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[VADAS

Temos aktualumas. Pastaraisiais deSimtmeciais informacinés technologijos daro vis
didesng itaka ekonominiy santykiy kaitai. Todél nenuostabu, kad viena i§ informaciniy technologiju
- Internetas, tapo neatsiejama ne tik gyvenimo, bet ir verslo plétojimo dalis. Internetas — bene
greiciausiai besivystanti sritis Siame modernios istorijos amziuje. Tai bendravimo ir rySio priemoné,
pasaulinis kompiuteriy tinklas, skirtas kolektyviniam informacijos resursy panaudojimui. Interneto
revoliucija vyksta bendradarbiavimo ir interaktyvumo link, tod¢l atsirado naujos internetinés
reklamos , kas per pastaraji deSimtmetj pakeité daugelj verslo sri¢iu (aviacija, mazmenin¢ prekyba,

reklama ir kt.).

Nepaisant to, jog prie§ keleta mety pagrindiné interneto nauda buvo siejama su informacijos
paieska, jo populiarumas vis auga. Prie pasaulinio tinklo populiarumo (World Wide Web)
daugiausiai, neabejotina, prisideda tai, kad Interneto puslapiai Siandien yra ne tik kad labai
patraukliis ir lengvai pasiekiami, be taipogi yra galimybé juose pateikti ir valdyti gausy
informacijos kieki ivairiais jos pavidalais (hipertekstas, grafika, vaizdas bei garsas) visame

pasaulyje.

Svarbi Interneto savybé, turinti didele itaka tradicinés veiklos transformacijai ir jo
populiarumui — interaktyvumas, t.y. galimybé valdyti pranedimo siuntéjo ir gavéjo saveika. Sia
galimybg marketingo tikslais, skirtingai nei tradiciniame marketinge, galima pritaikyti pasauliniame
tinkle (angl. World Wide Web) atliekant interaktyvyji marketinga, kurio privalumas yra tas, kad 18
bet kurios pasaulio vietos, bet kuriuo metu labai sparciai, panaikinant bet kokius apribojimus
kompiuteriniais tinklais galima susisiekti su tradicinémis rinkos vietomis masiniu dialogu, kuriame

galimi abipusiai informacijos srautai.

Dabar Internetas — neatsiejama Siuolaikinio verslo dalis. Biitent ¢ia potencialiis klientai ras
1Ssamia informacija apie imonés veikla ir istorija, matys imonés prekiy ar paslaugy kataloga,
internetas padés uzmegzti ir palaikyti rySius su potencialiais verslo partneriais, tiekéjais ar pirkéjais,
taip pat suformuluoti norima imonés ivaizdi ir didinti jos Zinomuma.Todé¢l Pasaulyje vis daugiau
atsiranda naujos kartos jmoniy, kurios elektroninio rySio pagalba bendrsuja su gamintojais,
partneriais ir klientais, atlikdamos Simtus vietiniy ir tarptautiniy verslo operaciju ir sandoriy per

diena, visiSkai neiSeidami i$ savo darbo vietos.

Vienas 1§ moderniausiy Siandieniniy komercinés veiklos biidy yra elektroniné komercija. Tai
vienas 1§ pazangiausiy bei greiCiausiy budy valdyti ir atlikti prekybos operacijas, panaudojant

kompiuterius ir telekomunikacijos tinklus.



Temos iStyrimo lygis. Patarimy, kaip vystyti reklamg internete ir tuo paciu pagerinti
imonés reputacija bei sukurti didesnes pardavimus randama gana daug ir ivairiy. Vis daugiau
atlickama jvairiy tyrimy, tirian¢iy internetiniy reklamos priemoniy poveiki vartotojui ir kaskart
irodoma, kad interneto poveikis vartotojui auga, o kiekvienas internete priimtas reklaminis
skelbimas ir kitos informavimo ir reklamos priemonés turi buti kruopsciai apgalvojamas, kadangi
turi neabejoting poveiki vartotojo ar pirkéjo apsisprendimui. Pasaulyje elektroninio verslo,
elektroninio marketingo samprata nagrin¢jo tokie autoriai kaip Cocoran (2007), Quelch ir Klein,
(1996), Coupey (2001), J.Strauss ir R.Frost (2001), Kenneth C. Laudon, Carol Guercio Traver,
(2003), Rekl Kiani (1998), Deighton, (1996), Chaffey D., Mayer R., Johston K. ir Ellis-Chadwick
F. (2000). Lietuvoje elektroninio marketingo tema nagrin¢jo Gatautis (2003), Bakanauskas A.,
Liesionis V. (2008), Ruzevicius ir Guseva.

Mokslinés problemos esmé — kaip internetas, kaip moderni informaciné technologija,
palengvina Siuolaikinio verslo egzistavima, kokius elektroninio marketingo sprendimus turéty
taikyti zaisly prekybos tarpininkas internete, norédamas iSlikti konkurencingu S$iandieningje

modernioje visuomenéje?

Darbo objektas: elektroninis marketingas

Darbo Tikslas: iSanalizuoti elektroninio prekybos tarpininko priimamy sprendimy
veiksminguma klientui

Darbo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti elektroninio verslo samprata, jo jtakos aspektus.

2. Pristatyti marketingo galimybiy internete ypatumus, jvardinti jo tikslus ir atlieckamas

funkcijas.
3. Palyginti marketingo raiSka tradicinéje ir interneto aplinkoje.
4. Istirti elektroninés prekybos tarpininko daromy sprendimy klientui veiksminguma

5. Suformuluoti ir pateikti $iai rinkai biidingus elektroninio marketingo sékmes kriterijus

Hipoteziy iSkélimas:
H1. Tarpininko sprendimai internete jtakoja kliento apsisprendima pirkti:
e Hila. Elektroninés svetainés paprastumas naudoti turi didelés jtakos renkantis tiekéja
e H1b. Tarpininko sprendimai elektroniniu pastu turi jtakos kliento apsisprendimui pirkti
H2. Teigiama bendradarbiavimo patirtis uZztikrina griZztamojo rySio buvima ir klienty
lojaluma
H3. Tarpininko sprendimai, susij¢ su klientu jtakoja kliento apsisprendima pirkti

H4. Priemoniy atitikimas specialiems reikalavimams vaidina svarby vaidmenj renkantis



tiekeja

Tyrimo metodai. Analizuojant elektroninio marketingo poveiki elektroninei
komercijai, buvo atlikta pirminiy ir antriniy literatiros Saltiniy analizé. Pagrindinis darbe
panaudotas bendramokslinis tyrimo metodas — lyginamoji mokslinés literatiuros analizé, sintezé,
abstrahavimas, indukcija ir dedukcija.

Antroje dalyje, atliekant tyrima, buvo naudojama palyginamoji analizé. Buvo atlikti
kiekybinis ir kokybinis tyrimai — anketiné apklausa, pagal ja atlikta Kiekybiné duomeny
analizé (matematinio, statistinio apdorojimo metodai, naudojantis SPSS programa), kurie
igalino nustatyti rySius tarp reklamos, naudojamos internete raiSies ir vartotojy susidoméjimo ja
veiksnio ir, juos apibendrinant bei susisteminant, sudaryti efektyviausiy internetinés reklamos
priemoniy modeli. Taip pat buvo atliktas ir kokybinis tyrimas, kurio metu buvo atlikta
pagrindiniy Lietuvos ugdymo priemoniy ikimokyklinio ugdymo istaigoms elektroninés
prekybos tarpininky elektroniniy svetainiy turinio analizé, iSnagrinétas ju daromy sprendimy
internete veiksmingumas.

Praktiné ir teoriné darbo reikSmé. Internetinis marketingas svarbi Siuolaikinio
verslo reklamos priemoné, todél jo panaudojimy biidy analizei skiriamas didziulis démesys
visame pasaulyje. Interneto galia didziulé, jis kuria imonés reputacija, padeda pirkti ir parduoti
prekes, palaikyti rySius su klientais ir partneriais. Taip pat jo pagalba sukuriamas tam tikras
kompanijos {vaizdis.

Lavinamyjy priemoniy rinka ikimokyklinio lavinimo jstaigoms yra Siek tiek specifing,
J1 pasizymi grieZtai ribotu klienty kiekiu, kuriy skaiCius laiko bégyje beveik nekinta ir kurie
tarpusavyje yra glaudziai susieti, dalinasi bendra rinkos informacija, pasizymi specifiniais
reikalavimais produktui. De¢l Sios priezasties elektroninis prekybos tarpininkas turi atidziai
apgalvoti savo marketingo politika, tiek imonés viduje, tiek iSor¢je, tiek internete, kad jo priimti
marketingo sprendimai uztikrinty auksSta klienty lojaluma ir prisiriSima, o tiekéjas igauty

reputacija klienty tarpe.

Darbo struktiira ir jos paaiSkinimas. Darba sudaro ivadas, 3 dalys (teoring, analitiné
ir rezultaty) bei iSvados. Teorinéje darbo dalyje buvo atlikta jvairiy literatiros Saltiniy analizé ir
pristatyti marketingo galimybiy internete budai, ivardinti ju tikslai ir funkcijos, placiau
iSanalizuota elektroninio marketingo savoka. Tradiciné marketingo raiska buvo palyginta su
marketingo raiSka internete , ¢ia buvo aptarta elektroninio verslo samprata, ivardinti jos itakos

aspektai.



Antroje darbo dalyje buvo pateiktas tarpininko marketingo sprendimy teorinis modelis,
atlikti kiekybinis ir kokybinis tyrimai, tam atitinkamai naudojantis anketinés apklausos ir turinio
analizés tyrimo metodais, ikimokyklinio ugdymo priemoniy rinkos elektroninés prekybos
tarpininko priimamuy marketingo sprendimy veiksmingumui jvertinti.

TrecCioje darbo dalyje buvo pristatyti atlikto tyrimo rezultatai, patikrintos tyrimo metu
iSsikeltos hipotezés, pagal juos pasitulyti suformuluotos problemos sprendimo budai ir

rekomendacijos.



1. TEORINIAI MARKETINGO SPRENDIMAI E-PREKYBOS ASPEKTU

Internetas sudaré salygas atsirasti elektroniniam verslui. Pereinant | elektroning erdve
atsirado verslo pokyCiy: atvirumas, laisva ir nekontroliuojama prieiga prie informacijos ir
nevarzoma galimybé ja keistis. Tai paskatino nauju verslo modeliy, tuo paciu ir marketingo risiuy

atsiradima.

1.1. Elektroninio verslo samprata ir jo jtakos aspektai

Elektroninis verslas apibréziamas kaip verslo operacijy atlikimas ir jmonés veiklos
organizavimas naudojant informacines technologijas duomeny perdavimo tinkly aplinkoje
(Bakanauskas A., Liesionis V., 2008). El. Verslas yra sudarytas i§ el.komercijos elementy, bet
apima ir veikla, skirta organizacijos vidui ir iSorei.

Elektroninio verslo savoka apima visus santykius, susijusius su tarptautiniy ir
nacionaliniy sandoriy sudarymu elektroniniu biidu rusis: pirkimus-pardavimus, klienty aptarnavima,
bendradarbiavima su verslo partneriais, tiekima, uzsakymus, reklama, konsultavima, {vairius
susitarimus bei dalykini bendradarbiavima. Tai jvairiu pelno siekian¢iy veikly — tokiy kaip
elektroninés prekybos, elektroninio aptarnavimo, nuotolinio darbo, tiesioginés bankininkystés ir
kity vykdymas elektroniniy tinkly aplinkoje.,

Suprantama, kad elektroninio verslo savoka néra vienalyté, pavyzdziui J. Strauss ir R. Frost

(2001) 18skiria penkias elektroninio verslo sudedamasias dalis: (1 pav.).

ELEKTRONINIS VERSLAS
v v v v v
Elektroniné Verslo Rysiy su Tiekimo Imonés
komercija tyrimai vartotojais grandinés iStekliy
valdymas valdymas valdymas

Saltinis: STRAUSS, J., FROST R. (2001). E-marketing. 2nd edition

1 pav. Elektroninio verslo sudedamosios dalys

Kiekviena sudedamoji dalis kiek placiau aprasSyta apacioje:
» Elektroniné komercija (ang. E-Commerce) - tai verslo forma, viena i$ elektroninio verslo

sudedamyju daliy, kuomet pirkéjas su pardavéju bendrauja, sudaro sandorius, atlicka



pirkima - pardavima elektroniniu biidu, virtualioje erdvéje, be fizinio kontakto. Kitaip
tariant, elektroniné komercija - tai savoka apimanti jvairius verslo santykius, kurie yra
valdomi elektroniniu biidu, naudojantis IT technologijomis. Pagrindinis elektroninés
komercijos variklis — internetas (Strauss, Frost, 2001; Bakanauskas, Liesionis, 2008).
Elektroniné komercija vyksta naudojant elektronini duomeny perdavima, kurio pagrindiné
idéja — atsikratyti popieriniy dokumenty tvarkymo, reikalaujanc¢io daug ziniy ir laiko.
Elektroninis duomeny perdavimas taip pat leidzia visus veiksmus susijusius su pardavimu,
atlikti daug greiciau ir pigiau (taupomi kanceliariniai kastai), taip pat uzkertamas kelias
tiesioginéms spausdinimo klaidoms, kadangi viska padaro kompiuteris. Taigi dél daugelio
privalumy, Siandien tradicini duomeny perdavima keicia internetinis duomeny perdavimas
(el.komercija), kuris yra daug lankstinis ir atviras visoms imonéms tinkle.

» Verslo tyrimai. Elektroninis verslas, pasinaudojant Siuolaikinémis naujomis komunikacijos
priemoneémis, igalino daug lengviau atlikti verslo tyrimus.

» RySiy su vartotojais valdymas. Internetas leidzia palaikyti ry$i su vartotojais esamuoju
momentu, gauti iSsamesn¢ informacija ir kartu stiprinti tarpusavio rySius. Naujasis
marketingo modelis siekia uzmegzti ne vienkartini, bet ilgalaikj rysi su vartotoju, kadangi
ekonomisty apskai¢iavimu, nauja pirkéja imonei pritraukti kainuoja vidutiniSkai Sesis
kartus daugiau nei dar karta parduoti jau turimam. Taigi, rySiy su vartotojais tikslas —
suteikti kiek galima didesni démesi vartotojo paslaugoms ir dél to igyti vartotojo lojaluma,
i$siaiSkinti, kurie klientai yra geriausi ir daryti viska, kad jie tokiais iSlikty . RySiai su
vartotojais (angl. customer relationship management, CRM) ) — tai infrastruktiira,
leidzianti nustatyti ir maksimizuoti klienty ekonoming vertg, bei taikyti veiksmingus
vertingiausiy klienty lojalumo skatinimo metodus. Naudojant informacines technologijas,
pakelti klienty aptarnavimo lygj ir pasiekti didesni klienty diferencijavimo laipsni, kad
biity galima pateikti jiems individualizuotus sprendimus;

» Tiekimo grandinés valdymas. Tai programiné ranga, kurios pagalba valdomi specifiniai
tiekimo grandinés segmentai, tokie kaip gamyba, atsargy kontrole, planai ir
transportavimas. Tiekimo grandinés valdymas koncentruojasi i sprendimy priémimo,
optimizavimo ir analizés tobulinima. Siuolaikinés interneto technologijos leidzia daug
efektyviau planuoti, valdyti ir kontroliuoti zaliavy, atsargy bei pagaminty prekiy
transportavima bei sandéliavima 1§ gamybos i pardavimo vieta. Tiekimo grandinés
valdymas suteikia galimybg efektyviai kontroliuoti tiekimo granding. Moderniy interneto
technologiju pagalba, sumazéja operacinés sanaudos, daug grei¢iau reaguojama i klienty

poreikius, kas leidZia igyti konkurencini pranasuma.
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Elektroninis verslas vienodai suprantamas jvairiy autoriy, todé¢l apibendrinat galima
teigti, kad tai yra jvairios verslo operacijos virtualioje erdvéje, igalinCios greita ir efektyvy klienty

aptarnavima.

1.2. Elektroninio verslo modeliai

Elektroninis verslas apima jvairias informacijos judéjimo bei saveikos sferas. Norint izvelgti
placias elektroniniy priemoniy taikymo galimybes, pravartu i elektroninj versla pasizitiréti keliais
aspektais. Daugelis autoriy (L. Ulevicius, D. Menasce, V. Almeida, J.T. Westermeier, L.J. Plave, N.
Paliulis ir kiti) i$skiria, kad elektroninis verslas gali biiti palaikomas visy rinkos dalyviy, kuriuos
galima skirstyti | tam tikras kategorijas:

e verslas — verslui (B2B);

e verslas — vartotojui (B2C);

e vartotojas — vartotojui (C2C);

e valstybin¢ institucija — verslui (G2B);

e valstybing institucija — vartotojui (G2C);

e valstybiné institucija — valstybiniai institucijai (G2G)'

Toliau, naudojant internete E-DEMO pateikta medziaga bei N. Paliulio, A. Pabedinskaités,
L. Saulinskaités (2007) nuomones kiekviena kategorija bus apibtdinta kiek plagiau:

Verslas - verslui kategorija aprépty imoniy tarpusavio bendravima elektroninémis
priemonémis. PavyzdZiui, imone¢, naudojanti tinkla susisiekti su savo tiekéjais, uZzsakyti prekes,
pasikeisti dokumentais bei atsiskaityti elektroniniu btuidu. Tokia elektroniné komercija pasaulyje
sekmingai vyksta jau keleta mety, ypa¢ vadovaujantis Elektroninés informacijos mainy (Electronic
Data Interchange) protokolu per privacius ar specialiai tam sukurtus tinklus. Elektroninés
priemongés pirmiausia leidzia imonéms efektyvinti savo vidaus operacijas, operatyviau reaguoti i
viena kitos poreikius, suaktyvinti bendradarbiavima, padidinti efektyvuma, sukurti naujy
elektroniniy verslo paslaugy.’

Verslas — vartotojui kategorija daugiausiai nusako elektroning maZmening prekyba,
apiman¢ia mazmening prekyba internetu, ivairiy klientams skirty paslaugu teikima interneto
kanalais, mazmeniniy produkty ir paslaugy interneto rinkodara (e. marketing), interneto reklamos

priemoniy taikyma bei susijusius antrinius veiksmus. (Paliulis, N. ir kt. 2007).

"ULEVICIUS, L. (2001) E-verslas. Atmintiné. Kaunas. p. 25
? E-DEMO elektroniné interneto parduotuvé - http:/demo.zebra.lt/index2.html
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Vartotojas - vartotojui kategorija aprépia elektroninius vartotoju tarpusavio santykius. Tai
gali biiti informacijos apsikeitimas tinklu arba elektroniniai aukcionai. (Paliulis, N. ir kt. 2007. p.
133 - 134)

Valstybiné institucija - verslui kategorija nusako elektronini bendradarbiavima tarp verslo ir
valstybiniu institucijy. Pavyzdziui, vieSuy valstybés akty skelbimas internete, kur imonés savo
nuomong reiskia elektroniniu biidu. Ateityje $i sritis itraukty verslo dokumenty tvarkyma, siuntima
bei registravima tinklu, kasdieniy transakciju, kaip PVM grazinimas ir daugelio kity biurokratiniy
operacijy elektronizavima. Tai leisty sparCiau bendrauti, mazinti transakciju iSlaidas ir valstybés
reguliavima. (Paliulis, N. ir kt. 2007. p. 134)

Valstybiné institucija - vartotojui kategorijos pavyzdziy pasirodys ateityje, kai sparciai
besipleciancios verslas-vartotojui bei valstybiné institucija-verslui sritys pastimés valstybg plétoti
savo elektroning veikla tokiose srityse, kaip informacijos skleidimas, mokes¢iy, sveikatos apsaugos
ar Svietimo programy igyvendinimas.

Valstybiné institucija - valstybinei institucijai sritis apréps valstybés valdymo bei
administravimo perorganizavima panaudojant informacines technologijas. Jau dabar pasaulyje
matyti vadinamosios "Elektroninés vyriausybeés" strategijos uzuomazgy, kurios ijgyvendinimas lems
vyriausybés veiklos kitima taikant elektroninio verslo metodus valstybiniame sektoriuje. Kitimas
itrauks bendravima tarp valstybiniy instituciju, centrinés ir vietinés valdzios sprendimy priémima.
Tai turéty lemti didesni informacijos valdymo tiksluma bei efektyvuma, mazesnes transakciju
i3laidas, operatyvesne informacijos kaita.

Sios Sesios kategorijos yra pagrindinés ir kai kurie autoriai i$skiria keleta kombinaciju, kai
rinkos vartotojai yra ne du bet trys ar daugiau. L. Sodziuté ir V. StidZius (2006) iSskiria papildomai
dar keleta rinkos dalyviu sasaju, tai elektroniné birza — birzai (Ex2Ex) ir verslas — mobiliesiems
darbuotojams (B2ME).

Pirmuoju atveju (Ex2Ex) sukuriama bendra daugelio pirkéjy ir pardavéjy virtuali rinka
(susiejamos kelios verslas verslui skirtos elektroninés birzos sudarant viena organizacini derini).
Antruoju (B2ME) — tai elektroninio intraverslo atmaina, kai ymoné palaiko rySius: paskirsto ir

gauna gaminius, informacija ir uzduotis i§ savo darbuotojy, daznai nutolusiy ar nuolat judanciy.

Coupey (2001) elektronini versla klasifikuoja Siek tiek siauriau ir iSskiria tik keturias

pagrindines elektroninio verslo klasifikacijas (2 paveikslas):

3 E-DEMO elektroniné interneto parduotuvé - http:/demo.zebra.lt/index2.html
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Pardavéjai Pirkéjai

VERSLAS-VERSLUI VERSLAS-VARTOTOJUI
sandriai Noras gauti informacija apie
Pardavéjai produkta, produkto
pardavimas

VARTOTOJAS-VERSLUI VARTOTOJAS-

Pirkéjai | Marketingo tyrimai; VARTOTOJUL:
informacijos teikimas Keitimasis informacija apie
produkta ir paslaugas per
tinkla

Saltinis: parengta autoriy pagal Menasce, D.; Almeida, 2000.

2 pav. Elektroninio verslo klasifikacija pagal Cuopley.

Kalbant apie elektronini versla, taip pat biity tikslinga apzvelgti elektroninio verslo galimus
modelius. Sutinkama daugyb¢ jvairiy elektroninio verslo modeliy. Kiekviena kompanija tokio tipo
verslo modeli turéti rinktis atsizvelgdama i savo galimybes bei busimy klienty poreikius. Galima
rinktis i§ jvairiy tokio verslo organizavimo formy (Bakanauskas, Liesionis, 2008):

e Elektroninés parduotuvés — tai tartum realiy parduotuviy kopijos. Cia galima pamatyti
prekes, gauti apie jas daugiau informacijos ir taip pat jas nusipirkti uzpildZzius tam tikras
elektronines formas.

e [Elektroniniai skelbimai — skelbimuose, kaip analogiSkuose skelbimuose spaudoje,
skelbiama apie jvairius pardavimus, keitimus ar pirkimus, nurodant svarbiausias produkto
savybes tokias kaip kaina, bei pardavejo ar pirkéjo kontaktus.

e [FElektroniniai aukcionai — elektroniniuose aukcionuose pateiktai prekei pirkéjai gali
pasitlyti savo kaina, kuri yra didesné negu prie§ tai situlyta. Jeigu su pasiiilyta kaina
pardavéjas sutinka, pirkéjas privalo nusipirkti prekg.

e Elektroniné bankininkysté — klienty banko saskaity tvarkymo sistema, leidZiantis atlikti
operacijas i§ darbo vietos.

e Elektroniné birza — Naudojamos pirkéjy ir pardavéjy kontraktams palaikyti. Cia galima

derétis, gauti informacija apie dominanciy produkty rinkos kaing ir susitarti.

Kiekviena ymoné¢ elektroninio verslo modelj ir forma turéty pasirinkti pati, kruopsciai
apzvelgdama savo galimybes ir norimus tikslus. Tik tinkamai parinktas verslo modelis leis
efektyviai pritaikyti elektroninio marketingo sprendimus. Siame darbe bus analizuojamas ir
vertinamas verslas - verslui modelis, kadangi ivairios lavinamasias priemones teikian¢ios imonés

bendradarbiaus su kitomis jas perkancias jstaigomis — ikimokyklinio ugdymo istaigomis.
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1.3. Elektroninio verslo privalumai ir trikumai

Norint toliau kalbéti apie elektronini versla, vertinga buty iSskirti prekiy pirkimo

internete privalumus ir trikumus. [vairiis autoriai juos apibrézia skirtingai.

Pavyzdziui R.Boulton (2000) pateikia SeSias pagrindines priezastis, dél kuriy
vartotojai dazniausiai perka internete - tai 1) Patogumas; 2) Kastai; 3) Pasirinkimas; 4)

Pritaikomumas; 5) Bendravimas; 6) Kontrolé

Visy pirma apsipirkin¢jimas internete siejamas su patogumu, perkant internetu, nereikia
gaiSti laiko iSeinant i§ namu ir lankantis daugybéje parduotuviy, laukti ilgose eilése ar
susidariusiuose eismo kamsciuose. Kastams atitenka antras pagal svarbuma vaidmuo. Dél
paprastesniy operaciju, kurias atlieka internetas, galima ta pacia preke internete nusipirkti daug
pigiau negu parduotuvéje. Be to, narSant interneta, nesudétinga susirinkti visa norimg informacija
apie preke bei ja palyginti su kitomis panaSiomis tam neskiriant daug laiko. Galima pasirinkti biitent
sau pritaikyta gaminj i§ daugybés tiekéju, kas taip pat yra ne maziau svarbios apsipirkingjimo
internete priezastys. Bendravimas ir kontrolé — taip pat labai svarbiis apsipirkinéjimo internete
veiksniai. Interaktyvios bendravimo galimybés sitilo vartotojui isitraukti i elektronini dialoga su
tiekéju, koreguoti ir kurti savo norams pritaikyta gamini. Kontrol¢ ¢ia siejama su pilnu
informuotumu. Pirkéjui suteikiama galimybé turéti pilna informacija apie produkta, tapti daugiau

nusimananciu ir tik tada priimti savo sprendima.

Kalbant apie trikumus, verta bity paminéti J.Strauss ir R.Frost (2001) nuomong.
Autoriai kritikuoja neriboto pasirinkimo galimybg, argumentuodami, kad per didelis kiekis
informacijos pernelyg “apkrauna“ vartotoja, jam pasidaro daug sunkiau priimti sprendima ir

apsispresti, kuri produkta pirkti, nes daugumos sitilomy internete gaminiy savybés labai panasios.

J.Strauss ir R.Frost (2001) jvardija dar daugiau apsipirkin¢jimo internete privalumy. Tai

verté vartotojui; kaina; personalizavimas; greitis; patogumas; paprastumas; asmeniskumas.

Svarbiausias 1§ privalumy — tai verté vartotojui. Kadangi vartotojas labai nesudétingai
vienu metu gali apZvelgti daugybe konkurenty, prekés verte vartotojui lemia ne tik pacios prekes
kokybe, bet taip pat ir papildomus su ja siejamos paslaugos: prekés ypatumai, aptarnavimas, rizikos
laipsnis, sandériy kastai bei vartotojo lukesciai. Autoriai taip pat pabréZia ir prekés kaina, beje, nors
jiir yra labai svarbi, taciau nejvardijama kaip pats svarbiausias kriterijus, kadangi vartotojas mieliau
renkasi auksStesnés kokybés aptarnavima, patikimesni prekés zenkla negu kad maZzesng produkto

kaina.
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Ypatingas démesys suteikiamas apsipirkinéjimo grei¢iui. Siuolaikinas vartotojas
ypatingai vertina laika, tad pirmenybg teikia maziau laiko uzimancioms operacijoms — tokioms kaip
nesudétingas apsipirkinéjimas internete, o ne ilgas pasivaiki¢iojimas po parduotuves. Cia vertéty

paminéti ir patoguma, kadangi internetas suteikia galimybg gauti saskaita bet kuriuo paros metu.

Paprastumas taip pat labai svarbi apsipirkimo internete savybé. Pirkéjai nenori gaisti
laiko nagrinédami sudétingas prekiy instrukcijas, nenori painios prekiy paieSkos interneto

parduotuvése. Viskas turi biiti labai paprasta ir greitai pasiekiama.

Asmeniskumas pasiekimas bendraujant internetu su konkrecia kompanija, kas leidzia
vartotojui pasijusti svarbiu. AsmeniSkumas iSreiSkiamas jvairiais biidais — tam naudojami interneto
puslapiai su pasitilymy pritaikymais individualiems poreikiams ar uzklausos, kurios vartotojui

i$siunciamos elektroninio pasto adresu.

Dar kitokius privalumus ir trilkumas galima atrasti viename Amerikos tinklapyje apie
elektroninj versla (E-commerce optimization website, 2009). Siame tinklapyje pabréziama, kad
elektroninis verslas, o ypac¢ jo viena i§ daliy — elektroniné komercija, darosi vis populiaresnis tiek
tarp jauny, tiek ir tarp vyresniu vartotoju. Taigi, tinklapyje galima atrasti Siuos apsipirkinéjimo
internetu privalumus: 1) Zemesné produkto kaina; 2) Bet kurioje pasaulio vietoje pasickiamas
elektroninis puslapis; 3) Priéjimas prie prekiy tarptautiniu mastu; 4) Neribojamas laikas

apsipirkinéjimui; 5) Gaunamas greitas atsakymas; 6) Zemesnés papildomos islaidos.

Minétame tinklapyje taip pat minimi ir elektroninio verslo trukumai: klienty nejmanoma
pamatyti fiziSkai, privaloma nuolatiné internetiniy svetainiy prieZilira, mazesnis klienty

pasitikéjimas dél nenurodytos nuolatinés isikiirimo vietos.

Dar du autoriai (Quelch ir Klein, 1996) kalbédami apie elektroniné prekybos
privalumus, pazymi, pirkéjas, apsipirkinédamas internetu gali pasirinkti i§ daug daugiau jvairesniy
prekiy, jam nereikia riipintis prekiy transportavimu ir svarbiausia, kad prekés yra prieinamos visa
para. Autoriai taip pat uZsimena ir apie pardavéjo igyjamas privalumus, tokius kaip maZzéjantys

sandéliavimo kastai ir prekybos automatizavimas.

Apibendrinus minéty autoriy nuomong, iSskirtus elektroninés prekybos privalumus ir

trukumus, galima biity apibendrinti atskirai pirkéjui ir atskirai pardavéjui (1 lentele):
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1 lentelé

Elektroniné prekybos privalumai bei trilkkumai pirkéjui ir pardavéjui.

ELEKTRONINE

PRIVALUMAI TRUKUMAI
PREKYBA
e  Mazesné prekés kaina
e Didesné pasirinkimo galimybé Nejmanoma patikrinti prekés kokybés
Pirkejui e Neribojamas apsipirkingjimo laikas Rizika buti apgautam
e Apsipirkinéjimo greitis Neimanoma isbandyti ir abziiréti prekeés
e  Néra apsipirkimo vietos apribojimy

e Nuolatiné elektroninés svetainés priezitra,
susijusi su papildomomis i§laidomis

e Mazéja sandéliavimo kastai s o .

) e Fizinio kontakto su pirkéjais praradimas,

e Mazesni operacijy kastai, kancialerinés sunkiau paveikti pirkéjo pasirinkima

iSlaidos . . C

e  Atsiranda papildomos prekiy siuntimo
iSlaidos

Pardavéjui e Mazéja personalo poreikis (dél prekybos

automatizavimo L et s ..
) e Mazesnis klienty pasitikéjimas, jeigu

nenurodama realiai egzistuojanti prekybos
vieta

e Galimybé greitai atnaujinti informacija

e Organizacijos galimybiy iSplétimas
e Didé¢ja konkurencija, kadangi pirkéjas turi
galimybe apzvelgti visus konkurentus

Saltinis: parengta autorés.

IS lentelés matyti, kad didZziausia nauda pirkéjui internetu juntama per laiko ir kasty taupyma,
be to jam ypa¢ svarbu tai, kad per trumpa laika gali palyginti daug konkurenty, butent S$is
privalumas tampa trikumu pardavéjui, kadangi jis dar labiau turi stengtis ta pati produkta pateikti
palankesnémis salygomis, kas susij¢ su didesniais marketingo kaStais. DidZiausias trikumas
pirkéjui apsiperkant internete — fizinio kontakto su preke neturéjimas, abejojimas dél prekes
kokybés.

Pagrindiniai elektroninio verslo privalumai pardavéjui pasireiskia per kaSty mazéjima dél
prekybos viety, personalo, operacijy kasty maZinimo. Be to elektroninis verslas neabejotinai
iSplecia organizacijos galimybes veikti tarptautiniu mastu. Pagrindiniai trikumai atsiranda del
konkurencijos padidéjimo bei galimybés paveikti pirkéjo apsisprendima tiesioginio kontakto metu
nebuvimo.

Apibendrinant, galima teigti, jog internetas tiek pardavejui, tiek pirkéjui suteikia
nemazai privalumy, taciau tas pats internetas siejasi su daugybe trikumy. Svarbu suprasti, kad ne
visos prekés gali buti pardavinéjamos internete. Prekés, kurios siejamos su pirkéjo emocijomis,
nuotaika, prekés, kurias jis turi sau individualiai pritaikyti ir tai néra ymanoma neturint fizinio
kontakto su pacia preke (pavyzdziui drabuZiai) pardavin¢jamos internete gali susidurti dar su
daugiau trikumy ir tuomet internetas gali netekti savo privalumy prekybinio ploto atzvilgiu, taciau

jis vis dar palieka galimybg vartotojui susipazinti su preke pries ja isigyjant, susiformuoja nuomong
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apie patj produkta. Biitent d¢l Siy priezas¢iy svarbu nusistatyti tikslus, ko pardavéjas nori sulaukti i$
elektroninés prekybos: ar jis apsistos tik informacijos apie preke¢ pateikimu, supazindinimu su ja, ar

jis norés parduoti ir pristatyti preke.

1.4. Elektroninio marketingo samprata

Kalbant apie elektronini marketinga, visy pirma tikslinga prisiminti pati marketingo
apibrézima. Marketingas marketingo Zodyne apibiidinamas kaip procesas, kurio metu sickiama
iSsiaiSkinti vartotojo poreikius ir numatyti, kaip juos patenkinti su jo poreikius atitinkan¢iomis
paslaugomis ar tinkamu produktu, apimant produkto dizaina, rémima, distribucija, verslo arba ne
pelno siekiancios organizacijos pagrindu. Apie pati marketingg iprasta kalbéti naudojant 4P savoka.
4P naudojamas marketingo specialisty kaip pagrindas formuojant marketingo strategija. Ta pati
autoriy klasiky taip pamégta 4P modeli, galima taikyti formuojant ir elektroninio marketingo
apibrézima. Lenteléje placiau aprasytas 4P modelis, pritaikytas elektroniniam marketingui:

2 lentelé

E-marketingo 4P modelis

Sprendziamas klausimas, kaip sukurti tokj
produkta, kuris itikty Siuolaikinio vartotojo
igeidziams, tuo labiau, kad Siuolaikinio E-
marketinge produkto savybés daznai
atskleidziamos internetinéje erdvéje, kur
negalima o produkto tiesiogiai ap¢iuopti,
sitiloma apibrézti to produkto ar paslaugos
i$skirtines savybes, ji lydin¢ias papildomas
paslaugas, kurios gali patenkinti vartotojo
poreikius.

Funkcionalumas, kokybé,
iSvaizda, pakuoté, prekés
zenklas, papildomos
paslaugos, garantinis

aptarnavimas
1 PRODUKTAS (PRODUCT) P

Kainininkas, nuolaidos,
finansinés operacijos,
lizingo pasitlymai,
priemokos

Svarbu suprasti, kad ne visada yra gerai
konkuruoti kaina. Nors Siandienos vartotojas
vis dar yra jautrus kainai, ypac turint
omenyje, kad internete jam yra pasiekiama
visa rinkos informacija, tad jis visgi jautrus
nuolaidoms ir specialiems pasitlymams,
taciau konkurencija, pagrista vien tik
kainomis daugeliui kompanijy neatnesa labai
didelés naudos. Kadangi kaina taip pat ir
neracionaligja pusg — tas kas brangu, daznai
suprantama, kad turi bati ir aukstos kokybés.

I KAINA (PRICE)

Produktas, kuri galima isigyti tinkamoje

Pardavimo vieta,

vietoje, tinkamu laiku ir tinkamomis | logistika, Internetas,
salygomis. Spartéjant Siuolaikinéms | mobilus telefonas,

VIETA (PLACE) technologijoms, produkto pardavimo vieta | paslaugy lygis, kanalo
sparCiai keitési, kadangi atsirado tokios | grandinés dalyviy
pardavimo priemonés, kaip mobiliis telefonai | skaicius, kanalo grandinés
ir internetas. motyvacija
Tiksliniy  grupiy  informavimas apie | Reklama, vieSieji rysiai,

REMIMAS (PROMOTION) | organizacija ir jos silloma produkta. | tiksliniai pardavimai,

Rémimas apima visas rinkoje egzistuojancias

pardavimai, biudZetas,
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marketingo priemones, tokias kaip reklama, | reklaminis pranesimas,
pardavimas, pardavimuy skatinimas, tikslinj | rySio priemonés (media),
marketinga, vieSuosius rySius su visuomene | internetas

ir kt. Kai anks¢iau paminéti trys P prarado
savo jtaka Siandieningje visuomenéje,
rémimas tapo pacia svarbiausia 4P modelio
dalimi ir persikélé i dar viena papildoma
erdve — interneta.

Saltinis: parengta autorés pagal Jerome McCarthy, 2009

Aprasytojo modelio tikslas yra vystyti marketingo paketa tradicineéje
ir interaktyvioje aplinkoje, kurio pagalba bus ne tik patenkinti konkretaus
vartotojo poreikiai tikslinéje rinkoje, bet tuo padiu bus pasiektas auksc¢iausias
pacios organizacijos ivaizdZzio laipsnis. Visgi, &iuolaikinis marketingas
neapsiriboja vien tik 4P teorija, du autoriai - Booms ir Bitner (2009) pasiilé tradicini

marketingo modeli iSplésti iki 7P, kuris ir bus toliau placiau nagrinéjamas (zr. 3 lentelé):

3 lentelé
7P modelis
EIL. 0
NR 7P MODELIS MODELIO SUDEDAMOSIOS REIKSME
Keliamas klausimas, ar kompanijos produktas, ar teikiamos paslaugos
1 PRODUKTAS (PRODUCT) —_ e - e . .
reikalingos ir tinkamos $iuolaikinio vartotojo poreikiams
2 KAINA (PRICE) ISanalizavus rinka, nustatoma produkto ar paslaugos kaina
3 VIETA (PLACE) Produkta.s, kuri galima isigyti tinkamoje vietoje, tinkamu laiku ir tinkamomis
salygomis.
4 REMIMAS (PROMOTION) | Visi kliento informavimo biidai apie teikiama paslaugg arba sitiloma produkta
Visi zmonés, kurie yra tiesiogiai ar netiesiogiai itraukti i paslauguy teikimo
5 JMONES (PEOPLE) procesa qiima nepapra.svtai' s'Var'biaC ma{ketingo proceso dali. Apmokyt@
specialistai, personalas, iSmintingi vadovai, produkty ar paslaugy vartotojai
reik§minga dalimi prisideda prie paslaugos ar produkto pridétinés vertés kiirimo.
— — hanizmal i o labai relkami
6 PROCESAS (PROCESS) Iva1r10§ procedurog., mechanizmai ir daugybé ivairiy veikly yra labai reikSminga
marketingo strategijos dalis.
Tai aplinka ir kompetencija, kurioje yra teikiamos paslaugos (ja gali bati ir
FIZINE APLINKA internetas). Apciuopiami produktai, kurie padeda vystyti teikiamas paslaugas,
(PHYSICAL EVIDENCE) taip pat nemateriali bendravimo su klientais patirtis, verslo galimybé tenkinti
klienty poreikius, uztikrinti jy pasitenkinima, identifikuoti potencialius klientus.

Saltinis: parengta autorés pagal Jerome McCarthy, 2009

IS pateiktos lentelés matyti, kad prie tradicinio marketingo modelio Siuolaikiniame
marketinge prisideda ,,Zmonés®, ,,Procesas®, taip pat ,Fiziné¢ aplinka®. Pirmieji papildomi du P
(Zmonés ir procesas) yra ap&iuopiami, savaime suprantami, matomi, o paskutinysis treciasis P,
,»Fiziné aplinka®, numanomas ir tiriamas faktorius .

Siandieninéje visuomenéje, internetas tapo neatsiejama §iuolaikinio verslo dalimi,
marketingo klasiky jvardijama svarbiu marketingo irankiu, igalin¢iu aktyvy ir prasminga rysi su
tikslinémis grupémis. Elektroninio verslo augimas pasaulyje Siuo metu yra labai spartus ir jo svarba
vis auga. Jo svarba ir populiaruma visy pirma jtakojo besikeiciantys vartotojy jprociai — Siandienos

vartotojai yra maziau lojaliis, labai daug reikalaujantys, gerai informuojantys, norintys biiti
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efektyviai ir greitai informuojami ir aptarnaujami. Asmeniniy kompiuteriy paplitimas, interneto
technologijy sparta, verslo globalizacija, standartizuoty prekiy ir paslaugy paplitimas, finansavimo
galimybiy kaita, elektroninio verslo prigimtis, kuri gerai dera su Siuolaikinémis verslo savybémis,
tarpininky mazé¢jimas, elektroninio verslo virtualumas salygojo naujos marketingo riisies —

elektroninio marketingo atsiradima.

Elektroninis marketingas. Apie elektronini marketinga galima kalbéti i§ dviejuy pusiy
(Chaffey D., Mayer R. ir kiti, 2000): Visuy pirma, marketingo funkcijos apima tokias jmonés
funkcijas, kaip rinkos tyrimus, produkto ir prekés zenklo vadyba, vieSuosius rySius, taip pat ir
santykius su vartotojais. Antra, marketingas ijvardijamas kaip filosofiné verslo koncepcija, kuria
vadovaujamasi visose imongs ar organizacijos srityse. Tai tartum bendroji verslo strategija, kuri yra
veikiama rinkos, konkurenty ir kiekvieno, kuris yra suinteresuotas savo darbu konkrecioje imonéje

ar jos produktu.

Apie e-marketinga Siame darbe daugiausiai bus kalbama kaip interneto technologiju
diegima kasdieningje imonés marketingo veikloje. Interneto naudojimas marketinge imonei sukuria
daug naujy galimybiy ir leidZia pastebimai padidinti veiklos efektyvuma. Nuo tada, kai komercinés
organizacijos gavo galimybe prisijungti prie Interneto, jos gali savo klientams ir uzsakovams teikti
pacios naujausios informacijos apie prekes ir paslaugas, ju kainas, kiekius, pristatymo terminus.
Visa tai leidzia dirbti gerokai efektyviau ir pralenkti konkurentus. Tai neabejotinai turi didziuli rysi
su marketingu: vartotojai interneta laiko informacijos Saltiniu, todél ju pagrindinis tikslas, jungiantis
prie interneto, yra rasti iSsamia informacija apie ji sudominusi objekta ir ji isigyti kuo

palankesnémis salygomis.

Taigi, Internetas, kaip moderniojo marketingo priemon¢, imonése pasireiSkia keliais

aspektais:

» Internetinis marketingas gali biti ir yra naudojamas organizacijos funkcijy

sustiprinimui, efektyviam klienty aptarnavimui, bendradarbiavimui su tieké&jais

» Modernusis internetinis marketingas gali veikti kaip ivairiy organizacijos funkcijy
jungiamoji grandis

» Internetinis marketingas suteikia galimybg plisti neribotam informacijos kiekiui, kas
efektyviau ir grei¢iau vartotojus leidzia supazindinti su ymonés veiklos strategija,
pristatyti jmones vizijq ir tikslus

Ivardijama net keletas Internetinio marketingo komunikavimo formy — reklama internete,

komunikacija su vartotojais, vartotoju servisas (Bakanauskas, Liesionis, 2008). Reklama internete
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visgi yra labiausiai paplitusi ir Zinoma Internetinio marketingo komunikavimo priemoné (Kenneth

C. Laudon, Carol Guercio Traver, 2003).

Siuo sunkiu metu, kai prekiy gamyba, paslaugy tiekimas didéja arba gali didéti daug
sparciau negu gyventoju perkamoji galia, marketingas Internete tampa vienas efektyviausiy buidy
pritraukti kuo daugiau vartotojy. Internetinis marketingas padeda ne tik tirti ir formuoti rinka, bet
taip pat, pasitelkus jvairias marketingo Internete formas, formuoti vartotojy nuomong, pritraukti ir
padaryti nuolatiniais vis daugiau atsitiktiniy vartotojy. Tiksliai apibiidinti reklama Internete yra

ganétinai sunku, kadangi kiekvienas autorius (tiek Lietuvos, tiek ir uzsienio) pateikia savo varianta.

Ceredni¢kienés teigimu (2005), bendraja prasme marketinginé reklama yra bet koks
vieSas praneSimas, kuriuo siekiama padéti parduoti arba skatinti pirkti ar nuomoti gamini ar
paslauga, propaguoti koki nors dalyka ar idéja arba siekti kitokio reklamos uzsakovo pageidaujamo

poveikio, ir kurio transliacijos laikas reklamuotojui suteiktas uz atitinkama mokesti arba panasy
atlygi.

Elektroninio marketingo tikslai ir atliekamos funkcijos. Marketingo internete
tikslai glaudziai siejasi su pa¢ios imonés marketingo tikslais. Sie tikslai turi glaudziai sietis su
imonés priimta marketingo strategija, atsizvelgti 1 rinkoje susiklosCiusia situacija bei imonés

tiksling rinka.

Kiekvienas autorius apie marketingo tikslus kalba Siek tiek skirtingai. Pavyzdziui

V Kersiené (2004) iSskiria SesSis marketingo Internete tikslus:

1. Firmos jvaizdZio gerinimas. Visy pirma marketingas internete siejamas su firmos
tvaizdZio gerinimu. Rimta kompanija , norinti suformuluoti tinkama vaizdi vartotojo
samongje, privalo save pristatyti naujomis informacinémis technologijomis bei
paZangiomis marketinginémis priemoneémis.

2. Auditorijos masiSkumas. Marketingo tikslai taip pat siejami su masine auditorija.
Internetas — sparcCiausiai besipleCianti ir masiSkiausia, nezinanti valstybiniy sieny
informacijos priemoné, kuri atveria pasauling rinka neribotoms marketingo galimybéms ir
turi specifiniy ypatybiy, daranciy ji unikaliu.

3. Galimybé pasirinkti auditorija. Siuolaikinés informacinés technologijos leidzia gana
tiksliai nukreipti marketinginius tikslus { norima vartotoja ar vartotojy grupg. Jau dabar
tieck techniskai, tiek ir demografiSkai galima suskirstyti vartotojus, kurie tinklapius
pasirenka ieSkodami informacijos, verslo kontakty, pramogy ar prekiuy.

4. Interaktyvus rysSys su klientu. Galimyb¢ uzmegzti interaktyvy rysi su klientu. Interneto

pagalba imanoma ne tik efektyviai pateikti norima informacijos kieki apie save,
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kaip:

supazindinti su jmonés veikla ir vizija, bet taip pat suzinoti vartotojo nuomong,
pageidavimus, pastabas. Galima kurti ir kurio nors vieno produkto ar vienos kompanijos
gerbéju klubus.

Efektyvi prekyba. Internetu imanoma greitai ir patikimai vykdyti finansinius
atsiskaitymus, pardavinéti prekes ir paslaugas, daryti uzsakymus.

Marketingo dinamiSkumas. Informacijos atnaujinimas nereikalauja dideliy sanaudy,
paprasta nuolat pakeisti ir taip potencialiam klientui pateikti naujausiais zinias apie save.
Tai siejama su zenkliai mazesniais kasStais, negu kad reikalinga naudojant Kkitas

marketingines priemones.

Stai D.Chaffey (2000) isskiria tik penkis marketinginés reklamos Internete tikslus, tokius

Poziiirio formavimas. Reklama internete, atitinkanti imonés ivaizdj, gali padéti
supazindinti ir informuoti vartotojus apie apie prekini zenkla bei suformuoti tam tikras
vartotojo nuostatas.

Informacijos pateikimas. Bet kokia reklama internete turéty atvesti vartotoja i imonés
svetaing, kur jis galéty rasti visa norima informacija apie imong. Internetas suteikia
galimybg pristatyti neribota kieki informacijos.

Rysiy plétojimas. Reklama yra skirta skatinti abipusi bendravima tarp vartotojo ir imonés.
Tam tikry forumy, pokalbiy, atsiliepimu pagalba, imoné turi galimybg isiklausyti i klienty
pageidavimus arba nusiskundimus, atitinkamai koreguoti savo veikla, formuoti norima
ivaizdi vartotojui.

Sandéris. Bet kokia reklama yra skirta paskatinti vartotojo sprendimo priémima, kuris
sekmés atveju turi pasibaigti tiesioginiu veiksmu — pirkimu. Internetas pirkimo sandéri
leidZia atlikti daug grei€iau ir efektyviau, taupant kanceliarinius kastus.

Skatinamas sugrjZimas. Tinkama reklama ne tik privers vartotoja isigyti tam tikra
produkta ar paslauga, bet taipogi leis prisijaukinti klienta, skatins ji sugrizti ir vel

pasinaudoti imonés paslaugomis.

Visgi neabejotina, kad svarbiausias marketingo vadybininky tikslas yra suvokti ir

naudotis galimybémis, kurias siiilo elektroniné komercija:

» Planuoti ir ruostis naujos kartos paslaugy atéjimui, islikti lanksciais ir mokanciais

prisitaikyti

» Suvokti ir naudotis visomis marketingo galimybémis internete
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» [Isisavinti naujas marketingo ribas ir mokéti jas pritaikyti

Nors tiek tradicinis, tiek ir Siuolaikinis elektroninis marketingas nagrin¢jami keturiy ir
septyniy P pagrindu, elektroninis marketingas nuo tradicinio marketingo skiriasi visy pirma dél
didziuliy informaciniy priemoniu panaudojimo skirtumy. Internetas, kaip ir bet kokia skaitmeniné
informaciné priemoné, tokia kaip skaitmeniné televizija, mobilus telefonas jgalina paprasCiau ir

daug grei¢iau uzmegzti rysi su informacijos vartotoju.

Kiani (1998) iSskiria daugybe Siuolaikiniy ir senyjy visuomenes informavimo priemoniy

skirtumy (4 lentel¢):

4 lentelé

Skirtumai tarp Siuolaikiniy ir tradiciniy visuomenés informavimo technologiju

TRADICINIS
KOMUNIKACIJOS
MODELIS

NAUJASIS
KOMUNIKACIJOS
MODELIS

SKIRTUMAI

Vienas-daugeliui
masiné
komunikacijos
modelis

Vienas-vienam ir
vienas daugeliui
masinés
komunikacijos
modelis

Tradiciné masiné reklama televizijoje, radijuje ar spaudoje vadinama
»Vienas — daugeliui mkm. priemone. Internetas — nauja
komunikacijos priemong, vienijanti daugybe i bendra tinkla sujungty
kompiuteriy, todél juo paremta komunikacija jgalino atsirasti Vienas
— daugeliui ir daugelis-daugeliui m.k.m. Sie komunikacijos modeliai
vienu metu leidzia pasiekti daug daugiau vartotoju.. Vartotojai gali
rinkti ir teikti informacija komercinése Interneto svetainése, ja
palyginti, bendrauti su kitais vartotojais ir su prekiy bei paslaugy
tiekéjais. Panasiai ir reklamos teikéjai — jie gali naudoti informacija
gauta i§ vartotojy siekdami suskirstyti reklaminius praneSimus,
segmentuoti auditorija ir... palengvinti pasirinkty informacijos rusiy
bei prekiy paieska vartotojams. Taip pat jie gali kaupti informacija
apie vartotojy pasirinkima, kad galéty patobulinti paslaugas ar
prekes (,,Daugelis-daugeliui‘ modelis.

Masinis marketingas

Individualus
marketingas arba
masinis

Dél S$iuolaikiniy technologiju, igalin¢iy informacijos pasirinkima ir
nukreipima, atsiranda reklamos individualizavimo galimybé, kas
leidzia pakeisti masinj marketinga

pritaikymas
(standartizavimas)
Monologas Dialogas Internetas ne tik suteikia galimybg bendrauti su visu pasauliu, bet
taip pat leidZia gauti ir griZztamaji rysi
Brandingas Komunikacija Vartotojas jtraukiamas i prekés zenklo savybiy kiirima ir tobulinima.

Suteikiama galimybé suteikti papildoma verte prekés zenklui

Kasty mazinimo

[ poreikius

Vartotojo norai ir poreikiai tampa daug svarbesni. Vartotojas

strategija orientuota diktuoja rinkos salygas.
strategija
Tikslas - vartotojas Vartotojas — tai Vartotojas tapo daug reiklesnis ne tik pacCiam produktui ar jo
partneris kokybei, didelis démesys skiriamas ir produkto aptarnavimui, bei ji
lydin¢iom paslaugom
Segmentavimas Visuomeneé Patenkinty vartotoju subtrimas | grupes yra daug svarbiau negu

dalinimas { atskiras rinkas

v

Saltinis: Parengta autoréa pagal Kiani (1998).
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Kiti autoriai (Deighton, 1996) teigia, jog Siuolaikinio, kitaip dar vadinamas
elektroninis marketingas, igalina vartotojus uzmegzti tiesiogini rysi su produkto tiekéjais, leidzia
vartotojams laisvai naudotis informacija, ja kaupti ir palyginti, marketingas daug labiau paveikia
vartotoja, kai jis patenka ir susipazista su imonés interneto svetaine, kompanija, pasinaudodama
Siuolaikinémis marketingo priemonémis, gali vesti dialoga su vartotoju, nesunku perzvelgti
pagyrimus ir efektyviai reaguoti i jo nusiskundimus, kiekvieno vartotojo asmeniniai poreikiai ir

komentarai gali biiti panaudojami ateities dialogams.

Gatautis (2003) pazymi, kad kalbant tradiciniy ir Siuolaikiniy marketingo Internete

priemoniy skirtumus, reikéty pazyméti tai, kad

1. Naujoje aplinkoje reklamos kainos sumazéja, nes atsiranda daugiau erdvés;

2. Pats vartotojas imasi iniciatyvos dialogui ir tikisi, kad jo konkretiis pageidavimai bus
patenkinti;

3. Vartotojo laikas yra brangus, ir laikas skirtas bendravimui su vartotoju bus ribotas; todél
kiekvienas vartotojas internete nesunkiai gali atsirinkti tik jam aktualia informacija

4. Informacija yra pagrindiné vertybé ir jos teikimas yra neabejotinai svarbesnis nei apeliacija

1 jausmus.

R.Gataucio (2003) isskiria dar daugiau esminiy tradicinio ir Siuolaikinio marketingo

priemoniy skirtumy:

1. Pasirenkamumas. Internetas pasizymi savybe (vairiais biidais (grafika, tekstu, garsinémis
priemonémis) perteikti dideli kieki informacijos. Vartotojas pagal savo poreikius pats
atsirenka nuorodas internete. Bitent dél Siy priezasCiy, reklamuotojas turi dideli démesi
skirti savo internetinés svetainés sukiirimui - ja naudotis vartotojui turéty biiti paprasta ir
patogu. Jos turinys turi pritraukti vartotoja tiek, kad jis kuo ilgiau joje uzsibiity.

2. Pasiekiamumas. Apie interneto paplitimg galima kalbéti globaliu, pasauliniu mastu.
Imonei, dirbanciai tarptautinéje rinkoje, vartotojus daug lengviau pasiekti internetu, negu
naudojant tradicines priemones, tad internetas tampa efektyvi bendravimo priemone su
pasauline auditorija. Nors veikimas tarptautiniu mastu sudaro tam tikry barjery, tokiy kaip
kainy ir valiuty skirtumai, kalba, bet kuri imoné¢, susikiirusi savo interneting svetaing tampa
tarptautine jmone.

3. Grjztamasis rySys. Internetas vartotojui leidZia daug greiCiau gauti griZztamaji ry$i — tai
galima daryti elektroninio laiSko pakalba ar net virtualiu pokalbiu. Kai tuo tarpu tradicinés

marketingo priemongs, kalbant apie griztamaji rySi, veikia daug léciau ir sudétingiau: .
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vartotojas, norédamas pasiekti reklamuotoja ir gauti norima atsakyma, turi pasitelkti ne
kanalus, kuriais reklamuojama preke, o kitus budus (pavyzdziui, telefong ar pasta). Tai
sudaro daug nepatogumuy.

Informacijos talpumas. Internetas — tai neaprépiama erdvé, kur galima kaupti neribota
kieki informacijos. Informacijos talpumas internete pakankamai nebrangus, tereikia ikurti
nauja interneto svetaing, kuri suteikia i§samia informacija vartotojui.

Kaina. Palyginti su tradiciniais reklamos btidais, reklamos kaina Internete yra labai maza.
Didziausias reklamos iSlaidas sudaro strateginis planavimas, kiirybinis darbas, gamyba,
idiegimas bei techniné priezilira, o tuo tarpo svetainés sukiirimas siejamas tik su
simbolinémis iSlaidomis. Bet kokiu atveju, reklama internete yra daug pigesné nei
naudojant kitas masines informavimo priemones, jos kaina.

Marketinginés reklamos efektyvumo jvertinimas. Internetas suteikia galimybe nustatyti

lankytojy srautus svetaingje bei ivertinti reklamos pasiekiamuma.

Kalbant apie tradicinio ir Siuolaikinio marketingo skirtumus, verta bty panagrinéti ir

duomeny perdavimo metody skirtumus (5 lentelé):

5 lentelé

Tradiciniy ir moderniy duomeny perdavimo metody skirtumai.

UZSAKYMO VYKDYMO STADIJA

TRADICINIS VERSLAS

ELEKTRONINIS VERSLAS

Informacijos apie preke ar paslauga
gavimas

Zurnalai, reklaminés brosiuros,
elektroniniai katalogai

Web puslapiai

ParaiSky jforminimas

Spausdintas blankas, laiskas

Elektroninis pastas

ParaiSkos patvirtinimas

Spausdintas blankas, laiskas

Elektroninis pastas

Katalogy perziiira, kainos nustatymas

Katalogai

Elektroniai katalogai

Prekés buvimo sandélyje patikrinimas
ir kainos patvirtinimas

Telefonas. faksas

Elektroninis katalogas

Uzsakymo iforminimas

Spausdintas blankas

Elektroninis pastas, web puslapis

Uzsakymo iSsiuntimas

Faksas, laiSkas

Elektronis pastas

Uzsakymo gavimas

Faksas, laiSkas

Elektronis pastas

Uzsakymo itraukimas i eilg

Faksas, laiSkas

Per web pasiekiama duomeny
baze

Patikrinimas, ar preké yra sandélyje

Spausdintas blankas, telefonas,
faksas

Per web pasiekiama duomeny
bazé

Pristatymo grafiko sudarymas

Spausdintas blankas

Elektroninis pastas, elektroniné
duomeny bazé

Faktiiros iSraSymas

Spausdintas blankas

Per web pasiekiamas

Prekés gavimas

Spausdintas blankas

Elektronis pastas

Gavimo patvirtinimas

Spausdintas blankas

Elektronis pastas

Fakttiros i$siuntimas

Spausdintas blankas

Elektronis pastas

Fakttiros gavimas

Faksas, laiskas

Elektronis pastas

Saltinis: Bakanauskas A., Liesionis V. (2008), “Elektroninis marketingas®.

IS lentelés matyti, kad daugelis uzsakymo vykdymo stadijy yra vienodos, skiriasi tik

informacijos surinkimo ir perdavimo budai. Naudojant tradicines informacijos perdavimo formas,




reikalingi papildomi informacijos teikéjai, todél informacijos perdavimas uztrunka daug ilgiau,
negu kad elektroniniu btdu. Taigi, nesunku pastebéti, kad elektroninis duomeny perdavimas
zenkliai palengvina ir racionalizuoja imongés veikla, kadangi informacija tampa greitai prieinama,
pateikiamas paprastas uzsakymo iforminimas, apmoké¢jimas, daug paprasCiau ir greiciau vyksta

uzsakymo ivykdymas bei klienty aptarnavimas.

Nesunku pastebéti, kad dél nesunkiai ir efektyviai daromy pakeitimy bei kity
daugybés privalumy marketinginé kampanija internete gali buti daug efektyvesné negu tradicinéje
aplinkoje. Prie efektyvumo prisideda ir tai, kad informacija tampa visiems prieinama ir reklama
gali nuvesti vartotoja tiesiai { svetaing, kur suteikiama daugiau informacijos, biitent ¢ia galima
pateikti zenkliai informatyvesni ir ispudingesni praneSima apie prek¢ ar paslauga. Vartotojai
segmentuojami remiantis ne tradiciniu demografiniu metodu, o ju elgsena, elektroninis marketingas
leidZia pateikti daug gausesng ir geresng informacija.

Siuolaikinés organizacijos, norin¢ios islikti rinkoje, privalo isisavinti naujaji, kitoki
marketingo modeli, isisavinti ir sugretinti tradicinio ir elektroninio marketingo metodus. Tradicinio

ir elektroninio marketingo sugretinimas pateiktas Sestoje lenteléje:

6 lentelé

Tradicinio ir elektroninio marketingo metody sugretinimas

Kaina Pardavéjo nustatoma [Pirkéjo nustatoma Internetas, skaitmeniné
TV

Segmentavimas Geodemografinis Psichografinis Vartotoju duombazé

Reklama Radijas, TV Interaktyvi Internetas, skaitmeniné
TV

Rémimas Masiskas Pagal uzsakyma Vartotoju duombazé

Pardavimy valdymas Pardavimy duomenys Informacija Marketingo informacinés
sistemos

Tiekimo kanalai Tarpiniai Tiesioginiai Daugiakanaliai

Nuosavybés teisé Kompanija Tinklas Sajunga

Produktas ,,Priverstinis‘ Orientuotas i pirkéja Marketingo informacinés
sistemos

Saltinis: Bakanauskas A., Liesionis V. (2008)

Nesunku pastebéeti, kad egzistuoja nemazai skirtumy tarp tradicinio ir Siuolaikinio
marketingo. Tad norint atsirinkti, kurios tradicinio marketingo priemonés gali biiti taikomos
internete, pravartu sugretinti marketingo kompleksa su naujuoju marketingo elementy modeliu ir
naujomis $iy elementy formomis. Apibendrinant ivairiy autoriy nuomong, renkantis kokia tradicinio
marketingo priemong taikyti Siuolaikiniam vartotojam,, svarbu démesj atkreipti { tris pagrindinius

aspektus:
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> Visy pirma svarbu suprasti, kad pasikeité Siuolaikinio vartotojo pirkimo jprociai:
Pirkimo sprendimas jau nebéra sprendimas isigyti daikta, tai sprendimas uzmegzti
ilgalaikius rySius (Chaffey ir kiti, 2000). Ilgalaikiy rySiy uzmezgimas ypac svarbus
yra dél to, jog daugelis rinky jau yra pasiekusios brandos faz¢ ir tenka dalintis
esamais vartotojais, kadangi nauju tiesiog nebéra. Labai svarbu daug didesn; démesi
skirti vartotojo pazinimui, uzmegzti su rysi, naudojant juy teikiama informacija. Rysi,
beje, su vartotoju paprasciausiai uzmegzti interneto pagalba, bendraujant ir vykdant
duotus pazadus (Bakanauskas, Darskuviené, 2000), taip pat prasminga kaupti

vairias duomeny bazes, kur biity nesunku sukaupti informacija apie vartotoja.

> Dabar pagrindiniu démesio centru tampa nebe pardavéjas, o prieSingai — pirkéjas,
biitent jam suteikiama galia nuspresti, ka, kur ir kada jam pirkti. Todél formuojant

pasitla, vertéty dideli démesi skirti produkto vertés suvokimui, jo kokybei.

> Pirkéjas tampa pilnai informuotas, kadangi turi pastovy pri¢jima tiek prie imones,
tiek prie jos konkurenty siilomos informacijos bei produkty, gali nesudétingai ta
informacija palyginti, kas skatina imong dar tiksliau tenkinti vartotojo poreikius.
Tod¢l produktas internete turéty biiti pristatomas kaip imanoma patraukliau, su ji

lydin¢iomis papildomomis paslaugomis, kas galéty uztikrinti efektyvius pardavimus.

Visi autoriai, kalbédami apie Siuolaikines technologijas, ypa¢ pabrézia interneto
suteikiama galimybg daug labiau isisavinti marketingo priemones, pazinti produkta ir taip pat
uzmegzti tiesiogini dialoga su vartotojy, kas leidzia efektyviai priimti ivairius marketingo
sprendimus. Internetas, kaip ir televizija, bei radijas placiai yra naudojamas kaip marketinginés
reklamos nesiklis. Daugeliu teigiamy savybiy, tokiy, kaip neauksta kaina, informacijos talpumas
ir pasiekiamumas, griZztamasis rySys, techninémis galimybémis Internetas pralenkia kitas
marketingines priemones. Multimedijos pajégumai taip pat daro teigiama poveiki reklamai
Internete. Jos déka kompanijos turi galimybg pristatyti savo produktus daugiau spalvotais,

grafiSkais formatais, skirtingai nei tradiciné reklama.

1.4.1. Elektroninio marketingo planas

Dél daugelio teigiamy internetinio marketingo suteikiamy galimybiy, belieka atsakyti
1 klausima, nuo kuo pradéti planuojant marketinga internete? Galima biity remtis Chaffey D.,
Mayer R., Johston K. ir Ellis-Chadwick F. 2000 - aisiais metais iSleistoje knygoje ,,Internet

marketing® , kurioje i8skirti astuoni internetinio marketingo plano zingsniai (Zr. 3 pav.):
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8. TVARKARASCIO LAIKYMASIS

7. BIUDZETO SUDARYMAS

6. ORGANIZACINE STRUKTURA

5. STRATEGINIU PARTNERIU PASIRINKIMAS

4. PREKES ZENKLO PRISTATYMAS INTERNETE

3. INTERNETO GALIMYBIU APIBREZIMAS

2. TINKLU SUJUNGIMAS IR INTEGRAVIMAS

1. POTENCIALIOS AUDITORIJOS APIBREZIMAS

Saltinis: parengta autorés pagal Chaffey, Mayer ir kt., 2000.
3pav. Elektroninio marketingo planas
Toliau kiekvienas i$ pateikto plano zingsniy bus aptartas Siek tiek placiau.

1. Potencialios auditorijos apibrézimas. Visy pirma, norint s€kmingai pradéti vykdyti
elektroninio marketingo kampanija, reikéty apibrézti potencialia auditorija. Tiek pacios imonés, tiek
ir jos publikuojamos internetinés svetainés sekmeé priklauso nuo potencialiy klienty orientacijos
nustatymo. [monés tinklapio, kaip pagrindinés elektroninio marketingo priemonés, lankytojais gali
biti tiek potencialiis pirkéjai, tiek produkcijos tiekéjai ir partneriai, bei potencialiis investuotojai,
tad kuriant tinklapi, svarbu atsizvelgti { tai, kad tinklapis turi buti tinkamas skaityti visiems

potencialiems vartotojams, leisty jiems susidaryti palankia nuomong apie pacia imong.

2. Tinkly sujungimas ir integravimas. Vartotojui yra svarbu ne tik matyti tinkamai
paruosta imonés tinklapi, bet ir nuolat kontaktuoti su imone. Tinklapyje turéty biiti nurodyti

susisiekimo kontaktai, kurie realiai veikty.
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3. Interneto galimybiy apibréZzimas. Elektroninis marketingo planas turéty aiSkiai
apibrézti, kurie marketingo aspektai bus palaikomi internetinio tinklapio, interneto, o kurie
tradicinémis reklamos formomis, kuriomis bus siekiama vartotoja nuvesti prie imonés tinklapio.
Rengiant elektroninio marketingo plana, svarbu paaiskinti, kaip jis bus naudojamas skirtingoms
marketingo komunikacijos tipams ir kaip virtualios komunikacijos priemonés bus integruotos kartu
su autonominémis, iprastomis (pavyzdziui, kaip bus naudojamas informacinés rySio priemonés,
pasiekiancios vartotoja, ar reikés naudoti aktyvius bendravimo metodus, ar uzteks rysi palaikyti
internetu, kaip vyks pardavimai, ar internetu, ar naudojant kitus pardavimo biidus, tokius kaip

asmeninis pardavimas, ar bus galima vykdyti virtualius pardavimus ir pan.).

4. Prekés Zenklo pristatymas internete. Prekés zenklu pazyméta preké gamintojui leidzia
didziuotis, o pirkéjui — atskirti nuo konkurenty ir atpazinti butent to gamintojo prekg. Imonei yra
tikslinga investuoti pinigus i prekés Zenkla, kad jis tapty pripazintu ir jam biity teikiama pirmenybeé,
kadangi vartotojas rinksis toki prekés Zenkla ir atsisakys jo pakaitaly, netgi esant §iy mazesnéms
kainoms. Populiartis prekés Zenklai turi vartotojy privilegija — prekés turi savo istikimus pirkéjus.
Pagal Marketingo zodyna (Dictionary of Marketing, 2003) zenklas apibudina produkta ir jis tampa
atpazistamas pagal pavadinima arba dizaing. O prekés Zenklo kiirimas, tai — pavadinimo suteikimas
produktui ar paslaugai. Vystant elektronini marketinga, ypac¢ jau sukurtam prekés zenklui, svarbu
nedaryti lemtingy klaidy, kadangi elektroninis marketingas gali ne tik pagerinti kompanijos ivaizdi,
bet ir netinkamas jo naudojimas pabloginti jau turimo prekés zenklo reputacija, todél, vélgi verta
sugrizti prie imonés tinklapio ir atidziai ji koreguoti, kad jis atskleisty ir atitikty jau sukurto ar

kuriamo prekeés Zenklo idéja.

5. Strateginiy partneriy pasirinkimas. Marketingo planas turéty apibrézti, kaip turéty
atrodyti jmonés santykiai su kitomis kompanijomis, siekiant maksimizuoti interneto teikiama
nauda. Partneryst¢ galima suprasti 1§ keliy pusiy: partneryst¢ gali biti jforminta grieZtais
kontraktais, kur kompanijai sumokéta uz tinklapio dizaino sukiirima, gali biiti ir partneryste, kuri
neapmokestinta jokia pinigine forma, pavyzdZiui imon¢ sutinka savo tinklapyje publikuoti nuorodas
1 kitos imonés tinklapius. Partnerysté elektroninio marketingo planavime suprantama kaip patirties
ir jvairiy igiudziy dalinimasis tarpusavyje , kas padeda iSspresti informaciniy technologiju
panaudojimo problema. Keli partnerystés pavyzdziai:

e Dizaino/technologijy partnerysté — kompanijos, kurios gelbsti kuriant tinklapio
dizaina.

e Rémimo partnerysté — santykiai su informaciniy technologijy tiekéjais, reklamos
agentiromis. Visais su reklama susijusiais asmenimis, kurie galéty apripinti

potencialus klientus tinkama informacija.
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e Abipusis rémimas — siejamas su kitos imonés tinklapiu, kai ji savo tinklapyje
skelbia nuoroda i kitos firmos tinklapj ir atvirksciai.

e Distribuciné partnerysté — Labai svarbu palaikyti gerus rySius su produkcijos
distributoriais.

e Tiekéjy partnerysté — egzistuojantys ir nuolat palaikomi rySiai su produkcijos
tiek¢jais gali uztikrinti tinkama produkto aptarnavima klientams, uzsisakant preke
elektroniniu budu.

Taigi, marketingo planas, turéty padéti imonei identifikuoti geriausius partnerius,
kurie leisty idiegti tinkama tinklapio strategija.

6. Organizaciné struktiara. Kiekvienos kompanijos tinklapis turéty deréti su
konkre€ios imones realiai veikianCia organizacine struktiira. Jeigu egzistuojanti organizacing
struktiira nesisieja su internetiniu marketingu, reikéty atrasti joje vieta naujiems darbuotojams,
atsakingiems konkreciai uz elektroninio marketingo formavima.

7. BiudZeto sudarymas. BiudZeto plano sékme priklauso nuo dviejy pagrindiniy
elementy. Visy pirma, jis turi biiti realus ir suprantamas, turi biiti imanoma numatyti visus kastus,
kurie bus ijtraukti { proceso igyvendinima. Tai padaryti nesunku, kai kiekvienai uzduociai
priskiriami atitinkamai kaStai. Antra, biudzeto reikSmés jvertinimas, Sis elementas kiek
sudétingesnis, kadangi yra susijgs su didziuliu kasty svyravimu. Toliau kalbésime apie biudzeto
planavima imonei, kuri jau turi susiklirusi interneting svetaing.

Bayne (1997) siiilo net kelis aktualaus elektroninio marketingo biudzeto planavimo
metodus, kurie remiasi ankstesne patirtimi:

= Sitiloma atsizvelgti | praeity mety tinklapio i§laikymo i8laidas.

. Gali buti skiriamas tam tikras procentas nuo kompanijos pardavimy, taiau ta
procenta ypac sunku nustatyti pirma karta rengiant elektroninio marketingo biudzeto
plana.

= Dazniausiai pasitaikantis atveji — skiriamas procentas nuo bendry marketingo kasty.
Dazniausiai pradZioje tas procentas bina labai mazas, taciau gali buti keliamas,
matant 1§ tokio tipo reklamos gaunama nauda.

= Marketingo kaSty perskirstymas — pinigy elektroniniam marketingui gali atsirasti,
apkarpant kitoms marketingo funkcijoms skirtus kastus. Cia svarbu atsirinkti, kuri
marketingo priemoné atneSa didZiausia nauda ir atitinkamai susieti planuojamas
1Slaidas.

. Panasiy kompanijy iSlaidos — Zinant konkurenty iSlaidas Sioje srityje, galima islikti

konkurencingam, atitinkamai skirstant savasias.
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. Ivairiy metody kombinacija — pirmasis biudzetas gali turéti daug neapibréztumuy,

todél ji planuojant galima naudoti net kelis biudZeto planavimo metodus.

8. Tvarkarascio laikymasis. Tvarkarastis turéty biiti paremtas konkreciomis
uzduotimis su tiksliai ju pavadinimais, konkrec¢ia pradzios ir pabaigos data, bei uzduociai skirtais
kastais. Detalus tvarkarastis gali biiti sudarytas remiantis keliais punktais:

. Uzduotys, atlieckamos iki jmonés tinklapio pasirodymo (vardo registravimas, tinklapio
tiksly nustatymas, kompanijy, galin¢iy sukurti tinklapi, paieska ir informacijos apie jas
kaupimas)

o Turinio planavimas (detali tinklapio analiz¢)

e  Tinklapio pasirodymas ir testavimas

. Tinklapio pasirodymas ir pavieSinimas

o [Sankstinis rémimas — visos reklamos, straipsniai, kuriuose galéty buti publikuojamas
tinklapis. Kai tik tinklapis baigiamas sukurti, reikia ji uzregistruoti {vairiose paieskos
sistemose ir portaluose.

o Esamas rémimas — rémimas turéty buti perziirimas, papildomas ir atnaujinamas kas

ménesj.

Kruopsciai laikantis $iy paminéty patarimy, rengiant imonés elektroninio marketingo
plana, imoné turéty pasiekti akivaizdzios naudos ir jos reklaminé kampanija internete turéty

pasiteisinti.

1.4.2. Prekés zenklo marketingas internete: kiirimas ir valdymas — kelti prie e-market.

plano

Prekés Zenklo savininkui svarbiausios savybés, kurios tiesiogiai arba netiesiogiai
veikia vartotoja. Kuo prekés Zenklas sukelia pirké¢jams daugiau asociacijy, tuo jis tampa
vertingesnis (Zostautiené, Marcinkevigien¢, 2006). Prekés Zenklo asociacijos vartotoja skatina
pirkti arba ne, privercia tapti lojaliu arba ne, todé¢l biitent svarbiausios, esminés ir buidingiausios
prekés Zenklo asociacijos turi biiti vystomos. Tik tokiu biidu prekés Zenklas turés konkurencini

pranasuma.

Taigi, vienas 1S tokiy prekés Zenklo vystymo budy yra internetinis marketingas.
Interneto evoliucija vyksta bendradarbiavimo ir interaktyvumo link, todél atsirado naujos
internetinés reklamos formos. Pavyzdziui, prekés Zenklo logotipas ir informacija gali biiti nutaikyta

1 tam tikra siaura naudotoju auditorija.
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Aukstas prekés zenklo Zinomumas siejamas su daugeliu verslui naudingu savybiy (B.

Chiaravalle ir B. Findlay Schenck, 2007), ir sukuria tokius ekonominius privalumus, kaip:

v’ Papildomos pajamos: Vartotojai vertindami prekés Zenkla yra pasiryZze mokéti
daugiau, nes tikisi geresnés kokybés. Auksta prekés zenklo verté yra maziau jautri

kainy pokyc€iams ir elastingumui.

V' Mazesnés pardavimy sqnaudos: Kai vartotojai vertina prekés Zenkla, jie tas prekes

perka dazniau ir aktyviau. Nereikalingos papildomos 1éSos pardavimy skatinimui.

V' Mazesnés reklamos sqnaudos: ,I$ lipy i lupas” strategija — vartotojai, kurie vertina
prekeés zenkla, teigiamai Sneka apie ji aplinkiniams ir taip juos itraukia i klienty rata.

Imonei tai nekainuoja papildomy 1ésy.

V' Didesné rinkos dalis: Kuomet vartotojai lieka iStikimi prekés zenklui ir pritraukia

naujy klienty, didéja rinkos dalis.

V' MaZesné darbuotojy kaita: Aukstas prekés zenklo vertingumas patenkina vartotojy
poreikius, todél pastarieji perduoda teigiamas emocijas darbuotojams. Jiems darbas

tampa lengvesnis ir malonesnis.

Prekeés zenklo formavimas internete labiausiai siejamas su konkrecios imonés tinklapiu.
Visgi, ivaizdZio formavimas internete yra gana subtilus dalykas, reikalaujantis ne tik rySiy su
visuomene iSmanymo, bet ir tam tikry interneto veikimo principy Zinojimo. Imantis bet kokiy
veiksmy galima stipriai paveikti reputacija, tiek 1§ gerosios, tiek 1§ blogosios pusés. Internetas
pasiZymi interaktyvumu, galimybe bendrauti su klientais. Kiekvienas klientas, pirkdamas prekg ar
paslauga, biitinai norés gauti profesionalia konsultacija ir patarima. Taigi tinklapis padeda palaikyti

ry$i su klientais ir partneriais, atsakyti | visus klausimus ir duoti patarima.

Internete potencialiis klientai ras i§samia informacija apie veikla, imonés istorija, prekes
ir paslaugas, padés uzmegzti rySius su potencialiais verslo partneriais, tiekéjais ar pirkejais. Taip pat
tai galimybé pateikti naujas paslaugas, kurios teikiamos tik interneto technologiju pagalba. Internete
veikiantis geras jmonés tinklapis padés suformuoti ir jsitvirtinti jmonés prekés Zenklui. O tai padés
pritraukti daugiau vartotojy. Tokiu biidu prekés zenklas bus labiau Zinomas. Taigi, internetas yra
tinkama vieta informacijai apie prekés Zenkla talpinti bei ji reklamuoti. Tai galima daryti interneto
svetainése, registruotose paieskos sistemose, naujieny ar diskusijy grupése, taip pat naudojant
reklaminius skydelius, elektronini pastq bei nuorodas. Lenteléje matomas kiekvieno i§ reklamos

internete budy, padedanciy sukurti prekés zenkla, platesnis apra§ymas:
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7 lentelé

Reklamos internete budai

REKLAMOS INTERNETE BUDAS BUDO APRASAS

FIRMOS TINKLAPIS (SVETAINE) Kaip reklamos priemoné, interncte atlicka reprezentacing ir
informacine funkcijas. Kokybiskas, informatyvus ir patogus
tinklapis pasitarnauja gero firmos {vaizdzio sukiirimui.

REKLAMINIAI SKYDELIAI Nedideli paveiksléliai su riboto kiekio informacija, kurie atlicka
démesio pritraukimo ir nukreipimo i informacijos Saltinius
funkcija, talpinamas ne tik savo, bet ir kity firmy puslapiuose.
Siekiant gauti daugiau informacijos, paprastai pakanka ji tik

paspausti.
DISKUSIJY KLUBAI IR NAUJIENY GRUPIU Kuriami informacijos apsikeitimui ir diskusijoms. Prisijungus
FORUMAI prie tokio klubo galima atrasti partnerius ir klientus, tiesiog

reikia surasti grupe, kurios tema atitinka reklamuojama versla.
Lietuvoje visos diskusiju grupés sujungtos i bendra sistema
,,JForumas internete* (www.forum.lt).

ELEKTRONINIS PASTAS Didelio operatyvumo priemoné, pasickianti adresata per keleta
sekundziy. Tai leidZia greitai ir nesudétingai susiekti su verslo
partneriais ir potencialiais klientais, gauti ir perduoti
informacija, o protingas susira§inéjimas gerina firmos jvaizdj.
PAIESKOS SVETAINES Dauguma interneto vartotojuy, ieSkodami reikiamos informacijos,
naudojasi paieskos svetainiy (angl. search engine), kaip
pavyzdziui visiems gerai Zinoma ,,Google®, paslaugomis.

Saltinis: sudaryta autorés pagal V.Kersieng, 2004.

Lentel¢je iSvardinti keturi pagrindiniai reklamos internete buidai, toliau kiekvienas i$

ju bus pakomentuotas Siek tiek iSsamiau.

Reklaminiai skydeliai, rySkiausiai matoma, populiariausia prekés zenklo pristatymo ir
valdymo internete forma (angl. banner). Prekés Zenklo reklama skydelyje laikoma grei¢iausiu
metodu, kad reklamuojama svetainé bty pastebéta. Taip pat tai yra brangiausia reklamos internete
forma, tadiau ne visada gali duoti tokj rezultata, kokio buvo tikétasi. Si reklamos internete forma
bus veiksminga, jei nebus ikyri ir negadins svetainés vaizdo, bus informatyvi ir aiSkiai priskirta
firmai, kuri reklamuojasi; suteiks galimybe susipaZinti su reklamuojama preke ar paslauga placiau,

nepaliekant tinklapio, kuriame reklama yra jdéta.

Svarbiausias reklaminiy skydeliy reklamos tikslas buty, kad reklaminius skydelius
pamatyty potencialiis vartotojai. Priversti vartotoja paspausti reklamini skydeli, kad nuvesty ji 1
reklamuotojo svetaing ir tinkamai parinkus svetaines, kuriose bty rodomi reklaminiai skydeliai,
biity pasiekta tiksliné rinka. Todél reklaminiai skydeliai dazniausiai talpinami specialiy pomegiy
svetainése, kurios biity susijusios su tiksline rinka, populiariose svetainése arba pagrindinése

paieskos svetainése. Reklaminis skydelis sitilantis paskatinima, ka nors nemokamai, kvieciantis
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veikti, animacinis, ,,neiSsikvepiantis®, susietas su konkre¢iu puslapiu, reklamuojantis aiskia preke,
patalpintas vartotojo démesi atkreipiancioje interneto svetainés dalyje — tai toks skydelis, kuris turi
visus veiksnius, darancius ji efektyviu. Reklaminiy skydeliy efektyvuma itakojancius veiksnius

galima matyti Sestoje lenteléje:

8 lentelé.

Reklaminiy skydeliy efektyvuma jtakojantys veiksniai

VEIKSNIAIL

VEIKSNIU APIBUDINIMAS

PASIOLYTI PASKATINIMA

PASIOLYTI KA NORS NEMOKAMAI

KVIETIMAS VEIKTI

ANIMACINIATI REKLAMINIAI
SKYDELIAI

NELEISTI REKLAMINIAM SKYDELIUI
“ISSIKVEPTI”

REKLAMINI SKYDELI SUSIETI SU
ATITINKAMU PUSLAPIU

REKLAMUOJAMOS PREKES
AISKUMAS

REKLAMINIO SKYDELIO DYDIS
(TALPUMAS)

REKLAMINIO SKYDELIO VIETA
PUSLAPYJE

Reklaminius skydelius, skelbiancius ypatingus pasitlymus (prizus ir nuolaidas),
gali paspausti daugiau nei 10 % lankytojuy.

Zodis “nemokamai”, reklaminiame skydelyje, gali sugundyti vartotoja ji
paspausti. Tai turi buti daroma i§ tiesy turint ka nors pasiiilyti nemokamai
(preke, informacija ar pan.).

Reklaminiai skydeliai su Zodziais “paspausk ¢ia”, “paspausk dabar” ar pan.
sulaukia didesnio pasisekimo. Efektyviausia, jei uzrasyta didelémis, ryskiomis,
mirksin¢iomis raidémis.

Jie bus pastebimi labiau nei statiski. Reklaminis skydelis neprivalo bati visiskai
animacinis, pakanka 3 — 5 pakartojimy.

Reklaminis skydelis turi buti pastoviai atnaujinamas, net jei reklamuojama ta
pati preké. Prie§ pradedant reklamos reklaminiais skydeliais kompanija reikéty
sukurti kelis tokios reklamos variantus ir juos kaitalioti, tuomet reklama ne taip
greitai atsibos.

Susiejus reklamini skydeli su pagrindiniu puslapiu, vartotojas priver¢iamas pats
ieSkotis reklamuojamos prekés.

Nepakankama ar klaidinanti informacija apie reklamuojamg preke
reklaminiame skydelyje, gali ji paspaudusi vartotoja nuvilti ir nubaidyti.

Reklaminio skydelio dydis turéty biti 3 — 5 KB, daugiausia — 7 KB. Toks dydis
idealiai tinka jgyvendinti kiirybinis tikslus. Didesnis kaip 10 KB reklaminis
skydelis ilgiau atsivercia.

Reklaminis skydelis dazniau paspaudziamas puslapio virSuje, o ne apacioje.

Saltinis: S. Sweeney, E. Maclellan ir kt. ,, 3G Marketing on the Internet”, 2006

Kiekvienas reklaminis skydelis yra unikalus ir jo sukiirimui reikia ypatingo démesio.

NeuZztenka vien tik programos ir techniniy galimybiy reklaminiam skydeliui sukurti. Jis turi
pritraukti démesj. Norint sukurti efektyvy reklaminj skydelj reikia derinti spalvas, dizaing, judéjima
ir komunikacines strategijas. Dauguma vartotojy yra nekantriis ir, jei internetinis puslapis ilgai

v —

2005).

9 Lentele.
Pagrindiniai reklaminiy skydeliy privalumai ir trukumai
PRIVALUMAI TRUKUMAI
e Leidzia veikti globaliai; e Nevienodi techniniai reikalavimai  skirtingose
e Leidzia greitai pereiti { reklamuojamo objekto svetainése;
svetaing; e  QGreitai “iSsikvepia”, todél reikia daznai atnaujinti;
e Leidzia pasiekti tiksling auditorija; e Nepakankama ar klaidinanti informacija gali nuvilti
e Informuoja apie jmonés ar prekés svetainés biivima; vartotojus;
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. Nedidelés sukiirimo islaidos; e Su atitinkama svetaine nesusietas reklaminis skydelis
. Nedidelés patalpinimo svetaingje islaidos. privercia lankytoja klaidzioti

Saltinis: I. Cocoran, ,, Digital Branding“, 2007.

S. Sweeney, E. Maclellan ir kt.( 2006) nuomone, reklaminiai skydeliai yra pagrindiné

reklamos internete forma.

Paieskos svetainés. Tam, kad zmonés surasty imongés interneto svetaing tarp daugybés
kity, reikia ja biitinai uzregistruoti pagrindinése paieskos svetainése ir stengtis gauti aukSc¢iausia
tvertinima. Gauti auksSta paieskos jvertinima saraSe svetainiy yra labai sunkus, daug sugebéjimu

reikalaujantis darbas. Tam reikia gero specialisto, kuris yra gerai susipazings su technika.

Biiti lyginamam su kitais rinkos dalyviais ir uzimti pozicija tarp pirmuyju paieskos
sistemos pateikty rezultaty yra visiS8kai jmanoma. Taciau yra keletas kliti¢iy, kurios tai apsunkina:
svetaing turi buiti priregistruota kiekvienoje svarbiausioje paieskos svetainéje, o potencialiy paieskos
svetainiy, kuriuose gali ieSkoti vartotojas, yra Simtai; kiekviena paieskos svetainé naudoja skirtingus
kriterijus tvarkant rezultaty sarasus; registracijai naudojami metodai ir saraSy sudarymo proceduros

laikui bégant keiciasi, todé¢l kartoti registracija paieskos svetainése gali reikéti labai daznai.
Reklamos paieskos svetainése vertinimo veiksniai yra:

e Informacijos kiekis interneto svetainéje. Kuo didesnés apimties svetainé, tuo
didesnis reitingas paieSkos sistemoje;

o Tvarkinga sistema. Svarbus fraziy iSdéstymas puslapyje ir junginiuose su kitas
zodziais;

e ZodZiy skaicius svetainéje. Pagal ji paieskos sistemos nustato, kokios srities yra
interneto svetaing;

e  Informacijos atnaujinimo daznumas;

®  Rysio su svetaine kokybé,

. Svetainés lankomumas ir atidaromy puslapiy skaicius: kuo daugiau puslapiu

lankytojas atidaro, tuo geresnj reitinga gaus interneto svetaing.

Kiekviena paieSkos svetainé vertindama konkrecias interneto svetaines pasitelkia
skirtingus algoritmus. Kai kurios paieSkos svetainés, pavyzdziui, ,,Google®, atsizvelgia i tokius
aspektus kaip interneto svetaines populiarumas (kiek nuorody i ta svetaing esama kitose svetainése).
Retas interneto vartotojas nezino, kas yra ,,Google“. Si informacijos paieskos priemoné

populiariausia pasaulyje. Taciau labai mazai imoniy pasirtipina, kad vartotojui ieSkant konkrecios
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informacijos, ju svetainé atsirasty ,,Google* pasitilyty nuorody saraso virsuje . ,,Google* paieskos
sistemos duomenimis, beveik pusé lankytoju patikrina tik po viena nuoroda, daugiau nei 80 %
aplanko ne daugiau nei tris, o trecia i§ paieSkos rezultaty nuorody aplanko tik kas deSimtas
lankytojas. Pageidaujant buti kuo auksciau eiléje, reikia sumokéti atitinkama mokestj, priklausomai
Zemiau esancioje lenteléje ivardinti pagrindiniai prekés Zenklo pozicionavimo paieskos svetainése

privalumai ir trikumai:

10 Lentele

Pagrindiniai prekés Zenklo pozicionavimo paieSkos svetainése privalumai bei trikumai

PRIVALUMAI TRUKUMAI

e Globalinis naudojimas; Yra daug potencialiy paieSkos svetainiy, kuriomis gali naudotis

e Plati auditorija; vartotojas, todél visose uzsiregistruoti praktiskai nejmanoma;

e Atveda vartotojus i svetaing; o Reikalingas daznas registracijos atnaujinimas;

e Registracija nemokama. o Sunku patekti | pirma saraso deSimtuka, tolesnio saraso gali
nebezitiréti.

Saltinis: I. Cocoran, ,,Digital Branding*, 2007.

Apibendrinant galima teigti, kad reklama paieskos svetainése gali biiti naudojama
pasauliniu mastu. Ja naudojasi plati auditorija, jos déka vartotojai patenka i konkrec€ia svetaing, o
registracija yra nemokama. Taciau reikia nepamirsti, kad labai sunku patekti | pirma saraso

deSimtuka, kuris suteikia galimybe biiti geriau Zzinomam Lietuvos, tiek pasaulio mastu.

Kalbant apie reklama internete apskritai, galima buty iSskirti net keleta reklamos

privalumuy, tokiy kaip poveikio jvertinimas, dinamiskumas, tikslingumas ir neauksta kaina.

Vienas pagrindiniy reklamos internete pranaSumuy, palyginti su kitomis Ziniasklaidos
priemonémis, yra galimybé nesunkiai ir greitai jvertinti jos poveikj, tiksliai suzinoti, kas yra miisy
reklamos vartotojai ir kiek ju yra. Be to, galima daryti prielaida, kad sparciai daugéjant
besinaudojanciy internetu Zmoniy, daugeés ir reklamos internete vartotoju. Kaip viena i§ Sios
reklamos priemonés pranasumy biity galima paminéti ir dinamiSkumgq: nedideliame reklaminiame
plote galima pateikti nemazai informacijos. Dar vienas reklamos virtualioje erdvéje privalumas — tai
jos tikslingumas - internetu dazniausiai naudojasi auksSty ar vidutiniy pajamuy, iSsilaving asmenys,
tad sumazinama nenaudinga auditorija. Be to reklamos internete, palyginti su kitomis reklamos

formomis, kaina néra auksta.

Verta paminéte taip pat ir reklamos internete trikumus, tokius kaip neprieinamumas,

netiesioginis poveikis ir specifiskumas. Kol kas Lietuvoje dar daug zmoniy, kurie tiesiog neturi
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galimybés naudotis internetu, ¢ia susiduriama su neprieinamumo problema, kadangi prarandama
nemaza auditorija. Dar vienas truikumas — netiesioginis poveikis, kuris pasireiSkia laiko trukumu:
reklaminiai skydeliai dazniausiai biina nedideli arba nesudomina vartotojo. SpecifisSkumas taip pat
tvardinamas kaip vienas i§ reklamos internete trikumu. Reklama internete labai specifiné, kadangi
zmongés ja dazniausiai mato tik tada, kai ieSko konkreCios informacijos, kitaip negu pavyzdziui

zitrint televizoriy.

Vis dél to, jvertinus visus reklamos internete privalumus ir triikumas, iSrySkéja tinkamos
reklamos parinkimo problema. Prekés zenklo kiirimas — tai kiiryba, pagrista giliu rinkos Zinojimu.
Prekés zenklo kiirimo procesas internete yra sudétingas, o klaidingas sprendimas gali kainuoti
didelius pinigus, tod¢l daugelis imoniy pacios nekuria prekés zenkly, o kreipiasi | geriausias Sios
srities agenturas. IS aptarty reklamos formy internete, padedanciy sukurti prekés zenklo asociacijas,
matyti, kad bet kokia reklamos forma visy pirma yra susijusi su konkrecios imonés elektronine
svetaine ir turi nuvesti biitent { ja, kur galima bus rasti daugiau informacijos apie reklamuojama
paslauga ar produkta, todél toliau bus placiau nagrinéjamas teisingo tinklapio kiirimas, tinklapiy

s€kmes priezastys ir vengtinos klaidos.

1.4.3. Elektroninio tinklapio marketingo sprendimai

Interneto svetainé — viena 1§ prekés Zenklo pozicionavimo internete formy, galinti
informuoti, itikinti, ir priminti vartotojams apie imong ar jos prekes. Kaip bebiity, imonés svetainé
neturi biiti grieztai suprantama kaip reklamos forma, nes néra mokami pinigai uz tai, kad jos turinys
biity patalpintas trec¢io asmens valdomoje aplinkoje. Tod¢l galima teigti, kad internetiné svetainé ne
tik atlieka informacijos teikimo, reklamos funkcijas, bet ir pati skelbia apie save ir yra
reklamuojama. Tai priklauso nuo interneto svetainés atliekamy funkciju. Jei tai yra imonés svetaing,

ji atlieka bendravimo su klientais funkcija.

Pastaruoju metu, nuosava interneto svetainé tapo kone privalomu normaliai dirban¢ios
imongs atributu. Dazniausiai ji yra virtualus tiek pacios imonés, tiek jos paslaugu ar produkcijos

v —

2005):

e Informacinis puslapis — vizitiné kortelé. StatiSkas internetinis puslapis, kuriame nurodyta
pagrindin¢ informacija apie imong, firminiai, prekiniai Zenklai, kontaktai, trumpai aprasyta

veiklos specifika.
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e Internetiné svetainé — katalogas. Neribotas skaiCius puslapiy, pateikta i§sami informacija
apie imong, pakankamai iSsamus paslaugu ar produkty aprasymas, ijgyvendinti projektai ir
kita informacija skatinanti vartotoja uzsisakyti imonés produkecija.

e Internetiné svetainé — parduotuvé. Be iSsamios informacijos apie imong ir produkcija,
integruotos papildomos funkcijos: produkty ar paslaugu uzsakymo, apmokéjimo, apskaitos
sistemos, kitos funkcijos, susijusios su klienty aptarnavimu ir pardavimais.

e Svetainé (angl. portal site). ISsamus, funkcionalus informacinis internetinis puslapis.
Integruoti ivairiy paskirciy forumai, paieskos sistemos, anketos, zaidimai, bibliotekos,

patalpintos nuorodos i kitas svetaines ir t. t.

Interneto svetainés pagalba galima sukurti savo reklaminius leidinius ir patalpinti juos
internete. KokybiSka, informatyvi ir patogi interneto svetainé¢ pasitarnauja gero firmos ivaizdzio
sukiirimui. Kaip ir bet kuri kita reklamos priemoné¢, interneto svetainé atlieka reprezentacing bei

informacing funkcijas (I. Cocoran, 2007).

11 Lentelé
Interneto svetainés funkcijos
INTERNETO SVETAINES FUNKCIJOS
REPREZENTACINE INFORMACINE

e Kruopsciai paruosti puslapiai; e Interneto svetainé gerai suprojektuota;

e  Tekstai be klaidy, i$samiis; e  Aktyviai prizilirima ir atnaujinama;

e Kokybiskas dizainas; e Potencialiems pirkéjams ir uzsakovams teikiamos

e  Puslapio struktira logiSka ir vartotojui suprantama naujienos apie firmos gaminius, prekes, paslaugas;

e Netiesiogiai primenamas firmos vardas ar Zenklas.

Saltinis: I. Cocoran, , Digital Branding*, 2007.

I. Cocoran (2007), papildomai iSskiria dar ir tokias interneto svetainés funkcijas, kaip

sudominimas, jmonés gero jvaizdZio kiirimas, prekiy demonstravimas, informacijos teikimas.

Ivairiose interneto svetainése vartotojai apsilanko dél daugelio prieZasCiy ir motyvy.
Tai priklauso nuo svetainés paskirties. Vieni nori Zaisti Zaidimus, kiti dalyvauti pokalbiuose ar
1eskoti konkrecios informacijos. D¢l Sios priezasties reikia sukurti tokias svetaines, kuriy patrauklus

turinys itraukty vartotoja ir jis siekty uzsibiiti joje kuo ilgiau.

Interneto svetainés dizainas turi biiti kruopsciai apgalvotas. Anot I. Cocoran (2007),
Jis apima tokius aspektus kaip iSvaizda (garsas, spalvos, paveiksliukai); kultura (stilius, kalba);
skaitmeninis grafikos dydis; turinys, struktiira; savybés; navigacija ir techniniai parametrai.

Interneto svetainé turi biiti patrauklaus dizaino, i§skyrus tuos atvejus kai ji yra skirta konkre¢iam
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tikslui ir siaurai auditorijai. Interneto svetainés dizaing reikia daznai keisti ir atnaujinti tam, kad jis

neatsibosty vartotojams.

Vienas i§ svarbiausiy interneto svetainés aspektu — tai jos lankomumas. Tam, kad

interneto svetainé biity lankoma, pirmiausia, reikéty:

e  Registruoti interneting svetaing paieskos sistemose bei teminiuose kataloguose;
o Itraukti nuorodas i pasaulinio tinklo (angl. World Wide Web) katalogus;

o Publikuoti “Geltonuosiuose puslapiuose”;

° Idéti nuorodas i savo puslapi kitose interneto svetainése;

° Skelbti savo internetinés svetainés adresa visose savo reklamose, laiSkuose ir

pan.

Pasak I. Cocoran (2007), interneto svetainése turi biiti pateikiama patraukli, nauda
teikianti, nuolat atnaujinama informacija, galinti sudominti ne tik potencialius klientus, bet ir
potencialius partnerius. Informacija turi biiti iSdéstyta taip, kad svetaingje biity lengva orientuotis.
Svarbu integruoti forumus, konsultaciju kambarius, sveciuy knygas ar kitas priemones, kuriy déka
lankytojai galéty bendrauti su imoniy darbuotojais. Integruoti papildomas naudingas funkcijas:
kalendorius, skaic¢iuokles, paieSkos sistemas, animacija, zaidimus ir kitas priemones, galincias

pritraukti potencialius vartotojus.

Interneto svetainés kokybés vertinimas. Kuriant svetaing arba norint jvertinti jau
esama, galima atsizvelgti 1 RuZeviCiaus ir Gusevos straipsnyje ,Interneto svetainiy kokybeés

vertinimo ypatumai‘, pateiktus internetiniy svetainiy vertinimo kriterijus ir patarimus.

Straipsnyje pateiktas tyrimas remiamasi pranciizy autoriy sukurtu penkiy kriterijuy
grupiy modeliu VPTCS: Visibilité (matomumas), Perception (surinkimas), Technique (technika),
Contenu (turinys), Services (paslaugos). Sio modelio pagrindinis privalumas tas, kad jis yra

labiausiai orientuotas 1 kokybg ir padeda nustatyti esminius svetainés kokybés trilkumus.

Remiantis VPTCS modelio koncepcija pateiksime pagrindiniy svetainés kokybés

kriterijy grupiy sudétis ir ypatumus (Ruzevicius, Guseva, 2006):

1) Matomumo kokybés kriterijai. Tai svetainés prieinamumas potencialiai
auditorijai. Vertinamos nuorodos, reklama, atstovy ziniasklaidai veiksmai ir kitos svetainés
adreso ir santraukos pateikimo vartotojams priemonés. Jeigu vartotojas nezino tikslaus
svetainés adreso arba organizacijos pavadinimo, tada, ieSkodamas tikslaus svetainés adreso,

Jis greiCiausiai panaudos paieSkos mechanizmus: vartotojas gali atspéti svetainés adresa —
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intuityvus adresas; vartotojas turi surasti adresa arba nuoroda, tada gali kilti klausimy dél:
nuorodos kokybés; pozicionavimo teminiuose kataloguose; pagrindiniy Zodziy egzistavimo
ir kokybés (ju adekvatumo turiniui); adreso tikslumo kitose sistemose (paieSkos sistemose,
ziniasklaidoje); svetainés populiarumo (nuorody skaiiaus, vizity skaiCiaus); svetainés

santraukos egzistavimo ir kokybés (adekvatumas turiniui); santraukos kalbos kokybés.

2) Surinkimo kokybés kriterijai. Viena vertus, tinkamumo naudoti (angl.
usability) atstovai skatina svetainiy kiirimo specialistus (angl. webmasters) laikytis paprasty
sisteminiy technologijy. Kita vertus, dizaino atstovai tvirtina, kad svetainé visy pirma turi
nustebinti, todél reikia naudoti daugiau vadinamujy fun technologiju (pvz., flash, ir kt.) arba
originalius, specifinius narSymo budus. Labai sunku rasti svetaing, kuri biity Siu dvieju
tendenciju aukso viduryje — tai yra kurioje biity suderinti grafiniai ypatumai ir maksimalus
naudojimo patogumas. Vertinant svetainés kokybe i$ lankytojo pozicijos, prioritetas turéty
biiti skiriamas jos naudojimo patogumui, nes tai palengvina prieiga prie turinio. Tiek kuriant
svetaing, tiek vertinant jos kokybg, vienas i§ svarbiausiy klausimy yra svetainés vartotojo
identifikavimas. Bitent tai nulemia atitinkamuy technologiju pasirinkima (Ruzevicius,

Guseva, 20006):

e Nuorody pavadinimai turi biiti trumpi, akivaizdds ir intuityvs.

e Pradinis meniu neturéty biiti didesnis negu 6—7 nuorodos.

e Lankytojams turi buti suteikta galimybé suzinoti savo dislokacija svetainéje bet kuriuo
momentu.

e Spalvinés nuorody charakteristikos nebiitinai turi biiti standartinés, taciau turi suteikti
lankytojui informacija, ar ta nuoroda jau buvo jo Ziliréta.

e Lankytojams turi biiti suteikta galimybe patekti | kiekviena svetainés puslapj i bet kurio
kito puslapio (ne tik i§ pagrindinio svetainés puslapio). [&¢jimo taskai gali buti uz svetainés
riby: nuorodos kitose svetainése, paieskos serveriai, zymeklis (angl. bookmarks). Todél
reikia pasirtpinti, kad lankytojai galéty keliauti po svetaing 1S bet kuriuo puslapio,
pavyzdZiui, biitinai turi buti galimybé pereiti | pagrindinj puslapi i8 kiekvieno kito svetainés
puslapio.

3) Techniniai kokybés kriterijai. Sistemos projektavimo tikslas yra uztikrinti
naudojimo paprastuma, todél techninis kokybés vertinimas remiasi pasiektu funkcionalumo
ir koncepciju sudétingumo santykiu. Visuose svetainés moduliuose turi atsispindéti vientisa
programavimo koncepcija ir vienodi prioritetai, taip pat turi biiti naudojama ta pati sintakse
ir semantiniai Zymeéjimai. Did¢jantys lankytojy poreikiai ir interneto svetainés lankstumas

skatina kiir¢jus nuolatos ja keisti ir tobulinti. Tai atsitinka dél to, kad svetainés nauda ir verté
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pajuntama per jos paskirtj. Jeigu keiCiasi arba iSpleCiama svetainés paskirtis (pavyzdziui,
nuo informacinés svetainés pereinama prie registracijos internetu), kei€iasi ir svetainés
programavimo pobudis. Skirtini tokie techninio svetainés pagrindo kokybés aspektai

(Ruzevicius, Guseva, 2006):

e Struktiry (angl. frames) tinkamumas jvairioms narSykléms — svetainé turi buti
tinkama naudoti visoms nar§ykléms;

e Naujyjuy technologijuy (angl. bleeding-edge) naudojimas — jos turi biti paprastos ir
suprantamos svetainés vartotojams;

e Nuorody spalva: lankytojai i§ nuorodos spalvos sprendzia, ar ta nuoroda jau ziiiréta.
Kai spalvos nesiskiria, lankytojai po keleta karty grizta { jau Zziuréta puslapi ir neturi
galimybeés susiorientuoti, kurig svetainés dali jie jau yra aplankg.

e Puslapio krovimosi laikas;

e Svetainés adreso pastovumas: keiciant adresa nustoja galiojusios visos nuorodos i ta
puslapi i$ kity svetainiy.

e Atsakymo iS serverio gavimo laikas: ilgo laukimo priezastis daZniausiai sunkus

grafinis dizainas, ivairis priedai (pvz., angl. applets, idiegti 1 puslapi JavaScript priedai).

4) Turinio kokybés kriterijai. Svarbu Zinoti informacijos ir svetainés tiksly atitikt] ir
adekvatuma. Norint uZtikrinti informacijos patikimuma, reikia tiksliai nustatyti duomeny
apdorojimo procediiras ir pasitelkti tam tikslui tinkamas technologijas. Tinklapio turinio

kokybé priklauso nuo $iy sudétiniy aspekty (Ruzevicius, Guseva, 2006):

e Informacijos naujumas (aktualumas);

e Antras$ciy ir konteksto atitiktis;

e Turinio datavimas: kai straipsniai, oficialiis praneSimai ar kiti dokumentai néra
datuojami, lankytojai neZinos, ta informacija yra aktuali ar pasenusi.

e Interaktyvaus grijZtamojo rySio egzistavimas — atsiliepimy ir teikiamy klausimy
analiz¢ yra biitina, norint valdyti svetainés turinio kokybg.

e Svetainés variantas uZsienio vartotojams.

5) Paslaugy kokybés kriterijai. Norint {vertinti paslaugy kokybe, reikéty atsakyti i
klausimy kompleksa (Ruzevicius, Guseva, 2006):

e Ar teikiamos paslaugos daznai naudojamos lankytoju.
e Ar yra nusiskundimy dél paslaugy kokybeés.

e Ar nurodomos visos paslaugos teikimo salygos.
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e Ar yra laikomasi paskelbty salygu.

e Ar teikiama garantija.

e Ar tiriama, kokiy paslaugy lankytojas laukia.

e Ar paslaugy teikimo infrastruktiira yra pakankama ir efektyvi.
e Ar yra atsakoma | visas uzklausas.

e Kaip greitai reaguojama { lankytojy uzklausas.

Paslaugu kokybé prasideda nuo galimybés jomis pasinaudoti, t. y. interaktyvi paslauga bus
traktuojama kaip kokybiSka, jeigu lankytojai noriai ja naudojasi ir jei ju kiiréjai teikia paslaugas visa

apimtimi ir svetain¢je nurodytais terminais.

Visgi net ir daugelis reklamos specialisty, susidir¢ su klienty praSymu sukurti
elektroning svetaing susiduria su tokiais klienty klausimais, kaip kada atsipirks i reklamos
kampanijq investuotos 1éSos, 1 kuriuos sunku rasti tinkama atsakyma. Tac¢iau imanoma gana tiksliai
numatyti ir ivertinti §iuos aspektus: koks turéty biiti reklaminis praneSimas, ka jame reikéty pabrézti,
koki vaizdini sprendima pasirinkti ir koki psichologini poveiki jis turés vartotojams. Detaliai
iSanalizavus S$iuos veiksnius, bei atsizvelgus | patarimus Sia tema, galima nesunkiai sukurti
efektyviai veikiancia imonés interneto svetaing, kuri ne tik padés sukurti norimas prekés Zenklo
asociacijas vartotojo samongje, suteiks daugiau informacijos tiek apie pacia imong, tiek apie jos

produkta, bet tai pat gali padéti ir padidinti pardavimus dél efektyviy pirkimo internete budy.
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2. UGDYMO PRIEMONIU IKIMOKYKLINIO UGDYMO ISTAIGOMS E- PREKYBOS
TARPININKO MARKETINGO SPRENDIMU VEIKSMINGUMO TYRIMAS

Lietuvoje, kaip ir visame pasaulyje, verslo imonés pastaruoju metu vis daugiau
naudoja informacines technologijas. Siy technologiju naudojimo rinkodaros tikslais tendencija néra
pakankamai iStyrinéta Lietuvos moksliniuose tyrimuose. Pranulio teigimu (2007) ,,Marketingo
tyrimai yra marketingo sprendimams priimti reikalingos informacijos nustatymas, ieSka, rinkimas,
apdorojimas, apibendrinimas ir interpretavimas.” (25 psl.). [vairls tarpinininko priimami
marketingo sprendimai glaudziai susieti su kliento apsisprendimu pirkti, griztamojo rysio buvimu ir
ju lojalumu, ka biitina puoseléti Siuolaikinéje konkurencingoje rinkoje. Marketingo tyrimy paskirtis
yra ,,padéti jvairaus lygio vadovams gerinti marketingo vadybos sprendimy turinj ir kokybe, didinti

ju patikimuma.* (p. 24).

Marketingo tyrimai visgi yra viena i§ svarbiausiy imonés veiklos sri¢iy dabartiniu
laikotarpiu, kai dél informaciniy technologiju plétros, imonéms atsiveria naujos marketingo
sprendimy taikymo galimybés. Siy laiky jmoné nejsivaizduoja saves be interneto, kuris jai suteikia
beribes galimybes bendradarbiaujant su klientu, bet tuo paciu ipareigoja priimti tam tikrus
veiksmingus elektroninius sprendimus, stipriai jtakojancius jo apsisprendima. Pazangios
technologijos i§ esmés keicia bendradarbiavimo biida tarp kliento ir pardavéjo ir $is reiskinys ypac

akivaizdus elektroninés komercijos srityje.

Siame darbe didesnis démesys bus skiriamas elektroninio marketingo sprendimy
veiksmingumo vertinimui ir tobulinimui., kadangi pastaruoju metu, nuosava interneto svetaing¢, o
tuo paciu ir joje atsispindintys elektroninio marketingo sprendimai, tapo kone privalomu normaliai
dirbancios imoneés atributu. Dazniausiai ji yra virtualus tiek pacios imones, tiek jos paslaugy ar
produkcijos pristatymas, tai viena 1§ prekés Zenklo pozicionavimo internete formu, galinti
informuoti, itikinti, ir priminti vartotojams apie imong ar jos prekes. Galima teigti, kad internetine
svetainé ne tik atlieka informacijos teikimo, reklamos funkcijas, bet ir pati skelbia apie save ir yra
reklamuojama ir taip pat yra susieta su tam tikry asociacijy apie jos savinink¢ — ymong kiirimu, todel

labai svarbu, kad joje priimti marketingo sprendimai biity veiksmingi.

Siame skyriuje bus pateikiamas autoriaus sukurtas teorinis elektroninés prekybos
tarpininko marketingo sprendimy teorinis modelis, pristatomi ir trumpai apZvelgiami kiekybiniai
bei kokybiniai tyrimy metodai, kurie bus naudojami analizuojant ugdymo priemoniy
ikimokyklinéms ugdymo istaigoms elektroninés prekybos tarpininko sprendimy veiksmingumui

identifikuoti, apraSoma tyrimo eiga ir vykdymas. Tyrimai bus vykdomi remiantis Kotler, Armstrong,
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Saunders, Wong (2003) rinkodaros tyrimy proceso modeliu, kuriame pateikti pagrindiniai keturi

empirinio tyrimo etapai:

Problemos ir
tyrimo tiksly
apibuidinimas

Tyrimo plano
informacijai rinkti Tyrimo plano
A\ sudarymas, L_\ vykdymas: L_\ Rezultaty
—|/ informacijos _|/ duomeny _I/ apdorojimas ir

Saltiniy rinkimas ir pateikimas

numatymas analize

Saltinis: Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders, Veronica Wong (2003)

4 Pav. Empirinio tyrimo procesas

Anot minety autoriy, kiekviena rinkos tyrima sudaro keturi etapai: ,,problemos ir

tyrimy tiksly apibiidinimas, tyrimo plano sudarymas ir vykdymas ir gauty rezultaty apdorojimas ir

pateikimas. (p. 283). Visus juos bus bandoma atlikti ir pristatyti kiekvieno tyrimo metu.

2.1. Teorinis modelis

e  POTENCIALIOS
AUDITORIJOS
APIBREZIMAS

e  PRISTATYMO BUDAI IR
TERMINAI

e  UZSAKYMU PATEIKIMO

A 4

FORMA IR PATOGUMAS
e  TIEKEJO LANKSTUMAS

TARPININKO SPRENDIMAL,

z_ztamaszs rys&v

- .G memm i —e— e — g

TARPININKO SPRENDIMAI

L}
l TINKLAPIO DIZAINO ELEMENTAI
. e MATOMUMO KOKYBE |
I o  TECHNINE KOKYBE .
. e  TURINIO KOKYBE
| e KOMUNIKACIOS I
. : n

A
| | g
. ELEKTRONINE ELEKTRONINIS -
| SVETAINE PASTAS 3
. [
&

| . o
. =
| 3
I

RIS I BENDRADARBIAVIMO ] szl?l?g;ill\(;)om
ST ERTIBINSS REZULTATAS BENDRADARBIAVIMO

T PATIRTIS

TARPININKO SPRENDIMAI

e  STRATEGINIU PARTNERIU
PASIRINKIMAS

A 4

e BIUDZETO SUDARYMAS
e  ORGANIZACINE
STRUKTURA

Saltinis: parengta autorés

| Rixkos ivForyacuA |

PRODUKTO ATITIKIMAS SPECIALIAI
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5 pav. E-prekybos tarpininko sprendimai veikiant verslas — verslui sistemoje

Modelis parodo, kaip konkretiis elektroninés prekybos tarpininko sprendimai jtakoja
kliento apsisprendima pirkti. Modelis vaizduoja specifinio kliento apsisprendima pirkti — tai
ikimokyklinio ugdymo istaigos, kurios pasizymi ir bitinybe nusipirkti produkta, atitinkantj tam
tikrus specifinius reikalavimus, kurie modelyje i$skiriami kaip atskiras itakos veiksnys. Kalbant
apie specifinius produktui keliamus reikalavimus, visy pirma reikéty, kad produktas turéty
lavinamaja funkcija ir bty skirtas ikimokyklinio amZiaus vaiko kompetencijy ugdymui. Svietimo
ir mokslo ministerija, remdamasi ikimokyklinio ir prieSmokyklinio ugdymo eksperty komisijos
rekomendacijomis ir ,,Priesmokyklinio ugdymo priemonés samprata” (Zin., 2003, Nr. 101-4566),
parengé Priesmokyklinio ugdymo priemoniy sarasa (Zr. Priedas Nr.2). . Siame sara$e pateiktos
prieSmokyklinés grupés veiklai reikalingos priemoniy grupés (literatira, zaislai, daiktai,
medziagos), kurias galima isigyti uz mokinio krepsSelio 1ésas, skirtas vadovéliams ir mokymo
priemonéms jsigyti, t.y. uz ugdymui skirtas lésas. Svietimo ir mokslo ministerija (2008) i3skiria
penkias pagrindines ikimokyklinio vaiky ugdymo priemoniy grupes, skirtas ikimokyklinio amziaus
vaiky ugdymui. Tai Literatiira, zaislai, daiktai, ir medziagos. Ikimokyklinio amZiaus priemoné visy
pirma turi pasizyméti auksta kokybe ir atitikti visus auks¢iausius saugos reikalavimus, turéti visus
reikalingus sertifikatus, kadangi istaiga prisiima atsakomybe uz visy isigyty priemoniy sauguma
vaiko sveikatai ir ji stengsis rinktis ta tiekéja, kuris tenkina priemonéms keliamus reikalavimus.
Taip pat ne maziau svarbi savybé produktui yra jo aukSta kokybé — produktas turi biti tvirtas,
skirtas zaisti ir lavintis ne vienam vaikui, o visai vaiky grupei. Dar viena ypac svarbi tokio tipo
priemoniy savyb¢ atsispindi ju pavadinime — priemoné biitinai turi turéti lavinamaja funkcija ir
atitikti Svietimo ir mokslo ministerijos rekomendacijas.

Siame modelyje ir darbe didesnis démesys skiriamas Zaisly ir daikty rinkos tyrimui.
Daiktai siejami su sporto inventoriumi, bei jranga, skirta eksperimentams, tyriné¢jimui, ivairts darbo
irankiai, muzikos instrumentai. Zaislai turi biiti skirti kalbai ugdyti, loginiam mastymui lavinti,
saugaus eismo, kirybiSkumo ugdymui, skatinantys vaika spresti problemas, suvokti daikty ir
reiSkiniy savybes. Labai svarbu, kad minétos priemonés pasizyméty ypa¢ gera kokybe ir tvirtumu,
kadangi jais intensyviai naudosis didelé vaiky grupé, taip pat jos turi grieztai atitikti visus tokioms
priemonéms keliamus saugos reikalavimus kadangi jomis naudosis vaikai ir ne bet kur, o
valstybingje istaigoje — darzelyje. Specifiniai reikalavimai, keliami apartam produktui placiau
aptarti pirmoje $io darbo dalyje.

Taigi, Siame darbe, taip pat ir modelyje — ikimokyklinio amziaus vaikams skirtos
ugdymo priemonés — tai Zaislai ir jvairiis lavinamaja funkcija turintys daiktai, o tarpininkas — tokiy

priemoniy tiekéjas Lietuvoje, turintis elektroning svetaing. Siame modelyje pavaizduotas klientas —
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tai ikimokyklinio ugdymo istaigos, tokios kaip darzeliai, lopSeliai, lopSeliai-darzeliai, mokyklos-
darzeliai.

Tokiy specifiniy priemoniy tiekéju rinkoje néra daug. Pagrinde yra iSskiriami trys
pagrindiniai tiekéjai — UAB ,,Gudragalvis®, rinkoje veikiantis seniausiai, UAB ,, Teida“ ir rinkos
naujoké, taciau rinkai tiekianti specifinius reikalavimus atitinkanc¢ius produktus —UAB ,,Janida“.
Prie tiekéjy taip pat i§ dalies galima bty priskirti UAB ,,Senukus®, {vairius kitus prekybos centrus,
kur prekiaujama zaislais, ivairias zaisly parduotuvélés, taciau daznai minéti tiekéjai tiekia
produktus, skirtus paprastam vartotojui ir neatitinka keliamy auksSty kokybés reikalavimy — ju
tiekiamos priemonés pasiZzymi patraukia kaina, taciau retai atitinka keliamus kokybés reikalavimus
— greitai sultizta, kadangi yra skirtos zaisti ne vaiky grupei, o vienam vaikui, tod¢l Siame darbe
pasirinkti analizuoti tik visus specifinius reikalavimus atitinkantys specifiniai, gerai zinomi
ugdymo priemoniy tiekéjai..

Tarpininko daromi sprendimai, veikiantys kliento apsisprendima pirkti, pagal modeli gali buti
triju rasiy:

1.  Tarpininkas kliento apsisprendima veikia per savo sprendimus internete, kurie
atsispindi tarpininko elektroninéje svetaingje ir elektroniniame paste. Klientas visuomet rinksis ta
pardaveja, kurio elektroniné svetainé yra paprasta naudoti ir kelia teigiamas asociacijas, o
elektroninis bendradarbiavimas efektyvus ir greitas.

2. Dar vienas svarbus veiksnys, itakojantis apsisprendimo procesa — tarpininko
sprendimai, susij¢ su klientu. Tarpininkas visy pirma turéty tiksliai apsibrézti auditorija, kuriai yra
skirtas produktas. Kiekvienam klientui svarbu, kad jo produktas biity pristatytas laiku ir efektyviai,
atitikty jam keliamus reikalavimus. Mokyklinio lavinimo istaigos pasiZymi ir specifiném
apmoke¢jimo galimybém, tad labai svarbu, kad tarpininkas sugebéty tuos visus specifinius
reikalavimus patenkinti.

3. Kliento apsisprendima pirkti taip pat jtakoja ir tarpininko sprendimai jmonés vidaus
politikoje. Kiekvienas klientas iSkilus bet kokiai nemaloniai situacijai, nori buti iSklausytas ir likti
patenkintas, tam turi jtakos imonés organizacin¢ sistema. Kuo ji painesné, tuo sunkiau valdyti
imong ir tenkinti klienty norus. Labai svarbu, kad kiekvienas organizacinéje struktiiroje turéty
individualia atsakomybg uZz tam tikras funkcijas, kad sprendimai biity priimami kiek galima
efektyviau. Tinkamas strateginiy partneriy pasirinkimas taip labai svarbus tiekéjo ir kliento
bendradarbiavime. Jeigu partneris yra stiprus, patikimas, tai ir tarpininkas galés tokiu biti ir savo
isipareigojimus visuomet {vykdyti tinkamai ir laiku, jeigu partneris silpnas, tai atsispindés ir

tarpininko priimamuose sprendimuose.
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Modelyje kaip nepriklausomas veiksnys iSskiriama ir kliento turima ,, Rinkos informacija .
Zinodamas skirtingas rinkoje esan¢iy tiekéjy kainas klientas priverstas jas palyginti ir pasirinkti
tiekéja atsizvelgdamas i kitus svarbius reikalavimus.

Visgi jeigu tarpininko modelyje iSskirti sprendimai buvo efektyvis ir produktas
atitinka specifinius jam keliamus reikalavimas, sandéris turi {vykti ir klientas produkta nusipirks.
Taciau po nusipirkimo atsiranda dar vienas veiksnys — produkto naudojimo ir bendradarbiavimo
patirtis, nuo kurio priklauso, ar sandéris buvo vienkartinis, ar klientas sugriS. Jeigu klientas
nusipirktu produktu nenusivylé, jis buvo kokybiskas, atitiko kokybés ir kainos santyki, o sandéris
vyko sklandziai, klientas buvo aptarnautas maloniai, jei ir jvyko kokiy klaidy, jos buvo efektyviai
iStaisytos, klientas biitinai sugri§ ir sandéris ivyks pakartotinai. Tacdiau jeigu klientas nusivylé
bendradarbiavimu, ar paciu produktu, sandéris tikriausiai nebepasikartos ar pasikartos tik tuo
atveju, jeigu klientas pas tarpininka atras labai ji dominanti produkta, dél kurio visas procesas gali
prasidéti nuo pradziy. Siame versle klienty lojalumas vaidina labai svarby vaidmeni, kadangi
klienty, kuriems reikalingas toks specifinis produktas néra daug, todél norint sékmingai veikti

rinkoje, biitina juos i§saugoti ir ,,prisijaukinti‘.

2.2 . Tyrimo scenarijus ir pagrindimas

Kotler, Armstrong, Sanders, Wong (2003) isskiria net kelis tyrimy tipus pagal
informacijos pobudi: ,,Kokybinis tyrimas — tiriamoji veikla vartotojy motyvams, nuomonei ir
elgsenai i$siaiskinti.*. , Kiekybinis tyrimas — tyrimas elektoriniu pastu ir asmeninés apklausos biidu
apklausiant didelj vartotojy skaiciy statistinei informacijos analizei atlikti.“ (p. 285).

Sunku (vertinti ir apibréZti kiekvieno tiekéjo daromy marketingo sprendimy
efektyvuma. Norint gauti tikslesni ir vaizdingesni ivertinima tikslinga atlikti ne viena, o kelis

tyrimus. Dél Sios prieZasties Siame darbe bus atlikti du tyrimai ( Zr. 6 paveikslas).

TYRIMO METODAI ||
KOKYBINIAI ,KOKS* KIEKYBINIAI , KIEK*
Turinio analizé Anketiné apklausa

Saltinis: sudaryta autoriaus

6 pav. Marketingo tyrimo metodai
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Visy pirma bus atliktas kokybinis tyrimas, kuriuo bus siekiama subjektyviai jvertinti

elektroninés prekybos tarpininko elektroninés svetainés veiksminguma jos vartotojams, bus

bandoma gauti atsakyma i klausima, ,kaip* atskiri elektroninés svetainés elementai veikia jos

vartotojus, tam bus atlikta detali pasirinkty elektroninés prekybos tarpininky elektroniniy svetainiy

atvejo analizé. Kiekybiniu tyrimu, naudojantis anketinés apklausos pagalba bus siekiama gauti

atsakyma i klausima, ,,kiek* atskiri elektroninés prekybos tarpininky daromi marketingo sprendimai

veikia jy klientus.

Tyrimo objektas — elektroninés prekybos tarpininko marketingo sprendimai.

Tyrimo tikslas — iSsiaiskinti elektroninés prekybos tarpininko marketingo sprendimy

veiksminguma

Tyrimo uZdaviniai. Norint pasiekti tyrimo tiksla, reikia igyvendinti Siuos tyrimo uzdavinius:

ISnagrinéti atskiro tiekéjo prekés zenklo pateikti internete

Atskleisti, kokie veiksniai nulemia tiekéjo pasirinkima ugdymui skirty
priemoniy isigijimui

ISanalizuoti, ar pakankamai efektyviis yra tiekéjo elektroniniu pastu
priimami sprendimai

Identifikuoti patogiausia bendradarbiavimo btida, norint paskelbti apie
rbnaujai pasirodZiusius produktus,

I8aiskinti kiekvieno i$ tiekéju sprendimu, susijusiy su klienu veiksminguma
Atskleisti stipriausig konkurenta vartotojo pasirinkimo apsisprendime
Ivertinti, kiek apsisprendima pirkti salygoja tinkamos tiekejo elektroninés
svetainés pateikimas

Ivertinti atskiry e-prekybos tarpininko elektroninés svetainés elementy
patraukluma ir patoguma jy vartotojui

Pateikti apibendrintus rezultatus ir rekomendacijas elektroninés prekybos

tarpininko marketingo sprendimams tobulinimui

Hipotezés. Atsizvelgus 1 tyrimo objekta, tiksla ir uzdavinius, tyrimo metu bus tikrinamos

Sios iSkeliamos hipotezés:

H1. Tarpininko sprendimai internete jtakoja kliento apsisprendima pirkti:

H1b. Tarpininko sprendimai elektroniniu pastu turi jtakos kliento apsisprendimui pirkti

H1a. Elektroninés svetainé€s paprastumas naudoti turi didelés jtakos renkantis tiekéja

H2. Teigiama bendradarbiavimo patirtis uZtikrina griZtamojo rysio buvima ir klienty

lojaluma
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H3. Tarpininko sprendimai, susije su klientu jtakoja kliento apsisprendima pirkti

H4. Priemoniy atitikimas specialiems reikalavimams vaidina svarby vaidmeni renkantis
tiekéja

Tyrimo imtis. Kadangi bus atlikti du skirtingi tyrimai, tai Siuo atveju turésime dvi
skirtingas tyrimo imtis. Pirmuoju atveju, atlickant kokybinj tyrima — turinio analiz¢ — tyrimo imtimi
pasirinkti teoriniame modelyje apraSyti pardavéjai — tai ikimokykliniy ugdymo priemoniy tiekéjai,
kokybiniu tyrimo biidu bus vertinamos ju elektroninés svetainés, internete priimamuy sprendimy
priemoniy tiekéjai Lietuvoje — tai UAB ,,Gudragalvis®, UAB ,Teida“ ir UAB ,Janida®.
Kiekvienas 1§ ju turi skirtingomis savybémis pasizymincias elektronines svetaines, kurias ir bus
bandoma jvertinti kokybiniu budu.

Antruoju atveju, bus atliktas kiekybinis tyrimas, pasirinktas anketinés apklausos tyrimo
metodas. Tyrimo objektu ¢ia buvo pasirinktos teoriniame modelyje dalyvaujantys specifiniai klientai
- ikimokyklinio ugdymo istaigos (IU]). Tai Lietuvos miesty darzeliai, lopSeliai-darzeliai, lopSeliai ir
mokyklos-darzeliai, ugdantys vaikus nuo vieny iki SeSeriy mety amziaus. Jos papildo vaiky ugdyma
Seimose, skatina juy socialini, pazintini vystymasi, praturtina vaiky bendravimo su kitais patirti,
padeda pasiruo$ti mokymuisi mokykloje. Tokiy istaigy, Statistikos departamento duomenimis, 2008

m. pabaigoje Lietuvoje veiké 654 (mieste - 503, kaime — 151 ikimokyklinio ugdymo istaiga).

Tyrimo imties apskaiciavimo formulé pateikta Zemiau:

100% = 40% Vilniaus IU] + 30% Kauno IU] + 20% Klaipédos IUI + 10% Siauliy U]

Saltinis: parengta autorés.

7 pav. Imties apskaic¢iavimo formulé

IS ¢ia IU]l — Tai ikimokykliniy ugdymo istaigy skaiCius didZiuosiuose Lietuvos
miestuose.

Zinomas tikslus ikimokykliniy jstaigu skai¢ius kiekviename Lietuvos mieste. [
apklausa itraukiamas tam tikras istaigy skaiCius, atsizvelgiant { miesto dydi. Statistikos departamento
duomenimis, Vilniuje veikia Simtas dvideSimt keturios, Kaune — septyniasdesimt SeSios, Klaipédoje
— Keturiasdesimt, o Siauliuvose — dvide$imt devynios ikimokyklinio ugdymo istaigos. Tolesnis

busimy apklausos dalyviy skai¢iaus nustatymas matomas apacioje pavaizduotoje lenteléje:

48



Tyrimo imties duomenys

12 lentelé

Miestas IU] skaiCius Procentas pagal Apklausos dalyviy
mieste formule skaicius
Vilnius 124 40% 50
Kaunas 76 30% 23
Klaipéda 40 20% 8
Siauliai 29 10% 3
Viso: 84

Saltinis: parengta autorés.

Taigi, 1§ anksto paruosti klausimynai elektroniniu pastu bus iSsiusti astuoniasdeSimt
keturioms Lietuvos ikimokyklinio ugdymo istaigoms (IS ju — 50 Vilniaus IU], . 23 — Kauno IU], 8 —
Klaipédos IUT ir 3 Siauliy IUY).

2.2.1. E-prekybos tarpininko tiksliniy svetainiy turinio analizé

Sioje darbo dalyje bus atliktas kokybinis tyrimas, apie elektroninés prekybos
tarpininky priimamus sprendimus internete. Kokybinis tyrimas — nenuoseklus, tiriamasis tyrimas,
kurio metodika paremta mazomis imtimis kurios suteikia reikalinga informacija ir supranta

vyraujancios problemos esmg.

Ivairiose interneto svetainése vartotojai apsilanko dé¢l daugelio priezasCiy ir motyvy. Tai
priklauso nuo svetainés paskirties. Dél Sios priezasties reikia sukurti tokias svetaines, kuriy
patrauklus turinys jtraukty vartotoja ir jis siekty uzsibiiti joje kuo ilgiau. Interneto svetainés dizainas
turi biiti kruopsciai apgalvotas, Anot I. Cocoran (2007), jis apima tokius aspektus kaip: iSvaizda
(garsas, spalvos, paveiksliukai); kultura (stilius, kalba); skaitmeninis grafikos dydis; turinys,

struktiira; savybeés; navigacija; techniniai parametrai.

Cocoran (2007) 18skiria reprezentacing ir informacing svetainés funkcijas, kurios apima
elektroniniy tinklapiy kruopsty paruos$ima, kokybiSka dizaina, puslapio struktiiros suprantamuma,
svetainés atnaujinima, naujienas ir talpinamos informacijos aktualuma ir kokybg. Pasak I. Cocoran
(2007), interneto svetainése turi biti pateikiama patraukli, nauda teikianti, nuolat atnaujinama
informacija, galinti sudominti ne tik potencialius klientus, bet ir potencialius partnerius. Informacija

turi biiti i8déstyta taip, kad svetainéje biity lengva orientuotis.

Sioje dalyje bus atlickamas kokybinis tyrimas. Kokybinis tyrimas yra grindziamas
kiekybiniais matavimais neiSreikSta informacija, kai tyrimo rezultatas ar sprendimo argumentas yra

grindZziamas vieno asmens ar kiekybiskai neiSreikStos grupés asmeny poziliriu | nagrinéjama
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objekta ar situacija. Kokybinis tyrimas - kiekybiniais rodikliais neiSreikStos marketingo

informacijos rinkimas, apdorojimas ir vertinimas. Kokybinis tyrimas nesiremia skaiciais, skaiciai

¢ia skirti tik nuomonei ir vertinimams atspindéti. Kokybinio tyrimo metodas leidzia nustatyti

pirkéju poziiirius, jausmus, reakcija, skonius, motyvacija, kalbos maniera ir kt..

Sioje tyrimy dalyje bus analizuojamos atskiry tiekéjy elektroninés svetainés pagal modelyje

pateiktus svetainés vertinimo Kkriterijus, remiantis Rudzeviciaus ir Gustavo 2006 m) iSskirtais

elektroniniy svetainiy vertinimo kriterijais, o galutiné iSvada bus paremta autorés iSreiksta

subjektyvia nuomone.

Tyrimo metu bus analizuojamos ir vertinami atskiry tiekéju internete daromi sprendimai

pagal pateikta modeli. Ju elektroniniy svetainiy turinio analizé bus atlieckama pagal modelyje

iSskirtus tinklapio vertinimo kriterijus, iSskirtus Rudzeviciaus, Gusevos (2006). Subjektyviai bus

bandoma jvertinti kiekvieno tarpininko (tiekéjo) turimos elektroninés svetainés elementus:

e Elektroninés svetainés matomumo kokybe,
e Techning elektroninés svetainés kokybe,
e Elektroninés svetainés turinio kokybe,

¢ Bendra komunikacijos kokybe.

Kiekvienas i§ svetainés vertinimo kriteriju i§samiau buvo aptarti pirmoje darbo dalyje, Cia

bus pateiktas tik bendrinis juy apraSymas:

1)

2)

Matomumo kokybés kriterijai. Vertinant svetainés matomumo kokybg, vertinamas jos
prieinamumas potencialiai auditorijai. Vertinamos nuorodos, reklama, atstovy Ziniasklaidai
veiksmai ir kitos svetainés adreso ir santraukos pateikimo vartotojams priemonés,
palengvinancios tiekéjo paieska internete. Jeigu vartotojas neZino tikslaus svetainés adreso arba
organizacijos pavadinimo, jis gali atspéti svetainés adresa arba surasti nuoroda i ja. Sioje dalyje
bus vertinama elektroninés prekybos tarpininky nuorodu 1 ju elektronines svetaines kokybé;
pozicionavimas teminiuose kataloguose; pagrindiniy Zodziy egzistavimas ir kokybé (ju
adekvatumo turiniui); adreso tikslumas kitose sistemose (paieSkos sistemose, zZiniasklaidoje);
svetainés populiarumas (nuorody skaicius, vizity skaicius); svetainés santraukos egzistavimas ir

kokybé (adekvatumas turiniui).

Techniniai kokybés kriterijai. Sioje dalyje bus vertinamas elektroninés prekybos tarpininky
elektroniniy svetainiy naudojimo funkcionalumas ir sudétingumo lygis. Elektroniné svetainé

turi biiti suprantama paprasta vartotojui visuose svetainés moduliuose, kuo naudojimo sistema
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bus paprastesné naudoti, tuo ji labiau bus mégstama vartotoju. Vertinant elektroniniy svetainiy

techninés kokybés kriterijus, bus atsizvelgta i elektroniniy svetainiy:

e Struktiry tinkamumg jvairioms narSykléms: svetainés daznai priklauso nuo
specifiniy technologijy ir tampa nebetinkamos, kai tik atsiranda naujos technologijos,
todél labai svarbu, kad ta pati tinklapi galima buty naudoti ir matyti naudojant

skirtingas narSykles.

e Naujyjy technologijy naudojima: lankytojai neturi kantrybés aiskintis, kaip veikia
jiems nezinoma programa, kadangi naujuy technologijy idiegimo kiir¢jo ir lankytojo
tempai néra suderinti - lankytojai daZniausiai su naujomis technologijomis
susipaZista daug véliau negu profesionalai. Sioje dalyje bus vertinama, ar

nesudétingas vartotojui atrodo naujy technologijy taikymas.

e Pavieniy puslapiy egzistavimag — patogu, kai nutrynus adreso pabaiga galima pereiti
1 pagrindini puslapi (angl. home). Pavieniy puslapiy egzistavimas erzina, nes

neleidzia pasinaudoti $ia galimybe.

e Nuorody spalva: bus vertinama, ar keiciasi nuorody spalva, perzitiréjus tam tikras
nuorodas. Kai spalvos nesiskiria, lankytojai po keleta karty grizta i jau ziiiréta
puslapi ir neturi galimybés susiorientuoti, kurig svetainés dali jie jau yra aplanke. Be
to, dél nuorody spalvy atsitiktinio naudojimo lankytojai kiekviena teksto pabraukima

painioja su nuoroda.

e Puslapio krovimosi laika: bus vertinama, ar ilgai reikia laukti, kol puslapis

pasikrauna naudojimui. Zinoma, kad per ilgas krovimosi laikas erzina vartotoja.

e Atsakymo i§ serverio gavimo laika: ¢ia vertinamas atsakymo 1§ serverio gavimo
laikas, pereinant { kita nuoroda. Ilgo laukimo prieZastis dazniausiai biina sunkus
grafinis dizainas, kai serveris nejstengia greitai aptarnauti tokio duomeny srauto,

puslapio krovimosi laikas pailgé¢ja.

3) Turinio kokybés kriterijai. Sioje dalyje bus vertinamas elektroniniy svetainiy patikimumas.
Norint uztikrinti informacijos patikimuma, reikia tiksliai nustatyti duomeny apdorojimo
procediras ir pasitelkti tam tikslui tinkamas technologijas. Cia taip pat svarbu jvertinti ir
informacijos ir svetainés tiksly atitikti, kurio vertinimas priklauso nuo lankytojy, turinciy
kintanc¢ius interesus. Turinio kokybé bus vertinama atsizvelgiant | Siuos smulkesnius punktus:

informacijos naujuma ir aktualuma; archyvo egzistavima (galimybé prieiti prie senesnés
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medziagos), antraSCiy ir konteksto atitikti, turinio datavima, griZztamojo rySio egzistavima,

svetainés variantas uZsienio vartotojams.

4) Komunikacijos kokybé. Sioje tyrimo dalyje bus vertinama elektroninés prekybos tarpininko
komunikacijos kokybé: paslaugy naudojimo daznumas, nusiskundimai dél paslauguy kokybés,
paskelbty salygu laikymasis, teikiamuy paslauguy uztektinumas, efektyvumas, atsakymai i
pateiktas uzklausas, reakcijos | uzklausas greitis. Komunikacijos kokybé traktuojama kaip
kokybiska, jeigu lankytojai noriai ja naudojasi ir jei ju kiréjai teikia paslaugas visa apimtimi ir
svetain¢je nurodytais terminais. Jeigu komunikacijos kokybé buvo auksta, biitinai jvyks

griztamasis rySys ir klientas dar karta pasinaudos svetainés paslaugomis.

ISanalizavus ikimokyklinio ugdymo priemoniy tiekéjy elektronines svetaines pagal iSskirtus
kriterijus, bus iSreikSta autorés subjektyvi nuomoné ir pateiktos rekomendacijos, kaip biity galima
tobulinti internete priimamus sprendimus, uztikrinant ju didesni efektyvuma. Kiekvienas i§ keturiy
pagrindiniy svetainés elementy kiekvienam ikimokyklinio ugdymo priemoniy tiekéjui bus jvertintas

naudojant penkiy baly skalg. Galutiniai rezultatai bus pateikti lenteléje.

2.2.2. Ikimokyklinio ugdymo jstaigy anketiné apklausa
Sioje darbo dalyje bus atlickamas kiekybinis - anketinis tyrimas, kurio metu respondenty
(pirkéju) bus prasoma jvertinti elektroninés prekybos tarpininky priimamy sprendimy
veiksminguma. Kiekybinis tyrimas — tyrimo metodika kuri siekia iSmatuoti ir jvertinti duomenis
skaiciais. Apklausa bus atlieckama elektroniniu paStu apklausiant dideli specifiniy vartotoju skaiciuy
statistinei informacijos analizei atlikti, tiksliau elektroniniu paStu visiems apklausos dalyviams bus
i§siunciamas 1§ anksto paruoStas anketinis klausimynas, kur bus papraSoma atsakyti i pateiktus

klausimus

Mokslinio pobiidZio tyrimai gali biiti atliekami naudojant skirtingas priemones ir skirstomi {
skirtingus tipus. Pagal Pranul; (2007) iSskiriamos trys tyrimo rasys: Zvalgomieji, aprasomieji
priezastiniai tyrimai. ,,Zvalgomasis tyrimas — preliminarus tyrimas, atliekamas siekiant i$siaiskinti
problemos turini, sudétj ir jos tolesnio sprendimo krypti.“ (p. 35). ,,Aprasomasis tyrimas — i§samaus
marketingo tyrimo rasis, juo siekiama iSsamiai ir aiSkiai apraSyti ir parodyti ka nors, pavyzdZiui,
rinkos ar vartotoju elgsenos ypatumus.* (p. 38). ,,Priezastinis tyrimas — i§samaus marketingo tyrimo

rusis, ji atliekant ieSkoma priezastingumo, prieZasties ir pasekmeés santykio jrodymu.“ (p. 39)

Pasirinktas apraSomasis tyrimas, nes imon¢ jau yra identifikavus iSkilusia problema ir
galimus jos sprendimo biidus, todél reikia iSsiaiSkinti kokie faktoriai, reikSmés ar tam tikros

situacijos nulemia Sios problemos atsiradima.
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Sioje darbo dalyje, kaip vienas i§ tyrimy buvo pasirinktas kiekybinis tyrimas naudojant
anketinés apklausos metoda. Jis pasirinktas del to, kad Siuo tyrimu galima atrasti svarbius skirtumus
ir atskleisti esminius veiksnius kurie padéty iSsprgsti esama problema. Kiekybinis tyrimas
atlickamas didelés imties vartotoju statistinei analizei. Kokybinis tyrimas buvo pasirinktas dél
palankiy apklausai susiklos¢iusiu galimybiy, kai i§ anksto zinoma tikslin¢ biisimy respondenty
grupé — ikimokyklinio ugdymo istaigos - ir turimi jos kontaktai, kuriais bus kreipiamasi

(elektroninio pasto adresai).

Urbonavicius (1990) iSskiria tris pirminiy duomeny rinkimy metodus — tai stebéjimas,
apklausa ir eksperimentavimas. ,,Stebéjimas - tai pirminiy duomeny rinkimo metodas, pagristas
tiesioginiu arba techniném priemoném vykdomu fakty fiksavimu, nesikiSant i vykstanciy procesuy
eiga.” (p. 44) . ,,Apklausa — tai duomeny rinkimo metodas, pagristas tiriamosios grupés asmeny
atsakymy 1 pateiktus klausimus registravimas.* (p. 45). ,,Eksperimentavimas — tai duomeny rinkimo
biidas, pagristas tiriamos situacijos modeliavimu patogiomis tyrimui salygomis.“ (p. 46). Sioje
tyrimo dalyje buvo pasirinktas pirminiy duomeny rinkimo metodas — apklausa. Apklausa pasirinkta
todel, kad ji leis surinkti visg tikslia galima informacija apie galutinio vartotojo poreikius ir
vertinimus. Apklausos metodas pasirinktas todél, kadangi jis aiskiai parodo respondenty nuomong i
skirtingus pateiktus klausimus, o apklausos sudarytojas gali klausimy forma pateikti jam norimus
i$siaiskinti svarbiu punktus, kurie galéty atsakyti tiriamosios problemos priezastis. ,,Apklausa — tai
duomenu rinkimo metodas, pagristas tiriamosios grupés asmeny atsakymy i pateiktus klausimus

registravimas® (p. 45).

Apklausai atlikti buvo parengtas anketinis klausimynas. Anketin¢ apklausa — klausimynas
del savo patogumo, paprastos rezultaty analizés ir pateikimo formos yra placiai naudojamas
pirminiy duomeny rinkimo metodinis instrumentas. Taikant $i metoda per trumpa laika ir su
nedidelémis 1éSy sanaudomis galima apklausti daug respondenty. Apklausos metodas lengvai
formalizuojamas — tai palengvina surinkty duomeny analizg (R. Virvilaite, V. Jefimov, 2007). Todél
klausimyno tipo tyrimo metodinis instrumentas yra ypacC populiarus ir paplitgs socialiniuose
tyrimuose.

Tinkamai paruoSta anketa pasiZymi tokiomis savybémis kaip aiSkumas, patikimumas ir
nedviprasmiskumas, taCiau efektyvi anketa turi atitikti tam tikrus jai keliamus reikalavimus
(Kardelis, 2002):

1. Visy pirma tinkamai paruosSta anketin¢ apklausa turéty buti logiSkai paaiSkinta,

pateikiama jos trumpa uzpildymo instrukcija, paaiSkinamas jos pildymo tikslas;

2. Anketoje pateikti klausimai turi buiti konkretlis ir suprantami, kad respondento

pastangos atsakyti biity minimalios;
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3. Norint, kad respondentas uzpildyty anketa saziningai, turi biiti garantuojamas jo
anonimiskumas, anketoje uzduota kuo maziau atviry klausimy;

4.  Turi buti pasirinkta optimali anketos apimtis, kadangi ilga anketa tiriamaji atbaido,
blasko jo atiduma, todé¢l galimi pavirsutiniski atsakymai;

5. Reikia vengti klausimy, kurie stumia respondenta i viena atsakyma;

6.  Tiriantysis turéty vengti sudétingy, erzinanciy klausimy.

Tinkamai anketinei apklausai atlikti, pravartu biity prisiminti I. Sarkitinaités (2008) i$skirtais
praktiniais patarimais, kaip vykdyti anketing apklausa. Visy pirma tyréjas turi demonstruoti pagarba
tam, kuris dalyvaus tyrime, tai pademonstruoti geriausiai galima bendradarbiaujant tiesioginiu
budu, traciau norint apklausti didesni respondenty kieki ne visada tai yra imanoma. Visgi reikéty
vengti apklausy didelése auditorijose, kadangi gali nukentéti apklaustyju nuoSirdumas. Anketa
pristatyti biitinai turi tas Zzmogus, kuris yra geriausiai susipazings su jos turiniu — Zzmogus, planaves
tyrima, zinantis jo prasmg ir tiksla. Rekomenduojama, jeigu yra galimybé, respondentams padékoti

ir pateikti griztamaji rysi - supazindinti su tyrimo rezultatais.

Apibendrinus ivairiy autoriy nuomong galima i8skirti tokius anketos privalumus:

e AnonimiSkumas. Kadangi anketa yra anonimiSka, galima tikétis nuoSirdesniy atsakymu
ir realesniy tyrimo rezultaty.

e Apklausa lengva administruoti

e Apklausos metu respondentai turi laiko pagalvoti, todél pateikia nuoSirdesnius ir
realesnius atsakymus

Visgi galima paminéti ir tam tikrus anketinés apklausos_triikumus:

e Kartais respondentai gali suabejoti anketos anonimiSkumu, todél ne visada gaunami
patikimi atsakymai

e Atsakymams skiriamas ribotas laikas, per didelés kiekis klausimy blasko respondento
démesi, todél ne visada pateikiami nuoSirdis atsakymai

e Apklausejas, ypa¢ formuluodamas klausimus, gali daryti jtaka respondento atsakymams

Apklausa galima vykdyti jvairiais biidais. Apklausai atlikti naudojama anketiné apklausa,
apklausa elektroniniu pastu, telefoniné apklausa, apklausa per masines informavimo priemones,
tokias kaip laikrasc¢iai ir zurnalai, internetiné apklausa, pateikiama elektroninése svetainése. Nors
kiekvienas i8 Sio apklausos tipo pasizymi skirtingomis savybémis, taciau kiekvienam i$ jy ruoSiantis
apklausai sudaromas klausimynas, kurio tikslas - kuo nuodugniau pazinti tiriamaji reiskinj, gauti

iSsamesnés informacijos apie elgesio pobiidi.
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Klausimus, pagal ju pateikimo forma, galima suskirstyti | atvirus ir uzdarus (K Kardelis,
2002). Atviro tipo klausimai pateikiami tuomet, kai norima iZvelgti problema arba néra aiskis
galimi atsakymo variantai. Tokio tipo klausimai neturi galimy atsakymo varianty. Taciau atviro tipo
klausimai susiduria su kiekybiSko jvertinimo ir klasifikavimo problema. Viso to iSvengti padeda
uzdaro tipo klausimai, kur pateikiami i§ anksto numatomi galimi atsakymu variantai, 1§ kuriy
respondentas turi pasirinkti viena, labiausiai atitinkantj jo nuomong. Uzdaro tipo klausimai leidzia
gauti tikslesnius ir realesnius rezultatus, kadangi atsakymai i juos uztrunka maziau laiko, be to juos
lengviau lyginti ir kiekybiskai apdoroti duomenis; gaunamas didesnis indikatoriaus patikimumas.

Dél i8skirty uzdaros klausimy formos privalumy kiekybiniam tyrimui atlikti buvo pasirinkti

uzdaro tipo klausimai.

Anketos klausimy skalés. Visi per anketing apklausa gauti duomenys ura grupuojami.
Duomeny grupavimui yra naudojamos ivairios skalés. K.Kardelis (2002) isskiria tokias pagrindines

duomeny grupavimui naudojamas skales:

13 lentelé
Anketos klausimy skalés
EiL.
- SKALES PAVADINIMAS GRUPAVIMO PAGRINDAS
R.
o Sudaro demografing anketos dali, kur nustatomi objektyviis duomenys apie respondenta: jo
1. Nominali skalé . o . o .
amzius, lytis, Seimyniné padétis, i$silavinimas ir kt.
) Visi atsakymai apteikiami grieztai didéjancia tvarka. Dazniausiai naudojama skalé. Atsakymai
2. Ranginé skale o o o ) o
pateikiami sekant nuo geriausio vertinimo link blogiausio.
) Matavimo instrumentas, padedantis nustatyti, kokiu laipsniu respondentas sutinka ar nesutinka
3. Likerto skalé ) o ) S o o o
su skaléje pateiktais teigiamais ar neigiamais objekto ar reiskinio rodikliy vertinimais.
Padeda iSmatuoti bei palyginti kai kuriuos pozymius, turin¢ius skaitmening i$raiska, pavyzdziui,
4. Intervaliné skalé amziy, iSsilavinima ir pan. Skalés gali biiti su lyginiais ir nelyginiais intervalais. Pavyzdziui,
darbo stazas nuo 1 iki 3 mety, nuo 3 iki 5 mety, nuo 5 iki 10 mety, didesnis kaip 10 mety.

Saltinis: parengta autorés.

Praktikoje dazniausiai klausimai sudaromi naudojantis Likerto skalés pagalba. Dél
skalés naudojimo paprastumo klausimynui sudaryti Siame tyrime taip pat buvo pasinaudota
Likerto skalés pagalba. Klausimas pateikiamas teiginio ar sakinio forma, i kurj pateikiama
keletas varianty arba pasirinkimy, kurie galéty parodyti sutikimo ar pritarimo Siam sakiniui
masta. Su Siais klausimais - teiginiais respondentas gali sutikti arba nesutikti. Pagal Likerto
reikalavimus pateiktiems klausimams jvertinti buvo pateikta sudaryta penkiy tasky matavimo
skalé, i§ kuriy du turi teigiamus taSkus, trejetas simbolizuoja neutraly taSka ir du neigiamus
taskus. Pagal $ia skalg respondentai iSreiSkia savo poziliri { pateiktus teiginius pasirinkdami

viena i§ jiems pateikty (i§ anksto paruosty) skalés reikSmiy.
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Anketos klausimynas pateikiamas 1 -ame priede. Parengto anketinio klausimyno strukttra

pavaizduota grafiskai:

Saltinis: parengta autorés.

8 pav. Anketinés apklausos struktiira

Paruostas klausimynas bus iSsiunéiamas atsitiktinai ikimokyklinio ugdymo istaigoms
elektroniniu pastu. Visus su ikimokyklinémis istaigomis susietus duomentis, taip pat ju elektroninius
paStus galima rasti Svietimo ir mokslo ministerijos atviroje informavimo, konsultavimo ir

orientavimo sistemoje ,,AIKOS* (www.aikos.smm.lt).
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3. EMPIRINIU TYRIMU REZULTATAI

3.1. E-prekybos tarpininko tiksliniy svetainiy turinio analizés rezultatai

Sioje darbo dalyje bus atlickama anks&iau minéty triju pagrindiniy ikimokyklinio ugdymo
rinkos elektroninés prekybos tarpininky elektroniniy svetainiy turinio analizé. Detalesné kokybiné
analizé bus atlikta, remiantis Rudzeviiaus, Gusevos (2006) iSskirtas keturiais pagrindiniais
elektroninés svetainés vertinimo kriterijais, vertinant svetainés matomumo, techning, turinio ir
bendra komunikacijos kokybe.

Atsidarius kiekvieng i§ minéty elektroninés prekybos tarpininko svetaing, pastebima, kad
jos yra visiSkai skirtinos tiek savo dizainu, tiek i§samumu, tiek ir prekiy asortimentu.

,»leidos svetaing, kaip galima teikti i§ pirmo {spiidZio, lyginant su kitomis dviem pasizymi
kukliausiu dizainu ir labai siaura spalvine gama, ,,Teida“ neturi, ar bent jau savo tinklapyje

nepublikuoja savo prekinio zenklo (zr. 9 paveikslas).

H e Paietka
E Prekiy katalogas n
e ~ TEIDA

Kaip jsigyti? Uzsisakyti katalogg = >
Kontaktai

Sportas Vaiky MNeigaliuju
Reaabilitacija A ir joga mankéta /4 Akupunktilira /4 technike Blaugao

£ UAB Teida, Puodiiy g. 4, Kaunas Shliy g. 25/Lokiy g. 2, Vilnius
Tel: @M 8-37 32357609 | 220308 Tel./Faks.: §-5 2185521
Faks.: 8-37 336576 vilnius@teida.lt
info@teida.lt Darbo lnikas: IV S-18val,

Darbvo laikas: -V 9-1Bval.

Saltinis: www.teida.lt

9 nav. ..Teidos* svetainés atvaizdas.

»leidos® tinklapyje iSskirtos tokios pagrindinés nuorodos: skiltis ,,apie mus®, kurioje
trumpai vartotojas supazindinamas su kompanijos veikla, pazymima, kad ji veikia jau nuo 1994 m,

»prekiu katalogas® — Cia galima surasti visa Sios kompanijos sitiloma prekiy asortimenta, pilnas
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katalogas su trumpos vaizdinémis nuorodomis matomas ir tik atvérus patj puslapi, ¢ia beje ir
paaiskéja kuklios kompanijos svetainés spalvinés gamos ir dizaino priezastys — produkcija néra
skirta tik ikimokyklinio amziaus vaikams, ,,Teidos asortimentas apima ir vaikams, ir suaugusiems,
taip pat ir nejgaliesiems skirtus produktus, susijusius su judéjimu, reabilitacija ir sportu, taigi ir
ikimokyklinio amziaus vaikams skirtos priemonés pagrinde orientuotos i sporting veikla,
nepalieciant kity Svietimo programoje iskirty lavinamyjy kompetencijy. Kompanija taip pat turi ir
»haujieny™ skiltj, kurioje skelbiami visi naujai pasirod¢ gaminiai. Dar yra skiltis ,kaip isigyti®,
aktuali kiekviena internetui apsiperkanc¢iam klientui ir ,kontakty*“ skiltis, kur nurodyti visi
kontaktai, kaip galima susisiekti su minéta imone.

Bendras ,,Teidos* tinklapio vaizdas ganétinai neblogas, atitinka visus Cocoran (2007)
i§skirtus kokybés kriterijus - ¢ia vyrauja auksta, rafinuota kultuora,. Tekstai parasyti profesionaliai,
apgalvotai ir be klaidy, tinklapio struktlira ir turinys ganétinai aiSkis, tinklapio dizainas gan
kuklokas, triikumas — kompanija neturi savo prekés Zenklo.

Toliau galima panagrinéti ir sekancio elektroninés prekybos tarpininko tinklapi.
,»Gudragalvi“ galima apibudinti, kaip viena i§ didziausiy asortimenta galincia pasitlyti
ikimokyklinio ugdymo {staigoms kompanija, pasizyminc¢ia labiausiai iSplétotu savo prekiniu
zenklu. Tik atvérus tinklapi iSkart matyti, kad priemonés skirtos ikimokyklinio amZiaus vaikams ir
kad ju yra didelis pasirinkimas, tinklapyje netgi galima atrasti specialia varding
,Qudragalvio®“ prekés Zzenklo produkty linija. Apie priemoniy paskirti iSduoda Zaismingas,
spalvingas tinklapio dizainas, kompanijos logotipas ir Stkis. Be to tinklapyje tartum prekiy

kataloge smulkiai i§déstytos priemoniy nuotraukos su apra§ymais ir kainomis.

mums

B @ jpadiiz & tinklpiostuktirs @ parztykite .‘

Gud rai;.'iglvis’

EDUKACINES, SPORTO IR LAISVALAIKIO PRIEMONES

PREKIY KATALDGAS

rre—

* Lauko zikiteles rSjung Slaptafodfio priminimas

« TRANSPORTAS - trirstukai,
riedudisi

» Sportas
« Sensorika ¥
» Kamuoliuky bassinai - &Y
+ Saugus sismas o w I|=
+ Matematika ’ .
« Gamtz s Wl | . |
» Techninisi konstruktoriai |
* Konstruktorisi | 7
tSpyruckling Karutis is Krepéinio lenta | Konstruktorius| Komplektas
* Smulkicji motarika linguolkdé VARLE plastiko NBA \ ‘Ekang_k_lE__]ll “Léliy namas +7
B R \ automobiliai™ |
 Minkti lavinantys fzidsi | !
+ Lavinantys Zsidimai [ HALIIENA] [ HALLIIENA] [ HALIIENA] | _Topl| | axcoA |
» Smélio ir lauko Zzidimams .
» Kalbz REKOMENDUOJAME

. A

Saltinis: www.gudragalvis.lt

10 pav. ,,Gudragalvio“ svetainés atvaizdas.
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,Gudragalvio‘ elektroniné svetainé pasizymi daugybés nuorody gausa. Pradiniame lange
net devynios supazindinamosios nuorodos ,,Apie mus®, kur imoné pateikia savo trumpa veiklos
aprasyma, bei kita svarbia su pirkimais susijusia informacija, ,,Prekybos vietos® — nurodoma, kur
galima jsigyti imonés produkcijos, ,Kaip pirkti“, ,Nuotrauky galerija® — cia galima rasti
nuotraukas 1§ kompanijos Sviet¢jiSkos veiklos, ,,Priemoniy taikymas® — apraSymai, kaip taikyti
ivairias parduodamas priemones, ,,Konkursai“ — imoné organizuoja ivairius konkursus vaikams,
»Skaitiniai* — pateikiami aktual@is straipsniai, atitinkantys klienty auditorija, ,,Renginiai“ — jmon¢é
organizuoja jvairius renginius, dalyvauja vieSajame gyvenime, ,,Lapiukas Donis*“ — specialus
skyrelis, kur jmon¢, pristatydama savo prekinio zenklo herojy, organizuoja ivairius konkursus
vaikuc€iams, uz kuriuos yra steigiami prizai.

Pazvelgus 1 tinklalapio kairjji krasta, matyti pilnas iSskleistas prekinis katalogas, kuriame
yra visko ir dar daugiau, ko gali reikéti ikimokyklinio ugdymo istaigai. Tarp priemoniy gausos
galima netgi pasimesti, tad situacija gelbsti po katalogo meniu esantis paiesSkos langelis, skirtas
paieskai prekiy kataloge. Matyti, kad tinklapis tikrai atitinka visus aukSCiausius tinklapiam
keliamus reikalavimus, prie ko dar dera veikla atitinkantis imonés logotipas ir Siikis “edukacinés,

sporto ir laisvalaikio priemonés*.

Dar vienas elektroninés prekybos tarpininkas, nagrin¢jamas Siame darbe — tai jmoné
,wJanida®. Atvérus tinklapi iSkart aki patraukia spalvingas tinklapio dizainas, zaisminga jo struktiira
— daugybé linksmuy, vaikisky paveiksléliy, linksmas, imonés veikla tinkantis logotipas ir iSkart
atsiveriantis imones prekiy katalogas: 1§ pirmo Zvilgsnio nesunkiai galima suprasti, kad kompanija
pardavingja prekes, skirtas vaikams (Zr. 11 paveikslas).

Svetainés meniu sudaro keturios pagrindinés nuorodos (zZr. 11 pav.): skiltis ,,apie mus®, kur
kompanija gan i§samiai pristato savo veiklos filosofija, ,.kaip pirkti“ — informacija, kaip isigyti
preke, ,.kontaktai® — kaip susisiekti su jmoneés personalu ir skiltis ,,Svarbu®, kur imonée pateikia visa
aktualig ir svarbiausia informacija. Imonés prekiu asortimento katalogas matomas kair¢je, kur labai
patogiai ir pastebimai virSuje yra suprojektuotas ,,paieSkos langelis, i$skirtos naujienos ir toliau
visas prekiy asortimentas pagal veiklos riiSis. Nors ir produkcijos asortimentas néra toks iSsamus,
kaip pavyzdziui ,,Gudragalvyje“, nesunku pastebéti, kad jis atitinka beveik visas Svietimo
programoje iSskirtas nuostatas, kokios turi biiti priemonés ikimokyklinio amZiaus vaikams.

Tinklapio apacioje, ko nebuvo kitose aptartose tarpininky svetainése, matoma trumpa
vaizdiné medZiaga pristatanti naujai pasirodziusias ar populiariausias priemones imong¢je, kas iSkart

patraukia vartotojo démesij ir suintriguoja tolimesnei paieskai.

59



& SVARBU! Apie mus Kaip pirkti Kontaktai

1" 4 4 Pirkiniy krepgelis

Lo

EDUKACINES, SPORTO IR LATSVALAIKIO
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R . S S

Saltinis: http://zaislai.janida.lt/
11 pav. ,,Janidos“ svetainés atvaizdas

Galima teigti, kad ,,JJanidos* tinklalapis taip pat atitinka visus kokybiSkam tinklapiui
keliamus Cocoran (2007) ir kity autoriy, reikalavimus: tinklapis pasiZymi patrauklia, jo veikla
atspindincia iSvaizda ir dizainu, auks$ta kulttira — tekstai logiski ir be klaidy, paprasta ir patogi

tinklapio struktiira ir techniniai parametrai.

Toliau visy auksciau minéty elektroninés prekybos tarpininky elektroninés svetainés bus
nagrinéjamos detaliau pagal Rudzeviciaus, Gusevos (2006) kokybisko tinklapio kriterijus, vertinat

ju svetainiy matomumo, techning, turinio ir komunikacijos kokybg.

Vertinant matomumo kokybg, kartu vertinamas jos prieinamumas potencialiai auditorijai,
reklama, kiti tiekéjo veiksmai, palengvinantys svetainés paieSka internete, kai vartotojui, neZinant
tikslaus svetainés adreso, jis gali ji atspéti, arba surasti nuoroda i svetaing. Pagrindiniy elektroninés
prekybos tarpininky, nagrinéjamu Siame darbe, svetainiy matomumo kokybé¢ ivertinta zemiau

esancioje lenteléje:
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14 lentelé

UAB ,,Gudragalvis“, UAB ,,Teida*“ ir UAB ,,Janida“ svetainiy matomumo kokybés
kriterijy atitikimas

MATOMUMO KOKYBES UAB UAB
« UAB ,, TEIDA*“ VERTINIMAS «
KRITERIJAT »»GUDRAGALVIS* VERTINIMAS 2»JANIDA®* VERTINIMAS
Gali, nes prekés zenklas labai Atspéti biity sudétinga, Atspéti buty sudétinga,

VARTOTOJAS GALI ATSPETI

isimenamas, siejamas su

kadangi pavadinimas neturi

kadangi pavadinimas neturi

SVETAINES ADRESA — .. .. L. .- L. .-
pardavinéjamos produkcijos jokio rysio su jokio rySio su

INTUITYVUS ADRESAS . C . .. .. ..
asortimentu pardavinéjama produkcija pardavingjama produkcija
Svetainés pavadinimas gan Zinant firmos pavadinima, | Zinant firmos pavadinima,
isimenamas, net jo neatsiminus, svetaing rasti nesudétinga, svetaing rasti nesudétinga,
ivedus imoneés §iki ,.edukacinés, dalvlglau problemg 1sl.<y1.a jo dalvl.glau problemliJc 1sl.<y1'a jo
sporto ir laisvalaikio priemonés™ nezinant, kadangi, tai néra nezinant, kadangi, tai néra

VARTOTOJAS TURI SURASTI kp . labai susi P > | gamintojas, o tik jvairiy gamintojas, o tik jvairiy

ADRESA ARBA NUORODA uris yra labai susietas su gamintojy prekybos gamintojy prekybos

pardavinéjama produkcija,
svetaing nesudétinga surasti ir
paieskos sistemoje

tarpininkas, svetainés
pavadinimas visi§kai neturi
ry$io su pardavinéjamais
produktais

tarpininkas, svetainés
pavadinimas visiSkai neturi
rys$io su pardavinéjamais
produktais.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Ne maziau svarbus elektroninés svetainés vertinimo kriterijus — jos techniné kokybe,

apimanti naujy technologiju naudojima, nuoroduy spalva, puslapio krovimosi laika ir kitus

parametrus, matomus Zemiau esancioje lenteléje:

15 lentelé

UAB ,,Gudragalvis“, UAB ,,Teida*“ ir UAB ,,Janida“ techninio svetainiy pagrindo
kokybés kriterijy atitikimas

TECHNINIO SVETAINES
. UAB UAB
PAGRINDO KOKYBES . UAB!,,TEIDA* VERTINIMAS -
,»GUDRAGALVIS® VERTINIMAS »»JANIDA® VERTINIMAS
ASPEKTAI
Tinka pagrindinéms Tinka pagrindinéms Tinka pagrindinéms

STRUKTURU (angl. frames)
TINKAMUMAS [VAIRIOMS
NARSYKLEMS

populiariausioms ir dazniausiai
naudojamoms interneto
narSykléms.

populiariausioms ir
dazniausiai naudojamoms
interneto narSykléms.

populiariausioms ir
dazniausiai naudojamoms
interneto narSykléms.

NAUJUJU TECHNOLOGUU (angl.

bleeding-edge) NAUDOJIMAS

Nesudétinga naudoti, yra
krepselis

Nesudétinga naudoti, yra
krepselis

Nesudétinga naudoti, yra
krepselis

PAVIENIU PUSLAPIU (angl.

Orphan pages) EGZISTAVIMAS

Neegzistuoja. Nutrynus adreso
gala, galima patekti | pagrindini
svetainés puslapi.

Neegzistuoja. Nutrynus
adreso gala, galima patekti
1 pagrindinj svetainés
puslapi.

Neegzistuoja. Nutrynus
adreso gala, galima patekti
1 pagrindinj svetainés
puslapi.

NUORODU SPALVA

Ta pati, t.y. nuorodos spalvos
nesikeicia nepriklausomai nuo to
ar ji jau zitiréta ar ne.

Ta pati, t.y. nuorodos
spalvos nesikeicia
nepriklausomai nuo to ar ji
jau zitréta ar ne.

Ta pati, t.y. nuorodos
spalvos nesikeicia
nepriklausomai nuo to ar ji
jau zitréta ar ne.

PUSLAPIO KROVIMOSI LAIKAS

Trumpas. UZtrunka trumpiau nei
1 s., kadangi svetainé yra
paprasta, be jokios sudétingos
grafikos.

Trumpas. Uztrunka
trumpiau nei 1 s., kadangi
svetaing yra paprasta, be
jokios sudétingos grafikos.

Nors svetainé pasizymi
Siek tiek sudétingesne
grafika, jos krovimosi
laikas ne ilgesnis kaip ir
kity nagrinéjamy svetainiy

ATSAKYMO IS SERVERIO
GAVIMO LAIKAS

Trumpas. Svetainé uzkraunama
greitai.

Pakankamai ilgas —
pereinant i kita nuoroda,

Labai trumpas. Svetainé
uzkraunama greitai.
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Siek tiek lukterti

ypac prekiy kataloga reikia

Saltinis: Sudaryta autoriy

Vertinant elektroninés svetainés turinio kokybe, svarbu atkreipti démesi i tinklalapiy

patikimuma. Tam turi jtakos informacijos naujumas ir patikimumas, turinio datavimas, griZztamojo

rysio egzistavimas ir kiti Zemiau lentel¢je iSvardinti kriterijai:

16 lentelé

UAB ,,Gudragalvis“, UAB ,,Teida* ir UAB ,,Janida“ svetainiy turinio kokybés
kriterijy atitikimas

TURINIO KOKYBES, UAB
« UAB',,TEIDA* VERTINIMAS UAB ,,JANIDA* VERTINIMAS
KRITERIJAT ,,GUDRAGALYVIS* VERTINIMAS
Vidutiniskas. Pateikiama | Geras, aktualus, tac¢iau Vidutiniskas. Pateikiama
INFORMACIIOS NAUJUMAS informacija apie galiojancias | pakankamai nuobodus informacija apie galiojancias
(AKTUALUMAS): akcijas arba naujienas taiau | pateikimo biidas — sausas akcijas arba naujienas taciau
neaisku kiek laiko tai trunka. tekstas be prekés nuotrauky. | neaiSku kiek laiko tai trunka.
ARCHYVO EGZISTAVIMAS Neegzistuoja. Neegzistuoja. Neegzistuoja.

- Puiki. Antrastés puikiai | Puiki.  Antra$tés  puikiai | Puiki.  Antrastés  puikiai
ANTRASCIU IR KONTEKSTO Lo . S . o .
ATITIKTIS atspindi  jomis  pavadinty | atspindi jomis pavadinty | atspindi jomis pavadinty

puslapiy turini. puslapiy turinj. puslapiy turinj.
Idéta informacija prie paciy Idéta informacija datuojama | [déta informacija
produkty nedatuojama, taciau tik ,,Naujieny“ skiltyje. nedatuojama, jei ir
TURINIO DATAVIMAS datavimas svarbus datuojama, tai labai
skelbiamuose reniniuose ir abstrakdiai.
konkursuose.
Néra. Lankytojai pasitlymy ir | Néra. Lankytojai pasitilymuy | Néra. Lankytojai pasitilymy
INT{:‘RAKTYVAUSV pageidavimy interaktyviuose | i pageidavimy ir pageidavimy
GRIZTAMOJO RYSIO forumuose isakyti negali, nes %rvltef(ak'Fyviuols.e fommuose @rvlteiak'Fyviuols.e forumuose
EGZISTAVIMAS néra tokios galimybés. issakyti negali, nes néra issakyti negali, nes néra
tokios galimybés. tokios galimybés.
. Néra, kadangi prekés yra | Néra, kadangi prekés yra Neéra, kadangi prekeés yra
SVETAINES VARIANTAS . e e . . P : s e
; skirtas  iSimtinai  Lietuvos | skirtas iSimtinai Lietuvos skirtas iSimtinai Lietuvos
UZSIENIO VARTOTOJAMS rinkai rinkai. rinkai.

Saltinis: Sudaryta autoriy

Nesvarbu, kokioje erdveje, virtualiojoje, ar tradicinéje beveikty tiekéjas, labai svarbu, kad

jis sugebéty uztikrinti aukSta komunikacijos kokybe savo klientams. Komunikacija gali vykti

zodziu, elektroniniu pastu, naudojantis automatinio atsakiklio pagalba ir pan.. Komunikacijos

kokybg taip pat apsprendzia tokie dalykai kaip paslaugy naudojimo daZznumas, nusiskundimai dél

paslaugy kokybes, paskelbty salygu laikymasis, teikiamy paslaugy uztektinumas, efektyvumas,

atsakymai 1 pateiktas uzklausas, reakcijos | uzklausas greitis. Komunikacijos kokybé traktuojama

kaip kokybiska, jeigu lankytojai noriai naudojasi firmos paslaugomis, jos elektronine svetaine, o

jos kiiréjai teikia paslaugas visa apimtimi ir svetain¢je nurodytais terminais. Nuo komunikacijos
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kokybés didziaja dalimi priklauso griztamojo rySio atsiradimas. Zemiau jvertinta kiekvieno i$

tiekéju komunikacijos kokybé:

17 lentelé

UAB ,,Gudragalvis“, UAB ,,Teida*“ ir UAB ,,Janida“ svetainiy komunikacijos
kokybés kriterijy atitikimas

Gerai, ménesio laikotarpyje
AR TEIKIAMOS PASLAUGOS | Néra duomeny, nes Néra duomeny, nes uzfiksuotas puslapio
DAZNAI NAUDOJAMOS nefiksuojamas svetainés sveciy | nefiksuojamas svetainés lankytoju skai¢ius
LANKYTOJU skaicius. sveciy skaiCius. vidutiniskai sieké daugiau
kaip 100 lankytojy per diena.
.| Galbut yra. Taciau Galbit yra. Taciau Galbiit yra. Tadiau

AR YRA NUSISKUNDIMU DEL | . .. . . . . .. . . . . .. . . .

) internetiniame tinklapyje tai internetiniame tinklapyje tai internetiniame tinklapyje tai
PASLAUGU KOKYBES N T T

neatsispindi. neatsispindi. neatsispindi.
AR NURODOMOS VISOS Tai alioie skiltvie kai ) e . T
aip, specialioje skiltyje ,.kai
PASLAUGOS TEIKIMO . P.“P ) ) p Talp, spemihOJe skiltyje Talp, spec13}10]e skiltyje
pirkti. ,»Kaip pirkti®. ,kaip pirkti®.
SALYGOS
AR YRA ATSAKOMA [ VISAS .
N ! Néra duomeny. Néra duomeny. Taip.

UZKLAUSAS.
KAIP GREITAIREAGUOJAMA | Igkart, gaunamas automatinis I8kart, gaunamas automatinis | ISkart, gaunamas automatinis
[ LANKYTOJU UZKLAUSAS. pranesimas. pranesimas. pranesimas.

Saltinis: Sudaryta autorés.

18 lentelé

Apibendrinti UAB ,,Gudragalvis“, UAB ,,Teida“ ir UAB ,,Janida“ elektroniniy
svetainiy kokybés tyrimo rezultatai

AS
S

MATOMUMAS Labai gerai Vidutiniskai Vidutiniskai
TECHNINE KOKYBE Gerai Gerai Gerai

TURINYS Vidutiniskai Gerai Vidutiniskai

KOMUNIKACIOS Vidutiniskai Vidutiniskai Labai gerai

Saltinis: Sudaryta autorés.

3.2. Ikimokyklinio ugdymo jstaigy anketinés apklausos rezultatai

Atlikus empirinj tyrima gauti duomenys i§ respondenty buvo apdorojami ir analizuojami
naudojant SPSS (13.0 for Windows) programa. Anketa elektroniniu paStu buvo iSsiysta 84
respondentams. Atsakymu griztamumas — 32 procentai (i klausimus atsaké 27 respondentai), i$
kuriy visos moterys, uzimancios daugiausiai (55 %) direktorés pavaduotojos ugdymui , 29 % -

direktorés pareigas, kelios auklétojos ir pavaduotojos tikiui (atitinkamai po 7%).
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Respondenty susiskirstyma pagal miestus galima matyti Zemiau pavaizduotame paveiksle:

Respondenty susiskirstymas pagal miestus

Klaipeda S'?f/"a'
7% >
Vilnius
49%
Kaunas
37%

Saltinis: parengta darbo autorés.

12 Pav. Respondenty susiskirstymas pagal miestus.

Aktyviausieji  apklausoje buvo Vilniaus miesto respondentai — jy procentas bendroje
apklausoje sudaré 49 %, KaunieCiy buvo kiek maziau — 37 % (10 respondenty), atitinkamai po
septynis procentus sudaré Klaipédos ir Siauliy miesty respondentai (po 2 respondentus).

I klausimus atsaké ivairaus dydzio ikimokyklinio ugdymo istaigy (lopSeliy ir darzeliy)

darbuotojai. Respondenty susiskirstymas pagal istaigos dydi matomas apacioje.

Istaigos pagal auklétiniy skaiciy

iki 50 auklétiniy
7%

50 - 100 auklétiniy

22%
daugiau kaip 200
: = auklétiniy,
100 - 200 auklétiniy ] 60%

1%

Saltinis: parengta darbo autorés.

13 pav. Istaigos pagal auklétiniy skaiciy

11 % respondenty priklauso didziyju darzeliy grupei (auklétiniy skai¢ius juose siekia nuo
100 iki 200 vaiky, 60 % - tai labai didelés istaigos, kuriose aukléjama po daugiau kaip 200
auklétiniy, 22 % - vidutinio dydzio istaigos (50-100 vaiky) ir tik 7% - mazos istaigos (iki 50
auklétiniy).
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Apklausos metu buvo stengiamasi nustatyti patogiausia uzsakymo pateikimo forma klientui,
kad tarpininkas galéty sukoncentruoti didziausia démesi jos tobulinimui. Visgi nustatyta, kad
patogiausia yra elektronin¢ komunikacija — daugelis respondenty, kaip patogiausia uzsakymo
pateikimo forma jvardijo elektroninj pasta (aukSciausias teiginio vidurkis, kuris sieké 3,7 balo i 5).
Kiti respondentai uzsakyma mégsta pateikti naudojantis elektroninés svetainés pagalba,
atsizvelgdami i ten pateikta naujausia aktualia informacija (vidurkis 3,41 balo i§ 5), nagrinédami i§
anksto tiekéjo atsiysta komercini pasitilyma (vidurkis — 3,26), taciau jiems taip pat ne maziau
aktualiis atrodo ir tradiciniai komunikacijos btidai — kai kurie respondentai visgi uzsakyma pateikia
pagal i§ anksto tiekéju pateikta kataloga (vidurkis - 3,44) arba tiesiogiai kontaktuojant su pardavimy
vadybininku (vidurkis — 3,41).

Apklausos metu taip pat buvo bandyta iSsiaiSkinti, koks veiksnys didzigja dalimi lemia

tiekéju pasirinkima. Klausimo rezultatas matomas Zemiau esan¢iame paveiksle:

5. Kas labiausiai nulemia ugdymo priemoniy tiekéjo pasirinkima?

Tiekéjo lankstumas bendradarbiaujant

Malonus personalas

Patraukli priemoniy kaina 18,1%

Auksta priemoniy kokybé | 741 %

Rekomendacijos A 11,1%

00% 100% 200% 300% 400% 500% 600% 700% 800% 900% 100,0%
Respondenty procentas

Saltinis: parengta darbo autorés.
14 pav. Respondenty susiskirstymas pagal savybes, lemiancias tiekéjo
pasirinkimag

Visgi svarbiausiu veiksniu, renkantis tiekéja, respondentai nurodé auksta priemoniy kokybe
(net 74,1 % respondentuy), taip pat svarbiis veiksniai yra patraukli priemoniy kaina (48,1 %
respondenty), bei tiekéjo lankstumas bendradarbiaujant (33,3 %).

Atlikto tyrimo metu taip pat buvo siekiama iSsiaiskinti, kiek yra veiksmingi kiekvieno
tiekéjo sprendimai elektroniniu pastu. Bendras su Siuo klausimu susijgs teiginiy vidurkis
(elektroninio pasto kokybés indeksas) buvo gana aukstas ir sieké 4,16 balo i§ galimu penkiuy, kas
byloja apie pakankamai auksta tiekéjy profesionaluma Sioje srityje.

Tirtus tiekéjus galima surikiuoti eilés tvarka pagal juy elektroniniu pastu priimamy sprendimy

veiksminguma:
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19 lentelé

Tiekéjuy pasiskirstymas pagal elektroniniu pastu priimamy sprendimy veiksminguma

]121111;.' TIEKEJO INDEKSAS IEIILI‘?S:E;[SU
1. UAB Gudragalvis ep_indeksas 4,24
2. UAB Janida ep_indeksas 4,23
3. UAB Teida ep_indeksas 4,00

Saltinis: parengta darbo autorés.

Veiksmingiausi elektroninio pasto sprendimai — pritmami UAB Gudragalvis jmonés, nuo jos
nedaug atsilicka UAB Janida. O Stai Zemesni negu kity dviejuy tieké¢ju UAB Teidos elektroninio
pasto kokybés indeksa didzigja dalimi 1émé ne pakankamai iSsamiis elektroniniu pastu siunc¢iami
elektroniniai pasitilymai (teiginiy vidurkis sieké tik 3,78 balo), ¢ia vertéty | savo ruoSiamus
pasitlymus atkreipti démesi kiekvienam i§ tiekéjy. Tuo labiau, kad komercinis pasitlymas
apklausos dalyviy buvo nurodytas kaip  priimtiniausias informavimo biidas apie naujai
pasirodziusius produktus (ji nurodé daugiau kaip 55 % apklaustyju). Respondentai taip pat nurode¢,
kad tikslingiausia komercinius pasitilymus tiekéjams siysti karta per sezona (daugiau kaip 44 %),

kiti — karta per pusmeti (40,4 %).

4. Koks informavimo biidas apie naujai pasirodziusius produktus Jums
priimtiniausias?

Priemoniy prezentacija jstaigos darbuotojams H 14,8%

Asmeninis kontaktas su atsakingu asmeniu - 11,1%

Nuoroda elektroninéje svetainéje — naujienos — patys -

q
patikrinate 18.5%

Komercinis pasillymas elektroniniu pastu 55,6%

00% 100% 200% 30,0% 400% 50,0% 600% 70,0% 800% 90,0% 100,0%
Respondenty procentas

Saltinis: parengta darbo autorés.

15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal patogiausia informavimo biida
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Elektorinés svetainés skilti ,,naujienos, kuria galima atrasti kiekvieno i§ analizuoty tiekéju
svetaingje, 18,5 % respondenty taip pat paZyméjo kaip svarby informavimo buda, pasirodzius
naujiems tiekéjo produktams. Todél ne maziau svarbiis yra ir tiekéjo sprendimai, susije¢ su jo
elektronine svetaine.

Kaip respondentai vertina kiekvieno i§ tiekéjuy elektroning svetaing galite matyti Zemiau

esancioje lenteléje, kurioje tiekéjai surasyti eilés tvarka pagal populiaruma:

20 lentele
Elektroninés svetainés sprendimy vertinimas
EIL. 5 KLAuSIMU
TIEKEJO INDEKSAS

NR. VIDURKIS

L. UAB Gudragalvis el. svetainés indeksas 4,20
2. UAB Janida el. svetainés indeksas 3,98

3. UAB Teida el. svetainés indeksas 4,14

Saltinis: parengta darbo autorés.

Neblogai buvo jvertintos visuy tiekéju elektroninés svetainés, pagal klausimy vidurkj, kurie
atskleidé  elektroniniy  svetainiy  sprendimy  veiksminguma, velgi  pirmauja UAB
»Qudragalvius® (vidurkis — 4,2). Nors UAB Janidos svetainé buvo jvertinta, kaip elektronine
svetaing, pasizyminti didziausiu dizaino patrauklumu (vidurkis — 4,21), ten lengva surasti ir
nuorodas | norimg informacija, tatiau UAB Gudragalvis aplenke savo konkurentus dé¢l labai lengvai
isimenamo svetainés pavadinimo (Pats jmonés pavadinimas susietas su lavinamosiomis
priemonémis) ir paprastumo ieSkant Sios ymongés per {vairias paiesky sistemas. O Stai UAB Teidos
elektroninés svetainés dizainas buvo ivertintas kaip maziau patrauklus (3,94 balo), be to buvo
sunkiau surasti nuorodas 1 minéta svetaing ir atsiminti jos pavadinima.

Vertinat sprendimy, susijusiy su klientu veiksminguma, taip pat gauti gan auksti rezultatai
prie kiekvieno 18 tiekéjuy.

21 lentelé

Pardavéjo sprendimy, susijusiy su klientu vertinimas

EIL. . KLAUSIMU
TIEKEJAS

NR. VIDURKIS

1. UAB Gudragalvis sprendimuy, susijusiy su klientais indeksas 4,22

2. UAB Janida sprendimy, susijusiy su klientais indeksas 4,22

3. UAB Teida sprendimuy, susijusiy su klientais indeksas 4,07

Saltinis: parengta darbo autorés.

Kiekvieno 1S tiekéjy siilomy priemoniy kokybé, priemoniy pristatymo terminy tinkamumas,
tiekéju patikimumas, bendradarbiavimo lankstumas buvo jvertinti daugiau kaip 4 balais. Cia, vélgi,

pirmauja UAB Gudragalvis, taciau nuo jo visiskai neatsilieka ir UAB Janida. UAB Teidos zemesng
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pozicija nulémé maziau kaip keturiais balais jvertintas imonés personalo lankstumas
bendradarbiaujant.

Modelyje, kaip vienas i$ svarbiy tiekéjo pasirinkimo kriteriju, buvo isskirtas ir jo siilomy
priemoniy atitikimas specialiai joms keliamiems reikalavimams, tam buvo praSoma jvertinti
kiekvieno ii tiekéju asortimento pakankamuma ir sitilomuy priemoniy kokybe. Apklausos metu

nustatyta, kad visi kad i§vardinty tiekéjy juos pakankamai gerai atitinka.

22 lentelé
Produkto atitikimas jam keliamiems reikalavimams
illi TIEKEJO INDEKSAS I%ﬁg;gg
L. UAB Gudragalvis specifiniy reikalavimy indeksas 4,37
2. UAB Janida specifiniy reikalavimy indeksas 4,24
3. UAB Teida specifiniy reikalavimy indeksas 4,05

Saltinis: parengta darbo autorés.

UAB Gudragalvis, suprantama, ¢ia iSsiskyré kaip lyderis (vidurkis — 4,37) dél savo
asortimento gausos — pas $i tikejima galima rasti praktiSkai visas Svietimo programoje iSskirtas
lavinamasias priemones. Antroji pagal §i kriterijy buvo UAB Janida, o paskutinioji velgi liko UAB
Teida, kurios tiek priemoniy asortimentas, tiek ir kokybé buvo ivertinta kukliausiai, taciau vis tiek
sieke keturis balus.

Zemiau matomi keli respondenty pasiiilymai, kaip galima biiti pajvairinti nurodyty tiekéju
siilomy priemoniy asortimenta. Tam buvo skirtas vienas atviras, taciau ne privalomas atsakyti
klausimas.

23 lentelé

Respondenty pasiilymai priemoniy asortimento tobulinimui

EIL. _ RESPONDENT
NR. PASIDLYMAS SKAICIUS .
l. Randu viska, asortimentas pakankamas, kiekvienas tiekéjas turi 7
} savo privalumy
2. o  Susisteminty, tikslingy, kuo daugiau lavinanciy vaiko
mastyma;
e Edukaciniy lavinamuyjy priemoniuy; 3
e Loginio mastymo, didaktiniy priemoniy komunikavimo
kompetencijai.
3. Daugiau sporto priemoniy, zaidimy aiksteliy inventoriaus 2
4. Pigesniy, kokybiSky ir pigesniy priemoniy 2
5. Muzikos priemoniy 2
6. Priemoniy rusy ir lenky kalba ugdomiems vaikams - raidyny, 1
abécéliy, zaidimy ir kt.
7. Zaidimy, kurie skatintu Zaislus vaikams pasigaminti patiems 1
8. Léliy 1

Saltinis: parengta darbo autorés.
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Didzioji dalis respondenty nurod¢, kad visgi lavinamyju priemoniy, skirty ikimokyklinio
ugdymo vaikams, rinkoje pakanka ir kiekvienas tiek¢jas turi tam tikry savo privalumy. Visgi buvo
keletas pageidavimy dél pigesniy priemoniy, priemoniy, skirty sportui, muzikos priemoniy, bei
priemoniy, labiau lavinan¢iy vaiko logini mastyma, skirty didaktikai ir komunikavimo
kompetencijai lavinti.

Kaip jau minéta anksciau, produkto naudojimo ir bendradarbiavimo patirtis turi didziulés
itakos modelyje vaizduojamojo griztamojo rysio buvimui. D¢l §ios priezasties, apklausos metu buvo
siekiama nustatyti, kaip Sioje srityje pasizyméjo kiekvienas i§ nagrin¢jamy tiekéjuy, kokias klaidas
daré priimant bendravimo su klientus sprendimus. Apibendrintus rezultatus galima matyti Zemiau

esancioje lenteléje.

24 lentelé
Produkto naudojimo ir bendradarbiavimo patirties indeksas
. KLAUSIMUY
TIEKEJO INDEKSAS

VIDURKIS
UAB Gudragalvis bendradarbiavimo kokybés indeksas 4,29
UAB Janida bendradarbiavimo kokybés indeksas 4,28
UAB Teida bendradarbiavimo kokybés indeksas 3,99

Saltinis: parengta darbo autorés.

UAB Gudragalvis vélgi matomas tarp lyderiy, teiginiy vidurkis, susijes su Sios imonés
priimamais sprendimais, bendraujant su klientais — auks$¢iausias ir siekia 4,29 balus, nuo jo, kaip
visada, labai nezymiai atsilicka UAB Janida. O S§tai UAB Teidos Zemesni nei konkurenty
bendradarbiavimo kokybés indekso rezultata nuléme ne pakankamai aukstas ketinimo isigyti i$ Sios
imonges priemoniy balas (3,85) ir respondenty rekomendacijos kitiems apie Sig imong (3,96 balo).
Zemiau nei konkurenty buvo jvertinta ir bendradarbiavimo patirtis su jmonés personalu, bei patirtis,

isigijus tam tikras priemones is Sio tiek¢jo.
3.3. Hipoteziy patvirtinimo rezultaty interpretacija

Apklausos metu taip pat stengtasi patvirtinti arba paneigti tyrimo metu iSsikeltas hipotezes,
atikrinti rysj tarp tam tikry teoriniame modelyje 1$skirty elementy. Ar hipotezés pasitvirtino, galima
matyti zemiau esancioje lenteléje:

25 lentelé

Tyrimo hipotezés

. KORELIACIJOS
IE HIPOTEZE

KOEFICIENTAS, R
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35 klausimu (x)).

H1a | Tiekéjo elektroninés svetainés patogumas naudoti turi jtakos renkantis 0,557
tiekéja (E.svetaines indeksas (y) lyginamas su 35 klausimu (x).

H1b | Tarpininko  sprendimai  elektroniniu  paStu  turi jtakos kliento 0,435
apsisprendimui pirkti (e-pasto indeksas (y) lyginamas su 35 klausimu (x

H2 | Teigiama bendradarbiavimo patirtis uZtikrina griZztamojo rySio buvima 0,788
(Bendradarbiavimo kokybes indeksas (y) lyginamas su 35 klausimu (x))
Tarpininko sprendimai, susij¢ su klientu jtakoja kliento apsisprendima

H3 pirkti (Spendimy, susijusiy su klienty veiksmingumo indeksas (y) 0,267
lyginamas su 35 klausimu (x))
Produkto atitikimas specialiai jam skirtiems reikalavimas itakoja kliento

H4 apsisprendima pirkti (Specialiy reikalavimy indeksas (y) lyginamas su 0,435

Saltinis: parengta darbo autorés.

Stipriausias koreliacinis rySys nustatytas tarp teigiamos bendradarbiavimo patirties ir

griztamojo rySio buvimo (R=0,788, koreliacija vertinama, kaip stiprios priklausomybés). Taigi,

antroji hipotezé H2 pasitvirtino. Pirmoji hipotez¢ HI1 taipogi pasitvirtino, kadangi tiekéjo

elektroninés svetainés patogumas naudoti susietas vidutine , koreliacija su griztamojo rySio buvimu.

Tuo tarpu produkto atitikimas specialiai jam keliamiems reikalavimams, pasirodo, turi

mazai itakos klienty apsisprendimui pirkti (R=0,435 — silpna koreliacija), taip pat kaip ir tarpininko

sprendimai elektroniniu pastu, o tuo tarpu tiekéjo sprendimai, susij¢ su klientu ta apsisprendima

itakoja maziausiai (R=0,267 — silpna koreliacija).

teorinis modelis, su naujai nustatyty koreliaciniy ry$iy stiprumu (raudonos rodykleés):

Atsizvelgiant { iStirtas hipotezes, Zemiau vaizduojamas anksciau suformuotas suglaustas

Griztamasis rysys

R e P

ELEKTRONINE ELEKTRONINIS
SVETAINE PASTAS
Hla R=0,55x

H1b: R=0,435
TARPININKO
SPRENDIMAI INTERNETE

TARPININKO SPRENDIMAL, # '
KLIENTO

4—-—-—-—-—.

\> BENDRADARBIAVIMO
H3: R:0,267 APSISPRENDIMAS ’Iﬁ

REZULTATAS
PIRKTI

121D

A

SASAA SISDUUD,

=)

TARPININKO SPRENDIMAI

MONES VIDAUS POLITIKOJE
RINKOS INFORMACIJA
H4: R=0,43

Saltinis:sudaryta autorés

PRODUKTO ATITIKIMAS SPECIALIAT
KELIAMIEMS REIKALAVIMAMS

PRODUKTO
NAUDOJIMO IR
BENDRADARBIAVIMO
PATIRTIS

H2: R=0,788
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16 pav. E-prekybos tarpininko sprendimy koreliacija
Visos iSsikeltos hipotezés bent 1§ dalies pasitvirtino, modelyje auksCiausias rySys nustatytas

tarp produkto naudojimo ir bendradarbiavimo patirties ir kliento apsisprendimo pirkti, svarbus rysys
ir tarp elektroninés svetainés patogumo naudoti ir kliento apsisprendimo pirkti. Remiantis

nustatytais rysiais tarp modelio dedamyju, galima daryti prielaida, kad toks modelis egzistuoja.

3.4. Ugdymo priemoniy ikimokyklinio ugdymo jstaigoms e-prekybos tarpininko marketingo

sprendimy veiksmingumo didinimo rekomendacijos

Atlikus kiekybini ir kokybinj tyrima, apie ikimokyklinio ugdymo rinkos tiekéjy priimamus
marketingo sprendimus, galima bty pateikti tokias rekomendacijas:

Abieju tyrimy metu, ypa¢ kiekybinio tyrimo, dar karta patvirtinta, jog elektroniné
komunikacija yra ypac¢ svarbi komunikavimo priemoné tarp kliento ir tiekéjo, klientai mégsta
uzsakyma pateikti elektroniniu pastu, naudojantis svetainés elektroninio krepselio pagalba, tie patys
klientai apie naujus produktus mégsta biiti informuoti komerciniu pasiiilymu arba lankydami tiekéjo
elektroninés svetainés naujieny skilti, dél Sios priezasties, kiekvienas i$ tiekejy turéti skirti ypatingai
dideli démesi elektroninés komunikacijos tobulinimui. Tam galéty buti naudingos tyrimo pasekoje

suformuluotos Zemiau iSsakytos rekomendacijos.

I. Tarpininko sprendimams internete tobulinti:

1) Svetainés matomumo kokybei pagerinti:

Geriausiai vertinama UAB ,,Gudragalvio® elektroninés svetainés matomumo kokybé. Sis
tiekéjas pasiZzymi tik iSsamiu, iSplétotu tinklapiu, bet ir nesunkiai {simenanciu, prekybos pobudj
atitinkanciu prekés zenklu, kas padeda tiesiog atspéti svetainés adresa. Tinklapj atspéti taipogi

padeda tiekéjo Siikis, kuris taip pat palengvina svetainés paieska jvairiose paieSky sistemose.

UAB ,,Teidos* ir ,,Janidos* elektroniniy svetainiy pavadinimus atspéti kiek sunkiau, kadangi
patys firmy pavadinimai visiSkai nesusieti su imoniy veikla, Siem tiek¢jams, norint sustiprinti savo

tinklalapiy matomumo kokybe reikéty atkreipti démesi 1 Siuos dalykus:

e atidéti nuorodas kitose svetainése; pavyzdziui publikavimasis ,,Google* svetainéje, atsirenkant
norimus reik§minius zodZius, gali biiti itin naudingas, kadangi jos populiarumas vis kyla, norédami
surasti aktualig informacija, ja naudojasi daugybé ne tik Lietuvos, bet ir viso pasaulio vartotoju.
Suprantama, kad savo imonés tinklapio nuorody talpinimas kitose svetainése yra mokamas, taciau

naudojantis pavyzdziui ,,Google* paslaugomis ta apmokejima galima paskirstyti pagal galimus tam
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tikslui skirti iSteklius, kadangi Sios paieSkos svetainés klientas moka ,,Google* paslaugy tiekéjui
pagal paspaudimy skai¢iy, kurj ivertina norima suma pagal galimybes. Savo svetainés nuoroda,
elektroninés prekybos tarpininkas taip pat galéty atidéti jvairiuose forumuose, tokiuose, kaip
pavyzdziui Lietuvoje labai populiarus forumas ,,Super mama®, atradgs savo sitilomam produktui
tinkama tema. Taciau svarbu nepamirsti, kad $i reklamos forma turéty biti derinama su foruma
prizitirin¢iu moderatoriumi, prieSingu atveju nuorodos gali biiti iStrintos netgi neispéjus. Pravartu
nuorodas talpinti, naudojantis abipusio rémimo pagalba, t.y. atradus panasioje temoje veikianti
tarpininka, pavyzdziui sitlant] kitokio tipo prekes vaikams, pasiiilyti apsikeisti svetainiy
informacija vienas kitam ir talpinti nuorodas vienas kito svetain¢je, taip reklamuojant kita ir tuo
paciu savo produkta.

e vesti ir analizuoti svetainés statistika. Analizé galéty padéti iSaiskinti, kas yra jdomiausia ir
svarbiausia lankytojams, iSaiskinti puslapio lankymo ir narSymo désningumus, gauti Kkitos
informacijos, galinCios padéti tobulinti puslapi, taip pat integruoti vadinamaji e-svetainés
»skaitliuka®, kuris kasdien leisty fiksuoti apsilankiusiyjy joje skai€iy, pagal besikei¢iancius

apsilankiusiyjy srautus ivertinti ivairios paskleistos reklamos veiksminguma.
2) Svetainés techninei kokybei pagerinti:

Visy analizuoty tiekéjy elektroniniy svetainiy technineé kokybé buvo ivertinta pakankamai
gerai, kadangi visos jos buvo tinkamos naudoti bet kuriai narSyklei; visos nuorodos buvo
galiojancCios ir naudingos, nurodyta svetainés autorysté, taciau nei vienas 1§ svetainés turétojy
nesuteikia galimybés savo svetainés vartotojams sekti nuorody ir matyti ,,narSymo kelio®. Tad
kiekvienam 1§ analizuoty tiekéjy reikéty suteikti galimybg matyti, kuri nuoroda jau perzitiréta, kuri
ne, nes lankytojui daug lengviau orientuotis svetainéje, stebéti jau perzitiréta ir dar nematyta
informacija, kai kiekviena momenta jis gali aiSkiai matyti, kur jis yra ir kokiais keliais jam pavyko

surasti informacija.
3) Svetainés turinio kokybei pagerinti:

Pagrindinis reikalavimas turinio kokybei gerinti, kiekvienam 1§ tiekéjy - turi biiti nurodytos
duomeny atnaujinimo datos, nes atnaujinimy nekontroliavimas gali sukelti abejoniy pateikiamos
informacijos kokybe, prie kiekvienos akcijos ar nuolaidos, turéty biiti skelbiamas jos galiojimo

terminas..
4) Svetainés komunikacijos kokybei pagerinti:
Tiekéju komunikacijos kokybg, neturint asmeninés patirties, jvertinti gana sudétinga, taciau

kiekvienam i$ riekéjy buty naudingi tokie patarimai:
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o tirti kokios informacijos reikia lankytojams ir stengtis ja pateikti, tam naudinga { svetaing
integruoti jos lankytoju, produkty naudotojy atsiliepimu skilti, jeigu atsiliepimai bus geri, tai padés
naujam klientui igyti daugiau pasitikéjimo uzmezgant bendradarbiavima su tiekéju pirmaji karta;
° sukurti el. pasta, skirta uzklausoms, nurodyti reagavimo i uzklausas terminus ir ju laikytis;
. nurodyti auksciausios vadovybés darbo tvarkarasti ir kontaktus, tokios informacijos

pateikimas parodo organizacijos darbo kultiira ir padeda lankytojui geriau planuoti savo veiksmus.

Apibendrinant galima teigti, kad kiekvieno i§ tiekéju elektroninés svetainés, nors ir labai
skirtingos, taciau yra gana kokybiSkos. ,Janidos® svetainé¢ kiek daugiau pasizymi dizaino
patrauklumu, asortimento {domumu,“Gudragalvio* — i§samumu, pilno paslaugy komplekso buvimu
ir ypatingai placiu prekiy asortimentu, o ,, Teidos* — svetainés paprastumu, siauru, taciau specifinius

reikalavimus atitinkanciu asortimentu, kuris daugiau yra specializuotas { sporto priemones.

5) Elektroninio paSto sprendimams gerinti.

Kiekybinio tyrimo metu nustatyta, jog elektroninis pastas yra ypa¢ svarbi elektroniné
komunikavimo forma tarp ikimokyklinio ugdymo istaigy darbuotojy — kliento ir elektroninés
prekybos tarpininko — priemoniy tiekéjo. Juo naudodamiesi klientai pateikia uzsakymus,
nagrinédami elektroniniu pastu atsiystus komercinius pasiiilymus, tuos uzsakymus suformuoja.
Biitent dél Siy priezasCiy, ypac tieke¢jas UAB Teida, turéty skirti ypatinga démesi komerciniy
pasitilymy formulavimui — jie turéty buti pakankamai i$samis, su visa reikalinga informacija,
kainomis, nuotraukomis, kad klientas galéty patogiai pagal paskutini atsiysta komercini pasitilyma
suformuoti norima uzsakyma. Pasitilymai, jeigu tiekéjas nori priminti apie naujai pasirodZiusias
prekes, pagal klienty pageidavima, turéty buti siunciami ne dazniau kaip karta per sezona. Toks

periodiSkumas buvo nustatytas ir apklausos metu.

I1. Rekomendacijos tarpininko sprendimy jmonés vidaus politikoje gerinimui.

Kalbant apie tarpininko sprendimus jmonés vidaus politikoje, visy pirma reikéty pabrézti,
jog jis turéty buti ypac atidus renkantis strateginius partnerius, ypac¢ siilomy priemoniy tiekéja.
Auksta priemoniy kokybé apklausos metu buvo iSskirtas kaip pagrindinis veiksnys, lemiantis
tiekéjo pasirinkima. Biitent §i savybé turéty dominuoti ir tarpininko apsisprendime ieSkant
strateginiy partneriy — priemoniy gamintojy. Juk nuo ju priklauso ne tik pati priemoniy kokybe¢, bet
taip pat ir tarpininko patikimumas, terminy laikymasis, kas taipogi itakoja ir kliento apsisprendima
pirkti, be to yra susieta su produkto naudojimo patirtimi, o jeigu ji bus palanki, neiSvengiamai {vyks
ir griztamasis rysys, kas leisty prisijaukinti klienta.

Kalbant apie strateginius partnerius, svarbu paminéti, kad tarpininkas turéty stengtis islaikyti

pakankamai jvairy siilomy priemoniy asortimenta, nors daugelis respondenty teige¢, jog tokio tipo
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priemoniy pasiiila rinkoje yra pakankama, ta¢iau buvo ir tokiy, kurie pasigedo priemoniy
muzikiniam, loginiam, sportiniam ir edukaciniam ugdymui, priemoniy, kurios skatinty kiirybinj
ugdymy, leistu zaislus vaikams pasigaminti patiems, visa tai galéty buti uzuomina analizuotiem
tiek¢jam, siiilant rinkai kazka naujo.

Ne maziau svarbi verslo s€kmés dalis, suprantama, yra ir jimonés darbuotojai. Jie turéty buti
kompetentingi, lankstiis, maloniis, kad klientui buity lengva bendradarbiauti. Tuo labiau kad
daugelis apklaustyju pabrézé, jog jiems malonu pateikti uzsakyma kontaktuojant tiesiogiai su
pardavimy vadybininku. Svarbu nepamirsti, kad elektroninis marketingas yra bene svarbiausia
Siuolaikinio verslo dalis, tad kiekviena imoné i savo organizacing valdymo struktiira neturéty
pamirsti itraukti asmens, atsakingo biutent uz elektroninés svetainés nuolating priezilira, nes ji yra
imonés vizitiné kortelé, bei uz komerciniy pasiiilymy rengima ir platinima, kadangi jie, kaip jau
minéta anks¢iau, pasirodé esanti labai svarbi bendradarbiavimo tarp tiekéjo ir kliento dalis

formuojant ir pateikiant uzsakymus.
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ISVADOS

Teorinéje darbo dalyje gautos tokios iSvados:

1.

Apie elektronini marketinga galima kalbéti 1§ dviejy pusiu: visy pirma, marketingo funkcijos
apima tokias imonés funkcijas, kaip rinkos tyrimus, produkto ir prekés zenklo vadyba,
vieSuosius rysius, taip pat ir santykius su vartotojais. Antra, marketingas jvardijamas kaip
filosofin¢ verslo koncepcija, kuria vadovaujamasi visose imonés ar organizacijos srityse.
Tad atsizvelgiant | daugelio autoriy nuomong, elektroninis marketingas gali biiti pritaikomas
tam paciam marketingo ,,4P“ modeliui, skirtumai tik tokie, kad produktas igauna labiau
neapciuopiama forma, nes yra talpinamas ir reklamuojamas internete, neturint jokio fizinio
kontakto su juo paciu, tuo paciu keiciasi ir produkto pardavimo vieta — ja tampa virtuali
erdvé, tokia kaip internetas arba mobilusis telefonas, rémimas ir reklama taip pat placiai
vykdomas internete, atsiranda naujos galimybés ir formos ten reklamuotis o kaina tampa
labai konkurencinga, kadangi vartotojas, naudodamasis pasaulinio globalaus tinklo pagalba,
turi pilna, laiko neribojama, rinkos informacija. Ivardijama keletas Internetinio marketingo
komunikavimo formy — reklama internete, komunikacija su vartotojais, vartotojy servisas.

Elektroninis marketingas suteikia daugybe neriboty galimybiy, tad labai svarbu tinkamai ji
planuoti. Tam gali buiti naudingas teorin¢je darbo dalyje pateiktas elektroninio marketingo
planas. Planuojant e-marketinga visy pirma reikéty apsibrézti potencialigja auditorija,
tuomet pasirtipinti tinkly sujungimu ir integravimu — ¢ia kalbama apie tinkamo imonés
tinklapio sukiirima, svarbu apibrézti interneto galimybes, tinkamai pateikti prekés Zenkla
internete, kruopsCiai pasirinkti strateginius partnerius, parengti imon€s organizacing
struktiira bei laikytis tvarkara$¢io. Vadovaujantis $iais patarimais, galima pasiekti puikiy e-

marketingo.

Metodologingje darbo dalyje prieita prie tokiy darbo rezultaty:

3. Atlikus teoring {vairiy autoriy analizg, pasitlytas elektroninés prekybos tarpininko

marketingo sprendimy teorinis modelis, kuriame teigiama, kad kliento apsisprendima pirkti
itakoja keli skirtingi veiksniai. Visy pirma kliento apsisprendimas pirkti priemong priklauso
nuo e-prekybos tarpininko priimty sprendimy internete, kurie daZniausiai priimami
naudojant elektroning svetaing ir elektroninj pasta, kliento apsisprendima taip pat jtakoja ir
tarpininko sprendimai, susij¢ su klientu, jo sprendimai imonés vidaus politikoje. Kliento
apsisprendima pirkti veikia ir produkto atitikimas specialiai jam keliamiems reikalavimams,
turima rinkos informacija ir produkto naudojimo ir bendradarbiavimo patirtis, nuo kurios

priklauso griZztamojo rySio buvimas.
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Rezultaty dalyje gautos Sios iSvados:
4. Empiriniy tyrimy metu patikrintas sudarytas teorinis modelis ir i$siaiskinta, jog:
e Tiekéjo elektroninés svetainés patogumas naudoti turi jtakos, renkantis priemoniy
tiekéja (R=0,557, vidutiné priklausomybé);
e Tarpininko sprendimai elektroniniu pastu turi jtakos kliento apsisprendimui pirkti
(R=0,435, silpna priklausomyb¢);
e Teigiama bendradarbiavimo patirtis tarp kliento ir priemoniy tiekéjo, uztikrina
griztamojo rySio buvima (R=0,788, stipri priklausomybg¢);
e Tarpininko sprendimai, susij¢ su klientu mazai itakoja kliento apsisprendima pirkti
(R=0,267, silpna priklausomyb¢);
e Produkto atitikimas specialiai jam keliamiems reikalavimams turi jtakos kliento
apsisprendimui pirkti (R=0,435).
5. Siuolaikinis bendradarbiavimas tarp kliento ir pardavéjo nejisivaizduojamas be elektroninés
komunikacijos, tad elektroninio marketingo sprendimai turéty biiti planuojami ir priimami

itin kruopsciai, taip, kad leisty dar labiau sustiprinti rysi su klientu ir ji ,,prisijaukinti®.
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JANKAUSKAITE, Inga. (2010), Marketing decisions by electronic commerce intermediary in
the pre-school educational means market. MBA* Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of
Humanities, Vilnius University. 76 p.

SUMMARY

Technology advancement is revolutionizing the way business is conducted and reshaping
how companies interact with their customers. Companies have realized the power of electronic
commerce - it is not only a way of reducing costs through automation but, more importantly, is also
a means to expand revenues through enhanced customer service. Corporate websites provide an
important interface through which customers and firms interact with each other.

This survey seeks to be a follow to all already made surveys and focus on: the decisions of
electronic marketing, it is researched how electronic commerce intermediary could improve his
marketing decisions in the preschool educational means market.

This survey aims to find the solutions how to stay stable and competitive in this modern
society selling educational means — it analyses the effectiveness of the decisions of e-commerce
intermediary.

The objectives of this survey are:

1. To analyze the definition of e-business;

2. To represent the advantages of e-marketing; to discuss its targets and functions;

3. To compare marketing in traditional and internet place;

4. To explore the effectiveness of e-commerce intermediary decisions for the final
consumer;

5. To offer the recommendations for the e-commerce intermediary to be successful in the
target market.

The object of this survey is e-marketing.

The methods used in this survey: nonfiction analyze, documents analyze, data accumulation:
half-closed type questionnaire; data analyze: statistics and regression analysis.

There are 25 tables, 16 pictures and 5 additions in this survey.
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PRIEDAI
1 PRIEDAS
DARBO SAVOKOS

Ikimokyklinio ugdymo(si) priemoné — 7aislas, daiktas ar medziaga, padedanti ikimokyklinio
amziaus vaikui nattraliai ugdytis mokymuisi mokykloje reikalingus gebéjimus (,, Priesmokyklinio

ugdymo priemonés samprata*, 2003 m. spalio 15d. jsakymu).

Ikimokyklinio amZiaus vaikas — asmuo nuo | iki 6 mety, kuris yra ugdomas pagal ikimokyklinio
ugdymo programa (,,Metodinés rekomendacijos dél ikimokyklinio ugdymo léSy skyrimo vienam

vaikui principo taikymo*, 2007 m. geguzeés 29 d. isakymu).

Ikimokyklinio ugdymo jstaiga — valstybiné, vieSoji istaiga, ugdanti vaikus nuo 1 iki 6 mety

amziaus, tai darzeliai, lopSeliai, lopSeliai-darzeliai ir darzeliai-mokyklos.

Elektroninés prekybos tarpininkas — tam tikry priemoniy pardavéjas, turintis elektroning svetaing,

tarpininkaujantis tarp kliento ir priemoniy gamintojo.

Elektroninis marketingas — interneto technologijy diegimas kasdieninéje imonés marketingo

veikloje (Chaffey D., Mayer R. ir kiti, 2000).
Elektroniné komercija (ang. E-Commerce) - tai verslo forma, viena 1§ elektroninio verslo

sudedamyjy daliy, kuomet pirkéjas su pardavéju bendrauja, sudaro sandorius, atlieka pirkima -

pardavima elektroniniu biidu, virtualioje erdvéje, be fizinio kontakto.
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2 PRIEDAS

PrieSmokyklinio ugdymo priemoniy sarasas 2008 m.

PRIEMONIY GRUPES PRIEMONIU APRASAS

Vaiky literatira, vaiky enciklopedijos, Zemélapiai, reprodukcijos, plakatai,
metodiné literatiira, vaikiSki Zodynéliai, socialinés kultlirinés vaiky aplinkos
pazinimui skirti albumai ir kt.

o  Stalo Zaidimai — Zaidimai su uzrasais kalbai ugdyti, kortelés prieZasties —
pasekmés, nuoseklumo, prieSingybiy ir kt. sampratai, sensomotorikai ugdyti
ir kt.

o  Konstrukciniai zaidimai — Lego, Lego Dacta, Duplo, sudedamieji
paveiksléliai, medinés, plastmasinés kaladés, ivairls konstruktoriai,
statybinés detalés su sraigtais, verzlémis ir kt.

o SiuZetiniai zaislai — 1élés, Zaisliniai baldai, indai, masinélés, minksti Zaislai,
siuzetiniai zaisliukai — gyviinai, pastatai, {vairiy Zmoniy figtirélés ir kt.

e  Priemonés vaidybai (stalo, Seséliy teatras, pirStininés 1¢1és, pertvaros, kaukés
ir kt.)

o  Kompiuteriniai zaidimai, skatinantys vaika spresti problemas, ugdantys
kiirybiskuma, padedantys suvokti daikty, reiskiniy savybes ir kt.

o  Kelio zZenklai ir kitos priemonés saugiam eismui ugdyti

e  Sporto inventorius — kamuoliai, priemonés estafetéms, Sokdynés, virvutés,
batutas, kégliai, Sachmatai, Saskés, priemonés specialiyjy poreikiy vaikams
(pagal poreiki), C¢iuziniai ir kt.

o  Eksperimentavimui, tyrinéjimui, bandymams _atlikti _skirta jranga -
mégintuveliai, piltuvéliai, matuokliai, svarstyklés, sieteliai, laikrodziai,
ivairtis indai, magnetai, mikroskopai, termometrai, priemonés herbariumui
gaminti, didinamieji stiklai, ziGironai ir kt.

e  Darbo jrankiai — vaikiski grébliai, kastuvéliai, kibiréliai, laistytuvai, augaly
daigynéliai ir kt.

o Muzikos ir techninés ugdymo priemonés — garso grotuvas, vaizdo grotuvas,
muzikinis centras, perkusija, fotoaparatas, diktofonas, {vairios lentos
(magnetiné, kamstiné ir kt.), grafoprojektorius, ekranas ir kt.

e  Garso ir vaizdo priemonés — vaizdo kasetés, kompaktiniai diskai su muzikos
ir teksty jrasais ir kt.

o Muzikos instrumentai — buigneliai, metalofonai, molinukai ir kt.

Molis, plastikas, modelinas, vilna, vaskas ir kt.

Saltinis: parengta autorés pagal Svietimo ir mokslo ministerija

81



3 PRIEDAS
ANKETA
ELEKTRONINES PREKYBOS TARPININKO MARKETINGO SPRENDIMU VEIKSMINGUMO TYRIMAS
Tai anoniminé apklausa, skirta iSsiaiSkinti lavinamyju priemoniy tiekéjy ikimokyklinéms istaigoms
priimamy marketingo sprendimy efektyvuma. Apklausos rezultatai bus panaudoti ginantis magistrini darba Vilniaus

Universitete tema "Elektroninés prekybos tarpininko marketingo sprendimai ikimokyklinio ugdymo priemoniy rinkoje"

ir tuo paciu atitinkamy sprendimy tobulinimui. Tikimés Jusy pagalbos ir bendradarbiavimo.

1. Kas Jisy jstaigoje organizuoja lavinamyjy priemoniy jsigyjima? PaZymeékite.

[|Direktore

[IDirektorés pavaduotoja ugdymui

[IDirektoriaus pavaduotoja tikiui

[] Auklétojos pacios renkasi ir isigyja priemones
[Kita (irasykite)

2. Kaip daZnai perkate tokio tipo priemones savo jstaigai? PazZymékite.

[] Karta per sezona (pavasari, rudeni, ziema, vasara)
[Karta per ménesi

[IKarta per metus

[IKarta per pusmetj

[ Kita (iraSykite)

3. Kokiu laiku daZniausiai perkate tokio tipo priemones? PaZymeékite.

U vienq kartq per metus mety gale

U] vienq kartq per metus mokslo mety pradzioje

[] Karta per ménesi

[] Karta per pusmetj

[] Karta per sezona (pavasarj, rudeni, Ziema, vasara)
[ Kita (irasykite)

4. Koks informavimo biidas apie naujai pasirodZiusius produktus Jums priimtiniausias? PaZymékite.

U] Komercinis pasiiilymas elektroniniu pastu

U] Nuoroda elektroninéje svetainéje — naujienos — patys patikrinate
[] Asmeninis kontaktas su atsakingu asmeniu

] Priemoniy prezentacija jstaigos darbuotojams

[Kita (irasykite)

5. Kas labiausiai nulemia ugdymo priemoniy tiekéjo pasirinkimg?

[] Rekomendacijos

[] Auksta priemoniy kokybé

[] Patraukli priemoniy kaina

[] Malonus personalas

[] Tiekéjo lankstumas bendradarbiaujant
[ Kita (irasykite)

PARDAVEJO SPRENDIMAI INTERNETE

Prie kiekvieno i$ tiekéjo pazymeékite “1”, jei teiginiui visiSkai Nepritariate, “5” jei su teiginiu ar klausimu pilnai Sutinkate.

6. Ar Jums patogi uzZsakymo pateikimo forma elektriniu pastu?

UAB ,,Gudragalvis* h ]2 L3 (4 L5
Tikrai Ne Ir taip ir Taip Tikrai
Ne ne taip
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UAB ,,Teida* 1 12 13 4 5
1, Janida® ) 2 13 4 s

7. Ar jums pakankamai iSsamiis elektroniniu pastu siunc¢iami komerciniai pasiiilymai?

UAB ,,Gudragalvis® 1 ]2 []3 4 HE
UAB ,.Teida* il ]2 3 (4 L5
11, Janida“ ) 2 13 4 s

8. Ar Jums naudinga komerciniuose pasiilymuose pateikta informacija?

UAB ,,Gudragalvis* [ 2 []3 4 15
UAB , Teida“ i ]2 3 (4 L5
11, Janida“ ) 2 13 4 s

9. Kokiu periodu tikslinga siysti komercinius pasiiilymus Jiisy jstaigai?

[IKarta per sezona (pavasari, rudenj, Ziema, vasara)
[] Karta per ménesi

[IKarta per metus

[IKarta per pusmetj

[Kita (irasykite)

10. Sios jmonés elektroning svetaine yra labai paprasta surasti:

UAB ,,Gudragalvis* [ 2 []3 (4 HE
UAB , Teida® [ ]2 3 (4 L5
11, Janida“ ) 2 13 (4 s

11. Labai paprastai jsiminiau $io tiekéjo elektroninés svetainés pavadinima:

UAB ,,Gudragalvis* ) 2 (13 [ 4 15
UAB , Teida® [ ]2 3 (4 L5
11 . Janida* h ]2 L3 (4 15

12. Kaip vertinate tiekéjo elektroninés svetainés dizaino patraukluma?
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UAB ,,Gudragalvis“ [ ]2 []3 4 HE

UAB ,,Teida*“ 1 (12 13 (4 s
1, Janida® ) 2 3 (4 s

13. Ar paprasta svetainéje surasti nuorodas j norima informacija?

UAB ,,Gudragalvis* 1 ]2 []3 4 HE
UAB ,.Teida* i ]2 3 (4 L5
11 ,.Janida“ ) 12 13 4 s

14. Ar Jus tenkina puslapio uzsikrovimo laikas?

UAB ,,Gudragalvis* [ 2 []3 4 HE
UAB ,,Teida* 1 2 13 L4 []5
11, Janida“ ) 12 3 (4 5

15. Kaip vertinate tinklapyje pateiktos informacijos naujuma?

UAB ,,Gudragalvis* [ 2 []3 (4 HE
UAB ,,Teida*“ [ (]2 k] []4 s
11, Janida“ ) (12 3 4 5

16. Ar pakankamai greitai sulaukiate atsakymy j pateiktas uzklausas?

UAB ,,Gudragalvis*“ [ 2 L3 (4 HE
UAB ,,Teida* 1 2 13 L4 []s
11 Janida“ ) 2 3 14 s

17. Kaip vertinate jmonés teikiamy paslaugy kokybe?

UAB ,,Gudragalvis* h ]2 L3 (4 L5
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UAB ,,Teida* 1 12 13 4 5
11, Janida® ) 2 13 4 s

18. Kaip vertinate uZsakyty priemoniy pristatymo termino tinkamuma?

UAB ,,Gudragalvis® 1 ]2 []3 4 HE
UAB ,.Teida* i ]2 3 (4 L5
11, Janida“ ) 2 13 4 s

19. Kaip vertinate iSvardinty tiekéjy patikimuma?

UAB ,,Gudragalvis* [ 2 []3 4 15
UAB ,,Teida“ []1 (12 K] []4 15
11, Janida“ [ 2 3 (4 s

20. Kaip vertinate Sio tiekéjo prekiy pristatymo tinkamuma (terminy laikymasi, uZmokescio uz pristatyma

dydj)?
UAB ,,Gudragalvis* [ 2 []3 4 15
UAB ,,Teida“ ) 12 3 [J4 L5
11 ,,Janida* [ P [ [ 4 L]s

21. UZsakyma visuomet formuluoju pagal elektroninéje svetainéje pateikta informacija ir priemoniy
apraSymus:
[0t [0 TJ013 (04 [0I5 |
Tikraine Ne Ir taip, Taip Tikrai

ir ne taip

22. Uzsakyma formuluoju nagrinédama is§ anksto tiekéjy pateikta prekiy kataloga:

[(Or [0z [013 [0J4 J0I5 ]
Tikraine Ne Ir taip, Taip Tikrai
ir ne taip

23. Uzsakyma formuoju pagal tiekéjy véliausiai atsiysta komercinj pasialyma:

(O (02 [0 (004 [05 ]
Tikraine Ne Ir taip, Taip Tikrai
ir ne taip

24. Uzsakyma visuomet formuoju po tiekéjy atlikto vaizdinio priemoniy pristatymo jtaigos darbuotojams:
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(Ot [002 [0 [0 [0I5 |
Tikraine Ne Ir taip, Taip Tikrai
ir ne taip

UZSAKYMO PATEIKIMO FORMA

25. Suformuluotg uZsakyma visuomet iSsiunc¢iu naudodamasi/sis elektroninis pastu:

[(Or  [002 J013 [0 [0I5 |
Tikraine Ne Ir taip, Taip Tikrai
ir ne taip

26. Uzsakyma pateikiu naudojantis elektroninés svetainés sistema (krepSelio naudojimas):

(O[O 03 [0O4 [0O5 ]

Tikraine Ne Ir taip, Taip Tikrai
ir ne taip
27. Suformuluotg uZsakyma mégstu pateikti
telefonu:
[0 [0 013 [04 J0I5 ]
Tikraine Ne Ir taip, Taip Tikrai
ir ne taip

28. Uzsakyma mums patogiausia pateikti asmeniSkai kontaktuojant su pardavimy vadybininku:

[(Or [0 [013 [0J4 JCI5 ]
Tikraine Ne Ir taip, Taip Tikrai
ir ne taip

29. Vertiname §j tiekéja dél jo lankstaus bendradarbiavimo (lengva suderinti apmokéjimo terminus, kitus

biitinus aspektus):

UAB ,,Gudragalvis* [ 2 []3 (4 HE
UAB ,,Teida*“ [ (]2 k] []4 s
11, Janida“ ) (12 3 4 5

30. Kaip vertinate nurodyto tiekéjo siillomy priemoniy kokybe?

UAB ,,Gudragalvis*“ [ 2 L3 (4 HE
UAB ,,Teida* 1 2 13 L4 []s
11 Janida“ ) 2 3 14 s
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31. Kaip vertinate nurodyto tiekéjo siilomy priemoniy asortimento pakankamuma?

UAB ,,Gudragalvis*“ h 2 L3 (4 [l
UAB , Teida® ml 2 3 (4 L1s
1, Janida® ) 2 3 (4 s

32. Kokio tipo priemoniy Jiis labiausiai pasigendate pas Siuos tiekéjus? (Irasykite).
UAB ,,Gudragalvis*
UAB ,,Teida“
1] ,,Janida“

33. Kaip vertinate bendradarbiavimo su jmonés personalu patirtj?

UAB ,,Gudragalvis* [ 2 []3 4 15
UAB ,,Teida* 1 2 13 L4 []5
11, Janida“ ) 12 3 (4 s

34. Esu patenkintas jsigytomis priemonémis iS Sios jmonés:

UAB ,,Gudragalvis* [ 2 []3 4 15
UAB , Teida“ ) 2 13 14 s
11 ,,Janida* [ P [ [ 4 L]s

35. AtsiZvelgdamas j bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje ketinu jsigyti Sios jmonés siilomy

priemoniy:
UAB ,,Gudragalvis*“ [ 2 L3 (4 HE
UAB ,,Teida* 1 2 13 L4 []s
11, Janida® L1 12 3 4 5

36. AS rekomenduotumeéte Sios imonés priemones Kitiems klientams, kadangi esu patenkintas tiek jmonés

produktais, tiek aptarnavimu:

UAB ,,Gudragalvis* ) L2 L3 L4 s



UAB ,,Teida“ 1 12 13

1T ,.Janida“ ) 2 L3

Klausimyna pildZiusio asmens duomenys:

L4
14

37. Pareigos:

[ ] Direktore

[] Direktorés pav. ugdymui

] Direktoriaus pav. iikiui

[] Auklétoja

[ Kita (jrasykite)
38. AmiZius:

[]18-25m

[126-39m

[140-59m

[] 60 ir daugiau
39. Lytis:

[ ] Moteris
] Vyras

40. Miestas:

] Vilnius
[] Kaunas
[] Klaipéda
[ Siauliai

41. Vaiky skaicius darzZelyje:

[ 1ki 50
[150-100
[]100-200

] 200 ir daugiau

Dékojame uz skirtg laika!
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STATISTINES LENTELES

Descriptive Statistics

4 PRIEDAS

N Mean
E_PASTO_Kokybes_INDEX 27 4,16
EP_INDEX_Gudragalvis 27 4,24
EP_INDEX_Teida 27 4,00
EP_INDEX_Janida 27 4,23
Ar Jums patogi uzsakymo pateikimo forma elektroniniu pastu? UAB 27 4,30
Gudragalvis
Ar Jums patogi uzsakymo pateikimo forma elektriniu pastu? UAB Teida 27 4,15
Ar Jums patogi uzsakymo pateikimo forma elektriniu pastu? UAB Janida 27 4,41
Ar jums pakankamai iSsamus elektroniniu pastu siunCiami komerciniai 27 4,15
pasitlymai? UAB Gudragalvis
Ar jums pakankamai iSsamus elektroniniu pastu siunCiami komerciniai 27 3,78
pasitdlymai? UAB Teida
Ar jums pakankamai iSsamas elektroniniu paStu siunciami komerciniai 27 4,04
pasidlymai? UAB Janida
Ar Jums naudinga komerciniuose pasitlymuose pateikta informacija? UAB 27 4,30
Gudragalvis
Ar Jums naudinga komerciniuose pasiilymuose pateikta informacija? UAB 27 4,07
Teida
Ar Jums naudinga komerciniuose pasidlymuose pateikta informacija? UAB 27 4,26
Janida
Valid N (listwise) 27

II. Siekis iSsiaiSkinti elektroninés svetainés veiksminguma klientui

Descriptive Statistics

N Mean
E_SVETAINES_veiksmingumo_ind 26 4,11
E_SV_INDEX_Gudragalvis 27 4,20
E_SV_INDEX_Teida 26 3,98
E_SV_INDEX_Janida 27 414
Sios jmonés elektronine svetaine yra labai paprasta surasti: UAB Gudragalvis 27 4,30
Sios jmonés elektronine svetaine yra labai paprasta surasti: UAB Teida 27 4,07
Sios jmonés elektronine svetaine yra labai paprasta surasti: UAB Janida 27 4,15
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Labai paprastai jsiminiau Sio tiekéjo elektroninés svetainés pavadinimg: UAB
Gudragalvis

Labai paprastai jsiminiau Sio tiekéjo elektroninés svetainés pavadinima:
UAB Teida

Labai paprastai jsiminiau Sio tiekéjo elektroninés svetainés pavadinima: UAB
Janida

Kaip vertinate tiekéjo elektroninés svetainés dizaino patrauklumg? UAB

Gudragalvis
Kaip vertinate tiekéjo elektroninés svetainés dizaino patrauklumg? UAB Teida

Kaip vertinate tiekéjo elektroninés svetainés dizaino patrauklumg? UAB

Janida

Ar paprasta svetainéje surasti nuorodas | norimg informacijg? UAB

Gudragalvis

Ar paprasta svetainéje surasti nuorodas j norimg informacija? UAB Teida
Ar paprasta svetainéje surasti nuorodas j norimg informacijg? UAB Janida
Ar Jus tenkina puslapio uzsikrovimo laikas? UAB Gudragalvis

Ar Jus tenkina puslapio uzsikrovimo laikas? UAB Teida

Ar Jus tenkina puslapio uzsikrovimo laikas? UAB Janida

Kaip vertinate tinklapyje pateiktos informacijos naujumg? UAB Gudragalvis
Kaip vertinate tinklapyje pateiktos informacijos naujumg? UAB Teida

Kaip vertinate tinklapyje pateiktos informacijos naujumg? UAB Janida

Ar pakankamai greitai sulaukiate atsakymy j pateiktas uzklausas? UAB

Gudragalvis
Ar pakankamai greitai sulaukiate atsakymy j pateiktas uzklausas? UAB Teida
Ar pakankamai greitai sulaukiate atsakymy j pateiktas uzklausas? UAB Janida

Valid N (listwise)

27

27

27

27

27
27

27

27
27
27
26
27
27
26
27
27

26
27
26

4,30

3,56

3,89

4,19

3,93
4,21

4,26

4,11
4,26
4,11
4,00
4,07
4,15
4,00
4,26
4,15

4,08
4,22

I11. Siekis iSsiaiSkinti kiek veiksmingi yra pardavéjo sprendimai, susije¢ su klientu

Descriptive Statistics

N Mean
Spr._susijusiu_su_kl.ientu_indeksas 25 4,17
K_INDEX_Gudragalvis 27 4,22
K_INDEX_Teida 26 4,07
K_INDEX_Janida 26 4,22
Kaip vertinate jmonés teikiamy paslaugy kokybe? UAB Gudragalvis 27 4,30
Kaip vertinate jmonés teikiamy paslaugy kokybe? UAB Teida 26 4,12
Kaip vertinate jmonés teikiamy paslaugy kokybe? UAB Janida 26 4,38
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Kaip vertinate uzsakyty priemoniy pristatymo termino tinkamumg? UAB

Gudragalvis
Kaip vertinate uzsakyty priemoniy pristatymo termino tinkamumag? UAB Teida

Kaip vertinate uzsakyty priemoniy pristatymo termino tinkamuma? UAB

Janida

Kaip vertinate iSvardinty tiekéjy patikimumg? UAB Gudragalvis

Kaip vertinate iSvardinty tiekéjy patikimuma? UAB Teida

Kaip vertinate iSvardinty tiekéjy patikimuma? UAB Janida

Kaip vertinate $io tiekéjo prekiy pristatymo tinkamuma (terminy laikymasi,
uzmokescio uz pristatyma dydj): UAB Gudragalvis

Kaip vertinate Sio tiekéjo prekiy pristatymo tinkamumag (terminy laikymasi,
uzmokescio uz pristatymg dydj): UAB Teida

Kaip vertinate Sio tiekéjo prekiy pristatymo tinkamumag (terminy laikymasi,
uzmokescio uz pristatymag dydj): UAB Janida

Vertiname $§j tiekéjg dél jo lankstaus bendradarbiavimo (lengva suderinti
apmokéjimo terminus, kitus bdtinus aspektus): UAB Gudragalvis
Vertiname Sj tiekéja dél jo lankstaus bendradarbiavimo (lengva suderinti
apmokeéjimo terminus, kitus batinus aspektus): UAB Teida
Vertiname $§j tiekéjg dél jo lankstaus bendradarbiavimo (lengva suderinti

apmokejimo terminus, kitus batinus aspektus): UAB Janida

Valid N (listwise)

27

27
27

27
27
27
27

27

27

27

27

27

25

4,07

4,04
4,04

4,22
4,15
4,30
4,19

4,11

4,22

4,33

3,85

4,15

IV. Siekis iSsiaiSkinti, kiek realiai produktas atitinka jam keliamus specifinius reikalavimus

Descriptive Statistics

N Mean

Spec_reikalavimu_indeksas 26 4,22
Sp_R_INDEX_Gudragalvis 27 4,37
Sp_R_INDEX_Teida 26 4,05
Sp_R_INDEX_Janida 27 4,24
Kaip vertinate nurodyto tiekéjo sitlomy priemoniy kokybe? UAB Gudragalvis 27 4,41
Kaip vertinate nurodyto tiekéjo siilomy priemoniy kokybe? UAB Teida 27 4,04
Kaip vertinate nurodyto tiekéjo siGlomy priemoniy kokybe? UAB Janida 27 4,30
Kaip vertinate nurodyto tiekéjo sidlomy priemoniy asortimento 27 4,33
pakankamumg? UAB Gudragalvis

Kaip vertinate nurodyto tiekéjo sialomy priemoniy asortimento 26 4,04
pakankamuma? UAB Teida
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Kaip vertinate nurodyto tiekéjo sidlomy priemoniy asortimento

pakankamuma? UAB Janida
Valid N (listwise)

27

26

4,19

V. Siekis iSsiaiSkinti, kaip klientai vertina produkto naudojimo ir bendradarbiavimo patirtj

Descriptive Statistics

N Mean
Bendradarbiavimo_kokybes_indeksas 26 4,1891
B_K_INDEX_Gudragalvis 27| 4,2870
B_K_INDEX_Teida 26 3,9904
B_K_INDEX_Janida 27|  4,2778
Kaip vertinate bendradarbiavimo su jmonés personalu patirtj? UAB 27 4,22
Gudragalvis
Kaip vertinate bendradarbiavimo su jmonés personalu patirtj? UAB Teida 26 4,00
Kaip vertinate bendradarbiavimo su jmonés personalu patirtj? UAB Janida 27 4,22
Esu patenkintas jsigytomis priemonémis i$ Sios jmonés: UAB Gudragalvis 27 4,41
Esu patenkintas jsigytomis priemonémis i§ Sios jmonés: UAB Teida 27 4,04
Esu patenkintas sigytomis priemonémis i$ Sios jmonés: UAB Janida 27 4,37
Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje ketinu sigyti Sios 27 4,19
jmonés sitdlomy priemoniy: UAB Gudragalvis
Atsizvelgdamas j bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje ketinu jsigyti 27 3,85
Sios jmonés sitilomy priemoniy: UAB Teida
Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje ketinu jsigyti Sios 27 4,26
imonés sitdlomy priemoniy: UAB Janida
AS rekomenduodiau ios jmonés priemones kitiems klientams, kadangi esu 27 4,33
patenkintas tiek jmonés produktais, tiek aptarnavimu: UAB Gudragalvis
AS rekomenduociau Sios jmonés priemones kitiems klientams, kadangi 27 3,96
esu patenkintas tiek jmonés produktais, tiek aptarnavimu: UAB Teida
AS rekomenduociau ios jmonés priemones kitiems klientams, kadangi esu 27 4,26
patenkintas tiek jmonés produktais, tiek aptarnavimu: UAB Janida
Valid N (listwise) 26

H1. Elektroninés svetainés patogumas naudoti turi didelés jtakos renkantis tiekéja

E.svetaines indeksas (y) su 35 klausimu (x).

Model Summary
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Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,557° ,310 ,216 ,36758

a. Predictors: (Constant), Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir

toliau ateityje ketinu sigyti Sios jmonés sitlomy priemoniy: UAB

Janida, Atsizvelgdamas j bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje

ketinu jsigyti Sios jmonés sitlomy priemoniy: UAB Teida,

Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje ketinu jsigyti

Sios jmonés sidlomy priemoniy: UAB Gudragalvis

H2. Teigiama bendradarbiavimo patirtis uztikrina griztamojo rysio buvima
Bendradarb. Kokybes indeksas (y) su 35 klausimu (x).

Coefficients®

Standar
dized
Unstandardize | Coeffici Si
d Coefficients | ents t g.
Std.
Model B Error Beta
1 (Constant) 1,881 ,404 4,651| ,000
Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje ketinu ,226 ,095 ,388| 2,381| ,026
isigyti Sios jmonés sitlomy priemoniy: UAB Gudragalvis
Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje ketinu ,039 ,073 ,074 5291 ,602
isigyti Sios jmonés sitdlomy priemoniy: UAB Teida
Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje ketinu ,284 ,(104 4641 2,735] ,012
isigyti Sios jmonés sitdlomy priemoniy: UAB Janida

a. Dependent Variable: Bendradarbiavimo_kokybes_indeksas

Model Summary

Model

R Square

Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1

,788°%

,621

,569 ,24244

a. Predictors: (Constant), Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje ketinu jsigyti Sios jmonés sidlomy,

priemoniy: UAB Janida, Atsizvelgdamas j bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje ketinu jsigyti Sios jmonés sitlomy

priemoniy: UAB Teida, Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje ketinu jsigyti Sios jmonés sitlomy

priemoniy: UAB Gudragalvis

3 hipoteze
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,267° ,071 -,061 ,29785

a. Predictors: (Constant), Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir
toliau ateityje ketinu jsigyti Sios jmonés sitlomy priemoniy: UAB
Janida, Atsizvelgdamas j bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje
ketinu jsigyti Sios jmonés sidlomy priemoniy: UAB Teida,
Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje ketinu jsigyti

Sios jmonés sidlomy priemoniy: UAB Gudragalvis

4 HIPOTEZE
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,435° ,189 ,078 ,43159

a. Predictors: (Constant), Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir
toliau ateityje ketinu jsigyti Sios jmonés sitlomy priemoniy: UAB
Janida, Atsizvelgdamas j bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje
ketinu jsigyti Sios jmonés sitdlomy priemoniy: UAB Teida,
Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje ketinu jsigyti

Sios jmonés sidlomy priemoniy: UAB Gudragalvis

5 HIPOTEZE
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,400° ,160 ,050 ,45581

a. Predictors: (Constant), Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir

toliau ateityje ketinu jsigyti Sios jmonés sidlomy priemoniy: UAB

Janida, Atsizvelgdamas j bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje

ketinu jsigyti Sios jmonés sitlomy priemoniy: UAB Teida,

Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje ketinu jsigyti

Sios jmonés sidlomy priemoniy: UAB Gudragalvis
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ANOVA®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression ,909 3 ,303 1,458 ,2522
Residual 4,778 23 ,208
Total 5,687 26

a. Predictors: (Constant), Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje ketinu sigyti

Sios jmonés sitlomy priemoniy: UAB Janida, Atsizvelgdamas | bendradarbiavimo patirtj ir toliau

ateityje ketinu jsigyti Sios jmonés sitlomy priemoniy: UAB Teida, AtsiZzvelgdamas |

bendradarbiavimo patirtj ir toliau ateityje ketinu jsigyti Sios jmonés sidlomy priemoniy: UAB

Gudragalvis

b. Dependent Variable: E_PASTO_Kokybes_INDEX
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KORELIACIJOS STIPRUMO INTERPRETACIJA

Koreliacijos koeficiento (R) reik§mé

Interpretacija

Nuo 0,7 iki 0,9; nuo -0,7 iki -0,9

Stipri koreliacija

Nuo 0,5 iki 0,7; nuo -0,5 iki -0,7

Vidutiné koreliacija

Nuo 0,3 iki 0,5; nuo -0,3 iki -0,5

Silpna koreliacija

Nuo 0,3 iki -0,3

NereikSminga koreliacija

5 PRIEDAS

Saltinis: Rudzkiené (2005), ,,Socialiné statistika“, Vilnius, Mykolo Riomerio universitetas
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