
MYKOLO ROMERIO UNIVERSITETAS  

VIEĠOJO VALDYMO IR VERSLO FAKULTETAS  

 

 

 

VIKTORAS JAKĠTAS  

Elektroninio verslo vadyba 

 

 

SKAITMENINǞS RINKODAROS STRATEGIJȍ IR 

PRIEMONIȍ DIEGIMO YPATUMAI 

ORGANIZACIJOSE: PASAULINǞS RINKOS ANALIZǞ 

Magistro baigiamasis darbas  

 

 

Darbo vadovas ï 

Prof. dr. Tadas Limba 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vilnius, 2020 



 

 

 

MYKOLO ROMERIO UNIVERSITETAS  

VIEĠOJO VALDYMO IR VERSLO FAKULTETAS  

 

  

  

  

SKAITMENINǞS RINKODAROS STRATEGIJȍ IR PRIEMONIȍ DIEGIMO 

YPATUMAI ORGANIZACIJOSE : PASAULINǞS RINKOS ANALIZǞ 

Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamasis darbas  

StudijȎ programa 6211LX064 

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                                                                Vadovas  

                                                                                                                Prof. dr. T. Limba  

                                                                                                2020 12 é 

   

 

 

 

 

                                                                           Atl iko   

                                                                                                 EVVvmns19-1 gr. stud.   

                                                                                                                 V. Jakġtas  

                                                                            2020 12 ... 

  

  

  

  

         

 

 

 

 

 

 

VILNIUS, 2020 



 

 

TURINYS 

 

ǰVADAS ......................................................................................................................................................... 8 

1. SKAITMENINǞS RINKODAROS STRATEGIJȍ IR PRIEMONIȍ TEORINIAI ASPEKTAI . 11 

1.1. Skaitmeninǟs rinkodaros samprata ir tendencijos ........................................................................ 11 

1.2. Skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo principai, etapai, koncepcijos ........... 14 

1.3. Skaitmeninǟs rinkodaros priemonǟs ............................................................................................ 17 

1.3.1. SocialiniȎ tinklȎ ĂFacebookñ ir ĂInstagramñ rinkodara ........................................................... 17 

1.3.2. Partnerinǟ rinkodara .................................................................................................................. 21 

1.3.3. Elektroninio paġto rinkodara ..................................................................................................... 22 

1.3.4. Paieġkos sistemos optimizavimas (SEO) .................................................................................. 24 

2. SKAITMENINǞS RINKODAROS STRATEGIJȍ IR PRIEMONIȍ DIEGIMO PASAULINǞS 

PATIRTIES ANALIZǞ ............................................................................................................................. 28 

2.1. JungtiniȎ Amerikos ValstijȎ skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo 

organizacijose analizǟ: ĂAmazonñ atvejis .................................................................................................... 30 

2.2. Didģiosios Britanijos skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo organizacijose 

analizǟ: ĂTescoñ atvejis ................................................................................................................................ 35 

2.3. Lietuvos skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo organizacijose analizǟ: 

ĂPigu.ltñ atvejis ............................................................................................................................................ 40 

2.4. JungtiniȎ Amerikos ValstijȎ, Didģiosios Britanijos ir Lietuvos skaitmeninǟs rinkodaros 

strategijȎ ir priemoniȎ diegimo lyginamoji analizǟ ..................................................................................... 44 

3. SKAITMENINǞS RINKODAROS STRATEGIJȍ IR PRIEMONIȍ DIEGIMO YPATUMȍ 

ORGANIZACIJOSE TYRIMAS .............................................................................................................. 48 

3.1. Tyrimo metodologija ................................................................................................................... 48 

3.2. Tyrimo duomenȎ analizǟ ............................................................................................................. 51 

4. SKAITMENINǞS RINKODAROS STRATEGIJȍ IR PRIEMONIȍ DIEGIMO MODELIS ...... 63 

4.1. Modeliavimo metodologija .......................................................................................................... 63 

4.2. Tyrimo duomenȎ analizǟ (modelis) ............................................................................................. 65 

4.3. Modelio taikymo galimybǟs ir perspektyva ................................................................................. 65 

IĠVADOS IR REKOMENDACIJOS ....................................................................................................... 67 

LITERATȉROS SłRAĠAS...................................................................................................................... 70 

ANOTACIJA  .............................................................................................................................................. 78 

ANNOTATION  .......................................................................................................................................... 79 



 

 

SANTRAUKA  ............................................................................................................................................. 80 

SUMMARY  ................................................................................................................................................. 81 

PRIEDAI  ..................................................................................................................................................... 82 

1 PRIEDAS. Tyrime panaudota anketa .............................................................................................. 82 

 

 



 

 

LENTELǞS 

 

1 lentelǟ. El. laiġkȎ privalumai ir trȊkumai ...................................................................................... 24 

2 Lentelǟ. Faktoriai veikiantys SEO optimizavimŃ ......................................................................... 27 

3 lentelǟ. JAV (ĂAmazonñ), Didģiosios Britanijos (ĂTescoñ), Lietuvos (ĂPigu.ltñ) skaitmeninǟs 

rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo lyginamoji analizǟ ....................................................... 45 

4 lentelǟ. JAV (ĂAmazonñ), Didģiosios Britanijos (ĂTescoñ), Lietuvos (ĂPigu.ltñ) panaġumai, 

skirtumai, privalumai ir trȊkumai ..................................................................................................... 46 

5 lentelǟ. ĂFacebookñ ir ĂInstagramñ platformȎ reklaminiȎ ǱrankiȎ iġnaudojimas .......................... 53 

6 lentelǟ. Prieģastys, kodǟl mokamos reklamos ĂGoogleñ platformoje yra svarbios siekiant sukurti 

sǟkmingŃ skaitmeninǟs rinkodaros strategijŃ. .................................................................................. 55 

7 lentelǟ. Problemos, su kuriomis daģniausiai susiduriama diegiant skaitmeninǟs rinkodaros 

priemones ......................................................................................................................................... 61 

  



6 

 

PAVEIKSLAI  

 

1 pav. Magistro baigiamojo darbo struktȊros loginǟ schema ....................................................................... 10 

2 pav. Potencialus reklamos pasiekiamumas ............................................................................................... 12 

3 pav. Ar atkreipiate dǟmesǱ Ǳ internetines reklamas ar laikote jas Ǳkyriomis ir nuobodģiomis? ................. 13 

4 pav. Skaitmeninǟs rinkodaros kanalȎ sprendimȎ spektras ........................................................................ 15 

5 pav. SEO ciklas ......................................................................................................................................... 25 

6 pav. Interneto vartotojȎ skaiļius pagal metus ........................................................................................... 28 

7 pav. E-komercijos pardavimai pagal ġalǱ 2019 metais .............................................................................. 29 

8 pav. DidģiausiȎ JAV interneto bendroviȎ rinkos kapitalizacija, 2020 m. Birģelio mǟn ........................... 30 

9 pav. Grynosios ĂAmazonñ pajamos nuo 2007 m. Pirmojo ketvirļio iki 2020 m. Antrojo ketvirļio ........ 31 

10 pav. ĂAmazonñ puslapio skaidrumas ...................................................................................................... 32 

11 pav. ĂAmazonñ organinis paieġkos rezultatas ......................................................................................... 33 

12 pav. ĂAmazonñ mokama reklama ........................................................................................................... 34 

13 pav. ĂAmazonñ Alt tekstas ...................................................................................................................... 34 

14 pav. ǰmoniȎ pajamos 2018 metais Didģiojoje Britanijoje ....................................................................... 36 

15 pav. ĂTescoñ puslapio skaidrumas .......................................................................................................... 37 

16 pav. ĂTescoñ organinǟs paieġkos rezultatas ............................................................................................ 38 

17 pav. ĂTescoñ Alt tekstas .......................................................................................................................... 39 

18 pav. ĂPigu.ltñ puslapio skaidrumas ......................................................................................................... 41 

19 pav. ĂPigu.ltñ organinǟ paieġka ............................................................................................................... 42 

20 pav. ĂPigu.ltñ mokama reklama .............................................................................................................. 43 

21 pav. Alt tekstas ........................................................................................................................................ 43 

22 pav. Klausimyno struktȊros loginǟ schema ............................................................................................. 49 

23 pav. EkspertȎ vertinimȎ standartinio nuokrypio priklausomybǟ nuo ekspertȎ skaiļiaus ....................... 50 

24 pav. EkspertȎ nuomonǟ apie Thomas Martin Key pateiktŃ skaitmeninǟs rinkodaros dalinǱ sprendimo 

spektrŃ .......................................................................................................................................................... 51 

25 pav. Papildytas skaitmeninǟs rinkodaros kanalȎ dalinis sprendimȎ spektras ......................................... 52 

26 pav. EkspertȎ nuomonǟ apie reklamŃ pasitelkus nuomonǟs formuotojus .............................................. 54 

27 pav. EkspertȎ nuomonǟ apie teiginǱ, kad ĂGoogleñ platformoje konversija daģniausiai yra didesnǟ nei 

ĂFacebookñ ................................................................................................................................................... 56 



7 

 

28 pav. EkspertȎ nuomonǟ, kad atitikti SEO kriterijus yra vienas svarbiausiȎ internetinǟs svetainǟs ir jos 

turinio valdymo tikslȎ .................................................................................................................................. 58 

29 pav. EkspertȎ nuomonǟ ar koncentruotis Ǳ internetinio puslapio SEO yra svarbu, norint pasiekti 

aukġtesnes pozicijas paieġkos sistemose ...................................................................................................... 59 

30 pav. EkspertȎ nuomonǟ apie tai ar ĂPigu.ltñ gali bȊti geras skaitmeninǟs rinkodaros pavyzdys ne tik 

Lietuvoje bet ir pasaulyje ............................................................................................................................. 60 

31 pav. Modelio sandara .............................................................................................................................. 63 

32 pav. Skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo modelis ................................................. 64 

 

  



8 

 

ǰVADAS 

 

Temos aktualumas. Internetui iġplitus visame pasaulyje, jis tapo svarbiausia priemone, kuri padeda 

ģaibiġkai keistis informacija. Galime teigti, kad e. verslas, ġiomis dienomis tapo neatskiriama tradicinio 

verslo dalimi. ǰmonǟs pastebǟdamos, kad kiekvienŃ dienŃ vis daugiau vartotojȎ naudojasi internetu ir 

siekdamos greiļiau ir patogiau pasiekti platesnes potencialiȎ klientȎ auditorijas, pradǟjo labiau 

koncentruotis Ǳ skaitmeninň rinkodarŃ, jos strategijas ir priemones (Orekhova, Tertychnyi, 2019, p. 33-34). 

Skaitmeninǟms priemonǟms atvǟrus naujas apsipirkimo, paieġkos, ǱvairiȎ auditorijȎ pasiekimo galimybes, 

Ǳmonǟs tapo labiau suinteresuotos domǟtis ir naudotis skaitmeninǟs rinkodaros priemonǟmis, norint pasiekti 

geresniȎ rezultatȎ, didesnio pelno ar atrasti jiems labiausiai aktualias auditorijas (Li ir kt., 2018, p. 1851). 

Paieġkos sistemos tapo vienu iġ pagrindiniu Ǳrankiu, kuris gali padǟti vartotojams greitai ir efektyviai rasti 

norimŃ informacijŃ, o Ǳmonǟms per mokamas reklamas ir tvarkingŃ SEO, iġkelti savo turinǱ Ǳ aukġtesnes 

paieġkos sistemos pozicijas. Taļiau norint iġnaudoti visas skaitmeninǟs rinkodaros priemoniȎ suteikiamȎ 

ǱrankiȎ galimybes, reikia turǟti ġiek tiek ģiniȎ apie jas, nes dǟl informacijos trȊkumo, galima pilnai 

neiġnaudoti visȎ pateiktȎ skaitmeninǟs rinkodaros priemoniȎ ir ǱrankiȎ. Norint pirmauti konkurencingoje 

rinkoje, labai svarbu tinkamai iġnaudoti skaitmeninǟs rinkodaros priemones, nes tik taip gali bȊti pasiekta 

tikslinǟ auditorija, uģsibrǟģti tikslai ir geriausi rezultatai. 

Mokslinis naujumas, teorinis reikġmingumas. Mokslinǟje literatȊroje yra pabrǟģiama, kad 

elektroninǟ komercija yra labai svarbi Ǳmonǟs veikloje (Kitukutha, Nicodemus, 2018) ir kad e. verslas 

patapo labai greitai plintanļiu fenomenu. E-komercija nuolatos auga ir vis daģniau yra integruojamos 

skaitmeninǟs rinkodaros strategijos ir priemonǟs, norint pilnai iġnaudoti interneto ir jo begalǟs funkcijȎ 

suteikiamŃ naudŃ. Dǟl galimybǟs lengviau didinti savo klientȎ auditorijŃ, lengvesnio auditorijos pasiekimo 

ar net maģesniȎ kaġtȎ, dauguma tradiciniȎ verslȎ linksta ir pereina prie elektroninio verslo (Colvin, 

Dhananjay ir kt. 2015). Taļiau norint pasiekti ġiuos rezultatus yra labai svarbu, kad organizacijos sugebǟtȎ 

efektyviai susidǟlioti savo skaitmeninǟs rinkodaros strategijas ir nusprňsti, kokiȎ elektroninǟs komercijos 

priemoniȎ jos imsis. 

Mokslinǟ problema. Svarbu ģinoti kokiȎ priemoniȎ reikia imtis norint efektyviai integruoti 

skaitmeninǟs rinkodaros priemones organizacijoje. Taigi, pagrindinǟ problema yra ta, kad mokslinǟje 

literatȊroje nǟra nurodyti konkretȊs bȊdai kaip efektyviai Ǳdiegti skaitmeninǟs rinkodaros strategijas ir 

priemones organizacijose. 

Darbo objektas: skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo ypatumai organizacijose.  
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Darbo tikslas: Ǳvertinti skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ, priemoniȎ diegimo ypatumus 

organizacijose ir atlikus pasaulinň rinkos analizň, pasiȊlyti skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ 

diegimo modelǱ. 

Darbo uģdaviniai: 

1. Iġanalizuoti skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo teorinius aspektus; 

2. Remiantis atvejo analizǟs metodu, iġanalizuoti pasirinktȎ ġaliȎ skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ 

ir priemoniȎ diegimo ypatumus; 

3. Atlikti kokybinio ekspertȎ nuomonǟs tyrimŃ, kuriuo, pasitelkiant ekspertȎ ģinias, bus galima 

iġsiaiġkinti skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo ypatumus; 

4. Teorinǟs ir gerosios praktikos analizǟs pagrindu, pasiȊlyti skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir 

priemoniȎ diegimo modelǱ. 

Praktinis taikomumas. Ġiame darbe nustatyti skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo 

ypatumai, remiantis patirties pavyzdģiais ir teorinǟmis Ǳģvalgomis, galǟtȎ bȊti naudojami organizacijose, 

kurios planuoja labiau koncentruotis ar pereidinǟti Ǳ e. verslŃ. 

DuomenȎ rinkimo metodai: 

1. Mokslinǟs literatȊros analizǟ; 

2. AntriniȎ duomenȎ analizǟ; 

3. Pusiau struktȊrizuotas interviu. 

DuomenȎ analizǟs metodai: 

1. Koncepcinǟ atvejȎ lyginamoji analizǟ; 

2. Lyginamoji gautȎ duomenȎ analizǟ; 

3. Kiekybinǟ antriniȎ duomenȎ analizǟ 

Darbo struktȊra: DarbŃ sudaro 4 dalys. Pirmojoje darbo dalyje nagrinǟjama skaitmeninǟs rinkodaros 

strategijȎ ir priemoniȎ teoriniai aspektai: skaitmeninǟs rinkodaros samprata ir tendencijos; skaitmeninǟs 

rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo principai, etapai ir koncepcijos; skaitmeninǟs rinkodaros 

priemonǟs. Antrojoje dalyje analizuojama skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo 

pasaulinǟs rinkos analizǟ: JungtiniȎ Amerikos ValstijȎ ï ĂAmazonñ atvejis, Didģiosios Britanijos ï ĂTescoñ 

atvejis, Lietuvos ï ĂPigu.ltñ atvejis. Treļiojoje dalyje nagrinǟjamas atliktas tyrimas, kurio tikslas ï 

pasitelkiant ekspertȎ patirtǱ ir ģinias Ǳvertinti skaitmeninǟs rinkodaros strategijas ir priemones, nurodyti jȎ 

ypatumus, iġanalizuoti jȎ diegimo galimybes; atskleisti kokios strategijos ir priemonǟs yra efektyvesnǟs; 

atlikti skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ palyginimŃ. Ketvirtoje dalyje pasiȊlytas skaitmeninǟs rinkodaros 

strategijȎ ir priemoniȎ diegimo modelis. 
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1 pav. Magistro baigiamojo darbo struktȊros loginǟ schema 
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1. SKAITMENINǞS RINKODAROS STRATEGIJȍ IR PRIEMONIȍ TEORINIAI 

ASPEKTAI  

 

1.1. Skaitmeninǟs rinkodaros samprata ir tendencijos 

 

Skaitmeninǟ rinkodara ï internetiniȎ priemoniȎ sistema, padedanti pasiekti nusistatytus tikslus, 

iġpopuliarinti ir parduoti pasirinkus produktus ar paslaugas. Greitai besivystanļios internetinǟs 

technologijos sumaģino paslaugȎ sŃnaudas, praplǟtǟ geografines ribas, sujungdamos pardavǟjus ir 

vartotojus visame pasaulyje. Pasaulinǟ globalizacija ir greita technologijȎ paģanga suteikǟ galimybň atverti 

naujas rinkodaros duris. Skaitmeninǟ rinkodara gali bȊti skirstoma Ǳ tiesioginius ir netiesioginius rinkodaros 

elementus, kurie reklamuotojŃ sujungia su vartotojais. Dǟl plataus interneto naudojimo tarp ģmoniȎ, ji yra 

svarbiausia strategija dabartinǟje verslo aplinkoje. Per pastarŃjǱ deġimtmetǱ, skaitmeninǟ rinkodara labai 

pasikeitǟ, pradedant nuo tradicinǟs rinkodaros iki skaitmeninǟs, yra daugybǟ priemoniȎ, kurios buvo labai 

svarbios kuriant rinkodaros strategijas(Gaikwad ir kt. 2016, p.56). Rinkodaros terminas gali bȊti suprastas 

kaip valdymo procesas, per kurǱ produktai ar paslaugos nuo koncepto pereina iki kliento. Tai apima 

paklausos nustatymŃ, kainos sprendimŃ, paskirstymo kanalȎ pasirinkimŃ, produkto identifikavimŃ, 

reklaminǟs strategijos kȊrimŃ ir ǱgyvendinimŃ (Arnold ir kt. 2017, p. 313-314). Kiekviena skaitmeninǟ 

rinkodara be abejo, turi bȊti plaļiai iġnagrinǟta ir pritaikyta pasirinktai auditorijai ir jos veiksmams internete. 

Siekiant geriausiȎ rezultatȎ, labai svarbu suprasti savo potencialiȎ klientȎ veiksmus ir norus, norint 

efektyviausiai pasiekti tikslinň auditorijŃ ir jai iġtransliuoti norimŃ ģinutň.  

 

Po daugelio metȎ, skaitmeninǟs rinkodaros tyrǟjai susidȊrǟ su iġġȊkiais kaip integruoti naujas 

skaitmenines technologijas savo darbe. Besikeiļianļios ir atsirandanļios skaitmeninǟs technologijos gali 

atrodyti sunkiai suprantamos ir panaudojamos. Verta paminǟti, kad skaitmeninǟs rinkodaros tendencijos 

nǟra nusistovǟjusios ir nuolatos keiļiasi. Nuolatiniai pokyļiai socialiniuose tinkluose, marketingo 

platformose, paieġkos varikliȎ optimizacijoje (SEO) gali Ǳvykti kiekvienais metais ar net kiekvienŃ ketvirtǱ 

(Radojeviĺ ir kt., 2020, p. 35). Ġiuo atveju yra labai svarbu verslams, prisitaikyti prie ateinanļiȎ pokyļiȎ ir 

rasti efektyviausius bȊdus kaip reklamuotis savo pasirinktai auditorijai, kaip pateikti savo reklamuojamŃ 

medģiagŃ ir privilioti bei iġlaikyti klientus savo rate. Ġiomis, technologijomis paremtomis dienomis yra 

sunku atrasti ģmogȎ be mobiliojo Ǳrenginio ar kompiuterio. Iġplitus ġiems prietaisams daugǟjo vartotojȎ 

turinļiȎ lengvŃ prieiga prie interneto. Ne paslaptis, kad ġiomis dienomis internete vis daugǟja socialiniȎ 

tinklȎ anketȎ, todǟl vis didǟjantis vartotojȎ skaiļius, tradicinň savo apsipirkimo vietŃ ir Ǳproļius daģnai 

perkelia Ǳ virtualiŃ erdvň. Supaprastinus apsipirkimo procesŃ ir padarius prieigŃ prie produkto ar paslaugos 
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internete, daģnas vartotojas neatsisako ir daģniau renkasi apsipirkimŃ iġ savo namȎ, vietoje tradicinǟs fizinǟs 

parduotuvǟs. Tai galima priskirti prie vienos iġ pagrindiniȎ prieģasļiȎ, kodǟl socialiniai tinklai turǟtȎ bȊti 

Ǳmonǟs skaitmeninǟs rinkodaros plano dalis. Atsiģvelgiant Ǳ tai, kad milģiniġkas ģmoniȎ kiekis jau turi 

susikȊrň savo anketŃ socialiniuose tinkluose, galime teigti, kad pasinaudojus ġiomis platformomis gali bȊti 

pasiektas didģiulis potencialiȎ klientȎ ratas.  

 

 

Ġaltinis:  Slijepļeviĺ, Radojeviĺ, Periĺ, 2020 

2 pav. Potencialus reklamos pasiekiamumas 

 

Remiantis pateiktais duomenimis (ģr. 2 pav.), galime matyti, kad ĂFacebookñ platforma pirmauja 

pagal vartotojȎ skaiļiȎ per mǟnesǱ. Tai yra milģiniġka platforma, kurioje galima lengvai pasiekti vartotojus 

ir perteikti jiems informacijŃ apie savo prekǟs ģenklŃ, produktus ar paslaugas. Tokiose platformose, 

vartotojai gali lengvai rasti informacijŃ apie juos dominanļias Ǳmones, produktus ar paslaugas. Jie turi 

galimybň laisvai palikti savo atsiliepimus, komentarus ir kitaip iġreikġti savo nuomonň paslaugos ar prekǟs 

tiekǟjui, ar net kitam vartotojui. Net 70% aktyviȎ socialiniȎ tinklȎ vartotojȎ, prieġ Ǳvykdant pirkimŃ, ieġko 

papildomos informacijos apie produktŃ ar paslaugŃ socialiniuose tinkluose (Radojeviĺ ir kt., 2020). Ġiuo 

atveju yra svarbu turǟti tvarkingŃ ir nuolatos aktyviŃ Ǳmonǟs ar prekǟs ģenklo anketŃ, kad vartotojai galǟtȎ 

Ǳsitikinti teikiamos prekǟs ar paslaugos autentiġkumu ir susidarytȎ teigiamŃ nuomonň, o tai galimai nuvestȎ 

ir prie konversijos ar naujȎ santykiȎ pradģios. Daugiausia dǟmesio turi bȊti sutelkiama vartotojams, kuriȎ 

poreikiai atitinka Ǳmonǟs siȊlomus produktus ar paslaugas, nes tai gali padǟti Ǳmonǟms tobulǟti ir toliau 

plǟsti savo verslŃ. Norint sukurti gerŃ skaitmeninǟs rinkodaros strategijŃ, bȊtina iġsiaiġkinti kaip pritraukti 

vartotojus, juos iġlaikyti ir patenkinti jȎ poreikius. Nemaģiau svarbios skaitmeninǟs rinkodaros priemonǟs 

yra reklaminiai skydeliai, internetinǟ svetainǟ ir analitinǟs platformos (Dzemyda, Jurgelytǟ, 2014, p. 35). 
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Reklaminius skydelius matome kiekvienŃ diena savo socialiniȎ tinklȎ anketose. Juos galima lengvai iġvysti 

narġant po savo socialiniȎ tinklȎ sienŃ, tarp naujienȎ, draugȎ nuotraukȎ. Kadangi sukurti reklaminǱ skydelǱ 

nǟra sudǟtingŃ, jie yra labai daģnai naudojami kitȎ prekǟs ģenklȎ ar ǱmoniȎ. Svarbu paminǟti, kad prieġ 

paleidģiant savo sukurtŃ reklaminǱ skydelǱ, bȊtina prieġ tai iġtirti savo potencialiȎ klientȎ auditorijŃ ir 

iġsiaiġkinti kokia reklama ir joje pateikiama informacija jiems yra labiausiai prieinama, nes reklaminis 

skydelis turi didinti vartotojo pasitikǟjimŃ produktu ar paslauga, Ǳrodyti, kad suteikiamas daiktas ar paslauga 

yra kokybiġka ir suteikti papildomos informacijos apie reklamuojamŃ produktŃ ar paslaugŃ. Tai yra labai 

svarbu, nes remiantis duomenimis (ģr. 3 pav.), didģioji dalis vartotojȎ atkreipia dǟmesǱ Ǳ reklamas, jȎ turinǱ 

ir juose pateikiamŃ informacijŃ. 

 

Ġaltinis: Sudaryta darbo autoriaus pagal Veleva, 2019 

3 pav. Ar atkreipiate dǟmesǱ Ǳ internetines reklamas ar laikote jas Ǳkyriomis ir nuobodģiomis? 

 

Po reklamos iġvydimo, vartotojai, kurie susidomǟjo reklamuojama paslauga ar produktu, greiļiausiai 

bus nuvedami Ǳ internetinň svetainň, kurioje jie turǟs pasirinkimŃ uģbaigti savo apsipirkimŃ. Internetinǟ 

svetainǟ ï dar viena labai svarbi elektroninǟs rinkodaros priemonǟ vartotojams prikviesti ir iġlaikyti, norint 

pagerinti savo skaitmeninň rinkodarŃ, komunikacijŃ su vartotojais, valdant savo prekǟs ģenklŃ ir klientȎ 

lojalumŃ (Strzňbicki, 2014, p. 128). Siekiant Ǳvykdyti ġiuos tikslus, internetinis puslapis turi bȊti tvarkingas 

ir patogus vartotojui. PrekiȎ ar paslaugȎ iġdǟstymas turi bȊti logiġkas ir nekomplikuotas. Siekiant iġlaikyti 

vartotojus kuo ilgiau svetainǟje ir padidinti tikimybň, kad vartotojas konvertuosis. Kelias nuo produkto ar 

paslaugos puslapio iki atsiskaitymo turǟtȎ bȊti nekomplikuotas ir pasiekiamas per kelis mygtukȎ 

paspaudimus. Taip pat, internetiniame puslapyje turǟtȎ bȊti pateikta visa reikalinga informacija apie Ǳmonň, 
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jos idǟjŃ, produktus, naujausius pasiȊlymus ir kontaktus, taip vartotojas gali Ǳsitikinti puslapio ir prekinio 

ģenklo tikrumu ir rasti sau aktualiŃ informacijŃ. Nuo kiekvieno lankytojo svetainǟje galima gauti labai 

reikġmingos informacijos. Naudojantis specialiai duomenȎ analizavimui skirtomis platformomis, kaip 

ĂGoogle Analyticsñ, galime matyti kiekvienŃ vartotojo veiksmŃ, laikŃ praleistŃ kiekviename puslapyje, 

puslapǱ Ǳ kurǱ pirmiausia atǟjo vartotojas ir puslapǱ iġ kurio jis iġǟjo. Tokia duomenȎ analizavimo platforma 

yra galingas Ǳrankis norint tobulinti savo skaitmeninň rinkodarŃ ir turimŃ internetinǱ puslapǱ. ĂGoogle 

Analyticsñ pagalba galima pamatyti ar esama skaitmeninǟ rinkodara veikia ir ar ji atneġa naujȎ vartotojȎ 

(Bilella, 2013, p. 4). Pasirinkus tam tikras kategorijas lengvai galima pamatyti iġ kur atǟjo vartotojas, taip 

galima nusistatyti, kokioje platformoje labiausiai verta reklamuotis, nes pagal analitinius duomenis bus 

galima matyti iġ kur ateina didģiausias vartotojȎ srautas.  

Iġanalizavus skaitmeninǟs rinkodaros sampratŃ ir tendencijas, galima daryti iġvadŃ, kad 

skaitmeninǟs rinkodaros tendencijos nǟra nusistovǟjusios ir gana daģnai keiļiasi, todǟl yra svarbu nuolatos 

prisitaikyti prie pokyļiȎ ir atrasti bȊdus kaip geriausiai pasiekti savo tikslines auditorijas ir joms perteikti 

konkretȎ turinǱ. Kadangi socialiniai tinklai nuolatos auga, yra svarbu iġnaudoti ġias platformas norint 

bendrauti ir perteikti vartotojams aktualiausius pasiȊlymus ar naujienas. Taip pat, siekiant kuo ilgiau 

iġlaikyti vartotojus ar supaprastinti jȎ keliŃ iki konversijos, pravartu turǟti kokybiġkŃ internetinǱ puslapǱ.  

 

1.2. Skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo principai, etapai, koncepcijos 

 

Elektroninǟ komercija yra apibȊdinama kaip verslo Ǳgyvendinimas informaciniȎ ir komunikaciniȎ 

technologijȎ pagalba (Abriani, Sudjono, Primasari, 2019, p. 90). Skaitmeninǟ rinkodara nuo tradicinǟs 

skiriasi gana nedaug. Patys pirkimo ir pardavimo principai yra tokie patys, tik, kad e-komercijoje ġis 

procesas vyksta elektroninǟje erdvǟje. Laikui bǟgant, pasirinkimȎ, kuriuos reikia priimti siekiant susidaryti 

savo skaitmeninǟs rinkodaros strategijŃ, didǟja. Tokios priemonǟs kaip elektroniniai laiġkai, socialinǟs 

medijos, SEO, SEM, ar kitokios reklamos priemonǟs turi begales variacijȎ kaip jos gali bȊti pritaikytos. 

Atsiģvelgiant Ǳ tai, kad elektroninǟje erdvǟje tendencijos ir paļios socialiniȎ medijȎ platformos nuolatos 

keiļiasi, susidaryta skaitmeninǟs rinkodaros strategija gali tapti pasenusia labai greitai. Thomas Martin Key 

(2017) pristato dalinǱ sprendimo spektrŃ (ģr. 4 pav.) paremtŃ trejomis labiausiai Ǳsitvirtinusiomis sritimis iġ 

visȎ skaitmeninǟs rinkodaros kanalȎ.  
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Ġaltinis: Key, 2017, p. 30 

4 pav. Skaitmeninǟs rinkodaros kanalȎ sprendimȎ spektras 

 

Turinio kȊrimas ir valdymas yra vienas iġ svarbiausiȎ faktoriȎ siekiant sukurti ir pateikti aktualia 

informacijŃ pasirinktai auditorijai. Turinio kȊrimŃ galime laikyti vienu iġ sudǟtingiausiu komponentu 

skaitmeninǟje rinkodaroje, kadangi norint sukurti ir pateikti aktualiŃ informacijŃ reikia turǟti nemaģai ģiniȎ, 

gerŃ intuicijŃ ir nebijoti eksperimentuoti norint iġsiaiġkinti kokia medģiaga labiausiai tiks ir domins 

pasirinktŃ auditorijŃ per pasirinktus kanalus. Eksperimentavimas ġioje vietoje yra gana svarbus, kadangi 

kiekvienos amģiaus grupǟs ir skirtingi vartotojai internete skirtingai reaguoja Ǳ pateikiamŃ turinǱ (Kalmus ir 

kt., 2008, p. 6), jo dǟka bus galima nusprňsti, kokǱ turinǱ naudoti pasirinktai auditorijai. 

ElektroniniȎ laiġkȎ rinkodara tai tiesioginǟ rinkodara, kuri leidģia tiesiogiai pasiekti klientŃ ir 

perteikti aktualiŃ informacijŃ. Visgi, ġis rinkodaros tipas reikalauja turǟti kaģkokiŃ praeitǱ su vartotoju, nes 
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pats vartotojas turi pateikti savo duomenis (daģniausiai paġto adresŃ), kad Ǳmonǟ ar organizacija galǟtȎ 

vykdyti ġiŃ elektroniniȎ laiġkȎ rinkodarŃ. Daugiausiai tokiȎ duomenȎ yra surenkama kai vartotojas 

konvertuojasi ar tiesiog pasirenka prenumeruoti Ǳmonǟs naujienlaiġkius. Taip gautus vartotojȎ duomenis 

galima analizuoti ir suskirstyti pagal norimus segmentus kaip amģius, lytis ar pirkimȎ istorijŃ. ElektroniniȎ 

laiġkȎ rinkodaros nederǟtȎ nuvertinti, kadangi ji gali atneġti Ǳmonei papildomo pelno (Cosguner ir kt., 2017, 

p. 851). Verta paminǟti, kad sǟkmingai elektroniniȎ laiġkȎ rinkodarai taip pat reikalingas ir kokybiġkas 

turinys. 

Socialiniai tinklai gali bȊti apibȊdinti kaip platformos, kuriose vartotojai gali lengvai dalintis 

informacija, Ǳmonǟs ar prekǟs ģenklai turi galimybň lengvai dalintis norima informacija tarpusavyje. Kai 

turinio kȊrimo ir valdymo procesas yra uģbaigtas, reikia nusprňsti kaip socialinǟse platformose bus 

skleidģiama ģinutǟ vartotojams. Daģniausiai pasinaudojus socialiniȎ platformȎ suteikiamais reklaminiais 

Ǳrankiais yra siekiama pasiekti kuo platesnň auditorijŃ su sukurtu turiniu. Socialiniai tinklai reklamuotojui 

suteikia galimybň tiesiogiai ir greitai bendrauti su savo pasirinkta auditorija, juos iġklausyti ir greitai atsakyti 

(Cases ir kt. 2019, p. 415). Gerus klientȎ atsiliepimus apie produktŃ ar paslaugŃ Ǳmonǟs gali panaudoti savo 

naudai, taip parodant kitiems potencialiems klientams teigiamus atsiliepimus. 

SEM (paieġkos sistemȎ rinkodara) reikalauja tam tikrȎ ģiniȎ apie atitinkamŃ platformŃ norint 

sǟkmingai vykdyti paieġkos sistemȎ rinkodarŃ. Kai vartotojas paieġkos sistemoje Ǳraġo kokǱ nors raktaģodǱ, 

pagal turimŃ informacijŃ, puslapio virġuje parodomi raktaģodģius atitinkantys skelbimai. Taip sistema 

vartotojams pateikia aktualiausius pasiȊlymus, dǟl kuriȎ Ǳmonǟs ar kitos organizacijos dalyvauja 

aukcionuose ir moka pinigus uģ skelbimo paspaudimŃ, tai dar vadinama PPC (pay per click) (Cui ir kt. 

2010, p. 262). Taip galima reklamuoti maģus verslus uģ gana nedidelň kainŃ ar net padǟti sukurti naujus 

prekinius ģenklus. 

SEO (paieġkos sistemȎ optimizavimas) taip pat yra labai svarbus paieġkos sistemose. Kuo 

internetinis puslapis yra geriau pritaikytas ir optimizuotas, tuo paieġkos sistema geriau reitinguoja puslapǱ. 

Nuo to priklauso kaip aukġtai, paieġkos sistemose, tarp rezultatȎ bus parodytas Ǳmonǟs puslapis. Dǟl ġios 

prieģasties vis daugiau ǱmoniȎ koncentruojasi ties puslapio SEO, kad pritrauktȎ daugiau vartotojȎ per 

organinius paspaudimus, o ne mokamŃ reklamŃ (Baye ir kt., 2016, p. 7). Taip Ǳmonǟs gali gauti daugiau 

paspaudimȎ paieġkos sistemose, neinvestuojant Ǳ mokamŃ reklamŃ. 

Apibendrinant galima teigti, kad laikui bǟgant, atsiranda vis daugiau skaitmeninǟs rinkodaros 

priemoniȎ, kurias galima iġnaudoti siekiant geresniȎ rezultatȎ, taļiau pagal pristatytŃ modelǱ, galima 

pasirinkti labiausiai Ǳsitvirtinusius skaitmeninǟs rinkodaros kanalus, norint pasiekti gerȎ rezultatȎ ir pilnai 

iġvystyti ir susidaryti savo skaitmeninǟs rinkodaros strategijŃ. 
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1.3. Skaitmeninǟs rinkodaros priemonǟs 

 

1.3.1. SocialiniȎ tinklȎ ĂFacebookñ ir ĂInstagramñ rinkodara 

 

Daugumai verslȎ persikǟlus Ǳ internetinň erdvň, galime matyti, kad socialiniai tinklai yra puikios 

platformos norit iġreklamuoti savo turimus produktus ar paslaugas. Vien 2017 metais, reklamai 

socialiniuose tinkluose buvo iġleista 41 milijardas doleriȎ (Antonia ir kt. 2019, p. 414). Remiantis ġiais 

skaiļiais galime matyti, kad vis daugiau reklamuotojȎ investuoja Ǳ ġias platformas siekiant gauti naudos iġ 

potencialiȎ klientȎ. Socialiniai tinklai ir yra puiki vieta reklamuoti savo verslŃ ir patogi platforma bendrauti 

su savo auditorija, dalintis naujienomis ir aktualiais pasiȊlymais, atsakinǟti Ǳ vartotojȎ klausimus. Taip pat, 

vartotojai gali dalintis turiniu ne tik su savo draugais, bet ir su kitais ģmonǟmis, kurie domisi tomis paļiomis 

ǱmoniȎ ar prekǟs ģenklȎ socialinǟmis anketomis. ĠiȎ anketȎ pagalba vartotojai gali lengvai rasti kitȎ 

vartotojȎ atsiliepimus ir Ǳvertinimus, kurie jau iġbandǟ teikiamas paslaugas ar produktus, ar net dalintis 

ǱspȊdģiais iġ lȊpȎ Ǳ lȊpas. LiteratȊra pabrǟģia faktŃ, kad pokalbiai tarp paļiȎ ģmoniȎ, vartotojȎ turi didesnň 

ǱtakŃ nei tradicinǟs medijos ar reklamos (Brem ir kt. 2019, p. 289), todǟl galime teigti, kad tai yra labai 

naudinga organizacijoms. 

Kai ĂFacebookñ pradǟjo leisti verslininkams reklamuotis jȎ platformoje, jie sugebǟjo monetizuoti 

savo platformŃ ir vienu metu rodyti reklamas vartotojams nesugadinant jȎ narġymo patirties, nes skelbimai 

buvo pateikti puslapio ġonuose ar kitose vietose, kur vartotojui jie netrukdydavo. Ġiomis dienomis tai ġiek 

tiek pasikeitǟ, nes mes matome reklamas ant savo sienos, ĂMessengerñ platformoje ar net ant ǱvairiausiȎ 

vaizdo ǱraġȎ. Visa tai skaitmeninǟje rinkodaroje sukȊrǟ naujas galimybes pasiekti tikslesnes auditorijas. 

Dabar pasinaudojant ĂFacebook Ads Managerñ suteiktais Ǳrankiais, reklamuotojai gali nusitaikyti Ǳ tam 

tikras auditorijas pagal jiems patinkanļias ir nepatinkanļias grupes ar kitokias verslo sŃveikas socialiniuose 

tinkluose (Cardoso ir kt. 2017, p. 110). ĂFacebookñ per savo gyvavimo laikotarpǱ ǟmǟsi daugelio veiksmȎ, 

kurie jiems padǟjo likti socialiniȎ medijȎ priekyje. Prisitaikant prie besikeiļianļiȎ vartotojȎ poelgiȎ ir 

rinkos, jie gali kurti naujus bȊdus kaip iġlaikyti susidomǟjimŃ ġia platforma, kad ir toliau bȊtȎ galima 

vykdyti savo misijŃ ï iġlaikyti ģmones sujungtus. SocialiniȎ medijȎ gigantas ĂFacebookñ, iġnaudoja 

milģiniġkŃ savo vartotojȎ skaiļiȎ, kad galǟtȎ uģdirbti pelno. Kadangi ġiais laikais beveik kiekvienas ģmogus 

turi prieigŃ prie iġmaniojo telefono ir interneto, socialiniai tinklai jiems yra pasiekiami bet kokioje pasaulio 

vietoje. Dǟl labai didelio skaiļius ģmoniȎ besinaudojanļiȎ ĂFacebookñ platforma, socialinis tinklas gali 

sugeneruoti sau pajamas parodant reklamas atitinkamai auditorijai. Kadangi ġi platforma jau tapo 
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kasdienybe daugeliui vartotojȎ, Ǳmonǟs turǟjo surasti rafinuotesnius bȊdus kaip reklamuotis savo pasirinktai 

auditorijai (VenciȊtǟ 2018, p. 132). Dǟl milģiniġkȎ duomenȎ kiekio, demografiniȎ duomenȎ, vartotojȎ 

interesȎ ar ǱproļiȎ, nusitaikyti Ǳ norimas auditorijas tapo sudǟtingiau. BȊtent dǟl didelio duomenȎ kiekio, 

atsirado ir skirtingos strategijos kaip pasiekti savo tikslinň auditorijŃ. Reklamuotojai besimokydami kaip 

geriau pasiekti norimas auditorijas surado ir paģangesniȎ bȊdȎ kaip tai padaryti. ĂFacebookñ platforma turi 

maģiausiai deġimt reklamavimosi bȊdȎ, kuriais galima pasiekti potencialius klientus, dǟl to mes galime 

matyti kaip ant mȊsȎ sienos atsiranda reklamos, vaizdiniai skelbimai, skelbimȎ mokamŃ iġkǟlimŃ, produktȎ, 

paslaugȎ ar net mobiliȎjȎ aplikacijȎ reklamas (Wright ir kt. 2017, p. 132). Norint geriau suprasti 

reklamuotojams skirtŃ ĂFacebookñ platformos pusň, reikǟtȎ atsiģvelgti Ǳ kelias pagrindines sŃvokas kaip 

individualizuota reklama ar kaina per pardavimŃ (ang. cost per purchase). ĂFacebook Ads Managerñ Ǳrankis 

gali suteikti reklamuotojams galimybň pasinaudoti vartotojȎ interesais, pomǟgiais ar net jȎ atliekamais 

veiksmais, kad jie galǟtȎ pasiekti kuo tikslesnň auditorijŃ ir taip pasiekti didģiausiŃ konversijos procentŃ. 

Tokiu atveju kai reklamuotojas jau turi pasirinkňs norimŃ auditorijŃ ir nori atrasti Ǳ ja panaġius vartotojus, 

ĂFacebook Ads Managerñ suteikia ǱrankǱ, kuris vadinasi ĂLookalike Audiencesñ. Ġis Ǳrankis gali padaryti 

auditorijȎ prognozes ir padǟti atrasti panaġiausius vartotojus pagal pateiktus kriterijus. Pateikus tam tikrŃ 

auditorijŃ, ĂFacebookñ algoritmas pagal turimus duomenis suras panaġiausius vartotojus tai auditorijai. Jei 

turǟtume ģmoniȎ auditorijŃ, kuri bȊtu linkusi pirkti specifinǱ produktŃ ar paslaugŃ ir nusprňstume pagal ġiŃ 

auditorijŃ susikurti ĂLookalike Audienceñ, ĂFacebookñ algoritmas pateiktȎ auditorijas nuo 1% iki 10%. 1% 

procento auditorijos yra panaġiausios Ǳ pateiktŃ pradinň auditorijŃ, todǟl ġie ģmonǟs taip pat bȊtȎ labiau linkň 

nusipirkti ġǱ specifinǱ produktŃ ar paslaugŃ pamaļius reklamŃ internetinǟje erdvǟje, o 10% procentȎ 

auditorijos vis dar yra panaġios Ǳ originaliŃ auditorijŃ, bet panaġumȎ yra ģymiai maģiau palyginus su 1% 

auditorija. Kuriant reklamas ir taikantis Ǳ tam tikras auditorijas, reklamuotojai gali pasinaudoti dar vienu 

ĂFacebookñ Ǳrankiu ï Ăinterestsñ. Reklamuotojai gali nusitaikyti Ǳ konkreļius interesus turinļiŃ auditorijŃ ir 

vien ġiai specifinei auditorijai rodyti savo reklamas. Pavyzdģiui, jei reklamuotojas pasirinktȎ interesŃ 

Ăģvejybañ, reklamos bȊtȎ rodomos tik tiems vartotojams, kurie domisi ġia sritimi. Taip galima lengvai 

iġsiskirti norimŃ vartotojȎ auditorijŃ nuo kitȎ ir taikytis Ǳ specifinius vartotojus, siȊlant jiems atitinkamŃ 

produktŃ ar paslaugŃ. Verta paminǟti, kad ĂFacebook Ads Managerñ leidģia keliais mygtuko paspaudimais 

pasirinkti kokiems vartotojams bus rodomos reklamos (Bali, Bélanger 2019, p. 3). Galima pasirinkti kokio 

amģiaus vartotojams bus rodomos reklamos, galima pasirinkti ir ant kokio konkretaus mobiliojo prietaiso 

rodyti reklamas. Reklamuotojas taip pat gali pasirinkti kokiose vietose platformoje, kokioje geografinǟje 

vietoje, kokiai lyļiai ir kokia kalba kalbantiems ģmonǟms bus rodomos reklamos. Daģniausiai labiausiai 

atsiperkanļios kampanijos ĂFacebook Ads Managerñ  yra pakartotinio taikymo (ang. retargeting). 
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Susidiegus savo internetiniame puslapyje ĂFacebook Pixelñ, ĂFacebookñ pradeda sekti vykstanļiŃ veiklŃ 

puslapyje. Panaudojus surinkus duomenis apie vartotojȎ srautŃ, galima iġskirti vartotojȎ grupes, kurios 

turǟjo sŃveikŃ su svetaine. Pagal tai galima taikytis Ǳ auditorijas, kurios perģiȊrǟjo puslapio turinǱ, nuǟjo i 

specifinǱ langŃ, Ǳsidǟjo prekes Ǳ krepġelǱ ir neuģbaigǟ pirkimo arba galima net taikytis Ǳ vartotojus, kurie 

pirko paslaugŃ ar prekň prieġ pasirinktŃ laiko tarpŃ. Taip yra taikomasi Ǳ tuos vartotojus, kurie jau parodǟ 

kaģkokǱ susidomǟjimŃ internetine svetaine, dǟl ko ġios kampanijos daģniausiai turi didesnǱ konversijos 

procentŃ, nei ankġļiau minǟti bȊdai (Lambrecht, Tucker 2013, p. 562).  Dar vienas, reklamuotojams aktualus 

reklamavimo bȊdas - ǱraġȎ iġkǟlimas. Prekǟs ģenklo ar Ǳmonǟs socialinio tinklo anketoje ant sienos galima 

pamatyti Ǳkeltas nuotraukas, vaizdo medģiagŃ ar kitokius Ǳraġus. Po nuotraukomis ar vaizdo medģiaga yra 

mygtukas Ăboost postñ leidģiantis uģ tam tikrŃ pasirinktŃ sumŃ iġkelti savo ǱraġŃ ir leisti ĂFacebookñ 

algoritmui jǱ rodyti ġios platformos vartotojams.  Iġkeliant ǱraġŃ galima pasirinkti kuriam laiko tarpui norime 

tai padaryti ir nusistatyti sau priimtinŃ sumŃ, kuri bus iġleista informacinio ġaltinio iġkǟlimui. Taip pat, 

galima pasirinkti ko bus siekiama su ġia mokama reklama. SocialiniȎ medijȎ gigantas suteikia galimybň 

rinktis padidinti Ăpatinkañ arba Ădalintisñ mygtukȎ paspaudimȎ kiekǱ, surinkti daugiau komentarȎ, 

pasirinkti, kad Ǳraġas bȊtȎ rodomas tik tiems ģmonǟms, kurie turi didesnň tikimybň konvertuotis, kontaktuoti 

su reklamuotoju ar net galima siȎsti vartotojus Ǳ internetinǱ puslapǱ. Ġiuos iġkeltus Ǳraġus, ne kaip reklamas 

ĂFacebook Ads managerñ platformoje galima pamatyti ant prekinio ģenklo ar Ǳmonǟs socialinio tinklo 

anketos sienos (Yoon ir kt. 2018, p. 26), todǟl norint parodyti vartotojams, kad organizacijos anketa sulaukia 

dǟmesio Ăpatinkañ mygtukȎ paspaudimais ar komentarais ant ǱraġȎ, ġis reklamavimosi metodas gali bȊti 

naudingas. Mokestis uģ veiksmŃ (ang. cost per action) ï naujas iġlaidȎ skaiļiavimo metodas tiems, kurie 

reklamuojasi save internetinǟje erdvǟje. Reklamuotojai gali pasirinkti uģ kokǱ veiksmŃ jie nori mokǟti, kaip 

pavyzdģiui, galima pasirinkti mokǟti tik uģ tam tikrȎ mygtukȎ, nuorodȎ paspaudimŃ ar tiesiog uģ 

paspaudimus ant pateiktȎ pasiȊlymȎ (Pascu 2014, p. 35). Su ġiais Ǳrankiais prekǟs ģenklai ar Ǳmonǟs gali 

lengviau pasiekti savo tikslines auditorijas pagal klientȎ atliekamus veiksmus. 

Kitas labai gerai ģinomas ir milijardȎ ģmoniȎ naudojamas socialinis tinklas ï ĂInstagramñ. Ġioje 

platformoje kaip ir ĂFacebookñ vartotojai gali dalintis nuotraukomis ir vaizdo Ǳraġais, taļiau ġi platforma 

yra labiau skirta mobiliajam Ǳrenginiui nei kompiuteriui, todǟl prisijungus per kompiuterǱ, iġnaudoti visȎ 

ġios platformos funkcijȎ nepavyks. Kaip ir kitose socialiniuose tinkluose, vartotojas susikuria savo asmeninǱ 

profilǱ, kuriame gali talpinti ir matyti norimŃ medģiagŃ iġ kitȎ vartotojȎ, prekǟs ģenklȎ ar ǱmoniȎ. 

ĂInstagramñ Ǳdiegǟ turinio dalijimosi formatŃ, kuri turi laiko limitŃ. Pasidalinus nuotrauka ar vaizdo Ǳraġu, 

turinys dingsta po 24 valandȎ. Tai tapo gana populiaria priemone dalintis turiniu, kuris nebus 

atvaizduojamas ant vartotojo sienos. Kaip ir kitose socialiniȎ tinklȎ platformose, ĂInstagramñ, vartotojai 
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gali bendrauti vienas su kitu, komentuoti nuotraukas, vaizdo Ǳraġus ar privaļiai siȎsti ģinutes. Kadangi ġi 

platforma pritraukǟ jaunesniȎ vartotojȎ dǟmesǱ, dauguma ǱmoniȎ ir prekǟs ģenklȎ taip pat perǟjo Ǳ ġiŃ 

platformŃ norint pasiekti platesnň vartotojȎ auditorijŃ (Ceyhan 2019, p. 89). Jei Ǳmonǟs tikslinǟ auditorija 

yra jaunesnǟ, ġi platforma gali bȊti ideali norint reklamuotis maģesnǟmis kainomis. Kadangi ant ĂInstagramñ 

sienos galima lengvai matyti visŃ sukeltŃ medģiagŃ ir rodyti jŃ visiems savo sekǟjams, reklamuotojai 

naudoja ġǱ socialinǱ tinklŃ ne tik padidinti pardavimȎ skaiļiui, bet ir prekǟs ģenklo ar Ǳmonǟs ģinomumui 

didinti (Ahmadinejad, Asli 2017, p. 85). Norint reklamuotis ĂInstagramñ platformoje nǟra bȊtina mokytis 

naudoti kitokiŃ platformŃ skirtŃ reklamavimui ir nereikia daug papildomȎ ģiniȎ, kadangi,  kai 2012 metais 

ĂFacebookñ nupirko ĂInstagramñ, naudojantis ĂFacebook Ads Managerñ Ǳrankiu galima lengvai savo 

reklamas perkelti ir Ǳ ĂInstagramñ socialinǱ tinklŃ. Papildomi ĂFacebook Ads Managerñ Ǳrankiai leidģia 

lengvai ir greitai pasirinkti tarp platformȎ ir tarp tuose platformose esanļiȎ reklamai skirtȎ vietȎ, kaip 

naujienȎ siena ar vadinamȎ ĂistorijȎñ, kurios dingsta po 24 valandȎ.  

Plǟtojant skaitmeninǟs rinkodaros priemones, reklamuotojai atveria duris naujoms galimybǟms ir 

idǟjoms. Socialiniuose tinkluose, asmenys, pasiekň didelǟs auditorijos susidomǟjimŃ ir turintys daug sekǟjȎ 

savo asmeninǟje anketoje, vadinami nuomonǟs formuotojais (ang. influencer). ǰmonǟs ar prekǟs ģenklai gali 

rinktis reklamuotis per nuomonǟs formuotojŃ pateikdami jiems produktŃ, paslaugŃ ar kitokiŃ informacijŃ, 

kuriŃ Ăinfluencerisñ perduos savo vartotojȎ auditorijai. Tai yra vienas iġ efektyviausiȎ metodȎ norint 

pasiekti atitinkamas auditorijas ir pateikti vartotojams paprastesnǱ ir natȊralesnǱ turinǱ. Taļiau ġitam 

skaitmeninǟs rinkodaros tipui, bȊtinas kruopġtus planavimas ir analizavimas, bei nuoseklus bendravimas 

tarp Ǳmonǟs ir pasirinkto Ăinfluencerioñ, norint vartotojams pateikti jiems artimŃ ir malonȎ turinǱ. Kadangi 

vartotojai patys pasirenka kokǱ asmenǱ sekti socialiniuose tinkluose, jie jau turi susiformavň teigiamŃ 

nuomonň apie sekamŃ ģmogȎ, todǟl daģnai nuomonǟs formuotojai yra laikomi kaip sŃģiningi Ăiġmǟgintojaiñ 

ǱvairiȎ paslaugȎ ar produktȎ ir tarp savo sekǟjȎ turi svariŃ ģodģio galiŃ. Socialinǟje platformoje ĂInstagramñ, 

ģinomi nuomonǟs formuotojai, paprastai dalinasi savo asmeniniu gyvenimu, ǱspȊdģiais ir didģiŃjŃ dalǱ ġios 

informacijos pateikia vartotojams, kurie jǱ sekŃ, bendraudami su jais tarsi su draugais. Nuomonǟs 

formuotojai savo turinǱ Ǳ socialinius tinklus kelia daģniausiai kiekvienŃ diena, todǟl vartotojai prie to 

pripranta ir jiems pasidaro natȊralu juos stebǟti, todǟl Ǳmanoma sukurti gana artimus santykius tarp sekǟjȎ 

ir Ăinfluencerioñ. Vertinant paļius nuomonǟs formuotojus, daģnai atkreipiamas dǟmesys Ǳ jȎ turimŃ 

vartotojȎ auditorijŃ, aktyvumŃ socialiniuose tinkluose, vartotojȎ ǱsitraukimŃ ir svarbŃ bendruomenei. 

ǰmonǟs ar prekǟs ģenklai per socialiniuose tinkluose Ǳģymius ģmones gali siekti gerinti leidybos santykius, 

reputacijŃ, didinti vartotojȎ informuotumŃ apie Ǳvykius vykstanļius internetinǟje erdvǟje ar apie savo 

produktus ar paslaugas. Taip Ǳmonǟs, ĂinfluenceriȎñ pagalba gali perduoti informacijŃ toms auditorijoms, 
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kurios ġios informacijos negauna tiesiogiai iġ paļios Ǳmonǟs (Dominik ir kt. 2018, p. 43). Atsiģvelgiant Ǳ 

visŃ tai, Ǳmonǟs vis labiau siekia panaudoti nuomonǟs formuotojȎ pagalbŃ, jiems siunļia iġbandyti savo 

produktus ar paslaugas ir nori, kad visa tai jie pareklamuotȎ savo asmeninǟje paskyroje, kurioje jie turi 

susirinkň jiems jau ġiltŃ auditorijŃ. Kaip ir minǟta, nuomonǟs formuotojai savo paskyrose nuotraukas ar 

vaizdo medģiagŃ daģniausiai talpina kiekvienŃ dienŃ, o jȎ turinys pasiekia ganǟtinai didelǱ ģmoniȎ skaiļiȎ. 

Ġi didelǟ turinio sklaida yra naudinga reklamuotojams, nes ġis reklamos metodas yra ganǟtinai 

veiksmingesnis ir artimesnis vartotojui uģ tradicinň reklamŃ. Vartotojai sekantys jiems patinkantǱ ǱģymȎ 

socialiniȎ tinklȎ ģmogȎ, jo ģodģiu ir nuomone pasitiki labiau nei Ǳprastine reklama socialiniuose tinkluose. 

Atsiģvelgiant Ǳ tai, kad per savo keliamŃ turinǱ socialiniȎ tinklȎ ģvaigģdǟs gali pasiekti neproporcingai didǟlǱ 

vartotojȎ kiekǱ, kuriems galimai bus padaryta teigiama Ǳtaka, Ǳmonǟs siȎsdamos jiems produktus ar 

paslaugas tikisi padidinti savo turimos prekǟs ģinomumŃ internetinǟje erdvǟje. Dǟl ġiȎ faktoriȎ, ġiomis 

dienomis 75% skaitmeninǟs rinkodaros naudoja reklamŃ pasitelkus nuomonǟs formuotojus (De Veirman ir 

kt. 2017, p. 799). Remiantis ġia pateikta informacija, galime daryti iġvadŃ, kad tinkamai iġsianalizavus 

nuomonǟs formuotojus, jȎ auditorijas ir pasirinkus tinkamŃ ĂinfluencerǱñ bendradarbiavimui, bȊtȎ galima 

pasiekti geresniȎ rezultatȎ, nei pasinaudojus klasikinǟmis reklamavimosi priemonǟmis. 

Apibendrinant galima teigti, kad ĂFacebook Ads Managerñ platforma suteikia tikrai daug ǱrankiȎ, 

kurie padeda reklamuotis ĂFacebookñ ir ĂInstagramñ platformose. Suprantant kaip reikia panaudoti 

kiekvienŃ pateiktŃ ǱrankǱ, galima labai lengvai pasirinkti kokioms auditorijoms bus rodoma reklama ir 

kokiose vietose. Taip pat, norint atverti duris naujiems reklamavimosi bȊdams, rekomenduojama Ǳ pagalbŃ 

pasitelkti nuomonǟs formuotojus, taļiau prieġ tai yra labai svarbu juos atsakingai pasirinkti. 

 

1.3.2. Partnerinǟ rinkodara 

 

Reklamavimosi platforma, kuria kiekvienŃ dienŃ naudojasi milijardai vartotojȎ, kuri yra paremta 

raktaģodģiais ir sukurta paļios ĂGoogleñ ï ĂGoogle AdWordsñ. Ġioje paieġkos sistemoje vartotojai ieġko 

informacijos pasitelkdami specifinius ģodģius ar frazes, o ĂGoogleñ pagal gautus raktaģodģius pateikia 

aktualiausius rezultatus. Ġioje platformoje, reklamos ir skelbimai gali bȊti rodomi paļioje ĂGoogleñ 

platformoje arba jos partneriȎ svetainǟse (Clarke ir kt. 2018, p. 136). Kaip ir prieġ tai minǟtoje platformoje 

ĂFacebookñ, ĂGoogle AdWordsñ turi panaġiŃ mokǟjimo sistemŃ. Reklamuojantis ġioje platformoje yra 

taikomas mokestis uģ paspaudimŃ (ang. cost per click). Pagal tai kiek kampanija ir joje esantys skelbimai 

sugeneravo paspaudimȎ yra pateikiama atitinkama kaina (Pascu 2014, p. 36). ĂGoogleñ platforma turi keletŃ 

privalumȎ naudojant mokestǱ per paspaudimŃ, lyginant su kitokiais reklamos mokesļiais. Pagrindinis 
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privalumas ï reklama rodoma tik tada kai vartotojas ieġko informacijos pagal atitinkamus raktaģodģius. 

Visa tai suteikia galimybň pagerinti rezultatus, pavyzdģiui, padalijant auditorijas Ǳ segmentus, remiantis 

panaġiais pomǟgiais ar poreikiais ir kiekvienam segmentui priskiriant atitinkamŃ reklamos turinǱ. Antra 

svarbi ĂGoogleñ reklamos nauda ï galimybǟ Ǳvertinti reklamas, kampanijas ar raktaģodģius per sudǟtingŃ 

platformos metrikȎ rinkinǱ, kuris apima impresijas ï skaiļiȎ ģmoniȎ, kurie pamatǟ skelbimŃ, vartotojȎ 

skaiļiȎ, kurie pamatň mokamŃ skelbimŃ ir ant jo paspaudǟ, konversijos procentŃ ar net vidutinǱ mokestǱ uģ 

reklamos paspaudimŃ (ang. average CPC). Su ġiais pateiktais duomenimis galima Ǳsivertinti kaip reklama 

ar kampanija veikia ir daryti iġvadas ar jŃ reikia keisti, iġjungti ar palikti. Treļioji nauda - mokǟjimas uģ 

kampanijŃ yra atliekamas tik tada, kai potencialȊs klientai suinteresuotai paspaudģia ant mokamo skelbimo, 

pagal atitinkamŃ raktaģodǱ. Kadangi pats reklamuotojas ġioje platformoje turi galimybň pasirinkti uģ kokiȎ 

raktaģodģiȎ ar fraziȎ paspaudimŃ jis nori mokǟti ir kokius raktaģodģius nori atskirti, bus pasiekti tik tie 

vartotojai, kurie paieġkos sistemoje jau ieġko informacijos pagal atitinkamus raktaģodģius. Tokiu atveju 

Ǳmonǟ ar prekinis ģenklas moka tik tada kai suinteresuoti vartotojai yra nukreipiami Ǳ pasirinktŃ puslapǱ 

(Popa ir kt. 2019, p. 589-590). Taip pat yra suteikiamas pasirinkimas nusistatyti individualȎ biudģetŃ 

raktaģodģiui, atsiģvelgiant Ǳ jo naudojimo daģnumŃ. 

Apibendrinant galime teigti, kad ĂGoogle AdWordsñ skiriasi nuo kitȎ reklamavimosi platformȎ. 

Kaip minǟta, su ġia platforma, vartotojas yra pasiekiamas tik tada kai jis pats Ǳveda atitinkamus raktaģodģius 

ir pagal juos ieġko atitinkamos informacijos ar ġaltiniȎ. Reklamuotojams taip pat, suteikiamas Ǳrankis valdyti 

savo reklamas ir pasirinkti kur jos bus rodomos. ĂGoogle AdWordsñ suteikia galimybň pasirinkti kokiose 

svetainǟse ar kokiose geografinǟse vietovǟse (ġalyse, regionuose ar miestuose) bus rodoma reklama 

(McClelland, Rosso 2009, p. 42). Atsiģvelgiant Ǳ tai, kad vartotojai Ǳ ĂGoogleñ jau ateina ieġkodami Ǳvairios 

informacijos, produktȎ ar paslaugȎ, ġioje platformoje konversijos procentas gali bȊti didesnis nei 

ĂFacebookñ. 

 

1.3.3. Elektroninio paġto rinkodara 

 

Elektroninio paġto rinkodara ï pastaraisiais metais ji labai iġpopuliarǟjo tarp verslȎ, kurie nori pasiekti 

savo vartotojus neiġnaudojant daug kaġtȎ. ĠiŃ skaitmeninǟs rinkodaros priemonň naudojŃ daug B2B ir B2C 

ǱmoniȎ, norinļiȎ greitai ir tiksliai perduoti informacijŃ. Ġis metodas leidģia personalizuoti ir individualiai 

klientams pateikti pasiȊlymus ar nuolaidas atitinkamiems produktams ar paslaugoms, be to, tai yra vienas 

paprasļiausiȎ bȊdȎ kaip galima pasiekti savo vartotojus (Biloġ ir kt, 2016, p. 96). Daugelis ģmoniȎ naudojasi 

elektroniniu paġtu, bet galima teigti, kad didģioji dalis nekreipia dǟmesio Ǳ gaunamus laiġkus iġ ǱvairiȎ 
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ǱmoniȎ ir paġtu naudojasi daugiausia savo asmeniniȎ laiġkȎ siuntimui ir gavimui. Taļiau Ǳmonǟms siunļiant 

naujienlaiġkius vartotojams, jie vis tiek gali pamatyti gautŃ laiġkŃ ir jȎ atmintyje galimai iġliks Ǳmonǟs 

pavadinimas ar logotipas. Nors elektroninio paġto rinkodaroje investicijȎ grŃģa daģniausiai yra didesnǟ, 

reikǟtȎ atsiģvelgti ir Ǳ tai, kad kiti klientai, kurie daģniausiai atidaro ir perskaito Ǳmonǟs siȎstus laiġkus, gali 

ne visados pasinaudoti pateikta informacija ar net konvertuotis. Renkantis kokiems vartotojams siȎsti 

naujienlaiġkius, verta labai gerai iġanalizuoti savo turimus klientus. Nuolatos siȎsti naujienlaiġkius 

dideliems prekinio ģenklo ar Ǳmonǟs gerbǟjams kartais gali ir neapsimokǟti, kadangi jie ir taip gali ģinoti 

apie naujausius pasiȊlymus ar esamas nuolaidas. Taļiau, kai kurie vartotojai gali atsakingai ģiȊrǟti Ǳ 

gaunamȎ laiġkȎ atidarymŃ ir perskaitymŃ, kadangi tai yra vienas iġ pagrindiniȎ jȎ informacijos ġaltiniȎ. 

Nors tokio tipo vartotojai gali atidarinǟti ir perskaityti laiġkus daģniau uģ kitus, tai nereiġkia, kad Ǳmonei yra 

geriausia taikytis Ǳ juos, nes tikimybǟ juos paversti pasikartojanļiais pirkǟjai yra gana maģa. Kadangi beveik 

kiekvienas asmuo turi savo elektroninio paġto dǟģutň, galime matyti, kad pasikartojantys ir labai daģnai 

siunļiami laiġkai iġ ǱmoniȎ gali pasirodyti labai ǱkyrȊs ir nepatrauklȊs, todǟl Ǳmonǟ ar prekinis ģenklas, taip 

pat turǟtȎ atkreipti dǟmesǱ Ǳ iġsiunļiamȎ laiġkȎ skaiļiȎ. Nusistatyti tinkamŃ siunļiamȎ naujienlaiġkiȎ skaiļiȎ 

yra svarbu ir sunku, kadangi, priimtinas gaunamȎ laiġkȎ skaiļius yra nulemiamas paļio vartotojo, o 

kiekvienas vartotojas turi susidarňs savo asmenines nuostatas, kurios bǟgant metams gali dar kisti. Vykdant 

elektroniniȎ laiġkȎ rinkodarŃ, taip pat, labai svarbu atsiģvelgti Ǳ jȎ ilgalaikň naudŃ. Pavyzdģiui, vartotojai 

kurie nuolatos gauna personalizuotus laiġkus iġ Ǳmonǟs gali bȊti labiau sudominti ir linkň Ǳ Ǳmonǟs pateiktus 

pasiȊlymus ir motyvuoti daģniau iġ jos kaģkŃ pirkti (Cosguner ir kt. 2017, p. 852). Atsiģvelgiant Ǳ tai, 

naujienlaiġkiai dǟl vartotojȎ laiġkȎ atidarinǟjimo ir elgsenos pokyļiȎ gali daryti ǱtakŃ bȊsimam Ǳmonǟs 

pelnui, paveikiant vartotojo nuomonň apie Ǳmonň ar prekǟs ģenklŃ.  

 

Norint pilnai suprasti teigiamas ir neigiamas skaitmeniniȎ rinkodaros priemoniȎ puses, svarbu iġskirti 

kiekvienos priemonǟs pliusus ir minusus.  Kaip ir kiekviena priemonǟ, elektroniniȎ laiġkȎ rinkodara turi 

savo pliusȎ ir minusȎ (ģr. 1 lent.). Nors pati elektroniniȎ laiġkȎ rinkodara nǟra brangi, norint sukurti gerŃ 

turinǱ vartotojui gali reikǟti daugiau laiko ir kaġtȎ. Taip pat, svarbu atsiģvelgti Ǳ tai, kad yra galimybǟ, kad 

vartotojai neatidarys gauto elektroninio laiġko ir dǟl to Ǳmonǟ ar prekinis ģenklas patirs nuostolǱ (Todor, 

2017, p. 62-63). Siekiant to iġvengti, labai svarbu atsirinkti tinkamŃ auditorijŃ. Stebint vartotojus, kurie yra 

linkň neatidarinǟti gautȎ laiġkȎ, juos reikǟtȎ atskirti nuo pasirinktos tikslinǟs auditorijos. Tokiais veiksmais 

bȊtȎ galima pagerinti elektroniniȎ laiġkȎ rinkodaros rezultatus ir atpaģinti vartotojus, kurie iġ tikrȎjȎ domisi 

Ǳmonǟs siunļiamais laiġkais. 
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1 lentelǟ. El. laiġkȎ privalumai ir trȊkumai 

Privalumai TrȊkumai 

Sukuriama personalizuota sŃsaja su vartotoju Rizika, kad laiġkas nepasieks vartotojo 

Aukġtas atsipirkimo koeficientas Tikimybǟ, kad gavǟjas laiġko neperskaitys 

Lengva iġmatuoti efektyvumŃ Vartotojas gali atġaukti prenumeratŃ 

Vartotojas greitai pasiekimas VirusȎ baimǟ 

 Kokybiġkas turinys reikalauja didesniȎ iġlaidȎ 

Ġaltinis: sudaryta autoriaus pagal, Todor, 2017, p. 62-63 

 

Apibendrinant galima teigti, kad elektroninio laiġko rinkodara turi daugiau trȊkumȎ nei privalumȎ. 

Taļiau galime matyti, kad elektroninio paġto rinkodaroje, grŃģa, daģniausiai yra didesnǟ, todǟl atsakingai 

vystant ġiŃ skaitmeninǟs rinkodaros strategijŃ, suteikiama galimybǟ greitai ir pigiai pasiekti vartotojus su 

personalizuotu turiniu, kas gali padǟti juos sudominti ir galimai nuvesti prie konversijos. 

 

1.3.4. Paieġkos sistemos optimizavimas (SEO) 

 

Moderniais laikais, paieġkos sistemos tapo kasdieniu vartotojȎ naudojamu pagalbiniu Ǳrankiu. 

Sukurtas algoritmas, kuris vadovaujasi nuorodomis ir raktaģodģiais siekiant pateikti atsakymus ir 

informacijŃ pagal vartotojȎ paieġkos nurodymus. Nors paieġkos sistemos stengiasi padǟti surasti tikslius 

atsakymus Ǳ uģklausas, daģnai gali bȊti pateikti ir neteisingi atsakymai ar klaidingos nuorodos, kas gali 

sugluminti ir suklaidinti vartotojŃ. Siekiant iġvengti ġiȎ klaidȎ, paieġkos sistemȎ optimizavimas tapo 

populiari internetiniȎ svetainiȎ optimizavimo technologija (Liu, Palanisamy, 2018, p. 84). Paieġkos sistemȎ 

optimizavimas siekia pagerinti internetiniȎ puslapiȎ matomumŃ vartotojams. Kuo svetainǟ geriau 

sutvarkyta ir optimizuota paieġkos sistemoms, tuo didesnǟ tikimybǟ, kad ji bus pateikta aukġtesnǟse 

pozicijose tarp paieġkos rezultatȎ, todǟl vartotojai daģniau paspaus pateiktŃ nuorodŃ ir daģniau apsilankys 

gerai optimizuotoje internetinǟje svetainǟje. Rezultatai, kuriuos gauna vartotojai ï paieġkos puslapiai 

(SERPs), kurie bȊna sudaryti iġ dviejȎ daliȎ. Pirmiausia matomi yra mokami rezultatai, uģ kuriȎ parodymŃ 

mokŃ reklamuotojas, o kiti yra organiniai rezultatai, kurie yra paremti SEO. 

Turinio valdymas susijňs su visais jo procesais internete ar kompiuteriniais iġtekliais (tekstu, 

paveikslǟliais, vaizdo Ǳraġais) ir internetiniais svetainiȎ puslapiais (archyvavimas, archyvȎ tvarkymas, 

iġtekliȎ valdymas (Lopezosa ir kt. 2019, p. 2-3). Vienas svarbiausiȎ internetinǟs svetainǟs ir jos turinio 

valdymo tikslȎ ï atitikti SEO kriterijus. Tvarkingas puslapio SEO gali bȊti labai galingas Ǳrankis 
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internetinǟms svetainǟs organiġkai pasiekti daug didesnes jȎ tikslines auditorijas ir padǟti jiems atrasti 

ieġkomŃ produktŃ ar paslaugŃ. Puslapio pateikimas virġutinǟje paieġkos sistemos dalyje gali reikġti aukġtŃ 

puslapio kokybň ir paieġkos sistemos algoritmo gerŃ ǱvertinimŃ. ǰmonǟms neģinant nuo ko pradǟti tvarkyti 

savo SEO, rekomenduojama atlikti SEO auditŃ. SEO auditas ï svetainǟs analizavimas, padedantis geriau 

pritaikyti svetainň paieġkos sistemai, jos optimizavimas siekiant uģimti aukġtesnes pozicijas tarp paieġkos 

rezultatȎ.  

 

Ġaltinis: sudaryta autoriaus, pagal Khan, Mahmood, 2018 

5 pav. SEO ciklas 

 

Ġio audito tikslas ï pamatyti klaidas svetainǟje ir jas iġtaisyti siekiant geresniȎ rezultatȎ. Yra 

iġskiriamas dviejȎ tipȎ optimizavimas: tinklapyje (on-page SEO) ir ne tinklapyje (off-page SEO). 

Optimizavimas tinklapyje yra atliekamas tvarkant turinǱ, meta ģymas, puslapio struktȊrŃ. Visa tai gali daryti 

ǱtakŃ puslapio indeksavimŃ geresnǟje pozicijoje paieġkos sistemoje. Optimizavimas tinklapyje atliekamas 

kodo ir turinio lygmenyje. Pirmas lygis yra susijňs su puslapio CSS ir HTML kodais, siekiant sumaģinti jȎ 

dydǱ ir sutvarkyti juos taip, kad jie atitiktȎ paieġkos sistemos algoritmo reikalavimus. Optimizavimas toliau 

atliekamas turinio elementȎ skaiļiaus, paveikslǟliȎ, nuorodȎ ir meta ģymȎ lygmeniu (Khan, Mahmood, 

2018, p. 7-8). Vien puslapio uģkrovimo laikas gali daryti ǱtakŃ kaip algoritmas Ǳvertins svetainǟs SEO. 

Keliami dideli paveikslǟliȎ failai Ǳ elektroninň svetainň gali atsiliepti jos uģkrovimo greiļiui, o tai gali 

nulemti prastesnǱ svetainǟs SEO ǱvertinimŃ. Siekiant to iġvengti, visada rekomenduotina kaip galima 

daugiau susimaģinti paveikslǟlio dydǱ ir tik tada jǱ talpinti internetinǟje svetainǟje. Siekiant dar labiau 

pagerinti puslapio SEO, svarbu pasirinkti optimalȎ raktaģodģiȎ skaiļiȎ, nuorodas ir jomis perduodamŃ 
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informacijŃ. Optimizavimas ne tinklapyje apima svetainǟs turinio analizň pagal paieġkos sistemos taisykles 

(Nen ir kt. 2017, p. 298). Ġi optimizacija susijusi su ataskaitomis apie puslapio reitingŃ, nuorodȎ skaiļiȎ ir 

paļiu svetainǟs domenu. 

Pagal Santhosh ir Suhail (2018, p. 11-12), yra daugiau nei vienas faktorius, kuris gali paveikti 

internetinio puslapio SEO. Santhosh ir Suhail Ǳvardija ġiuos faktorius: 

1. Domeno pavadinimas ï Jame turi bȊti panaudoti atitinkami raktaģodģiai, kurie apibȊdina 

tinklapǱ ir jame pateiktŃ informacijŃ. Pavadinimas iġ karto leidģia vartotojui suprasti kam yra skirtas 

specifinis internetinis puslapis. 

2. HTML pavadinimas ï tai viena iġ svarbiausiȎ SEO daliȎ. Tai yra pavadinimas, kuris 

atsiranda paieġkos sistemoje, kai vartotojas kaģko ieġko pagal specifinǱ raktaģodǱ. Kaip ir domeno 

pavadinimas, taip ir HTML pavadinimas turi bȊti atitinkantis turinǱ, kuris bus rodomas. Taip vartotojas gali 

gauti geresnǱ supratimŃ apie kŃ yra sukurtas ġis internetinis puslapis.  

3. Alt tekstas ï kai paieġkos sistema skenuoja internetinǱ puslapǱ ieġkant informacijos, ji pereina 

per daugybň nuotraukȎ ir paveikslǟliȎ, bet ji negali jȎ identifikuoti. Naudojant alt tekstŃ, informacija apie 

nuotraukŃ ir jos pavadinimas yra perteikiami ģodģiu. ǰvardijant kokia tai yra nuotrauka alt tekstu, paieġkos 

sistema gali nustatyti kokia tai nuotrauka. Tai padeda paieġkos sistemoms vartotojams pateikti ne tik 

nuorodas Ǳ puslapius pagal atitinkamus raktaģodģius, bet ir vaizdinň informacijŃ. 

4. Antraġtǟs ï jos daģniausiai yra kitokio dydģio tekstas, naudojamas identifikuoti skirtumus 

internetiniuose puslapiuose, suteikiant vartotojui geresnǱ supratimŃ apie informacija, kuri yra pateikta.  

5. Turinys ï tai yra svetainǟs kȊnas, kuris apima svarbiausiŃ informacijŃ. Dauguma analitiniu 

duomenȎ rodo, kad puslapis su daugiau nei 2500 ģodģiȎ turi didesnň galimybň sulaukti daugiau perģiȊrȎ 

nei kiti puslapiai. Taip pat, turint dublikuotŃ ar plagijuotŃ turinǱ, gali drastiġkai paveikti puslapio autoritetŃ, 

kas gali nuvesti prie ģemesnio domeno autoriteto. 

6. Pakrovimo laikas ï vienas iġ pagrindiniȎ faktoriȎ, nulemianļiȎ vartotojȎ skaiļiȎ 

besilankanļiȎ svetainǟje. Pagal dauguma analitikȎ, 50% vartotojȎ palieka puslapǱ arba nueina Ǳ kitus 

puslapius, jei svetainei reikia daugiau nei 5 sekundģiȎ uģsikrauti.  

7. Neveikianļios nuorodos ï daģniausiai pasikartojanļios klaidos randamos internetiniame 

puslapyje, kurios drastiġkai paveikia domeno autoritetŃ arba puslapio autoritetŃ internetinǟje svetainǟje. Kuo 

svetainǟje daugiau neveikianļiȎ nuorodȎ, tuo ģemesnis puslapio autoritetas.  

8. Peradresuojanļios nuorodos ï jos padeda svetainei sugeneruoti vartotojȎ srautŃ 

peradresuojant juos iġ kitȎ panaġiȎ internetiniȎ svetainiȎ. 
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9. Socialinǟs nuorodos ï jos padeda internetiniam puslapiui sugeneruoti didesnǱ vartotojȎ 

srautŃ iġ tokiȎ socialiniȎ platformȎ kaip ĂFacebookñ, ĂTwitterñ, ĂInstagramñ, ĂLinkedInñ ir panaġiai. 

2 Lentelǟ. Faktoriai veikiantys SEO optimizavimŃ 

SEO tinklapyje  SEO ne tinklapyje 

Domeno pavadinimas Peradresuojanļios nuorodos 

HTML pavadinimas Socialinǟs nuorodos 

PaveikslǟliȎ pavadinimai (Alt tekstas)  

Antraġtǟs  

Turinys  

Pakrovimo laikas  

Neveikianļios nuorodos  

Ġaltinis: sudaryta autoriaus pagal Santosh, Sugail, 2018, p. 11-12 

 

Kadangi pagal pateiktŃ lentelň matome, kad daugiausiai faktoriȎ lemianļiȎ SEO yra paļioje 

internetinǟje svetainǟje, Ǳmonǟms yra rekomenduojama koncentruotis pirmiausia Ǳ juos norint pasiekti 

geresnǱ optimizavimŃ ir aukġtesnes pozicijas paieġkos sistemose. 

Apibendrinant galima teigti , kad geras SEO padeda pasiekti aukġtesnes pozicijas paieġkos 

sistemose, o tai gali nulemti, kad vartotojai daģniau paspaus ant pateikto paieġkos sistemos rezultato, 

kadangi jis bus vienas iġ pirmȎjȎ rezultatȎ, o tai privestȎ prie didesnio organinio vartotojo srauto be 

mokamos reklamos. Siekiant atitikti SEO reikalavimus, rekomenduojama atlikti SEO auditŃ, kuris padǟtȎ 

pamatyti internetinǟje svetainǟje esanļias problemas ir jas iġtaisyti.  
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2. SKAITMENINǞS RINKODAROS STRATEGIJȍ IR PRIEMONIȍ DIEGIMO 

PASAULINǞS PATIRTIES ANALIZǞ 

 

Internetui sparļiai besipleļiant mȊsȎ pasaulyje, technologijos ir jȎ Ǳsiskverbimas tarp ģmoniȎ didǟja. 

Per pastaruosius metus interneto naudotojȎ pasaulyje padaugǟjo beveik 300 milijonȎ, todǟl ġiuo metu 

pasaulyje jau yra daugiau nei 4,5 milijardo ģmoniȎ prijungtȎ prie interneto (ģr. 6 pav.). Pagal Aiyun Lee 

(2020) pateiktŃ informacijŃ, nuo praeitȎ metȎ interneto naudotojȎ padaugǟjo 7%. Pradģioje 2019 metȎ 57% 

visos populiacijos turǟjo priǟjimŃ prie interneto, o 2020 metȎ pradģioje, ġis skaiļius iġaugo iki 59%. 

 

 

Ġaltinis: Lee, 2020 

6 pav. Interneto vartotojȎ skaiļius pagal metus 

 

Siekiant pasirinkti tiriamas ġalis, daugiau dǟmesio buvo kreipiama Ǳ lyderiaujanļias pasaulio ġalis 

pagal e-komercijos rodiklius. Buvo atsiģvelgta Ǳ elektroninǟs komercijos padarytus pardavimus 2019 metais 

(ģr. 7 pav.). 
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Ġaltinis: Emarketer, 2019 

7 pav. E-komercijos pardavimai pagal ġalǱ 2019 metais 

 

Kadangi pagal pateiktŃ informacijŃ matome, kad Jungtinǟs Amerikos valstijos ir Didģioji Britanija 

uģima gretimas vietas ir juose tikrai yra vartotojȎ, kurie naudojasi interneto prieiga produktams ar 

paslaugoms Ǳsigyti, ġios ġalys bus pasirinktos analizavimui. Taip pat bus analizuojama ir Lietuva dǟl 

skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo organizacijose. 

Pasirinktos ġalys bus analizuojamos pagal vienŃ populiariausiŃ e-komercijos svetainň toje ġalyje, 

pagal pirmoje dalyje pateiktŃ Thomas Martin Key sukurtŃ skaitmeninǟs rinkodaros kanalo sprendimȎ 

spektrŃ (ģr. 4 pav.), iġskirtus skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo ypatumus ir pagal 

Santhosh ir Sugail iġkirtus SEO faktorius, kurie gali lemti puslapio SEO: 

¶ SocialiniȎ tinklȎ ĂFacebookñ ir ĂInstagramñ rinkodara 

¶ Partnerinǟ rinkodara ir SEO 

¶ Elektroninio paġto rinkodara 

Pasirinkti verslai bus analizuojami pagal pateiktus kriterijus. Bus vertinama jȎ veikla socialiniuose 

tinkluose, Ǳsitraukimas skelbiant savo informacijŃ vartotojams ir kaip daģnai tai yra daroma. Bus 

atsiģvelgiama Ǳ tai ar Ǳmonǟs turi susikȊrusios kampanijas paieġkos sistemose, kurios padeda vartotojams 

matyti Ǳmonǟs pasiȊlymus virġutiniuose paieġkos sistemȎ puslapiuose. Taip pat bus atsiģvelgiama Ǳ SEO ir 

Ǳ puslapio kokybň, bus analizuojama ar paieġkos sistemos algoritmai atvaizduoja pasirinktŃ puslapǱ 

aukġtesnǟse pozicijose. Dǟmesys bus kreipiamas ir Ǳ vienŃ iġ pigiausiȎ skaitmeninǟs rinkodaros priemoniȎ 

ï elektroninio paġto rinkodara.  
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Apibendrinant galime konstatuoti, kad Jungtines Amerikos Valstijas ir DidģiŃjŃ BritanijŃ galime 

laikyti geru pavyzdģiu skaitmeninǟs rinkodaros srityje, nes pagal pateiktus duomenis (ģr. 7 pav.), matome, 

kad jos uģima gana aukġtas pozicijas. Tuo remiantis, yra svarbu iġanalizuoti ir iġsiaiġkinti ar pasirinktȎ ġaliȎ 

elektroninǟs komercijos Ǳmonǟs atitinka pateiktŃ schemŃ ir kriterijus iġskirtus teorinǟje darbo dalyje.  

 

2.1. JungtiniȎ Amerikos ValstijȎ skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo 

organizacijose analizǟ: ĂAmazonñ atvejis 

 

Renkantis analizuojama Ǳmonň Amerikos rinkoje, buvo remtasi statistiniais duomenimis apie 

internetiniȎ ǱmoniȎ rinkos kapitalizacijŃ. Ģemiau pateiktame paveikslǟlyje galime matyti nurodytas Ǳmones 

pagal jȎ rinkos kapitalizacijŃ Jungtinǟse Amerikos Valstijose (ģr. 8 pav.). 

 

Ġaltinis: Clement, 2020 

8 pav. DidģiausiȎ JAV interneto bendroviȎ rinkos kapitalizacija, 2020 m. Birģelio mǟn 

 

Matome, kad pirmoje vietoje yra ĂAmazonñ, todǟl ġi Ǳmonǟ bus pasirinkta analizavimui pagal 

pateiktus kriterijus.  

ǰmonǟ ĂAmazonñ buvo Ǳkurta 1994 metais Jeffóo Bezosóo. Viskas prasidǟjo nuo to, kai Jeffóas 

Bezosóas nusprendǟ Ǳkurti internetinň parduotuvň pardavinǟti knygas. Su laiku jis iġplǟtǟ svetainň ir 

pradǟjo pardavinǟti elektroninius prietaisus, kompiuterinň ǱrangŃ, kompiuterinius ģaidimus, drabuģius, 

baldus, maistŃ, ģaislus ir net papuoġalus. Laikui bǟgant vis daugiau vartotojȎ pradǟjo apsipirkinǟti 
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internetinǟje erdvǟje ir ĂAmazonñ dǟl savo plataus prekiȎ asortimento pradǟjo pritraukti vis daugiau 

klientȎ. O sprendimas padidinti internetinio puslapio parduodamȎ produktȎ skaiļiȎ padǟjo Jeffóui 

Bezosóui pasiekti naujas aukġtumas su savo Ǳkurta Ǳmone ir tai galime pamatyti pagal pateiktus statistinius 

duomenis (ģr. 9 pav.) 

 

Ġaltinis: Statista Research Department, 2020 

9 pav. Grynosios ĂAmazonñ pajamos nuo 2007 m. Pirmojo ketvirļio iki 2020 m. Antrojo ketvirļio 

 

Per maģiau nei deġimtmetǱ, ĂAmazonñ sugebǟjo pavirsti milģiniġka internetine parduotuve su labai 

dideliu prekiȎ pasirinkimu iġ paprasļiausios internetinǟs knygȎ parduotuvǟs (Chen, Keblis, 2006, p. 433). 

Dabar ġioje milģiniġkoje internetinǟje svetainǟje vartotojai gali rasti panaudotus ir naujus produktus, bei gali 

rinktis tarp daugumos produktȎ kategorijȎ. Toks didelis produktȎ pasirinkimas parodo, kad Ǳmonǟ 

ĂAmazonñ nori savo internetinň svetainň padaryti tokia vieta, kur vartotojai gali rasti visko ko ieġko, taip 

suteikiant pasitenkinimŃ vartotojams su savo dideliu prekiȎ asortimentu. Svarbu paminǟti, kad internetinǟ 

erdvǟ uģtikrina patogȎ narġymŃ ir apsipirkimŃ, o sujungus tai su dideliu prekiȎ pasirinkimu ir greitu 

pristatymu, galime matyti, kodǟl ġi platforma tapo tokiu populiariu vartotojȎ pasirinkimu.  

Pasirinkus ĂAmazonñ, ġis elektroninis verslas bus toliau analizuojamas remiantis pateiktais kriterijais. 

1. SocialiniȎ tinklȎ ĂFacebookñ ir ĂInstagramñ rinkodara 

Patikrinus ĂAmazonñ socialinius tinklus, galima pamatyti, kad ġi Ǳmonǟ turi sukaupusi gana didelň 

vartotojȎ auditorijŃ. Socialiniame tinkle ĂFacebookñ, ĂAmazonñ turi 28.9 mln. sekǟjȎ, ĂInstagramñ ï 2.8 
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mln. o ĂTwitterñ socialinǟje platformoje turi daugiau nei 3,4 mln. sekǟjȎ. Sukaupus tokiŃ didelň auditorijŃ 

yra svarbu komunikuoti su savo klientais. Iġanalizavus socialines anketas, matoma, kad Ǳraġai ant socialiniȎ 

medijȎ sienȎ yra skelbiami gana daģnai. NaujŃ ǱraġŃ daģniausiai galima pamatyti kiekvienŃ dienŃ, o kartais 

kas 2-4 dienas. Savo didelei auditorijai Ǳmonǟ pateikia naudingŃ ir kartais net linksmŃ informacijŃ susijusiŃ 

su jȎ verslu. Jos naujienȎ kanale galima pamatyti visas aktualias apie nuolaidas, ġventinius pasiȊlymus, 

naujus produktus ar net linksmas nuotraukas, kurios vartotojui gali pakelti nuotaikŃ. Labai svarbu, kad 

vartotojai socialiniuose tinkluose gali laisvai bendrauti vienas su kitu. Ant ĂAmazonñ socialiniȎ tinklȎ 

sienos Ǳraġu, matoma, kad vartotojȎ Ǳsitraukimas komentuoti yra gana didelis. Po Ǳraġais galime pamatyti 

nuo keliȎ ġimtȎ iki daugiau nei tȊkstanļio komentarȎ, o juose vartotojai dalinasi savo ǱspȊdģiais, 

nusivylimais ir kitokiais iġgyvenimais susijusiais su ĂAmazonñ. Jei klientai nusprendģia pasidalinti gerais 

atsiliepimais apie teikiamas paslaugas ar produktus po Ǳmonǟs Ǳraġais, jai tai yra labai naudinga, kadangi 

remiantis Brem, Heikel-Elisabeth, Ivens ir Zhao (2019, p. 289), pokalbiai tarp paļiȎ vartotojȎ ir nuomoniȎ 

dalijimasis vienas su kitu yra daug efektyvesnis nei tradicinǟs reklamos.  

Patikrinus ar Ǳmonǟ turi susikȊrusi ĂFacebook Ads Managerñ reklaminiȎ kampanijȎ, galime matyti, 

kad Jungtinǟse Amerikos valstijose, ji aktyviai leidģia reklamas ir tam skiria gana nemaģŃ sumŃ (ģr. 10 

pav.). 

 

 

10 pav. ĂAmazonñ puslapio skaidrumas 

 

Pagal pateiktus duomenis, Ǳmonǟ, nuo geguģǟs 7 dienos iki spalio 25 dienos, savo reklamȎ 

kampanijoms skirtoms socialinǟms problemoms, rinkimams ar politikai iġleido 218 613 doleriȎ. Kadangi, 

negalime pamatyti kiek iġ viso Ǳmonǟ skiria savo reklamoms, galime tik spǟlioti, kokie yra jȎ mǟnesiniai 
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biudģetai skirti reklaminǟms kampanijoms.  Nors iġanalizuoti ir pamatyti reklaminiȎ kampanijȎ sudǟties 

mes negalime, bet iġ pateiktȎ duomenȎ matome, kad ĂAmazonñ aktyviai reklamuojasi ĂFacebookñ ir 

ĂInstagramñ platformose. Iġ viso galime matyti, kad jie turi apie 1200 aktyviȎ reklamȎ.  

Kaip ir minǟta teorinǟje dalyje, nuomonǟs formuotojai yra laikomi sŃģiningi produktȎ ar paslaugȎ 

bandytojai. Dauguma ǱmoniȎ pradǟjo reklamuotis per juos norint Ǳtikinti vartotojus, kad jȎ produktas ar 

paslauga yra verti dǟmesio. ĂAmazonñ taip pat naudoja Ăinfluenceriusñ, kad padidintȎ savo turimȎ produktȎ 

pardavimus. Pagal duomenis pateiktus jȎ internetiniame puslapyje, Ǳmonǟ turi sukȊrusi ĂAmazon nuomonǟs 

formuotojȎ programŃñ, kurioje jie bendradarbiauja su Ǳvairiais ģinomais ģmonǟmis, kurie turi savo sekǟjȎ 

auditorijas. Ġi programa leidģia gauti savo iġskirtinǱ URL adresŃ, kuriame galima talpinti produktus, kuriuos 

savo sekǟjams rekomenduoja pats nuomonǟs formuotojas. Taip Ăinfluencerisñ gali reklamuoti savo gautŃ 

URL nuorodŃ, padedant savo sekǟjams lengviau rasti jo rekomenduojamus produktus ir padǟti jiems 

paprasļiau apsipirkti, o uģ sugeneruotus pardavimus per individualiŃ URL nuorodŃ, nuomonǟs formuotojui 

yra sumokama. 

2. Partnerinǟ rinkodara ir SEO 

Patikrinus keletŃ raktaģodģiȎ ĂGoogleñ paieġkos sistemoje, galima pamatyti, kad tarp paieġkos 

rezultatȎ atsiranda ir ĂAmazonñ internetinǟ parduotuvǟ. Panaudojus Ǳvairius raktaģodģius susijusius su 

metiniais iġpardavimais kaip ĂHalloween saleñ, ĂAutumn saleñ ĂChristmas saleñ ar ĂNew years saleñ, tarp 

paieġkos sistemos pateiktȎ rezultatȎ galime pamatyti ĂAmazonñ mokamȎ ir organiniȎ reklamȎ (ģr. 11 pav. 

ir 12 pav.) 

 

11 pav. ĂAmazonñ organinis paieġkos rezultatas 
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12 pav. ĂAmazonñ mokama reklama 

 

Pagal ġiŃ informacijŃ matome, kad Ǳmonǟ turi susikȊrusi ĂGoogle AdWordsñ reklamines kampanijas 

ir atitinkamai pagal ģmogaus ieġkomus raktaģodģius, reklamuoja produktus. Kadangi organinǟje paieġkoje, 

pirmosiose pozicijose galime pamatyti ĂAmazonñ puslapǱ, galime teigti, kad paieġkos sistemos algoritmas 

ġiŃ svetainň vertina gana gerai, dǟl ko ji ir uģǟmǟ pirmŃ vietŃ organinǟje paieġkoje.  

Domeno pavadinimas - Pats domeno pavadinimas yra gerai ģinomas visiems vartotojams, todǟl jie 

pamatň ĂAmazonñ pavadinimŃ, puikiai ģino kokia tai internetinǟ parduotuvǟ.  

HTML pavadinimas  - Patikrinus HTML pavadinimus internetinǟje svetainǟje, matoma, kad 

kiekvienai kategorijai ar produktui yra priskirtas atitinkamas pavadinimas. Taip vartotojas nuǟjňs Ǳ norimŃ 

puslapǱ, HTML pavadinime gali matyti, kokioje puslapio vietoje jis yra.  

Alt tekstas - Patikrinus keletŃ nuotraukȎ buvo pastebǟta, kad ĂAmazonñ naudojŃ Alt tekstŃ (ģr. 13 

pav.) 

 

13 pav. ĂAmazonñ Alt tekstas 
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Su ġiais alt tekstais, paieġkos sistemos gali lengvai identifikuoti kas yra pavaizduota nuotraukose, o tai 

pagerina bendrŃ internetinǟs parduotuvǟs SEO vertinimŃ. 

Antraġtǟs ï Kiekvienas individualus produktas svetainǟje turi savo iġskirtŃ antraġtň, kas padeda vartotojui 

susiprasti kokiame puslapyje jis yra ir Ǳ kŃ ģiȊri. 

Turinys ï Kiekviename puslapyje pateikiama daug informacijos, kad vartotojas galǟtȎ lengvai orientuotis 

puslapyje. Informacijos pertekliaus nǟra, visa informacija yra savotiġkai naudinga ir svarbi. ProduktȎ 

apraġymai yra ganǟtinai platȊs, todǟl vartotojai gali lengvai surasti visas detales apie produktŃ, kuris juos 

domina. 

Pakrovimo laikas ï Narġant po internetinň parduotuvň, nebuvo pastebǟta, kad internetinis puslapis 

pasikrautȎ ilgiau nei per 5 sekundes. 

Neveikianļios nuorodos ï Svetainǟje nebuvo aptikta neveikianļiȎ nuorodȎ. Visos iġmǟgintos nuorodos 

svetainǟje buvo veikianļios. 

Socialinǟs nuorodos ï Savo socialiniuose tinkluose, ĂFacebookñ, ĂInstagramñ ir ĂTwitterñ, ĂAmazonñ 

pateikia nuorodas Ǳ savo internetinň parduotuvň. Tai daģnai daro savo profilio apraġymuose ar tiesiog prie 

Ǳkelto turinio ant savo socialiniȎ medijȎ sienos. 

3. Elektroninio paġto rinkodara 

ĂAmazonñ kaip ir dauguma kitȎ ǱmoniȎ iġnaudoja elektroninio paġto galimybes. Jie siunļia savo 

klientams personalizuotus naujienlaiġkius. Naujienlaiġkiuose vartotojai gali gauti informacijŃ apie juos 

dominanļias kategorijas ir jos priklausanļius produktus, bei praġymus Ǳvertinti apsipirkimo kokybň po to 

kai uģsakymas bȊna Ǳvykdomas ar net naujienas apie ateinanļius iġpardavimus ir akcijas. Taip pat, jei 

vartotojas Ǳsidǟs prekiȎ Ǳ krepġelǱ, bet neatliks pirkimo, jis gaus personalizuotŃ laiġkŃ, skatinantǱ uģbaigti 

pirkimŃ. 

Apibendrinant galima teigti, kad ĂAmazonñ atitinka visus teorinǟje dalyje pateiktus skaitmeninǟs 

rinkodaros aspektus. ǰmonǟ iġnaudoja visas skaitmeninǟs rinkodaros priemones ir gerai jas pritaiko vykdant 

ir auginant savo verslŃ. 

 

2.2. Didģiosios Britanijos skaitmeninǟs rinkodaros strategijȎ ir priemoniȎ diegimo 

organizacijose analizǟ: ĂTescoñ atvejis 

 

Renkantis analizuojamŃ Didģiosios Britanijos Ǳmonň, buvo remtasi statistiniais duomenimis apie jos 

pajamas. Ģemiau pateiktame paveikslǟlyje galime matyti pateiktas Ǳmones pagal jȎ pajamas Didģiojoje 

Britanijoje (ģr. 14 pav.) 
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Ġaltinis: Statista research department, 2020 

14 pav. ǰmoniȎ pajamos 2018 metais Didģiojoje Britanijoje 

 

Pirmoje vietoje vǟl galime matyti ĂAmazonñ, taļiau ġios Ǳmonǟs dar kartŃ nebeanalizuosime, todǟl 

bus pasirinkta antroje vietoje esanti Ǳmonǟ ï ĂTescoñ. 

ǰmonǟ ĂTescoñ buvo Ǳkurta Jackóo Cohenóo Londone 1919 metais. Ġiomis dienomis ġi Ǳmonǟ yra 

didģiausia parduotuvǟ Didģiojoje Britanijoje. Ji prekiauja Ǳvairiose ġalyse ir aptarnauja tȊkstanļius klientȎ 

per dienŃ. Kadangi pagrindinis ĂTescoñ tikslas yra sukurti vertň vartotojui ir uģsitarnauti jȎ lojalumŃ, 

supratň, kad vartotojams yra paprasļiau apsipirkinǟti internetinǟje erdvǟje, 1996 m. jie sukȊrǟ internetinǱ 

maisto uģsisakymo verslŃ ir tapo didģiausia maisto ir buitiniȎ prekiȎ internetine parduotuve (Zhao, 2014, p. 

184). ĂTescoñ internetinǟs parduotuvǟs sǟkmǟ siejama su nuolatiniu jos parduotuviȎ iġnaudojimu ir Ǳmonǟs 

pasirinktu formatu. Kuriant pristatymo Ǳ namus paslaugas, daugelis ǱmoniȎ pristato savo prekes iġ sandǟlio, 

kur yra laikomos visos prekǟs. Analizuojama Ǳmonǟ laikosi parduotuvǟs principo. Kai ji gauna uģsakymus, 

ji pristato produktu vartotojams ne iġ vieno pasirinkto sandǟlio, bet iġ vartotojui artimiausios parduotuvǟs. 

Nors ĂTescoñ 1996 m. pradǟjo iġnaudoti internetŃ savo verslo plǟtimui, jau 2005 m. internetiniai maisto 

pardavimai siekǟ 500 milijonȎ svarȎ ir kiekvienais metais vis augo (Zhao, 2014, p. 184). 

Pasirinkus ĂTecoñ, ġis elektroninis verslas bus toliau analizuojamas remiantis pateiktais kriterijais. 

1. SocialiniȎ tinklȎ ĂFacebookñ ir ĂInstagramñ rinkodara 
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Patikrinus ĂTescoñ socialinius tinklus, matome, kad ĂFacebookñ socialinǟje platformoje Ǳmonǟ turi 

daugiau nei 2,5 mln. sekǟjȎ, ĂInstagramñ platformoje, daugiau nei 445 000 sekǟjȎ, o ĂTwitterñ ï 605 278 

sekǟjȎ.  Panaġiai kaip ir prieġ tai analizuota Ǳmonǟ, ĂTescoñ, savo socialiniuose tinkluose dalinasi Ǳraġais su 

savo sekǟjais daģniausiai kiekvienŃ dienŃ, kartais padarydama pertraukŃ nuo ǱraġȎ Ǳkǟlimo ir jais 

pasidalindama po 2 ï 3 dienȎ pertraukos, verta paminǟti, kad ġis tarpas padaromas ganǟtinai retai. Savo 

socialinǟse platformose, Ǳmonǟ, dalinasi naujienomis susijusiomis su savo parduotuvǟmis, naujais 

produktais ar maisto pasiȊlymais, informuoja vartotojus apie nuolaidas ir savo nuveiktus darbus. VartotojȎ 

Ǳsitraukimas komentuoti po Ǳkeltais Ǳraġais ant Ǳmonǟs socialiniȎ medijȎ sienȎ yra maģesnis palyginus su 

ĂAmazonñ. Po Ǳraġais daģniausiai galime iġvysti iki 100 komentarȎ, reļiau galima pamatyti ir kelis ġimtus 

komentarȎ. Taip pat, jȎ ĂFacebookñ paskyroje, galime pamatyti, kad jie greitai reaguoja Ǳ gautas ģinutes iġ 

klientȎ, o tai parodo, suteiktas ĂFacebookñ ģenkliukas, parodantis greitŃ atsakymŃ Ǳ gaunamas ģinutes.  

Patikrinus ar Ǳmonǟ turi aktyviȎ reklamȎ, pagal pateiktus duomenis, galima pamatyti, kad aktyviȎ 

reklamȎ yra ir ĂTescoñ iġnaudoja reklamavimosi galimybes ĂFacebookñ ir ĂInstagramñ platformose (ģr. 15 

pav.). Pagal pateiktus rezultatus, matome, kad yra sukurtos 22 reklamos. 

 

15 pav. ĂTescoñ puslapio skaidrumas 

 

Pavaģiavus ģemyn ĂTescoñ socialiniȎ anketȎ sienomis, galima pamatyti labai daug Ǳvairaus turinio. 

ǰmonǟs gana daģnai pateikia informatyvȎ turinǱ, dalinasi receptais, patarimais kaip gaminti maistŃ, pateikia 

nuorodas Ǳ produktȎ puslapǱ, kurie yra reikalingi pagaminti konkreļiam patiekalui. Kaip ir kiti ģinomi 

prekiniai ģenklai, ĂTescoñ bendradarbiauja su nuomonǟs formuotojais. Po Ǳmonǟs Ǳraġais galima pamatyti 

paģymǟtus asmenis, kurie turi gana dideles auditorijas. ĂTescoñ nuomonǟs formuotojus pasitelkia norint 

Ǳdomiai perteikti savo produkcijos asortimentŃ. ĂInstagramñ paskyroje, galima rasti vaizdo medģiagŃ, kaip 

nuomonǟs formuotojai perduoda vienas kitam iġġȊkǱ, kuriame jie kvieļia gaminti patiekalus panaudojant 

maisto produktus iġ ĂTescoñ. Taip pabrǟģiama, kad ġiŃ parduotuvň renkasi ģinomi ģmonǟs ir iġ jos 




























































































