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ReikSminiai zZodziai: web 2.0 interneto svetainé, interneto svetainés sékmés veiksniai, interneto
svetainés kokybés vertinimo metodologija, rySiy su visuomene kampanija, vieSinant interneto

svetaing, rysiai su visuomene 2.0 (RSV 2.0)

Magistro darbo objektas - web 2.0. interneto svetainés sékme¢ lemiantys veiksniai. Darbo
tikslas - 1$siaiskinti, kaip sukurti sékminga web 2.0 interneto svetaing. Darbo uzdaviniai - atskleisti,
kokie veiksniai salygoja web 2.0 interneto svetainiy sékme; iSsiaiskinti, kokia yra interneto
svetainiy kokybés vertinimo metodologija; atskleisti, kokios rySiy su visuomene priemonés galéty

biiti naudojamos vieSinant web 2.0 interneto svetaing; iSanalizuoti, kokie yra web 2.0 interneto

svetainei www.inbelly.co.uk lankytojy keliami kokybés reikalavimai; iSsiaiSkinti, kokie rySiy su
visuomene veiksmai biity efektyviausi vieSinat web 2.0 interneto svetaing ,,www.inbelly.co.uk;
ISanalizavus moksling literatiira, taikant analogijos metodus interneto svetainés sékme nutarta
matuoti unikaliy lankytoju skai¢iumi, lankytojy dalyvavimo aktyvumu ir lojaliy lankytoju
skai¢iumi. Prieita prie iSvados, kad pagrindiniai interneto svetainés sékme lemiantys veiksniai yra
lankytoju keliamy kokybés kriterijy nustatymas, interneto svetainés kokybés jvertinimas ir svetainés
vieSinimas, naudojant rySiy su visuomene priemones. Analizuojant interneto svetainiy kokybeés
vertinimo metodologijas, nutarta, kad interneto svetainés kokybé turi buti vertinama pagal tai, kaip
ja suvokia lankytojas. Lankytoju kokybés reikalavimai priklausomai nuo svetainés tipo skiriasi,
siekiant iSsiaiSkinti, kurie kokybés elementai yra svarbiausi, svarbu atlikti konkrecios interneto
svetainés kokybés vertinima. ISanalizavus moksling literatira, irodyta, kad esant aukstai
informacijos, sistemos ir serviso kokybei, interneto svetainés lankytojams atrodo — kad svetaine yra
lengva naudotis(1), jos turinys yra naudingas(2), jie priima svetaing¢ zaismingai(3). Analizuojant
rySiu su visuomene literatiira, atskleista, kad sékmingi rySiai su visuomene interneto svetainéje
apima lankytojy pritraukima, jy sudominima, paskatinima dalyvauti, suzinojima lankytojy poreikiy
ir jy patenkinima. Taikant analogijos metodus, irodyta, kad yra efektyviausia interneto svetaing

viesSinti naudojant naujasias rysiy su visuomene priemones — RSV2.0, kuomet $alia tradiciniy media
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priemoniy yra naudojami socialiniai tinklai, tinklaras¢iai, socialinis pazyméjimas, skatinama i$ lipy
1 lopas komunikacija. RSV 2.0 kampanijoje santykiai su auditorija yra uzmezgami, naudojant
vieninteli komunikacijos tipa — dialoga, kuris yra gristas pasitik¢jimu, abipuse nauda ir
nuolatinémis interakcijomis. Atlikus lankytoju apklausa ir lankytoju elgesio stebéjima dviejose
interneto svetainése, taikant analogijos ir ekstrapoliacijos metodus jrodyta, kad svarbiausi lankytoju

www.inbelly.co.uk svetainei keliami kokybés reikalavimai yra susij¢ su informacijos kokybe — t.y.

aiSkiai pateikiama informacija, informacijos aktualumas. Sistemos kokyb¢ taip pat labai svarbi,
ta¢iau ji akcentuojama tada, kai yra susiduriama su jos trikumais. Tuo tarpu serviso kokybé Sio
pobiidzio svetainéms néra aktuali. Taikant apibendrinamosios abstrakcijos metoda, pastebéta, kad
nepaisant to, kad sistemos ir serviso kokybé nevisiskai tenkina apklausoje dalyvavusius svetainés
lankytojus, dél aukstai vertinamos informacijos kokybés, lankytojai yra linke aukstai vertinti ir
kitus kokybés elementus. Magistro darbe analizuojama web 2.0 interneto svetaing yra siiiloma
vieSinti naudojant rySiy su visuomene 2.0. priemones, skatinant vykti komunikacijai i§ lipy 1 lupas
— isiliejant i socialinius tinklus, jgalinant vartotojus vienas kitam persiysti svetainés nuoroda ir
paskatinant aktyvius veikéjus prisidéti prie vieSinimo proceso

Magistro darbo rezultatai bus naudingi praktikoje kuriant ir vieSinant interneto svetaines.

Darbas gali buti pritaikytas komunikacijos ir informacijos studijy Zinioms pagilinti.
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[VADAS

Web 2.0 internetas pakeité ziniasklaidos ir vieSosios erdvés sampratas, tapdamas naujuyju laiky
komunikacijos platforma. Iki interneto vieninteliai masinés komunikacijos kanalai buvo spauda,
radijas arba televizija. Internetas igalino aplenkti tradicinés Zziniasklaidos barjerus, susikurti
asmenin] ziniasklaidos kanalg ir juo komunikuoti.

Praktinéje literatiiroje akcentuojama, kad web 2.0 internetas priartino rySiy su visuomene
specialistus prie visuomenes, igalindamas uzmegzti artimesnius santykius ir pasiekti efektyvesniy
rezuktaty. Taciau pasiekti efektyvumo imanoma tik tada kai komunikacija pasiekia tiksling
auditorija ir ja yra pasitikima, todel Siy laiky komunikacijos specialistams bitina suprasti interneta,
tvaldyti jo suteikiamas galimybes ir iSmokti tikslingai jas panaudoti. Tik supratus, kokie veiksniai
lemia interneto svetainiy s€kme, yra imanoma susikurti s€kminga savo komunikacijos kanala.

Mokslinéje literatiiroje interneto svetainiy sékmé dazniausiai siejama su svetainés kokybe ir
tai, kaip ja vertina lankytojai. Kuo daugiau auditorijos pritraukia svetainé ir kuo jos kokybé yra
vertina auks$¢iau, tuo svetaing galima laikyti sékmingesne. Taciau ne visoms svetainéms yra keliami
vienodi kokybés reikalavimai: tai, ko lankytojas tikisi i§ svetainés, priklauso nuo svetainés tipo.
Todél rySiy su visuomene specialistams svarbu, pirmiausiai suprast, ko jos lankytojai tikisi 1§
svetaings, o tada, remiantis gautais duomenimis, vykdyti svetainés vieSinimo kampanija. Vis tik,
nors interneto svetainés vieSinimo svarba atrodo akivaizdi, moksliniame lygmenyje §i tema néra
1§samiai iSnagrinéta.

Tyrimo problema: s¢kmingos interneto svetainés sukiirimas, lankytoju poreikiy iSanalizavimas ir
komunikacijos pritaikymas.
Tyrimo objektas: web 2.0. interneto svetainiy sekmg lemiantys veiksniai
Tyrimo tikslas: i$siaiSkinti, kaip sukurti s¢kminga web 2.0 interneto svetaing
Tyrimo uzdaviniai:
1. Atskleisti, kokie veiksniai salygoja web 2.0 interneto svetainiy sékme;
2.I8s1aiskinti, kokia yra interneto svetainiy kokybés vertinimo metodologija;
3. Atskleisti, kokios rySiy su visuomene priemonés galéty buti naudojamos vieSinant web 2.0

interneto svetaing;

4. I8analizuoti, kokie yra web 2.0 interneto svetainei www.inbelly.co.uk lankytojuy keliami
kokybés reikalavimai;
5. I8siaiskinti, kokie rySiy su visuomene veiksmai biity efektyviausi vieSinat web 2.0 interneto

svetaing ,,www.inbelly.co.uk.
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Tyrimo hipotezé:

H1: Svetainés kokybé yra vienas i svarbiausiy svetainés s€¢kme, salygojanciy veiksniy;

H2: Svetainés naudingumas yra svarbiausias kriterijus, nulemiantis www.sveikasvaikas.lt svetainés
kokybés vertinimus;

H3: Aukstai vertinama svetainés kokybé skatina lankytoju aktyvesni dalyvavima;

Tyrimo metodai:

Darbas parengtas remiantis mokslinés ir metodologinés literattiros analize ir §io darbo autorés
atlikto tyrimo rezultatais. Interneto svetainiy kokybés vertinimo tyrimas atliktas naudojant svetainés
lankytoju anketing apklausa ir stebéjimo metodus. Praktinéje dalyje, nagrinéjant ry$iu su visuomene
veiksmus vieSinant interneto svetaing, naudojami jvairlis metodai - analogija, palyginimas,
ekstrapoliacija.

Darbe remiamasi naujausiais mokslo straipsniais, publikuotais licencijuojamosiose duomeny
bazése. Pristatant interneto svetainiy kokybés vertinimo metodologija, daugiausia remtasi autoriais,
atlikusiais svetainés kokybés veiksnius analizuojanciy tyrimy meta analizg, tokiais kaip Park ir
Gretzel (2007), Ahn T., Ryu S., Han 1. (2007), Wendel ir Dellaertb (2009). Analizuojant interneto
svetainiy vieSinimo galimybes remtasi naujausiais tyrimais, nagrin¢janciais interneto ir socialiniy
tinkly suteikiamas naujas galimybes rySiy su visuomene specialistams — tokiais kaip Waters ir kt.
(2009), Wilson (2009), Curtis ir kt. (2010), Thackeray (2008). Analizuojant kulttiros itaka rysSiy su
visuomene veiklai remtasi tokiais klasikais, kaip Sriramesh ir Verci¢ (2001), Kent ir Taylor (2001).
Darbe taip pat remiamasi ir praktiniais patarimais, kuriuos suteiké tokie interneto guru, kaip J.

Niesonas, B. Oreillis ir kiti.

Darbo struktura:

Darba sudaro dvi dalys — pirmojoje dalyje pateikiama teoriné literatiiros analizé, antrojoje —
jos praktinis pritaikymas. Pirmojoji darbo dalis yra skiriama i tris skyrius. Pirmajame aptariami
interneto svetainiy sékme lemiantys veiksniai, antrajame pristatoma interneto svetainiy kokybés
vertinimo metodologija, treCiajame - analizuojama rySiy su visuomene svarba ir efektyviausios
priemones, vieSinant web 2.0 interneto svetaines.

Antroji darbo dalis susijusi su web 2.0 interneto svetainés ,,www.inbelly.co.uk* paleidimu, ji
yra skiriama { tris skyrius. Pirmiausia, remiantis autoriy teikiama metodika, atliktas analogiskos Siai

svetainei “www.sveikasvaikas.It“ interneto svetainés kokybés tyrimas, apklausiant lankytoju

nuomongés apie svetaing ir suzinant juy keliamus kokybés reikalavimus, tyrimo rezultatai papildomi
atliekant antraji tyrima - stebéjima, kurio metu issiaiSkinama, kokie veiksniai salygoja lankytoju

teigiamus ir neigiamus vertinimus. Siame etape yra palyginama abiejy interneto svetainiy kokybeé,
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stebima, ar ,,www.inbelly.co.uk® svetain¢ atitinka lankytoju keliamus kokybés reikalavimus.

Galiausiai trecioje dalyje, remiantis gautais duomenimis, pristatomi ry$iy su visuomene veiksmai,

skirti www.inbelly.co.uk interneto svetainei vieSinti.

Darbo teoriné ir praktiné reikSmé:

Nors svetainés kokybe salygojantys veiksniai pradéti nagrinéti dar 1997m., nuo 2004mety Siy
tyrimy kiekis tendencingai mazéja, todél jau po 2004m. atsiradusiy web 2.0 pagrindu sukurty
interneto svetainiy kokybe salygojantys veiksniai néra iSnagrinéti. Atrodytu akivaizdu, kad norint
pasiekti svetainés sékme, pirmiausiai reikia ja iSvieSinti, tac¢iau tyrimy, analizuojanciy, kaip ta
padaryti, yra atlikta mazai. RySiy su visuomene literatiiroje dazniausiai analizuojama, kaip
naudojantis web 2.0 interneto pagalba atlikti rySiy su visuomene kampanija, taciau ne kaip rySiy su
visuomene pagalba iSvieSint web 2.0 svetaing. Remiantis §ia literatira darbe yra analizuojami rySiy
su visuomene veiksmai, vieSinant web 2.0 interneto svetaines, ju efektyvuma pagrindziant ne tik
teoriniais modeliais, bet ir praktiniais rezultatais.

Sis darbas gali tapti tolimesniy, i§samesniy tyrimy pagrindu, nagrinéjanéiy web 2.0 interneto
svetainiy sékme lemiancius veiksnius, rySiy su visuomeng svarba vieSinant web 2.0 interneto
svetaines ir web 2.0 interneto svetainiy svarba rySiy su visuomene specialistams. Darbo rezultatai
bus naudingi praktikoje kuriant ir vieSinant interneto svetaines. Darbas gali biiti pritaikytas

komunikacijos ir informacijos studijy Zinioms pagilinti.
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1. WEB 2.0 INTERNETO SVETAINIY SEKME LEMIANTYS VEIKSNIAI

Internetas tapo stipriausia Siy laiku komunikacijos priemoné. Kaip pastebéjo Marshall
McLuhan visos medijos pratgsia viena kita. Internetas apjungé visas iki Siol egzistavusius
komunikacijos priemones: radija, spauda, televizija, pasta ir asmeninj bendravima. Tai placiausiai
ir greiCiausiai plintanti komunikacijos technologija — Lietuvos statistikos departamento duomenis
2000 metais tik 2,3% namy tkiy turéjo kompiuterj ir interneto prieiga, 2009 metais Sis skaicius
pakilo iki 54,7% arba 23,7 karto. Interneto pagalba galima ne tik lengvai pasiekti placiaja
auditorija, jis leidzia nusitaikyti tiesiai | deSimtuka ir pasiekti siaurg tiksling auditorija. Todél Siame
darbe bandysime iSsiaiSkinti, kokie veiksniai lemia interneto svetainés sékme arba kaip sukurti

s¢kminga savo komunikacijos kanala.

1.1 Web 2.0 interneto svetainés samprata

Internetas labai abstrakti savoka, bendraja prasme internetas (i§ angly [Interconnected
Networks, sutr. Internet, lot. inter - tarp) kompiuterinis tinklas jungiantis kelis tinklus (Seolite).
Blackwell Zodynas interneta apibrézia kaip milZiniska tarpusavyje susijusiy kompiuteriniy tinkly
sistema, kuri yra apraizgiusi visa pasauli. Paprasti vartotojai interneta pirmiausiai supranta per
funkcionalumo prizmg — tai, ka jis jigalina daryti, pvz. siysti e-pasta, ieSkoti informacijos ir kt.
Objektyviausia interneto israiska — interneto svetainé. Zodynuose interneto svetainé apibréziama
skirtingai. Oxford Zodynas interneto svetaing apibiidina kaip hipertekstini dokumenta, prieinama
kompiuteriy tinklais. Pagal pranciizy autoriy E. Sloim (2001), interneto svetainé — susijusi
nuorodomis puslapiy visuma, jdéta tame paciame serveryje ir prieinama internetu (RuZevicius
2006).

Siy dieny internetas apibiidinamas web 2.0 savokomis. Tai antros kartos internetas, kuris
suteikia Zmonéms galimybe bendradarbiauti ir dalintis informacija (Cronin 2009). Web 1.0
interneto svetainése buvo jmanoma tik vienkrypté komunikacija, su lankytojais buvo bendraujama
i§ virSaus i apacia (Thackeray 2008). Siandieninés WEB 2.0 internetas jgalina vartotojus, kurie turi
net ir labai mazai techniniy Ziniy konstruoti ir vieSinti savo zinias, informacija ir produktus,
susikurti savo asmenini media kanala. Visa tai yra daroma bendradarbiaujant, dalinantis savo
ziniomis ir konstruojant turini, kuris gali biiti lengvai kei¢iamas, papildytas ir persiystas kitiems. Sis
naujasis fenomenas jgalina Zmones tapti aktyviais veikéjais generuojant turini, o ne tik pasyviai
priimti jau sukurtus praneSimus (Harrison 2009). Termino WEB 2.0 iSradéjas O'Reillis web 2.0

apibrézia, kaip ,,dalyvavimo architekttira®, interneto aplikacijas, kurios kviecia, sujungia, skatina ir
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1galina vartotojus vienus su kitais bendrauti. (O'Reilly 2005)
Tarptautinéje interneto konferencijoje ,,Future Exploration network* Downson (2007) iSskyré
Sias web2.0 internto charakteristikas :

v" Dalyvavimas: Kiekvienas Web 2.0 interneto aspektas yra susijes su lankytoju dalyvavimu.

v’ Standartai: Bendri informacijos ir turinio pasiekimo elementai tapo esminiu elementu
formuojant kolektyvinj interneta.

v" Decentraliacija: Web 2.0 yra decentralizuotas savo architektiiros, dalyvavimo ir naudojimosi
prasme. Galia ir lankstumas atsiranda tuomet, kai turinys yra iSsiskirstes daugybéje
kompiuteriy, o nelaikomas centralizuotai.

v' Atvirumas/skaidrumas: Web 2.0 Internetas tapo imanomu tik atvirumo déka, kai visi dalijasi
tuo, ka zino, tuo ka sukaré.

v' Délioné: (angl. modularity). Web 2.0 kyla i§ daugybés komponenty, kurie yra sukurti tam,
kad susisiety ir kartu sukurty visuma.

v' Vartotojy kontrolé: Vartotojai visiSkai kontroliuoja turinj, kurj jie sukreé.

v Identitetas. Identitetas tai kritinis elementas Web2.0 interneto ir ateities interneto. Mes
iSreiSkiame savo identiteta socialiniuose tinkluose, forumuose, parodydami, kad kazka
meégstam. Web 2.0 internete individai tampa aktyviis ir matomi.

Interneto guru dr.Jacobas Nielsenas (2007) i8skyre keturias web 2.0 interneto ypatybes:

v' Ivairios interneto aplikacijos;

v Bendruomenés kiirimo jrankiai, socialiniai tinklai, naudotojy generuojamas turinys;

v' Kity svetainiy integravimas (angl. mashup)

v" Reklama — pagrindinis ar net vienintelis biznio modelis

Web 2.0 internetas nuolatos evoliucionuoja, tod¢l néra universalaus susitarimo, kokios yra jo

dalys (Cronin 2009). Tai gali biti kolektyvinis informacijos raSymas (pvz. wikipedia), turinio (pvz.
filmy, muzikos, vaizdy) dalijimais (pvz. Youtube), socialiniai tinklai (pvz.Facebook ), socialinis
pazymejimas (pvz. stumble upon, delicious), lengvas informacijos rinkimas ir perdavimas (RSS) ir
kita (Thackeray 2008). Yra daugybé Web 2.0 interneto svetainiy ir visy ju funkcijos gali reikSmingai
skirtis: nuo socialiniy tinkly iki turinio dalijimosi, nuo rekomendacijy teikimo iki turino kiirimo
(Dawson 2007). Kaip teigia Tapscott ir Williams: nesvarbu, ar Zzmonés patys kuria, dalinais ar
socializuojasi, web 2.0 yra daugiau apie Zmoniy dalyvavima, o ne pasyvu informacijos priémima

(O'Reilly 2005).
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1.2 Web 2.0 interneto svetainés sekmés matai

Sékmé kiekvieno suvokiama skirtingai, tai priklauso nuo to, kokius tikslus esi iSsikeélgs.
Interneto svetainés yra reitinguojamos priklausomai nuo lankomumo, unikaliy lankytoju skaiciaus,
laiko praleidziamo svetainéje (Alexa 2010). Kaip pabrézé OReilis (2005) svarbiausia yra Zzmoniy
dalyvavimas, nes web 2.0 interneto svetainéje lankytojai patys generuoja turinj. Siy svetainiy sékme
galima matuoti ne tik apsilankymy skaiiumi, bet ir tuo, kaip aktyviai vartotojai isitraukia i
svetainés veikla, dalyvauja jos turinio kiirime. Tad web 2.0 interneto svetainiy sékme matuosime:

1) unikaliy lankytoju skai¢iumi;
2) dalyvavimo aktyvumu.

Lankytojy isitraukimas, dalyvavimas ir poziiiris yra labai svarbus vertinant svetainés se¢kmés
faktorius (Zviran ir kt. 2006). Tik unikaliy lankytojuy skai¢iumi svetain¢s s¢kmés matavimas yra
neiSsamus, nes vertinama tik kiekybiniu aspektu, todél matuojant svetainés sékme daugelis
susikoncentruoja ties lankytoju lojalumu. Flavia'n kartu su bendraautoriais (2006) akcentavo, kad
vartotojo lojalumas, stipriai sumazina tikimybe, kad vartotojas pereis i kita puslapi. Interneto
svetain¢ gali bt laikoma visapusiSkai seékminga tada, kai lankytojas i ja sugrizta antra karta
(Cunliffe 2000).

Lojalumas gali biiti keliy lygmeny. Olivier (1997) detalizavo lojalumo stipruma remiantis
keturiomis fazémis, kurios seka viena po kitos. Pirma lojalumas tai objekto vertinimas geresniu uz
kitus. Antra — mégsti objekta, nes esi patenkintas juo pasinaudojgs. Trecia — konatyvinis lojalumas —
atspindi elgesi, kurj charakterizuoja gilesnis isipareigojimas. Galiausiai, elgesio lojalumas — kai nori
net jveikt kliaitis dél to, kad atliktum kazkoki veiksma dél to, kam esi lojalus (Harris ir kt. 2004).
Siuos lojalumo etapus galima pritaikyti ir interneto svetainés lankytoju lojalumui. Lojalus
lankytojas net ir sutrikus svetainés funkcionavimui suras biidy, kaip iSreiksti savo lojaluma.

Mokslingje literatiiroje néra vieningo sutarimo dél veiksniy, salygojanciy lankytojy lojaluma.
Harris C. Lloyd ir Goode M.H.Mark (2004) atliktos studiju rezultatai irodé, kad pasitikéjimas yra
esminis veiksnys salygojantis lojaluma. Thomson S.H.Teo ir kt. (1999) nuomone, svarbiausia yra
puslapio naudingumas ir Zaismingumas. Kiti tyréjai akcentuoja kognityvinius procesus. Anot ju,
lojalumas kyla tada, kai vartotojas supranta svetaing, moka ja naudotis, Zino kaip ja valdyt (Flavia'n
ir kt. 2006, Venkatesh 2000, Shang ir kt. 2005). Taciau ¢ia galime izvelgti dvipuse koreliacija - kuo
daugiau Zzmogus naudosis svetaine, tuo jo igiidZiai stipres.

Placiausiai  paplitusi nuomoné, jog lankytoju lojaluma sukelia pasitenkinimas
(angl.satisfaction), kuris yra jauc¢iamas naudojantis svetaing ir ja pasinaudojus (Cristobal ir kt.
2007, Lin ir Wang 2006, Weber ir Murphy 2005, Rolph 2003, Semeijn 2005, Wang ir Liao 2007,

Balabanis ir kt. 2005, Gounaris ir kt. 2005). Zhang nuomone patenkinti lankytojai praleis svetaingje
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daugiau laiko, apsilankys dar karta ir parekomenduos puslapi draugams (Hung ir McQueen 2004).
(zr. 1 paveiksla)

1 paveikslas: Lankytoju lojaluma skatinantys veiksniai.

AKTYVUS
/' DALYVAVIMAS
LANKYTOJU LANKYTOJU
PASITENKINIMAS ’ LOJALUMAS RAGINIMAS
\ KITU
DALYVAUTI

Lentelé sudaryta remiantis: Cristobal E.ir kt. 2007, Lin ir Wang 2006, Weber ir Murphy2005, Rolph 2003,
Semeijn 2005, Wang 2007, Balabanis ir kt. 2005 , Gounaris ir kt. 2005)

Lankytojy lojalumg skatinantys veiksniai

McKinney pasitenkinima apibudino, kaip santyki tarp to, kas buvo tikétasi ir kas i§ tikryju
atsitiko (Zviran ir kt. 2004). Kiti autoriai paantrino, teigdami, kad pasitenkinimas pasiekiamas kai
produktas ar paslauga perauga likkesCius (Padmini Patwardhan, 2004). Bendraja prasme lankytoju
pasitenkinimu galima laikyti santykiu tarp to, ko buvo tikétasi ir realybés. Pasinaudojgs svetaine
lankytojas gali jaustis trejopai (Hung ir McQueen 2004):

1. Nepatenkintas, kai negali atlikti norimy veiksmy svetaingje.

2. Nei patenkintas nei nepatenkintas - kai gali atlikt tas funkcijas, taciau nekyla noras atlikt

jokiy kity.

3. Patenkintas — kai nori dar daugiau laiko praleisti svetainéje ir atlikti daugiau kity

veiksmuy.

Kadangi pasitenkinimas uZztikrina, kad vartotojas sugri§ i svetaing, svarbu suprasti ji
salygojancius veiksnius. Kim su kolegomis (2003) ivardinio du elementus, kurie sukelia
pasitenkinima vartotojams: tai puslapio patrauklumas ir informatyvumas. Kiti autoriai nurodo
tokius kintamuosius kaip lankytojo suvokiamas lengvas identifikavimas, lengvas naudojimas,
naudingumas, zaismingumas. Apibendrinus galima teigti, kad mokslin¢je literatiiroje
analizuojancioje pasitenkinima interneto svetaine sukelianCius veiksnius yra iSvardyta daugybé
kintamyjuy, taciau i$ esmés visus juos galima sukategorizuoti i viena kritini elementa — interneto
svetainés kokybe. Ivairiy Saliuy mokslininkai vienbalsiai sutaria, kad pasitenkinima svetaine
tiesiogiai itakoja jos kokybé (Zviran ir kt. 2006, Jiang ir Rosenbloom 2005, Posselt ir Gerstner
2005, Park ir Kim 2006). Sio modelio laikysimés ir iame darbe (2r. 2 paveiksla):

12



2 paveikslas: Lankytojy lojaluma skatinantys veiksniai

AKTYVUS
DALY VAVIMAS
: LANKYTOJY LANKYTOJY A
SVETAINES | _» | PASITENKINIMAS | —» | LOJALUMAS RAGINIMAS
KOKYBE | KT
DALY VAUTI

Sudaryta remiantis: Zviran ir kt. 2006, Jiang ir Rosenbloom 2005, Posselt ir Gerstner 2005, Park ir Kim (2006)

Daugybe studijy tyringjo rysi tarp interneto svetaines kokybeés ir to, kaip vartotojas priima
interneto svetainés konteksta. Daugelis juy irode, kad svetainés kokybé teigiamai itakoja vartotojo
isitikinimus ir tai kaip jis vertina puslapio naudinguma bei aktualuma, tai kaip puslapis ji atitinka,
t.y. svarbiausius pasitenkinima svetaine sukelianc¢ius elementus. Interneto svetainés kokybés svarba
i1SrysSkina ir tai, kad atlikus interneto svetainés tyrimy metanalizg, iSaiSkéja, nepriklausomai nuo to
kas yra analizuojama - interneto svetainés lankytoju lojaluma, pasitenkinima, pasitik¢jima ar

suvokiama nauda sukeliantys veiksniai — svetainés kokybé yra esminis kriterijus.

Interneto svetainés kokybés jvertinimo svarba

Hung ir McQueen (2004) iSskyré tris kritinius momentus, kada besinaudojant svetaine
lankytojas gali jaustis patenkintas arba ne. Visi Sie aspektai koncentruojasi ties interneto svetainés
kokybe. Lankytojai jauciasi patenkintai kai jis lengvai randa norima informacija, pasinaudoja
interneto svetaine atlikti savo veiksmams, jauciasi patenkinti ir lengvai randa daugiau informacijos.
Taciau jei bent vienas i8 Siy etapy yra nepatenkinamas, pavyzdZiui norima funkcija neveikia, ar néra
nurodyta, kaip ja pasinaudoti, lankytojas jausis nepatenkintas ir daugiau nebesinaudos svetaine

(Zr.3 paveiksla).

3 paveikslas: Kritiniai momentai, skatinantys lankytojy lojaluma.

JAUCIASI NESEK- JAUCIASI SEK-
NEPATEN MINGAI PATENKIN MINGAI
KINTAS PASINAU- TAS PASINAU-

DOJA DOJA

NERANDA RANDA

NORIMOS NORIMA

FUNKCI- FUNKCI-

JOS JOS

Saltinis: Hung, Wei-Hsi ir McQueen, Robert J. 2004
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Siame modelyje i$ry$keéja, kad pasitenkinima svetaine, jai keliamus kriterijus stipriai jtakoja
lankytojo ankstesné patirtis ir zZinojimas. Tai nulemia kokiy kokybés elementy bus tikimasi. Todél
lankytojo pasitenkinima stipriai lemia ir svetainés pobidis, kontekstas. Visada svarbu iSsiaiskinti,
kokiomis ypatybémis pasizymi panasaus pobiidzio svetainés (Flavian ir kt. 2006)

Autoriy nuomone, kokybe galima suprasti kaip liikes¢iy atitikima arba virSijima. Dran,
Zhang ir Small (1999) adaptavo Kano kokybés teorini modelj jvertinant web kokybe. Sis modelis
i8skirste kokybe 1 tris dalis, susijusias su tai, ko vartotojas tikéjosi i§ puslapio (Ahn ir kt. 2007):

1) to ir buvo tikétasi;
2) normalu;
3) jaudina.

Galima daryti prielaida, kad kai svetainés kokybé atitinka ar virSija lukescius, lankytojas
patiria pasitenkinima ir tai itakoja jo lojaluma, tod¢l ypatingai svarbu suprasti vartotojo poreikius.

Analizuojant tyrimus iSrySkéja dar vienas svarbus aspektas —  skirtingoms interneto
svetainéms keliami skirtingi reikalavimai. Zviran ir kt. (2006) nagrinéjo sarySi tarp interneto
svetainés kokybés, vartotoju pasitenkinimo ir svetainés tipo. Atlikus tyrima iSaiSkéjo, kad interneto
svetainés kokybé vertinama panaSiais kintamaisiais, taciau lankytoju poreikiai priklausomai nuo
svetainés tipo skiriasi, t.y. lankytojai skirtingai prioritizuoja keliamus kokybés elementus: Pvz. E-
bankininkystéje lankytojams svarbiausia saugumas, naujieny portale — informacijos aktualumas ir
pateikimas ir pan.

Kadangi kokybés reikalavimai skiriasi priklausomai nuo interneto svetainés tipo — vieni
kintamieji yra svarbesni, kiti maziau svarbis, prie§ kuriant interneto svetaing vienas i§ svarbiausiy
veiksniy yra svetainés vartotojo identifikavimas. Kas yra vartotojai? Ko jie tikisi? Kokiy priemoniy
imsis norédami panaudoti interneto svetaing? Tiek akademiniame lygmenyje, tiek praktiky tarpe yra
pabréZiama, kad auditorijos ivertinimas svarbus tam, kad suprastum kaip geriau patenkinti Zzmogaus
poreikius. Auditorijos {vertinimas, jos poreikiy iSanalizavimas nulemia atitinkamy technologiju
pasirinkima (Ruzevicius 2006).

Taciau lankytojy preferencijas svarbu analizuoti ne tik interneto svetainés kiirimo etape.
Svetainés kokybés jvertinimas yra esminis ir gali padéti iSlaikyti lankytojus, sugrazinti investicijas
ir padéti pirmauti tarp konkurenty (Cronin 2003). Todél pirmojoje darbo dalyje iSsiaiSkinsime
interneto svetainés kokybés vertinimo kriterijus, pateiksime jos vertinimo metodika ir ja remiantis

atliksime konkrecCios organizacijos interneto svetainés kokybés tyrima.

Ivertinus Sias teorines jZvalgas, darbe vadovausimés tokiomis loginémis sgsajomis:
1. Lankytoju lojalumas yra esminis svetainés sékmés matas;

2. Lankytoju lojaluma sukelia lankytoju pasitenkinimas svetaine;
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3. Lankytoju pasitenkinima svetaine salygoja svetainés kokybé;
4. Svetainei keliami kokybés reikalavimai priklauso nuo svetainés tipo;
5. Norint, i$siaiSkinti, kokie kokybés kriterijai yra svarbils, reikia atlikti konkrecios svetainés

kokybés vertinimo tyrima.

1.3 Rysiai su visuomene interneto svetainés kiirimo procese: sékminga interneto svetainé

pastebéta interneto svetainé

Analizuojant ir vertinant auditorijos poreikius, uzmezgant ir palaikant santykius su auditorija
ry$iy su visuomene priemonés gali tapti esminémis norint uztikrinti svetainés kokybg. Taciau,
kaip aptarsime véliau, vertinant svetainés kokybe¢ santykiy palaikymas su lankytojais yra tik
viena 1§ sudedamyjy daliy.

Nereikia pamirsti, kad svarbiausia yra, jog svetain¢ bty pastebéta. Lankytoju lojaluma,
pasitenkinima naudojantis svetaine galima sukelti tik tada, kai svetaine yra naudojamasi.
Pranciizy autoriai Gateau ir Sloim, vertindami interneto svetainés kokybés kriterijus, vienu i$
svarbiausiy faktoriy nurodé — svetainés matomuma (Ruzevicius 2006). Kaip pazymi praktikai:
interneto svetainé tarsi maza zuvele, dideliame vandenyne. Sukiirus interneto svetaing,
modelyje svetainés kiiréjai turi iSvystyti strategini komunikacijos plana, kaip pasiekti savo
tiksling auditorija, kokius veiksmus atlikti kad svetainé biity pastebéta — kaip informuoti kuo
daugiau auditorijos, kaip itikinti, kad svetainé yra verta démesio (Wang ir Fesenmaier 2000).
Lankytoju pritraukimas ir sudominimas web 2.0 interneto svetainéje yra kritinis, nes web 2.0
svetainiy turinys yra tiesiogiai priklausomas nuo lankytoju.

Be to, sociology tarpe egzistuoja nuomon¢, kad pasitenkinimg interneto svetaine itakoja ne
tik svetainés kokybé, taCiau taip pat ir iSoriniai kintamieji, tokie kaip socialiné jtaka, mada
(Venkatesh 2000, Ahn ir kt. 2007, Shang 2008 ir kt.) Kuo populiaresné svetainé, kuo geresnis
jos ivaizdis ir stipresné reputacija, tuo ji pritraukia daugiau lankytoju.

Zinoma, viesinti interneto svetaing galima ir tradicinémis reklamos priemonémis, tadiau web
2.0 interneto svetainéje yra siekiama ne tik atkreipti démesj ir informuoti vartotoja, taciau
sukurti ir uZmegzti su juo rysj, itraukti ji veikti ir tapti lojaliu. Kaip pastebéjo Wendel ir Dellaert
(2009) labai svarbus yra pirmas apsilankymo svetaing€je ispuidis, nes jis itakoja tolimesng
svetainés naudojimosi eiga. Pozityvils potyriai sukuria atviruma informacijai, taip paveikti
zmonés mieliau sprgs sudétingus uzdavinius, kaip ta funkcija ivykdyti, priims daugiau
informacijos. Be to jei praeityje jam kilo maloniy jausmuy, jie kils ir ateityje (Wendel ir Dellaert

2009). Tod¢l pirmas santykis su interneto svetaine yra labai svarbus.
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Placigja prasme rySius su visuomene galime suprasti, kaip rySio su tiksline auditorija
uzmezgima ir palaikyma. Sékmingi rySiai su visuomene interneto svetainéje apima lankytoju
pritraukima, ju sudominima, paskatinima dalyvauti, juy iSlaikyma, uztikrinima, kad jie sugris,
suzinojima lankytoju poreikiuy ir ju patenkinima (Gretzel ir Fesenmaier 2000). Kiti papildo, kad
sékmingi interneto svetainés rysiai su visuomenei yra lankytoju identifikavimas, vystymas ir
analizavimas faktoriy, kurie gali itakoti ar negi formuoti lankytojuy poreikius (Reichheld 2000).
Taigi ry$iu su visuomene specialisto darbas yra numatyti veiksnius, sukeliancius lankytoju
pasitenkinima ir juos iSlaikyti. Tac¢iau pirmiausiai turi biiti uzmegztas santykis su lankytojais.
Todél antroje darbo dalyje nagrinésime, kokiomis ryS$iu su visuomene priemonémis galima
efektyviai iSpopuliarinti svetaing, kad ji tapty sékminga. Teorinius patarimus pritaikysime realiai

virtualiame pasaulyje egzistuojancios web 2.0 interneto svetainés vieSinimui.
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2. INTERNETO SVETAINES KOKYBES VERTINIMO METODOLOGIJA

Analizuojant interneto svetainés kokybés charakteristikas nagrin¢jancius tyrimus, iSaiskéjo,
kad yra labai sunku vienareikSmiSkai nurodyti, kas tai yra kokybiska interneto svetainé, kokie
reikalavimai jai yra keliami ir kaip juos iSmatuoti. Interneto svetainés kokybé vertinama tiek
atliekant kokybinius — kaip pvz. lankytojy poziiirio vertinimas, eksperty apklausa, turinio analize,
tiek kiekybinius tyrimus, tokius kaip unikaliy apsilankymy matavimas, laikas praleidZziamas
svetaingj, sugrizusiy lankytojuy skaicius. Vis tik kiekybiniai tyrimai yra kritikuojami, nes jie
nesuteikia patikimos informacijos apie tai, kokia jtaka svetaing¢je pateikiama informacija turi
lankytojui, kaip ji paveikia (Zviran ir kt. 2006). Kiekybiniai vertinimai néra pakankami ir negali
iSspresti kokybés problemy, nes koncentruojasi ties rezultatais, neatsizvelgiant | juos lemiancius
veiksnius (Ruzevicius 2006). Tuo tarpu svetainés kokybés vertinimas biity nei§samus, jei naudojant
kokybiniy tyrimy metodus tyrimo, nebiity ivertintos kiekybinés charakteristikos. Todéel siekiant
visapusiskai iSmatuoti interneto svetainés kokybg, reikty integruoti tiek kokybiniy, tiek kiekybiniy

tyrimy metodus.

2.1 Interneto svetainés kokybés vertinimo kriterijai: tyrimy apZvalga

Mokslingje literatiiroje egzistuoja daugybé tyrimuy, nagrinéjanciy interneto svetainés kokybés
kriterijus. Kai kurie tyréjai orientuojasi ties vienu kintamuoju, pvz. Zhang ir von Dran (2001)
informacijos turinio kokybe nurodé esminiu kintamuoju salygojanciu svetainés kokybe. Tuo tarpu
Wendel Sonja ir Dellaertb B. (2009) nurodé 13 kintamuyju, kurie atspindi svetainés kokybe ir jtakoja
lankytojuy pasitenkinima: aktualumas(1l) - kaip informacija atitinka lankytojo poreikius, padeda
atlikti konkrecius veiksmus), supratingumas(2) - kiek informacija yra aiski, lengvai suprantama,
lengvai naudojama), patikimumas(3) - kaip lankytojas suvokia informacijos objektyvuma, tiksluma,
nuosekluma, adekvatumas(4) - kiek informacija yra pakankama ir uzbaigta, dydis(5) - kiek temy yra
apimama, naudingumas(6) - kiek informatyvu ir vertinga, patogumas(7) - kaip suprantamas
svetainés dizaino patrauklumas, ar lengva ja naudotis, greitis(8) - per kiek laiko uZsikrauna
aplikacijos, pramoga (9)- kiek yra suteikiama malonumo, navigacija(10) kiek lengva rasti norima
informacija, informacijos atitikimas(11) - kiek informacija yra personalizuota, atitinka specifinius
poreikius, hiperlinkai(12) - kiek svetain¢je yra pasiiloma aiSkiy nuorody, apsisprendimy
kontrolé(13) — lankytojas laisvai gali daryti ka nori. Kuo daugiau kintamyjy svetainé patenkina, tuo
ja galima laikyti s¢kmingesne. Madu, Madu (2002) §i saraSa papildyty dar keliais kintamaisiais:

saugumu, sistemos vientisumu, svetainés reputacija.
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Apibendrindami mokslin¢je literatiiroje esanCia informacija JAV mokslininkai Park,.
A.Yuoung ir Gretzel Ulrike (2007) atliko 156 tyrimy, analizuojanciy web sékmés faktorius,
metanalizg ir i§skyré 9 veiksnius, kurie yra dazniausiai minimi, vertinant svetainés kokybeg. Svarbu
atkreipti démesj, jog autoriai atsizvelgé i tai, kad skirtingo pobiidzio svetainéms yra keliami
skirtingi reikalavimai, ir metanalizéje apzvelgé skirtingo pobiidzio svetainiy kokybés vertinimo

metodikas. Kriterijai iSsidéstg eiliSkumo tvarka, pradedant nuo svarbiausiojo (zr. 1 lentelg).

1 lentelé :Interneto svetainés kokybés kriterijai. Saltinis: Park Y., Gretzel, U. 2007

Nr. | Svetainés kokybés kriterijai Elementai

1 Informacijos kokybé informacijos ivairové, kiekis, naujumas, turinys, glaustumas, aiskumas,

aktualumas, patikimumas, autoritetingumas, unikalumas

2 PraktiSkumas naudojimo lengvumas, pasiekiamumas, navigacija, loginé struktiira

(ang. usability)

3 Atsakingumas lankytoju  aptarnavimas, aptarnaujanio  personalo  atsakymas
(ang. responsiveness) elektoriniu pastu, informacijos suteikimas, kontakty nurodymas,
pagalbos funkciju galimybé, tiesioginés pagalbos galimybé, intuityvi
pagalba.

4 Saugumas informacijos apsaugojimas transmisijos metu, informacijos i§laikymas,

rezervacijos saugumas, privatumo, konfidencialumo uztikrinimas

5 Vizualumas démesio pritraukimas, svetainés ivaizdis, estetika

6 Pasitikéjimas prekinio Zenklo (logotipo) atpazinimas, nuoseklumas, patikimumas

7 Interaktyvumas internaktyvi komunikacija — greitai atsakomi klausimai, sveciy knyga,
forumai.

8 Personalizacija individui pritaikyta informacija ir paslaugo

9 Uzpildymas lengvas duomeny jvedimas

Mokslinéje literatiiroje, nagrin¢jancioje interneto svetainés kokybés vertinimo metodus,
bandyta susisteminti kokybg lemiancius kintamuosius, juos sukategorizuoti. Vienas pirmyju
bandymy iSvesti interneto svetainés kokybés bendrus kriterijus atliktas 1988 m. - A. Parasuraman
prilygino e-prekybos svetainés kokybés veiksnius ir klienty aptarnavimo kokybés veiksnius ir
1Sved¢ SERVQUAL (Shaohan ir Minjoon 2003). Modelis taikomas vertinant e-prekybos interneto
svetaines. SERVQUAL sudaro : nauda(l); patikimumas(2), atsakomybé(3), uztikrinimas(4) ir
empatija(5). Nors Sis modelis placiai naudojamas prekybos ir paslaugy sektoriuje, véliau autoriai
papildé, kad ServQual gali biiti pritaikytas internetinei prekybai, bet internetinése svetainése yra
tam tikry su technologijomis susijusiy ypatybiy i kurias biitina atsizvelgti. Tod¢l 2000 metais
Zeithaml, Parasuraman, ir Malhotra patobulino SERVQUAL ir i§vyst¢ EsQual. EsQual sudaro 7

dimensijos, kurios i$siskirsto { dvi Sakas. Pagrindiné Saka, tai (1) efektyvumas: lengvumas ir greitis

18



svetainés pasiekimo ir naudojimosi svetaine, (2) iSpildymas: kaip greitai realizuojamos paslaugos;
(3) sistemos galimybés: teisingas techninis funkcionavimas, (4) privatumas. Kitos 3 dimensijos
sudaro E-RecS-Qual. Sis modelis yra taikomas tik tada kai kyla problemy ar lankytojai turi
klausimy. Tai problemu sprendimo modelis, susidarantis i§ 3 dimensijy: (1) Jautrumas: efektyvus
problemy sprendimas; (2) Kompensacija: laipsnis iki kurio kompensuojama zala uz nuostolius; (3)
Kontaktas: pagalbos galimybé¢ telefonu ar tiesiogiai internetu (Zeithaml, ir kt. 2005).

Mokslininkai Barnes ir kt. 2001 patobulino SERVQUAL ir isved¢ WEBQUAL (Loiacono
2007), kuris apémé 5 kintamuosius: patogumas, dizainas, informacija, pasitikéjimas ir empatija.
Empatija suvokiama kaip jautrumas lankytojy poreikiams, jy numatymas ir greitas reagavimas. Sis
modelis véliau autoriy buvo pervadintas i Equal (Barnes ir Vidgnen 2005).

Kor¢jieCiy mokslininkai Yoo ir Donthu (2001) sukiuré SITEQUAL interneto svetainés
vertinimo metodika, ji apima 4 dimensijas: lengvas naudojimas, estetiSkas dizainas, uzsikrovimo
greitis ir saugumas.

Aldawani ir Palvia (2002) atlike literattiros metanalizg i$skyré 3 interneto kokybés kriterijus:
1.Techninis adekvatumas, kuris apima sauguma, navigacijos lengvuma, transliavimo galimybe, kuo
maziau specialiy idiegimy, paieSkos galimybes, anonimiSkuma, nuorodas, tikima bet kuriai
narSyklei, personalizacija, greitas puslapio uZsikrovimas, interaktyvumas, apsaugotas turinys,
pazymeéjimo (angl. bookmark) galimybes.

2. Turinys - turinio naudingumas, iSbaigtumas, aiSkumas, unikalumas, aktualumas, kontaktinés
informacijos radimas, linkai { panaSius saitus, svetainés medis, pagrindiné informacija apie firma,
detalizuota informacija apie produktus, politika vartotojuy atZvilgiu, misija, vizija, daZniausiai
uzduodami klausimai, nemokamos paslaugos, turinio jvairoveé, nemokama informacija.

3. Svetainés dizainas - patrauklumas, iSskirtinumas, besikeiCianti i§vaizda, kiirybingumas, uzrasy
formos teisingas naudojimas.

Vertindami interneto svetainés kokybe, Hung ir McQueen (2004) iSskyré keturis kriterijus: (1)
lengvas identifikavimas - kaip lengvai svetainé gali buti pasiekta ir kaip greit ji uZsikrauna, ar
lengva identifikuoti svetainés funkcijas. (2) Lengvas naudojimas - kaip lengvai lankytojas gali
pasiekti norimy tiksly. (3) Naudingumas — ar svetainé¢ padeda pasiekiant norimo tikslo, ar ji yra
funkcionali, ar atitinka vartotojo poreikius; ar pateikiama visa reikiama informacija. (4)
Interaktyvumas atspindi tai, kaip svetain¢je yra bendrauja su lankytojais.

Bendriausius interneto svetainés kokybés vertinimo kriterijus, iSskyré koréjieciy
mokslininkai Ahn Tony, Ryu Seewon, Han Ingoo (2007). Sie autoriai sudarydami interneto
svetainiy kokybe vertinimo metodikas sistemingai susiejo iki Siol minéty autoriy kriterijus, juos
susistemino ir suprastino, iSvesdami tris bendras dimensijas. Tyrimo iSskirtinumas, kad atskiri

kokybés kriterijai buvo tiesiogiai susieti su lankytojy elgesiu. Analizuojama, kokie butent kokybés
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kriterijai, sukelia tam tikras nuostatas. Interneto svetainés kokybé pirmakart vertinama iS$

technologinés ir i aptarnavima orientuotos pozicijos (zr. 4 paveiksla).

4 paveikslas: Interneto svetainés kokybés vertinimas. Saltinis: Ahn T., Ryu S., Han I. 2007

Interneto Lankytojy Lankytoju .Lanky-toojq
svetainés vertinimai poZiiris j lntencq-a
kokybés svetaine naudotis
Kriterijai

2.2 Interneto svetainés kokybés vertinimo metodologija

Sudarydami interneto svetainés kokybés vertinimo kriterijus Ahn Tony su kolegomis (2007)
isskyré tris interneto svetainés kokybés dimensijas. Si metodologija isiskiria tuo, kad apima
daugiausiai interneto svetainés kokybe nusakanciy kintamyjy. Atlike tyrimy metanaliz¢ autoriai
sutapatino daugeli panaSiy kriterijy, kaip navigacija su lengvu naudojimu, lankytojuy servisa su
atsakingumu ir pan. To pasékoje autoriai iSkristalizavo tris interneto svetainés kokybés dimensijas,

apimancias interneto svetainés kokybes kriterijus (Zr. 2 lentelg).

2 lentelé : Interneto svetainés kokybés vertinimo dimensijos. Saltinis: Ahn,T., Ryu S., Han 1. 2007

Nr. | Kokybés dimensijos Interneto svetainés kokybés vertinimo kriterijai

1. Informacijos kokybé Turinys, i$baigtumas, detalizavimo lygis, tikslumas, aktualumas, informacijos

patikimumas, forma

Serviso kokybé Atskaitingumas,  patikimumas, uztikrinimas, empatija, aptarnavimas,
2. kompetencija

Sistemos kokybé Dizainas, navigacija, uzsikrovimo laikas, saugumas, prieiga, funkcionalumas,
3. sistemos klaiduy nebuvimas, Multimedia

Informacijos kokybé:

Informacijos kokybé¢ yra laikoma svarbiausiu kriterijumi vertinant interneto svetainés kokybe
(Park ir Gretzel 2007). Bendriausi kriterijai keliami informacijos kokybei — ji turi apripinti
lankytojus naudinga informacija, ji turi biiti lengvai suprantama ir atitikti lankytojy poreikius (Kim
2003). Svetainéje pateikiamos informacijos tipas, detalizavimo lygis ir jvairové yra aptariami
sistemos vystymo faz¢je, nes nuo interneto svetainés tipo priklauso, kokio tipo informacija turi biti

pateikiama. Taip pat nuo svetainés tipo priklauso, kaip zmogus ieSko informacijos joje, o tai itakoja
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informacijos pateikima. Tuo tarpu savalaikiSkumas, aktualumas ir patikimumas turi biiti uztikrintas
svetainei funkcionuojant.

Analizuojant informacijos kokybg¢ dazniausiai atliekama turinio analiz¢, vertinami pozityviis
komentarai susij¢ su informacijos aiskiu pateikimu. Informacija gali biiti suskirstyta i dvejopo tipo:
suteikianti pridétinés vertés arba ne. Studijos irodo, kad informacijos kokybé teigiamai ijtakoja
lengvuma naudotis svetaine ir svetainés naudingumo suvokima ( Ahn ir kt. 2007).

Serviso kokybé:

Tai interneto svetainés komunikacija, kity autoriy vadinama empatija (Loiacono 2007,
Zeithaml 2005, Shaohan 2003), svetainés interaktyvumu (Hung ir McQueen 2004). Jis vertinamas
taip, kaip yra bendraujama su lankytojais - kaip priimami lankytojy skundai, ar laiku { juos
sureaguojama ir kaip greitai iSsprendziami nesklandumai (Ahn ir kt. 2007). Hung ir McQueen
(2004) iSskyre tris bendravimo su lankytojais lygmenis: statinis, dinaminis ir interaktyvus. Statiné
komunikacija-esant vienkrypfiam rySiui. Dinaminis turinys — dvikrypté prezentacija. Ji suteikia
informacija kuri nurodo, ka daryti ir bendrauja su vartotojais, pvz. pagalba. Interaktyvi — tai realaus
laiko situacija, kai yra tiesiogiai bendraujama su lankytoju. Auksc¢iausiai vertinama interaktyvaus
lygio komunikacija. Ta¢iau svarbu nepamirsti, kad pagalbos nuorodos, paaiskinimai, kaip atlikti
vieng ar kita funkcija yra labai svarbiis. Lankytojas turi intuityviai suprasti pagalba. Taip pat
svarbus kontakty, detalizuotos informacijos apie svetain€s savininkus, svetainés misijos, vizijos,
politikos lankytojy atZvilgiu pateikimas (Aldawani ir Palvia 2002).

Auksta serviso kokybé sukelia didesni pasitikéjima svetaine, ji siejama su lankytoju
isitikinimy sistema (Cristobal 2007). Bendravimas su lankytojais yra svarbus, nes padeda sukurti
abipusius rySius. Esant interaktyviai komunikacijai prisiriSimas tampa emocinis (Patwardhan
2004). Serviso kokybé yra matuojama tiriant lankytojy vertinimus, klausiama, ar svetainé jiems
atrodo patikima, atsakinga, ar uZtikrina jy poreikius (Ahn ir kt. 2007).

Sistemos kokybé

Sistemos kokybés reikalavimai priklauso nuo svetainés tipo ir jai keliamy lankytoju poreikiu.
Auksta sistemos kokybé gali sukelti didesni pasitik€jima, suteikti saugumo jausma (Ahn ir kt.
2007). Liao ir Cheung (2001) studijos patvirtino hipotezg, kad auksta sistemos kokybé teigiamai
itakoja tai, kad lankytojui lengva naudotis sistema, jis ja laiko naudinga.

Sistemos kokybé apima daugybe kintamuyjuy, kaip prieiga, navigacija, uzsikrovimo laikas ir kt.,
1§ esmés visi jie susij¢ su tuo, kaip yra lengviau naudotis sistema. Vienas i§ svarbiausiyju kriterijy —
svetainés dizainas (Aldawani ir Palvia 2002, Barnes ir Vidgen 2001, Yoo ir Donthu 2001, Hung ir
McQueen 2005, Kim ir kt. 2003, Liu ir Arnett 2004). Forrester tyrimy duomenimis skurdus

interneto svetainés dizainas lems tai, kad 50% potencialiy lankytoju nebesugri$ antra karta | puslapi
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dél negatyvios patirties (Cunliffe 2000). Todél mokslingje literatiiroje egzistuoja atskiros studijos,
nagrin¢jancios dizaino svarba interneto svetainés kirimui.

Interneto svetainés dizainas tai ne tik tinkamos spalvos ar logotipo parinkimas, tai patogumo
naudotis svetainéje sukiirimas. Tinkamai parinktas dizainas uztikrins ne tik, kad svetainéje biiti buty
malonu akiai, jis uztikrins ir tai, kad svetainéje biity lengva narsSyti, rasti norima informacija, atlikti
norimus veiksmus, uztikrins navigacijos kokybe. Nielsem nuomone, visas dizainas turi buti susijgs
su tuo, kad biity lengva naudotis svetaine (Flavia'n ir kt. 2006).

Yra atlikta daugybé studijy nagrinéjo spalvos itaka svetainés suvokimui. Gorn G. J.(2004)
irodé, kad spalva jtakoja, kaip lankytojas vertina svetainés uzsikrovimo greiti, svetainés kokybe ir
tai, ar jis bus linkgs rekomenduoti ja kitiems. Cyr Dianne ir kt. (2010) tyrimy duomenimis tinkamai
parinkta spalva salygoja pasitikéjima ir pasitenkinima svetaine. Svetainés logotipas uztikrina
pasitikéjima svetaine (Park ir Gretzel 2007).

Interneto svetainés dizainas

Mokslinéje literatiiroje egzistuoja nuomoné, kad svetainés dizaing stipriai itakoja kultriniai
veiksniai, tai lemia spalvy parinkima, svetainés iSdéstyma, vizualizacija, svetainéje pateikiama
informacija ( Smitha ir kt. 2004, Wiirtz 2005, Baack ir kt. 2004). Taciau pastaryjy mety fenomenas,
irodo kad to paties dizaino web 2.0 interneto svetainés pritraukia lankytoju i§ vairiy pasaulio
krasSty. Tokios svetainés, kaip Facebook, Youtube, Wikipedia yra populiariausiy svetainiy deSimtuke
tiek Lietuvoje, tiek Amerikoje, tieck Singaptre, tiek kitose Salyse, kur vyrauja lotyny abécele (Alexa
2010).

Web 2.0 interneto svetainéms yra keliami tam tikri dizaino reikalavimai:

v' Paprastumas -Web 2.0 interneto svetainés turi buti kuriamos laikantis A.S.Egziuperi
posakio: ,,Tobula yra ne tada kai nébéra, kq pridéti, o tada kai nebéra ko atimti*. Dizaino
spalvos turi biiti per§vie¢iamos, lengvos. Naudojama kuo maziau animacijos, nes ji sutrikdo,
atitraukia démesi. Visos funkcijos turi biiti pasiekiamos per 3 paspaudimus.

v' AiSkumas - Informacijos pateikimas turi bati pritaikytas greitai perzitrai. Informacija aiski,
kuo maziau paaiSkinimy. PaaiSkinimai per pavyzdzius, vaizding komunikacija. Bitina
paieska (Nielsen ir Tahir 2001)

v Démesio sufokusavimas - nuorodos — turi i$siskirti spalvomis, turi skirtis pazymétos ir
nepazymétos nuorodos. (Nielsen ir Tahir 2001). Nors svetainés spalvos blankios, norimi
dalykai tyri biti iSskirti rySkiomis spalvomis, rySkesniais tekstais.

Sistemos kokybe galima biity laikyti kaip nematoma svetainés kokybés kriteriju, esant aukstai

sistemos kokybei lankytojui bus lengva naudotis svetaine, jis praleis joje daugiau laiko, atliks
daugiau funkcijy. Esant prastai kokybei, lankytoja erzins sistemos trukdziai ir jis nebenorés sugrizti

1 ta puslapi. J.Nielseno duomenimis lankytojai gali laukti 8-10 sek. kol svetainé uzsikraus, reikiama
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informacija reikia rasti daugiausiai per 3 paspaudimus — jei svetain¢ netenkina Siy Kkriteriju
lankytoja ji gali pradéti erzinti ir jis nebenorés daugiau ja naudotis (Nielsen 2001). Auksta sistemos

techniné kokybé sudaro 80% lengvo naudojimosi svetaine (Human Factors International 2010).

2.3 Interneto svetainés kokybés vertinimai lankytojy atzvilgiu

Daugelio autoriy nuomone interneto svetainés kokybé turi biiti vertinama pagal tai, kaip ja
suvokia lankytojas. Analizuojant interneto svetainés lankytojy vertinimus, pirmiausiai svarbu
suprasti, kas juos skatina naudotis interneto svetainémis. Mokslingje literatiiroje egzistuoja
nuomon¢, kad individai naudojasi internetu dél naudingumo (1), lengvo naudojimosi (2),

zaismingumo (3) (zr. 3 lentelg).

3 lentelé: Interneto svetainés lankytojy vertinimai. Saltinis: Ahn, T., Ryu S., Han I. 2007

Nr. | Lankytojy vertinimai Elementai

1. Lengvas naudojimasis/ | Lengva iSmokti, yra eksperto pagalba, lengva jgyti iglidziy, kontroliuoti,
praktiSkumas draugiskas vartotojo atzvilgiu

2. Naudingumas Greitumas, geresnis sprendimas, darbui naudinga, sutaupo pinigy,

produktyvu, uzduoéiy kokybé

3. Zaismingumas Démesio sukoncentravimas(pradingsta laikas. Negirdi triuk§mo, pamirsta
dalykus), pasimégavimas (smagu, suteikia laimés linksma), smalsumas

(stimulas, tyrinéjimas, vaizduoté

Tai sukelia lankytojams tam tikra poZzilirf { svetainés naudojima (geras arba blogas,
pasitenkinimas arba nusivylimas ir pan.), kuris salygoja, ar lankytojas norés pasinaudoti svetaine

dar karta.(Zr. 5 paveiksla).

5 paveikslas : Lankytojy lojalumg skatinantys vertinimai. Saltinis: Ahn ir kt. 2007

| Naudingumas
Lankytojy poZiiris i Lankytojy ‘
Lengva naudotis svetaine intencija naudotis
dar karta
Zaismingumas
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Naudingumas

Mokslinéje literatiiroje naudingumo suvokimas daznai yra tapatinamas su svetainés
praktiSkumu (Flavia'n ir kt.2006). Taciau Siame darbe interneto svetainés naudingumo suvokimas
yra matuojamas — svetainéje pateikiamos informacijos ir turinio naudingumu — ar lankytojas
pateikiama informacija laiko aktualia ir naudinga. Kiek informacija atitinka uzduotims atlikti,
atitinka zmogaus isitikinimus, kokia nauda i§ to gauna (Loiacono 2007). Tai lankytojo intencija
naudotis interneto svetaine. Taigi interneto svetainés praktiSkumuma matuosime — ar lengva
naudotis svetaine, o naudinguma — ar svetainé¢ patenkina lankytojo poreikius. Daugelis autoriy
(Loiacono 2007, Ahn ir kt. 2007, Park ir Gretzel 2007, Kim 2003 ir kt.) naudingumo suvokima
laiko vienu svarbiausiy kriterijy - jei interneto svetain¢ atitiks ir patenkins lankytojo poreikius, ji

jam atrodys aktuali ir naudinga.

Lengvas naudojimasis
Mokslingje literatiiroje tai, kaip lengva naudotis svetaine daznai vadinama puslapio
praktiskumu (Park ir Gretzel 2007). Svetainés praktiSkumas tai navigacijos svetainéje lengvumas ir
paprastumas, tam tikry funkcijy lengvas atlikimas (Flavia'n ir kt. 2006). Interneto svetainés
praktiSkumas — tai kokybés jvertinimas, atskleidziantis, kaip lengvai galima naudotis svetainés
funkcijomis. J. Nielseno nuomone, svetainés praktiSkumas apima (2003):
1. ISmokstamuma (ang.learnability)- ar lankytojas lengvai gali iSmokti valdyti sistema, vos
tik pirmakart apsilankgs svetainéje
2. Efektyvuma (ang. efficiency) — jau supratus dizaina, kaip greitai galima atlikti norimus
veiksmus
3. Isiminitinuma (ang. memorability) — apsilankus antra karta, ar lengva prisiminti
pagrindines funkcijas,
4. Klaidos (angl.errors) — kaip daZznai lankytojai klysta, kokios yra klaidos, kaip jos
sprendZiamos;
5. Pasitenkinima(ang. satisfaction) — ar visumoje yra jauciamas pasitenkinimas naudojantis
svetaine.
Apibendrinus interneto svetainés praktiSkumas apima tokius faktorius ( Flavia'n ir kt. 2006):
1. Kiek lengvai yra suprantama svetainés struktira, jos funkcijos, turinys;
2. Paprastumas svetainés naudojimo vos tik pirma kart ji pamacius;
3. Per kiek laiko lankytojas gali surasti tai, ko iesko;
4. Svetainés navigacijos lengvumas (kiek laiko uztrunka atlikt tam tikrus veiksmus ir
pasiekt norimo rezultato);

5. Lankytojo galimybé kontroliuoti, tai ka jis daro ir kur jis yra ta akimirka.

24



Mokslingje literatiiroje egzistuoja nuomoné¢, kad aukStas praktiSkumo lygis palengvina
turinio supratima, tai kelia pasitikéjima. Tai leidzia lankytojui zinoti, ka daryti, pasitikéjimas savimi
uztikrina saugumo jausma. Pasitikéjimas savimi leidzia didesni pasitikéjima sistema (Flavia'n ir kt.
2006).

Praktiskumo tyrimai reikalauja vartotojo isitraukimo ir kartais yra daromi eksperimentinéje
aplinkoje. TaCiau interneto svetainé, kurios praktiSkumas labai geras, dar negarantuoja, kad ji bus

lankoma (Hung ir McQueen 2005).

Zaismingumas

Mokslingje literatiiroje egzistuoja nuomoné, kad interneto svetainés naudojima aiskinti vien tik
racionaliu naudojimu — svetainés praktiSkumu ir naudingumu, yra nepakankama. Todél daugelis
autoriy $i modeli papildo interneto svetainés zaismingumu (Moon 2001, Flavia'n ir kt. 2006,
Loiacono 2007 ir kt.). Ju nuomone, interneto svetainés Zaismingumas yra vienas i§ svarbiausiy
kriteriju, salygojanéiy vartotoju pasitenkinima svetaine. Zaismingumas gali biiti iSreiskiamas
dizaino, navigacijos lengvumu, zaismingumu. Vartotojas yra linkes grizti | ta puslapi, kuris jam
atrodé Zaismingas. Zaismingumas padeda lankytojams jsiminti puslapj. Mokslininkai Moon ir Kim
(2001) i8skyré 3 interneto svetainés zaisminguma matuojancias dimensijas:

1. Koncentracija — lankytojo suvokimas, kad interneto svetainé sukoncentravo jo démesy;

2.  Smalsumas — ar interneto svetain¢ sudomino lankytoja;

3. Pasitenkinimas — ar lankytojui interakcija suteiké dziaugsmo, atrodé linksma;

Mokslingje literatiiroje egzistuoja nuomoné (Park ir Gretzel 2007, Moon 2001, Loiacono
2007), kad kokybiski interneto svetainés elementai (informacijos kokybé, serviso kokybé, sistemos
kokybe), sukelia lankytojams pojucius — kad svetaine yra lengva naudotis, jos turinys jiems atrodo
vertingas, jie priima svetaing Zaismingai. Sios nuostatos salygoja pasitenkinima interneto svetaine,

kuris jtakoja, kad lankytojas dar karta pasinaudos svetaine, taps jai lojalus (Zr. 6 paveiksla).

6 paveikslas: Veiksniai, skatinantys interneto lankytojy lojalumg. Saltinis: Ahn, T., Ryu S., Han L. 2007

Informacijos Naudingumas
kokybé —_
Lankytojy
. . — Lengva naudotis Lankytojy intencija
Serviso kokybe poZiiiris j svetaing naudotis
dar karta
Sistemos kokybé — Zaismingumas
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Sis modelis daznai biuna kritikuojamas, kad neapima socialinés jtakos ir individo
charakteristiky (Chen ir kt. 2008, Shang ir kt. 2005). Kim ir Moon (2001) tyrimai atskleidé, kad
lankytojai, kurie mano, kad apskritai interneto svetainés gali suteikti jiems pramoga, interneto
svetaines vertins zaismingiau. Taivano mokslininky (Shang ir kt. 2005) tyrimai, parodé¢ kad mada
yra vienas i§ svarbiausiyjy kriterijuy, skatinan¢iy naudotis interneto svetaine. Visuomenés jtaka,
tapatinimasis su grupe, yra labai svarbus akcentas, motyvuojantis individa imtis atitinkamy
veiksmy. Taciau Siuos aspektus lengviau yra uztikrinti rySiy su visuomene priemonémis, kurias

aptarsime trecioje darbo dalyje.
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3. RYSIAI SU VISUOMENE WEB 2.0 INTERNETO SVETAINES VIESINIMO
PROCESE

Kaip pastebéjo prof. A. Augustinaitis susidaro ispudis, kad viesieji rysiai potencialiai gyvuoja
praktiSkai visose Siuolaikinés veiklos srityse (Augustinaitis 2006). Ne iSimtis ir interneto svetainés.
Pirmoje darbo dalyje iSsiaiskinome, kad interneto svetainés sékmé yra matuojama lojaliy ir aktyviy
lankytoju skai¢iumi. Lankytoju lojaluma skatina svetainés informacijos, serviso ir sistemos kokybé.
vertinimy lankytoju akimis. Tadiau interneto svetainés kokybe lankytojas gali jvertinti tik ja

pasinaudojg¢s, tam, kad ja biity pasinaudota, apie ja reikia suzinoti (zr. 7 paveiksla).

7 paveikslas: Rysiy su visuomene svarba svetainés vieSinimo procese

ASMUO susIDOMI ASMUO PATENKINAMI POREIKIAI | ASMUO
SUZINO > PASINAU- » | TAMPA
APIE DOJA LOJALIU
SVETAINE SVETAINE Svetainés LANKY -
kokybé TOJU

Mokslingje literatiiroje egzistuoja nuomone, kad individas priims tam tikra id¢ja tik tada kai
pereis kelis etapus (Harison 2000):

1.suzZinojimas: individas turi suZinoti apie id¢ja

2.susidomeéjimas: individas turi biiti sudomintas;

3.1ivertinimas: individas turi jvertinti informacijos naudinguma;

4.18bandymas (ang. trial): individas turi kitiems pasakyti idéjas ir suzinoti jy nuomong;

S.adaptacija: individas turi priimti id¢jas.

Pirmas lankytojo santykis su svetaine yra ypatingai svarbus, nes jis itakoja tolimesni pozitri {
svetaing (Wendel ir Dellaert 2009). Kai kurie autoriai teigia, kad svarbiausia yra padaryti gera
pagrindinj svetainés puslapj, taciau Siame darbe laikysimés nuomonés, kad pirmasis lankytojo
santykis su svetaine {vyksta ne jam pirmakart pasilankus svetaingje, o pirmakart suzinojus apie ja.
Todél ypatingai svarbu, kokiais komunikacijos kanalais jis suzinojo apie svetaing, kokio pobtdzio
tai buvo informacija. Lankytojui turi susidaryti ispiidis, kad svetainé ji atitinka, todé¢l yra svarbu
iSkristalizuoti tiksling auditorija ir komunikacija vykdyti tikslingai, apgalvotai uzmezgant rySius su
tiksline auditorija — biisimais lojaliais lankytojais. Taigi ry$iy su visuomene specialisto darbas yra

bitinas norint s€kmingai iSviesinti interneto svetaing.
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3.1 RySiy su visuomene kampanijos

Placiausia prasme ryS$iai su visuomene yra suprantami kaip rysio sukiirimas ir palaikymas tarp
objekto X (organizacija, individas) ir Y (interesu grupés). RysSiai su visuomene - apgalvota,
suplanuota ir nuosekli pastanga sukurti ir iSlaikyti abipusi supratima, dialoga priémima ir
bendradarbiavima tarp organizacijos (ar individo) ir jos publikos (Tench ir Yeomans 2006).

Rysiy su visuomene teoretikai teigia, kad vykdant rySiy su visuomene kampanija, svarbiausia
yra aiSkiai uzsibrézti norimus pasiekti tikslus ir i8kristalizuoti tiksling auditorija. Placiai naudojamas
rysiy su visuomene modelis RACE (Tench ir Yeomans 2006):

1. Tyrimas(angl.research) — problema, tikslas, auditorija;

2. Veiksmai (angl. action) — veiksmy plano sudarymas;

3.Komunikacija (angl. communication) — komunikacijos vykdymas

4.lIvertinimas (angl. evaluation) — komunikacijos priemoniy jvertinimas, tiksly pasiekimas

Sis modelis turi biti taikomas kiekviename etape - $iame darbe analizuosime kaip rysiy su
visuomene pagalba pritraukti kuo daugiau potencialiai lojaliy lankytoju.

Tikslin¢ auditorija priklauso nuo svetainés tipo. Komunikacijos kampanijose iSkyla tam tikry
neaiSkumy apibréziant tiksling auditorija Mokslingje literatiroje yra iSskiriamos dvi savokos
apibréZiant auditorijg - tiksliné grupé ir gaveéjy grupé (Windahl ir Signitzer 1995). Tiksliné grupé -
tai ta auditorijas dalis, kurig norima jtakoti, ji nebutinai turi tiesiogiai gauti praneSima. Gavejy grupé
— tai auditorija, kuri gauna praneSima ir padeda ji perduoti tikslinei auditorijai. McQuail nuomone
komunikatorius (rySiy su visuomene specialistas) privalo kuo geriau Zinoti tiksling auditorija ir kuo
labiau pritaikyti biitent jai praneSimus, t.y. patenkinti jos poreikius ir vertybes. Tikslinés auditorijos

poreikiy analizé Zenkliai sumazina komunikacijos nesékmeés tikimybg.

3.2. RySiy su visuomene strategijos, naudojamos vieSinant interneto svetaing

Mokslingje literatiiroje yra labai mazai informacijos apie tai, kokias priemones svetainés kiir¢jai
turéty naudoti vieSindami interneto svetaing. Visgi praktikai paZymi, jog efektyviausia interneto
svetaing yra vieSinti toje terpéje kur ji susikiiré, t.y. virtualioje interneto terpéje. Nors yra
neatmetama tradicinés medijos, kaip televizija ar spauda jtaka, vieSinimas interneto erdveéje
pasizymi labai svarbiu pranaSumu — paspaudus ant interneto nuorodos vartotojas iSkarto yra
nukreipiamas i vieSinama svetaing.

Praktikai pataria vieSint internato svetaing uzmegzt kuo glaudesni santyki su tiksline auditorija,
sukuriant dialoga. Prie§ keleta deSimtmeciu rySiy su visuomene guru J.Grunning nubréztas ir

praktikoje bei teorijoje daznai minimas 4 RSV komunikacijos tipy modelis (vieSumo, visuomeneés
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informavimo, dvipusis asimetrinis, dvipusis simetrinis) nebeatspindi RSV 2.0 esmés. Kaip
pastebéjo pats autorius J.Grunning laikas pajudéti nuo 4 komunikacijos tipy ir iSvystyti nauja
vieninteli rySiy su visuomene modeli — dialoga (Taylor 2001). Dialogas suprantamas kaip
komunikacijos tipas, pasiZzymintis Siomis charakteristikomis: abipusiSkumas, panaSumas,
interakcijos su auditorija, empatija, auditorijos tiksly palaikymas, bendravimas su publika ju
priemonémis.
Komunikacininkai Kent ir Taylor (1998) nurodé 5 ypatybes, kuriy reikia laikytis kuriant dialoga
internetu.
v'Santykiy pagrindas — interesas ir sudominimas
v/Santykiai gristi bendravimu
v’ Santykiai gristi pasitikéjimu
v’ Santykiai reikalauja periodinio palaikymo
v’ Santykiai apima malonias ir nemalonias interakcijas
Kuriant interneto svetaing reikia suprasti, kad dialogas prasideda nuo démesio atkreipimo.
Informacijos naudingumas uZztikrina lankytojuy susidoméjima, norint ir toliau vystyti santykius su
lankytojais svetaine turi biiti lengva naudotis. Siekiant iSlaikyti lankytoju lojaluma turi atsirasti
dialogas, kuriose biity maloniy interakcijy (Taylor 2001, McAllister-Spooner 2009).
Veliau Sis modelis buvo papildytas strateginémis priemonémis, kuriy déka galima palaikyti
abipusius santykius su tiksline auditorija (Waters ir kt. 2009):
v Atsidengimas (angl. disclosure). Visuomené reikalauja skaidrumo ir atvirumo. Organizacija
turi suteikti detalig informacija apie savo istorija ir kt.
v'Svetainé turi buti naudinga, naudingumas koncentruojasi ties informacija (Crespo 2007).
Dazniausiai naudojamos formos informacijos skleidimo — pavieSinti organizacijos vidines
naujienas, fotografijas, video audio ar kitus failus susijusius su organizacija .
v Interaktyvus bendravimas yra labai svarbus vystant santykius, elektroninio pasto adresy
prasymas ar dotacijy gali padidinti interaktyvuma, bet organizacija turi suteikti galimybes

prisijungti savanoriams ir ne tik virtualiai.
3.3. RySiy su visuomene (RSV 2.0) priemonés, naudojamos vieSinant interneto svetaing
Internetas Web 2.0 pakeité rySiy su visuomene specialisty veiklos pobiidi, priartindami juos
arciau prie visuomenés. Atsirado RSV 2.0 (angl. PR2.0) savoka — apibiidinanti naujuosius rysius su

visuomene, itakotus web2.0 raidos, kuriuose Salia tradiciniy media priemoniy yra naudojami

socialiniai tinklai, tinklarasc¢iai, socialinis pazymeéjimas ir kt. (PR 2010, Gillin 2008).
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Isiliejimas j socialinius tinklus

Rysiy su visuomene analitiky teigimu, vis daugiau praktiky naudoja socialines medijas savo
tikslams pasiekti. Socialiné medija tai web2.0 interneto principu sukurta interneto svetainé, kurioje
svarbiausia zmoniuy dalyvavimas ir ju generuojamas turinys. Socialiné medija transformuojasi 1
rimta strateginj iranki, o rysiy su visuomene specialistai vysto strateginius igtidzius kaip ja valdyt
(Eyrich ir kt. 2008). Dazniausiai rySiy su visuomene specialisty naudojamos socialinés medijos, tai
el.pastas, socialiniai tinklai, video dalijimasis, tinklaras¢iai, trumposios zinutés, nuotrauky
dalijimasis, wikipedia (Curtis ir kt. 2010).

Dar 2005 Christ teigé, kad socialiniai tinklai pakeis biida, kaip RSV specialistai kurs santykius
su savo interesy grupémis. Siais laikais socialiné medija yra laikoma pagrindiniais ry$iy su
visuomene specialisty irankiais, kuriant ir palaikant ilgalaikius santykius tarp organizacijos ir
visuomenes. (Waters ir kt. 2009, Curtis ir kt. 2010).

Mokslingje literatiiroje yra pazymima daugybé socialinés medijos privalumy. Pirmiausiai ji
reikalauja mazai 1éSy ir yra efektyvi naudoti. Joje susilieja keletas vieSinimo techniky (Mangold ir
Faulds 2009):

1. Pirma ji suteikia organizacijai nesuskai¢iuojama skaiciy galimybiy bendrauti su publika (Curtis ir
kt. 2010). Vienas i§ interneto privalumuy, tai, kad kiekvienas individas gali jame dalyvaudami
atsizvelgiant { savo poreikius, taigi juos galima segmentuoti ir pasiekti konkrecia auditorija, Zinant
jos poreikius, pomégius ir kita naudinga informacija.

2. Antra, socialinés medijos pagalba galima lengvai formuoti savo jvaizdi, nes kiekvienas
komentaras ar jrasas internete prisideda prie ivaizdzio formavimo (Diga 2009).

3. Tre€ia, staigaus griztamojo rySio déka, organizacija gali pajusti vartotoju nuotaikas ir 1 jas
sureaguoti. Socialinés medijos déka vartotojai tampa ne pasyviis stebétojai, o aktyviis dalyviai. Jie
gali buti jtraukiami | kiirybinj procesa ir tapti bendraautoriais. Lankytoju dalyvavimas suteikia tam
tikry privalumy — pirmiausiai tai skatina isitraukima ir lojaluma (Thackeray 2008). Galiausiai
socialiné medija igalina 18 lupy i lipas (angl. word of mouth) komunikacija, igalindama vartotojus
bendrauti vieni su kitais (Mangold ir Faulds 2009). RySiy su visuomene praktikai pazymi, kad tapus
socialiniy tinkly nariu, nereikia apie save kalbéti. Efektyviausia yra kaip patys lankytojai tave
pazymi, apie tave kalba, tuo tarpu patiems raSyti apie savo organizacija yra neefektyvu (Wilson
2009).

Komunikacija i§ liipy | lipas

Tiek teoringje, tiek praktinéje literatiiroje paZymima, kad komunikacija i§ liipy { ltipas yra viena
1§ efektyviausiy vieSinimo strategiju (Wilson 2009, 37signals 2010, Nielson 2009, TechCrunch
2008, Word of Mouth 2007). Ji leidZzia zmonéms patiems tapti informacijos nes¢jais. RysSiu su

visuomene specialisto uzduotis — suteikti zmonéms pagrinda apie ka kalbéti ir sudaryti salygas, jog
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§i komunikacija kuo lengviau sklisty. Internetas web 2.0 jgalina per viena paspaudima iSsiysti
norimg informacija 10, 50 ar 1000-¢iams zmoniy (Thackeray 2008). Ta¢iau tuo paciu ji yra viena i$
pavojingiausiy komunikacijos formy — nes neigiama informacija sklinda daug greiciau uz teigiamas
palaikyty organizacijos misija ir tikslus bei iSmokti greitai reaguoti ir i§spresti kilusius konfliktus,
nes laiku parasytas vienas komentaras gali sustabdyti visa virting neigiamy zinuciy (Mangold ir
Faulds 2009). Kaip pazymi specialistai komunikacija i§ lupu i lipas néra tiesiog komunikacijos
tarpo vartotojuy sukiirimas, tai yra supratimas, kaip S$ia komunikacija pakreipti, jog ji padétu
organizacijai pasiekti uzsibrézty tiksly.

Pasauliné 1§ liipy i lipas komunikacijos asociacija (angl. Word of Mouth Marketing Asociation)
Sia komunikacija apibrézia, kaip veiksma, kurio metu patys vartotojai suteikia informacija kitiems
vartotojams. Si komunikacija yra pagrista vartotojo pasitenkinimu, dvipusiu dialogu ir skaidrumu.
IS lupy 1 lipas komunikacijos negalima suklastoti ar dirbtinai sukurti — juodyju technologiju
naudojimas akimirksniu gali suzlugdyti organizacijos reputacija.
Pagrindinés laipy i$ lipos komunikacijos priemonés yra:

v'Svietimas Zmoniy apie produktus ir paslaugas;

v'Identifikavimas Zmoniy, kurie tikétina pasidalins savo nuomone;

v Sukurti jrankius, kurie palengvina informacijos sklaida;

v/ Stebéti kur, kada ir kaip yra dalijamasi nuomonémis;

v'Reaguoti ir atsakinéti i palaikanéiyjy, neutraliy ar negatyviai nusiteikusiyjuy pastabas;

Komunikacijos i$ liipy i lipas biidai:

v'Gandy skleidimas : paskleisti jdomias Zinias apie savo organizacija;

v'Virusiné komunikacija: sukurti jdomiais Zinutes, kurios gali bati lengvai perduodamos
elektroniniu budu;

v'Bendruomenés kiarimas: formuoti niSines bendruomenes (fanai, gerbéjai, klubai, diskusijos,
forumai), kurie skleis informacija apie organizacija. Sukurti jiems jrankius ir suteikti visa
reikiama informacija;

v'Bendruomenés lyderiy kultivacija: igalinti keleta svarbiausiy lyderiy, kurie savanoriskai skleis
informacija visiems kitiems;

v'Informuoti reikiamus asmenis: reikiamu laiku, reikiamoj vietoj duoti pasinaudoti produktu
reikiamam Zmogui, kuris ir toliau skleis informacija;

v'Nuomoneés lyderiy identifikacija: identifikuoti ir jtakoti nuomonés lyderius, suteikiant jiems

visa reikiama informacija;
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v'Socialiné atsakomybé: remti ir palaikyti bendruomenés socialines problemas. Tokiu biidu
iSsiugdant bendruomenés nariy prielankuma ir pagarba;

v’ Tinklaras¢iai: susikurti savo tinklarast] ir aktyviai dalyvauti kity;

v Atsiliepimy programos: sukurti jrankius, kad patenkinti lankytojai galéty lengvai nurodyti
informacija savo draugams (Word Of Mouth 101 2007).

Tinklarasciai
Siandieningje literatiiroje vis daZniau pazymima tinklara$¢io (angl.blogs) svarba (Porter

2009). Tinklarastis, tai internetinis dienorastis, kuriame autoriai iSsako savo mintis, apraso

ivykius, skleidzia savo idéjas ir paziiiras. Taciau autoriai pazymi, kad tinklarastyje reikia suteikti

kuo daugiau idomios informacijos, o ne tik girti savo organizacija, produkta ar paslauga. Kuo
geresnis tinklaras¢io jraSas, tuo daugiau Zmoniy ji paskaitys (37Signals 2010). Praktinéje
literatliroje yra patariama suteikti kuo daugiau nemokamos informacijos, leisti kitiems naudoti

savo turini, idiegti RSS galimybg, socialinio pazyméjimo funkcijas (Wilson 2009).

Tinklarasciai yra placiai naudojami dél keliy priezasCiy: pirmiausiai jie padeda sudaryti
ispudi, kad svetainé yra nuolatos atnaujinama (37signals 2010) — tai sukuria naujumo ir aktualumo
jausma.

Antra, tinklaras¢iai padeda sukurti ir palaikyti santykius su savo lankytojais.
Komunikacininkai Seltzer ir Mitrook (2007) iStyré 50 interneto svetainiy ir jrodé, kad tinklaraS¢iai
yra daug efektyvesni nei tradicinés priemonés, uzmezgant rySius su bendruomene. Tinklarastis
igalina dvipus¢ komunikacija, leidZian¢ia organizacijai bendrauti su savo auditorija ir auditorijai
bendrauti su organizacija (Avida 2009). Tinklarastis padeda lengviau sukurti savo {vaizdi ir ji
palaikyti, nes tinklarastyje lankytojai gali suZinoti apie tavo paZiiiras, vertybes ir kita.

Galiausiai,tinklarasciai padeda lengviau bendrauti su ziniasklaida. Kaip pastebéjo J.Nieslenas
(2009)- kam gaudyti zurnalistus, jei gali sukurti interneto svetaing, kuri juos sudomins. Taciau
interneto svetaing turi atitikti kelis kriterijus:

1. Interneto svetainé turi buiti aiSki Zurnalistui, iSskirta vizija, misija, tikslai. Svetainéje turi biiti
atskira dalis, kur Zurnalistai greitai galéty rasti norima informacija.

2. Svetaingje turi buti pateikiama kuo daugiau fakty, kuriuos Zurnalistai galéty naudoti kaip
istorija. Faktai turi buti pagristi nuorodomis | kitas svetaines. Informacija turi buti
apibendrinta, pateikta punktais.

3. Svetaingje turi biiti sudaryta galimybé¢ lengvai susisiekti su gyvu Zmogumi.

Taciau praktinéje literatiroje pazymima, kad, norint atkreipti Zurnalisty démesj, visada reikty
nusiysti praneSima spaudai tiesiogiai tos srities Zurnalistams, o tinklaras¢io jrase suteikti visa

papildoma informacija. Zurnalistai néra linke naujos informacijos ieskoti socialiniuose tinkluose,
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nors ir supranta ju svarba (Larisc ir kiti 2009). Praktikai paZzymi - tai nebéra tiesiog darbas su
zurnalistais, o tiesioginis bendravimas su zmonémis, potencialiais itaka daranciais veik¢jais. Taigi
ry$iy su visuomene specialistas turi pradéti galvoti apie dalykus: iSradingiau, skirtingiau ir

asmeniskiau (TechCrunch 2008).

Aktyvus komentavimas kity tinklarasciuose

Vienas i§ dazniausiai minimy komunikacijos biidy, norint iSvieSinti interneto svetaing —
aktyvus tinklarascio jrasy komentavimas, dalyvavimas forumuose, diskusijos kambariuose (Ezyne
articles 2010). Tinklara$¢iy kiir¢jai gali tapti aktyviais i$ lipy 1 liipas komunikacijos skleid¢jais,
taCiau Sioje vietoje praktikai pazymi keleta esminiy momenty, kuriy butina laikytis, norint
efektyviai iSvieSinti savo svetaing. Pirmiausiai reikia tiksliai atsirinkti tinklaras¢ius, kuriems
informacija gali pasirodyti aktuali ir {domu (37signals 2010). Jei informacija pirmakart pamatys
neigiamai jos atzvilgiu nusiteikg tinklaraStininkai, jie gali iSkarto pradéti skleisti neigiama
informacija. Kaip pazymi rySiy su visuomene specialistai dvieju tinklaraStininky itaka prilygsta
vieno zurnalisto jtakai (PR 2.0 2010). Be to yra ypatingai svarbu, kokiame tinklarastyje yra
kalbama apie organizacija, todé¢l reikty vengti netinkamy tinklaras¢iy, o isilieti i tas grupes, kurios
yra rimtos(37 signals 2010). Nuorodos i§ populiariy svetainiy néra lygios nuorodoms i§ niekam
nezinomy ( Wilson, 2009).

VieSinant organizacija ar interneto svetaing yra svarbu atidziai stebéti, kokiame tinklaraSty
apie ja yra raSoma, kas yra raSoma. Praktikai pataria sukontaktuoti su tinklaracio autoriais, paliekant
komentara po irasu, padékojant, asmeniSkai kreipiantis vardu. Komentuojant svarbu nebiiti
anonimisku, taciau taip pat svarbu nepropaguoti savo organizacijos (Wilson 2009). Bendraujant su
kitais tinklaraStininkais reikia jausti, kada geriau jiems paraSyti asmeninj elektroninj laisSka, o kada
geriau pakomentuoti svetainéje. Komentaras — tai viesa vienpusé ( angl. one to many) komunikacija
susijusi su blogo iraSu, elektroninis paStas — asmenisSka. Praktikoje egzistuoja nuomoneé, kad
tinklaraStininkai nemégsta asmeniniy elektroniniy laisky. (Ezyne articles 2010)

Praktikai paZzymi, kad reikia labai atsargiai komentuoti kity tinklaraS¢iuose, jausti ju
nuotaikas. Geri tinklara§¢iy komentatoriai prisideda prie diskusijos, ja papildo, yra vertinami kaip
daug zinantys, informatyvis, isitrauke ir geranoriski. Praktikai pataria (PR 2.0 ) niekada neraSyti
komentaro suirzus. Komentuojant negalima keisti temos, bet papildyti nauja informacija — patartina.
Privalu islikti konkretiems ir komentuoti trumpai. Nurodyti nuorodas i savo Saltinius. Visada reikia
atminti, kad nieks nemégsta ,,viska Zinandiy“. Zinutés tonas turi biti aiskus, nes néra balso
intonacijy ar mimikos. Sarkazmas, juokeliai gali tiesiog biiti blogai suprasti. Komentaras
tinklaraStyje — tai dalyvavimas vieSoje erdveje, todel reikia mokéti komentuoti, komentuojant

susikurti savo identiteta ir atsakyti uz savo zodzius. Komentuodamas tinklara$¢io irasus rysiy su
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visuomene specialistas gali susikurti auks$ta socialini kapitala, jei | Siuos principus bus atsizvelgta
prie$ komentuojant.

Praktiky teigimu RSV 2.0 tai Siandienos ir ateities rySiai su visuomene, kurie grazino rysSius su
visuomene | visuomene, todél Web 2.0 interneto svetaine vieSinsime naudodami RSV 2.0
technikas. Praktinéje literatiiroje, kurioje teikiami patarimai, kaip sékmingai startuoti interneto
svetaines §i nuomoné yra patvirtinama (Wilson 2009, 37signals 2010, Nielson 2009, TechCrunch

2008, Ezyne articles 2010)
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4. WEB 2.0 INTERNETO SVETAINES ,, WWW.INBELLY.CO.UK PALEIDIMAS
ANGLIJOJE: TYRIMAS

ww.inbelly.co.uk tai web 2.0 interneto svetainé, kurioje pateikiama informacija apie maisto

priedus bei galima ju poveiki Zmogaus organizmui. Svetainéje yra kvestionuojami kai kurie priedai,
kurie yra oficialiai leistini Europos Sajungoje. Svetainéje yra suteikiama visa informacija apie
maisto priedus, Zzymimus E nr. Priklausomai nuo sukeliamo Salutinio poveikio maisto priedai yra

suskirstyti | kategorijas, kurios yra Zymimos simboliniais zenklais. Pvz.:
o maisto priedas nesukelia jokio Salutinio poveikio

. maisto priedas yra uzdraustas kitose Salyse

Pagrindin¢ svetainés id¢ja yra ta, kad maisto produktai yra susiejami su juose naudojamais

maisto priedais ir jy poveikiu. Komunikacija svetainéje yra grindziama vizualiais simboliais. Pvz.:

AR
Iagai” 10 darfoviu ...

Magai
Rasta 3 E: E621 ER356 .

Sviefias siris "Braz...
Rokikio pienas
Rasta 2 E: ES09 E270

Svetainés turinys yra web 2.0 tipo. Svetaing pildo vartotojai. Yra sudaryta maisto produkto
tvedimo forma, vartotojas ja uzpildo suvesdamas reikiama informacija apie produkta ir ikeldamas
produkto nuotrauka. Sistema automatiskai susieja nuotrauka su simboliu, Zyminciu maisto produkte
naudojamy maisto priedy kategorija.

Svetain¢  , www.inbelly.co.uk® (toliau svetainé Nr.2) yra sukurta svetainés

www.sveikasvaikas.It“ (toliau svetainé Nr.1) pagrindu, todél lankytoju keliamus kokybés

reikalavimus galime pritaikyti abiem svetainém. Taciau svetainiuy dizainas (svetainiy spalvos ir
navigacija) skiriasi, todel siekiant rezultaty reprezentatyvumo, yra biitina atlikti abiejy svetainiy

kokybés vertinimus.
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Tyrimo eiga

Pirmoje dalyje iSsiaiSkinome, kad prie§ paleidziant interneto svetaing svarbu uztikrinti du
veiksnius: 1) kadangi interneto svetainés kokybés reikalavimai priklauso nuo svetainés tipo (Moshe
Zviran 2006) bitina iSanalizuoti, kokie kokybés reikalavimai vartotoju yra keliami tokio pobiidzio
svetainéms, ir juos igyvendinti. 2) Kadangi dalyvavimas svetainéje prasideda nuo suzinojimo apie
svetaing yra labai svarbu atlikti s¢kminga svetainés vieSinimo kampanija. Atsizvelgus { tai, kad
vieSinant svetaing yra biitina uzmegzti abipusi rysi su lankytojais, svetainé yra vieSinama rysiy su
visuomene priemonémis. Sékmingi rySiai su visuomene interneto svetainéje apima suzinojima
lankytoju poreikiy ir ju patenkinima, lankytoju pritraukima, ju sudominima bei paskatinima
dalyvauti (Gretzel 2000).

Remiantis darbe analizuota teorija vykdysime triju daliy tyrima, pirmiausiai reikia iSsiaiskinti,

kokie kokybés reikalavimai yra keliami www.inbelly.co.uk svetainei. Praktikoje egzistuoja tik viena

svetaine, kurios tipas yra analogiSkas www.inbelly.co.uk svetainei, todél tyrimo pirmojoje dalyje

atlikg lankytoju apklausa iSanalizuosime, kokie kokybés reikalavimai lankytojy yra keliami Siai
svetainei ir kaip jie jtakoja svetainés kokybés jvertinimus. Gautus rezultatus pritaikysime naujajai
svetainei.

Antroje tyrimo dalyje papildysime pirmoje tyrimo metu gautus rezultatus: atliksime stebéjima,
kaip vartotojai realiai naudojasi interneto svetaine, bandysime iSsamiau iSanalizuoti, kokie
veiksniai skatina lankytoju teigiamus ir neigiamus svetainés kokybés vertinimus. Stebésime, kaip
lankytojai elgiasi dviejose svetainése, kuriy tipas ir informacijos turinys yra analogiSkas -

www.sveikasvaikas.lt ir www.inbelly.co.uk. Palyging tyrimo metu gautus rezultatus, tirsime, ar

www.inbelly.co.uk atitinka lankytoju keliamus kokybés reikalavimus, ar yra i§sprestos pagrindinés

kokybés problemos, respondenty pastebétos www.sveikasvaikas.It svetain€je. Ar svetainés kokybe

yra pakankama norint sudomint lankytojus ir juos iSlaikyti.

Galiausiai, tre€ioje dalyje sudarysime svetainés vieSinimo plana. Remiantis tyrimo metu gauta
informacija, svetain¢je akcentuosime tuos kokybés elementus, kurie yra svarbiausi tokio pobiidzio
svetainéms. Remiantis teorine literatiira bei darydami analogijas su jau vykdyta panaSios svetainés
vieSinimo  kampanija, sudarysime pirmyju Zingsniy vieSinant interneto  svetaing

»www.inbelly.co.uk* plana.

Pries tyrima iSsikeltos hipotezés:
H1: Svetainés kokybé yra vienas i§ svarbiausiy svetainés s¢kme, salygojanciy veiksniy;

H2: Svetainés naudingumas yra svarbiausias kriterijus, nulemiantis www.sveikasvaikas.lt svetainés
kokybés vertinimus;

H3: Aukstai vertinama svetainés kokybé skatina lankytojy aktyvesni dalyvavima;
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4.1 Lojaliy internetinés svetainés www.sveikasvaikas.It lankytojy apklausa. Tyrimas Nr.1

Siekiant i$siaiskinti, kokie svetainés kokybés kriterijai yra svarbis lankytojams buvo atlikta
www.sveikasvaikas.lt lankytojuy anketiné apklausa, praSanti jvertinti svetainés kokybg.
Tyrimo problema: norint paleisti interneto svetaing ,,www.InBelly.co.uk* svarbu i$siaiskinti, kokie
kokybes kriterijai yra lankytojy keliami panasaus pobtidzio svetainéms.
Tyrimo objektas: www.sveikasvaikas.lt interneto svetainés kokybé — informacijos, pateikiamos
svetainéje kokybe, sistemos kokybé, aptarnavimo kokybé. Interneto svetainés kokybé analizuojama
apklausiant lojalius lankytojus.
Tyrimo tikslas: iSsiaiskinti, kaip lojalis lankytojai vertina interneto  svetainés

www.sveikasvaikas.lt* kokybg.

Lojaliais lankytojais laikysime tuos lankytojus, kurie daugiau nei viena karta yra apsilanke
svetaingje (Cunliffe D., 2000), vertina svetaine geriau nei kitas, rekomenduoja ja savo draugams.
Lojalumas kyla tada, kai vartotojas moka naudotis svetaine, zino kaip ja valdyti (Favia'n,
2006, Vankatesh 2000, Shang ir kt 2005).

UZdaviniai:

- i§siaiskinti, kaip lojaltis lankytojai vertina www.sveikasvaikas.It svetainéje pateikiamos
informacijos kokybg

- 18s1aiskinti, kaip lojaliis lankytojai vertina www.sveikasvaikas.lt svetainés sistemos kokybg

- i§siaiskinti, kaip lojallis lankytojai vertina www.sveikasvaikas.It svetainés aptarnavimo
kokybe

- iSsiaiSkinti, kurie kokybés kriterijai yra svarbiausi www.sveikasvaikas.lt svetainés
lankytojams

Tyrimo metodas: pasirinktas anketinés apklausos metodas. Apklausa — tai duomeny rinkimo
metodas, kai respondentas pats savarankiSkai pildo sudaryta klausimyna. Tai sudaro salygas
respondentui pildyti klausimyna jam patogiu laiku, iSsaugoti informacijos privatuma, i§vengiama
7mogaus, atliekancio apklausa jtakos (Kardelis 2002). Sis tyrimo metodas buvo pasirinktas todél,
kad siekiama apklausti kuo didesni respondenty skaiciy, kurie yra lojaliis svetainés lankytojai.
Siekiant uztikrinti respondenty anonimiskuma bei laisva apsisprendima dalyvauti apklausoje buvo
vykdoma ,,Facebook “ socialiniame tinkle ,,www.sveikasvaikas.It* gerbéju grupéje.

Apklausa vykdyta : 2010 m. balandZio 19-23 dienomis.

Populiacijos apibréZimas: Populiacija apibréziama, kaip grupé individy, kurie bus tiriami. Siame
tyrime yra tiriami lojallis sveikasvaikas.lt lankytojai, t.y. tik tie, kurie apsilanké svetain¢je daugiau
nei viena karta.

Imties dydis nustatytas palyginamuoju budu. Apklausoje buvo apklausta 200 respondenty.
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Dazniausiai vertinant organizacija nacionaliniu mastu analizuojant viena arba keleta pogrupiy yra
apklausiami 200 respondenty. (Dik¢ius 2006)

Respondenty atranka: Tyrime naudotas netikimybinis grupiy parinkimo buidas — tikslinis grupiy
formavimas. Respondentai buvo atrenkami vykdant tiksling apklausa, apklausiant lojalius svetainés
lankytojus. Lojaliais svetainés lankytojais laikant vartotojus, kurie yra apsilanke svetain¢je daugiau
nei vieng karta ir apie ja pasakoj¢ savo draugams. Tyrimo metu buvo apklausti www.facebook.com
socialiniame tinkle esantys www.sveikasvaikas.lt gerbéjai. Kadangi tai, kad vartotojas priklauso
svetainés gerb&ju grupei socialiniame tinkle ,, www.facebook.com‘* néra pakankamas jrodymas, kad
jis yra lojalus svetainés lankytojas, anketos pradzioje buvo nurodyta, kad apklausoje kvieciami
dalyvauti tik tie lankytojai, kurie daugiau nei 1 kartg yra apsilanke www.sveikasvaikas.It svetainéje,
taip pat apklausoje vartotojai buvo prasomi atsakyti { kontrolini klausima - ar yra pasakoj¢ apie
svetaing savo draugams. Apklausoje i viso dalyvavo 200 respondenty.

Anketoje buvo siekiama iSsiaisSkinti, kaip www.sveikasvaikas.It lankytojai vertina svetainés
kokybg ir kurie kokybés elementai jiems yra svarbiausi.

Anketos klausimus galima suskirstyti i tris dalis:

1. Interneto svetainéje pateikiamos informacijos aktualumo ir naudingumo vertinimas
(informacijos kokyb¢)

2. Interneto svetainés naudojimo lengvumo vertinimas ( sistemos kokybé, serviso kokybe¢)

3. Interneto svetainés zaismingumo vertinimas ( svetainés dizaino, navigacijos lengvumo
vertinimas)

IS viso klausimyna sudaro 14 klausimy — 13 uzdary ir vienas atviras klausimas. 9 klausimai
vertinan¢iy interneto svetainés kokybe, 3 demografiniai klausimai (amzius, lytis, i$silavinimas), 1
klausimas papildantis tolimesni tyrima, nagrin¢janti rySiy su visuomene veiklas — i§ kur lankytojai
suzZinojo apie svetaing, 1 atviras klausimas, leidZiantis respondentams iSsakyti savo pastabas,

pakomentuoti. (zr. 1 prieda: Lojaliy lankytojy apklausos klausimynas)

Tyrimo rezultatai:

I Klausimy blokas: www.sveikasvaikas.lt svetainéje pateikiamos informacijos kokybé
Vertinant svetainéje pateikiamos informacijos kokybg¢ lankytoju buvo klausiami tokie

klausimai, kaip ,,Ar svetainé¢je pateikiama informacija Jums yra naudinga?,, Klausimas buvo

patikslintas, kad informacija turi biiti naudinga vartotoju realiame gyvenime. Informacijos

naudinguma lankytojai gal¢jo jvertinti nuo 1 iki 5, kai 5 — labai naudinga, o 1 — visai nenaudinga.

Didzioji dalis respondenty informacija ivertino kaip labai naudingg ir naudinga. (Zr. paveiksla Nr.8).

38


http://www.sveikasvaikas.lt/
http://www.facebook.com/
http://www.sveikasvaikas.lt/
http://www.sveikasvaikas.lt/
http://www.sveikasvaikas.lt/

Paveikslas Nr.8: Ar Jums naudinga svetainéje

pateikiama informacija? m Visai nenaudinga (0%)
&0
B Nenaudinga(0%)
60
40 Neinaudinga nei
nenaudinga (4,5%)
20 H Naudinga(28%])
0

Vertinimai M Labainaudinga (67,5%)

Kadangi informacijos kokybé daznai yra laikoma svarbiausiu kokybés kriterijumi,
apklausoje pateiktas dar vienas klausimas, analizuojantis, ar aiSkiai svetain¢je pateikiama
informacija — netiesiogiai klausiant, ar kitiems lankytojams yra lengva suprasti svetainéje pateikta
informacija. Respondentai gal¢jo pasirinkti i§ trijy varianty. (Zr. paveiksla Nr.9) Netiesioginis
klausimas buvo naudojamas norint pasiekti objektyvy rezultata ir iSvengti respondento noro

pasirodyti geresniems.

Paveikslas Nr 9: Jiisy nuomone, ar kitiems lankytojams yra
lengva suprasti svetainéje pateikiamq informacijq?

B Taip, informacija yra lengvai

\ suprantama, aiskiaiisdéstyta
M Taip, ilgiau pasinaudojus
svetaine galimalengvai
suprasti jos
Ne, informacija pateikiama

nesistemingai, jg sunku
suprasti

Vertinant tai, kaip yra pateikiama informacija ,,www.sveikasvaikas.It svetainéje iSryskéja,
kad atsakymuy variantai pasiskirsto | dvi beveik lygias dalis. Nors didzioji dauguma atsake, kad
informacija yra aiSkiai iSdéstyta, kiti respondentai pamin¢jo, kad norint suprasti informacija, reikia
ilgiau pasinaudoti svetaine. Tai suponuoja, jog svetain¢je informacija néra pateikiama pakankamai

aiskiai, pirma karta apsilankes vartotojas gali jos nesuprasti ir antra karta nebesugrizti | svetaing.

IT Klausimy blokas: Svetainés sistemos kokybé, ar yra lengva naudotis svetaine?

Vertinant www.sveikasvaikas.It sistemos kokybg, lankytojai buvo klausiami klausimy,
susijusiy su svetainés navigacija, dizainu. Paklausti, kaip visumoje lankytojai vertina svetainés
kokybg — 73% apklaustyjy tai, kaip lengva naudotis svetaine jvertino daugiau nei 4 zZvaigzdutémis
(80 ir daugiau proc.)

Respondenty paklausius netiesioginio klausimo — ar yra lengva atlikti norima funkcija svetainéje,
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atsakymai pasiskirsté panasiai, kaip ir klausiant, ar svetain¢je yra aiSkiai pateikiama informacija.

Klausimas buvo formuojamas netiesiogiai norint pasiekti, kuo didesni objektyvuma ir respondenty

sazininguma. (Zr. paveikslaNr.10)

Paveikslas Nr.10: Jisy nuomone, ar kitiems lankytojams yra
lengva atlikti norima funkcija svetainéje?

M Taip, svetainéje lengvai
atpazjstamos reikiamos

funkcijos

M Taip, taciau pradzioje
reikty Siek tiek pagalbos

Be pagalbos svetainéje yra
sunku susigaudyti

Paklausus apie svetainés dizaing ir funkcijy iSdéstyma — 25,5% respondenty teige, kad jiems

yra nepatogus funkcijy iSdéstymas. Palyginus atsakymuy rezultatus matome, kad tie respondentai

kuriems nepatinka funkcijy iSdéstymas, pazyméjo, kad i§ pradziy yra sunku susiorientuoti

svetaingje (Zr. 4 lentelg)

Nr. Informacija aiSkumas Lengva naudotis Nepatogus funkcijy
iSdéstymas
1 |Taip, informacija yra lengvai Taip, svetainéje lengvai| 16,60 %
suprantama, aiskiai iSdéstyta atpazistamos reikiamos
funkcijos
2 | Taip, ilgiau pasinaudojus svetaine | Taip, taciau pradzioje reikty Siek |48,40 %
galima lengvai suprasti jos turinj |tiek pagalbos
3 |Ne, informacija  pateikiama Ne, be pagalbos svetain¢je yra|2,00 %
nesistemingai, ja sunku suprasti | sunku susigaudyti
4 |Taip, informacija yra lengvai Taip, taciau pradzioje reikty Siek | 10,10 %
suprantama, aiSkiai iSdéstyta tiek pagalbos
5 | Taip, ilgiau pasinaudojus svetaine | Taip, svetaingje lengvai|22,90 %
galima lengvai suprasti jos turin] |atpaZistamos reikiamos
funkcijos

4 lentelé: Nepatogaus funkcijy isdéstymo, informacijos aisSkumo ir lengvumo naudotis santykis

Vertinant svetainés aptarnavimo kokybe respondenty buvo prasoma ivertinti, ar yra lengva

rasti svetainés administratoriy kontaktus. Zinoma, tikslingiausia svetainés aptarnavimo kokybg bty

vertinti, apklausiant respondentus iskilus konfliktams, taCiau svetainés administratoriy kontaktai
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yra svarbus indikatorius — nes pirmiausiai iSkilus konfliktams ar klausimams svetainés lankytojai
siekia tiesioginio kontakto su administratoriais. Apklausiant sveikasvaikas.lt svetainés lankytojus

iSaiskéjo, kad administratoriy kontaktus rasti jmanoma, taciau reikia paieSkoti (zr. Paveiksla Nr.11).

Paveikslas Nr.11: Jlsy nuomone, ar yra lengva rasti

svetainés administratoriy kontaktus?
M Taip, iskart matosi

M Taip, taciau reikia siek tiek
paieskoti
Ne, uztrunka labai daug
laiko, kol surandi kontaktus

Ivertinus Siuos duomenis, www.sveikasvaikas.lt administratoriams vertéty atkreipti démesi ir

iSryskinti kontaktus, kuriais su jais galima biity susisiekti. Kadangi didzioji dauguma lankytoju
paming¢jo, kad kontakty pateikimas néra akivaizdus, ju reikia paieskoti. Galima daryti prielaida, kad
susierzing ar nepatenkinti lankytojai, ieSkodami svetainés administratoriy kontakty dar labiau
susierzins ir svetainés aptarnavimo kokybe vertins neigiamai. Taip pat tai, komplikuoja ir darba su
ziniasklaida ar kitomis suinteresuotomis grupémis — nes nusprendus pasidométi reikiamos

informacijos, néra akivaizdu i ka kreiptis.

IIT klausimy blokas: Svetainés Zaismingumas

Analizuojant, ar www.sveikasvaikas.lt lankytojai vertina svetaing, kaip Zaisminga, buvo
klausiama, kaip jie vertina svetainés dizaing, ar svetainé jiems atrodo linksma, jtraukianti.

Paklausus apie svetainés dizainag dauguma lankytoju pasisaké, kad jis jiems patinka (Zr.
Paveiksla Nr.12) \

M Taip, man patinka svetainés
Paveikslas Nr.12: Ar Jums svetainés dizainas spalvosir isdéstymas
atrodo patrauklus?

M Taip, man patinka svetainés
spalvos, taciau funkcijy
isdéstymas yra nepatogus
Taip, funkcijy isdéstymas yra
patogus, taciau man patinka
svetainés spalvos

m Ne, man nepatinka svetainés
dizainas

PapraSius visumoje jvertinti www.sveikasvaikas.lt svetaing, galima matyti, jog lankytojai nelaiko jos
labai Zaisminga. Lankytojai buvo prasomi jvertinti atskirai kiekviena svetainés savybeg (zr. 2 prieda).
Kiekvieng savybe galima buvo jvertinti penkiomis Zvaigzdutémis, kai penkios Zvaigzdutés — labai

aukStas vertinimas, viena zvaigzduté — lankytojas mano, kad svetainé nepasizymi tokiomis
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savybémis. Paklausus apie savybes, susijusias su svetainés zaismingumu, iSrySkéja, kad lankytojai
vertina svetaing, kaip itraukiancia, taciau jiems visai néra linksma ja naudotis. ISrySkéjo, kad netgi
kai kurie lankytojai svetaing laiko erzinancia — tikétina, kad Sis vertinimas susij¢s su svetaingje

pateikiama informacija. (Zr. paveiksla Nr.13).

Paveikslas Nr.13: Kaip Jiis visumoje vertinate
"sveikasvaikas.It" svetaine?

2% 6%

22%

M Jtraukianti
M Linksma naudotis
Erzinanti

H Nuobodi

Svetainés Zaismingumas ir lankytojy dalyvavimas

Mokslingje literatiiroje egzistuoja nuomoné, kad kuo lengviau lankytojui yra naudotis
svetaine, tuo zaismingesne jis ja laikys. Todél galima paieskoti reikSmingy koreliacijy tarp to, kaip
lankytojas vertina svetainéje pateikiamos informacijos aiSkuma, lengvuma naudotis, bei jos dizaina
ir tai, kokia jis laiko svetaing — linksma, jtraukandia ar erzinanéia ir nuobodzia. Sioje lenteléje
laikome, kad lankytojas aukS$tai vertina svetainés charakteristikas, kai suteikia joms 4 ir 5
zvaigzdutes. Kadangi apklausoje nebuvo tokiy respondenty, kurie pasisakyty, jog jiems yra sunku
naudotis svetaine, informacija yra pateikiama neaiSkiai ir jiems nepatinka svetainés dizainais,
neigiamai vertinanciuosius svetaing laikysime tuos, kurie pasisaké, jog reikia Siek tiek laiko, kol
1Smoksti naudotis svetaine.

Tyrimas jrodé, kad svetainés funkcijy iSdéstymas reikSmingai koreliuoja su svetainés
Zaismingumu, nes susumavus rezultatus paaiSkéjo, kad tie respondentai, kurie svetainés funkciju
i8déstyma laiko nepatogiu, dazniau vertina svetaing, kaip labai nuobodZia. Daugiau reikSmingy

koreliacijy nepastebéta.(zr. 5 lentelg)
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N | Svetainés vertinimai Linksma | Jtraukianti |[Erzinanti Nuobodi

I. naudotis

1 [Lengva naudotis, aiski informacija, patinka 40,30 % |24,50 % 0,00 % 3,50 %
spalvos ir i§déstymas (57)

2 |Lengva naudotis, aiSki informacija, patinka|25,00 % 50,00 % 0,00 % 12,50 %
spalvos, bet nepatinka funkcijy iSdéstymas (8)

3 |Lengva naudotis, aiSki informacija, patinka|11,10 % 55,50 % 0,00 % 0,00 %

iSdéstymas, bet nepatinka spalvos.(9)

4 |Naudojantis, reikty pagalbos, neiskart aiski|14,20 % 28,50 % 0,00 % 0,00 %
informacija, nepatinka dizainas (7)
5 |Naudojantis, reikty pagalbos, neiSkart aiski|4,30% |52,10 % 0,00 % 17,30 %
informacija, nepatinka svetainés funkcijy

1Sdéstymas, bet patinka spalvos(23)

6 Naudojantis, reikty pagalbos, neiskart aiski|0,00% 57,10 % 0,00 % 0,00 %

informacija, nepatinka svetainés spalvos (7)

5 lentelé: svetainés Zaismingumo ir lengvumo naudotis santykis

Lankytojy lojalumo, aktyvaus dalyvavimo ir pasakojimo apie svetaing¢ santykis.

Tyrimas jrod¢, kad didzioji dauguma lankytojuy yra papasakoj¢ apie svetaing draugams, tai yra
padéje viesinti svetaing ir prisidej¢ prie komunikacijos i$ liipy 18 liipas kiirimo.Taciau tik nedaugelis
,www.sveikasvaikas.It* dalyviy yra aktyviai dalyvave svetainés veikloje (r. Paveikslas Nr.14). Sie
rezultatai papildo ,,www.sveikasvaikas.It* statistika, nes per diena apsilanko vidutiniskai 3

tiikstanciai lankytoju, 0 produktus yra ikelia 3-4 lankytojai.

Paveikslas Nr.14: Ar esate
pasakoje apie svetaine

. . ?
Paveikslas Nr.14 : Kiek savo draugams?
produkty esate jkélusi(-es) j 4% 4%
"www.sveikasvaikas.It"... .
14% M Taip

2% M Nei vieno H Ne

Nepamenu
W Vieng

84%

Analizuojant lankytoju aktyvumo priezastis, galima paieskoti reikSmingu sasaju tarp
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lankytoju aktyvumo ir tai, kaip jie vertina svetainés patikimuma ir naudinguma.

Vertinant tyrimo

rezultatus reikSmingy sasaju tarp lankytojuy aktyvumo ir auks$to svetainés patikimumo vertinimo

nepastebéta. Galima daryti prielaida, kad aktyviai dalyvauti svetainés veikloje lankytojus paskatina

ju asmeninés savybés, taciau norint jrodyti S$ia hipoteze, reikty atlikti pakartotinj tyrima, kuriame

dalyvauti tik aktyviis lankytojai (Zr. 6 lentelg).

Nr. [Kiek produkty yra jkélgs | Svetainés vertinimas
Syetaing Patikimumas Naudingumas | Zaismingumas

1 Linksma |Jtraukianti

naudotis
76,50 % 93,00 % 65,00 % 60,10 %

Nei vieno

) 63,30 % 90,00 % 43,30 % 50,00 %
Vieng ir daugiau nei 1

6 lentele: Lankytojy aktyvumo ir svetainés vertinimo santykis

Yra tikslinga atidZiau patyrinéti, kas skatina lankytojus aktyviau dalyvauti, ikelti | svetainés

produkty kataloga produkty nuotraukas, toliau analizuojama svetainés informacijos kokybeés,

svetainés informacijos aiSkumo (Zr. 7 lentelg), lengvumo naudotis (Zr. 8 lentelg) ir aktyvaus

dalyvavimo santykis.

Nr. | Informacijos aiSkumas Kiek produkty yra jkeles j
svetaing
Nei vieno | Viena ir

daugiau nei 1
1 | Taip, informacija yra lengvai suprantama, aiSkiai iSdéstyta 58,30 % 26,70 %
2 | Taip, ilgiau pasinaudojus svetaine galima lengvai suprasti jos 40,50 % 73,30 %
turing
3 | Ne, informacija pateikiama nesistemingai, ja sunku suprasti 1,20 % 0,00 %

7 lentelé: Informacijos aiskumo ir dalyvavimo santykis
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Nr. | Lengva naudotis Kiek produkty yra jkéles |
svetaing
Nei vieno Vieng ir
daugiau nei 1
1 | Taip, svetaingje lengvai atpazistamos reikiamos funkcijos 50,50 % 8,00 %
2 | Taip, taciau pradzioje reikty Siek tiek pagalbos 33,00 % 8,00 %
3 | Be pagalbos svetaingje yra sunku susigaudyti 0,50 % 0,00 %

8 lentelé : Lankytojy aktyvumo ir lengvumo naudotis svetaine santykis

Palyging rezultatus galime teigti, kad tai, ar aiSkiai pateikiama informacija ir tai, kaip lengva
yra naudotis svetaine neitakoja ,, www.sveikasvaikas.lt*“ dalyviy aktyviai dalyvauti svetainés kiirimo
procese. N¢ vieno produkto neikélg lankytojai tai, kaip aiskiai yra pateikiama informacija ir kaip
lengva yra atlikti norimas funkcijas svetainéje vertina auks$ciau nei tie, kurie yra linke aktyviai
dalyvauti svetainés veikloje. Galima daryti prielaida, jog tie lankytojai, kurie néra ikélg nei vieno
produkto néra i§samiai nars¢ svetainéje, todél jos informacijos pateikima vertina aukStesniais balais.

Taciau svetainés sistemos kokybé tampa vienu 1§ svarbesniy kokybeés kriterijy, paskatinanciy
lankytojus ir toliau aktyviai dalyvauti svetainés veikloje. Nors apklausoje dalyvavusiuy respondenty,
kurie ikele tik viena produkta skaiCiaus yra labai mazas ir remiantis juy atsakymais negalime daryti
reprezentatyviy apibendrinimy. Vienas respondentas paminéjo, kad sunkus duomeny jvedimas
itakojo, kad jis ived¢ 1 svetainés kataloga tik viena produkta : ,,PabandzZiau jvesti produktq, bet tai
uzemeé per daug laiko ir pastangos nuéjo perniek, todél daugiau ir nebandziau*.

Siuos rezultatus patvirtina ir tai, kad aktyviis lankytojai lengva duomeny jvedima daZniau
pazymi, kaip svarby svetainés kokybés kriterijy, palyginus su tais lankytojais, kurie néra ikélg nei
vieno produkto. Aktyviems lankytojams yra daug svarbesnis bendravimas su svetainés personalu.

(zr. 9 Lentelg)

Nr. | Kokybés elementai Kiek produkty yra jkéles j svetaing
Nei vieno Vieng ir daugiau nei 1
1 |Lengvas duomeny jvedimas 31,60 % 63,30 %
2 | Pagalba 4,40 % 11,10 %
3 | Bendravimas su svetainés personalu 1,20 % 22,30 %

9 lentelé: Lankytojy aktyvumas ir svetainei keliami kokybés reikalavimai
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Kokybés reikalavimai keliami www.sveikasvaikas.lIt svetainei
Norint paleisti ,,www.inbelly.co.uk* svetaing Anglijoje svarbu iSsiaiskinti, kokie kokybés

elementai yra lankytojy keliami tokioms svetainéms (Zr. paveiksla Nr.15)

H Aiskiai pateikiama informacija

Paveikslas Nr. 15: Svetainés kokybés elementai: (18,6%)
H Informacijos aktualumas
(18,1%)
ki Lengvas svetainés naudojimas
20 o~ (12,74%)
18 H Svetainés patikimumas(12,35%)
16 B Lengvas duomeny
14 jvedimas(8,97%)
12 I Aiski svetainés misija ir tikslai
10 (8,97%)
Ed Greitas svetainés uZsikrovimas
8 (7,15%)
6 kil Estetiskas dizainas (4,55%)
4
5 Ll Saugumas (3,77%)
0 id Bendravimas su svetainés
Kuris kokybés elementas yra svarbus svetainése, personalu (3,5%)
tokiose kaip "www.sveikasvaikas.It"? Ll Naudojimosi svetaine vedlys

(pagalba) (1,3%)

Paklausus, kaip visumoje lankytojai vertina ,,www.sveikasvaikas.It“ svetaing lankytojai
iSryskéjo, kad lankytojai ja vertina, kaip naudinga ir patikima svetaing. Ji atitinka ju keliamus
kokybés reikalavimus. (Zr. paveiksla Nr.16)

Paveikslas nr.16: svetainés vertinimas
20,00%
18,00%
16,00% M Naudinga (19%)
14,00% M Patikima(16,9%)
12,00% M Lengva naudotis (16,4%)
10,00% M Aiski (16,4%)
8,00% M Jtraukianti(15,37%)
6,00% M Linksma naudotis (8,50 %)
4,00% M Nuobodi (4,20 %)
2,00% M Erzinanti (1,80 %)
0,00% i Nemaloni (1,50 %)
Kaip JUs visumoje vertinate "www.sveikasvaikas.It"
svetaing?

Apibendrinus tyrimo rezultatus galime teigti, kad tyrimo pradzioje iSsikeltas tikslas —

pasiektas. Kadangi interneto svetainés kokybés vertinimas priklauso nuo to, kokie jai yra keliami
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reikalavimai tyrimo metu iSaiSkéjo, kad www.sveikasvaikas.lt lankytojy keliami kokybés
reikalavimai ir tai, kaip jie vertina svetaing atitinka. Tyrimo metu iSryskéjo, kad svarbiausias
kokybés elementas , www.sveikasvaikas.lt“ lankytojams yra informacijos kokybé — aiskiai
pateikiama informacija, informacijos aktualumas. Sistemos kokyb¢ taip pat labai svarbi, taciau ji
akcentuojama tada, kai yra susiduriama su jos trikumais. Kaip pasteb&jo J.Nieslon sistemos kokybé
kaip nematomi griauciai, jei jos néra — lankytojas iSkart tai pastebi ir susierzina. Svetainés
Zaismingumas, tokiose svetainése, kaip ,,sveikasvaikas.lt” néra nurodomas, kaip svarbus kokybés
elementas.

Nors svetainés informacijos kokybe ir sistemos kokybe ivertino aukstais balais, didzioji
dauguma paminéjo, kad i§ pradziy svetainéje yra sunku susigaudyti, reikalinga pagalba. Tai
suponuoja, kad svetainés kokybé nevisiskai tenkinta apklausoje dalyvavusius svetainés lankytojus,
taCiau tikétina kad dé¢l aukStai vertinamo informacijos naudingumo ir aktualumo, lankytojai yra

linke aukstai vertinti ir sistemos bei aptarnavimo kokybg.

4.2 Interneto svetainés lankytojy elgesio stebéjimas ir respondenty apklausa:

TyrimasNr.2

Vertinant svetainei lankytojuy keliamus kokybés reikalavimus ir svetainés kokybés vertinimus,
atlikti tik lojaliy lankytoju apklausa nepakanka. Lojalis lankytojai gali vertinti svetainés kokybe
geriau nei ji 1§ tiesy yra. Jie jau yra svetainés lankytojai, todel gali nepastebéti tam tikry kokybés
elementy, kurie kitiems lankytojams atrodo svarbis ir kuriy neradus ar nepatenkinus, jie nebesugris
1 svetaing antra karta. Todél siekiant kuo iSsamesniy rezultaty buvo atliktas tyrimas, vertinantis
atskirus svetainés kokybeés kriterijus( kaip lengva naudotis svetaine) ir lankytojy poziiiri | svetaing.
Tyrime buvo lyginamos dvi internetinés svetainés - www.sveikasvaikas.lt (toliau svetainé Nr.1) ir
www.inbelly.co.uk (toliau svetainé Nr.2), stebima, kaip greitai respondentai susiorientuoja ir atlieka
tam tikrus veiksmus, kaip vertina viena ir kita svetaing.

Atlikus anketing lojaliy lankytoju apklausa paaiSkéjo, kad nors svetaineje Nr.1 pateikiamos
informacijos ir sistemos kokybé vertinama labai aukStais balais, lankytojai pastebi, kad i§ pradziy
prireikia laiko ir pagalbos, norint susiorientuoti svetainéje. Siuo tyrimu siekiama istirti, kokios
klaidos respondenty pastebimos svetain¢je Nr.1 ir ar pavyko, jas iStaisyti svetain¢je Nr.2. Kaip
respondentai vertina svetainés Nr.2 kokybe? Tyrimo rezultatai padés atskleisti svetainés Nr.2
silpnasias puses, laiku juos iStaisyti.

Tikslas: Tyrimu siekiama iStirti interneto svetainés kokybe — iSsiaiSkinti, ar pirma karta apsilanke
lankytojai lengvai atlicka norimas funkcijas konkrecioje interneto svetaingje.

Tyrimo objektas: www.sveikasvaikas.lt ir www.inbelly.co.uk interneto svetainiy navigacijos
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kokybe

Tyrimo uZdaviniai:

1. iSsiaiSkinti, per kiek laiko respondentai atlieka tam tikras funkcijas svetainése

2. iSsiaiskinti, kaip respondentai vertina svetainiy kokybe

Metodas: Tyrime naudotas stebé&jimo ir struktiirizuoto interviu metodas. Siy metody derinys buvo
pasirinktas, nes, anot interneto svetainiy kokybés tyrinétoju guru J. Nielseno, apklausiant svetainés
lankytojus, reikia ne tik teirautis jy nuomonés, taciau ir stebéti, ka jie konkreciai atlieka.
Respondentai: Apklausoje naudotas tikslinis grupiy parinkimo metodas — kvieciami dalyvauti tik
tie respondentai, kurie né karto néra naudojesi svetaine Nr.1. Respondentai turi atitikti svetainés
tiksling auditorija, tai yra nuo 20 iki 45 mety, dirbantys darba su kompiuteriu, mokantis gerai
naudotis internetu. Tiriant, kaip respondentai naudojasi svetaine Nr.2 buvo iskeltas papildomas
kriterijus - respondentai turéjo mokéti labai gerai skaityti anglisSkai (zr. 3 prieda).

Tyrime buvo parinkti dalyvauti dar niekada svetaine Nr.1 nesinaudoj¢ asmenys, nes remiantis
Hung ir McQueen (2004) teoriniu modeliu — lankytojo savijauta atliktus tam tikras uzduotis
svetaingje itakoja, ar jis dar karta norés i ja sugrizti. Jei lankytojas lengvai jvykdo visas uzduotis, jis
jauciasi patenkintas ir §i biisena skatina ji atlikti daugiau uzduociy, taciau prieSingu atveju, kai bent
viena norima funkcija neveikia, tikétina, kad lankytojas daugiau nebesugris { svetaing. Taciau, kaip
pasteb¢jo autoriai Sis pasitenkinimo modelis (zr. 3 paveikslas: Kritiniai momentai, skatinantys
lankytojy lojaluma. Saltinis: Hung Wei-Hsi, McQueen Robert J.2004) gali biti taikomas tik pirma
karta apsilankius svetaingje.

Imties dydis nustatytas palyginamuoju biidu. Kiekvieng svetaing vertino po penkis responentus.
Interneto svetainiy testuotojo ir kokybés tyrinétojo J.Nielseno (2000) nuomone, vertinant svetainés
funkcionaluma ir kokybg, efektyviausia yra tiesiogiai stebéti ir apklausti 5 respondentus, nes véliau
rezultatai pradeda kartotis.

Tyrimas vykdytas: 2010 balandzio 19-23 dienomis. Kiekvienas respondentas buvo apklausiamas
vidutini§kai 20min.

Tyrimo eiga: Siekiant efektyvumo stebéjimai turi biti atliekami sistemingai ir organizuotai, nes
atsitiktiniai steb¢jimai gali iSkreipti faktus (Kardelis 2002), tod¢l tyrimas buvo vykdomas
suplanuotai, laikantis griezty reikalavimy. Prie§ tyrima apklaus¢jas respondenty paklausé¢, ko jie
tikisi 1§ svetainés. Tuomet viena respondenty grupé buvo paprasyta atsidaryti svetaing Nr.1, kita —
svetaing Nr.2. Kiekvienas respondentas buvo stebimas individualiai. Respondentai buvo papraSyti
tvardinti, kas per pirmas tris sekundes jiems krito { akis ir ar kokius jausmus jiems tai sukelia — ar
atrodo idomu, patikima ar prieSingai. Respondentams buvo uZzduodamas atviras klausimas,
pateikiant atsakymo pavyzdzius ( idomu, noriu paziiirét kas ¢ia, mangs tai nejaudina).

Tada respondentai buvo prasomi atlikti keleta uzduociu, kurias, tikétina, atlieka lankytojai
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pirmakart apsilanke svetainéje. Gavéjas suskirsté i du tipus:

. Informacijos paieska:

1.  Tinklaras¢io radimas, platesnis paskaitymas, senesniy irasy perziiira
Rasti informacijos Saltinius

Produkty katalogo perzitira

Produkto su konkre¢iu maisto priedy radimas (su E621)

Produkty be maisto priedy radimas (su zaliu lapeliu)

Paieskos lauko radimas

R

Raskite simboliy apie maisto priedus ir ju Zenklinima aprasa

Interaktyvumas

—

Rasti svetainés administratoriy kontaktus
Tapti gerbéju socialiniame tinkle,,www.Facebook.com*

Palikti komentara

> » Db

Produkto ivedimas i kataloga
Siekiant gauti kuo objektyvesng informacija, respondentams atlickant veiksmus apklauséjas
chronometru matavo, kiek laiko respondentai uztrunka atlikdami kiekviena veiksma. Laikas buvo
matuojamas nuo tada kai respondentas pradeda vykdyti uzduoti iki tada, kai svetaine visiSkai
uzsikrauna.
Tyrimo metu apklaus¢jas steb¢jo respondenty nuotaikas, kiino kalba - kaip jie jauciasi
atlikdami viena ar kita funkcija, ar Sypsosi, ar rodo norg toliau dalyvauti tyrime, kaip laiko rankas.
Respondentams ivykdzius visas uzduotis, jie buvo prasomi atsakyti i keleta uzdary ir atviry
klausimy. Apklaus¢jas skaité klausimus, o respondentai atsaking¢jo arba pasirinko 1§ galimy
varianty. ( Zr. 4 prieda)
Tyrimo rezultatai:

www.sveikasvaikas.lt svetainés tyrimas

PapraSyti dalyvauti tyrime didzioji dalis respondenty jau buvo gird€je apie svetaing ir
daugmaz zinojo, kokia informacija joje yra pateikiama. Ta¢iau du respondentai iSgirde svetainés
pavadinima ,.sveikas vaikas“ suabejojo, ar jie yra tinkami dalyvauti tyrime, nes neturi vaiky. Sis
pavadinimas daZnai suklaidina vartotojus, kad svetainé yra skirta tik vaikams. Jau metus gyvuojant
svetainei svetainés administratoriai vis dar sulaukia klausimy, kodél svetainé yra pavadinta ,,sveikas
vaikas® jei ji skirta ne tik vaikams. Tikétina, kad dalis vartotoju, kurie neturi vaiky, i§girde svetainés
pavadinima, nesusidomés uzsukti i svetaing, nes galvos, kad ji ne jiems skirta.

Paklausti { ka pirmiausiai yra atkreipiamas démesys du tyrime dalyvavg respondentai
pazymejo, kad pirmiausiai jie pamato zenklus, kurie pazymi tam tikrus maisto priedus, Kkiti

paminéjo - maisto produkta, pazyméta tam tikru Zenklu. Sie Zenklai yra i§déstyti puslapio centre,
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jie ryskiai iSsiskiria 1§ konteksto, todél naturalu, kad lankytojai pirmiausiai juos pastebi (zr. 5
prieda)

Paklausti, kokius respondentus jiems sukelia svetainé, trys respondentai paminéjo, kad jiems
tai atrodo pakankamai vaikiska, taCiau suintriguoja, norisi iSsiaisSkinti, ka tie zenklai reiskia ir kaip
yra pazyméti ju mégstami produktai. Si savybé gali paaiskinti, kodél dauguma lojaliy lankytojy
laiko svetaine Nr.1 jtraukiancia.

Paprasyti atlikti funkcijas susijusias su informacijos paieska visi respondentai gana greitai (iki
Ssek.) ivykdé uzduotis (zr. 4 prieda). Keblumy iskily, respondenty papraSius rasti simboliy apie
maisto priedus ir ju Zenklinima aprasa — visi respondentai pradé€jo ieSkoti informacijos ties
kiekvienu priedu, tai uztruko labai ilga laika. Tuo tarpu susisteminta informacija apie maisto priedu
zenklinima yra pateikta vir§ Zenklinimo, ja galima pasiekti paspaudus nuoroda ,,Placiau “, tatiau nei
vienas respondentas to nepastebéjo. Paprasius surasti konkrety maisto prieda ir produktus, kuriuose
jis yra, respondenty veiksmai iSsiskyré: du respondentai ieSkojo paeiliui perziiirédami visa priedy
sarasa, kiti respondentai pasinaudojo paieSka. Respondentai pasinaudoj¢ paieska daug grei¢iau
atliko funkcija — iki 6s., tuo tarpu kitiems Siai uzduociai prireiké 16sek. Taip pat Siek tiek ilgiau
uztruko senesniy tinklarascio jrasy radimas.

PapraSius atlikti uzduotis susijusias su svetainés interaktyvumu rezultatai buvo prastesni. Nors
visi respondentai gan greitai surado, kaip tapti svetainés gerbé¢ju ,,Facebook* socialiniame tinkle.
Respondentai Siek tiek ilgiau uztruko ieSkodami svetainés administratoriy kontakty. Didzioji dalis
respondenty — perZzvelge svetainés struktiira, pradéjo ieSkoti kontakty svetainés apacioje, tik vienas
respondentas sugrizo i pradini puslapi. Respondenty paieskos uztruko, nes vietoje ieskoty
,kontakty“, svetainés apacioje buvo nuoroda ,,susisiekite su mumis®. Daugelis respondenty sutriko,
kai paspaudus nuoroda atsidar¢ Microsoft Outlook puslapis. Vienas respondentas automatiSkai
i§jungé programa, jai dar neuZsikrovus. Tai paaiSkina, kodel atlikus lojaliy lankytoju apklausa
dazniausiai minimas rezultatas buvo, kad svetainés administratoriy kontaktus galima lengvai rasti,
taCiau tai reikia Siek tiek paieSkoti. Apklausus respondentus iSaiSkéjo, kad jie ieSkojo ZodZio
,.kontaktai®.

Paprasius paraSyti komentara po tinklaras¢iu — respondentai uZtruko, nes pirmiausiai jiems
reikéjo susirasti tinklarast, tada dauguma respondenty perzitréjo visus {rasus, ieSkodami zodZio
komentarai. Taciau §i uzduotis buvo apklauséjo suformuota netinkamai, nes lankytojams kyla noras
paraSyti komentara, perskaiCius irasa, tuo tarpu respondentai buvo papraSyti parasyti komentara, po
to kai jie ieSkojo kontakty.

Paprasius ivesti produkta i produkty kataloga visi respondentai suglumo. Gana nesunkiai rade
nuoroda, kur ivesti produktus, respondentai suglumo, atsidarius registracijos formai. Visi

respondentai atsisuko | apklaus¢ja pasiteirauti, ar jie paspaudé teisinga nuoroda. Apklauséjui
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linktel€jus, trys respondentai atkreipé démesi, kad jie neturi slaptazodzio, kiti iSkart pradéjo
registracijos procesa. [vedinédami produkto sudéti visi respondentai sutriko, nes nezinojo, ar jie
teisingai uzpildo forma, visa laika teiravosi apklaus¢jo ir aiskino, kad jie nezino, ar ¢ia maisto
priedas, teisino, kad niekada iki Siol néra domejgsi tokia informacija. Du respondentai nutraukeé
dalyvavima tyrime ir paliko forma neuzpildyta. Kitiems respondentams prireiké apie 8 min. kol jie
ikélé maisto produkta i kataloga. Tai paaiskina, kodél svetain¢je Nr.1 yra toks mazas lankytoju
aktyvumas, kodél didzioji dauguma lankytoju niekada néra ikéle¢ produkto i produkty kataloga, o
tie, kurie yra ikéle viena ar kelis produktus, svetainés kokybg vertina prasciau nei nejkélusieji —
svetain¢je Nr.1 yra per sunkus produktu ivedimas, reikalaujantis daug laiko, néra aisku, ka daryti
norint jvesti produkta.

Véliau respondentai buvo apklausti, ar jiems svetaingje pateikta informacija atrodo aktuali (Zr.
4 prieda). Du respondentai pamingjo, kad svetainé jiems biity aktuali ir naudinga, jei jie galéty ja
naudotis parduotuvéje, tuo tarpu namie jie neketina nusipirktus produktus tikrinti. Kiti respondentai
svetainéje pateikiama informacija laiké aktualia. Tafiau c¢ia galima jausti tyréjo itaka, nes
respondentai zinojo, kad tyréjas yra svetainés administratorius, todél tikétina, kad jie neoré¢jo tyréjo
1zeisti.

Paklausus ar patinka naudotis svetaine visi respondentai akcentavo, kad produkty jvedimas
atrodo sunkus. Du respondentai pazyméjo, kad reikia gerai mokéti naudotis kompiuteriu. DidzZioji
dauguma respondenty akcentavo, kad norint naudotis svetaine 1§ pradZiy reikalinga Siokia tokia
pagalba Apklausos rezultatai sutapo su lojaliy lankytojy atsakymais.

Vienas respondentas jvertings svetainés kokybeg auksciausias balais, teige, kad svetainéje yra
lengvai atpazistamos reikiamos funkcijos, taciau anksCiau jis pamingjo, kad jis niekada nevesty
produkto 1 produkty kataloga. Taigi galime daryti prielaida, kad respondentas svetaing laiko daugiau
informacinio pobudzio.

Paprasyti visumoje nuo 1 iki 5 baly (kai penki aukS$Ciausias vertinimas)  {vertinti

»www.sveikasvaikas.It* svetaing respondenty atsakymai pasiskirsté i dvi dalis (zr. 10 lentelg):
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R1.1 R1.2 |R1.3 R14 R1.5
Patikima 4 5 4 4 4
Nuobodzia 2 1 1 1 1
Aiskia 3 5 3 4 3
Lengva naudotis 3 5 3 5 3
Itraukianti 2 5 3 4 3
Linksma naudotis |1 5 2 3 2
Erzinanti 1 1 1 1 1
Naudinga 5 5 5 5 5
Nemaloni 1 1 1 1 1

10 lentelé: ,.sveikasvaikas.lt“ svetainés vertinimas
Svarbu atkreipti démesi, kad respondentai (R1, R3 ir R5), kurie tyrimo pradzioje akcentavo ,
kad jie tikriausiai netinka tyrimui, nes ,,neturi vaiky*, ,,nesidomi mityba“ svetaing vertino prasciau.
ReikSmingy koreliacijy tarp to, kaip greitai respondentas atlieka uzduotis ir kaip paskui
vertina svetainés kokyb¢, nepastebéta. Nes tie respondentai, kurie neivykdeé visu uzduociy (R2 ir

R4) ar jas atlikinédami uztruko daugiau laiko, svetainés kokybe vertino geresniais balais.

www.inbelly.co.uk interneto svetainés tyrimas

Kadangi svetainé Nr.2 dar néra oficialiai startavusi, vos tik surinkus adresa respondentas pries§
akis i8kyla svetain¢és Zenklas ir trumpas apraSymas ,,/n Belly — Campaign for safer food“(liet. In
Belly — Kampanijq uz saugesnj maistq). Respondentai netrunka ir intuityviai atidaro svetaing.
Paklausus, kas pirmiausiai jiems krenta { akis, visi respondentai vienabalsiai atsaké, kad pirmiausiai
1 akis jiems krenta uzrasas ,,how safe is your food? (liet. Ar saugus tavo maistas? “). Visi tyrime
dalyvave respondentai atsaké, kad juos sudomino svetainé. Keturi respondentai svetainé iSkarto
susiejo su svetaine Nr.1.

Papradyti atlikti uzduotis susijusias su informacijos paieska respondenty rezultatai buvo
panasiis lyginant su respondentais narSiusiais svetainéje Nr.1. Siek tiek ilgiau uztruko maisto priedy
zyméjimo apraso paieSka, taCiau visi respondentai per Ssek, rado aprasyma. (svetainéje Nr.1 nei
vienas respondentas nerado apraso).

Atliekant uzduotis susijusias su svetainés interaktyvumo respondentai greitai rado tiek
svetainés administratoriy kontaktus, tiek kur paraSyti komentara. Tiesa, paspaudus kontakty
nuoroda du respondentai iSreiSké nepasitenkinima, kad yra atidaroma Microsoft Outlook programa.

Paprasius respondenty ikelti produkta, respondentai netruko surasti nuorodos, kurig reikia

52


http://www.inbelly.co.uk/
http://www.sveikasvaikas.lt/
http://www.sveikasvaikas.lt/
http://www.sveikasvaikas.lt/
http://www.sveikasvaikas.lt/

paspausti norint ikelti produkta i produkty kataloga, respondenty taip pat nesutrikdé registracijos
forma. Taciau uzsiregistravus naujam vartotojui, sistema vél paprasé ivesti registracijos duomentis.
Keturi respondentai paklausé, ar sistema gerai veikia, nes jiems pasirodé, kad sugedo. Véliau
respondentai palyginus greitai uzpildé produkty ivedimo forma, Siek tiek uztruko, kol buvo
apdorojama nuotrauka, taciau véliau jvedimo procesas vyko greitai.

Paprasyti ivertinti svetaing visi respondentai teigé, kad svetainé jiems yra naudinga,
informacija aktuali. PrieSingai nei svetainés Nr.1 lankytojai, paklausti ar svetain¢je yra lengva atlikti
norimas funkcijas, visi respodentai teigé, kad svetainéje yra lengvai atpazistamos reikiamos
funkcijos. Jie teigiamai vertino svetainés dizaing.

Paprasyti visumoje jvertinti svetaing Nr.2 respondentai ja {vertino auksSc¢iausiais balais.
PrieSingai nei svetainés Nr.1 lankytojai, respondentai pastebéjo, kad svetainé yra Zaisminga, ja

linksma naudotis (zr. 11 Lentelg).

R2.1 R2.2 R2.3 R2.4 R2.5
Patikima 5 5 4 5 4
Nuobodzia 1 1 1 1 1
AiSkia 4 5 5 4 5
Lengva naudotis |5 5 4 5 4
Itraukianti 4 5 5 4 4
Linksma naudotis 4 5 5 4 5
Erzinanti 1 1 1 1 1
Naudinga 5 5 5 5 5
Nemaloni 1 1 1 1 1

11 Lentelé: Kaip Jiis visumoje vertinate "www.inbelly.co.uk"” svetaine?

Apibendrinus tyrimo rezultatus iSrySkéja, kad svetainés Nr.2 kokybé lankytoju yra
vertinama aukStesniais balais nei svetainé Nr.1. Lankytojams yra lengviau atlikti tam tikras
funkcijas. Nors svetainé¢ Nr.2 turiniu ir informacijos tipo nesiskiria nuo svetainés Nr.1, svetainéje
nr.2 yra iSspresta keletas esminiy funkcijy, susijusiy su lengvu sistemos naudojimusi, o tai Zenkliai

pakeicia kaip respondentai vertina svetainés kokybeg.

Tyrimo Nr.1 ir Tyrimo Nr.2 apibendrinimas:
Abiejuose tyrimuose svarbiausiais kokybés kriterijais respondentai nurodé informacijos
aiSkuma, aktualuma, lengva naudojimasi svetaine. Apibendrinus tyrimus paaiSkéja, kad

respondentams aukstai vertinant svetainés informacijos naudinguma, auks$tai vertinamos ir kitos
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svetainés savybés, kaip lengvas naudojimas, informacijos aiSkumas. Tyrimas Nr.2 jrodé, kad
lengvumo naudotis svetaine vertinimas, nesusijgs su svetainés naudingumo vertinimu — tie
respondentai, kurie Zzemais balais ivertino svetainés sistemos kokybe, svetainés informacijos
naudinguma jvertino aukstais balais. TaCiau tiek tyrimas Nr.2, tiek Nr.1 irod¢, kad esant aukStesnei
sistemos kokybei, patogesnei navigacijai respondentai yra linke svetaing laikyti Zaismingesne.

Tyrimas Nr.2 papildé #yrima Nr.l, iSrySkindamas kokybés aspektus, dél kuriy
“www.sveikasvaikas.lt” svetainés sistemos ir serviso kokybé néra ivertinama auksciausiais balais.
Isaiskéjo, kad silpniausia svetainés Nr.1 vieta slypi — produkty jvedime. Tai i§ dalies paaiSkina
nedideli ,,sveikasvaikas.lt“ lankytoju aktyvuma. Taciau tyrimas Nr.2 jrodé, www.inbelly.co.uk
svetaingje yra iSsprestos svarbiausios kokybés problemos.

Palyginus S$iy dviejy svetainiy tyrimo rezultatus, galime patvirtinti arba paneigti tyrimo
pradzioje iSsikeltas hipotezes:
H1: Svetainés kokybé yra vienas i§ svarbiausiy svetainés s¢kmg, salygojanciy veiksniy:

Si hipotez¢ pasitivirtino. Atlikus sékmés matu( aukStas lankomumas, didelis

sugrizimasantrakart, ilgas laikas praleistas svetainéje) atitinkancios svetainés www.sveikasvaikas.lt

lankytoju apklausa, iSryskéjo, kad svarbiausi jy keliami reikalavimai yra susij¢ su interneto
svetainés kokybe — naudingumas, patikimumas, lengvumas naudotis. Sia hipoteze patvirtino ir tai,
kad lojaliis svetainés lankytojai, aukstai vertina svetainés kokybés elementus — aiSkiai pateikiama
informacija, informacijos aktualuma, lengvuma naudotis svetaine.

H2: Svetainés naudingumas yra svarbiausias kriterijus, vertinant www.sveikasvaikas.lt svetainés
kokybg;

Tyrimo metu §i hipoteze pasitvirtino. Svarbiausiu kokybés kriterijumi respondentai nurode:
aiSkiai pateikiama informacija, informacijos aktualuma ir lengva naudojimasi svetaine — Sie
svetainés kokybeés kintamieji atspindi lankytoju suvokiama svetainés naudinguma. PapraSyti
tiesiogiai jvertinti svetainés naudinguma realiam gyvenimui — dauguma respondenty svetaingje
pateikiama informacija ivertino, kaip labai naudinga. Tyrimas Nr.2 jrod¢, kad tai, kiek informacija
yra naudinga respondentui, susij¢ su svetainés sistemos kokybés vertinimu. Tie respondentai, kurie
svetainéje pateikiamos informacijos nelaiké labai naudinga, pras¢iau vertino ir tai, kaip lengva
naudotis svetaine.

Tyrimas jrodé¢, kad www.sveikasvaikas.lt lankytojams svarbiausia informacijos ir seistemos kokybé,

serviso kokybé neitakoja svetainés kkokybes vertinimy.
H3: Aukstai vertinama svetainés kokybé skatina lankytojuy aktyvesni dalyvavima;

Si hipotezé nepasitvirtino. Tyrimo metu i3aiskéjo, kad tie respondentai, kurie néra ikéle nei
vieno produkto i ,,www.sveikasvaikas.It produkty kataloga svetainés kokybe vertino aukS¢iau nei

tie, kurie yra aktyviai dalyvave svetainés kiirimo procese. Vertinant tyrimo rezultatus reikSmingu
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sasaju tarp lankytoju aktyvumo, aukstai vertinamos svetainés informacijos, sistemos aptarnavimo

kokybés ar auksto svetainés patikimumo vertinimo nepastebéta.

Tyrimo Nr.1 duomenimis reikSmingu sasaju tarp lankytoju aktyvumo, aukstai vertinamos
svetainés informacijos, sistemos aptarnavimo kokybés ar auksSto svetainés patikimumo vertinimo
nepastebeta. Taciau abu tyrimai jrode, kad prasta svetainés sistemos kokybé uzkerta nora lankytojui
toliau dalyvauti svetainés veikloje. Tyrime Nr.1 bent viena produkta | svetaing jkéle respondentai
lengva duomenu jvedima dvigubai dazniau nurodé¢ kaip svarby kokybés elementa, palyginus su tais
lankytojais, kurie néra ikéle nei vieno produkto. Vienas respondentas tiesiogiai pamingjo, kad
prastas duomeny ikélimas ji paskatino toliau nebekelti duomeny i sistema. Taigi apibendrinus,
galima teigti, kad aukSta svetainés kokybé neskatina respondenty aktyviau dalyvauti svetainés
veikloje, tac¢iau esant prastai sistemos kokybei — lankytojai nebesiryzta antra karta joje dalyvauti.

Galima daryti prielaida, kad aktyviai dalyvauti svetainés veikloje lankytojus paskatina ju
asmeninés savybes, taciau norint jrodyti S$ia hipotezeg, reikty atlikti pakartotini tyrima, kuriame
dalyvauti tik aktyviis lankytojai. Tikétina, kad efektyviausia buty atlikti kokybinj interviu.

Vertinant tyrimo rezultatus reikia atkreipti démesi, kad tyréjas buvo abiejy svetainiy kiir¢jas ir
administratorius, todél tyrimo rezultatai gali buti Siek tiek SaliSki. Sudarant klausimyna buvo
remiamasi tyr¢jo patirtimi, tyr¢jas akcentavo, jam atrodancius svarbiausius kokybés kriterijus.
Tikétina, kad tam tikri svetainés elementai, susij¢ su svetainés kokybe nebuvo pastebéti. Atliekant
stebéjima reikia atsizvelgti ir | stebétojo daroma itaka respondentui — tikétina, kad Zinodami, kad
stebétojas yra susijes su analizuojama svetaine, respondentas jvertino ja aukStesniais balais nei
norety, tikétina, kad nenorédamas iZeisti stebétojo respondentas neiSsaké daugiau kritikos svetaines
atzvilgiu. Be to, tikétina, kad tai, kad tyr¢jas yra glaudZiai susijgs su svetaine, jis yra natiiraliai
susidargs tam tikra iSanksting informacija apie stebimus dalykus, o tai gali jtakoti tyrimo rezultatus

ir ju interpretacijas.
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4.3 RySiy su visuomene veiksmai vieSinant interneto projekta www.inbelly.co.uk

Anglijoje. Praktiné dalis.

RysSiy su visuomene kampanijos tikslas — iSpopuliarinti ,,www.inbelly.co.uk® svetaing.
Kampanijos uzdaviniai: 1) paskatinti lankytojus pirma karta apsilankius svetaingje, iSkart persiusti
jos nuoroda savo draugams ir pazistamiems. 2) pritraukti 1000 unikaliy lankytojy — tai kritinis
skaiCius lankytojy, svetain¢je apsilankius 1000Zmoniy, véliau lankytoju skaiCius turéty didéti
aritmetine progresija. Jei apsilankius 1000 unikaliy lankytoju svetainés lankomumas nekyla
vadinasi reikia perzitréti svetainés dizaina, tekstus ir pan.

Tiksliné auditorija: 20 — 40 mety asmenys, besiriipinantys savo sveikata, dirbantys darba su
kompiuteriu, interneto vartotojai. Gavéju grupé: tinklarastininkai, su maistu susijusios
nevyriausybinés organizacijos, téveliy forumai. Tiksliné ir gavéjy grupés persipina.

Atlikus konteksto analizg, nusprgsta svetaing vieSinti socialiniuose interneto tinkluose
naudojant tarpasmeninés komunikacijos i§ lipy i lupas irankius. Pagrindinis media kanalas —
internetas: socialinis tinklas ,, www.facebook.com®, mamy forumai, nevyriausybiniy organizacijy
susijusiy su maisto priedais svetainés, asmeniniai tinklarasciai.

Komunikacijos i§ lipy i lipas pasirinkima salygojo ir ank$¢iau vykdytos interneto svetainés
»Www.sviekasvaikas.lt“vieSinimo kampanija. Kampanija sulauké didelés sékmés - per pirmasias
savaites svetaing aplanké 100 000 unikaliy lankytoju, per metus svetainéje apsilanké 500
000unikaliy lankytoju. Apklausus ,,www.sveikasvaikas.It“ lankytojus 1§ kur jie suZinojo apie

svetaing dauguma patvirtinto, kad jiems Zinia perdavé pazistami (zr. Paveikslas Nr.21)

Pazjstamas
atsiunte
nuorodg
41%

Tv/ rgdijasfspa
da

Paveikslas Nr.21 :Is kur suzinojote apie www.sveikasvaikas.lt svetaine?

Kampanijos i8S ltupy i liipas pasirinkima paskatino ir tai kad Anglijoje 1§ informacijos kanaly

labiausiai yra pasitikima asmenine komunikacija (zr. 18 paveiksla).
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19 paveikslas: Pasitikéjimas media ir zmonémis, 2006. Saltinis:www.wordvaluessurvey.org

Pirmajame vieSinimo etape yra nusprgsta nesikreipti i Ziniasklaida, nesiysti jai praneSimy

spaudai apie naujos svetainés startavima, nesiekti nusvietimo ziniasklaidoje. Kampanijos sékmés

atveju yra tikimasi, kad Zziniasklaidos atstovai patys atkreips démesi i svetaing. Kampanijos

pradzioje nuSvietimas Ziniasklaidoje galéty sustabdyti svetainés nuorody persiutinéjima draugams

— nes persiuntinéjami nauji dalykai, o tai, kas jau yra apraSyta Ziniasklaidoje - néra nauja.

Siekiant pritraukti, kuo daugiau tikslinés auditorijos yra nutarta vykdyti vieSinimo kampanija

keliais etapais, kiekvienas etapas seka vienas kita. Kampanijos sékmé ir efektyvumas matuojamas

unikaliy lankytojy skai¢iumi svetainéje. (Zr.12 lentelg)

12 lentelé: Rysiy su visuomene kampanijos veiksmai vieSinant projekta ,,www.inbelly.co.uk*

Nr. | Veiksmas Laikas Tiksliné Kanalas Rizika

auditorija

1 | Paprasyti lietuviy, | Balandzio | Lietuviai www.facebook.c | Gali
gyvenanc¢iy Londone, nusiysti | 29d. om nepersiysti,
svetainés nuoroda draugams | Ketvirtadi gali nepasiekti
anglams enis tikslinés aud.

11,00val.

2 | I8siuntinéti laiska pilietinems | Geguzes Aktyviis El-pastas Gali palaikyti
organizacijoms, 6d. anglai brukalu
kovojanCioms prie§ maisto | Ketvirtadi
priedus. enis,

14,00 val.

3 Dalyvauti mamy forumuose, | Nuo Brités, Forumai, Gali
tinklaras¢iuose geguzes auginancios | tinklarasciai nepastebéti

13d. vaikus
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Veiksmas Nr.1 : paprasyti Londone gyvenanciy lietuviy pagalbos persiysti svetainés nuoroda savo

draugams ir pazistamiems anglams. Lietuviams paaiSkinama, kad norima, kad anglai perziiiréty
svetaing, patikrinty, ar tinkamai parasSyti tekstai, ar patogi navigacija svetain¢je. Svetainéje yra
nurodyta, kad tai Beta versija, lankytoju yra prasoma palikti komentarus.

Tikslin¢ auditorija pasirinkti tik tie lietuviai, kurie yra pilnai integravgsi 1 Anglijos visuomeng, turi
angly draugy, dirba darba su kompiuteriu. Tai gavéju grupé, kuri turéty pernesti pranesSima tikslinei
auditorijai.

Strategija pasirinkta remiantis teorija, kad vienas zmogus gali persiysti informacija 10-Ciai kity.
Norint pasiekti 1000 angly, reikia paprasyti maziausiai 100 lietuviy pagalbos.

Pasirinktas laikas ketvirtadienis — kuomet zZmonés ruoSiasi savaitgaliui, taciau dar turi dirbti
ofisuose, taciau darbas vyksta lé€iau, Ziniy srautas sumazéja, Zzmonés nusiteikg zaismingai.

PraneSimas bus vieSinamas www.Facebook.com socialiniame tinkle. Siekiant, pritraukti kuo

daugiau asmeny iskart tapti svetainés Facebook gerbéjais. Tokiu buidu tikimasi, kad bus pritraukta

dar daugiau zmoniy, nes www.facebook.com automatisSkai paraSoma, kad pilietis X tapo

organizacijos Y gerb¢ju. Tuomet piliecio X draugai pamatys praneSima ir taip pat uzsuks i svetaing.
Rizika: Lietuviai gali nepersiysti nuorodos, taip gali biiti nepasiekta tiksliné auditorija — tai yra

svetain¢je gali apsilankyti daug lietuviy, bet tik keletas angly.

Veiksmas Nr.2: iSsiuntinéti laiSka pilietinéms organizacijoms, kovojan¢ioms prie§ maisto priedus,

kituose svetainése palikt komentara ty organizaciju forumuose. LaiSkuose praSoma perzitiréti
svetaing, pasakyti savo nuomong, pakomentuoti.

Tikslin¢ auditorija: aktyvis visuomenés veikejai, kovojantys prie§ maisto priedus. Tai tiesioginé
komunikacija 1 aktyvius veikéjus, nuomoniy lyderius. Tikétina, kad organizacijuy lyderiai patys
persiys svetaing kitiems suinteresuotiems asmenims. Tiksliné grupé ir gavéjy grupé susilieja.

Siame etape neturi jtakos svetainés populiarumas, svarbiausia pasiekti aktyvius veikéjus ir jgalinti
juos veikti.

Laikas: tas pats kaip ir veiksmas Nr.1

Kanalas: priklausomai nuo svetainés tipo Zinuté iSsiysta arba asmeniniu elektoriniu pastu arba
susisiekta komentaruose, jei svetain€je nenurodomi kontaktai.

Rizika: organizaciju lyderiai gali palaikyti laiSka brukalu. Tod¢l iki Sio veiksmo nuspesta neraSyti
jokiuose tinklaras¢iuose apie svetaing, tam kad svetain¢ biity nauja, organizatoriams susidaryty

ispudis, kad jie prisideda prie jos kiirimo, o ne vieSinimo.
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Veiksmas Nr.3: Dalyvauti mamy forumuose, tinklarasciuose ir uzsiminti apie svetaing. Siame etape

labai svarbu pasirinkta populiarias svetaines, pritraukiancias daug lankytojy. Svarbu ne palikti kuo
daugiau komentary, o pataikyti teisiai i tiksling auditorija, palikti viena taikly komentara ir tik tose

svetainése, kurios yra labai populiarios. Analizuojant svetaines naudosime www.alexa.com svetaing,

kurioje pateikta informacija apie populiariausiy svetainiy lankomuma, auditorija. Siekiant iSvengti
brukalo, nuoroda apie svetaing palikti komentaruose, o ne uzvesti nauja tema.

Tiksliné grupé: mamos, auginanc¢ios mazus vaikus.

Si grupé pasirinkta todél, kad jaunos mamos yra aktyviausios forumy dalyvés bei pranesimy
skleid¢jos. Joms yra aktuali svetain¢je pateikta informacija, jos mégsta bendrauti tarpusavyje ir

mielai persius svetainés nuoroda. Remiantis anks¢iau vykdytos kampanijos patirtimi iSryskéja, kad

20% lankytoju apsilanké www.sveikasvaikas.lt  svetainéje pamate svetainés nuoroda

populiariausiame Lietuvos mamy forume www.supermama.lt

Kanalas: populiaris mamy forumai, tinklarasc¢iai

Rizika: Kadangi praneSimas bus paliktas komentaruose, lankytojos gali tiesiog nepastebéti
pranesSimo. Siekiant to iSvengti reikia atidziai stebéti forumo veikla, lankytoju aktyvuma jame,
stebéti kuriomis dienomis ateina daugiausiai lankytoju, yra paraSoma daugiausiai komentary ir,

svarbiausia, taikliai paraSyti komentara apie svetaing —vietoje ir laiku.

Komunikacijos i§ lupy j lipas sukiirimas

Vis tik, kaip pastebi praktikai, jei svetainé nebus kokybiska, nepatiks lankytojui per pirmasias 3
sekundes, jis 1 ja nebesugri§ ir tikrai nepersiys nuorodos draugams. Interneto svetainés kokybé
skirstoma 1 tris dalis: informacijos kokybé¢, serviso kokybé ir sistemos kokybé. Mokslingje
literatiiroje pastebima, kad pirmiausiai svetain¢ lankytojui turi pasirodyti aktuali ir i{domi. Atlikg
Salies konteksto analizg, isitikinom, kad Anglijos visuomeng¢je temos susijusios su maisto priedais,
zymimais E nr., yra labai populiarios ir aktualios, visuomen¢ yra jautri Siems klausimams, be to
vyrauja nusistatymas ir nepasitikéjimas Europos Sajungos institucijomis ir teis€s normomis.

Taciau siekiant igalinti lankytojus persiysti svetainés nuoroda reikia ne tik uZtikrinti svetainés
kokybe, reikia sukurti tekstus, netiesiogiai paskatinancius lankytojus ja persiysti. Tekstai turi buti

neikyriis ir taiklds. Kuriant www.inbelly.co.uk svetaing buvo laikytasi nuomonés, kad svetainés

dizainas turi biiti kuo Svelnesnis, tam, kad iSrySkéty akcentuojami teiginiai svetaingje. Persiysti
nuoroda lankytojai motyvuojami tinklaras¢io irasu, kuriame glaustai paaiSkinama apie svetaing ir
jos tikslus, bei pavadinimais.

Remiantis pasaulio vertybiy duomenimis Anglijos visuomenéje yra itin populiarius
nekonvencinis politinis dalyvavimas — taiau tik virtualioje erdvéje, t.y. anglai virtualiai jungiasi |

organizacijas, pasiraso politines peticijas, dalyvauja boikotuose, ta¢iau neina | demonstracijas,
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piketus. Ivertinus tai, svetaing buvo irgi nutarta pavadinti kampanija — judéjimu uz saugesnj maista,
prie kurio pakviesti virtualiai jungtis visi palaikantieji. [rasas svetainés virSuje paaiskina svetainés
paskirti, iraSas svetainéje tinklarastyje kviecia prisijungti prie kampanijos (zr. 6 prieda)

Atlikus Anglijos kulttrinio konteksto analiz¢, nuspresta svetaing vieSinti komunikacijos i$ lipu
1 lupas priemonémis. Ivertinus tai, kad nekonvencinio politinio dalyvavimo lygis Salyje yra
pakankamai aukstas, svetainé pavadinta kampanija uz saugesni maista. D¢l tarpasmeniniy santykiy
populiarumo ir didesnio pasitikéjimo zmonémis, o ne Ziniasklaida, vieSinimo kampanija pradésime

socialiniame tinkle www.facebook.com. Ivertinus, kad Anglijoje yra labai aukstas individualizmo

lygis, kampanijos nauda akcentuosime individui, dél Zemo apibréztumo — svetainéje naudosime
daugiau vizualios komunikacijos. Pagrindinis media kanalas — internetas: socialinis tinklas
,, www.facebook.com*, mamy forumai, nevyriausybiniy organizacijy susijusiy su maisto priedais
svetainés, asmeniniai tinklara$ciai. Siekiant aktyvuoti lankytojus persiysti nuoroda didelis démesys

skiriamas svetainés kokybei, pavadinimy ir teksty sukiirimui.
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ISVADOS

1.I8analizavus moksling literatiira, taikant analogijos metodus, nustatyta, kad web 2.0 interneto
svetainiy seékmé yra matuojama unikaliy lankytoju skaiCiumi, dalyvavimo aktyvumu ir lojaliy
lankytoju skai¢iumi. Lojaltis lankytojai prisideda prie svetainés sékmés, nes yra linke aktyviai
dalyvauti jos kiirime procese, prisidéti prie svetainés vieSinimo. Lankytoju lojaluma konkreciai
svetainei sukelia pasitenkinimas interneto svetainés veikla. Prieita prie iSvados, kad svarbiausias
veiksnys salygojantis lankytoju pasitenkinima — svetainés kokybé. Taciau svetainei keliami kokybés
reikalavimai skiriasi priklausomai nuo svetainés tipo, tad yra ypatingai svarbu suprasti lankytoju
poreikius - atlikti tyrima, atskleidzianti ko lankytojai tikisi i§ konkrecios svetainés.

Kitas veiksnys, salygojantis interneto svetainiy sékme — interneto svetainés iSvieSinimas.
Lankytoju pritraukimas ir sudominimas web 2.0 interneto svetaingje yra kritinis, nes web 2.0 svetainiy
turinys yra tiesiogiai priklausomas nuo lankytojy. Kadangi web 2.0 interneto svetain¢je yra siekiama
ne tik atkreipti démesi ir informuoti vartotoja, tacCiau aiSkiai iSkristalizuoti tikslinés auditorijos
poreikius ir uzmegzti su ja pasitikéjimu gristus santykius— rySiy su visuomene svarba iSryskéja.

2. I8siaiskinta, kad interneto svetainés kokybé dazniausiai vertinama naudojant kiekybiniy ir
kokybiniy tyrimy metodus. Sudarant interneto svetainés kokybés vertinimo metodologija, interneto
svetainés kokybg galima sugrupuoti i tris dimensijas:

v informacijos kokybg;

v serviso kokybé;

v sistemos kokybé;

Nagrin¢jant interneto svetainiy kokybés vertinimo metodologijas, nutarta, kad interneto
svetainés kokybé turi biiti vertinama pagal tai, kaip ja suvokia lankytojas. ISanalizavus moksling
literatlira, {rodyta, kad esant aukstai informacijos, sistemos ir serviso kokybei, interneto svetainés
lankytojams atrodo — kad svetaine yra lengva naudotis(1), jos turinys yra naudingas(2), jie priima
svetaing zaismingai(3). Svetainé, patenkinanti Siuos lankytojy vertinimus, bus laikoma kokybiska.

Nors interneto svetainés kokybé vertinama panaSiais kintamaisiais, lankytoju poreikiai
priklausomai nuo svetainés tipo skiriasi, tad kokybiska interneto svetaine gali biiti laikoma ir ta
svetainé, kurioje néra patenkinamos visos trys kokybés dimensijos (informacijos, sistemos ir serviso
kokybe). Siekiant iSsiaiskinti, kurie kokybés elementai yra svarbiausi, svarbu atlikti konkrecios
interneto svetainés kokybés vertinima.

3. Analizuojant rySiy su visuomene literatiira, atskleista, kad s¢kmingi rySiai su visuomene interneto
svetainéje apima lankytojy pritraukima, ju sudominima, paskatinima dalyvauti, suzinojima lankytojy
poreikiy ir ju patenkinima. Prie§ vykdant vieSinimo kampanija, rySiu su visuomene specialistams

bitina iSanalizuoti svetainés lankytoju poreikius. Tik supratus, kokie kokybés reikalavimai yra keliami
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svetainei, ir juos sékmingai jgyvendinus, gali biiti pradéta svetainés vieSinimo kampanija.

Taikant analogijos metodus, irodyta, kad yra efektyviausia interneto svetaing vieSinti naudojant
naujasias ry$iy su visuomene priemones — RSV2.0, kuomet Salia tradiciniy media priemoniy yra
naudojami socialiniai tinklai, tinklaras¢iai, socialinis paZzyme¢jimas, skatinama 1§ lipu 1 ldpas
komunikacija. RSV 2.0 kampanijoje santykiai su auditorija yra uzmezgami, naudojant vieninteli
komunikacijos tipa — dialoga, kuris yra gristas pasitikéjimu, abipuse nauda ir nuolatinémis
interakcijomis. Patariama, vieSinant web 2.0 interneto svetaing, isilieti i socialinius tinklus, susikurti
savo ir aktyviai dalyvauti kitose tinklaras¢iuose bei forumuose. Pradéti vykdyti komunikacijos i$ liipu 1
ltipas kampanija, jgalinant kitus lankytojus prisijungti prie svetainés vieSinimo proceso.

4. Atlikus tyrimus ir taikant analogijos ir ekstrapoliacijos metodus irodyta, kad svarbiausi

lankytojy www.inbelly.co.uk svetainei keliami kokybés reikalavimai yra susije su informacijos kokybe

— t.y. aiSkiai pateikiama informacija, informacijos aktualumas. Sistemos kokybé taip pat labai svarbi,
taiau ji akcentuojama tada, kai yra susiduriama su jos trikkumais. Tuo tarpu serviso kokybe Sio
pobudzio svetainéms néra aktuali.

Analizuojant lankytoju vertinimus, taikant apibendrinamosios abstrakcijos metoda, pastebéta,
kad nepaisant to, kad sistemos ir serviso kokyb¢ nevisiSkai tenkina apklausoje dalyvavusius svetainés
lankytojus, dél aukstai vertinamos informacijos kokybés, lankytojai yra linkg aukStai vertinti ir kitus
kokybés elementus.

5. I8siaiskinta, kad efektyviausia web 2.0 interneto svetaing ,,www.inbelly.co.uk Anglijoje yra

vieSinti naudojant ry$iy su visuomene 2.0. priemones. Svetainés lankytoju tyrimas parode, kad Sio
pobiidzio svetainéms yra ypatingai svarbus informacijos aktualumas, todel prie§ vykdant vieSinimo
kampanija, yra patariama svetainéje pateikiama informacija pritaikyti prie  prie visuomenéje
vyraujanciy aktualijy.

Atlikus Salies konteksto analizg, iSryskeja, kad Salyje vyrauja pasitikéjimas asmenine komunikacija,
tuo tarpu pasitikéjimas Ziniasklaida yra labai Zemas. Nusprgsta svetaing vieSinti naudojant
komunikacijos 1§ lupy 1 lipas metodus — isiliejant { socialinius tinklus, igalinant vartotojus vienas

kitam persiusti svetainés nuoroda ir paskatinant aktyvius veikejus prisidéti prie vieSinimo proceso.

PrieS tyrimg iSsikelty hipoteziy jvertinimas:
H1: Svetainés kokybé¢ yra vienas i§ svarbiausiy svetainés sékme, salygojanciy veiksniy;

Si hipotezé pasitvirtino. Atlikus konkregios svetainés lankytojy apklausa, isryskéjo, kad
svarbiausi juy keliami reikalavimai yra susije su interneto svetainés kokybe. Sia hipoteze patvirtino
ir tai, kad lojaliis svetainés lankytojai, aukStai vertina svetainés kokybés elementus.

H2: Svetainés naudingumas yra svarbiausias kriterijus, vertinant www.sveikasvaikas.lt svetainés

kokybeg;
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Tyrimo metu 8§i hipotezé pasitvirtino. Atlikus apklausa, svarbiausiu kokybés kriterijumi
respondentai nurodé: aiskiai pateikiama informacija, informacijos aktualuma ir lengva naudojimasi
svetaine — Sie svetainés kokybés kintamieji atspindi lankytoju suvokiama svetainés naudinguma.
Tyrimas jrod¢, kad visumoje lojaliis lankytojai aukstai vertina svetainés kokybe, nepaisant to, kad
svetainés sistemos kokybé¢ ir serviso kokybé nepilnai atitinka kokybés kriterijus. Tyrimas irod¢, kad
sistemos ir serviso kokybé nejtakoja svetainés kokybés vertinimuy.

H3: Aukstai vertinama svetainés kokybé skatina lankytojy aktyvesni dalyvavima;

Si hipotezé nepasitvirtino. Tyrimo metu reik§mingy sasajy tarp lankytojy aktyvumo, aukstai
vertinamos svetainés informacijos, sistemos aptarnavimo kokybés ar auksto svetainés patikimumo
vertinimo nepastebéta. Taciau tyrimas irod¢, kad prasta svetainés sistemos kokybé uzkerta nora
lankytojui toliau dalyvauti svetainés veikloje. Be to, esant aukStesnei sistemos kokybei lankytojai
linke svetaing laikyti Zaismingesne. Tikétina, kad svetainés zaismingumas paskatina lankytojus
aktyviau dalyvauti svetainés veikloje, taciau norint pagristi Siuos rezultatus reikalingas tolimesnis

tyrimas, lyginant lankytojy dalyvavima zaismingoje ir nezaismingoje interneto svetainéje.
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IDENTIFYING SUCCESS FACTORS OF WEB 2.0 SITES:
THE LAUNCH OF WEB2.0 PROJECT ,,IN BELLY" IN UNITED KINGDOM.
SUMMARY

7298 Identifying success factors of web2.0 sites: the launch of web2.0 project “InBelly” in
England / Agné Zakareviciiit¢ ; prof.dr. Elena Maceviciiit¢ ; Vilnius university Faculty of
communication, information and communication department— Vilnius, 2010. — 87, [10] lap. : lent. —
Masinr. — Santr. angl. — Bibliogr.: lap. 65— 77 (87 pavad.) UDK 004.051 : 659.4

Internet has become a very important communication platform, public relation specialist
must learn, how to use its tools effectively. The subject of this Master's research — success factors
of web2.0 internet sites. The aim is to find out, how to create successful websites. Job tasks: to
reveal the factors, that determine success of websites; to detect the methodology of website quality
evaluation; to reveal what public relations tools might be used in promoting web2.0. internet site; to

analyze, what quality demands are required for the website www.inbelly.co.uk; to find out, what

public relation tools would be most effective in promoting www.inbelly.co.uk website.

After analyzing the literature, we can notify that the object has been goaled. After analysing
scientific literature, using the analogy approaches, it was decided to measure website success by the
number of unique visitors, visitors participation in the activity and the number of loyal users. It was
concluded that the key to web site success is measuring the quality demands from a user‘s
perspective, the website quality assessment, and publicity for the site, using public relations tools.

After analyzing web site quality assessment methodologies it was agreed that the web site
quality should be judged by its visitor‘s assessments. Visitors' quality requirements differences
depending on the website type, that‘s why it is important to perform a specific website quality
assessment. The analysis of scientific literature proved that information, system and service quality
determines that the user will consider the website useful, easy to use and playful. It was proved that
the most effective public relations tool in promoting websites is PR2.0, by using social networks,
blogs, social bookmarking, and establishing word of mouth communication. Using methods of
extrapolation, the researched revealed the most important quality demands for the website

www.inbelly.co.uk are related to data quality - i.e., clear the information, relevance of information.

Using analogy methods it is proposed to promote the site by using PR2.0 tools — establishing the
mouth to mouth communication by entering the social networks, enabling users to send each other
link and encouraging the active actors to contribute to the process of publishing

This research could become a good example for further researches, analyzing the success
factors of web2.0 sites, helping to shape website promoting campaigns. The work can be used for

extending the studies of communication and information.
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PRIEDAI
1 PRIEDAS : Lojaliy lankytojy klausimynas

Interneto svetainés "www.sveikasvaikas.It" kokybés vertinimas

Sveiki, esu www.sveikasvaikas.lt administratoré ir VU komunikacijos fakulteto magistrante
Agné Zakareviciité. Siuo metu rasau magistro baigiamgqji darbq, kuriame atlieku tyrimq, kaip
"www.sveikasvaikas.lt" svetainés kokybe vertina jos lankytojai, taigi apklausa skirta tiems, kurie
daugiau nei vienq kartq yra apsilanke svetainéje. Apklausa yra anoniminé. Tyrimo rezultatai bus

panaudoti darbe bei prisidés prie svetainés kokybés gerinimo. Dékui uz pagalbq:)

1. Kiek produkty esate jkélusi(-¢s) i interneto svetainés ,,sveikasvaikas.lt“ produkty
kataloga?

o Nei vieno

o Viena

o Daugiau nei vieng
2. Ar esate pasakojes savo draugams apie ,,sveikasvaikas.It“ svetaing?

o Taip

o Ne

o Nepamenu
3. Jusy nuomone, ar kitiems lankytojams yra lengva atlikti norimg funkcija svetainéje?
Pavyzdziui jkelti produktq i produkty katalogq, susirasti norimq produktq, suzinoti informacijq
apie E reiksmes

o Taip, svetain¢je lengvai atpaZistamos reikiamos funkcijos

o Taip, taciau pradZioje reikety Siek tiek pagalbos

o Ne, be pagalbos sunku svetainéje sunku susigaudyti
4. Ar Jums svetainés dizainas atrodo patrauklus?

o Taip, man patinka svetainés spalvos ir iSdéstymas

o Taip, man patinka svetainés spalvos, taciau funkcijy iSdéstymas yra nepatogus

o Taip, funkcijuy iSdéstymas yra patogus, ta¢iau man nepatinka svetainés spalvos

o Ne, man nepatinka svetainés dizainas
5. Ar svetainéje pateikiama informacija Jums yra naudinga?
Norima paklausti, ar svetainéje pateikiama informacija Jums yra naudinga realiame gyvenime.
Informacijos naudingumaq pazymékite nuo 1 iki 5, kai 1 - visai neaktuali, 5 - labai aktuali

ol
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o2

o3

o4

o5
6. Jusy nuomone, ar kitiems lankytojams yra lengva suprasti svetainéje pateikta
informacija?

o Taip, informacija yra lengvai suprantama, aiskiai iSdéstyta

o Taip, ilgiau pasinaudojus svetaine, galima lengvai suprasti jos turini

o Ne, informacija pateikiama nesistemingai, ja sunku suprasti
7. Jusy nuomone, ar yra lengva rasti svetainés administratoriy kontaktus?

o Taip, iSkart matosi

o Taip, taciau reikia Siek tiek paieskoti

o Ne, uztrunka labai daug laiko, kol surandi kontaktus

o Ne, néra aisku nei, kas yra svetainés administratoriai, nei kur jy kontaktai
8. Kuris kokybés elementas yra svarbus svetainése, tokiose kaip ""www.sveikasvaikas.lt"?
Galimi keli atsakymo variantai

o Informacijos aktualumas

o AiSkiai pateikiama informacija

o Aiski svetainés misija ir tikslai

o Lengvas svetainés naudojimas

o Qreitas svetainés uzsikrovimas

o Svetainés patikimumas

o Naudojimosi svetaine vedlys (pagalba)

o Estetiskas dizainas

o Saugumas

o Bendravimas su svetainés personalu

o Lengvas duomeny jvedimas
9. Kaip Jus visumoje vetinate ,,sveikas vaikas.lt* svetainge?
Atsakymuspazymeékite nuo 1 iki 5, kai 1 - labai prastai, 5 - labai gerai

o Patikima

o Nuobodzia

o Aiskia

o Lengva naudotis

o Itraukianti
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o Linksma naudotis
o Erzinancia
o Naudinga
o Nemalonia
10. IS Kur suZinojote apie "www.sveikasvaikas.It" svetaine?
o Nety¢ia uztikau
o Pamaciau nuoroda kitoje svetainéje
o Draugas atsiunté nuoroda
o Perskaic¢iau laikrastyje, iSgirdau per radija, pamaciau per televizija
o Kita
11. Jusy lytis:
Vyriska; Moteriska
12. Jusy iSsilavinimas?
Vidurinis, auks$tesnysis, nebaigtas aukstasis, aukstasis
13. Jiisy amZius ?
20 —24; 25-30; 31-35; 36 — 40; 41 ir daugiau
14. Pastabos, pasiiilymai, papildymai

NuosirdZiai aciii uz pagalbq!

2 PRIEDAS: www.sveikasvaikas.It svetainés vertinimas
Kaip Jus visumoje vertinate ,,sveikasvaikas.It“ svetaine?

Atsakymus pazymékite nuo 1 iki 5, kai I - labai prastai, 5 - labai gerai

Vertinimai Balai
1. Patikima 14569
2. Nuobodzia 3658
3. Aiskia 13966
4. Lengva naudotis 14215
5. Itraukianti 13284
6. Linksma naudotis 7374
7. Erzinancia 1606
8. Naudinga 16434
9. Nemalonia 1278
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3 PRIEDAS:stebéjime dalyvavusiy respondenty aprasSymas

R1.1 Moteris, 29metai, iStekéjus, neturi vaiky, aukstasis iSsilavinimas, universiteto referenté
R1.2 Moteris, 33 metai, netekéjus, neturi vaiky, aukstasis iSsilavinimas, universiteto referenté
R1.3 Vyras, 35, vedgs, neturi vaiky, aukstasis i$silavinimas, universiteto dekanas

R.1.4 Moteris 32metai, iStekéjusi, turi du vaikus, aukstasis iSsilavinimas, vadybininkeé

R.1.5 Vyras, 33 metai, nevedgs, neturi vaiky, aukstasis iSsilavinimas, direktorius

R2.1 Moteris, 24 metai, netekéjus, neturi vaiky, aukstasis iSsilavinimas, studenté

R2.2 Vyras, 27 metai, nevedgs, neturi vaiky, aukstasis i$silavinimas, programuotojas

R2.3 Moteris, 24 metai, netekéjus, neturi vaiky, nebaigtas aukstasis i$silavinimas, studenté
R2.4 Moteris, 22 metai, netekéjus, neturi vaiky, nebaigtas aukstasis i$silavinimas, studenté

R2.5 Moteris, 32metai, netekéjusi, turi vaika, aukstasis i$silavinimas, dizainere

4 PRIEDAS: Tyrimo Nr.2 gairés ir rezultatai: stebéjimo matavimai, apklausos

rezultatai
Ko tikisi 18 tokios svetainés?
UZduotys R1.1 R1.2 | R1.3 | R14 | R1.5 | R2.1 | R2.2 | R23 | R24 | R25
Informacijos paieska:
Tinklarascio radimas, | Is. Is. Is. Is. Is. | 1s. Is. Is. Is. Is.
platesnis paskaitymas,
Rasti informacijos | 2s. 3s. 2s 2s 2s | ls. Is. | Is. Is. Is.
Saltinius
Produkty katalogo | 1s. Is. Is. Is. Is. | 1s. Is. | Is. Is. 2s.
perziiira
Produkto su konkreciu | 6s 16s 10s | 7s 11s | 8s 5s 6s 8s S5s
maisto priedy radimas
(su E621)
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Produkty be maisto
priedy radimas (su zaliu

lapeliu)

5s

4s

2s

5s

3s

6s

4s

5s

3s

Paieskos lauko radimas

Is.

Is.

1s.

Is.

1s.

Is.

1s.

1s.

Is.

Is.

Raskite simboliy apie
maisto priedus ir ju

zenklinima apraSa

Is.

1s.

1s.

Is.

2s.

Interaktyvumas

Rasti svetainés
administratoriy

kontaktus

10s.

23s.

15s.

10s.

20s

5s.

4s.

5s.

5s.

5.s

Tapti gerbéju
socialiniame
tinkle,,www.Facebook.c

om

Is.

Is.

Is.

Is.

Is.

Is.

Is.

Is.

Is.

Is.

Palikite komentara

15s.

13s

13s.

14s.

15s

5s.

6s.

4s.

5s.

6s.

Produkto jvedimas |

kataloga

4,13mi

5,65

min.

8mi

Smi

6m

n.

3min.

Smi

4min

3mi

Smi
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Kokie kokybés elmentai yra svarbis tokiose svetainés? (1 — visai nesvarbu, 5 — svarbu)

R1.1 |R1.2 | R1.3 |R1.4 | R1.5 R2.1|R2.2 R2.3 R2.4 R2.5

Informacijos aktualumas 4 5 4 4 4 4 05 4 4 4
Aiskiai pateikiama informacija | 2 1 1 1 5 4 5 4 4 4
Aiski svetainés misija ir tikslai | 3 5 3 4 3 3 5 3 4 3
Lengvas svetainés naudojimas | 3 5 3 5 3 35 3 5 3
Greitas svetainés uzsikrovimas | 2 5 3 4 3 2 5 3 4 3
Svetainés patikimumas 1 5 2 3 2 I 5 2 3 2
Naudojimosi svetaine vedlys | 1 1 2 1 1 | ) 1 1 1
(pagalba)

EstetiSkas dizainas 5 5 5 5 5 S 5 5 5 S
Saugumas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Bendravimas su  svetaings | 4 5 4 4 4 45 4 4 4
personalu

Lengvas duomeny ivedimas 4 3 3 5 2 4 5 4 4 3

Jusy nuomone, ar kitiems lankytojams yra lengva atlikti norimg funkcija svetainéje (pvz.

jikelti produktg j produkty kataloga, susirasti norimg produkta)?

pagalbos

R1. | R1. | RI. | RI. R1.5 | R2. R2.2 R2.3 R2.4 R2.5
1 3 4 1
Taip, svetainéje lengvai atpazistamos + + + + + +
reikiamos funkcijos
Taip, taCiau pradzioje reikéty Siek tiek | + + + +

susigaudyti

Ne, be pagalbos svetainéje yra sunku
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Jiusy nuomone, ar kitiems lankytojams yra lengva suprasti svetainéje pateikta informacija?

R1.1 | R1.2 | R1.3 | R1.4 R1.5 | R2.1 R2.2 R2.3 R2.4 |R2.5
Taip, informacija yra lengvai + + + + +
suprantama, aiskiai iSdéstyta
Taip, ilgiau  pasinaudojus | + + + + +
svetaine, galima  lengvai
suprasti jos turing
Ne, informacija pateikiama
nesistemingai, ja sunku
suprasti
Ar Jums svetainés dizainas atrodo patrauklus?
R1. | R1. | R1. | R1. RL.5 | R2. R2.2 [R2.3 R2.4 R2.5
1 3 4 1
Taip, man patinka svetainés spalvos ir + + + + + +
i8déstymas
Taip, man patinka svetainés spalvos, | + + +

tatiau  funkciju

nepatogus

18déstymas

yra

Taip, funkcijy iSdéstymas yra patogus,

taiau man nepatinka svetainés spalvos

Jusy nuomone, ar yra lengva rasti svetainés administratoriy kontaktus?

R1.1

R1.2

R1.3

R1.4

R1.5

R2.1

R2.2

R2.3

R2.4

R2.5

Taip, i1Skart matosi

+

+

+

+

+

+

Taip, taciau reikia Siek tiek

paieskoti

Ne, uztrunka labai daug laiko, kol

surandi kontaktus

Ne, néra aiSku nei, kas yra svetainés
administratoriai, nei kur ju

kontaktai
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Kaip Jus visumoje vetinate ,,sveikas vaikas.It“ svetaing (jvertinti nuo 1 iki 5)

R1.1 |R1.2 |R13 |R14 [R1.5 |[R2.1 |[R22 R23 [R24

Patikima

4 5 4 4 4 5 5 4 5 4

Nuobodzia

Aiskia

Lengva

naudotis

[traukianti

Linksma

naudotis

Erzinancia

Naudinga

Nemalonia

5 PRIEDAS:www.sveikasvaikas.It svetainés dizainas

E120, lecitinas

Sgrasas Pvzva

Maisto priedy Zinynas @) iveskite produkta

Produktai Priedai ir konservantai Saltiniai Draugai IStirti produktai

Maisto priecy vertinimo Iyméjimas

. . Uzdraustas Gali bati gyvulinés GMO +
! Abejotinas Q Vengtinas kai kuriose salyse Kilmés 51 Produktai su GMO
Tinklarastis

Akcija Ui maista be chemijos!” balandZio mén. ataskaita 201

Prasidéjus paskutiniam pavasario ménesiui, norime papasakoti,
ka pavyko nuveikti per pastaraji. Vienas i svaraiausiy laiméjimu -
galimybé pristatyti _Sveikas vaikas® projekta tarptautingje maksla ir
socialiniy inovaciju parodoje .Campus Party Europe®, vykusioje
IMadride. Nars kelione namo prasitgse iki 3.5 dieny autobusu,
nuyyidi buvo verta vien jau del to, kad supratome, kad iniciatyva aktuali ne tik Lietuvos
betirlspanijos, éekuus Anglijos ir daugeliui kity ES Saliy atstovams. Kitas dZiugus

mn

Batonas "Smetoni&kas...

Ananasu nektaras
RAUCH Vilniaus dugna
Rasta 1 E:E330 Méra E!

Prisidékite prie “Sveiko vaiko” 2% savo pajamy 2070

Naorime visy papradyti prisidéti prie masy ir paremti 2% savo
2% TAVO pajamy mokestio. Sveikas vaikas veikla igauna pagreit], tadiau

tuo padiu reikalauja vis daugiau laiko ir démesio. Turime daug
PARAMOS idéju, tadiau finansinis klausimas tampa esminiu, norint ir taliau

testi pradéta veikla Todél kreipiamés jvisus, kam atima misu
veikla - J0sy parama tapo mums gyvybidkai reikalinga. Skaityti toliau

Akcija Ui maistg be kovo mén. i 2010

Pragjo ménue nuo akcijos pradfios ir mes norime papasakoti, ka
pavyko nuveikdi. Tad trumpai apie svarbiausius jvykius:

Vasario 28d. akcijos pradiia. Mely Moters® rinkimuose buvom
ivertinti, kaip geriausia mety iniciatyva, ir paskelbem apie akcija
tiesioginio TV3 eterio metu.

Zaliiiju svogiinu skon...
Lays

Rasta 5 E: E621 E635 .

s "Diena ir na...
1 A

] Kovo 2d. dalyvavom LNK _Paskutine instancija” laidoje apie skenio ir kvape stipriklio
Rasta 4 E: E202 E200 ..

EG21 poveikj suZinojo ir internetu nesinaudojantys Zmonés.

Kovo 17d. paskeloem apie akcija ir papasakojom jos idéjas kauniefiams Kauno
diena” Skaitvli toliau...

Perfiiirékite visus produktus (2816

Spaudos apivalga — 2010 vasaris 2010

Vasario ménesio spaudos apZvalgoje - bent penkios reikimingos
naujiencs susijusios su akrebatiniais maiste pramones triukais,
iprasta informacija apie sulaikyta nekokybidka maista ir &is beitas
apie nauja ES ekologinj Zenklinima. Skaitvti toliau..

11| Done, but with errars on page.

& Internet | Protected Mode: On 3 v ®10% -
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6 PRIEDAS: www.inbelly.co.uk svetainés dizainas

Signin
in Campaign Home Products Food additives Data sources
For Safer Food
@ MNo additives @ Considered safe @ Questionable . Possible risk anﬂ:tigén some
Explanation

How sarels Your Foon? | I PN |

Enter product barcode number here b

Add a product
and see what you're eating!
The idea of Inbelly is to gather all the info about food additive (colors,

preservatives, flavor enhancers and other E numbers) as well as possible
consequences of their consumption and show the products containing them

The data sources include both food safety agencies from other countries and
databases such as PUBmed.

The goal is to encourage food manufacturers to be socially responsible and
reduce the usage of hazardous food additives in the food industry.

Hellmann's mayonnaise Hello Kitty Celebration
Cake

Hellmann's The ultimate challenge is to promote a ban on additives that have been proven
Sanrio hazardous and banned in other countries in the list of additives that are officially
allowed inthe EU.
Contains: E385 (1 Contains: E153, E440 , E330, E47... (11}

Join our campaign and add a product to see what you are eating. By doing this
you will help others see what they are eating as well.

Tell us what you think!

inbelly

o Patinka

76 fmonés mégsta inbelly

Egg & Ham Cress

. Cola Flavoured Soft Drink ®
The Big Good Food Company Pepsi

Contains: E250, E450, E451 E160_. (10)  Contains: E1500, E338 (2)

m

Done

& Internet | Protected Mode: On

%,100%
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