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ANOTACIA

Sparti internetinés rinkodaros plétra neiS§vengiamai skatina investicijy §ioje srityje augima, taiau jmonéms gana sudétinga progno-
zuoti internetinés rinkodaros programy atsiperkamuma. Internetinés rinkodaros efektyvumo vertinimo kriterijai ir jo didinimo kryp-
tys mokslinéje literatiiroje nepakankamai istirtos. Tyrimu siekta iSanalizuoti internetinés rinkodaros krypc¢iy efektyvumo vertinimo
kriterijus ir jo didinimo galimybes. Straipsnyje, atlikus lyginamaja mokslinés literatiiros analize, atskleistos naujausios internetinés
rinkodaros tendencijos, sicjamos su antros kartos ziniatinkliu, lokalizacija ir daugiackraniSkumu. Pagrindinémis internetinés rinko-
daros kryptimis tampa paieskos sistemy optimizavimas ir rinkodara, elektroninio pasto ir invaziné rinkodara, sindikuotas turinys
ir RSS, reitingy tinklalapiai, socialiniai tinklai, forumai, tinklalaidé, tinklaras¢iai, valdikliai. Siy kryp&iy efektyvumas gali biti
vertinamas finansiniais ir nefinansiniais rodikliais. Nefinansiniy rodikliy pagrindas — vartotojy teikiamos pirmenybé¢s. Finansiniais
internetinés rinkodaros efektyvumo rodikliais tampa lankomumo, investicijy pelningumo (ROI) ir konversijos rodikliai.
PAGRINDINIAI ZODZIAI: internetiné rinkodara, efektyvumas, internetinés rinkodaros priemonés, internetinés rinkodaros
efektyvumas.

JEL KLASIFIKACIJA: M310.

Ivadas

Interneto naudojimo galimybés nuolat pleciasi. Internetas yra ir technologija, ir komunikacijos kanalas,
todél internetiné rinkodara plétojama keletu skirtingy krypciy, kuriomis jmonés gali siekti rinkodaros tiksly.

Tyrimo problema. Mokslingje literatiiroje nemazai démesio skirta internetinés rinkodaros priemoniy
identifikavimui. Autoriai pristato visus internetinés rinkodaros instrumentus: SEO, SEM, rinkodarg uz kom-
panijos tinklapio riby ir sindikuotg rinkodarg, bendruomeniy ir socialiniy tinkly rinkodara (Haligan et al.,
2010; Lee et al., 2010; Parrott et al., 2011; Sharma, 2011; ir kt.), i8skirti internetinés rinkodaros priemoniy
efektyvumo veiksniai (Gama, 2011; Rust, Ambler et al, 2004; Stewart, 2009; Nwokah, Ahiauzu, 2009).
T. Gama i$skyré finansines ir nefinansines matavimo kryptis (Gama, 2011), R. Rust, T, Ambler ir kiti — tris
rinkodaros naSumo matavimo kryptis (Rust, Ambler et al, 2004), D. W. Stewart analizavo 3 grazos efektus:
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trumpo, ilgo laikotarpiy efektus ir realias galimybes (Stewart, 2009), N. G. Nwokah ir A. I. Ahiauzu (2009)
analizavo korporatyvizma, konkurencingumg, vartotojus ir egzogeninius veiksnius (Nwokah, Ahiauzu,
2009). Internetinés rinkodaros krypciy efektyvumo vertinimo kriterijai dar néra iki galo istirti. Neaisku,
kiek kiekviena internetinés rinkodaros priemon¢ yra efektyvi ir naudinga, todél jimonéms rengiant interneti-
nés rinkodaros strategija sudétinga atlikti prognozes ir racionaliai pasirinkti geriausig naudotiny rinkodaros
kryp¢iy rinkinj.

Tyrimo objektas — internetinés rinkodaros krypciy efektyvumas.

Tyrimo tikslas: iSanalizuoti naujausias internetinés rinkodaros tendencijas, efektyvumo didinimo
priemones ir kryp¢iy efektyvumo vertinimo kriterijus.

Uzdaviniai:

1. ISskirti naujausias internetinés rinkodaros tendencijas.

2. Identifikuoti internetinés rinkodaros efektyvumo didinimo priemones.

3. Nustatyti internetinés rinkodaros kryp¢iy efektyvumo vertinimo kriterijus.

Tyrimo metodai: lyginamoji mokslinés literatiiros analiz¢ ir sintez¢, sisteminimas, apibendrinimas.

1. Naujausios internetinés rinkodaros tendencijos

Tobulesnés informacinés technologijos suteikia naujy btidy perduoti, dalintis ir apdoroti informacija.
Internetas jmonéms sudar¢ galimybes islikti konkurencingoms pateikiant klientams patogy, greita ir pigesnj
biida apsipirkti pigiau. Pasaulinis interneto tinklas leido daugybei jmoniy transformuoti praeities problemas
] ateities galimybes, tapo veiksminga terpe plétojant santykius su klientais (Kim et al., 2009).

Makroekonominiu lygmeniu interneting rinkodara lemia masinés rinkodaros svarbos maz¢jima. Tarpu-
savyje elektroniniu btidu susieti vartotojai turi galig reikalauti greitos prieigos prie individualizuoto, asme-
niskai jiems pritaikyto turinio. Jmonés privalo teikti individualizuotas patirtis bet kuriuo metu ir bet kurioje
vietoje (Berman, Kesterson-Townes, 2012: 28). Informaciniy technologijy ir interneto plétra spartina orien-
tacija | segmenty rinkodarg. Masiné rinkodara kei¢iama j rinkodara, kuri nukreipta j konkrety vartotoja ar
vartotojy grupe (Cova, White, 2010; Arens, 2006).

Viena svarbiausiy pastaryjy mety tendencijy — informacijos sklaidos Saltiniy pasikeitimas (Sharma,
2011). NeisSvengiama internetinés rinkodaros kryptis yra WEB 2.0, sukurianti natiiralesng vartotojo erdve
ir atverianti jam daugiau galimybiy. D. L. Hoffman ir T. P. Novak pasteb¢jo, kad vartotojai perima kontrole
kurdami antros kartos zianiatinklj — WEB 2.0. Keic¢iasi ir konkurencijos aplinka: i§ vienkontekstés ji tampa
daugiakontekste, i§ ,,vienas vienam‘ ar ,,vienas daugeliui“ — daugelis daugeliui rinkos strukttira (Hoffman,
Novak, 2009: 32). Joje rinkodaros sprendimai turi rezonuoti su vartotojy poreikiy kaita. Naujame kontekste
iSryskéja interaktyvumo svarba (Huang, 2003; Berman, Kesterson-Townes, 2012). Interaktyvumas tampa
bitina sglyga komunikacijos su vartotojais procese. Prisitaikymas prie kintan¢iy vartotojy poreikiy naudo-
jant internetinés rinkodaros priemones atveria naujas galimybes didinti rinkodaros efektyvuma.

Apibendrintu pavidalu naujausios pagrindinés internetinés rinkodaros tendencijos pateiktos 1 paveiksle.

Informaciniy technologijy plétra sudaro pagrinda tolesniems internetinés rinkodaros pokyciams. Tech-
ninés priemonés leidzia vartotojui pasiekti internete esantj turinj jvairiais prietaisais, biidais ir priemonémis,
kurios tiesiogiai susijusios su vartotojo suasmeninimo ir pasiiilos individualizavimo galimybémis.
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1 pav. Internetinés rinkodaros raidos tendencijos

2. Internetinés rinkodaros efektyvumo didinimo priemonés

Bendraujant su vartotoju ir siunciant zinute, buitina naudoti tinkamas interneto rinkodaros priemones.
Mokslininkai akcentuoja, kad visos internetinés rinkodaros priemonés tarpusavyje susijusios, todél turi biiti
nagrinéjamos kaip visuma (Kaklauskas, 2002; Palmer, 2000).

M. Kiskis, D. Talijiinas, J. Owyang, D. Chaffey identifikavo pagrindinius internetinés rinkodaros instru-
mentus:

1. PaiesSkos rinkodara. Paieskos sistemos (pvz., Google ir Yahoo) taiko rekomendavimo sistemas.
Pasitilomi labiausiai uzklausos raktazodzius atitinkantys produktai ar paslaugos (Yannopoulos, 2011). Dau-
guma potencialiy klienty taiko paieskos sistemas produkto paieskos fazéje (Owyang, 2008). Rezultatai, su-
generuoti atsizvelgiant | vartotojo paieskos uzklausg, gali buti skirstomi j organinius ir mokamus paieskos
rezultatus.

a. Paieskos sistemy (SEO) optimizavimas

Atsidurti daugelio paieskos sistemy sagraso pradzioje suvokiama kaip tinklalapio validacija paieskos sis-
temy atzvilgiu (Thurow; 2006; Davis, 2006; Ledford, 2009). Jei tinklalapis atsiduria tarp geriausiy paieskos
sistemos rezultaty, reiskia, kad jis yra kokybiskas (Noaman, 2006).

b. Paieskos sistemy (SEM) rinkodara

Paieskos sistemos siiilo netradicinj reklamavimosi modelj, nes reklamos apmokestinamos, atsizvelgiant
i rezultata. PPC (mokéjimas uz paspaudima) modelis paremtas tuo, kad mokama tik tada, kai klientas imasi
kokiy nors veiksmy. Siuo atveju tai yra reklamos paspaudimas, kai vartotojas nukreipiamas j jmonés tin-
klalapj (Nunan, Knox, 2011). Reklama paieskos sistemose gali vartotoja nuvilti. Prekés zenklas paieskos
sistemose gali atsidurti netinkamoje vietoje (AGOF, 2008; Chen, Liu, Whinston, 2009; Drennan, Cornwell,
2004; Sohn oc Jee, 2005; Telang et al., 2004). Reikia neuzmirsti, kad SEO ir SEM skiriasi kaina, laiko sa-
naudomis ir greiciu.

2. Rinkodara uz kompanijos tinklalapio riby ir sindikuota rinkodara naudojama pranesi-
mams skleisti uz tinklalapio riby. Sis rinkinys ple¢ia auditorijos dydj ir naudojamas tiesioginei rinkodarai.
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a)  Elektroninio pasto rinkodara. Elektroniné reklaminé komunikacija (rinkodara e-pastu) néra do-
minuojanti elektroninés rinkodaros forma. Teigiama, kad elektroninio pasto rinkodara sgnaudy poziiiriu yra
efektyviausias internetinés rinkodaros jrankis (Dehkordi, Rezvani et al, 2012).

b) Invaziné rinkodara. Iskylantys langai (,,Pop-Ups* arba ,,Pop-Undres*), Trojos arkliai arba sekimo
programos — visa tai negatyvios priemongs, skirtos pritraukti vartotojo démes;j arba rinkti duomenis.

c) Sindikuotas turinys ir RSS (iSsami puslapio santrauka). Sindikavimas jtrauktas j Sig kategorija, nes
pastebima, kad rinkodara evoliucionuoja nuo ,,stimimo* prie ,,traukimo* modelio. RSS leidzia vartotojui
gauti papildomos informacijos pagal pateikta uzklausima.

3. Bendruomeniy ir socialiniy tinkly rinkodara. Socialiniy tinkly rinkodara skirta bendrauti su
vartotoju interneto socialinése erdvése, kuriose vartotojai natiiraliai leidzia savo laika (Evans, McKee, 2010;
Zarella, 2010; Owyang, 2008). Juose jmonés turi didziuliy galimybiy pasinaudoti ,,i$ ltpy j lipas“ rinkoda-
ros privalumais (Trusov, Bucklin et al, 2009). Galima skirti Sias socialiniy tinkly erdves:

a) e-komercijos / reitingy tinklalapiai. Juose talpinamos redaktoriy pastabos, vaizdo jrasai, pavyzdziai,
vartotojy vertinimai ir nuomongs;

b) socialiniai tinklai, forumai, ,, wiki* bendradarbiavimas: visos §ios formos naudojamos, siekiant su-
telkti informacija apie pasirinktg temg vienoje vietoje;

¢) tinklalaidé (angl. podcast) — tai jvairios vaizdo ar garso jraSy transliacijos internete;

d) tinklarasciai: tradicingje Ziniasklaidoje informacijos sklaida yra bekrypté, taciau tinklarasciai patei-
ké naujg interaktyvumo paradigma (Chiang, Hsien, 2011). Svarbiausia, kad vartotojy bendruomenés sukuria
emociné verte. Vartotojai kuria bendruomeninius santykius, kurie siejami su prekés zenklais, produktais ir
paslaugomis, su kuriomis bendruomené¢ kontaktuoja (Cova, White, 2010). B. Saxton pastebi, kad dauguma
tinklarasc¢iy yra linke veikti kaip informacijos filtrai su autoriaus komentaru (Saxton, 2008). A. Krishnamurt-
hy pateiké keturias tinklarasciy tipologijas: asmeniniai, teminiai, individualiis ir bendruomeniniai (Krishna-
murthy, 2002). W. Wood, R. Behling ir kiti pastebéjo, kad tinklara$ciais galima pasiekti daugybe reklamos
kampanijos tiksly daug mazesnémis sagnaudomis (Wood, Behling et al, 2006). T. Singh, L. Veron-Jackson
ir kiti démesj atkreipé ] tinklaras¢iy trikumg — dél staigios jvairiy medijos formy diversifikacijos poveikis
individams gali sumazéti (Singh, Veron-Jackson et al, 2008). Tinklarasciai suteikia ne tik naujy galimybiy,
bet ir i$§tikiy rinkodaros specialistams (Chiang, Hsien, 2011: 1246);

e) valdikliai (angl. widgets) — tai supaprastintos rinkmenos, kurias galima jdiegti j tinklalapj, tinkla-
rastj, forumg ir j profilj socialiniuose tinkluose. ,,Flickr*, ,,MyBloglLog", ,,Firefox communtity marketing
campaign — tai projektai, kurie s¢kmingai naudojasi Siuo instrumentu;

) Kitos galimybés

Prie interneto rinkodaros priemoniy galima priskirti santykiy su klientais valdymo programas (CRM)
(Jagdish, 2001). Tobuléjant informacinéms technologijoms atsiranda ir kity naujos paieskos, informacijos
pvertinimo ir rasiavimo paslaugy (Kiskis, 2009; Talijiinas, 2004; Owyang, 2004; Chaffey, 2009).

Internetinés rinkodaros priemonés gali buti apibiidinamos jvairiy savybiy rinkiniu (Zr. 1 lentelg).

Apibendrinant galima konstatuoti, kad visos internetinés rinkodaros priemonés turi tiek teigiamy, tieck
neigiamy savybiy. Siomis priemonémis pasiekiamas vartotojas, turintis skirtingy liikeséiy ir nevienodai i3-
reiksta norg kontaktuoti su jmone. Tai reiskia, kad jmoné, norédama pasiekti savo rinkodaros tikslus, turéty
pasirinkti ne vieng rinkodaros priemong, o jy rinkinj pagal labiausiai ne tik jai, bet ir paskiriems vartotojams
ar jy grupéms priimtinas savybes.
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1 lentelé. Internetinés rinkodaros priemoniy savybés

Internetinés rinkodaros
priemoné

Savybés

Nemokama

Paieskos sistemy optimizacija (SEO)

Vartotojy pasitikéjimas

Reikia daug laiko optimizuoti tinklalapj

Paieskos rinkodara

Greiti rezultatai

Paieskos sistemy rinkodara (SEM)

Kainuoja

Pirmos pozicijos sistemoje

Rinkodara uz tinklalapio
riby ir sindikuota

Nemokama

Asociacijos su brukalais

El pasto rinkodara

ES taikomas ,,Opt out™ teisinis modelis —
negalima siysti laisko be gavéjo sutikimo

Antivirusiné programiné jranga gali blokuoti
siuntéjo serverj ateityje

rinkodara

Ikyru

Invaziné rinkodara

Rizikinga

Nemokama

Sindikuotas turinys ir RSS

Vartotojas kontroliuoja informacija (,,traukimo
modelis*)

Vartotojai formuoja vieni kity nuomong

Nemokama

Reitingy tinklalapiai

Efektyvu

Imon¢é nekontroliuoja informacijos, kuri
skleidziama

Socialinés medios
rinkodara

Efektyvu

Socialiniai tinklai, forumai

Nemokama

Vartotojai kontroliuoja turinj

Tinklalaidé
. e Formuojamas klienty lojalumas
Tinklarasciai Neformalus bendravimas su klientu
Valdikliai Nejkyru

3. Internetinés rinkodaros efektyvumo vertinimo kriterijai

R. Rust, T. Ambler ir kiti iSskyré tris rinkodaros naSumo matavimo kryptis. Pirmoji susijusi su rinkodaros
veikos ilgo laikotarpio efektais. Antroji kryptis yra paskiry rinkodaros veikly atskyrimas nuo kity veikly.
Trecioji kryptis apima finansiniy ir nefinansiniy rodikliy derinimg. Rinkodaros investicijas nepakanka pa-
gristi vien tik finansiniais metodais (Rust, Ambler et al, 2004: 1). Rinkodaros investicijy graza atskleidzia
ne tik finansiniai rodikliai. D. W. Stewart pasteb¢jo, kad egzistuoja 3 rinkodaros investicijy grazos efektai:
trumpo laikotarpio, ilgo laikotarpio ir realios galimybés efektai (Stewart, 2009: 641) (Zr. 2 pav.).

Graza rinkodaroje

Trumpo laikotarpio

Ilgo laikotarpio

Realios galimybés

efektal etektal
Didéjantys Prekes zenklo
pardavimai ZInonmmas

Atetties galimybeés

2 pav. Graza rinkodaroje

48




ISSN 2029-9370. REGIONAL FORMATION AND DEVELOPMENT STUDIES, No. 2 (16)

Rinkodaros efektyvumas visy pirma priklauso nuo to, kaip efektyviai rinkodaros strategija paver¢iama
rinkodaros veiksmais (Tuan, 2011: 131), o jo matavimai istoriskai nukreipti j rezultatus: tiek finansinius, tiek
nefinansinius (Gama, 2011).

Vertinant rinkodaros veiklos efektyvuma biitina jvertinti pardavimo ir pelningumo rezultatus, rinkodaros
programy efektyvuma, sgnaudas.

Pardavimo ir pelningumo rezultaty analizé. Pelningumo savoka vartojama dviem aspektais.
Pirma, tai kapitalo, funkcionuojancio jvairiy vertybiniy popieriy pavidalu, duodamas pelnas ir antra, jmonés,
kur veikia daugybé veiksniy, pelningumas (Rutkauskas, 2007: 49). Yra du pelno, gaunamo i§ investicijy,
tipai. Pirmasis pelno tipas — einamosios pajamos, gaunamos per visg turto laikymo perioda. Antrasis pelno
tipas — pelnas, gaunamas pardavus ta turta. Bendrasis investicijos pelnas apima ir einamasias pajamas, ir
kapitalo pelna, ir nuostolj. Pardavimo masto kontrolé remiasi pardavimo masto dinamikos analize ir mikro-
analize.

N. Eechambadi pasitlé finansinius rodiklius, kuriais galima jvertinti rinkodaros veiklos efektyvuma
(Eechambadi, 2002: 85) (zr. 2 lentele).

2 lentelé. Rinkodaros metriky analogija finansy metrikose

Rinkodaros metrikos Finansinés metrikos

Atsako norma

Pajamy did¢jimas

ISlaikymas atmintyje

Padidéjes pelningumas

Kryzminio pardavimo norma

Padidéjusios pajamos

Vieno pardavimo sanaudos

Sumazéjusios jsigijimo islaidos

Vartotojy pasitenkinimas Sumazéjusios aptarnavimo sgnaudos

VVVVY

Rinkodaros programy efektyvumo kontrolé (nustatant, kurios rinkodaros islaidos efektyvios, ku-
rios neefektyvios). Atliekamas objektyvus jvertinimas, ar vykdomos programos pasiekia nustatytus tikslus.

Kasty analizé. Imonés kastai, palyginus juos su konkurenty kastais, yra svarbus strateginés padéties
rodiklis. Kad jmoné sékmingai konkuruoty, jos kastai turi bati to paties lygio kaip ir varzovy. Norint kastus
palyginti su konkurenty kastais, pasitelkiama veiklos kasty grandiné, apimanti visas veiklos rasis.

—| Prekés zenklo zinomuimas

2 —  Vartotoju pasitenkinimas
=

—

£ Ne finansimar rodiklial BT e
= Jim e A Prekiu ir paslaugu kokybe
= (vartotoyy pasitenkinimas) ‘ = -

=

e

—| Tarpasmeniniai santykiai |

_|

—| Didejantys pardavimai |

_|

Konkurencingumas |

vertinimas

. o Dideéjantis pelnas |
Finansiniai rodikliai - b

(1monés pelnas)

oladumensis rinkodaros

L=

Pajamu didéjmas

Dau,

—| Rinkos dalies didéjimas |

3 pav. Rinkodaros efektyvumo vertinimo rodikliai

49



VYTAUTAS JUSCIUS, EDITA BARANSKAITE
INTERNETINES RINKODAROS TENDENCIJOS IR EFEKTYVUMO VERTINIMO KRITERIJAI

Zinomumas Pardavimai Ateities galimybés
l e
Tikslas: Graza

Y

Paieskos rinkodara Rinkodara uz tinklapio riby Socialiniai
SEO | SEM El pasto rinkodara | Invaziné rinkodara tinklai

=

: . Daugiackramsku- e T
WEB2.0 H s, m,ﬁf Personalizacija Lokalizacija
L% By

VARTOTOJO PIRMENYBE PRODUKTUI

=

. BFEKTAS =~ °

Gl sictenaiz S e ettt Rl R >

Ne finansiniai rodikliai Finansiniai rodikliai
Zinomumas Pardavimai
Kokybe Pelnas
Pasitenkinimas Pajamos

Konkurencingumas Rinkos dalis

Tarpasmeniniai santykiai

v INTERNETINES RINKODAROS RODIKLIAI v

Vartotojo pirmenyb¢ internetinés Lankomumo rodikliai
rinkodaros priemoniy atzvilgiu : Investicijy pelningumo rodiklis (ROI)
Konversijos rodiklis

4 pav. Rinkodaros krypciy efektyvumo vertinimo modelis
Rinkodaros veiklos efektyvumui jtakos turi ir nefinansiniai veiksniai: rinkodaros kultiira, paslaugy kul-

tura, paslaugy kokybe, tarpasmeniniai santykiai, santykiy su klientais valdymas, organizacijos stabilumas,
vidiné komunikacija, novatoriSkumas ir kiti.
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Taigi rinkodaros efektyvumo vertinimas turi biiti atliekamas atsizvelgiant i finansinius ir nefinansinius
kriterijus (zr. 3 pav.). Pateikty rodikliy smulkesnés sudétinés dalys gali biiti priskiriamos ilgo arba trumpo
laikotarpio efektams.

Pateikti kriterijai apibrézia rinkodaros efektyvumo dimensijas ir gali buiti naudojami jvairiy jmoniy rin-
kodaros veiklos vertinimui. Internetinés rinkodaros efektyvumo vertinimo specifikg apibrézia vienas krite-
rijus — vartotojo prioritetai internetinés rinkodaros priemoniy atzvilgiu. Remiantis bendraisiais rinkodaros
efektyvumo vertinimo kriterijais, sudarytas internetinés rinkodaros efektyvumo didinimo kryp¢iy modelis
(4 pav.).

Siame modelyje internetinés rinkodaros veikla grindziama konkregiais tikslais: Zinomumu, pardavimy
didinimu ir ateities galimybémis, tai jgyvendinama specifinémis priemonémis. Savo ruoztu minétos prie-
moneés gali buti nukreiptos skirtingomis kryptimis. Specifiniai priemoniy ir kryp¢iy deriniai sukuria (arba
nesukuria) vartotojo suteikiamg pirmenybe konkreciam prekés zenklui. Efektas jmonés veiklai matuoja-
mas finansiniais ir nefinansiniais rodikliais, kurie skirstomi j smulkesnius kriterijus. Rinkodaros krypties
(priemongés ir priemonés kryptisSkumo adaptacijos derinys) efektyvumas gali buti matuojamas dviem biidais:
1) tiriant vartotojo pirmenybes minéty deriniy atzvilgiu; 2) analizuojant konkrecios jmonés tinklalapio lan-
komumo rodiklius, konversija bei investicijy pelningumo rodiklius.

ISvados

Atlikus lyginamaja mokslinés literattiros analiz¢ galima iSskirti naujausias internetinés rinkodaros ten-
dencijas. Viena pagrindiniy tendencijy — antros kartos ziniatinklio WEB 2.0 plétra, kuri i§ esmés keicia
vartotojy ir pardavéjy santykius. Naujasis Ziniatinklis lemia tai, kad jo turinj formuoja ir i§ dalies pardavéjo
funkcijas perima pats vartotojas. Kita ryski tendencija — did¢janti interneto prieigg turinCiy prietaisy jvairo-
vé. Vartotojai naudoja vis daugiau elektroniniy prietaisy, kurie turi skirtingo dydzio ekranus (kompiuterius,
iSmaniuosius telefonus, plansetinius kompiuterius), kuriuose nori matyti vienodg turinj.

Pagrindinémis internetinés rinkodaros kryptimis tampa paieskos sistemy optimizavimas (SEO), paies-
kos sistemy rinkodara (SEM), elektroninio pasto rinkodara, invaziné rinkodara, sindikuotas turinys ir RSS,
reitingy tinklalapiai, socialiniai tinklai, forumai, tinklalaidé, tinklaras¢iai, valdikliai. Siose kryptyse naudo-
jamos priemonés skiriasi savo forma, savybémis ir sgnaudomis. Vartotojai turi galimybe formuoti informa-
cijg reitingy tinklalapiuose, forumuose, tinklaras¢iuose, i$ dalies socialiniuose tinkluose. Kitas priemones
kontroliuoja pati jmoné.

Internetinés rinkodaros efektyvumo vertinimo specifikg — tam taikomas vienas kriterijus — vartotojo
pirmenybé¢ internetinés rinkodaros priemoniy atzvilgiu. Sudarytas internetinés rinkodaros efektyvumo didi-
nimo kryp¢iy modelis sudaro pagrindg matuoti internetinés rinkodaros efektyvuma. Imonés veiklos efektas
matuojamas finansiniais ir nefinansiniais rodikliais. Rinkodaros krypties efektyvumas gali btiti matuojamas
dviem biuidais: tiriant vartotojo prioritetus minéty deriniy atzvilgiu ir konkrecios jmonés tinklalapio lankomu-
mo rodiklius, konversijg bei investicijy pelningumo rodiklius.
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ONLINE MARKETING TRENDS AND EFFICIENCY EVAUATION
CRITERIA

VYTAUTAS JUSCIUS, EDITA BARANSKAITE
Klaipéda University (Lithuania)

Summary

The article analyses a very important topic — directions for online marketing efficiency improvement.
Online marketing is one of the fastest growing areas but the topic still lacks of scientific analyses. Companies
face a marketing strategy efficiency evaluation problem. It is very difficult to calculate the payback of the
chosen mix of online marketing tools. The aim of this article is to analyse the ways how to improve the on-
line marketing efficiency. It was founded that the newest online marketing trends are WEB 2.0, localization
and the multiscreen. The main online marketing tools are: Search Engines Optimization (SEO), Search
Engines Marketing (SEM) email marketing, syndicated content, Pop Up, RSS, podcast, review websites,
social media, discussion boards, blogs and widgets. The efficiency of those trends are identified by financial
and non-financial criteria. Non-financial criteria is client priorities. Customer accepts online marketing tools
differently, some tools are more appreciated than others. Financial criteria are user traffic on the website, the
return on investment (ROI) and conversion rate. It is directly related to financial results as preference for the
product is repressed by sales, income, profit and market share. Those variables are correlating with traffic on
the website, conversion rate and ROI.

KEYWORDS: online marketing efficiency, online marketing directions, online marketing.
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