuU skaitmeninés rinkodaros priemonémis (ypac efektyvu per socialinius
tinklus) ir tai padaryti Zymiai geriau, negu tradicinémis priemonémis. Skaitmeniniy priemoniy
déka, galima uzdeéti tam tikrus filtrus, grotazymes (hashtag ‘uS) ir pasiekti geriau savo tiksling
vartotojq.

Anot 1. Zabutytés, skaitmeniné rinkodara yra tikrai efektyvesné negu tradiciné rinkodara.
Skaitmeninés rinkodaros galimybés leidzia pasiekti kur kas didesne ir tikslingesne auditorijq.
Pasitelkus Sios rinkodaros rusies jrankius galima filtruoti asmenis ir rodyti reklaminius jrasus
jvairiuose kanaluose, skirtingoms auditorijoms pagal amZiy, Iytj, vietq, jprocius ar pomégius ir
daugelj kity rodikliy. Taip pat ji akcentuoja ir skaitmeninés rinkodaros mazesn¢ kaing , todél
mazesni prekybos tinklai gali efektyviau paskirstyti ir panaudoti jy galimybes atitinkantj biudzetq.

Kito eksperto X vertinimu, viskas priklauso nuo tikslinés auditorijos. Reikty atkreipti démesj
] tai, kurioje industrijoje yra jmonés teikiamas produktas ar paslauga ir ar tos jmonés potencialiis
klientai egzistuoja viename ar kitame socialiniame tinkle, internetinéje svetainéje ar bet kuriame
kitame skaitmeniniame kanale. Tik jvertinus tiek tradicine, tiek skaitmenine rinkodarq ir atlikus
bandymus, buty galima numatyti, kuri is jy tam tikram prekés Zenklui yra efektyvesné.

Paskutinio eksperto Y teigimu, vienareik§misko atsakymo néra. Nors skaitmeniné rinkodara
Siandien yra vertinama kaip efektyvesné priemoné, reikéty atsizvelgti j keletq labai svarbiy
niuansy: tiksling mazmeninio prekés tinklo auditorijq atitinkamoje geografinéje vietovéje,
prekybos tinklo pozicionavimg ir pan. Jei prekybos tinklas yra jsikiires mazame miestelyje, kurio
populiacijg sudaro daugiausia pensinio amzZiaus Zmonés, skaitmeninémis rinkodaros
priemonémis jy nepasieksime. Taciau didmiesciuose skaitmeniné rinkodara Siame sektoriuje
greiciausiai bus efektyvesné (ir taupanti prekybos tinklo kastus) nei tradicine.

Apibendrinant eksperty atsakymus j pirmagjj klausima, galima teigti, kad pus¢ respondenty
mano, kad skaitmeniné rinkodara yra efektyvesné negu tradiciné rinkodara mazmeniniy prekybos
tinkly sektoriuje, nes galima lengviau ir pigiau pasiekti savo tiksling auditorija. Kiti respondentai
jvardijo, kad nebiitinai skaitmeniné rinkodara yra efektyvesné negu tradicing, viskas priklauso nuo

tikslinés auditorijos, tik tada galima pasirinkti geriausius kanalus, kuriais galima ja pasiekti.
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Svarbiausi veiksniai kuriant skaitmeninés rinkodaros strategija

Ekspert¢ L. Lingyté teigia, kad svarbiausia yra pazinti savo vartotoja ir jo poreikius.
Siuolaikinis vartotojas jgauna vis aktyvesnj vaidmenj rinkodaroje ir, i§ esmés, diktuoja
komunikacijos krypti. Labai svarbu, vykdant skaitmenine rinkodarg, vartotojui pasiiilyti pridétine
verte — edukuoti, palaikyti diskusijg, siulyti vienokias ar kitokias interakcijas. Vartotojo poreikiy
issiaiskinimas taip pat imponuoja ir j galimq vartotojo kelig, ¢ia galima ,,strateguoti* , kuriame
etape galime vartotojq sudominti ir kokios priemoneés leis tai padaryti.

Kitas ekspertas R. Gocentas antrina, kad svarbiausia atkreipti démesj j realius savo pirkéjo
poreikius ir savybes, pirkimo jprocius. Reikia tiesiog galvoti apie Zmogy, jo situacijg, o tada jau
galvoti kurioje is to Zmogaus gyvenimo faziy galima jgyvendinti verslo tikslus tuo pat metu
padedant siam zmogui.

K. Kurt vertinimu, norint sukurti sekmingg skaitmeninés rinkodaros strategija, galima isskirti
Siuos 3 pagrindinius dalykus: auditorija, kanalo pasirinkimas ir strategijos planas. Labai svarbu
i§ pat pradziy issigryninti savo vartotojq, kas gi yra ta tiksliné auditorija, o tai Zinant, galima
pasirinkti tinkamq kanalg (platformq, kurioje kursime santykius). Tai padarius, pereiname prie
paskutinio Zingsnio — plano. Strategijai formuoti, kuriame plang, kuriame déliojama
komunikacija, kuria bus komunikuojama su klientais (vizualika, daznumas, pardavimy vykdymas)
kaip tai visa atrodys.

Pasak 1. Zabutytés, pirmiausia, jmongés turéty iSsigryninti tikslus ko ji siekia: ar nori padidinti
pardavimus; ar pritraukzi naujy potencialiy pirkéjy,; galbit pagerinti prekybos tinklo, darbdaviy
ar darbuotojy jvaizdj; o gal rasti motyvuoty darbuotojy,; ar nori islaikyti rysj su esamais ar
potencialiais pirkéjais. Tai atlikus, biitina tinkamai pasirinkti potencialius skaitmeninés reklamos
kanalus ir jrankius. Ekspert¢ akcentuoja, kad pasirinkimas priklauso ne tik nuo tiksly, bet ir nuo
biudzeto galimybiy ir tikslinés auditorijos. Taigi, pries kuriant strategijq, vertéty pazinoti savo
tiksling auditorijg arba numatyti kelias galimas ir jas testuoti.

X eksperto vertinimu, vélgi labai svarbu iSsiaiSkinti ar potenciali klienty auditorija yra
viename ar kitame kanale. Tuomet jsivertinus buty galima atitinkamai skirti bei alokuoti biudzetus
ties viena ar kita strategija.

Kitas ekspertas Y teigia, kad pirmiausia turéty buti atkreipiamas démesys j tiksling auditorijq
(jos demografinius, geografinius, psichografinius ir elgsenos bruozus), pacio tinklo
pozicionavimg, tikslus (jvaizdzio stiprinimas, o gal pardavimy skatinimas). Tai yra esminiai
dalykai, be kuriy sukurti strategijg bus sunku. Tik suprantant tiksline auditorijq, jos poreikius, o
taip pat savo tikslus ir pozicionavimg, bus galima pasirinkti atitinkamas planavimo priemones

(kanalus, komunikacijos stiliy).
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Apibendrinant visy eksperty atsakymus | $j klausima, pastebima vieninga nuomoné, kad
norint sukurti sé¢kmingg strategija, biitina pirmiausia i$sigryninti savo tiksling auditorija — kas ji ir
kur ja galima rasti, tikslus — ko norima pasiekti (ivaizdzio gerinimas, pardavimy ar lojalumo
skatinimas) ir susikurti plang, kaip viso to pasieksime. Tik nuosekliai atlikus Siuos etapus, galima
sukurti efektyvig ir ilgalaike strategija.

Skaitmeniniy rinkodaros priemoniy pasirinkimas maZmeniniuose tinkluose

Eksperté Lingyté teigia, kad bendros, visiems tinkamos formulés néra, ta¢iau mazmeniniy
prekybos tinkly sektoriuje efektyviomis isskiria paieskos rinkodarq ir socialiniy tinkly rinkodarg.
Ji akcentuoja, kad norint pasiekti savo tiksling auditorijq, reikia buti matomam ir lengvai
randamam, todél labai svarbu isnaudoti ,,Google* vietos Zyméjimg, pasirinkti tinkamus
raktazodzius. Socialiniy tinkly rinkodara Siais laikais itin svarbi, todél vertéty turéti bent vieng
(priklausomai nuo potencialaus vartotojo) socialinio tinklo paskyrq, kadangi tai itin placiai
naudojami kanalai.

R. Gocento teigimu, reikty naudoti ,, Multi-channel attribution* (keliy kanaly modeliavimas)
priemones. Toks metodas, skirtas analizuoti skirtingus rinkodaros kanalus padeda paskirstyti
reklamos biudzetq, atsizvelgus j vartotojy konversijas. Dél to, jog yra klaidinga manyti, kad
reklamuojantis skirtingose skaitmeninése platformose ir pasiekiant tuos pacius zmones, paskutiné
matyta reklama yra esminé ar netgi pati svarbiausia.

Eksperte K. Kurt akcentuoja, kad pirmiausia reikia atrasti savo auditorijg ir pasizidiréti kur ja
lengviausia pasiekti. Negaliu isskirti vienos, visos priemonés yra geros, kurios vienaip ar kitaip
padeda pasiekti savo tiksling auditorijq, mano nuomone, socialiniai kanalai Siandien yra
privalomi, todél paskyras juose privaloma turéti. Svarbiausia surasti tq siekiamg savo vartotojq
ir tada jau pasirinkti tokig platformgq, kuri labiausiai tinka mazmeniniam prekybos tinklui.

Kita eksperté 1. Zabutyté siilo maZzmeniniuose prekybos tinkluose naudoti vaizding, paieSkos
ir socialiniy tinkly rinkodaros priemones. Vaizdiné¢ rinkodara naudinga tuo, deél didelio
pasiekiamumo, matomumo jvairiuose ir skirtinguose kanaluose, galimybés issigryninti tiksling
auditorijq pagal skirtingus kriterijus ir padidinti tiksliniy vartotojy srautq j tinklalapj. Kalbant
apie paieSkos rinkodara, btina investuoti | Sias kampanijas, nes tai vienas is pirminiy kanaly,
atvedanciy potencialius klientus j tinklalapj. Socialiniy tinkly rinkodara efektyvi naudoti todél,
kad juose pasiekiamas didziausias vartotojy skaicius, placios tikslinés auditorijos pasirinkimo
galimybés, santykinai mazos reklamos kainos, individualaus biudzeto paskirstymo galimybés, taip
pat tikslinés auditorijos parinkimas pagal skirtingus kriterijus gausos.

X ekspertas sitlo naudoti interneting svetaing, paieskos rinkodarq (SEO, SEM), taip pat

socialiniy tinkly rinkodarg prekes Zenklo zinomumo skatinimui. Respondentas taip pat mano, kad
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visa tai galima papildyti ir tradicinés rinkodaros priemonémis, 0 tai atlikus galima pasiekti labai
gery rezultaty.

Ekspertas Y mano, kad vienos priemonés isskirti negalima, taciau dvi priemonés, Kurios
greiciausiai padéty pasiekti tiksling auditorijq yra reklama el. pastu ir socialiniai tinklai.
Tinklams su dideliais rinkodaros biudzetais taip pat siiilyciau atkreipti démesj j nedaznai
pasitaikanciy originaliy priemoniy panaudojimq, tokiy kaip: partizaninis marketingas ar
bendruomeniy kitrimas.

Apibendrinant eksperty atsakymus, pastebima, kad i$skirti vienos priemonés negali, nes visos
priemonés yra geros, jeigu jos pasiekia savo tiksling auditorijg, o tinkamy kanaly pasirinkimas
lemia komunikacijos pasiekiamumag ir didesnj vartotojy srautg. Ekspertai dazniausiai i§skyré dvi
dazniausiai minimas priemones, tai — socialiniy tinkly rinkodara ir paieskos rinkodara. Eksperty
vertinimu, Sios priemonés leidZia geriausiai pasiekti mazmeniniy prekybos tinkly vartotojus ir
pateikti jiems pasitlymus.

Skaitmeninés rinkodaros priemonés lojalumo ir pardavimy skatinimui

Ekspertés L. Lingytés teigimu, daugeliu atveju, labiausiai pasiteisina socialiniy tinkly ir
paieskos rinkodara. Dabar, labiau nei bet kada, svarbi visapusiskai teigiama vartotojy patirtis ir
elgsenos lojalumas. Socialiniy tinkly rinkodara efektyvi deél akivaizdzZiai didesnio srauto j
tinklalapj ar el. parduotuve, skelbimy susidoméjimo, paspaudimy ir kity interakcijy rodikliy, o
paieskos rinkodara yra apskritai viena pagrindiniy ir, daugeliu atveju, veiksmingiausiy
rinkodaros priemoniy (,,Google Ads*“, ,,Google Places*) dél pasiekiamumo. Eksperté taip pat
sitilo investuoti ir j kitas alternatyvias paieskos platformas (pvz. ,,Rask akcijg ).

Kitas ekspertas R. Gocentas i$skiria elektroninio pasto rinkodarq siekiant abiejy tiksly, Kuri
pasizymi itin geromis konversijomis, taciau tam, kad laiskus kazkas skaityty reikia gauti
kontaktine informacijg, o juos gali neblogai padéti gauti kiti metodai — vaizdiné rinkodara,
socialiniy tinkly rinkodara ir paieSkos rinkodara. Jie visi turi savo vietq ir vélgi raginciau
nezvelgti j priemones atskirai, o integruoti jas pagal tai, kas tinkama konkreciam verslui.

K. Kurt vertinimu, negalima i$skirti vienos priemong¢s, jos visos yra geros kaip vienas bendras
rinkinys. Jeigu naudoji vaizdine rinkodarg, jq stiprini su socialiniy tinkly rinkodara, tuo paciu
iSsiunti elektroninj naujienlaiskj ir dar tave labai lengva rasti paieskoje, visa tai ir lemia sékme.
Po vieng priemong Sie visi jrankiai tikrai gali veikti, bet jeigu prie kiekvienos priemonés
pridedama darbo ir turime jas visas, tai gali biti puiki kombinacija ir labai efektyvus biidas
pasiekti didesnius pardavimus ir iSsaugoti vartotojy lojalumg.

Kitos ekspertés I. Zabutytés vertinimu, efektyviausios priemonés siekiant didesniy pardavimy
— vaizdiné rinkodara ir paieskos rinkodara. Sios dvi priemonés dazniausiai atveda j tinklalapius,

el. parduotuves didziausius srautus naujy, potencialiy pirkéjy. Kalbant apie vartotojy lojalumg —

66



socialiniy tinkly rinkodara ir el. pasto rinkodara. Sios priemonés padeda palaikyti rysj su
klientais, paskatinti sugrizti, pasiiilant jvairias akcijas ir lojalumo programas.

Kitas ekspertas X, lojalumui ir reputacijai sitilo pasirinkti socialinius tinklus ir el. pasto
rinkodarg. Tai padeda islaikyti bei informuoti turimus klientus. Siekiant didesniy pardavimy,
respondentas siitlo naudoti paieskos rinkodarq. Labai svarbu, kad pagal tam tikrus raktazodzius,
Zmonés rasty tq preke, kurios iesko, todél paieska labai svarbi ir efektyvi priemoné.

Y vertinimu, rinkodaros priemoniy efektyvumas priklauso ne tik nuo tikslo (didesnius
pardavimus ir vartotojy lojalumg), bet ir nuo tikslinés auditorijos ir jos elgsenos bruozy. Visos
isvardintos priemonés (socialiniy tinkly rinkodara, paieskos rinkodara, elektroninio pasto
rinkodara, vaizdiné rinkodara) turi privalumy ir, jei tinkamai isnaudojamos, gali padéti siekti
isvardinty tiksly.

Apibendrinant eksperty atsakymus i §j klausima, visos priemonés (socialiniy tinkly rinkodara,
paieskos rinkodara, elektroninio pasto rinkodara, vaizdiné rinkodara) yra savaip geros siekiant
savo tiksly, jos veikia ganétinai neblogai ir atskirai ir kaip vienas bendras rinkinys, svarbiausia
suvokti savo tiksling auditorija, jos elgseng ir kur galima ja rasti. Siekiant didesniy pardavimy,
ekspertai dazniausiai sitilo naudoti paieskos rinkodarg ir vaizding rinkodara, o lojalumui skatinti
— socialinius tinklus ir reklamg elektroniniu paStu. Svarbiausia tinkamai integruoti priemones,
tinkancias geriausiai tai jmonei.

Skaitmeninés rinkodaros efektyvumui jtakos turintys veiksniai

Pasak Lingytés, labiausiai atkreipti démesj reikéty j konkurentus — tai itin svarbi dedamoyji,
bet kokioje rinkodaros strategijoje. Taip pat, labai svarbu atkreipti déemesj j iSskirtus tikslinius
segmentus, komunikacijos turinj (vizualg, Zinute, kanalg) ir kuriamg vartotojo kelig (pvz.
., Facebook* reklamos turéty vesti j jmonés puslapj ar el. parduotuve).

Anot R. Gocento, skaitmeninés rinkodaros efektyvumui jtakos turi tiek pats prekés zenklas,
tiek kaina, konkurentai, tiek ir vyraujancios tendencijos. Svarbiausia yra, kad jmonés sugebéty
pasinaudoti savo stiprybémis. Siam ekspertui taip pat pritaria Y respondentas, kuris teigia, kad
visi iSvardinti veiksniai turi jtakos. Kiekvienas yra savaip svarbus ir turi jtakos, todél svarbu j juos
atsizvelgti kaip j visumgq, o ne atskirus veiksnius.

K. Kurt i$skiria, kad skaitmeninés rinkodaros efektyvumui, didele jtaka turi prekés Zenklas,
nes biitent jo déka galima pasiekti puikiy rinkodaros rezultaty, tuo paciu ir sutaupyti rinkodaroje,
prieSingu atveju, maziau zZinomam Zenklui reikés ir didesniy investicijy (daugiau laiko, didesnio
rinkodaros biudzeto) savo tikslams pasiekti. Taip pat efektyvumq lemia tendencijos ir
komunikacija, kiek ji yra suprantama ir jdomi. Ekspertés teigimu, dauguma jmoniy gali pasiekti
efektyvios rinkodaros ir be dideliy biudzety, bet tam turi biiti gera strategija ir tam turi biiti gera

komunikacija (aiski Zinuté, puikiis vizualai), nes tai yra svarbiausia ir tai gali nulemti efektyvumg.
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Kita eksperté I. Zabutyté taip pat pritaria, kad skaitmeninés rinkodaros efektyvumui jtakos
turi visi minéti veiksniai. Vis tik dazniausiai, tendencijas kuria rinkos lyderiai, Zinomiausi prekiy
zenklai, todel manau, kad jy diktuojamos sqlygos turi didziausiq jtakq vartotojy pasirinkimui,
konkurencingumui, kainai ir galiausiai — skaitmeninés rinkodaros efektyvumui.

Kitas respondentas X teigia, kad labiausiai skaitmeninés rinkodaros efektyvumui turi prekés
Zenklas, tuomet darbuotojy jsitraukimas, Zinomumo skatinimas. Sie veiksniai itin svarbiis j
kuriuos jmoné privalo atkreipti démesj.

Apibendrinant eksperty atsakymus, kad ekspertai vieningai teigia, kad visi veiksniai (prekés
zenklas, kaina, konkurentai, tendencijos) turi jtakos skaitmeninés rinkodaros efektyvumui, nes
kiekvienas i$ jy yra savaip svarbus, todél jmonés turéty pasinaudoti savo stipriosiomis pusémis,
kuriant pasifilymus vartotojams. Labai svarbu j juos atsizvelgti kaip j visuma, o ne atskirus
veiksnius.

Skaitmeninés rinkodaros vertinimo Kkriterijai ir jrankiai efektyvumui matuoti

Eksperté L. Lingyté teigia, kad itin svarbu stebéti efektyvumo rodiklius. Kokie tai rodikliai,

priklauso nuo konkreciy rinkodaros plane iskelty tiksly, taciau pagrindiniai biity pardavimai arba
uzklausos, jsitraukimo/paspaudimy  skaiciai, apsilankymai puslapyje. Pirmieji, Zinoma,
matuojami valiutine iSraiSka, o interakcijy skaicius galima stebéti naudojant skaitmeninés
rinkodaros priemones (Google Ads, Facebook Ad, kuriais vertinti prekés Zenklo Zinomumg,
pasiekiamumg.).
Ekspertas R. Gocentas teigia, kad viskas priklauso nuo jmonés biudzeto, jei jis didelis galima
naudoti nemazai jrankiy efektyvumui pamatuoti, galima naudotis ir nemokamais jrankiais
(Google Ads, Facebook Ad), kitais atvejais lieka pasikliauti vidiniais duomenimis ir lyginti
kampanijy efektyvumgq su ir be skaitmeninés rinkodaros pagal savo duomenis.

Kita eksperté K. Kurt mano, kad efektyvumo kriterijai gali buti labai skirtingi, bet keletas i3
ju galéty biti: pasiekiamumas (kiek yra pasiekiama zZmoniy), nepriklausomai nuo priemonés;
susidoméjimas (kiek susidomi reklama);, matomumas (kiek Zmoniy pamato reklamg, perziiiri,
paspaudzia). Kitas dalykas — naudojimasis CRM (Customer relationship management)
sistemomis, kurios leidZia Zinoti, kada prasidéjo potencialus rysys su klientu, ar tai buvo nuo
laisko, ar nuo socialinio tinklo, jei Ziuréti reklamas, kiek Zmoniy paspaude, susidoméjo, paliko
savo kontaktus, kiek potencialiy klienty atéjo is skaitmeninés rinkodaros priemoniy. Ekspertés
vertinimu, labai svarbu jsigilinti j turimus duomenis ir atlikti analitikq, nes pagal tai galima
tobulinti savo komunikacijq, o visi Sie duomenys ir yra svarbiausi vertinant efektyvumg.

Ekspertés 1. Zabutytés teigimu, skaitmeninés rinkodaros efektyvuma vertéty analizuoti ir
vertinti  pagal konversijy skaiciy. Reikty palyginti, kiek reklaminis skelbimas susilauké

spusteléjimy ant nuotraukos, iliustracijos ar vaizdo jraso, kiek buvo atlikta jmonei vertingy
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veiksmy — jsigyta prekiy internetu, pateikta el. pasto adresy, paskambinta j jmone mobiliuoju
telefonu ar gauta uzklausy.

X respondentas mano, kad pirmiausia kg jmoné turéty vertinti yra pasiekiamumas ir
jsitraukimas j reklamos turinj. Galbiit ateityje galima biity pritraukti ir pardavimy augimq, taciau
reikty nepamirsti apie pardavimo ciklg ir jsivertinti kiekvieno vartotojo ,, lifetime value . Galima
naudoti jvairius jrankius efektyvumui matuoti (Google Anaytics, Facebook Ad, Instagram
insights, activity, content).

Pasak Y respondento, skaitmeninés rinkodaros efektyvumas turéty bati vertinamas pagal
pasirinktas priemones (socialiniy tinkly rodikliy metrikos, Google Analytics.). O véliau, Zinoma,
turéty biti vertinami galutinio tikslo ( pardavimy didinimo) rodikliai, tokie kaip: iSaugusios
pajamos, pelnas ir kiti veiksniai.

Apibendrinant eksperty atsakymus, skaitmeninés rinkodaros efektyvuma galima vertinti pagal
tokius kriterijus kaip paspaudimai, parodymai, jsitraukimas, konversijos, interakcijos, o
vertinimui naudoti tokius jrankius kaip Google Analytics, Google Ads, Facebook Ad, CRM
sistemas ir kitas metrikas. Ekspertai patvirtino teorin¢je dalyje, atskleistus vertinimo kriterijus,
pagal kuriuos galima matuoti skaitmeninés rinkodaros efektyvuma. Stebint Siuos rodiklius, galima
sekti vartotojy jsitraukimg j vienokj ar kitokj turinj ir optimizuoti laiko ir finansines reklamos
iSlaidas ateityje. Sekti visg analitikg yra labai svarbu, nes jeigu jmoné to neatliks, ji su tokia
strategija auksty rezultaty nepasieks.

Skaitmeninés rinkodaros efektyvumo vertinimas

Eksperté L. Lingyté teigia, kad skaitmeninés rinkodaros efektyvuma svarbu vertinti, siekiant
uztikvinti optimalius rezultatus, taip pat efektyviai paskirstyti laiko ir finansinius isteklus, bei
komunikuoti susidoméjimq ir pardavimus skatinantj turinj. Efektyvumo rodikliy analitika yra itin
svarbus skaitmeninés rinkodaros aspektas ir nors ne visy kanaly efektyvumas gali biiti
iSmatuojamas, verta investuoti laikq ir isteklius j tinkamq ir informatyvig rezultaty analize.

Kitas ekspertas R. Gocentas taip pat sutinka, kad skaitmeninés rinkodaros efektyvumas turi
biti vertinimas. Kaip jis pats teigia, nes tik tai, kas ismatuota, gali buti pagerinta (suvadybinta),
todél jmoné tai privalo atlikti, siekdama progresuoti ir pagerinti esamgq situacijq.

Anot K. Kurt, skaitmeninés rinkodaros efektyvuma labai svarbu vertinti, nes be to, galima
labai ilgai uzsibiiti toje pacioje situacijoje, niekur nejudéti ir negerinti rezultaty. Jos teigimu, jeigu
daugiau jmoniy tai analizuoty, jau per kelias savaites buty matomas didelis pokytis ir geresni
rezultatai. Jeigu jmonés nori pokyciy, nori augti, generuoti naujus potencialius klientus, tai
pirmas dalykas kq bitina padaryti, atlikti duomeny analize (istorijos duomenis) ir iSanalizuoti

savo analitikg, nes tai padés daryti geresnius ateities sprendimus.
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Eksperté 1. Zabutyté mano, kad rezultaty stebésena ir vertinimas, padeda jmonéms planuoti
tolimesnius rinkodaros strategijos zingsnius ir efektyviau/ tikslingiau planuoti rinkodaros
biudzetq.

X respondento teigimu, Skaitmeninés rinkodaros vertinimas yra bitinas dalykas. Jis yra
naudingas tam, kad biity galima jsivertinti, kas veikia, kas ne. Kas vartotojams patinka, o kur
niekam neverta informacijos sklaida.

Y respondentas, taip pat pritaria, kad vertinti skaitmeninés rinkodaros efektyvuma yra biitina
ir labai naudinga. Nes tik matuodami matysime, ar miisy jdétos pastangos atsiperka, ar pasirinktos
priemonés, kanalai yra tinkami. [sivertinus atitinkamai priemones, kanalus, daznius, galima
atlikti korekcijas, o be issamios analizés, tai padaryti bus labai sunku arba nejmanoma.

Apibendrinant eksperty atsakymus j paskutinj klausima, pastebima, visi ekspertai pritaria, kad
vertinti ir analizuoti, skaitmeninés rinkodaros efektyvuma yra labai svarbu, prieSingu atveju ijmone
nepasieks auksty rodikliy. Analitika yra labai svarbi, nes tik ja atlikus galima matyti kokios
priemonés veikia, o kokios ne ir daryti tinkamus ateities sprendimus.

Atlikta eksperty atsakymy analizé, leido iSskirti pagrindinius skaitmeninés rinkodaros

efektyvumo aspektus mazmeniniuose prekybos tinkluose (zr. 16 lentelg).
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16 lentelé. Pagrindiniy raktazodziy apibendrinimas

Klausimy temos

Respondenty dominuojancios charakteristikos

Skaitmeninés rinkodaros privalumai

mazmeniniuose prekybos tinkluose

Pigesné priemoné

Geresnis pasiekiamumas

Didesnés galimybés

Didesnis vartotojy isitraukimas

Svarbiausi veiksniai kuriant s¢kminga

skaitmeningés rinkodaros strategija

Tikslinés auditorijos nustatymas

Vartotojy pirkimo jprociai

Tinkamy kanaly pasirinkimas

Strategijos planas

Pozicionavimo tikslai

Skaitmeniniy rinkodaros priemoniy
pasirinkimas mazmeniniuose prekybos

tinkluose

Socialiniy tinkly reklama

Paieskos reklama (SEO, SEM)

Vaizdiné reklama

Reklama el. pastu

Internetinis puslapis

Kita: partizaniné reklama, bendruomeniy kiirimas

Skaitmeninés rinkodaros priemonés

lojalumo skatinimui

Socialiniy tinkly reklama

Reklama el. pastu

Skaitmeninés rinkodaros priemonés

didesniy pardavimy skatinimui

Paieskos varikliai (SEO, SEM)

Vaizdiné reklama

Stiprus prekeés zenklas ir kaina

Konkurentai ir jy veiksmai

Vyraujancios rinkodaros tendencijos

Skaitmeninés rinkodaros efektyvumui | Kita: reklamos turinys, komunikacija, darbuotojy
jtakos turintys veiksniai jsitraukimas
Konversijos  (pirkimai, registracijos, uZzklausos,

Skaitmeninés rinkodarose efektyvumo

vertinimo Kriterijai

skambugiai), interakcijos (CRM sistema)

Paspaudimai, parodymai, daznumas

Isitraukimas j reklamos turinj (komentarai)

Skaitmeninés rinkodaros efektyvumo

matavimo jrankiai

Google Analytics, Google Ads

Facebook Ad Center, (Conversion Lift testai)

Instagram (apsilankymai, turinys, aktyvumas)

Skaitmeninés rinkodaros vertinimo

svarba

Galima jvertinti, kas veikia, kas ne (priemongs)

Galima stebéti investicijy atsiperkamuma (ROI)

Galima optimizuoti laiko ir reklamos biudZeto sgnaudas

Saltinis: sudaryta autorés, 2020




Eksperty interviu rezultatai parod¢, kad skaitmeniné¢ rinkodara ir jos galimybeés,
mazmeniniams prekybos tinklams padeda lengviau pasiekti savo auditorijg ir pelnyti aukStesniy
rezultaty. Buvo nustatyta, kad efektyviausios priemonés mazmeniniy tinkly sektoriuje yra
socialiniy tinkly reklama, paieskos reklama (SEO, SEM), vaizdiné reklama, internetiné svetainé
ir reklama el. pastu. Tai leidzia patvirtinti tyrimo hipotez¢ — ,,Lictuvos mazmeniniy prekybos
tinkly naudojamos skaitmeninés priemonés, priskiriamos prie labiausiai efektyviy yra: internetiné
svetainé, skelbimai el. pasStu ir reklama socialiniuose tinkluose. Ekspertai akcentavo, kad Sios
priemonés yra efektyviausios siekiant vartotojy lojalumo ir didesniy pardavimy, todél
mazmeniniai prekybos tinklai turéty sustiprinti Sias priemones. Formuojant rinkodaros strategija
yra biitina pasirinkti tinkamg kanalg ir sukurti tinkamg Zinutg, kuria bus komunikuojama visose
reklaminése kampanijose. Pasirinktos priemonés privalo biiti tarpusavyje suderintos, siekiant
auksty rezultaty. Ekspertai taip pat atskleidé¢, kad siekiant sukurti sekmingg strategijg yra biitina
vertinti savo rinkodaros efektyvuma, nes tai padeda stebéti investicijy atsiperkamuma, galima
stebeti kokios priemonés veikia geriausiai, o kurias reikty tobulinti. Tyrimo metu taip pat atskleisti
skaitmeninés rinkodaros efektyvumo vertinimo kriterijai, pagal kokius kriterijus jmonés turéty
vertinti savo efektyvuma. Ekspertai taip pat patvirtino, teorinéje dalyje iSskirtus svarbiausius
vertinimo kriterijus (konversijos, paspaudimai, parodymai, jsitraukimas), todél pastebima
sinergija. Jie taip pat i§skyré skaitmeninés rinkodaros efektyvumo matavimo jrankius (Google

Analytics, Facebook Ad), kuriais galima jvertinti savo rinkodaros efektyvuma.
2.5. Skaitmeninés rinkodaros efektyvumo didinimo kryptys

Siandien tradicinés rinkodaros priemonés tampa vis maZiau efektyviomis siekiant vartotojy ir
aukstesniy rezultaty, todél vis dazniau siekiant savo rinkodaros tiksly naudojama skaitmeniné
rinkodara. Ji ne tik suteikia didesnes rinkodaros galimybes, bet galima efektyviau, pigiau ir
greiciau pasiekti savo tiksling auditorijg. Taciau norint sukurti s€ékmingg skaitmeninés rinkodaros
strategija, biitina atsizvelgti | nemazai veiksniy, kad skaitmeniné rinkodara biity efektyvi.

Mazmeniniai prekybos tinklai, suvokdami skaitmeninés rinkodaros nauda, taip pat naudojasi
jos suteiktais privalumais. Taciau tarp jvairiy mazmeniniy prekybos tinkly vyrauja labai smarki
konkurencija ir musis dél vartotojy. Smarkiai kintant vartotojy iproc¢iams, darosi vis sunkiau
vartotojus sudominti, islaikyti jy lojaluma, todél reikia ieskoti sprendimy, kad buty galima pasiekti
siuos tikslus.

Atlikus moksliniy Saltiniy analiz¢ ir pagal gautus tyrimy (vartotojy ir eksperty) rezultatus,
galima pateikti $ias galimas skaitmeninés rinkodaros efektyvumo tobulinimo gaires mazmeniniy

prekybos tinkly sektoriuje:
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1. Aiskiy skaitmeninés rinkodaros tiksly nusistatymas. Siekiant efektyviy rodikliy,
mazmeniniai prekybos tinklai turi nusistatyti aiskius tikslus, ko norima pasiekti (didesni
pardavimai, prekés zenklo pozicionavimas, jvaizdzio stiprinimas, vartotojy lojalumas).
Dazniausiai mazmeniniai prekybos tinklai nori pasiekti viska ir Siems tikslams ne visada
pasirenka tinkamus sprendimus. Reikéty aiSkiai nusistatyti tikslus, ko Sia kampanija
siekiama. Siekiant generuoti didesnius pardavimus, galima naudoti: paieskos sistemas
(SEO optimizacija, SEM reklama) ir vaizding reklamg, o siekiant didesnio vartotojy
lojalumo — reklama el. pastu ir socialiniy tinkly reklama.

2. Tinkamas skaitmeninés rinkodaros priemoniy parinkimas. Mazmeniniai prekybos tinklai
privalo pasirinkti priemones, kuriomis galima geriausiai pasiekti savo vartotojus, biitina
atsizvelgti | vartotojy norus ir pirkimo jprocius. Siekiant sudominti, skatinti vartotojy
lojaluma, reikéty tobulinti priemones, nestandartines priemones, kurios leisty i$siskirti i§
kity mazmeniniy prekybos tinkly. Galima i$skirti Sias tobulintinas priemones:

e Socialiniy tinkly komunikacija ir jsitraukimas. Labai svarbu, kad tinkluose biity
uzmezgamas rysys su vartotojais, biity vykdomas pokalbis.

e Personalizuoti pasiiilymai el. pastu. Siekiant skatinti lojaluma, pasitilymai turéty biti skirti
asmeniskai vartotojams.

e Qarso ir vaizdo jrasy kiirimas. Formuoti jdomy turinj per jvairius pokalbius su prekiniais
zenklais.

e Skaitmenizacija ir mobiliyjy aplikacijy galimybés. Sukurti elektronines nuolaidy kortelés
su specialiais pasitlymais, uztikrinti kuo patogesn] atsiskaityma, prekiy jsigijima
naudojant iSmanigsias technologijas.

e Didesnis bendradarbiavimas su kitais prekiniais Zzenklais reklaminése kampanijose.
I$naudoti nuomonés formuotojus, zinomus veidus tam tikroms prekiy kategorijoms
(vaikai, senjorai, suaugusieji).

3. Priemoniy kombinacija. Kalbant apie efektyvesnius rezultatus, mazmeniniai prekybos
tinklai turéty kombinuoti priemones, kuriomis pasiekty geresniy rezultaty. Ne visada
galima pasiekti vartotojus tik su skaitmeninés rinkodaros priemonémis, todél tradicinés
rinkodaros priemonés turéty biiti nenustumtos j S$alj. Stebint tendencijas, svarbu
pasirinktas priemones tarpusavyje kombinuoti, norint pasiekti efektyvesniy rezultaty.
Pasirinkty priemoniy kombinacijos taikymas pagal vyraujancias tendencijas (SEO +
vaizdiné reklama + Socialiniai tinklai + reklama el. paStu (naujienlaiSkiai). Skaitmeniné
rinkodara padeda grei¢iau pasiekti vartotojus, skatinti lojaluma, didinti prekinio Zenklo

zinomumg, o tradicinés rinkodaros priemonémis galima pasiekti vyresnio amziaus
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vartotojus ir taip skatinti didesnius pardavimus fizinése parduotuvése, todél jy
kombinacija galéty lemti aukStesnius rezultatus.

Reagavimas j vartotojy elgsenos pokyc¢ius. Biitina nuolat stebéti vartotojy jpro€ius ir prie
Jjy prisitaikyti savo kampanijose. To neatlikus galima labai greitai prarasti savo klientus ir
rasti juos kituose mazmeniniuose prekybos tinkluose.

Naujausiy rinkodaros tendencijy naudojimas. Mazmeniniai prekybos tinklai nuolat
privalo stebéti tendencijas ir ieSkoti naujy budy (pasirinkti nestandartinius sprendimus),
kaip sudominti savo vartotojus. Kitoks poziiiris, iSsiskirian¢ios reklamos gali pelnyti
vartotojy susidoméjimg mazmeniniu prekybos tinklu. Didesnj démesj skirti tokioms
tendencingoms kryptims: personalizuota rinkodara — kada pasitlymas individualizuotas
tiksliniam vartotojui; turinio rinkodara — formuojant kokybiska ir i§skirtinj turinj; virusiné
rinkodara ir bendruomeniy kiirimas — kuomet uzmezgamas artimas rySys su esamais ir
biisimais vartotojais.

Konkurenty analizé ir veiksmai. Nuolatinis konkurenty analizavimas yra privalomas, nes
to neatlikus galima labai lengvai prarasti savo vartotojus. Todél tinklai ypac aktyviai turi
analizuoti vartotojy pirkimo jpro€ius ir biiti vienu Zingsneliu pirmiau uz savo konkurentus.
Reguliarus rinkodaros vertinimas. Skaitmeniné rinkodara privalo biiti analizuojama ir
vertinama, kitu atveju, nebus pasiekti auksti rezultatai. Tam atlikti galima naudoti nemazai
nemokamy jrankiy, o turint didesnius reklamos biudzetus pasirinkti tokius jrankius,
kuriais geriausiai galima iSmatuoti efektyvumg. Skaitmeninés rinkodaros vertinimui
pasitelkti $iuos rodiklius: Konversijos (uzklausos, registracijos, skambuciai); skelbimy
parodymai, paspaudimai, perzitiros; daznumas, pasiekiamumas, uztrukimas; vartotojy
jsitraukimas | reklamos turinj, komentarai; reitingas; ROI (rinkodaros investicijy

atsiperkamumas).

Skaitmeninés rinkodaros déka galima daryti didesnius pardavimus fizingje parduotuvéje,

todél reikia jvertinti rodiklius, tam galima naudoti jvairius jrankius, tokius kaip Google Analytics,

internetinio puslapio duomeny analiz¢ ir kiti. Bendram rinkodaros efektyvumo vertinimui taip pat

reikia stebéti rinkos dalies didéjima, prekinio Zenklo Zinomumo ir pardavimy apim¢iy didéjima,

vartotojy pasitenkinimg ir konkurencinguma. AtsiZvelgiant pateiktus susistemintus sitilymus,

rinkodaros specialistai tai galéty pritaikyti ir jgyvendinti mazmeniniy prekybos tinkly sektoriaus

rinkodaros strategijose. Tai jgyvendinus, biity galima tikétis geresniy rezultaty, siekiant pasiekti

didesniy pardavimy ir vartotojy lojalumo.
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ISVADOS

Apibendrinus mokslinés literatiiros analiz¢ ir empirinio tyrimo metu gautus rezultatus,

daromos $ios iSvados:

1.

ISanalizavus moksling literatiirg, nustatyta, jog skaitmeninés rinkodaros déka, galima
lengviau pasiekti savo tiksling auditorijg, stebéti reklamy efektyvuma, lanks¢iau reguliuoti
pranesimo ilgj, i$siuntimo laika ir grei¢iau gauti griztamajj rysj i§ vartotojy. Tradiciniame
rinkodaros komplekse néra interaktyvumu pasizymin¢iy elementy, todél skaitmeniné
rinkodara skirtingai nuo tradicinés yra efektyvesné, nes pasizymi platesniu ir modifikuotu
rinkodaros kompleksu, kas organizacijoms leidzia greiiau ir ekonomiskiau tiesiogiai
pasiekti savo vartotoja. Atlikta mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad dazniausiai
mokslininkai i$skiria Sias skaitmeninés rinkodaros priemones: reklama paieskos sistemose,
internetinis puslapis, vaizdiné reklama, reklama el. paStu, socialiniai tinklai, mobilioji
rinkodara, rysiy rinkodara. Visos §ios priemonés nors ir turi skirtingas savybes, taciau gali
bati puikiai naudojamos tiek kartu tiek ir atskirai, taiau norint naudoti kartu, privalo biiti
tarpusavio suderinamumas. Stebint dabartines tendencijas, Sios priemonés gali pelnyti
vartotojy pasitenkinimg ir paskatinti juos atlikti jmonei parankius veiksmus.

ISnagringjus skaitmeninés rinkodaros specifika mazmeniniuose prekybos tinkluose,
nustatyta, jog svarbiausias uzdavinys — sukurti ilgalaikius santykius su savo vartotojais.
Mokslininky teigimu, mazmeniniy prekybos tinkly rinkodaros koncepcija, sudaro Sie Sesi
elementai: kaina, vieta, reklama, fiziniai jrodymai ir zmonés, Kurie itin svarbis siekiant savo
rinkodaros tiksly. Kalbant apie skaitmening rinkodarg ir jos priemones, galima pastebéti
nemazai elementy, kurie naudojami mazmeniniuose tinkluose, bet svarbiausiais iSskiriami
— internetiné svetain¢, reklama, rysiy rinkodara ir mobilioji rinkodara. Siy skaitmeniniy
rinkodaros priemoniy naudojimas mazmeniniuose prekybos tinkluose gali padéti kurti
ilgalaikius santykius su vartotojais, padeda jiems greiciau priimti sprendimus ir prisideda
prie bendros pirkimy patirties suvokimo. Mazmeniniy prekybos tinkly svarbiausias rodiklis,
parodantis vystymosi intensyvumg, Yyra tinklo apyvarta — kuo ji didesné, tuo jis
konkurencingesnis rinkoje, todél norint pasiekti dideliy pardavimo apimdiy ir vartotojy
lojalumo, labai svarbu pasirinkti tinkamas rinkodaros priemones. Taciau svarbu Zinoti savo
tiksling auditorijg ir atsizvelgti j esamy ir biisimy pirkéjy norus ir elgsenos jproCius. Tik
jvertinus visus elementus ir sukiirus vieningg strategija, gali padidinti vartotojy lojaluma,
prekinio zenklo zinomuma ar padidinti pardavimus.

[Sanalizavus skaitmeninés rinkodaros efektyvumo naudg, nustatyta, kad skaitmeninés
rinkodaros vertinimas yra labai svarbus veiksnys, norint pasiekti auk$ty jmonés rezultaty ir
i8likti konkurencingu rinkoje. Tai atliekant galima jvertinti, kokios priemonés veikia, o
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kurios ne, galima optimizuoti laiko ir reklamos biudZeto sgnaudas ir stebéti rinkodaros
investicijy graza. Remiantis teorine ir praktine analize, iSskiriami Sie skaitmeninés
rinkodaros efektyvumo vertinimo Kriterijai: konversijos (pirkimai, registracijos, uzklausos,
skambuciai); paspaudimy, parodymy skaicius; reklamos daznumas; pasiekiamumas;
uztrukimas; jsitraukimas ] reklamos turinj; komentarai; reitingai. Kaip matoma,
skaitmeninés rinkodaros efektyvumui jvertinti yra naudojama nemazai vertinimy kriterijy ir
kiekvienas i§ jy yra labai svarbus, todé¢l biitina atsizvelgti i juos kaip | visuma, o ne didziausia
démesj skirti tik j finansinius aspektus. Labai svarbu nepamirsti ir nefinansiniy aspekty,
kurie labai prisideda prie jmonés rinkodaros sékmés. Remiantis jais ir naudojant efektyvumo
matavimo jrankius, tokius kaip Google Analytics, Googe Ads, galima stebéti reklamy
efektyvuma ir daryti tinkamus ateities sprendimus. Toks vertinimas turi tapti nebe
pasirinkimu, o biitinybe.

Atlikus vartotojy ir eksperty vertinima, nustatyta, kad efektyviausios priemonés
mazmeniniy tinkly sektoriuje yra socialiniy tinkly reklama, paieskos reklama (SEO, SEM),
vaizdiné reklama, internetiné svetainé ir reklama el. pastu. Tai leido patvirtinti tyrimo
hipotezg, kad efektyviausios priemonés, mazmeniniy prekybos tinkly sektoriuje yra:
internetiné svetaing, skelbimai el. pastu ir reklama socialiniuose tinkluose. Siy priemoniy
naudojimas leidzia pasiekti vartotojus, skatinti jy lojalumg ir pelnyti didesnius pardavimus
fizinése parduotuvése. Kaip veiksmingiausios priemonés, siekiant vartotojy lojalumo
1§skiriamos — reklama el. pastu ir reklama socialiniuose tinkluose. Jos leidzia efektyviausiai
ir pigiausia pasiekti savo tiksling auditorija, todél yra placiausiai naudojamos priemonés.
Naudojant $ias priemones, galima ne tik pristatyti naujus produktus ar paslaugas, gauti
griztamajj rySj i§ vartotojy, bet ir teikti specialius pasitilymus vartotojams, kurie skatinty
jais pasinaudoti. Siekiant didesniy pardavimy, iSskiriama paieSkos sistemy reklama,
vaizdiné reklama ir internetinis puslapis. Sios priemonés, padeda paprastai, efektyviai
pristatyti ir parduoti produktus bei pasiekti potencialius naujus vartotojus. Taciau bitina
stebéti vartotojy elgsenos pokycius, prisitaikyti prie jy ir parinkti vieningas skaitmeningés
priemones. Rinkodaros specialistai atsizvelgdami j tai ir pritaike savo skaitmeninés

rinkodaros strategijose, gali pasiekti auksty rezultaty.
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PRIEDAI

1 priedas. Anketiné apklausa vartotojams
2 priedas. Anketa ekspertams

3 priedas. Kiekybinio tyrimo skai¢iuojamosios lentelés — duomeny suvestinés
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1 priedas
ANKETINE APKLAUSA VARTOTOJAMS

Gerbiamas respondente, malonu, kad sutikote bendradarbiauti atliekant tyrima,
kurio tikslas iSsiaiSkinti maZzmeniniy prekybos tinkly ,Lidl” ir ,Maxima” skaitmeniniy
rinkodaros priemoniy efektyvuma. Tyrima atlieka Klaipédos universiteto Rinkodaros
magistrantiros studijy studenté Laura Galdikiené. Anketa anoniminé, tyrimo rezultatai bus
naudojami tik susisteminus ir apibendrinus visy respondenty atsakymus. (Atsakymus
Zymékite v')

1. Kokiame mazmeniniame prekybos tinkle dazniau apsipirkinéjate?

O . Lidl”; (220)
O ,Maxima”. (164)

2. Kaip daznai apsipirkinéjate nurodytame maZzmeniniame prekybos tinkle?

Kasdien; (30)

Kartg per savaite; (137)

2-3 kartus per savaite; (114)

4 ir daugiau karty per ménes;j; (35)
Apsipirkinéju visada Siame tinkle; (17)

oooooon

3. Kokie pagrindiniai veiksniai lemia, kad renkatés nurodyta maZmeninj prekybos tinkla?
(Pasirinkite 5 atsakymo variantus)

Mazesné kaina; (217)

Didesnis asortimentas ir prekiniy zenkly jvairové; (208)
Kokybiska produkcija; (179)

Patogi vieta; (264)

Greitas ir kokybiskas aptarnavimas; (150)

Lojalumo programa; (85)

Efektyviai valdoma komunikacija su klientas; (86)
Specialis pasitlymai, akcijos, konkursai; (170)
Internetinés bendruomenés, grupés; (5)

Reklamy jtaka jvairiuose portaluose, socialinéje ziniasklaidoje; (48)
Teigiamas mazmeninio prekybos tinklo jvaizdis; (75)
Naujienlaiskiai, tinklaraséiai; (43)

Nuomoneés lyderiy rekomendacijos; (4)

Reklamy jtaka socialiniuose tinkluose. (48)

oooooooooooooo

4. Ar daZnai pastebite maZmeniniy prekybos tinkly ,Lidl” ir ,Maxima” naudojamas
skaitmenines rinkodaros priemones (reklamq socialiniuose tinkluose,; reklamq paieskos
sistemose, vaizdine reklamq, reklamg el. pastu ir kt.)?

Taip, labai daznai; (81)
Taip, gana daznai; (224)
Ne, nedaznai; (45)
Retai; (20)

Oooo
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O Labai retai; (6)
O Nepastebiu. (8)

5.

oooooooooooo

©o

Kurio maZmeninio prekybos tinklo naudojamas skaitmenines rinkodaros priemones
pastebite dazniau?

,Lidl”; (220)
,Maxima”. (164)

Kaip daZnai pastebite pasirinkto maZmeninio prekybos tinklo naudojamas skaitmenines
rinkodaros priemones?

0O Kasdien; (77)

[0 1-2 kartus per savaite; (147)

O 3-4 kartus per ménesj; (91)

O 5 ir daugiau karty per ménesj; (53)

Ivardinkite pasirinkto maZmeninio prekybos tinklo daZniausiai pastebimas
skaitmenines rinkodaros priemones. (Pazymékite 5 galimus atsakymo variantus).

,Facebook” reklama; (195)

,,Google” paieskos sistemy reklama; (110)
Internetinis puslapis; (208)
»Instagram” reklama; (117)

,, Youtube” skelbimai; (100)

Reklama el. pastu; (157)

Nuorodos jvairiuose portaluose; (130)
Naujienlaiskiai, tinklaraséiai; (152)
Internetinés bendruomenés; (31)
Mobiliyjy aplikacijy reklamos; (45)
Lojalumo programos; (72)
Reklaminiai skydeliai. (176)

Kaip manote, ar pasirinktas maZmeninis prekybos tinklas efektyviai naudoja
skaitmenines rinkodaros priemones?

O Taip, labai efektyviai; (50)

[0 Taip, gana efektyviai; (260)

O Nei efektyviai, nei neefektyviai; (64)
[0 Gana neefektyviai; (6)

O Visai neefektyviai. (2)

Kokios skaitmeninés rinkodaros priemonés naudojamos maZmeniniuose prekybos
tinkluose, Jusy nuomone, yra efektyviausios? Suranguokite Sias skaitmenines
rinkodaros priemones pagal efektyvuma. (5—ypac efektyvi; 4—labai efektyvi; 3—efektyvi; 2—
nera efektyvi; 1— absoliuciai neefektyvi; neZinau).
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1- 2-Néra | 3- 4L abai 5-Ypac | Nezinau

Absoliuciai | efektyvi | Efekt | efektyvi efektyv

neefektyvi yvi i
,,JFacebook” reklama (10) (35) (172) | (93) (50) (24)
Reklama paieskos sistemose | (19) (79) (165) | (72) (22) (27)
,Instagram” reklama (18) (59) (130) | (94) (36) (47)
,» Youtube” skelbimai (23) (64) (145) | (89) (30) (33)
Reklama el. pastu (23) (55) (144) | (91) (56) (15)
Mobiliosios aplikacijos (18) (64) (145) | (81) (46) (30)
Internetiné svetainé (11) (29) (152) | (103) (72) (17)
Lojalumo programos (12) (24) (138) | (102) (91) (17)
Internetinés bendruomenés (24) (109) (137) | (49) (11) (54)
Tinklalaidé (68) (115) (109) | (24) (5) (63)
Reklaminiai skydeliai (18) (70) (148) | (67) (57) (24)
Nuomonés lyderiai (74) (94) (103) | (45) (29) (39)
Naujienlaiskiai, tinklaraséiai | (20) (53) (150) | (83) (51) (27)
Reklama portaluose (20) (56) (164) | (84) (39) (21)
Internetinés nuorodos (24) (70) (154) | (73) (34) (29)

10. Kaip manote, ar skaitmeninés rinkodaros priemonés efektyviau veikia kaip priemoniy
visuma, ar kaip pavienés priemonés?

O Kaip visuma visais atvejais; (112)
00 Kaip visuma, taciau svarbus tarpusavio suderinamumas; (245)
O Geriau veikia kaip pavienés priemonés; (22)

11. Kaip vertinate ,Lidl”

(prastai); nezinau.

maZmeninio prekybos tinklo naudojamas skaitmenines
rinkodaros priemones? Balais — 5 (puikiai); 4 (labai gerai); 3 (gerai); 2 (patenkinamai); 1

5 4 3 2 1 NeZinau
Socialiniy tinklai G1) |127) [ 125) [ (22) | (5) | (B4)
Internetiné svetainé (44) | (115) | (145) | (19) | (3) (58)
Paieskos sistemos (33) | (124) | (133) | (26) | (5) | (63)
Video reklama (71) | (136) | (109) | (27) | (5) (36)
Tinklara$¢iai (38) | (111) | (120) | (35) | (6) | (74)
Reklaminiai skydeliai (57) | (127) | (123) | (28) | (6) | (43)
Lojalumo programos (16) | (53) | (72) (70) | (72) | (101)
Mobiliosios aplikacijos (28) 1(99) |(114) |(39) | (14) | (90)
Internetinés nuorodos (34) | (106) | (125) | (36) | (8) (75)
NaujienlaiSkiai (54) | (112) | (118) | (29) | (7) (64)

12. Kokias skaitmenines rinkodaros priemones siiilytuméte tobulinti ,,Lid]” maZzmeniniam
prekybos tinklui? (Jrasykite atsakymg)

87




13. Kaip vertinate ,,Maxima” maZmeninio prekybos tinklo naudojamas skaitmenines
rinkodaros priemones? Balais — 5 (puikiai); 4 (labai gerai); 3 (gerai); 2 (patenkinamai); 1

(prastai); nezZinau.

5 4 3 2 1 Nezinau
Socialiniy tinklai (35) | (119) (149) | (29) | (6) | (46)
Internetiné svetainé (36) | (145) (137) | (34) | (1) | (31)
Paieskos sistemos (36) | (127) (145) | (27) | (3) | (46)
Video reklama (44) | (140) | (132)](29) | (6) | (33)
Tinklara$ciai (23) | (111) (128) | (44) | (6) | (72)
Reklaminiai skydeliai (34) | (118) (146) | (34) | (B) | (47)
Lojalumo programos (61) | (149) | (104) | (27) | (6) | (37)
Mobiliosios aplikacijos (39) | (117) | (A17) | (30) | (4) | (77)
Internetinés nuorodos (32) | (115) (125) | (33) | (3) | (76)
Naujienlaiskiai (35) | (116) (131) | (39) | (7) | (64)
14. Kokias skaitmenines rinkodaros priemones siiilytuméte tobulinti ,,Maxima”

mazmeniniam prekybos tinklui? (Jrasykite atsakymq)

15. Kurio maZmeninio prekybos tinklo naudojamos skaitmenines rinkodaros priemones,
Jisy nuomone, efektyvesnés? (Prie Kkiekvieno atsakymo pasirinkite vieng is dviejy

mazmeniniy prekybos tinkly).

,Maxima” |, Lidl”

,,Facebook” reklama (214) (170)
Reklama paieSkos sistemose (225) (159)
,Instagram” reklama (169) (215)
,, Youtube” skelbimai (178) (206)
Reklama el. pastu (215) (169)
Specialiis pasitilymai (230) (154)
Mobiliosios aplikacijos (260) (124)
Internetiné svetainé (228) (156)
Lojalumo programos (313) (71)

Internetinés bendruomenés (209) (175)
Tinklalaidé (212) (172)
Reklaminiai skydeliai (185) (199)
Nuomonegs lyderiai (155) (229)
Naujienlaiskiai (175) (209)
Reklama portaluose (191) (193)
Tinklarasciai (180) (204)
Internetinés nuorodos (206) (178)
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16. Ar sutinkate su teiginiais, kad maZzmeniniy prekybos tinkly naudojamos skaitmeninés
rinkodaros priemonés skatina atlikti Siuos veiksmus: (Pazymeékite prie kiekvieno teiginio

vienq atsakymo variantg).

Visi§kai | Sutinku | I§ Nesutinku | Visiskai
sutinku dalies nesutinku
DazZniau  apsipirkti  mazmeniniame | (49) (178) (126) (20) (11)
prekybos tinkle.
Dalyvauti virtualiuosiuose konkursuose. | (48) (132) (147) (37) (20)
Pasinaudoti  sitlomais pasialymais, | (94) (166) (107) (12) (5)
akcijomis.
Apsilankyti internetingje svetainéje. (55) (129) (144) (42) (14)
Prenumeruoti naujienlaiskj ir gauti | (50) (110) (147) (53) (24)
naujausig informacija.
Biiti mazmeninio tinkle lojaliu klientu. | (53) (124) (149) (45) (13)
Nuomoniy lyderiy  rekomendacijos | (44) (106) (127) (63) (44)
skatina iSbandyti nauja produkcija.
Socialiniy tinkly turinys skatina bati | (40) (118) (145) (57) (24)
aktyviems (prenumeruoti, sekti, mégti,
dalintis).
Naudotis mazmeninio prekybos tinkle | (34) (114) (153) (59) (24)
mobiliosios aplikacijomis.
Pasitikéti mazmeninio tinklo prekés | (39) (118) (165) 47) (15)

zenklu ir vykdoma komunikacija.

17. Kiek vidutiniskai iSleidZiate vieno apsipirkimo metu ,,Lidl”/,,Maximoje”?

O Iki 15 eury; (42)
16— 55 eurus; (148)
56 — 95 eurus; (91)
96 — 135 eurus; (54)
136 — 175 eurus; (37)
176 — 215 eurus; (9)
0 216 ir daugiau eury. (3)

18. Jusy lytis:

O Vyras; (178)

O Moteris. (206)
19. Juisy amZius:

18 m. — 25 m. (53)

26 m.—35m. (103)

36 m. —45m. (103)

46 m. —55m. (78)

56 m. —65m. (41)

66 m. — 75 m. (5)

76 m. ir daugiau (1)

20. Jusy Seimyniné padétis:
0 Vedes/istekéjusi; (213)
O Nevedgs/netekéjusi; (76)

Oo0O0o0oao

oooooon
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oooon

ISsiskyres/—usi; (24)
Naslys/—¢; (2)
Gyvenu atskirai; (11)

21. Jusy iSsilavinimas:

oooooon

Pagrindinis (5)

Vidurinis; (65)

Profesinis; (33)

Aukstesnysis; (43)

Aukstasis neuniversitetinis; (70)
Aukstasis universitetinis; (158)
Moksly daktaras. (10)

22. Jusy pareigos:

ooooooood

Samdomas darbuotojas; (210)
Valstybés tarnautojas; (36)
Verslininkas; (38)

Vadovas; (42)

Moksleivis; (0)

Studentas; (35)

Senjoras; (7)

23. Gyvenamoji vieta:

oooo

Didieji miestai (Klaipéda, Kaunas, Vilnius); (204)

Kitas miestas; (111)

Miestelis (gyventojy skai¢ius nuo 500-3000 gyventojy) (52)
Kaimas. (17)

24. Jusy pajamos ,,j rankas”:

oooooon

Iki 500 eury; (61)
501-1000 eury; (145)
1001-1500 eury; (91)
1501- 2000 eury; (44)
2001 ir 2500 eury; (15)
2501 — 3000 eury; (12)
3001 ir daugiau eury. (16)

Acia Jums uz bendradarbiavima.
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2 priedas
ANKETA EKSPERTAMS

Gerbiamas (—a) Eksperte,
NuoSirdZiai dékoju uZ tai, kad sutikote atsakyti j Sio tyrimo klausimus.

Klaipédos universiteto Rinkodaros magistrantiiros studijy studenté Laura Galdikiené¢ atlieka
tyrima ,,Skaitmeninés rinkodaros efektyvumo maZzmeniniuose prekybos tinkluose tyrimas®, kurio
tikslas — jvertinti skaitmeniniy rinkodaros priemoniy efektyvumg mazmeniniuose prekybos
tinkluose, o pagal gautus tyrimo rezultatus, pasiiilyti skaitmeninés rinkodaros efektyvumo
didinimo kryptis mazmeniniuose prekybos tinkluose.

Atsakydami j klausimus Jas padésite identifikuoti efektyviausias skaitmeninés rinkodaros
priemones, efektyvumo vertinimo Kkriterijus ir veiksnius turin¢ius jtakos skaitmeninés rinkodaros
efektyvumui mazmeningje prekyboje. Jusy dalyvavimas tyrime yra itin reikSmingas ir svarbus.
Jeigu pageidausite, Jums bus pateikti tyrimo rezultatai.

Uzpildyta klausimyng praSome siysti el. pasto adresu: Imalukaite@gmail.com

SVARBU:

Pries atsakydami j klausimus, prasome prisistatyti.

Jusy vardas:

Verslo sritis, kurioje dirbate:

Pareigos: Imonés/ organizacijos pavadinimas:

Konfidencialumas*

Jeigu nesutinkate, kad Jiisy atsakymai tyrime biity aprasomi Jisy vardu, jmonés pavadinimu
ar pareigomis, o informacijg kurig pateiksite bity nejvardinta respondento duomenimis,
informuokite arba pazymékite prie tam tikro klausimo.

Jeigu sutinkate, kad Jusy gauta informacija, galé¢iau naudoti kaip statisting medziaga, minint
Jusy varda, pareigas ar jmonés pavadinima, ar verslo srit], taip pat informuokite arba pazymekite
prie tam tikro klausimo.

KLAUSIMAI

1. Kaip manote, ar skaitmenin¢ rinkodara yra efektyvesne, negu tradicin¢ rinkodara
mazmeniniy prekybos tinkly sektoriuje? Kodél taip manote?

2. Kaip manote, kas yra svarbiausia ir | kokius veiksnius turéty atkreipti mazmeniniai
prekybos tinklai, siekdami sukurti sé¢kmingg skaitmeninés rinkodaros strategija?

3. Kokias skaitmeninés rinkodaros priemones sitilytuméte naudoti mazmeniniuose
prekybos tinkluose? Kodél tokias? Kas lemia S§iy priemoniy pasirinkimg (kaina,

priemonés specifika, pasiekiamumas, auditorija)?
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Jisy nuomone, kokios 1§ iSvardinty skaitmeninés rinkodaros priemoniy — vaizdiné
rinkodara, socialiniy tinkly rinkodara, elektroninio pasto rinkodara, paieskos
rinkodara, yra efektyviausios siekiant didesniy pardavimy ir vartotojy lojalumo.
Kodél taip manote?

Kokie veiksniai (prekés Zenklas, kaina, konkurentai, tendencijos) turi jtakos
skaitmeninés rinkodaros efektyvumui?

Kaip ir kokiais biidais silllote vertinti skaitmeninés rinkodaros efektyvumag
mazmeniniuose prekybos tinkluose? Pagal kokius kriterijus jvertinti efektyvuma?

Kodél yra svarbu vertinti ir analizuoti skaitmeninés rinkodaros efektyvumag?
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3 priedas

KIEKYBINIO TYRIMO SKAICIUOJAMOSIOS LENTELES - DUOMENU SUVESTINES

3.1 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal skaitmeniniy priemoniy pastabuma

Crosstabulation
Priemoniy daZznumas MaZmeninis prekybos tinklas
Lidl Maxima IS viso
Nepastebiu Resp. Skai¢ius 3 5 8
Dalis procentais 0.8 % 1.3% 2.1%
Labai retai Resp. Skai¢ius 1 5 6
Dalis procentais 0.3% 1.3% 1.6 %
Retai Resp. Skaidius 7 13 20
Dalis procentais 1.8 % 3.4 % 5.2 %
Ne, nedaZnai Resp. Skaidius 23 22 45
Dalis procentais 6.0 % 5.7 % 11.7%
Taip, gana daZnai Resp. Skaicius 139 85 224
Dalis procentais 36.2 % 22.1% 58.3 %
Taip, labai daZnai Resp. SkaiCius 47 34 81
Dalis procentais 122 % 8.9 % 21.1 %
IS viso Resp. Skai¢ius 220 164 384
Dalis procentais 57.3% 42.7 % 100

3.2 lentelé. Pearson Chi—square testo statistika

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square | 12.186% 5 .032
Likelihood Ratio 12.313 5 .031
Linear-by-Linear 7.209 1 .007
Association
N of Valid Cases 384

3.3 lentelé. Mazmeniniy prekybos tinkly priemoniy daznumas pagal kryZzming lentelg

Crosstabulation MaZmeninis tinklas IS viso
Lidl Maxima
Daznumas Netenka Resp. skaiCius 7 6 13
Dalis procentais 1.8% 1.6% 3.4%
3-4 kartus per Resp. skaicius 46 46 92
ménesj Dalis procentais 12.0% 12.0% 24.0%
5 ir daugiau karty Resp. skaiCius 31 23 54
per menesj Dalis procentais 8.1% 6.0% 14.1%
1-2 kartus per Resp. skaicius 88 60 148
savaite Dalis procentais 22.9% 15.6% 38.5%
Kasdien Resp. skaitius 48 29 77
Dalis procentais 12.5% 7.6% 20.1%
IS viso Resp. skaiCius 220 164 384
Dalis procentais 57.3% 42.7% 100.0%
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3.4 lentelé. Pearson Chi-square testo statistika

Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 3.1482 4 533
Likelihood Ratio 3.137 4 535
Linear-by-Linear 2.750 1 .097
Association
N of Valid Cases 384

3.5 lentelé. Skaitmeniniy rinkodaros priemoniy pasiskirstymas ,,Lidl* ir ,,Maxima“

Priemoné Tinklas N Mean Sum of Ranks
Ranks
Facebook Lidl 220 212.82 46820.00
reklama Maxima 164 165.24 27100.00
Respondentai | 384
Internetinis Lidl 220 196.72 43278.00
puslapis Maxima 164 186.84 30642.00
Respondentai | 384
Reklama el. Lidl 220 200.40 44088.00
pastu Maxima 164 181.90 29832.00
Respondentai | 384
Naujienlai$kiai, | Lidl 220 192.43 42334.00
tinklaras¢iai Maxima 164 192.60 31586.00
Respondentai | 384
Reklaminiai Lidl 220 188.28 41422.00
skydeliai Maxima 164 198.16 32498.00
Respondentai | 384
3.6 lentelé. Mann—Whitney U testo statistika
MazZmeninio prekybos tinklo statistika
Facebook Internetinis Reklama el. | Naujienlai$kiai, | Reklaminiai
reklama puslapis pastu tinklara$ciai skydeliai
Mann-Whitney U 13570.000 17112.000 16302.000 18024.000 17112.000
Wilcoxon W 27100.000 30642.000 29832.000 42334.000 41422.000
Z -4.798 -.999 -1.897 -.018 -.999
Asymp. Sig. (2- .000 318 .058 .986 .318
tailed)

3.7 lentelé. MaZmeniniy prekybos tinkly statistiniai vidurkiai

Statistiniai vidurkiai

Priemoné/Tinklas Lidl Maxima
Socialiniai tinklai 3,07 3,03
Internetiné svetainé 3,01 3,22
Paieskos sistemos 2,91 3,08
Vaizdo reklama 3,35 3,23
Tinklaraséiai 2,79 2,71
Reklaminiai skydeliai 3,18 3,00
Lojalumo programos 1,87 3,30
Mobiliosios aplikacijos 2,53 2,91
Internetinés nuorodos 2,73 2,76
Naujienlaiskiai 2,95 2,90
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3.7 lentelé. Skaitmeniniy rinkodaros priemoniy koreliaciné analizé

Spearman’o koreliacijos | Facebo | Rekla Instag | Yotub | Rekla Mob. Svetai Lojalu | Bendr | Tinkla | Skydel | Nuom Naujie | Reklama | Nuoro
koeficientas | ok ma ram e ma el. Aplika | né mo uomen | laidé iai onés nlaiski | portaluo | dos
reklam | paie$k pastu cijos progra | és lyderia | ai se
a oje ma i

Facebook Correlation 1,000 370%* | B37** | 491%* | 279%* | .222%*% | 202** | .136%* | .172*%* | .197** | 189** | .144** | 223** .250%* .250%*
reklama Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,008 ,001 ,000 ,000 ,005 ,000 ,000 ,000
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Reklama Correlation .370** 1,000 352%* | 402** | 291** .125* A57** | 158** | 291** | .188** | .413** ,005 .206** .396** A426**
paieskoje Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,014 ,002 ,002 ,000 ,000 ,000 ,916 ,000 ,000 ,000
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

Instagram Correlation 537** | .352%* 1,000 .624** | 359*%* | 316** | .233** | .261** | .314** | .364** | .172** | .258** | .300** .189** .255%*
reklama Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Youtube Correlation A491** A402** .624** 1,000 501** .398** .329** .294** 342%* .308** .268** .104* .265** 278** .324**
reklama Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,041 ,000 ,000 ,000
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

Reklama el. Correlation 279%* | 291** | 359** | 501** | 1,000 A50%* | 510%* | .480** | .206** | .119* | .159** ,015 .369** .204** 216**
pastu Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,020 ,002 773 ,000 ,000 ,000
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Mob. Correlation 222%* .125* .316** .398** 450** 1,000 459** .336** .263** .264** -,002 .156** .360** .108* 214*%*
aplikacijos Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,014 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,967 ,002 ,000 ,034 ,000
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Svetainé Correlation 202%*% | 157** | .233** | .329*%* | 510** | .459** 1,000 A469%* | 172** ,085 113* ,038 .338** 121* 131%*
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,096 ,027 457 ,000 ,018 ,010
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Lojalumo Correlation A136%* | .158** | .261** | .294** | .480** | .336** | .469** 1,000 ,084 ,073 137%* ,000 .316** .150** ,088
programa Coefficient
Sig. (2-tailed) ,008 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,099 ,152 ,007 ,995 ,000 ,003 ,083
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Bendruomen Correlation A72%*% | 291%* | 314%* | 342*%*% | 206** | .263** | .172** ,084 1,000 A495%* | 311** | 193** | 298** .318** .399%**
és Coefficient
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,099 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Tinklalaidé Correlation 197 | .188** | .364** | .308** 119* .264** ,085 ,073 .495** 1,000 .110* A438%* | .232** .163** .238**
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,020 ,000 ,096 ,152 ,000 ,031 ,000 ,000 ,001 ,000
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Skydeliai Correlation 189%* | 413** | 172** | .268** | .159** -,002 113* A37%* | .311** .110* 1,000 ,045 .353** 514** A4T**
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001 ,000 ,002 ,967 ,027 ,007 ,000 ,031 ,380 ,000 ,000 ,000




N

384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Lyderiai Correlation 144%* ,005 .258** .104* ,015 .156** ,038 ,000 193** | 438** ,045 1,000 .236** A57** ,080
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,005 ,916 ,000 ,041 773 ,002 457 ,995 ,000 ,000 ,380 ,000 ,002 117
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
NaujienlaiSki Correlation 223** | .206*%* | .300** | .265** | .369** | .360** | .338** | .316** | .298** | .232** | .353** | .236** 1,000 A440** 429**
ai Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Reklama Correlation 250%*% | .396** | .189** | .278** | .204** .108* 121* 150%* | .318** | .163** | .514** | .157** | .440** 1,000 .643**
portaluose Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,034 ,018 ,003 ,000 ,001 ,000 ,002 ,000 ,000
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Nuorodos Correlation 250%* | .426%* | .265** | 324** | 216** | .214** | .131** ,088 .399%* | 238** | .44T7** ,080 429** .643** 1,000
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,010 ,083 ,000 ,000 ,000 117 ,000 ,000
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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