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Santrauka. Tvarumas yra nuolatinis procesas, turintis įtakos verslo procesams ir rinkodaros strategijoms. Šių aspektų ryšys 
ir skaitmeninių priemonių naudojimas padeda užtikrinti tvarią įmonių plėtrą ir prisideda prie visuomenės gerovės augimo. 
Technologiniai skaitmeninės ekonomikos pokyčiai, eksponentinis informacijos apimčių augimas, būtinybė spartinti 
sprendimų priėmimo procesą, stiprinti informacinių ir ryšių technologijų kultūrą, skatina įmones rinkodaros veikloje 
ieškoti inovatyvių priemonių. Rinkodaros inovacijos, taikomos įmonių veikloje yra  sudedamoji verslo darnios plėtros dalis. 
Tyrimo tikslas – identifikuoti Skandinavijos ir Baltijos šalis, aktyviausiai taikančias rinkodaros inovacijas, prisidedančias 
prie darnios įmonių plėtros. Tyrimui atlikti naudoti mokslinės literatūros lyginamoji analizė ir sintezė, daugiakriterio ver-
tinimo TOPSIS ir klasterinės analizės metodai. Tyrimo rezultatai rodo, kad rinkodaros komplekso elementų naudojimas, 
įmonių darnios plėtros strategijoje turi reikšmingą ryšį ir yra priklausomi vienas nuo kito. 

Reikšminiai žodžiai: rinkodaros inovacijos, skaitmeninės rinkodaros priemonės, darni plėtra, klasterinė analizė, 
daugiakriteris vertinimo metodas TOPSIS.

Įvadas 

Rinkodaros inovacijos tampa galingu įmonių tvarumo įrankiu. Rinkodaros inovacijos padeda įmonėms sėkmingai 
įveikti aršią konkurenciją, patvirtindamos mokslininkų argumentus, kad jos taip pat svarbios kaip ir technologinės 
inovacijos (Medrano et al., 2020). 

Pirmasis XXI amžiaus dešimtmetis globaliame pasaulyje pasižymėjo kaip įvairiapusės pažangos metas. Darnaus 
vystymosi tikslai (angl. SDG), dėl kurių buvo priimtas susitarimas 2015 m. Jungtinių Tautų Generalinėje Asamblėjoje, 
buvo apibūdinti kaip, žmonių, planetos ir gerovės veiksmų planas (Europe Sustainable Development Report 2021, 
2021). Tvarumas yra nuolatinis procesas ir turėtų daryti įtaką verslo procesuose ir skaitmeninės rinkodaros strate-
gijose (Medrano et al., 2020). (Dumitriu et al., 2019) atliko tyrimą ir sukūrė konceptualų modelį, kuriame išskyrė 
pagrindines rinkodaros priemones ir metodus, kuriuos turėtų įsidiegti kiekviena įmonė, norinti gerinti savo prekinį 
ženklą ir auginti ilgalaikį tvarumą. Atliktas tyrimas parodė itin stiprų ryšį tarp prekės ženklo vertės augimo ir tvarumo 
(Dumitriu et al., 2019). Todėl galima teigti, kad tvirtas šių aspektų ryšys ir skaitmeninių priemonių naudojimas gali 
būti priskiriami prie technologinių inovacijų naudojimo, siekiant tvarios įmonių veiklos.

Rinkodaros ir darnios plėtros srityse yra padaryta didelė pažanga. Tačiau nepaisant reikšmingų teigiamų pokyčių, 
vis dar išlieka didelis atotrūkis tarp visuomenės ir verslo organizacijų elgesio, formuojant įsitikinimus apie tvarumą ir 
įmonių gebėjimo suprasti šią tendenciją, bei spręsti iš to kylančius iššūkius. Skaitmeninė rinkodara gali tapti pagrin-
dine priemone, padedančia sumažinti šią spragą (Diez-Martin et al., 2019). Alvarez-Milán et al. (2018) teigia, kad 
skaitmeninės rinkodaros ir tvarumo sąjunga sumažina riziką, netikrumą ir nepasitikėjimą prekyba internetu. 

Didelė pažanga padaryta rinkodaros ir tvarumo srityje atliekant mokslinius tyrimus. Daugiau nei 2000 publikacijų 
1990–2018 m., iš viso daugiau nei 30 500 citatų iš Web of Science Core Collection. Didžioji dalis straipsnių buvo įtraukti 
į socialinių mokslų citatų indeksą (angl. SSCI) ir naujų šaltinių citatų indeksą (angl. ESCI) (Diez-Martin et al., 2019). 
Minėtuose straipsniuose buvo nagrinėjami šie pagrindiniai klausimai: socialiai atsakingi vartotojai (Pagiaslis & Kron-
talis, 2014), aplinkos reklama (Atkinson & Rosenthal, 2014), ekologinė ir visuomeninė rinkodara, socialiai atsakinga 
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rinkodara, žaliosios rinkodaros reklama ir strategija, tvari rinkodara ir plėtra, ekologiškas tiekimo grandinės valdymas 
(Diez-Martin et al., 2019). Pasigendama tyrimų, kuriuose būtų nagrinėjama rinkodaros inovacijos ir įmonių darni 
plėtra kaip bendras konceptualus modelis.

Tyrimo tikslas  – identifikuoti Skandinavijos ir Baltijos šalis, aktyviausiai taikančias rinkodaros inovacijas, 
prisidedančias prie darnios įmonių plėtros. 

Tyrimo objektas – Skandinavijos ir Baltijos šalių įmonėse taikomos rinkodaros inovacijos. 
Uždaviniai tikslui pasiekti:
1. Susisteminti informaciją apie rinkodaros, skaitmeninės rinkodaros inovacijas ir atskleisti ryšį tarp skaitmeninės 

rinkodaros ir tvarumo.
2. Išskirti skaitmeninės rinkodaros inovacijų vietą bendroje inovacijų sampratoje.
3. Taikant TOPSIS ir klasterinės analizės metodus parengti tyrimo metodiką ir atlikti tyrimą.
4. Nustatyti, kuri iš pasirinktų Europos sąjungos šalių daugiausiai taiko rinkodaros inovacijas.
Tyrimo metodai: šiame straipsnyje taikomi mokslinės lietarūtos lyginamoji analizė ir sintezė, daugiakriterinis ver-

tinimo metodas TOPSIS, klasterinė analizė.

1. Rinkodaros inovacijų teorinis aspektas 

Klasikinės rinkodaros teorijos koncepcija, skirtingų kategorijų metodai ir įrankių rinkinys susiformavo ankstyvame 
XX amžiuje (Kotler et al., 2017). Per visą rinkodaros raidos istoriją buvo atrastas funkcinis ryšys tarp rinkodaros 
teorijos evoliucijos ir mokslo-technikos pažangos (Oklander et al., 2018a). 

Rinkodaros inovacijų sampratą galima nagrinėti ir politiniu ir mokslinės literatūros požiūriais (Hollanders et al., 
2017). Rinkodaros inovacijas aktyviai mini politikos formuotojai, įvairiose skirtingose ataskaitose, tokiose kaip Eu-
ropean Innovation Scoreboard (Hollanders et al., 2017), Pasaulinis Inovacijų Indeksas (Dutta et al., 2018). Daugelyje 
šių ataskaitų vartojami apibrėžimai Oslo Vadove (OECD & Eurostat, 2018) nurodo, kad rinkodaros naujovės turi būti 
nagrinėjamos kaip atskiras elementas arba kaip platesnė inovacijų koncepcijos dalis. 

Vykstanti skaitmeninė transformacija, skatina verslus atkreipti dėmesį į tai, kokias rinkodaros priemones turi 
pasirinkti, kad išliktų rinkoje (Kotler et  al., 2017). Svarbi užduotis įmonėms yra parinkti tinkamiausias ir efekty-
viausias rinkodaros priemones suasmenintai pardavėjų ir pirkėjų sąveikai. Nuolatinių pokyčių informacinių sistemų 
srityje rezultatas – atsirandančios technologinės inovacijos, susijusios su skaitmenine rinkodara, kuri skatina didesnį 
efektyvumą (Lamberton & Stephen, 2016; Oklander et al., 2018b). Norint sukurti efektyvias rinkodaros strategijas 
skaitmeninės ekonomikos sąlygomis, būtina apibrėžti naujausių technologinių inovacijų, susijusių su skaitmenine 
rinkodara, mokslinį pagrindą (Oklander et al., 2018a). Galima teigti, kad rinkodaros procesui daroma skaitmenizacijos 
įtaka, pasitelkiant skaitmenines priemones yra priskiriama rinkodaros inovacijoms. 

Pagrindinė skaitmeninės rinkodaros kryptis yra individualizuotas požiūris į vartotojus. Efektyvų produktų 
pardavimą skatina asmeninis dėmesys potencialiam klientui. Personalizuotas bendravimas su potencialiu klientu tam-
pa rinkodaros efektyvumo centru. Informacinių ir ryšių technologijų plėtros įsitraukimas reiškia techninių galimybių 
didinimą rinkti ir analizuoti informaciją apie demografines charakteristikas, tikslinės auditorijos pomėgius, su svetaine 
susijusią veiklą, pirkimų statistiką, naudojamą turinį, duomenis apie kliento buvimo vietą. Skaitmeninės rinkoda-
ros pranašumai apima taikymą; galimybė įvertinti interneto svetainės efektyvumą; paklausos nustatymas remiantis 
užklausų temų sekimu; pardavimų reaktyvumas. Ekonominis pelninguma daro teigiamą įtaką rinkodaros inovacijų 
veikla (Larsson & Gustavsson, 2020).

Šiuo metu galima išskirti šias skaitmeninės rinkodaros inovacijas: vietinis turinys; dirbtinis intelektas; rinkodaros 
technologijų integravimas; virtualioji ir papildyta realybė; balso robotai; daiktų internetas; video ir mobilioji rinkodara; 
Partnerių marketingas (Oklander et al., 2018a). Šios išvardytos technologinės naujovės gali būti plačiai pritaikomos 
ir įmonių bendrose rinkodaros strategijose, siekiant efektyvinti veiklą, pasiekti tikslinį klientą ir, pavyzdžiui valdyti 
duomenis remiantis dirbtinio intelekto sukurtomis sistemomis, kurios leidžia priimti daug labiau efektyvius sprendi-
mus ir taupyti kaštus. 

Dirbtinis intelektas kaip didžiųjų duomenų (angl. Big Data) įgyvendinimo priemonė. Skaitmeninėje rinkodaroje 
ne retai galima rasti dirbtinio intelekto sąvoką. Vienas iš pavyzdžių, kaip įmonės gali pritaikyti dirbtinį intelektą 
skaitmeninės rinkodaros priemonėse yra skaitmeninės valdymo platformos (angl. Digital Management Platform), 
kurios automatiškai analizuoja skirtingų kanalų efektyvumą pritraukiant vartotojus į internetines svetaines, rek-
lamos išlaidas, formuoja tikslinės auditorijos portretą, randa ir siūlo potencialius pirkėjus, bei nukreipia rekla-
minius pranešimus į tikslines auditorijas. Teorinis skaitmeninių valdymo platformų funkcionavimo pagrindas yra 
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paremtas Kosinskio psichometrinė teorija (Oklander et al., 2018a). Ši teorija remiasi tuo, kad žmogaus elgesys inter-
nete automatiškai įrašomas ir išsaugomas. Analizuojant šią informaciją, tampa įmanoma su didele tikimybe numatyti 
vartotojų elgseną. Psichologinio nukreipimo esmė reiškia, kad reklaminis skelbimas yra skirtas tik tiems, kuriems tai 
gali būti įdomu. Sistema automatiškai parenka svetaines reklamai, surasdama efektyviausią kontaktinį tašką su tiksline 
auditorija.

Rinkodaros technologijų integravimas į įmonės veiklą reiškia keitimosi duomenimis standartų sudarymą, kurie 
užtikrina sinerginį poveikį, atsirandantį dėl įvairių skaitmeninių įrankių pritaikymo įmonės rinkodaros procesuose. 
Skirtingų skaitmeninės rinkodaros technologijų pritaikymas sukuria programinių sistemų sąsają. Pavyzdžiui, inter-
netiniame puslapyje integruojama CRM (Klientų valdymo Sistema, angl. Customer Relationship Management) sistema, 
o CRM sistema – susiejama skaitmenine valdymo. Kai klientas atlieką pirkimo veiksmą internetinėje parduotuvėje 
tuo pačiu metu pateikiama kliento informacija į CRM sistemą, o skaitmeninė valdymo platforma gali nustatyti šiuos 
duomenis: iš kur klientas atvyko, kiek kainuoja jo pritraukimas internetiniam puslapiui, nurodyti visą kliento kelią ir 
kaip optimizuoti santykius su klientu (Oklander et al., 2018b). Šių skaitmeninės rinkodaros priemonių naudojimas 
atitinka technologinių inovacijų apibrėžtį. Taikant tokių ir panašių programų naudojimą įmonėse galima stebėti, 
kaupti, analizuoti didžiuosius duomenis ir gautų rezultatų pagalba ne tik optimizuoti išlaidas, bet ir prisidėti prie 
tvarios rinkodaros kūrimo.

1 lentelė. Rinkodaros inovacijų apibrėžtys (šaltinis: sudaryta autorių)

Autorius Apibrėžimai

(Gupta et al., 2016) Naujų paslaugų kūrimas, kainų strategija, reklamos akcijos, platinimo kanalai ir rinkodaros 
informacinės sistemos viename.

(Cruz-Ros et al., 2017; 
Ramirez et al., 2018)

Naujas rinkodaros metodas, kurį apima: esminius produkto dizaino, pakuotės, prekių išdėstymo, 
reklamavimo ar kainodaros pasikeitimus, įgyvendinimas.

(Sánchez-Gutiérrez 
et al., 2019)

Produkto pritaikymas klientų poreikiams ir naujovių diegimas klientų aptarnavimo valdymo 
procesuose.

(Kafetzopoulos & 
Psomas, 2016)

Rinkodaros komplekso keitimas (4Ps); Produkto dizaino, išdėstymo, reklamos ar kainodaros 
tobulinimai.

(Lee et al., 2019) Įmonės gebėjimas priartėti prie rinkos, naudojant patobulintas rinkodaros priemones, efektyviai 
naudoti komunikacijos kanalus, teikti prekes ir paslaugas, siekiant pritraukti naujų ar esamų klientų.

Dauguma autorių (žr. 1 lentelę) rinkodaros inovacijas apibrėžia kaip naujus rinkodaros metodus, apimančius 4P 
rinkodaros arba tam tikrą jų dalies derinį. Galima teigti, kad skaitmeninės rinkodaros elementai, kurie yra papildomi 
tradicinės rinkodaros komplekso elementais, atitinkta rinkodaros inovacijų apibrėžimą ir yra pagrindinė rinkodaros 
inovacijų dalis.

Šių dienų pasaulyje juntama didelė technologijų įtaka, kurios plėtra tampa inovacijos, galinčios palengvinti 
rinkodaros veiklą. Naujas terminas Rinkodara 5.0 pagal apibrėžimą yra žmogų imituojančių technologijų taikymas 
kuriant, bendraujant, teikiant ir didinant vertę klientui. Vienas iš svarbiausių rinkodaros 5.0 aspektų yra tai, kas 
vadinama kitomis technologijomis. Tai yra technologijų grupė, kuria siekiama automatizuoti, pakeisti rinkodaros 
specialistų galimybes. Tai apima AI, NLP, jutiklius, robotiką, papildytą realybę (AR), virtualią realybę (VR), daiktų 
internetą ir blokų grandinę. Šių technologijų derinys yra rinkodaros inovacijos ir gali būti plačiai pritaikomos 
skaitmeninėje rinkodaroje nuo konkrečių priemonių naudojimo iki komunikacijos proceso automatizavimo (Kotler 
et al., 2021).

2. Skaitmeninės rinkodaros priemonės  

Duomenų amžiuje, jei informaciją galima suskaitmeninti, tai reiškia, kad ją galima ir išmatuoti. Didėjant pamatuojamų 
rodiklių ir rezultatų svarbai, lygiagrečiai didėja ir skaitmeninės rinkodaros svarba. Skaitmeninės rinkodaros sritis šiuo 
metu yra pati populiariausia (Zahay, 2015). Skaitmeninės technologijos, formuojančios skaitmeninę rinkodarą, gali 
apimti įvairius internetinius įrankius, tokius kaip paieškos sistemos (angl. Search Engine Marketing, SEO), socialinė 
medija (angl. Social media), elektroninio pašto rinkodara (anlg. Email marketing), internetinė reklama (angl. online ad-
vertising) (Zahay, 2015; Stokes, 2013). Skirtingi autoriai pateikia įvairias, tarpusavyje susijusias skaitmeninės rinkoda-
ros priemonių sistemas (žr. 2 lentelę) kurios sustiprina verslą, didina prekės ženklo žinomumą, padeda užmegzti ryšius 
su klientais, partneriais ir kt. (Naik et al., 2017). 
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Skaitmeninės rinkodaros pagrindinis tikslas siekti ir išsiaiškinti vartootjų poreikius. Tam tikslui pasiekti naudo-
jamos skaitmeninės priemonės gali būti efektyvesnės už tradicinėje rinkodaroje naudojamas priemones (Chaffey & 
Smith, 2017). Šiuolaikinėje ekonomikoje pritaikant skaitmeninės rinkodaros priemones galima užmegzti gilesnį ryšį 
su klientais, t. y. pažinti klientą sutelkiant dėmesį į bendravimą ir efektyvesnį poreikių patenkinimą. Taip pat labai 
svarbu kad naudojant skaitmeninės rinkodaros priemones, duomenų pagalba, galima įvertinti, analizuoti ir planuoti 
tolimesnius veiksmus (Kannan & Li, 2017). 

2 lentelė. Skaitmeninės rinkodaros priemonės (šaltinis: sudaryta autorių)

Autoriai Skaitmeninės rinkodaros priemonių rinkiniai

(Chaffey & Smith, 2017)
Paieškos sistemos (angl. Search engine; toliau SEO), nuomonės formuotojų (angl. online influencer 
marketing), internetinės partnerystės (angl. Online partnership), interaktyvi reklama, el. pašto 
rinkodara, socialinės medijos rinkodara. 

(Kingsnorth, 2019) Paieškos sistemos, mokama reklama, banerinė reklama, socialinės medijos rinkodara.

(Dodson, 2016) SEO paieška, socialinė medija, el. pašto rinkodara, mokėjimo už paspaudimą rinkodara, turinio 
rinkodara, mobilioji rinkodara.

Visos naudojamos skaitmeninės rinkodaros priemonės yra neatsiejamos viena nuo kitos ir formuoja bendrą kliento 
patirtį (Kotler et al., 2017). Verta atkreipti dėmesį, kad nemažai autorių (Dalikas, 2017; Chaffey & Smith, 2017; Kannan 
& Li, 2017; Kotler et al., 2017) teigia, jog skirtingi rinkodaros kanalai yra svarbūs pirmaisiais veiklos etapais. Laikui 
bėgant išryškėja keli efektyviausi kanalai, todėl norint pasiekti kuo geresnių veiklos rezultatų įmonė turi pasitelkti kelių 
skaitmeninės rinkodaros priemonių rinkinį (Chaffey & Smith, 2017). Vadinasi, skaitmeninės rinkodaros priemonės 
ir gebėjimas sisteminti, automatizuoti ir stebėti rodiklius, sudaro galimybę įmonėms išbandyti skirtingas priemones 
ir pasirinkti efektyviausias.

Technologiniai skaitmeninės ekonomikos pokyčiai, eksponentinis informacijos apimčių augimas, būtinybė 
spartinti sprendimų priėmimo procesą, stiprinti informacinių ir ryšių technologijų kultūrą, skatina įmones rinkoda-
ros veikloje naudoti inovatyvias priemones (Hooley et al., 2020). Skaitmeninėje ekonomikoje gamybinės darbo jėgos 
gerinimas pirmiausia prasideda nuo technologinių naujovių, tai patvirtina technologinių naujovių diegimo lyderių 
„Apple“, „Amazon“, „Meta“, „Microsoft“, „Alphabet“ verslo praktika (Purchase & Volery, 2020). Šiose įmonėse taikomi 
skaitmeninės rinkodaros procesai yra priskiriami technologinių inovacijų grupei (Lee et al., 2019). Apibendrinant 
galima teigti, kad rinkodaros inovacijų taikymą skaitmeninėje rinkodaroje galima nagrinėti keliais požiūriais: kaip 
rinkodaros komplekso elementų tobulinimą, pasitelkiant skaitmenines technologijas, arba rinkodaros procesų naujo-
ves susijusias su: naujų verslo praktikų taikymu rinkodaros procesuose; naujų informacijos apdorojimo ar komuni-
kacijos priemonių taikymu; naujų priemonių taikymu, skirtu reklamai, pakuotei, kainodarai, prekių demonstravimui 
ar klientų aptarnavimui po pardavimo. 

3. Skaitmeninės rinkodaros ir tvarumo ryšys

Siekdamos užtikrinti augimą ir ilgalaikį tvarumą, daugelis Europos Sąjungos įmonių, kaip vieną iš pagrindinių savo 
tikslų iškėlė stipresnio prekės ženklo kūrimą (Dumitriu et al., 2019). 2030 metų Darnaus vystymosi tikslai, patvirtinti 
2015 m. JTVP, reikalauja pertvarkyti verslo sektorių pagal žaliosios ekonomikos principus (Fankhauser et al., 2013). 
Pagrindinių tvarios ir konkurencingos įmonių plėtros postulatų suderinimą turėtų užtikrinti įmonės, plėtojančios 
žaliąjį konkurencingumą, pasižymintį gebėjimu sukurti ir efektyviai panaudoti žaliuosius konkurencinius pranašumus 
(verslo procesų ekologiškumas, žalioji rinkodara ir aplinkos vadyba, suinteresuotųjų šalių įtraukimas ir tvarumas) 
(Huseynov, 2021; Kwilinski, 2018). Šie pagrindiniai veiksniai suteiks konvergencinį ir papildantį poveikį tvariam 
įmonių vystymuisi, jų konkurencinių pozicijų plėtrai rinkoje, investicijų patrauklumui ir kapitalizacijos didinimui bei 
žaliojo prekės ženklo formavimui (Kolkova, 2020).

Mokslinės literatūros analizė rodo, kad tvarumas sumažina galimą riziką, nes didina prekės ženklo vertę ir 
reputaciją bei leidžia įmonėms tenkinti pagrindinių suinteresuotųjų grupių lūkesčius. Kalbant apie prekės ženklo 
nuosavybę ir prekės ženklo vertę, reikšmingas yra Gidwani (2013) atliktas tyrimas, kuriame lyginami prekės ženklo 
vertė ir tvarumas. Šis tyrimas atskleidžia reikšmingą ryšį tarp tvarumo ir prekės ženklo vertės bei parodo, kad kai 
kurie tvarumo aspektai yra glaudžiai susiję su prekės ženklu (Gidwani, 2013).

Šiuolaikinės įmonių skatinimo politikos tendencijos pasižymėjo būtinybe numatyti atitinkamus komunikacijos 
kanalus ekologiškam konkurencingumui skatinti. Šiuolaikinės rinkodaros pagrindinė kryptis apima visišką 
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komunikacijos procesų skaitmenizavimą ir reikšmingą internetinių kanalų dominavimą prekėms ir paslaugoms rek-
lamuoti bei kitai informacijai apie įmonių veiklą skleisti (Bozhkova et al., 2018). Kwilinski et al. (2020), Rosokhata 
et al. (2020) atliktų tyrimų rezultatai įrodo, kad integruota skaitmenizacija ir virtualizacija Pramonės 4.0 eroje ko-
reguoja įmonių interaktyvių procesų pobūdį: valdymo, finansų, rinkodaros, švietimo ir kt. Rinkodaros strategijos 
skaitmeninimas apima daugybę požiūrių ir metodų: strateginę komunikaciją ir influencerius (Belanche et al., 2021), 
socialinių medijų rinkodarą (angl. Social Media Marketing; SMM) (Moukarzel et al., 2021; Piñeiro-Chousa et al., 2021) 
ir vartotojų elgsenos aspektus (Rahmanov et al., 2021).

Tvarumas yra nuolatinis procesas ir turi įtakos visiems verslo procesams ir skaitmeninės rinkodaros strategijoms. 
Todėl galima teigti, kad tvirtas šių aspektų ryšys ir skaitmeninių priemonių naudojimas padeda užtikrinti tvarią 

1 paveikslas. Konceptualus modelis, pabrėžiantis sąsajas tarp skaitmeninės rinkodaros elementų  
ir ilgalaikio tvarumo augimo (šaltinis: sudaryta autorių pagal Dumitriu et al. (2019)
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įmonių plėtrą, kartu ir  visos visuomenės gerovės augimą, bei B2B segmento galimybes plėstis į kitas rinkas. Pagal 
1 paveiksle pateiktą konceptualų modelį, autoriai išskiria šias pagrindines skaitmeninės rinkodaros priemones, kurios 
reikalingos siekiant ilgalaikio tvarumo: mokama paieškos reklama (angl. Paid Search Advertising; PSA), internetinis 
puslapis (angl. Standart Website; SW), turinio strategija (angl. Content Strategy; CS), mobiliosios aplikacijos (angl. 
Mobile Applications; MA), socialiniai tinklai (angl. Social Networks Pages; SNT), skaitmeninis bendradarbiavimas (ang. 
Digital Collaboration; DC), Google reklama (angl. Google AdWords; GAW), paieškų sistemų optimizavimas (angl. 
Search Engine Optimization; SEO), partnerių marketingas (angl. Affiliate Marketing; AM), banerinė reklama (angl. 
Banner Advertising; BA), vlogai (angl. Vlogging; VLG), YouTube reklama (angl. YouTube Advertising; YTA). 

Remiantis nagrinėta literatūra apie rinkodaros inovacijų ir tvarumo ryšį, bei 1 paveiksle pateiktu koncepciniu 
modeliu (Dumitriu et al., 2019), straipsnyje atliekamam tyrimui buvo pasirinktos šios rinkodaros inovacijų grupės: 
naujų verslo praktikų taikymas rinkodaros organizavimui, naujos išorės santykių organizavimo priemonės, naujos 
arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonės, naujos rinkodaros priemonės, skirtos rekla-
mai, produkto pakuotei, kainodarai, prekių demonstravimui ir pirkėjų aptarnavimui po pardavimo, naujos prekių ar 
paslaugų kainų nustatymo priemonės. 

Visi į modelį įtraukti elementai yra glaudžiai susiję vienas su kitu ir veikia kartu kaip sistema, kuri didina prekės 
ženklo vertę ir prisideda prie verslo tvaraus augimo pagrindo kūrimo (Méndez-Picazo et al., 2021). Ilgalaikis įmonių 
tvarumas žvelgiant iš makrolygio perspektyvos, prisideda prie visos visuomenės gerovės (Dumitriu et al., 2019). Gali-
ma teigti, kad įmonės, kurios nori siekti ilgalaikio tvarumo, turi veiklą vykdyti pagal darnų verslo modelį, integruojant 
rinkodaros inovacijas. 

4. Tyrimo metodologija

Atsižvelgiant į nagrinėtą mokslinę literatūrą, atliekamas tyrimas, kuriame remiantis Eurostat duomenimis (Eurostat, 
2021), pasirenkamos šios rinkodaros inovacijų grupės: 

 – Naujų verslo praktikų taikymas rinkodaros organizavimui;
 – Naujos išorės santykių organizavimo priemonės;
 – Naujos arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonės;
 – Naujos rinkodaros priemonės, skirtos reklamai, produkto pakuotei, kainodarai, prekių demonstravimui ir pirkėjų 
aptarnavimui po pardavimo;

 – Naujos prekių ar paslaugų kainų nustatymo priemonės.
Tyrimo tikslas yra identifikuoti Skandinavijos (Švedija, Norvegija, Danija, Suomija) ir Baltijos (Lietuva, Estija, Latvija) 

šalis aktyviausiai taikančias rinkodaros inovacijas (naujų verslo praktikų taikymas rinkodaros organizavimui, naujos išorės 
santykių organizavimo priemonės, naujos arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonės, naujos 
rinkodaros priemonės, skirtos reklamai, produkto pakuotei, kainodarai, prekių demonstravimui ir pirkėjų aptarnavimui 
po pardavimo, naujos prekių ar paslaugų kainų nustatymo priemonės) įmonių veikloje. Tyrimui atlikti buvo pasirinktas 
Variantų prioriteto nustatymo pagal artumo idealiajam taškui kriterijų metodas (TOPSIS) ir klasterinė analizė. Taikant šiuos 
metodus pasirinktam tyrimui, šalis galima suranguoti pagal gautus tyrimo rezultatus ir nustatyti, kurios įmonės aktyviausiai 
diegia rinkodaros inovacijas savo veikloje. Tyrimo loginė schema pateikta 2 paveiksle. 

2 paveikslas. Tyrimo loginė schema (šaltinis: sudaryta autorių)
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4.1. TOPSIS metodo taikymas tyrime

TOPSIS metodo taikymas yra plačiai paplitęs atliekant rinkodaros tyrimus (Anagnostopoulos et al., 2008). Pirmiausia 
sudaroma sprendimo matrica, kurios elementai xij, i =1, m; j = 1, n. Taikant šį metodą, uždavinio matricos elementai 
yra normalizuojami pagal forumlę:
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ij
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ii

x
n

x
=

=

∑
 (1)

čia xij – i-tosios alternatyvos j-tojo reikšmė, nepriklausomas kintamasis.
Naudojant rodiklių svorių ωj, j = 1 ir normalizuotos matricos elementus sudaroma svertinė normalizuota matrica 

(Simanavičienė ir Cibulskaitė, 2015):

 .ij j ijnγ = ω  (2)

Iš šios svertinės normalizuotos matricos elementų sudaroma idaliai geriausia alternatyva pagal formulę:

 ( )1 2, ,   ,   max  , min ,n ij ijii
V v v v v j I V j J+ + + +     = … = ∈ ∈      

 (3)

čia I – rodiklių, kurių didesnės reikšmės yra geresnės, indeksų aibė; J – rodiklių, kurių mažesnės reikšmės yra geresnės, 
indeksų aibė. Neigiamai ideali alternatyva sudaroma pagal formulę:

 
( )1 2, ,   ,   min  ,  max n ij iji i

V v v v v j I V j J− − − −     = … = ∈ ∈        
. (4)

Atstumas tarp lyginamosios i-tosios ir idealiai geriausios A+ alternatyvų nustatomos skaičiuojant atstumą n-matėje 
Euklido erdvėje pagal formulę:

 ( )2
1

 ,    1 ,2,   ,  ,
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i ij i
j

S V v i m+ +

=

= − = …∑  (5)

o tarp I-tosios ir teigiamai idealios A alternatyvų, pagal šią formulę:

 ( )2
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= − = …∑  (6)

Galutiniam rezultatui pasiekti, TOPSIS metodo skaičiavimu reikia nustatyti kiekvienos I-tosios alternatyvos 
santykinį atstumą iki idealiai blogiausio varianto:
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S S
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− +
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+
 (7)

Remiantis Pi (patikimumo intervalas Pi (angl. confidence interval)) – intervalas, kuriame su tam tikra tikimybe 
yra matuojamo dydžio tikroji reikšmė) alternatyvų eilė sudaroma iš gautų reikšmių. Geriausia alternatyva laikytina 
ta, kurios Pi reikšmė yra didžiausia.

4.2. Klasterinė analizė

Klasterinė analizė yra statistinis metodas, naudojamas panašiems objektams atskirti ir juos sugrupuoti į atitinkamas 
kategorijas (klasterius). Klasteriams sudaryti gali būti naudojami skirtingi metodai. Klasterizavimo metodus galima 
skirstyti į geometrinius ir tikimybinius. Šiame tyrime remiamasi hierarchiniais ir nehierarchiniais metodais, kurie nu-
sako klasterių svarbą. Metodų pasirinkimas priklauso nuo to, kaip siekiama pasirinkti ir išmatuoti panašumo matą, bei 
kokie kriterijai matuoja atstumą tarp klasterių. Vienas iš labiausiai paplitusių atstumo matų tarp klasterių yra Euklido 
atstumo matas, kuris ir yra naudojamas šiame tyrime (Jha et al., 2020).

Šis matas apskaičiuojamas pagal formulę:
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Taip pat skaičiuojamas ir Euklido atstumo kvadratas:

 
( )22

1

m

i i
i

x y x y
=

− = −∑ , (9)

čia xi yra X objekto xi-tojo požymio reikšmė, yi – Y objekto požymio reikšmė, m – matuojamų požymių skaičius.
Pasitelkiant klasterinę analizę bus galima stebėti susidariusius klasterius iš šalių, pagal pasirinktų rinkodaros 

inovacijų taikymą. Šiame tyrime, atlikus klasterinę analizę bus galima atskirti, kurios šalys yra labiau panašios pagal 
rinkodaros inovacijų taikymą įmonėse.

5. Tyrimo rezultatai

5.1. TOPSIS metodo rezultatai

Šiame tyrime nurodoma problema ir tyrimas atliekamas siekiant nustatyti, kurioje iš tyrimui pasirinktų šalių (Lie-
tuva, Latvija, Estija, Norvegija, Suomija, Švedija) įmonės daugiausiai taiko rinkodaros inovacijas. Tyrimo uždaviniai 
įgyvendinami šiais etapais:

1. Galimų alternatyvų aibė sudaryta iš šešių šalių: Lietuva, Latvija, Estija, Švedija, Suomija, Norvegija. Sudaryta 
alternatyvų aibė (A) = (A1, A2, A3, ... A6).

2. Pasirinktoms alternatyvoms nustatomi joms priskiriami kriterijai. Kriterijai pasirenkami iš Eurostat duomenų 
bazės (Eurostat, 2021): naujų verslo praktikų taikymas rinkodaros organizavimui (X1), naujos išorės santykių organi-
zavimo priemonės (X2), Naujos arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonės (X3), naujos 
rinkodaros priemonės, skirtos reklamai, pakuotei, kainodarai, prekių demonstravimui ar klientų aptarnavimui po 
pardavimo (X4), naujos prekių ar paslaugų kainų nustatymo priemonės (X5). Iš pateiktų kriterijų sudaryta kriterijų 
aibė (X) = (X1, X2, … , X5).

3. Kiekvienam pasirinktam kriterijui nustatoma jo kryptis, ar jis bus minimizuojantis ar maksimizuojantis. Šiame 
tyrime visi rodikliai yra maksimizuojami, nes kuo didesnis rinkodaros inovacijų taikymas įmonių veikloje, tuo geresni 
įmonės ir bendrai šalies rezultatai.

4. Iš šių duomenų buvo sudaroma matrica iš 6 alternatyvų ir 5 kintamųjų kriterijų.
5. Kriterijų reikšmingumams (svoriams) nustatyti buvo apskaičiuotas svertinis svorių vidurkis. 
Ieškant labiausiai tinkamos, geriausios, alternatyvos pasirinkimo, buvo sudaryta sprendimo matrica iš pasirinktų 

kriterijų. Sprendimo rezultatai, gauti naudojant daugiakriterinį vertinimo metodą TOPSIS, pateikiami 3 lentelėje.

3 lentelė. Sudaryta matrica, šalys, kuriose įmonės diegia rinkodaros inovacijas (šaltinis: sudaryta autorių)

K1 K2 K3 K4 K5

Švedija 0,14 0,15 0,13 0,13 0,16
Estija 0,01 0,03 0,03 0,04 0,01
Latvija 0,01 0,02 0,02 0,02 0,02
Lietuva 0,01 0,05 0,06 0,06 0,04
Suomija 0,04 0,07 0,09 0,08 0,08
Norvegija 0,10 0,09 0,10 0,10 0,08

Kintamųjų reikšmės: naujų verslo praktikų taikymas rinkodaros organizavimui (K1), naujos išorės santykių organi-
zavimo priemonės (K2), Naujos arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonės (K3), naujos 
rinkodaros priemonės, skirtos reklamai, pakuotei, kainodarai, prekių  demonstravimui ar klientų aptarnavimui po 
pardavimo (K4), naujos prekių ar paslaugų kainų nustatymo priemonės (K5). 4 lentelėje pateikti duomenys rodo, kad 
pagal visus pasirinktus kriterijus (kintamuosius), Švedija yra šalis lyderė. Galima teigti, jog Švedija yra šalis, kurioje 
įmonės pritaiko rinkodaros inovacijas. 

Apskaičiavus Pi reikšmes ir surangavus šalis, galima pastebėti tendenciją, kad daugiausiai rinkodaros inovacijų yra 
taikoma Skandinavijos šalyse. Trys šalys, kuriose įmonės taiko rinkodaros inovacijas yra Švedija, Norvegija ir Suomija. 
Galima pastebėti, kad lyginant su kitomis šalimis, Skandinavijos šalys užima pirmasias vietas, o Baltijos šalys likusias. 
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4 lentelė. Šalių rangavimas, pagal Pi gautas reikšmes (šaltinis: sudaryta autorių)

Šalis Pi Rangavimas

Švedija 1,00 1
Estija 0,10 5
Latvija 0,02 6
Lietuva 0,25 4
Suomija 0,54 3
Norvegija 0,61 2

2021 metų duomenimis (Europe Sustainable Development Report 2021, 2021) 10 Europos šalių, kurios geriausiai 
įgyvendina darnaus vystymosi tikslus (angl. Sustainable Development Goals) yra Švedija, Danija, Austrija, Norvegija, 
Šveicarija, Estija. Pagal pasaulinį inovacijų indeksą (The World Intellectual Property Organization [WIPO], 2021) 
Švedija ir Suomija patenkta į 8 inovatyviausių šalių sąrašą. Remiantis moksline literatūra, atliktu tyrimu ir šiais du-
omenimis, galima teigti, kad rinkodaros inovacijų taikymas įmonių veikloje prisideda prie darnios įmonių plėtros.

Europos Komisija nuo 2014 m. skelbia metines, Skaitmeninės ekonomikos ir visuomenės indekso (angl. – DESI) 
ataskaitas, stebint valstybių narių pažangą skaitmenizacijoje. Šis indeksas apima 3 skirtingas dimensijas, o viena iš 
jų yra Skaitmeninių technologijų. Ši dimensija skaidoma į smulkesnes sub-dimensijas: elektroninis keitimasis infor-
macija; Socialinė žiniasklaida; Didieji duomenys, Dirbtinis intelektas; IRT aplinkos tvarumui užtikrinti; El. sąskaitos 
faktūros. Šios subdimensijo glaudžiai siejasi su skaitmenine rinkodaros inovacijų taikymu. DESI indekse, 2021 metų 
duomenimis, geriausiai skaitmenines technologijas integruoja Suomija, Danija ir Švedija. 

Pagal atlikto tyrimo rezultatus, vertinant pasirinktus kintamuosius, lyderės rinkodaros inovacijų taikyme yra tos 
pačios šalys, kaip ir pagal DESI indekso vertinimą. 

5.2. Klasterinės analizės rezultatai

Atliekant klasterinę analizę, pirmiausiai buvo išskirti klasterizuojami objektai, šalys (Švedija, Suomija, Norvegija, 
Lietuva, Latvija, Estija). Daugiakriteriam tyrimui naudojami kriterijai (naujų verslo praktikų taikymas rinkodaros 
organizavimui naujos išorės santykių organizavimo priemonės, naujos arba patobulintos informacijos apdorojimo ar 
komunikacijos priemonės, naujos rinkodaros priemonės, skirtos reklamai, pakuotei, kainodarai, prekių demonstravi-
mui ar klientų aptarnavimui po pardavimo, naujos prekių ar paslaugų kainų nustatymo priemonės) buvo atitinkamai 
priskirti kaip požymiai.

Antruoju žingsniu atliekamas panašumo mato pasirinkimas. Remiantis šiuo matu sudaromi klasteriai. Gauti re-
zultatai padeda atsakyti į klausimą, tarp kurių klasterių yra panašumas. Metrika yra skaitinė dviejų objektų X ir Y 
funkcija s(X, Y), tenkinanti šias sąlygas:

1. Simetriškumo: d(X, Y) = d(Y, X);
2. Trikampio nelygybės: d(X, Y) < d(Z, Y);
3. Netapačių objektų atskiriamumo: jei X ≠ Y, tai d(X, Y) ≠ 0;
4. Tapačių objektų neatskiriamumo: jei d(X, Y) = 0, tai X ir Y yra identiški.
Pasirinktame tyrime naudojamas Euklido atstumo matas. 
Naudojant hierarchinių jungimų metodą buvo sudaryta dendograma, kurioje galima pastebėti ryškiai išsiskiriančius 

du klasterius, kuriuos buvo galima pastebėti taikant ir TOPSIS metodą.

3 paveikslas. Dendrograma (šaltinis: sudaryta autorių)
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Iš pateiktos dendrogramos (žr. 3 pav.) galima įžvelgti du susidariusius klasterius. Viename jų Skandinavijos šalys, 
kitame – Baltijos regiono šalys. Susidariusiuose klasteriuose galima matyti, jog Švedija ir Lietuva, atitinkamai pagal 
klasterį yra pirmaujančios šalys pagal rinkodaros inovacijų taikymą įmonėse. Nors Estija užima aukštesnę vietą nei 
Lietuva, pagal bendrą darnios pėtros tikslų įgyvendinimą (Europe Sustainable Development Report 2021, 2021), tačiau 
atliktame tyrime, išskirtinai pasirinkus rinkodaros inovacijų taikymą, Lietuva užima aukštesnę pooziciją, tad galima 
teigti, jog 2021 metais, Lietuvoje buvo taikoma daugiau rinkodaros inovacijų priemonių nei Estijoje ir Latvijoje. 

Išvados

1. Atlikus mokslinės literatūros šaltinių analizę galima teigti, kad skaitmeninė rinkodara ir joje pritaikomos 
technologinės priemonės bei rinkodaros inovacijos yra glaudžiai susiję. Skaitmenines rinkodaros inovacijas galima 
priskirti technologinių inovacijų tipui, skatinančiam tvarią rinkodaros praktiką, kuria grindžiamas produktų ir 
paslaugų kūrimas ir komercializavimas, atsižvelgiant į produkto dizaino, prekės ženklo kūrimo, platinimo, reklamos 
ir kainodaros aspektus.

2. Tyrimui atlikti buvo pasirinktas prioriteto nustatymo pagal afrtumo idealiajam taškui kriterijų metodas TOPSIS, 
iš gautų rezultatų buvo suskirstyti klasteriai. Tyrimo matrica sudaryta iš pasirinktų alternatyvų (šalių) ir kriterijų 
(naujų verslo praktikų taikymas rinkodaros organizavimui, naujos išorės santykių organizavimo priemonės, naujos 
arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonės, naujos rinkodaros priemonės, skirtos 
reklamai, pakuotei, kainodarai, prekių demonstravimui ar klientų aptarnavimui po pardavimo, naujos prekių ar 
paslaugų kainų nustatymo priemonės).

3. Atlikus tyrimą, galima teigti, kad iš pasirinktų šalių (Lietuva, Latvija, Estija, Švedija Suomija, Norvegija) daugiausiai 
rinkodaros inovacijų taikoma Švedijoje įsikūrusiose įmonėse. Suformuota dendrograma parodė du ryškius klaste-
rius: Skandinavijos šalys ir Baltijos šalys. 2021 metų duomenimis (Europe Sustainable Development Report 2021, 
2021) 10 Europos šalių, kurios geriausiai įgyvendina darnaus vystymosi tikslus (angl. Sustainable Development 
Goals) yra Švedija, Danija, Austrija, Norvegija, Šveicarija, Estija. Pagal pasaulinį inovacijų indeksą (WIPO, 2021) 
Švedija ir Suomija patenkta į 8 inovatyviausių šalių sąrašą. 

4. Remiantis moksline literatūra ir atliktų tyrimų rezultatais galima teigti, kad rinkodaros inovacijų taikymas įmonių 
veikloje prisideda prie darnios įmonių plėtros.
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APPLICATION OF MARKETING INNOVATION IN EU COMPANIES

Paulina PRETKELYTĖ, Danguolė OŽELIENĖ

Abstract. Sustainability is an ongoing process that affects business processes and marketing strategies. The connection between 
these aspects and the use of digital tools help to ensure the sustainable development of businesses and contribute to the growth of 
society’s well-being. Technological changes in the digital economy, exponential growth of information volumes, the need to speed 
up tge decision-making process, strengthen the culture of information and communication technologies, encourage companies 
to look for innovative tools in marketing activities. Marketing innovation in companies is an integral part of sustainable business 
development. The aim of the research is to identify the Scandinavian and Baltic countries that are most active in applying 
marketing innovations that contribute to the sustainable development of companies. Comparative analysis and synthesis of 
scientific literature, multi-criteria evaluation TOPSIS and cluster analysis methods were used for the research. The results of the 
study shows that tge use of digital marketing elements in the sustainable development strategy of enterprises have a significat 
relationship and are interdependent.

Keywords: marketing innovation, digital marketing tools, sustainable development, cluster analysis, multi-criteria evaluation 
method TOPSIS.
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