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Santrauka. Siame straipsnyje nagrinéjamos rinkodaros efektyvinimo investicijos, kokios vyrauja tendencijos tarp $aliy, kokia
ju tikétina graZza ir ka reikéty keisti norint gauti didesne nauda. Pasirinktas nagrinéti skaitmeninés rinkodaros aspektas, ku-
riam priklauso rinkodaros Zvalgyba, socialinés medijos bei paieskos sistemos. Surenkant skirtingy $aliy duomenis galima
analizuoti ne tik skirtumus tarp paciy $aliy, bet ir bendrus rezultatus tarp tirty kriterijy, kas $iame tyrime parodys jvairiy
rinkodaros kampanijy nauda. Tyrime buvo atrinktos astuonios $alys, keturios kuriy pagrindiné kalba yra angly ir keturios
kuriose angly téra antroji arba tre¢ioji kalba. Idéja tokia, jog Salyse kuriose kalbama angliskai, kuri populiariausia antroji kalba
pasaulyje, bus didesnés investicijos, nes taip rinkodara yra lengviau pritaikoma kitose $alyse, kas stipriai kelia investicijy graza.
Salys lyginamos pasitelkiant duomeny rangavima naudojant kompleksinio proporcingumo vertinimo metoda (COPRAS).
Susisteminus, normalizavus ir surangavus duomenis, galima nustatyti kuri Salis kaip pasirodé bendrame kontekste. Verti-
nant kriterijus, naudojamas investicijy grazos modelis (ROI), kuris leidzia nustatyti kaip efektyviai buvo atlikta rinkodaros
zvalgyba, kokia tikétina graza buvo gauta ir kaip buvo galima efektyviau paskirstyti biudzeta, jog buty iSgaunama didesné
nauda. Atliekant tyrimg, nustatyta, jog angliSkai kalbanciose Salyse, kuriose nors ir gyvena Zenkliai maziau Zmoniy, jmonés
investuoja daugiau j rinkodarg dél lengvesnio lokalizavimo uZsienyje ir didesnés investicijy grazos, efektyvumo.

Reik$miniai ZodZiai: rinkodara, investicijy graza, rinkodaros Zvalgyba, skaitmeniné rinkodara.

Ivadas

Rinkodaros investicijy sektoriuje vyrauja jvairios tendencijos. Rinkodara yra stipriai pasikeitusi nuo to, kas tai buvo
jos atsiradimo pradzioje, ir dabar yra suskaldyta | daugelj atSaky (Lee & Johnson, 2019). Viena pagrindiniy yra
skaitmeninés ziniasklaidos rinkodara, kuri yra labiausiai tyrinéjama, aprasoma bei j ja telkiama daugiausia démesio
tiek investiciniu, tiek naujoviy nuspéjamumo atzvilgiu (Hoi, 2020). Socialinéje erdvéje vis geriau yra integruojama
reklama, taip zmonés daugiau laiko praleidzia jg zidrédami, net nesuvokdami, jog stebi vieng ar kitg reklamg. Ka-
dangi skaitmeniné rinkodara tapo tokia svarbi ir per daug nutolusi nuo jprastos rinkodaros, buvo susidurta su nauju
is$akiu darbovietése bei mokymosi jstaigose. Buvo jkurti nauji darbo skyriai bei kuriamos naujos studijos. Akivaizdu,
jog skaitmeniné rinkodara kelia naujy i§$tukiy tyréjams, praktikantams ir rinkodaros pedagogams. Labai svarbu, kad
baty atlikta daugiau tyrimy apie tai, ko Siuolaikinis rinkodaros specialistas iesko baiges universiteta, kaip rinkodaros
zinios panaudojamos jvairiuose kontekstuose ir kaip jos gali i$spresti valdymo problemas (Patsiotis & Kapareliotis,
2016). Visas $itas naujos rinkodaros at$akos ziniy gilinimasis ir naujoviy pritaikymas priveda prie vieno labai svar-
baus ir vieno i§ pagrindinio aspekto — rinkodaros Zvalgyba. Tai dar viena investicijy kryptis, kuri padeda jmonéms
efektyviau paskirstyti savo biudzeta atitinkamomis kryptimis ir marketingo kampanijoms, kurios atne$a daugiausia
naudos. Rinkodaros metodai, tokie kaip ,paieskos variklio rinkodara® ir ,turinio rinkodara®, $iuo metu formuoja
IT rinkodars, taip pat internetine ir socialinés ziniasklaidos rinkodarg. Jie taip pat turi jtakos ne tik internetin-
iam pasauliui, taciau taippat prisideda ir daro jtaka rinkodaros praktikai atskleidziant naujg rinkodaros paradigma,
zinoma kaip ,,Marketing 4.0% kuri reiskia vertémis pagrjstos rinkodaros ir skaitmeninimo integracija (Lies, 2019).
Verté paryskinama daugelyje tyrimy, nes tik tokiu btidu galima toliau tobulinti rinkodaros efektyvuma, kur labiausiai
ir atsiskleidzia rinkodaros Zvalgyba, kurios déka yra nustatoma kur ir kiek saugiai investuoti, gaunant didziausiag nauda
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bei prarandant kuo maziau lé$y. Toliau bus nagrinéjama skirtingy $aliy investicijos i skirtingus rinkodaros aspektus
ir kaip gerai yra i$naudojamos $ios 1éSos naudojant kompleksinio proporcingumo vertinimo metodg (COPRAS) bei
investicijy grazos modelj (ROI).

1. E-medijos ir skaitmeniné rinkodara

Ziniasklaida, apraganti jvairius naujus internetinés informacijos $altinius, kuriuos kuria, inicijuoja, platina ir nau-
doja vartotojai, siekdami $viesti vieni kitus apie produktus, prekés Zenklus, paslaugas, asmenybes ir problemas, va-
dinama socialine ziniasklaida. Toivonenas tai apibudino kaip Zmoniy saveikg kuriant, dalijantis, kei¢iantis ir ko-
mentuojant turinj tinkluose ir virtualiose bendruomenése. Iki 1979 m. Tomas Truscottas ir Jimas Ellisas i§ Duke
universiteto sukare ,,Usenet” - diskusijy sistemga, leidziancig interneto vartotojams skelbti zinutes. Pasak Kaplan ir
Haenlein, socialinés ziniasklaidos era tikriausiai prasidéjo mazdaug 20 mety anksciau, kai Bruce’as ir Susan Abelson
sukaré ,,Open Diary“ - ankstyva socialinio tinklo svetaing, kuri sujungé internetiniy dienoraséiy rasytojus i viena
bendruomene. ,Tinklara$¢io“ terminija buvo sukurta tuo pac¢iu metu, o po mety sutrumpintas kaip ,tinklarastis
kai tinklarastininkas daiktavardj ,tinklarastis“ paverté sakiniu ,,mes raSome tinklarastj. Auganti interneto prieiga
ir prieinamumas dar labiau padidino. Si koncepcija paskatino sukurti socialiniy tinkly svetaines, tokias kaip ,,MyS-
pace” (2003 m.) ir ,,Facebook® (2004 m.). Tai, savo ruoztu, sukiré terming ,socialiné ziniasklaida“ ir prisidéjo prie
$iandienos iskilumo (Mehmood & Muhammad, 2011). Tokie paprasti tinklarasciai ir méginimai sujungti Zmones
internete privedé prie didziyjy e-medijy i$plétojimo ir skaitmeninés rinkodaros, kuri sparciai apgaubé visg pasaulj.
Zodzio ,socialiné ziniasklaida“ reik§mé gali biiti kildinama i$ dviejy jj sudaran¢iy terminy. Spauda paprastai yra susi-
jusi su rinkodara ir idéjy ar detaliy saveika per leidinius / kanalus. Bendruomené reiskia Zmoniy rys$ius komandoje ar
grupéje. Apibendrinant, socialiné Ziniasklaida i§ esmés yra susijusi su komunikacijos / publikavimo sistemomis, kurias
sukuria ir palaiko Zmoniy tarpusavio rys$iai naudojant konkrety metoda ar jrenginj. Socialiné ziniasklaida naudoja
»minios i$mintj*, kad bendradarbiaujant sujungty detales. Bendruomenés socialiniai tinklai gali bati jvairiy formy,
pavyzdziui, interneto forumai, tinklara$¢iai, wiki, podcastai, nuotraukos ir vaizdo jrasai. Socialiné ziniasklaida yra
sukurta i§ naudotojy orientuoty svetainiy, kurios paprastai yra sutelktos j konkrecia funkcija (Si, 2015). Reklama gali
svaiginti. Jtaukimas, istorija, Zinuté, raginimas veikti, vaizdas, vieta, matavimas, tobulinimas. Visa tai sudaro galinga
kokteilj, kuris galiausiai gali pakeisti pasaulj. Reklamos esmé - daryti jtakg Zzmonéms - jtikinti juos imtis norimy
veiksmy, nesvarbu, ar tai biity konkretaus prekés Zenklo danty pastos pasirinkimas, telefono pakélimas, pasto kupono
uzpildymas ar apsilankymas svetainéje. Darant gerai, reklamos déka, galima pasiekti nuostabiy dalyky. Technologijos
tik suteikia, rinkodaros specialistams, naujy ir jdomiy platformy, leidzianciy susisiekti su Zmonémis vis jvairesniais
ir aktualesniais budais. Skaitmeniné rinkodara yra ne pagrindinés technologijos supratimas, o Zmoniy supratimas,
kaip jie naudojasi $ia technologija ir kaip galima tai panaudoti, jog su jais bendradarbiavimas buty veiksmingesnis.
Taip, norint pasisekimo reikia i$mokti naudotis turimomis priemonémis, taciau zmoniy supratimas yra tikrasis raktas
i skaitmeninés rinkodaros potencialg (Ryan, 2014).
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Tobuléjant technologijoms, plansetiniai kompiuteriai, iSmanieji telefonai ir kiti elektroniniai prietaisai tapo jprastais
kasdieniais daiktais. Atitinkamai, socialiniais tinklais ir el. pastu besinaudojantys zmonés apsipirkdami naudojasi
skaitmeninémis medijomis. PaieSkos sistemos palengvina nar§ymga internete. Be to, sprendimy priémimo procesas
perkant tapo daug lengvesnis, nes reklaminiai vaizdo jrasai ir komentarai apie produktus padeda klientams apsispresti
grei¢iau. Svarbiausias skirtumas tarp skaitmeninés ir tradicinés rinkodaros yra tas, kad skaitmeninéje rinkodaroje
duomenys naudojami tinkamai (Durmaz & Efendioglu, 2016). Kastai sumazéjo drastiskai (zr. 1 pav.), tad ir investuoti
jmonés buvo pasiryzusiso daugiau, kas galiausiai ir [émé visiska rinkos peréjima j skaitmenine erdve.

2. Investicijos i skaitmenine rinkodara

Skirtingose $alyse labai skirtingai jmonés investuoja j rinkodara nepriklausomai nuo gyventojy skaiciaus, BPV ar nuo
gyvenimo kokybés toje $alyje. I§ surinkty duomeny (zr. 1 prieda) galima daryti prielaida, jog daugiausia investicijy yra
tose $alyse, kuriose pagrindiné kalba yra labiausiai paplitusi pasaulyje ir kuria kalba daugiausia Zzmoniy. Tai galima
pagristi Saliy pateiktais duomenimis. Jungtinés Karalystés bendros i$laidos rinkodaroje i$ tirty kriterijy siekia vir$ 38
milijardy doleriy 2020 m. Vokietijos biudzetas tuo paciu laikotarpiu buvo 4 kartus mazesnis ir sieké 9 mlrd. doleriy.
Vokietija yra didesné $alis ir joje gyvena apie 15 mln. daugiau zmoniy nei Jungtinéje Karalystéje, taciau angliskai
kalbanciy Zmoniy pasaulyje yra 10 karty daugiau, tad ir investicijos i rinkodarg buvo daug didesnés, nes jos gali
pasiekti daug daugiau Zmoniy visame pasaulyje. Tokiu pat pavyzdziu seka ir tokios Salys kaip Kanada ir Australija, ku-
riose gyvena apie 4 kartus maziau Zmoniy nei Vokietijoje, o investicijos j rinkodaros efektyvinima yra labai panasios,
apie 8,5 mlrd. doleriy metiniy i$laidy. Tad $alyse, kuriose pagrindiné kalba yra pasauliné pvz. angly, yra daug lengviau
produktg iSreklamuoti ir jj padaryti globaly bei maziau islaidy reikalauja jj lokalizuoti kitose $alyse, kai jose kalbama
ta pacia kalba, kas priveda prie didesnés naudos rinkodaroje kai sunaudojama daug maziau lésy. Galimybé rinktis
tarp pasaulinio ir vietinio produkto, gaunant ekonomine standartizuotos gamybos nauda arba atsizvelgiant j vietiniy
vartotojy poreikius ir jprocius siekiant didesnio veiksmingumo yra skirtingai ziirimas dalykas skirtingai kalbanciose
Salyse. Paradoksalu yra tai, kad visi rinkodaros specialistai i$moko, kad rinkos yra Zzmonés, o tai turéty virsti vietiniu
pozitriu, tac¢iau kai jmonés tampa globalios, jos yra skatinamos gamyba. Jie kalba apie produktus, prekiy zenklus ir
rinkas, o ne apie zmones. Gali bati pasauliniy produkty, bet néra globaliy Zzmoniy. Gali bati pasauliniy prekiy zenkly,
taciau néra visuotiniy motyvy pirkti tuos prekés zenklus (de Mooij, 1998). Tai i§ dalies pagrindzia, kodél Jungtinés
Amerikos Valstijos (JAV) investuoja 10 karty daugiau j rinkodars, kai Vokietijoje gyvena tik 4 kartus maziau Zmoniy.
Taciau grindziant $ig su kalba susijusig hipoteze atsiranda prie$priesa, kuri jtraukia daugiau aspekty. Kiny kalba kaip
pirmaja kalbama pasaulyje daugiausia, net 1,3 mlrd, Zmoniy, tai 3 kartus daugiau nei angly kalba kalbanciy Zmoniy
(Statista, 2020). Taciau JAV investijos yra per 50 % didesnés j rinkodarg nei kiny (Zr. 2 pav.).

Toliau iskyla daugiau klausimy kodél taip yra, ar dél to, jog lokalizuota rinkodara vienoje $alyje kainuoja pigiau,
nors ir taikytina j Zenkliai didesnj Zmoniy kiekj, ar JAV investuoja daugiau, nes angly kalba kaip antroji yra populia-
riausia pasaulyje (Lane, 2021)? Galbit lie¢iami ir gilesni aspektai kaip kainos $alyje, valdymo rezimas ar kiti kultiiriniai
kriterijai. ,,Jing Daily“ Zurnalas teigia, jog rinkodara Kinijoje néra pigesné, tiesiog rinka dar tik vystosi ir nauji klientai
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susiduria su ta pacia klaida ir nejvertina situacijos bei kokio biudzeto jiem prireiks. Tokiu atveju reklama nepavyksta
ir pinigai yra i§$vaistomi (Hallanan, 2018). Taciau jei rinka Kinijoje vystosi, néra labai i$tyrinéta, kodél JAV rinkodarai
isleidzia tik 50 % daugiau nei kinai, o bendrai nuostoliy patiria dvigubai daugiau, net apie 11 mlr. doleriy per metus.

Tarp tirty Saliy daugiausia buvo investuojama i socialiniy medijy reklamas ir paieskos sistemy reklamas, po
85 mlrd. ir 81 mlrd. doleriy atitinkamai (Zr. 3 pav.). Maziausiai buvo i$leista nuomonés formuotojams tik 7,8 mlrd.
doleriy. Ir buvo i$svaistyti beveik 22 mlrd. doleriy atliekant blogas rinkodaros kampanijas. Rinkos tyrimams arba
rinkodaros Zvalgybai buvo i$leista 57 mlrd. doleriy ir galima daryti prielaida, jog jei buty investave daugiau i tyrimus
ir zvalgybg, baty buve maziau nuostoliy ir daugiau i$laidy nuomonés formuotojams, nes atsiperkamumas ir nauda
yra didelé.
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Rinkos tyrimy verté sudaré 22,63 %, socialiniy medijy reklamy verté - 33,63 %, Paieskos sistemy reklamy verté -
32 %, i8leisti pinigai nuomonés formuotojams — 3,11 %, o patirta nuostoliy rinkodaroje — 8,65 % visy islaidy rinko-
daros srityje.

3. Saliy rangavimo pagal rinkodaros efektyvuma metodologija

Atliekant tyrima buvo pasirinktos 8 $alys ir 5 kriterijai. JAV, Italija, Vokietija, Jungtiné Karalysté, Kinija, Japonija, Aus-
tralija bei Kanada. Kriterijus sudaré: rinkos tyrimy verté, socialiniy medijy reklamy verté, paieskos sistemy reklamy
verté, i$leisti pinigai nuomonés formuotojams bei kiek yra i§$vaistoma pinigy reklamoje pasirenkant bloga plana
jmonés rinkodaros kampanijai jgyvendinti. Norint detaliau i$analizuoti Salis, ir kaip jos efektyviai iSnaudoja biudzeta
rinkodaroje, galima atlikti duomeny rangavima naudojant kompleksinio proporcingumo vertinimo metodg (CO-
PRAS). Toliau tyrimui atlikti bus naudojamos Zemiau pateiktos formulés (Organ et al., 2016). Pirmiausia kriterijus
vertinant vienodai, reikia nustatyti juy svorj. Kadangi visi kriterijai yra lygiaverciai, 100 % reikia dalinti i§ turimy
kriterijy skaiciaus:

W=, (1)

n
Cia w; - kriterijy svoris; n — kriterijy kiekis.
Toliau norint dirbti su duomenimis reikia juos normalizuoti:

_— X
Xj=—t— )

m
X..
Z;‘:l y
¢ia X - kriterijaus duomenys.
Kitas zingsnis, sudaryti sverting matrica, tai normalizuotus duomenis sudauginti su svoriais:

X.=X.xw,, (3)
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Turint svertine matrica, galima pradéti duomeny analize ir pirmiausia sudéti maksimizuojancius ir minimizuo-
jancius rodiklius:

n —_—

$:i=> X 4)
j=1
n —_—

Si=2 Xy, (5)
j=1

¢ia §,; - maksimizuojanciy rodikliy suma; S_; - minimizuojanciy rodikliy suma.
Turint anksc¢iau suskai¢iuotus duomenis galima prieiti prie alternatyvy santykinio reik§mingumo (efektyvumo)

skaidiavimo:
S_ i . S_
: S . m1n§ i=1 i k ( )

+1 mS

¢ia Q - alternatyvy santykinis reik§mingumas (efektyvumas); S__ ., — maziausias rodiklis i§ minimizuojanciy rodikliy

sumy.
Norint papildomai jsigilinti ir lengviau suprasti gautus rezultatus, patartina atlikti pagalbinj zingsnj ir suskaiciuoti
naudingumo laipsnj:
U,:( Q ]XIOO %, (7)
max

¢ia U; - naudingumo laipsnis; Q. - didZiausias rodiklis tarp alternatyvy santykiniy reik§mingumu.

Paskutinis Zingsnis kuris leidZia visus duomenis sudélioti j vieng stulpelj ir taip palyginti turimas alternatyvas, yra
rangavimas. Sis procesas atliekamas Ms Excel programoje, naudojant Rank funkcija ir naudingumo laipsnio rezultatus.

Turint pradinius duomenis (zr. 1 prieda) ir atlikus visus skai¢iavimus su auksc¢iau pateiktais duomenis gaunama
zemiau pateikta lentelé (Zr. 1 lentele). Svarbiausias ir daugiausiai informacijos teikiantis rodiklis yra alternatyvy san-
tykinis reikSmingumas (Q;). Pagal §j rodiklj jau galima spresti, kaip Salys atrodo tarpusavyje. Ta¢iau atlikus dar kelis
zingsnius bei gavus duomeny naudingumo laipsnj ir juos surangavus gaunamas ai$kus rezultatas, kuris parodo kurios
$alys daugiausia investuoja j rinkodarg patirdamos maziausiai nuostoliy.

1 lentelé. Duomeny rangavimas COPRAS metodu ($altinis: sudaryta autoriaus)

2020 m. St S Q; U; Rangas
JAV 0,278888 0,103986 0,281 100 1
Ttalija 0,021251 0,002873 0,086 30,625 5
Vokietija 0,032317 0,006659 0,06 21,462 7
UK 0,13458 0,014595 0,147 52,487 3
Kinija 0,198764 0,047432 0,203 72,213 2
Japonija 0,079089 0,011858 0,095 33,764 4
Australija 0,028768 0,007325 0,054 19,293 8
Kanada 0,026342 0,005272 0,062 21,949 6

Atlikus duomeny rangavima naudojant kompleksinio proporcingumo vertinimo metoda (COPRAS) buvo gauta,
jog zenkliai igsiskyré trys $alys JAV, Kinija ir Jungtiné Karalysté. Siy $aliy naudingumo balas buvo auks¢iausias, pirmo-
je vietoje yra JAV kuri naudojama kaip atskaitos taskas, kadangi tai maksimalus pasiektas rodiklis i$ visy tirty, antroje
vietoje ketvirtadaliu silpniau pasirodziuosi Kinija su 72 % naudingumo balu ir trecioje vietoje per puse silpnesné
Jungtiné Karalysté su 52 % naudingumo balu. Likusios Salys i§sidésciusios tarp 33 % ir 19 % naudingumo skaléje. Sil-
pniausiai pasirodé Australija, jos i§skirtinumas buvo, jog $ioje Salyje imonés praranda ganétinai daug lésy rinkodaros
kampanijose kai bendras investicijy kiekis yra panasus su kitomis tirtomis Salimis.
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4. Gauty duomeny vertinimas

Tiriant pacius kriterijus néra lengva nustatyti atskiry investicijy graza. Dauguma tyrimy nurodo keleta skai¢iavimo
bady norimiem duomenims pasiekti, ta¢iau kartais néra tikslaus paaiskinimo ir randami tik pamastymai. Kuhn (2021)
atlikto tyrimo metu buvo nustatyta, jog apytiksli gerai ir tikslingai atlikty rinkos tyrimy investicijy graza yra didelé
ir siekia 300 %. Zinant, kur tiksliai investuoti visada yra gerai, tad atlikti tyrimai labai prisideda prie didesnio pelno.
Sitokj procentg néra lengva pasiekti ir jis jgyvendinamas tik dideliy jmoniy specifiniuose tyrimuose. Investavimas j
tiesiogines reklamas socialinéje medijoje yra kur kas paprastesnis nei tyrimy atlikimas, ta¢iau jo atne§ama nauda taip
pat yra daug mazesné. Investicijy graza i$ socialiniy medijy reklamy, tokiy kaip Facebook ar Instagram, siekia maz-
daug 130 % (Statista, 2018). Paieskos sistemy investicijoms buvo pasirinkta Google platforma kuri yra populiariausia.
Tyrimo metu buvo nustatyta 200 % graza investuojant j tokio tipo reklama (Deyan, 2021). Investicijos { nuomonés
formuotojus 2020 m. buvo vienas pelningiausiy bady reklamuoti savo produkts. Tyrimo metu jmonés atskleidé, jog
investicijy graza bendradarbiaujant su nuomonés formuotojais siekia net vidutiniSkai 478 % (Story Clash, 2021). Ste-
bint investicijy grazas ir pasirenkamus budus isleisti pinigus, galima daryti i§vadas, jog daugiausia yra investuojama
atvirksciai nei bty galima gauti i$ to naudos. Taciau tuo paciu suprantama, jog investuojant maziau, pinigai yra
geriau paskirstomi, maziau i$§vaistoma, tad ir graza automatiskai didesné. Kita vertus, daugiausia skiriama pinigy
paprasciausioms kampanijoms, turint reklamg labai lengva ja pritaikyti socialinése medijose ir paieskos sistemose.
Atliekant tyrima ir zinant kur investuoti labai retai galima neatgauti grazos, taciau patys tyrimai gali bati brangts ir
taip jie sumazina pelng, taip gali uzimti labai daug laiko, tad mazesnés jmonés dazniausiai tiesiog seka kity pédomis
ir savo tyrimy neatlieka. Keis¢iausius rodiklius parodé investicijos j nuomonés formuotojus. Labai mazas kiekis in-
vestuojamas palyginus su kitais reklamy tipais bei kokia graza yra gaunama. Taciau tai ir vienas sunkiausiy bady, nes
ne visoms jmonéms tinka tokia reklama ir dazniausiai tokiu budu naudojasi naujos arba vidutinio dydzio jmonés su
iSimtimi keliems pasauliniams prekés Zenklams kurie gali naudotis $iuo puikiu reklamos badu.

ISvados

Atlikus moksliniy straipsniy ir kity moksliniy Saltiniy analize bei gilinantis j rinkodaros tyrimus buvo nustatyta, jog
Salyse, kuriose pirmoji kalba yra angly, jmonés yra linkusios daugiau investuoti j rinkodara, nes taip savo kampanija
yra lengviau lokalizuoti kitose $alyse, prekés zenklas biina patrauklesnis zmonéms ir dazniausiai jsitvirtina rinkoje,
kas kelia investicijy graza ir leidzia laisviau didinti rinkodaros biudzeta. Tyrimui buvo pasirinktos 8 salys ir 5 kriterijai
pagal kuriuos buvo atliekamas duomeny rangavimas naudojant kompleksinio proporcingumo vertinimas (COPRAS).
Kriterijai reikalingi nustatyti investicijy jtaka tirtose Salyse buvo: Rinkos tyrimy verté, socialiniy medijy reklamy verté,
paieskos sistemy reklamy verté, investicijos j nuomonés formuotojus bei pinigy suma kuri yra is§vaistoma reklamoje.
Tyrimo metu nustatyta, kurios $alys investuoja daugiausia pinigy j atskiras rinkodaros plétros $akas, kol praranda
maziausig kiekj pinigy. Salys i$sidésté taip (nuo stipriausios iki silpniausios): JAV, Kinija, Jungtiné Karalysté, Japonija,
Italija, Kanada, Vokietija ir Australija. Vertinant kriterijus didziausia investicijy graza buvo i§ nuomonés formuotojy
kuri sieké 478 %, taciau i j3 buvo maziausia investuojama dél, to jog ne visoms jmonéms prieinamas toks rinkodaros
kampanijos tipas. Antroje vietoje buvo rinkos tyrimai su 300 % graza. Google paieskos sistemy reklamy investicijy
graza sieké 200 % ir socialiniy medijy graza tebuvo 130 %. Investuojamos sumos buvo atvirksc¢iai proporcingos gauna-
mai grazai dél reikiamy pastangy bei ribotumo kokios jmonés kokiomis kampanijomis gali naudotis. Manau jmonés
turéty labiau i$naudoti nuomonés formuotojy suteikiamas galimybes, ta¢iau tam reikia tinkamy specialisty, nes tokia
reklama kol kas veikia tik nukreipimo kodo ar nuorodos principu, o labiau i§plétotg ir vartotojus skatinancia jsitraukti
reklama manau Lietuvoje pamatysime jau netolimoje ateityje vis dazniau ir dazniau.
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. . Socialiniy Paieskos I$8vaistyti | ISleisti pinigai
Rinkos tyrimy . ) A . .
2020 m. . medijy sistemy pinigai nuomoneés Suma Rangas | Procentai
verté . . . .
reklamy verté | reklamy verté | reklamoje | formuotojams
JAV $24,000 $41,500 $14,200 $11,400 $2,479 $93,579 1 36,90 %
Italija $1,815 $3,190 $447 $315 $249 $6,016 8 2,37 %
Vokietija $707 $3,026 $4,600 $730 $450 $9,513 5 3,75 %
UK $7,000 $16,470 $11,530 $1,600 $1,700 $38,300 3 15,10 %
Kinija $7,203 $12,371 $36,830 $5,200 $2,122 $63,726 2 25,13 %
Japonija $12,675 $4,338 $7,164 $1,300 $278 $25,755 4 10,16 %
Australija $3,200 $2,608 $1,700 $803 $288 $8,599 6 3,39 %
Kanada $777 $1,770 $4,672 $578 $314 $8,111 7 3,20 %
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1 priedo pabaiga
Rinkos tyrimy Soc1al'1.mu, Pgleskos ISS"Ja.ISt}fTI ISleisti pinigai .
2020 m. . medijy sistemy pinigai nuomones Suma Rangas | Procentai
verte . . . .
reklamy verté | reklamy verté | reklamoje | formuotojams
Suma $57,377 $85,273 $81,143 $21,926 $7,880 $253,599
Rangas 3 1 2 4 5
Procentai 22,63 % 33,63 % 32,00 % 8,65 % 3,11 %

DEVELOPMENT OF MARKETING EFFICIENCY BASED ON INVESTMENT IN THE GLOBAL MARKET

Nojus AUSKALNIS, Vida DAVIDAVICIENE

Abstract. This article examines marketing efficiency investments, trends across countries, their expected returns, and what needs
to be changed to reap greater benefits. The aspect of digital marketing, which includes marketing intelligence, social media and
search engines, has been chosen to be examined. Four monolingual countries were selected in which main language is English and
four other languages speaking countries. The idea is that there will be more investment in English-speaking countries, which is the
most popular second language in the world, as this makes marketing easier to apply in other countries, which greatly raises the
return on investment. Countries are compared using COPRAS ranking method. By systematizing, normalizing, and organizing
the data, it is possible to determine which country has emerged in the overall context. The investment criteria use a return on
investment (ROI) model to determine how well the marketing intelligence has been conducted, what the expected return has been,
and how efficiently the budget has been allocated to reap greater benefits. The study found that in English-speaking countries with
significantly fewer people, companies invest more in marketing due to easier localization abroad and higher return on investment.

Keywords: marketing, return on investment, marketing intelligence, digital marketing.
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