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ANOTACIJA

Elektroninis pardavimy kanalas — tai jrankis, kuriuo organizacijos tiesiogiai arba netiesiogiai parduoda produktus ar paslaugas savo
galutiniams klientams. Darbo tikslas — iSanalizavus elektroniniy pardavimy teoring specifikg parengti teorinj elektroninio parda-
vimo kanalo jvedimo modelj, ir remiantis eksperty rekomendacijomis jj patobulinti. Moksliné problema: kaip veiksmingai jvesti
elektroninio pardavimo kanala organizacijoje? Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros Saltiniy lyginamoji analizeé, sisteminimas bei
apibendrinimas, kokybiné (ekspertinio interviu) apklausa. Tyrimo rezultatai atskleidé, kokiais segmentais ekspertai papildé teorinj
modelj ir nurodé teorinio modelio taikymo problematika. Eksperty nuomone, pagrindiné problema jvedus elektroniniy pardavimy
kanalg yra kvalifikuoto personalo suradimas, vadovaujanéio personalo suvokimas, kas yra elektroninis pardavimy kanalas. Tai yra
pagrindinés problemos, lemiancios gretutines problemas, tai yra: kaSty valdymas, pasirinkty tarpininky neatitikimas, suderinamumo
ir integracijos sunkumai.
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ABSTRACT

An electronic sales channel is a tool that organisations use to reach their end customers and sell to them directly or indirectly. The
aim of the work is to analyse the theoretical specifics of electronic sales, and develop a theoretical model for introducing an electro-
nic sales channel and to improve it for experts. Scientific problem: How to effectively introduce an electronic sales channel in an
organisation? Research methods: comparative analysis, systematisation, and generalisation of scientific literature sources, qualitative
(expert interview) survey. The results of the study show which segments the experts supplemented the theoretical model with and
indicated the problems of introducing the theoretical model. According to experts, the main problem in introducing an electronic
sales channel is finding qualified personnel, leading personnel to understand what an electronic sales channel is. These are the main
problems from which other problems arise, which are: cost management, the regularity of selected intermediaries, compatibility, and
integration difficulties.
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Ivadas

Zmonés nuo seno perka ir parduoda daiktus bei paslaugas, senovéje daiktai ar paslaugos buvo kei¢iamos
kitais daiktais ar paslaugomis (barteriniai mainai), taiau visuomenei modernéjant prekyba turi prisitaikyti
prie Siuolaikiniy tendencijy. J. O. Iwarue, U. J. Asanga (2025) atkreipia démesj j elektroniniy pardavimy
kanalo svarbg organizacijai vystantis ir teigia, kad elektroninis pardavimy kanalas yra Siuolaikinés orga-
nizacijos vystymosi dalis, be kurios organizacijos vystymasis sustos, nepaisant jos pastangy. Gyvendami
interneto ir modernizacijos amziuje turime prisitaikyti prie esamo visuomenés poreikio — prekiy ir paslaugy
paklausg perkelti j interneto erdve. Anot M. Alghizzawi ir kt. (2023), elektroniniai pardavimai yra naudingas
biidas vartotojui susipazinti su prekiy gausa ir jy jvairove. Suprasdami, kad elektroniniy pardavimy kanalas
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yra kritiné Siuolaikinés prekybos dalis, susiduriame su problema: kaip veiksmingai jvesti elektroninio par-
davimo kanalg organizacijoje?

Tyrimo objektas: elektroniniy pardavimy kanalas organizacijoje.

Tyrimo tikslas: teoriSkai iSanalizavus elektroniniy pardavimy specifika, parengti teorinj elektroninio
pardavimo kanalo jvedimo organizacijoje modelj, bei remiantis eksperty rekomendacijomis jj patobulinti.

Tyrimo problema: kaip teisingai organizacijoje jvesti elektroniniy pardavimy kanalg?

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros Saltiniy lyginamoji analizé, sisteminimas ir apibendrinimas,
kokybiné (ekspertinio interviu) apklausa.

1. Elektroniniy pardavimy kanalo jvedimo teoriné analizé

Remiantis A. N. Hidayanto, M. Ovirza, P. Anggia ir kt. (2017), didel¢ interneto technologijy teikiama
galimybé paskatino elektroninés prekybos svetainiy atsiradima, kurios prekiauja tokiais produktais ir pas-
laugomis, kaip: mada, muzika, maistas, elektronika ir kelionés. Augantis elektroninés prekybos svetainiy
skaiCius sukelé arSig elektroninés prekybos jmoniy konkurencijg, siekdamos pritraukti naujy klienty. Tokios
jmonés turéty diegti naujoves ir strategijas, kad skirtysi nuo konkurenty ir taip pritraukty naujy klienty bei
i8laikyty esamus.

1 lentelé. Autoriy samprotavimai apie elektroninius pardavimus

Autoriai Mintys ir teiginiai
Duch-Brown, Grzy- Sparti informaciniy ir ry$iy technologijy raida ir ypa¢ masinis interneto naudojimas
bowski, Romahn ir kt., | per pastaruosius deSimtmecius paskatino elektroninés prekybos, kaip platinimo kanalo,
2017 naudojimg. Augantis elektroninés prekybos vaidmuo 1émé precedento neturinéius daugelio

pramonés Saky struktiirinius pokycius

Mohamad, Hamzah, Atidziai stebint COVID-19 situacija, skaitmeninés pardavimo programos, tokios kaip
Ramli ir kt., 2020 elektroniné prekyba, biity veiksminga veiklos nepastovumo mazinimo ir iSgyvenamumo
net ir po protrikio gerinimo priemoné

Khatibi, Thyagarajan, | Interneto, kartu ir internetinés prekybos atsiradimas daugeliui verslo jmoniy suteikia
Seetharaman, 2003 naujy galimybiy ir i8§0kiy. Taciau kyla jvairiy psichologiniy ir elgesio problemy, tokiy
kaip pasitikéjimas, internetiniy operacijy saugumas, nenoras keistis, kurios trukdo plétoti

elektroning prekyba
Sakovi¢ Jovanovic, Gyvename techninés revoliucijos arba skaitmeninés transformacijos amziuje, kuri ska-
Vujadinovié, Mitreva | tina ty, kurie yra jos dalis, proto pazanga. Kadangi klientai vis labiau ,,skaitmenizuojasi®,
ir kt., 2020 imonés transformuoja ir pledia savo technines galimybes, sickdamos naujoviskumo ir
paruosti savo versla skaitmeniniam amziui, kad pritraukty kuo daugiau klienty
Rosario, Raimundo, Informacijos ir neinformaciniy produkty skaitmeninimas dél technologiniy poky¢iy pas-
2021 katino jmones permastyti savo rinkodaros strategijas, prie to nemazai prisidéjo ir naudoji-

mosi internetu augimas

Sudaryta autoriaus, remiantis: Duch-Brown, Grzybowski, Romahn ir kt., 2017; Mohamad, Hamzah, Ramli ir kt.,
2020; Khatibi, Thyagarajan, Seetharaman, 2003; Sakovi¢ Jovanovié, Vujadinovi¢, Mitreva ir kt., 2020; Rosario,
Raimundo, 2021.

Perzvelge autoriy mintis galime teigti, kad mokslingje literatiiroje ypac pabréziama interneto ir elek-
troninio pardavimo kanalo svarba verslo plétrai, taciau autoriai nekalba apie elektroniniy pardavimy ka-
nalo jvedimo specifikg, nenurodo galimy trikdziy ir nesklandumy jvedant elektroniniy pardavimy kanalg
organizacijoje. M. Scott’o, L. Shafer’io, J. Smith’o ir kt. (2005) teigimu, per pastaruosius kelerius metus
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»pardavimo budai* pateko j vadovavimo Zodyna, ta¢iau, nors tapo gana madinga diskutuoti apie pardavimo
btdus, vis dar yra daug painiavos, kas yra tie pardavimo biidai ir kaip juos naudoti. Pardavimo biidai valdant
imone gali atlikti galingg teigiama vaidmenj. Elektroniniy pardavimy biidy jvairové biitina, norint atskirti
rinkos ekonomikos bruozus, kai vartotojas gali rinktis. Veiksmy sanaudos, vartotojy ir gamintojy nevienaly-
tiSkumas bei konkurencija yra vienas pagrindiniy iSlikimo rinkoje reikalavimy. Skirtingus pardavimo btidus
daznai lemia technologinés naujovés, esant poreikiui pateikti naujoves j rinkg ir galimybei patenkinti iki Siol
nepatenkintus klienty poreikius.

1.1. Strateging sritis

Anot D. Chaffey (2015), elektroniniy kanaly strategijose svarbu apibrézti, kaip jie naudojami kartu su ki-
tais kanalais, kaip daugiakanalio skaitmeninio verslo strategijos dalis. Aptariama, kaip skirtingi rinkodaros ir
tiekimo grandinés kanalai turéty integruotis ir palaikyti vienas kitg. Galiausiai reikéty atminti, kad skaitme-
ninio verslo strategija apibrézia ir tai, kaip organizacija jgyja verte viduje naudodama elektroninius tinklus,
pvz., dalindamasi darbuotojy Ziniomis ir gerindama procesy efektyvumga intranetu. Kaip pastebi C. Collin’as
(2006), vadovai turéty vertinti strategijos veiksminguma reguliariais intervalais, prireikus ja pakeisti arba
jos atsisakyti, paaiskéjus, kad jgyvendinti nejmanoma, arba tam prireiks per daug istekliy. R. M. Sadik’as
(2018) atkreipia démes;j  tai, kad kokybés kontrolés, kaip elektroniniy pardavimy kanalo strategijos dalies,
nereikéty uzmirsti, nes kokybés kontrolé — tai nuolatinis organizacijos kokybés gerinimas, kiekvienam or-
ganizacijoje dirbanciam asmeniui aktyviai dalyvaujant savo darbo gerinimo procese. Kokybés valdymas
vykdomas trimis kryptimis: kokybés planavimas, kokybés kontrolé ir kokybés gerinimas.

1.2. Pardavimy sritis

Remiantis N. Duch-Brown’u, L. Grzybowski’u, A. Romahn’u ir kt. (2017), elektroniniai pardavimai i§
esmés reiskia tinkly (interneto) naudojimg atliekant visas su verslo valdymu ir veiklos specifika susijusias
veiklas: prekiy ir paslaugy pirkima ir pardavimg, technologijy ir partneriy paieska, bendravimg su jais, pa-
togiausio vezimo parinkimg, atsiskaitymo uz suteiktas paslaugas ir prekes vykdyma. Tai operacijos, apmo-
kéjimai ir saskaity iSraSymas, bendravimas su jmonés pardavéjais, uzsakymy atsiémimas ir kita prekiaujant
bitina veikla. Internete jmoné galés skelbti ir nuolat atnaujinti savo produkty bei paslaugy kataloga. Taip bus
pristatomi nauji ar patobulinti produktai, lengviau bus bendrauti su klientais ir pasiekti virtualias rinkas, ku-
riose klientai galés jsigyti tai, ko jiems reikia. Per jau kuriamas integruotas sistemas viena jmoné prisijungs
prie kity jmoniy, esanciy bet kurioje pasaulio vietoje, pirks ir parduos i§ didziulio tinklo iSsirinkdama tai,
kas geriausia, jos poreikius atitinkancius produktus ir paslaugas. E. Soeryanto Soegoto, J. Delvi, A. Sunaryo
(2018) teigimu, elektroniné prekyba leidzia keisti kainorastj arba pritaikyti siillomus produktus ar paslaugas,
kad klientai greitai gauty informacija, o tai, kas seniau buvo daroma fizingje prekyboje, dabar gali buti pada-
ryta greiciau. Kitas privalumas, kurj pastebi M. Niranjanamurthy, N. Kavyashree, S. Jagannath ir kt. (2013),
tai prieiga prie prekiy ir paslaugy nepaisant laiko, zZinoma, tokig paslauga sitlo ir parduotuvés, dirbancios
dvidesimt keturias valandas per para, septynias dienas per savaitg, taCiau, kai preké pasiekiama vos keliais
pirSty paspaudimais, ji tampa daug patrauklesné.

1.3. Valdymo sritis

C. Ol Onjure, D. Wanyoike, J. Mung’atu, (2018) pasteb&jimu, per pastaruosius deSimtmecius tinkamo
vadovavimo paradigmy ir elgesio klausimas sulauké nemazai démesio. Teigiama, kad lyderio elgesys tie-
siogiai veikia organizacijos veikla, tod¢l vadovavimas organizacijos veikloje laikomas vienu pagrindiniy
veiksniy. Pasaulis per¢jo i skaitmenine erg, kurioje socialinés ir verslo struktiiros pasikeité, o globalizacijos
tendencija verc¢ia vadovus reguliariai atnaujinti Zinias dél to, kas pasikeité. Pasauliné prekybos sistema vis
labiau atsiskiria nuo tradicinés veiklos ir §liejasi prie ziniomis ir informacija pagristos ekonomikos. Kiekvie-
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nas verslas konkuruoja dviejuose pasauliuose: fiziniame, kurj vadovai gali pamatyti bei paliesti, ir virtua-
liame, t. y. informacijos. Verslo veikla pasikeité, nes bendrieji vartotojai tampa vis iSmanesni, o jy pirkimo
elgesys — vis sudétingesnis ir gana nenuspéjamas.

1.4. Technologiné sritis

M. Sharma (2011) teigia, kad sparcig interneto plétrg Iémé kompiuteriy ir telekomunikacijy technologijy
pazanga. Internetinés prekybos jrankiai naudojami Svietimo, komunikacijos, darbo, prekybos, sveikatos ir
kituose sektoriuose. Interneto vystymasis suteiké zmonéms galimybe pagerinti gyvenimo kokybe. Taciau
internetinés prekybos jrankiai gali buti ir nesgZiningai naudojami, nes interneto sistemos gana lengvai pa-
zeidziamos kibernetiniy ataky. Nesaugiai sukonfigiiruotos arba neapsaugotos sistemos tampa pazeidziamos
ir yra lengvos kibernetiniy ataky aukos. Kibernetiniai nusikaltéliai atakuoja kompiuteriy tinklus, propaguo-
ja kenkéjiskas programas, skatina neapykanta ir vandalizmg naudojantis internetu. Internetinés programos,
tokios kaip elektroniné bankininkysté ir elektroniné prekyba, yra potencialiis kompiuteriniy nusikaltéliy
taikiniai. Nusikalteliai gali atlikti savo operacijas i$ bet kurios pasaulio vietos ir pasiekti bet kurj kompiute-
riy tinklg. Vadinasi, kibernetinis saugumas yra biitinas norint apsaugoti mus nuo elektroniniy nusikaltimy.
H. M. Beheshti, E. Salehi-Sangari (2007) teigimu, mazos ir vidutinés jmonés rizikuoja daugiau, nes neturi
patirties ir finansiniy iStekliy apsisaugoti nuo neteisétos darbuotojy, treciyjy asmeny ir isilauzéliy prieigos
prie konfidencialios informacijos. Taigi verslo savininkai ir vadovai turi imtis veiksmy, kad uztikrinty verslo
partneriy ir klienty tinklo sauguma, atliekant verslo sandorius internetu.

2. Teorinis modelis

Pagal surinkta mokslinés literatliros informacijg darbo autorius suktiré elektroniniy pardavimy kanalo
jvedimo teorinj modelj. Jame pavaizduoti keturi pagrindiniai elektroninio pardavimo kanalo segmentai, ku-
rie iSsiSakoja j segmento dalis.

Elektroniniy pardavimy kanalo teorinio modelio tobulinimo tyrimo metodika

Anot K. Hammell’io (2001), kokybiniai duomenys yra aprasomieji, buidingi tam tikram kontekstui, todél
negali biiti pakartotinai naudojami, siekiant jrodyti tyrimo patikimuma. D¢l nedidelio eksperty skaiciaus Sio
tyrimo metodu pasirinktas pusiau struktiiruotas interviu. Vykdant tyrimg i§ anksto sudélioti klausimai, kurie
bus pateikti ekspertams. Remiantis E. Barroga, G. J. Matanguihan’u (2022) ir L. RupSiene (2007), klausimai
ir tyrimo procediira standartizuojama tik i§ dalies, nes emociné aplinka, kurioje atlieckamas interviu, turi
biti laisva, o patirties nulemta atsakymo logika turi biiti pagrjsta realiais jvykiais. Uzduodamais klausimais
tyréjas valdo pokalbio tema, gali uzduoti papildomy klausimy, tikslintis i§sakytas nuomones ar paziiiras.
Taip sulaukiama atviresniy atsakymy, kurie suteikia realios patirties vaizda, kuri, kaip zinoma, gali skirtis
nuo teoriniy pagrindy. A. Orb’as, L. Eisenhauer’is, D. Wynaden’as (2001) ir A. S. Dilmi (2012) teigia, kad
etika — tai gero darymas ir Zalos vengimas. Zalos galima i§vengti arba ja sumazinti laikantis atitinkamy eti-
kos principy. Taigi bet kokio tyrimo tiriamyjy ar dalyviy apsauga yra bitina, laikantis §io principo, vykdant
tyrimg taikyti auksciausi etikos ir konfidencialumo standartai. Pusiau struktiiruotas interviu vykdytas su
kiekvienu ekspertu atskirai (individualus interviu). Individualus interviu taikomas dél to, kad eksperty sritys
yra skirtingos, norint jsigilinti | kiekvieng atskirai.

Sio tyrimo eksperty atrankos kriterijai:

1. Ne Zemesnis nei universitetinio bakalauro iSsilavinimas.

2. Specifiniai reikalavimai kiekvieno segmento ekspertui pateikiami atskirai:

2.1. Strateginés srities ekspertui: ne mazesné nei penkeriy mety vadovavimo patirtis — generalinio
vadovo, savininko arba panasi patirtis.
2.2. Pardavimy srities ekspertui: ne mazesné nei penkeriy mety vadovavimo patirtis — pardavimy
vadovo, pardavimy komandos vadovo arba pardavimo eksperto, arba panasi.

171



KRISTIJONAS STARKUTIS
ELEKTRONINIU PARDAVIMU KANALO [VEDIMAS ORGANIZACIJOJE

Kokybés Veiklos Vizija ir Vidinés ir
kontrolé kontrolé tikslai iSorines
I I | aplinkos analizé
T
Elektroniniy
pardavirmy
proceso analizé
Strateginé
sritis B2B
Kibernetiné
sauga B2C
ini cac
Technologing Elektroniniy Pardavimy -
Iranga . —— pardavimy o
stitis sritis
Valdymo B2A
sritis
Elektr
I pardavirmy
Vartotojy
analizé
Pardavimy Kasty . s
. Vadovavimas imprisitaikymas
kontrole valdymas pric elgsenos

1 pav. Elektroniniy pardavimy kanalo diegimo teorinis modelis

Sudaryta autoriaus, remiantis mokslinés literattiros $altiniais

2.3. Technologinés srities ekspertui: ne mazesné nei penkeriy mety vadovavimo patirtis — technolo-
gijy imonés ar technologijy komandos vadovo ar panasi.
2.4. Valdymo srities ekspertui: ne mazesné nei penkeriy mety vadovavimo patirtis — generalinio
vadovo, savininko arba panasi patirtis.

3. Elektroniniy pardavimy kanalo teorinio modelio tobulinimo tiriamoji dalis

2 lentele. Eksperty darbo patirtis, i§silavinimas, organizacijos dydis

Nr. | Eksperto sritis, Eksperto darbo patirtis Eksperto Organizacijos specifika,
trumpinys iSsilavinimas | dydis (Zmoniy skaicius
ir apyvarta)
I. Strateging, SE1 | Savininko statusas — 21 m. Du bakalauro | IT paslaugos, kibernetinis
Tarptautinés organizacijos asmenings infor- | diplomai saugumas
macijos valdymo vadovas — 6 m. Vienas ma- 52 asmenys
Tarptautinés organizacijos pokyciy ir gistro diplo- | 2 mln. eury
technologijy mentorius ir konsultantas — 8§ m. | mas
Komercijos direktorius — 2 m.
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Nr. | Eksperto sritis, Eksperto darbo patirtis Eksperto Organizacijos specifika,
trumpinys iSsilavinimas | dydis (Zmoniy skaicius
ir apyvarta)
2. Strateginé, SE2 | Generalinis direktorius — 1,5 m. Du bakalauro | IT paslaugos
Generalinis technologijy vadovas — 10 m. diplomai 6 asmenys
Produkty savininkas — 1,5 m. 25 tukst. eury
Produkty vadovas — 5 m.
3. Valdymo, VE1 Generalinis direktorius — 1 m. Vienas baka- | IT paslaugos
Generalinis gamybos vadovas — 6,5 m. lauro diplo- | 259 asmenys
Kokybés vadovas — 6 m. mas 13 min. eury
Vienas ma-
gistro diplo-
mas
4. Valdymo, VE2 Savininko statusas — 21 m. Vienas baka- | Skaitmeniniai produktai
Generalinis direktorius — 12 m. lauro diplo- 19 asmeny
mas 850 tikst. eury
5. Technologiné, IT projekty vadovas — 5 m. Vienas baka- | IT paslaugos
ITEIL lauro diplo- 1466 asmenys
mas 12,5 mln. eury
Vienas ma-
gistro diplo-
mas
6. Technologing, Generalinis technologijy vadovas — 4 m. Vienas baka- | IT paslaugos, kibernetinis
ITE2 IT sistemos vadovas — 2 m. lauro diplo- | saugumas
mas 18 asmeny
2,6 mln. eury
7. Pardavimy, PE1 | Pardavimy ir verslo plétros vadovas — 3,5 m. | Vienas baka- | Elektromobiliy jkrovimo
Eksporto vadovas — 2 m. lauro diplo- | stotelés
Tarptautiniy santykiy vadovas — 2 m. mas 36 asmenys
Vienas ma- 2,6 mln. eury
gistro diplo-
mas
8. Pardavimy, PE2 | Pardavimy vadovas — 9 m. Vienas baka- | Procesy skaitmenizavi-
lauro diplo- | mas
mas 37 asmenys
Vienas ma- 2,5 min. eury
gistro diplo-
mas

Sudaryta autoriaus, remiantis vieSai pricinama informacija apie ekspertus

Tyrime dalyvavo 8§ ekspertai, po du ekspertus i kiekvienos srities (strateginés, valdymo, informaciniy
technologijy ir pardavimy). Interviu vykdytas nuotoliniu btidu. Interviu trukmé — nuo 16-os iki 48-iy minu-
¢iy. Interviu sudarytas i§ dviejy daliy, pradzioje — bendrieji klausimai, kurie buvo uzduodami visiems eks-
pertams, nepaisant jy ekspertinés srities, po jy ekspertams buvo uzduodami klausimai, tiesiogiai susije su jy
ekspertine sritimi. Taikant A. Bryman’o (2008) kokybinio tyrimo modelj, duomeny rinkimo ir analizavimo
tyrimo eiga apéme Sesis zingsnius.

173



KRISTIJONAS STARKUTIS

ELEKTRONINIU PARDAVIMUY KANALO [VEDIMAS ORGANIZACIJOJE

3 lentelé. Eksperty atsakymai j pirmuosius tris bendro pobiidzio klausimus

Kategorija Subkategorija Patvirtinantis teiginys Teiginio dazZnis /
Ekspertas
Su kokiomis proble- Zmogiskyjy istekliy Problematika daznu atveju 5/ XEH4TE
momis susiduria orga- problema biina finansiniy kasty nesupra-
nizacijos, jvesdamos - — - time ir Zzmoniy mokanciy dirbti
elektroniniy pardavimy Finansiniai sunkumai su elektriniais pardavimais 6/ XaaomE
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Sudaryta autoriaus, remiantis eksperty atsakymais

Pereikime prie specialiyjy klausimy. Pirmoji grupé yra valdymo ekspertai, pirmas specialusis klausimas

valdymo ekspertams: kokiais biidais elektroninius pardavimus vykdancioje organizacijoje valdomi kastai?

Ekspertai kritiSkai neoponavo vienas kitam, abu ekspertai jvardijo, kad kasty optimizavimas ir automati-
zavimas biitinas, norint veiksmingai valdyti sanaudas, naudojantis elektriniais pardavimy kanalais. VE2
pastebéjo, kad kastus galima optimizuoti derantis su tiekéjais ir logistikos partneriais, nes elektroninis
pardavimy kanalas labiau automatizuotas, tai palengvina abiejy pusiy darba. VEI i§ esmés pastebéjo, kad
sprendimy priémimo greitis yra didziausias kasty valdymo ir taupymo jrankis dél gaunamo informacijos
kiekio ir informacijos gavimo greicio, kuris taupo sprendimui priimti biiting laika.

Antras specialusis klausimas, uzduotas valdymo ekspertams: ar elektroninius pardavimus vykdancios

organizacijos atlieka vartotojy elgsenos analize?

Eksperty teigimu, vartotojy elgsenos analizé yra bitina, norint sékmingai veikti rinkoje, ji vykdoma
nuolat. Zinoma, $ios analizés elementai gali skirtis, jie priklauso nuo pardavimo segmento, ta¢iau el.
pardavimo kanalai turi integruotas sistemas, kurios leidzia §ig analize atlikti. Analizés elementai susideda
ir vartotojo elgsenos pardavimy kanale, nebepirkimo veiksnio tyrimo bei grjztamumo, tai yra vartotojo
grizimo | pardavimy kanalg koeficiento.

Trecias specialusis klausimas valdymo ekspertams: jiisy nuomone, koks vadovavimo stilius elektroninius

pardavimus vykdancioje organizacijoje yra tinkamiausias?
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Kadangi elektroniniy pardavimy kanalai, kaip konceptas, yra gana naujas dalykas, ekspertai grieztai pa-
sisake pries bet kokj autokratinj ar vienasmenj valdymo stiliy. VE1 ekspertas pabréz¢, kad universalaus
valdymo stiliaus néra, jis labiau linkes j lyderyste nei j valdymo stiliy. VE2 pateiké keletg iSskirtiniy,
nestandartiniy valdymo arba vadovavimo stiliy, tai yra: AGILE, (angl.) collaborate management ir |
klientus orientuotas valdymo stilius. Taciau paklaustas apie standartinius, arba klasikinius, valdymo sti-
lius, ekspertas rinktysi liberaly valdymo stiliy.

Ketvirtas specialusis klausimas valdymo ekspertams: kuo naudinga pardavimy kontrolé elektroninius
pardavimus vykdanciai organizacijai?

VEI ekspertas i§ esmés jzvelgé informacijos tikslumg ir jos gavimo greitj kontroliuojant pardavimus

elektroniniame pardavimy kanale, taciau pastebéjo, kad duomenys vertingi tik tada, kai juos gaunantis

asmuo geba juos skaityti ir analizuoti. VE2 iSreiské susirtipinimg dél duomeny teikiamos naudos ir gali-

my trikumy, pastebéjo, kad turédamas duomeny vadovas neatitriiksta nuo esamos situacijos, taciau jie

gali suteikti per daug vil¢iy, jei duomeny gavimo intervalas yra neilgas.

Atroji eksperty grupé — informaciniy technologijy ekspertai. Pirmas specialusis klausimas jiems: ar galé-
tuméte apibudinti, kokia programiné jranga plétojant elektroniniy pardavimy kanalg geriausia?

ITE1 ekspertas, zvelges per nedideliy organizacijy prizme, sitilé sprendinius, kurie biity priimtini ma-

zoms organizacijoms, tokius kaip: Shopify, ZYRO ir kita. ITE2 ekspertas iSkart pateiké didelése organi-

zacijose kylancia problema: sprendiniai yra tiesiogiai susije su procesy tobulinimu, nes augant pardavi-

my apimtims, seniau naudoti procesai nebegali patenkinti poreikio.

Antras specialusis klausimas informaciniy technologijy ekspertams: jiisy nuomone, kokiais fiziniais
technologiniais jrankiais biity geriausia naudotis?

Abiejy eksperty nuomone, debesijos paslaugos priimamos kaip technologiniai sprendiniai organizacijai

veikiant, taciau ITE1 S§ig technologija integruoty dideléje organizacijoje, o ITE2 ja siiilo jau pradingje

organizacijos stadijoje, nes debesy technologija yra tinkamiausia ir santykinai nebrangi. ITE1 iSskyré ir

pradinés organizacijos stadijoje butinus technologinius sprendimus.

Trecias specialusis klausimas informaciniy technologijy ekspertams: ar Lietuvoje veikiancios elektroni-

nius pardavimus vykdancios jmonés pakankamai investuoja j kiberneting sauga?
Kibernetinis saugumas yra kertinis elektroninius pardavimus vykdancios organizacijos veiklos segmen-
tas. Abu ekspertai paminéjo, kad yra organizacijy, kurios j kiberneting sauga nekreipia démesio. Taciau
tolesni eksperty pasvarstymai skyrési: ITE1 ekspertas teigé nesgs jsitikings, ar organizacijos pakanka-
mai investuoja j kiberneting sauga, nes labai mazos organizacijos neturi tam iStekliy; ITE2 ekspertas |
kiberneting sauga pazvelge kitu aspektu, jis nurodé, kad organizacijoje, kurioje jis dirba, yra trisdeSimt
kibernetinés saugos specialisty, tuo tarpu kitose panasaus dydzio organizacijose — tik trys. Jo teigimu,
visapusisko saugumo siekianti organizacija mazdaug penkis procentus savo biudzeto turéty skirti kiber-
netinei saugai.

Ketvirtas specialusis klausimas informaciniy technologijy ekspertams: kokius kibernetinés saugos valdi-
klius biity geriausia naudotis?

ITE1 ekspertas pateike keleta pagrindiniy saugos programy, kurios naudojamos Siuolaikiniuose elektro-

niniy pardavimy kanaluose. ITE2 ekspertas j saugos valdiklius pazvelgé kitu aspektu, jo teigimu, reikéty

pradéti nuo asmeny ir jy duomeny prieigos, tada uztikrinti slaptazodziy kaitg ir konstatavo, kad neretai

jsilauzimai pavyksta biitent d¢l darbuotojy saugumo nesilaikymo.

Trecioji eksperty grupé yra pardavimy ekspertai. Pirmas specialusis klausimas: ar elektroniniy pardavi-
my procesas turi sgsajy su fiziniu pardavimu?
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PE1 teigimu, skirtumy galime aptikti, tai: kardinaliai besiskirianti aptarnaujancio personalo darbo speci-
fika — tiesioginio pardavimo specialistai yra konsultantai prekés klausimu, o vykdant elektroninius par-
davimus pardavéjai yra padéjéjai pirkimo ir atsiskaitymo klausimais. Tuo tarpu PE2 teigia, kad skirtumy
yra: fizinio pardavimo procese klientas yra tik vartotojas, jis jokiy veiksmy neatlieka, tuo tarpu elektro-
niniy pardavimy atveju jis pats inicijuoja ir vykdo sandorj, o pardavéjas yra atsakingas uz pristatymo ir
logistikos paslaugas.

Antras specialusis klausimas pardavimy ekspertams: ar elektroninio pardavimo analizé biitina, norint
s¢kmingai veikti rinkoje?

Eksperty teigimu, tokia analizé, norint sékmingai veikti rinkoje, butina. PE1 nurodé, kad tokia analize

galime remtis ne tik rinkdami elementarius duomenis, bet ir labai gudriai panaudodami juos tobulindami

savo pardavimy kanalg, jo teigimu, rinkodaros tikslais. PE2 ekspertas pateiké vykdytiny analiziy pavy-

dziy, jo teigimu, biitinieji elementai yra: SOWT, pasitilos ir paklausos, pelningumo, klienty jsitraukimo,

pardavimo ciklo ilgumo ir klienty pasieckiamumo analizés.

Trecias specialusis klausimas pardavimy ekspertams: jisy nuomone, ar padavimas skirtingiems segmen-
tams kardinaliai skiriasi?

PE1 teigimu, faktiskai pardavimo procesas nesiskiria, skiriasi tik aptarnaujantis personalas, taciau PE2

ekspertas teigia, kad skirtumy yra, ir i§vardijo, jo nuomone, pagrindinius skirtingy segmenty pardavimo

skirtumus: CPO (centriné pirkimy organizacija) gaunami pirkimai, verslo segmento aptarnavimo specifi-

ka, rezervacijos poreikis B2B segmente bei didmenos kainos klausimas.

Ketvirtoji eksperty grupé yra strategijos ekspertai. Pirmas specialusis klausimas jiems: kaip galime uzti-
krinti kokybées kontrole vykdydami elektroninius pardavimus?

Abu ekspertai pasisaké, kad pristatymo ir paskutiniosios mylios aspektas yra esminis kokybés uztikrini-

mo veiksnys. Jy teigimu, ¢ia dazniausiai kyla kokybés uztikrinimo problema. Toliau eksperty nuomonés

iSsiskyré: SEI teige, kad butina diegti naujausias technologijas ir nuolat jas atnaujinti, tuo tarpu SE2 tei-

gé, kad vienas svarbiausiy aspekty yra bendrojo duomeny apsaugos reglamento laikymosi uztikrinimas.

Antras specialusis klausimas strategijos ekspertams: jisy nuomone, veiklos kontrolé lengviau uztikrina-
ma vykdant elektroninius ar fizinius pardavimus?

SE1 teigimu, vykdant elektroninius pardavimus biitina daug didesné drausmeé nei vykdant fizinius par-

davimus. Tuo tarpu SE2 teigia, kad Zmogiskieji veiksniai ir lemia kokybés trikumus, juos eliminavus,

kokybés kontrolé bus uztikrinta.

Trecias specialusis klausimas strategijos ekspertams: ar elektroninius pardavimus vykdancios organiza-
cijos laikosi savo tiksly ir vizijos?

Ekspertai mano, kad organizacijos i§ dalies laikosi savo vizijos ir tiksly, tik jie abejoja, ar tai yra bitina,

norint sékmingai veikti rinkoje. SE1 ekspertas labiau akcentavo vartotojo patirtj nei vizijg ar tikslus. SE2

teigimu, vizija ir tikslus organizacijos turi, taciau jy jgyvendinima tikrai ne visos uztikrina.

Ketvirtas specialusis klausimas strategijos ekspertams: kokiy didziausiy problemy aptinkama atliekant
vidaus ir iSorés veiksniy analizg?

SE1 teigimu, pagrindinis démesys kreipiamas j organizacijos padétj visuomenéje, jos vardo Zinomumag

ir optimizuotg neigiamy klienty patir¢iy sprendima. SE2 teigia, kad vidines problemas lemia pardavimo

kanalo nepritaikymas klienty poreikiams, eksperto jvardytos problemos: saugos ir standarty trukumas,

sandéliavimo problemos.
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4. Teorinio modelio tobulinimas, atsizvelgiant | eksperty rekomendacijas

Susisteminus visus eksperty atsakymus, elektroniniy pardavimy kanalo teorinis modelis patobulintas.
Modelyje nepanaikinta né viena turéta dalis, pridéta daliy, kurios papildé ir patobulino teorinj modelj. Pa-
tobulintas teorinis modelis pateiktas 2 paveiksle. Raudonai pazyméti langeliai — tai pakeitimai, padaryti
atsizvelgus i eksperty rekomendacijas.
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ini w
|| Technologing | | Elsﬁmlq Pardavimy c2C | B gﬁ
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franga as H| §°
©
AZB H
Kibernetiné | |
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il B2A H
Produkto Organizacinis Ele:;‘;'.“n;“‘*
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2 pav. Patobulintas elektroniniy pardavimy kanalo diegimo teorinis modelis

Sudaryta autoriaus, remiantis mokslinés literatiiros $altiniais ir eksperty nuomone

ISvados

Temos mokslinis iStirtumas yra gana iSsamus, tik kyla problema, kad elektroniniy pardavimy kanalas,
kaip vienetas, mokslinéje literatiiroje yra iSskaidytas, tai reiskia, kad néra vieno plataus tyrimo, kuris elek-
troniniy pardavimy kanalg apimty kaip visg visumg. Surinkta moksliné literatiira, susijusi su skirtingomis
elektroninio pardavimo kanalo sritimis, sutelkta j vieng teorinj modelj. Remiantis moksline literatiira, sufor-
muotas teorinis modelis laikytinas konceptualiai pagristu, taciau jo praktinj pritaikomuma reikéty patikrin-
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ti empiriskai. Teorinis modelis, kaip vienetas, buvo pristatytas ekspertams, kurie atrinkti pagal nustatytus
kriterijus. Ekspertams pateikus kritikos, teorinis modelis patobulintas, taip sukurtas ekspertine nuomone
pagristas elektroniniy pardavimy kanalo modelis. Patobulintas elektroniniy pardavimy kanalo modelis turéty
tikti diegiant elektroniniy pardavimy kanalg. Jo ekonominé nauda neabejotina, nes vykdydama elektroninius
pardavimus organizacija gali plésti savo klienty ratg ir uztikrinti optimaly prekiy pasiekiamuma.

Norint diegti elektroniniy pardavimy kanala organizacijoje, reikéty tinkamai jsivertinti jvairiy sriciy ga-
limybes. Labiausiai atkreiptinas démesys j finansing nastg ir galimus nesklandumus. Elektroniniy pardavimy
kanalas yra jvairias kompetencijas apimantis pardavimy konceptas, ji diegiant biitini jvairiy specialybiy
profesionalai, gebantys jj tinkamai integruoti ir kontroliuoti. Tinkamai $ig pardavimy strategija taikant elek-
troniniy pardavimy kanalas gali tapti nemaza organizacijos pajamy dalimi, nes elektroniniai pardavimai
vykdomi visa para, atlickant mazai zmogiskojo jsikisimo reikalaujanéius veiksmus. Sis elektroniniy parda-
vimy kanalo teorinis modelis taikytinas daugeliui organizacijy, zinoma, organizacijos ar verslo segmentai
yra skirtingi, tad ir elektroniniy pardavimy kanalas, jo diegimas gali skirtis. Elektroniniy pardavimy kanalo
baziné integracija gali skirtis savo apimtimis, atsizvelgiant j organizacijos savo klientams siiiloma paslaugy
ar prekiy tipa bei kiekj.
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THE INTRODUCTION OF AN ELECTRONIC SALES
CHANNEL IN AN ORGANISATION

KRISTIJONAS STARKUTIS
Klaipéda University (Lithuania)

Summary

This article examines the introduction of an electronic sales channel in an organisation as an important
issue in the modern business environment. An electronic sales channel is understood as a tool that enables
organisations to reach end customers and sell products or services directly or indirectly through digital
means. The aim of the article is to develop a theoretical model for the introduction of an electronic sales
channel in an organisation, and to improve it by using expert recommendations. The scientific literature on
electronic sales is quite broad; however, the analysis revealed that the electronic sales channel is usually
discussed in separate parts rather than as one complete system. Different authors analyse strategy, sales
processes, information technologies, management and customer communication separately, but there is no
comprehensive approach that combines these elements into one model. For this reason, the theoretical part
of the article brings together different areas of scientific literature, and structures them in four main se-
gments: strategy, sales, information technology, and management. These segments became the basis for the
theoretical model. The strategy segment includes the organisation’s goals, market direction, and the planned
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role of the electronic sales channel. The sales segment focuses on customer reach, sales processes, product
or service presentation, and communication with customers. The information technology segment covers
digital platforms, technical infrastructure, system compatibility, and integration solutions. The management
segment includes decision-making, human resources, financial planning, and control of the implementation
process. The research methodology is based on a qualitative approach. A semi-structured expert interview
was selected as the research method, because it allows for the collection of detailed professional insights.
Experts were chosen according to defined criteria, and the theoretical model was presented to them for eva-
luation. The experts improved and criticised the model, helping to create an electronic sales channel model
based not only on scientific literature but also on practical experience. The research results showed that the
main problems in introducing an electronic sales channel are the lack of qualified personnel, and insufficient
understanding among management staff of what an electronic sales channel is. These problems may lead to
additional difficulties, such as cost management issues, inappropriate selection of intermediaries, compati-
bility problems, and integration challenges. The conclusions indicate that the developed theoretical model is
conceptually grounded, although its practical applicability requires further empirical testing. The improved
model may be useful for organisations planning to integrate an electronic sales channel. However, before
implementation, organisations should evaluate their financial, technological, managerial and human resource
capabilities. When properly implemented, an electronic sales channel can increase customer reach, improve
access to goods and services, and become an important part of organisational revenue. Since electronic sales
can operate continuously and require relatively little human intervention, they may help organisations opti-
mise sales processes and strengthen their market position.
KEY WORDS: electronic sales, sales channel.
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