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Santrauka. Tvarumas yra nuolatinis procesas, turintis jtakos verslo procesams ir rinkodaros strategijoms. Siy aspekty rysys
ir skaitmeniniy priemoniy naudojimas padeda uztikrinti tvarig imoniy plétrg ir prisideda prie visuomenés gerovés augimo.
Technologiniai skaitmeninés ekonomikos poky¢iai, eksponentinis informacijos apimciy augimas, butinybé spartinti
sprendimy priémimo process, stiprinti informaciniy ir ry$iy technologijy kultara, skatina jmones rinkodaros veikloje
ie$koti inovatyviy priemoniy. Rinkodaros inovacijos, tatkomos jmoniy veikloje yra sudedamoji verslo darnios plétros dalis.
Tyrimo tikslas - identifikuoti Skandinavijos ir Baltijos $alis, aktyviausiai taikancias rinkodaros inovacijas, prisidedancias
prie darnios jmoniy plétros. Tyrimui atlikti naudoti mokslinés literattiros lyginamoji analizé ir sintezé, daugiakriterio ver-
tinimo TOPSIS ir klasterinés analizés metodai. Tyrimo rezultatai rodo, kad rinkodaros komplekso elementy naudojimas,
imoniy darnios plétros strategijoje turi reik§minga rysj ir yra priklausomi vienas nuo kito.

Reik$miniai ZodzZiai: rinkodaros inovacijos, skaitmeninés rinkodaros priemonés, darni plétra, klasteriné analizé,
daugiakriteris vertinimo metodas TOPSIS.

Ivadas

Rinkodaros inovacijos tampa galingu jmoniy tvarumo jrankiu. Rinkodaros inovacijos padeda jmonéms sékmingai
jveikti ar$ig konkurencija, patvirtindamos mokslininky argumentus, kad jos taip pat svarbios kaip ir technologinés
inovacijos (Medrano et al., 2020).

Pirmasis XXI amziaus deSimtmetis globaliame pasaulyje pasizyméjo kaip jvairiapusés pazangos metas. Darnaus
vystymosi tikslai (angl. SDG), dél kuriy buvo priimtas susitarimas 2015 m. Jungtiniy Tauty Generalinéje Asambléjoje,
buvo apibadinti kaip, Zmoniy, planetos ir gerovés veiksmy planas (Europe Sustainable Development Report 2021,
2021). Tvarumas yra nuolatinis procesas ir turéty daryti jtaka verslo procesuose ir skaitmeninés rinkodaros strate-
gijose (Medrano et al., 2020). (Dumitriu et al., 2019) atliko tyrimg ir sukiré konceptualy modelj, kuriame i$skyré
pagrindines rinkodaros priemones ir metodus, kuriuos turéty jsidiegti kiekviena jmoné, norinti gerinti savo prekinj
zenkla ir auginti ilgalaikj tvaruma. Atliktas tyrimas parodé itin stipry rysj tarp prekés zenklo vertés augimo ir tvarumo
(Dumitriu et al., 2019). Todél galima teigti, kad tvirtas $iy aspekty rysys ir skaitmeniniy priemoniy naudojimas gali
bati priskiriami prie technologiniy inovacijy naudojimo, siekiant tvarios jmoniy veiklos.

Rinkodaros ir darnios plétros srityse yra padaryta didelé pazanga. Ta¢iau nepaisant reik$émingy teigiamy pokyciy,
vis dar ilieka didelis atotrukis tarp visuomeneés ir verslo organizacijy elgesio, formuojant jsitikinimus apie tvarumg ir
jmoniy gebéjimo suprasti $ig tendencija, bei spresti i$ to kylancius i§8tikius. Skaitmeniné rinkodara gali tapti pagrin-
dine priemone, padedancia sumazinti $ig spraga (Diez-Martin et al., 2019). Alvarez-Milan et al. (2018) teigia, kad
skaitmeninés rinkodaros ir tvarumo sgjunga sumazina rizika, netikruma ir nepasitikéjima prekyba internetu.

Didelé pazanga padaryta rinkodaros ir tvarumo srityje atliekant mokslinius tyrimus. Daugiau nei 2000 publikacijy
1990-2018 m., i§ viso daugiau nei 30 500 citaty i§ Web of Science Core Collection. DidzZioji dalis straipsniy buvo jtraukti
i socialiniy moksly citaty indeksg (angl. SSCI) ir naujy Saltiniy citaty indeksg (angl. ESCI) (Diez-Martin et al., 2019).
Minétuose straipsniuose buvo nagrinéjami $ie pagrindiniai klausimai: socialiai atsakingi vartotojai (Pagiaslis & Kron-
talis, 2014), aplinkos reklama (Atkinson & Rosenthal, 2014), ekologiné ir visuomeniné rinkodara, socialiai atsakinga
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rinkodara, zaliosios rinkodaros reklama ir strategija, tvari rinkodara ir plétra, ekologiskas tiekimo grandinés valdymas
(Diez-Martin et al., 2019). Pasigendama tyrimy, kuriuose buty nagrinéjama rinkodaros inovacijos ir jmoniy darni
plétra kaip bendras konceptualus modelis.

Tyrimo tikslas — identifikuoti Skandinavijos ir Baltijos $alis, aktyviausiai taikancias rinkodaros inovacijas,
prisidedancias prie darnios jmoniy plétros.

Tyrimo objektas — Skandinavijos ir Baltijos Saliy jmonése taikomos rinkodaros inovacijos.

Uzdaviniai tikslui pasiekti:

1. Susisteminti informacija apie rinkodaros, skaitmeninés rinkodaros inovacijas ir atskleisti rysj tarp skaitmeninés

rinkodaros ir tvarumo.

2. I§skirti skaitmeninés rinkodaros inovacijy vieta bendroje inovacijy sampratoje.

3. Taikant TOPSIS ir klasterinés analizés metodus parengti tyrimo metodiky ir atlikti tyrima.

4. Nustatyti, kuri i$ pasirinkty Europos sajungos $aliy daugiausiai taiko rinkodaros inovacijas.

Tyrimo metodai: $iame straipsnyje taikomi mokslinés lietaraitos lyginamoji analizé ir sintezé, daugiakriterinis ver-
tinimo metodas TOPSIS, klasteriné analizeé.

1. Rinkodaros inovacijy teorinis aspektas

Klasikinés rinkodaros teorijos koncepcija, skirtingy kategorijy metodai ir jrankiy rinkinys susiformavo ankstyvame
XX amziuje (Kotler et al., 2017). Per visg rinkodaros raidos istorijg buvo atrastas funkcinis ry$ys tarp rinkodaros
teorijos evoliucijos ir mokslo-technikos pazangos (Oklander et al., 2018a).

Rinkodaros inovacijy sampratg galima nagrinéti ir politiniu ir mokslinés literataros poziariais (Hollanders et al.,
2017). Rinkodaros inovacijas aktyviai mini politikos formuotojai, jvairiose skirtingose ataskaitose, tokiose kaip Eu-
ropean Innovation Scoreboard (Hollanders et al., 2017), Pasaulinis Inovacijy Indeksas (Dutta et al., 2018). Daugelyje
$iy ataskaity vartojami apibrézimai Oslo Vadove (OECD & Eurostat, 2018) nurodo, kad rinkodaros naujovés turi buti
nagrinéjamos kaip atskiras elementas arba kaip platesné inovacijy koncepcijos dalis.

Vykstanti skaitmeniné transformacija, skatina verslus atkreipti démesj j tai, kokias rinkodaros priemones turi
pasirinkti, kad i8likty rinkoje (Kotler et al., 2017). Svarbi uzduotis jmonéms yra parinkti tinkamiausias ir efekty-
viausias rinkodaros priemones suasmenintai pardavéjy ir pirkéjy saveikai. Nuolatiniy poky¢iy informaciniy sistemy
srityje rezultatas — atsirandancios technologinés inovacijos, susijusios su skaitmenine rinkodara, kuri skatina didesnj
efektyvumag (Lamberton & Stephen, 2016; Oklander et al., 2018b). Norint sukurti efektyvias rinkodaros strategijas
skaitmeninés ekonomikos salygomis, bitina apibrézti naujausiy technologiniy inovacijy, susijusiy su skaitmenine
rinkodara, mokslinj pagrindg (Oklander et al., 2018a). Galima teigti, kad rinkodaros procesui daroma skaitmenizacijos
jtaka, pasitelkiant skaitmenines priemones yra priskiriama rinkodaros inovacijoms.

Pagrindiné skaitmeninés rinkodaros kryptis yra individualizuotas poziaris i vartotojus. Efektyvy produkty
pardavima skatina asmeninis démesys potencialiam klientui. Personalizuotas bendravimas su potencialiu klientu tam-
pa rinkodaros efektyvumo centru. Informaciniy ir rysiy technologijy plétros jsitraukimas reiskia techniniy galimybiy
didinima rinkti ir analizuoti informacija apie demografines charakteristikas, tikslinés auditorijos pomégius, su svetaine
susijusig veikla, pirkimy statistikg, naudojamg turinj, duomenis apie kliento buvimo vieta. Skaitmeninés rinkoda-
ros pranasumai apima taikyma; galimybé jvertinti interneto svetainés efektyvuma; paklausos nustatymas remiantis
uzklausy temy sekimu; pardavimy reaktyvumas. Ekonominis pelninguma daro teigiamg jtaka rinkodaros inovacijy
veikla (Larsson & Gustavsson, 2020).

Siuo metu galima igskirti ias skaitmeninés rinkodaros inovacijas: vietinis turinys; dirbtinis intelektas; rinkodaros
technologijy integravimas; virtualioji ir papildyta realybé; balso robotai; daikty internetas; video ir mobilioji rinkodara;
Partneriy marketingas (Oklander et al., 2018a). Sios i§vardytos technologinés naujovés gali biti placiai pritaikomos
ir jmoniy bendrose rinkodaros strategijose, siekiant efektyvinti veikla, pasiekti tikslinj klientg ir, pavyzdziui valdyti
duomenis remiantis dirbtinio intelekto sukurtomis sistemomis, kurios leidZia priimti daug labiau efektyvius sprendi-
mus ir taupyti kastus.

Dirbtinis intelektas kaip didziyjy duomeny (angl. Big Data) jgyvendinimo priemoné. Skaitmeninéje rinkodaroje
ne retai galima rasti dirbtinio intelekto sgvoka. Vienas i§ pavyzdziy, kaip jmonés gali pritaikyti dirbtinj intelekta
skaitmeninés rinkodaros priemonése yra skaitmeninés valdymo platformos (angl. Digital Management Platform),
kurios automatigkai analizuoja skirtingy kanaly efektyvuma pritraukiant vartotojus j internetines svetaines, rek-
lamos islaidas, formuoja tikslinés auditorijos portreta, randa ir sialo potencialius pirkéjus, bei nukreipia rekla-
minius pranes§imus j tikslines auditorijas. Teorinis skaitmeniniy valdymo platformy funkcionavimo pagrindas yra
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paremtas Kosinskio psichometriné teorija (Oklander et al., 2018a). Si teorija remiasi tuo, kad zmogaus elgesys inter-
nete automatiskai jraSomas ir i§saugomas. Analizuojant $ig informacija, tampa jmanoma su didele tikimybe numatyti
vartotojy elgsena. Psichologinio nukreipimo esmé reiskia, kad reklaminis skelbimas yra skirtas tik tiems, kuriems tai
gali bati jdomu. Sistema automatiskai parenka svetaines reklamai, surasdama efektyviausig kontaktinj taska su tiksline
auditorija.

Rinkodaros technologijy integravimas j jmonés veiklg reiskia keitimosi duomenimis standarty sudaryma, kurie
uztikrina sinerginj poveikj, atsirandantj dél jvairiy skaitmeniniy jrankiy pritaikymo jmonés rinkodaros procesuose.
Skirtingy skaitmeninés rinkodaros technologijy pritaikymas sukuria programiniy sistemy sgsaja. Pavyzdziui, inter-
netiniame puslapyje integruojama CRM (Klienty valdymo Sistema, angl. Customer Relationship Management) sistema,
o CRM sistema - susiejama skaitmenine valdymo. Kai klientas atlieka pirkimo veiksmg internetinéje parduotuvéje
tuo paciu metu pateikiama kliento informacija j CRM sistema, o skaitmeniné valdymo platforma gali nustatyti $iuos
duomenis: i$ kur klientas atvyko, kiek kainuoja jo pritraukimas internetiniam puslapiui, nurodyti visg kliento kelig ir
kaip optimizuoti santykius su klientu (Oklander et al., 2018b). Siy skaitmeninés rinkodaros priemoniy naudojimas
atitinka technologiniy inovacijy apibréztj. Taikant tokiy ir panasiy programy naudojima jmonése galima stebéti,
kaupti, analizuoti didziuosius duomenis ir gauty rezultaty pagalba ne tik optimizuoti islaidas, bet ir prisidéti prie
tvarios rinkodaros kiirimo.

1 lentelé. Rinkodaros inovacijy apibréztys ($altinis: sudaryta autoriy)

Autorius Apibrézimai

Naujy paslaugy karimas, kainy strategija, reklamos akcijos, platinimo kanalai ir rinkodaros

(Gupta et al., 2016) . ., o ;
informacinés sistemos viename.

(Cruz-Ros et al., 2017; | Naujas rinkodaros metodas, kurj apima: esminius produkto dizaino, pakuotés, prekiy i§déstymo,

Ramirez et al., 2018) reklamavimo ar kainodaros pasikeitimus, jgyvendinimas.

(Sanchez-Gutiérrez Produkto pritaikymas klienty poreikiams ir naujoviy diegimas klienty aptarnavimo valdymo
et al., 2019) procesuose.

(Kafetzopoulos & Rinkodaros komplekso keitimas (4Ps); Produkto dizaino, i§déstymo, reklamos ar kainodaros
Psomas, 2016) tobulinimai.

Imonés gebéjimas priartéti prie rinkos, naudojant patobulintas rinkodaros priemones, efektyviai

(Lee et al, 2019) naudoti komunikacijos kanalus, teikti prekes ir paslaugas, siekiant pritraukti naujy ar esamy klienty.

Dauguma autoriy (Zr. 1 lentele) rinkodaros inovacijas apibrézia kaip naujus rinkodaros metodus, apimancius 4P
rinkodaros arba tam tikrg jy dalies derinj. Galima teigti, kad skaitmeninés rinkodaros elementai, kurie yra papildomi
tradicinés rinkodaros komplekso elementais, atitinkta rinkodaros inovacijy apibrézimg ir yra pagrindiné rinkodaros
inovacijy dalis.

Siy dieny pasaulyje juntama didelé technologijy jtaka, kurios plétra tampa inovacijos, galin¢ios palengvinti
rinkodaros veiklg. Naujas terminas Rinkodara 5.0 pagal apibréZima yra Zzmogy imituojanciy technologijy taikymas
kuriant, bendraujant, teikiant ir didinant verte klientui. Vienas i§ svarbiausiy rinkodaros 5.0 aspekty yra tai, kas
vadinama kitomis technologijomis. Tai yra technologijy grupé, kuria siekiama automatizuoti, pakeisti rinkodaros
specialisty galimybes. Tai apima AI, NLP, jutiklius, robotika, papildyta realybe (AR), virtualig realybe (VR), daikty
internety ir bloky grandine. Siy technologijy derinys yra rinkodaros inovacijos ir gali biti pladiai pritaikomos
skaitmeninéje rinkodaroje nuo konkreciy priemoniy naudojimo iki komunikacijos proceso automatizavimo (Kotler
et al., 2021).

2. Skaitmeninés rinkodaros priemonés

Duomeny amziuje, jei informacijg galima suskaitmeninti, tai reiskia, kad ja galima ir i$matuoti. Didéjant pamatuojamy
rodikliy ir rezultaty svarbai, lygiagreciai didéja ir skaitmeninés rinkodaros svarba. Skaitmeninés rinkodaros sritis $iuo
metu yra pati populiariausia (Zahay, 2015). Skaitmeninés technologijos, formuojancios skaitmenine rinkodara, gali
apimti jvairius internetinius jrankius, tokius kaip paieskos sistemos (angl. Search Engine Marketing, SEO), socialiné
medija (angl. Social media), elektroninio pasto rinkodara (anlg. Email marketing), internetiné reklama (angl. online ad-
vertising) (Zahay, 2015; Stokes, 2013). Skirtingi autoriai pateikia jvairias, tarpusavyje susijusias skaitmeninés rinkoda-
ros priemoniy sistemas (Zr. 2 lentele) kurios sustiprina versla, didina prekés Zenklo Zinomuma, padeda uzmegzti rysius
su klientais, partneriais ir kt. (Naik et al., 2017).
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Skaitmeninés rinkodaros pagrindinis tikslas siekti ir i§siaiskinti vartootjy poreikius. Tam tikslui pasiekti naudo-
jamos skaitmeninés priemonés gali buti efektyvesnés uz tradicinéje rinkodaroje naudojamas priemones (Chaftey &
Smith, 2017). Siuolaikinéje ekonomikoje pritaikant skaitmeninés rinkodaros priemones galima uzmegzti gilesnj rysj
su klientais, t. y. pazinti klienta sutelkiant démesj j bendravimg ir efektyvesnj poreikiy patenkinimg. Taip pat labai
svarbu kad naudojant skaitmeninés rinkodaros priemones, duomeny pagalba, galima jvertinti, analizuoti ir planuoti
tolimesnius veiksmus (Kannan & Li, 2017).

2 lentelé. Skaitmeninés rinkodaros priemonés (Saltinis: sudaryta autoriy)

Autoriai Skaitmeninés rinkodaros priemoniy rinkiniai

Paiegkos sistemos (angl. Search engine; toliau SEO), nuomonés formuotojy (angl. online influencer
(Chaffey & Smith, 2017) marketing), internetinés partnerystés (angl. Online partnership), interaktyvi reklama, el. pasto
rinkodara, socialinés medijos rinkodara.

(Kingsnorth, 2019) Paieskos sistemos, mokama reklama, baneriné reklama, socialinés medijos rinkodara.

SEO paieska, socialiné medija, el. pasto rinkodara, mokéjimo uz paspaudimg rinkodara, turinio

(Dodson, 2016) rinkodara, mobilioji rinkodara.

Visos naudojamos skaitmeninés rinkodaros priemonés yra neatsiejamos viena nuo kitos ir formuoja bendra kliento
patirtj (Kotler et al., 2017). Verta atkreipti démesj, kad nemazai autoriy (Dalikas, 2017; Chaffey & Smith, 2017; Kannan
& Li, 2017; Kotler et al., 2017) teigia, jog skirtingi rinkodaros kanalai yra svarbus pirmaisiais veiklos etapais. Laikui
bégant i$ryskeéja keli efektyviausi kanalai, todél norint pasiekti kuo geresniy veiklos rezultaty jmoné turi pasitelkti keliy
skaitmeninés rinkodaros priemoniy rinkinj (Chaffey & Smith, 2017). Vadinasi, skaitmeninés rinkodaros priemonés
ir gebéjimas sisteminti, automatizuoti ir stebéti rodiklius, sudaro galimybe imonéms isbandyti skirtingas priemones
ir pasirinkti efektyviausias.

Technologiniai skaitmeninés ekonomikos poky¢iai, eksponentinis informacijos apim¢iy augimas, batinybé
spartinti sprendimy priémimo procesg, stiprinti informaciniy ir rysiy technologijy kultara, skatina jmones rinkoda-
ros veikloje naudoti inovatyvias priemones (Hooley et al., 2020). Skaitmeninéje ekonomikoje gamybinés darbo jégos
gerinimas pirmiausia prasideda nuo technologiniy naujoviy, tai patvirtina technologiniy naujoviy diegimo lyderiy
»Apple, ,,Amazon®, ,,Meta“, ,,Microsoft, , Alphabet* verslo praktika (Purchase & Volery, 2020). Siose imonése taikomi
skaitmeninés rinkodaros procesai yra priskiriami technologiniy inovacijy grupei (Lee et al., 2019). Apibendrinant
galima teigti, kad rinkodaros inovacijy taikyma skaitmeninéje rinkodaroje galima nagrinéti keliais pozitriais: kaip
rinkodaros komplekso elementy tobulinimg, pasitelkiant skaitmenines technologijas, arba rinkodaros procesy naujo-
ves susijusias su: naujy verslo praktiky taikymu rinkodaros procesuose; naujy informacijos apdorojimo ar komuni-
kacijos priemoniy taikymu; naujy priemoniy taikymu, skirtu reklamai, pakuotei, kainodarai, prekiy demonstravimui
ar klienty aptarnavimui po pardavimo.

3. Skaitmeninés rinkodaros ir tvarumo rysys

Siekdamos uztikrinti augimg ir ilgalaikj tvaruma, daugelis Europos Sajungos jmoniy, kaip vieng i§ pagrindiniy savo
tiksly iskeélé stipresnio prekés Zenklo karima (Dumitriu et al., 2019). 2030 mety Darnaus vystymosi tikslai, patvirtinti
2015 m. JTVP, reikalauja pertvarkyti verslo sektoriy pagal Zaliosios ekonomikos principus (Fankhauser et al., 2013).
Pagrindiniy tvarios ir konkurencingos jmoniy plétros postulaty suderinimg turéty uztikrinti jmonés, plétojancios
zaliajj konkurencinguma, pasizymintj gebéjimu sukurti ir efektyviai panaudoti Zaliuosius konkurencinius pranasumus
(verslo procesy ekologiskumas, zalioji rinkodara ir aplinkos vadyba, suinteresuotyjy Saliy jtraukimas ir tvarumas)
(Huseynov, 2021; Kwilinski, 2018). Sie pagrindiniai veiksniai suteiks konvergencinj ir papildantj poveikj tvariam
jmoniy vystymuisi, jy konkurenciniy pozicijy plétrai rinkoje, investicijy patrauklumui ir kapitalizacijos didinimui bei
zaliojo prekés zenklo formavimui (Kolkova, 2020).

Mokslinés literattiros analizé rodo, kad tvarumas sumazina galimg rizika, nes didina prekés zenklo verte ir
reputacija bei leidzia jmonéms tenkinti pagrindiniy suinteresuotyjy grupiy likesc¢ius. Kalbant apie prekés zenklo
nuosavybe ir prekés zenklo verte, reik§émingas yra Gidwani (2013) atliktas tyrimas, kuriame lyginami prekeés Zenklo
verté ir tvarumas. Sis tyrimas atskleidZia reikimingg ry$j tarp tvarumo ir prekés zenklo vertés bei parodo, kad kai
kurie tvarumo aspektai yra glaudziai susij¢ su prekés zenklu (Gidwani, 2013).

Siuolaikinés jmoniy skatinimo politikos tendencijos pasizyméjo bitinybe numatyti atitinkamus komunikacijos
kanalus ekologiskam konkurencingumui skatinti. Siuolaikinés rinkodaros pagrindiné kryptis apima visiska
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komunikacijos procesy skaitmenizavimg ir reik§mingg internetiniy kanaly dominavimg prekéms ir paslaugoms rek-
lamuoti bei kitai informacijai apie jmoniy veiklg skleisti (Bozhkova et al., 2018). Kwilinski et al. (2020), Rosokhata
et al. (2020) atlikty tyrimy rezultatai jrodo, kad integruota skaitmenizacija ir virtualizacija Pramonés 4.0 eroje ko-
reguoja jmoniy interaktyviy procesy pobudj: valdymo, finansy, rinkodaros, $vietimo ir kt. Rinkodaros strategijos
skaitmeninimas apima daugybe pozitriy ir metody: strategine komunikacijg ir influencerius (Belanche et al., 2021),
socialiniy medijy rinkodara (angl. Social Media Marketing; SMM) (Moukarzel et al., 2021; Pifieiro-Chousa et al., 2021)
ir vartotojy elgsenos aspektus (Rahmanov et al., 2021).

Tvarumas yra nuolatinis procesas ir turi jtakos visiems verslo procesams ir skaitmeninés rinkodaros strategijoms.
Todél galima teigti, kad tvirtas $iy aspekty rysys ir skaitmeniniy priemoniy naudojimas padeda uztikrinti tvarig
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314



P. Pretkelyté, D. Ozeliené. Rinkodaros inovacijy taikymas ES saliy jmonése

jmoniy plétra, kartu ir visos visuomenés gerovés augima, bei B2B segmento galimybes pléstis j kitas rinkas. Pagal
1 paveiksle pateikta konceptualy modelj, autoriai i§skiria Sias pagrindines skaitmeninés rinkodaros priemones, kurios
reikalingos siekiant ilgalaikio tvarumo: mokama paieskos 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), paiesky sistemy optimizavimas (angl.
Search Engine Optimization; SEO), partneriy marketingas (angl. Affiliate Marketing; AM), baneriné reklama (angl.
Banner Advertising; BA), vlogai (angl. Vlogging; VLG), YouTube reklama (angl. YouTube Advertising; YTA).

Remiantis nagrinéta literatira apie rinkodaros inovacijy ir tvarumo ry$j, bei 1 paveiksle pateiktu koncepciniu
modeliu (Dumitriu et al., 2019), straipsnyje atliekamam tyrimui buvo pasirinktos $ios rinkodaros inovacijy grupés:
naujy verslo praktiky taikymas rinkodaros organizavimui, naujos iSorés santykiy organizavimo priemonés, naujos
arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonés, naujos rinkodaros priemonés, skirtos rekla-
mai, produkto pakuotei, kainodarai, prekiy demonstravimui ir pirkéjy aptarnavimui po pardavimo, naujos prekiy ar
paslaugy kainy nustatymo priemonés.

Visi | modelj jtraukti elementai yra glaudziai susije vienas su kitu ir veikia kartu kaip sistema, kuri didina prekés
zenklo verte ir prisideda prie verslo tvaraus augimo pagrindo karimo (Méndez-Picazo et al., 2021). Ilgalaikis jmoniy
tvarumas zvelgiant i§ makrolygio perspektyvos, prisideda prie visos visuomenés gerovés (Dumitriu et al., 2019). Gali-
ma teigti, kad jmonés, kurios nori siekti ilgalaikio tvarumo, turi veiklg vykdyti pagal darny verslo modelj, integruojant
rinkodaros inovacijas.

4. Tyrimo metodologija

Atsizvelgiant j nagrinéta moksline literatira, atliekamas tyrimas, kuriame remiantis Eurostat duomenimis (Eurostat,
2021), pasirenkamos $ios rinkodaros inovacijy grupés:

- Naujy verslo praktiky taikymas rinkodaros organizavimui;

- Naujos i$orés santykiy organizavimo priemonés;

- Naujos arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonés;

- Naujos rinkodaros priemonés, skirtos reklamai, produkto pakuotei, kainodarai, prekiy demonstravimui ir pirkéjy

aptarnavimui po pardavimo;

- Naujos prekiy ar paslaugy kainy nustatymo priemonés.

Tyrimo tikslas yra identifikuoti Skandinavijos (Svedija, Norvegija, Danija, Suomija) ir Baltijos (Lietuva, Estija, Latvija)
$alis aktyviausiai taikancias rinkodaros inovacijas (naujy verslo praktiky taikymas rinkodaros organizavimui, naujos i$orés
santykiy organizavimo priemonés, naujos arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonés, naujos
rinkodaros priemonés, skirtos reklamai, produkto pakuotei, kainodarai, prekiy demonstravimui ir pirkéjy aptarnavimui
po pardavimo, naujos prekiy ar paslaugy kainy nustatymo priemonés) jmoniy veikloje. Tyrimui atlikti buvo pasirinktas
Varianty prioriteto nustatymo pagal artumo idealiajam taskui kriterijy metodas (TOPSIS) ir klasteriné analizé. Taikant $iuos
metodus pasirinktam tyrimui, $alis galima suranguoti pagal gautus tyrimo rezultatus ir nustatyti, kurios jmonés aktyviausiai
diegia rinkodaros inovacijas savo veikloje. Tyrimo loginé schema pateikta 2 paveiksle.

PROBLEMOS, TIKSLO IR
" UZDAVINIY IDENTIFIKAVIMAS
MOKSLINES
LITERATUROS ANALIZE
TYRIMO
: TOPSIS METODU
LOGINE a ATLIKTAS TYRIMAS |
: ATLIKTA KLASTERINE
ANALIZE
PATEIKIAMI REZULTATAI
IR ISVADOS

2 paveikslas. Tyrimo loginé schema ($altinis: sudaryta autoriy)

SCHEMA
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4.1. TOPSIS metodo taikymas tyrime

TOPSIS metodo taikymas yra placiai paplites atliekant rinkodaros tyrimus (Anagnostopoulos et al., 2008). Pirmiausia
sudaroma sprendimo matrica, kurios elementai x;;, i =1, m; j = 1, n. Taikant §j metoda, uzdavinio matricos elementai
yra normalizuojami pagal forumle:

ij’

X::
" =——t (1)

m
PI
i=l tj

Cia x;; — i-tosios alternatyvos j-tojo reiksmé, nepriklausomas kintamasis.

Naudojant rodikliy svoriy w;, j = 1 ir normalizuotos matricos elementus sudaroma svertiné normalizuota matrica
(Simanaviciené ir Cibulskaité, 2015):
Vij = @)1 )

I§ Sios svertinés normalizuotos matricos elementy sudaroma idaliai geriausia alternatyva pagal formule:

VoS v F((“’?’%\f 1] (minvjes jj Y

¢ia I - rodikliy, kuriy didesnés reik§més yra geresnés, indeksy aibé; J - rodikliy, kuriy mazesnés reik§més yra geresnés,
indeksy aibé. Neigiamai ideali alternatyva sudaroma pagal formule:

V- :(vl‘,vz‘,..., v;):((mjnvij‘jelj,(mngij‘je]D. (4)

Atstumas tarp lyginamosios i-tosios ir idealiai geriausios A* alternatyvy nustatomos skaic¢iuojant atstumg n-matéje
Euklido erdvéje pagal formule:

(5)

(6)

Galutiniam rezultatui pasiekti, TOPSIS metodo skai¢iavimu reikia nustatyti kiekvienos I-tosios alternatyvos
santykinj atstumg iki idealiai blogiausio varianto:

S.
p=—1_ 7)
ST +SH
Remiantis P; (patikimumo intervalas P; (angl. confidence interval)) — intervalas, kuriame su tam tikra tikimybe
yra matuojamo dydzio tikroji reik§mé) alternatyvy eilé sudaroma i§ gauty reik§miy. Geriausia alternatyva laikytina
ta, kurios P; reik§mé yra didziausia.

4.2. Klasteriné analizeé

Klasteriné analizé yra statistinis metodas, naudojamas panasiems objektams atskirti ir juos sugrupuoti j atitinkamas
kategorijas (klasterius). Klasteriams sudaryti gali bati naudojami skirtingi metodai. Klasterizavimo metodus galima
skirstyti j geometrinius ir tikimybinius. Siame tyrime remiamasi hierarchiniais ir nehierarchiniais metodais, kurie nu-
sako klasteriy svarbg. Metody pasirinkimas priklauso nuo to, kaip siekiama pasirinkti ir iSmatuoti pana§umo matg, bei
kokie kriterijai matuoja atstuma tarp klasteriy. Vienas i$ labiausiai paplitusiy atstumo maty tarp klasteriy yra Euklido
atstumo matas, kuris ir yra naudojamas $iame tyrime (Jha et al., 2020).

Sis matas apskai¢iuojamas pagal formule:

(8)
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Taip pat skai¢iuojamas ir Euklido atstumo kvadratas:

)

¢ia x; yra X objekto x;-tojo pozymio reik§mé, y; - Y objekto pozymio reik§mé, m — matuojamy pozymiy skaicius.

Pasitelkiant klasterine analize bus galima stebéti susidariusius klasterius i$ $aliy, pagal pasirinkty rinkodaros
inovacijy taikyma. Siame tyrime, atlikus klasterine analize bus galima atskirti, kurios 3alys yra labiau panasios pagal
rinkodaros inovacijy taikyma jmonése.

5. Tyrimo rezultatai
5.1. TOPSIS metodo rezultatai

Siame tyrime nurodoma problema ir tyrimas atliekamas siekiant nustatyti, kurioje i3 tyrimui pasirinkty $aliy (Lie-
tuva, Latvija, Estija, Norvegija, Suomija, Svedija) jmonés daugiausiai taiko rinkodaros inovacijas. Tyrimo uzdaviniai
jgyvendinami $iais etapais:

1. Galimy alternatyvy aibé sudaryta i$ $esiy $aliy: Lietuva, Latvija, Estija, Svedija, Suomija, Norvegija. Sudaryta
alternatyvy aibé (A) = (A, Ay, As, ... Ag).

2. Pasirinktoms alternatyvoms nustatomi joms priskiriami kriterijai. Kriterijai pasirenkami i§ Eurostat duomeny
bazés (Eurostat, 2021): naujy verslo praktiky taikymas rinkodaros organizavimui (X ), naujos iSorés santykiy organi-
zavimo priemonés (X,), Naujos arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonés (X3), naujos
rinkodaros priemonés, skirtos reklamai, pakuotei, kainodarai, prekiy demonstravimui ar klienty aptarnavimui po
pardavimo (X,), naujos prekiy ar paslaugy kainy nustatymo priemonés (Xs). I§ pateikty kriterijy sudaryta kriterijy
aibé (X) = (X, X, ..., X).

3. Kiekvienam pasirinktam kriterijui nustatoma jo kryptis, ar jis bus minimizuojantis ar maksimizuojantis. Siame
tyrime visi rodikliai yra maksimizuojami, nes kuo didesnis rinkodaros inovacijy taikymas jmoniy veikloje, tuo geresni
imonés ir bendrai Salies rezultatai.

4. I§ $iy duomeny buvo sudaroma matrica i§ 6 alternatyvy ir 5 kintamuyjy kriterijy.
5. Kriterijy reikSmingumams (svoriams) nustatyti buvo apskaiciuotas svertinis svoriy vidurkis.

Teskant labiausiai tinkamos, geriausios, alternatyvos pasirinkimo, buvo sudaryta sprendimo matrica i§ pasirinkty
kriterijy. Sprendimo rezultatai, gauti naudojant daugiakriterinj vertinimo metoda TOPSIS, pateikiami 3 lenteléje.

3 lentelé. Sudaryta matrica, $alys, kuriose jmonés diegia rinkodaros inovacijas ($altinis: sudaryta autoriy)

K1 K2 K3 K4 K5
gvedija 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

Kintamuyjy reik$més: naujy verslo praktiky taikymas rinkodaros organizavimui (K1), naujos i$orés santykiy organi-
zavimo priemonés (K2), Naujos arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonés (K3), naujos
rinkodaros priemoneés, skirtos reklamai, pakuotei, kainodarai, prekiy demonstravimui ar klienty aptarnavimui po
pardavimo (K4), naujos prekiy ar paslaugy kainy nustatymo priemonés (K5). 4 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad
pagal visus pasirinktus kriterijus (kintamuosius), Svedija yra 3alis lyderé. Galima teigti, jog Svedija yra 3alis, kurioje
jmonés pritaiko rinkodaros inovacijas.-

Apskaiciavus P; reik§mes ir surangavus $alis, galima pastebéti tendencija, kad daugiausiai rinkodaros inovacijy yra
taikoma Skandinavijos $alyse. Trys Salys, kuriose jmonés taiko rinkodaros inovacijas yra Svedija, Norvegija ir Suomija.
Galima pastebéti, kad lyginant su kitomis salimis, Skandinavijos $alys uzima pirmasias vietas, o Baltijos $alys likusias.
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4 lentelé. Saliy rangavimas, pagal P; gautas reik$mes (3altinis: sudaryta autoriy)

Salis P; Rangavimas
Svedija 1,00 1
Estija 0,10 5
Latvija 0,02 6
Lietuva 0,25 4
Suomija 0,54 3
Norvegija 0,61 2

2021 mety duomenimis (Europe Sustainable Development Report 2021, 2021) 10 Europos $aliy, kurios geriausiai
igyvendina darnaus vystymosi tikslus (angl. Sustainable Development Goals) yra Svedija, Danija, Austrija, Norvegija,
Sveicarija, Estija. Pagal pasaulinj inovacijy indeksg (The World Intellectual Property Organization [WIPO], 2021)
Svedija ir Suomija patenkta j 8 inovatyviausiy $aliy sara$y. Remiantis moksline literatiira, atliktu tyrimu ir $iais du-
omenimis, galima teigti, kad rinkodaros inovacijy taikymas jmoniy veikloje prisideda prie darnios jmoniy plétros.

Europos Komisija nuo 2014 m. skelbia metines, Skaitmeninés ekonomikos ir visuomenés indekso (angl. - DESI)
ataskaitas, stebint valstybiy nariy pazangg skaitmenizacijoje. Sis indeksas apima 3 skirtingas dimensijas, o viena i3
iy yra Skaitmeniniy technologijy. Si dimensija skaidoma j smulkesnes sub-dimensijas: elektroninis keitimasis infor-
macija; Socialiné ziniasklaida; Didieji duomenys, Dirbtinis intelektas; IRT aplinkos tvarumui uztikrinti; El. saskaitos
faktiiros. Sios subdimensijo glaudZiai siejasi su skaitmenine rinkodaros inovacijy taikymu. DESI indekse, 2021 mety
duomenimis, geriausiai skaitmenines technologijas integruoja Suomija, Danija ir Svedija.

Pagal atlikto tyrimo rezultatus, vertinant pasirinktus kintamuosius, lyderés rinkodaros inovacijy taikyme yra tos
pacios Salys, kaip ir pagal DESI indekso vertinima.

5.2. Klasterinés analizés rezultatai

Atliekant klasterine analize, pirmiausiai buvo i$skirti klasterizuojami objektai, Salys (Svedija, Suomija, Norvegija,
Lietuva, Latvija, Estija). Daugiakriteriam tyrimui naudojami kriterijai (naujy verslo praktiky taikymas rinkodaros
organizavimui naujos i$orés santykiy organizavimo priemonés, naujos arba patobulintos informacijos apdorojimo ar
komunikacijos priemonés, naujos rinkodaros priemonés, skirtos reklamai, pakuotei, kainodarai, prekiy demonstravi-
mui ar klienty aptarnavimui po pardavimo, naujos prekiy ar paslaugy kainy nustatymo priemonés) buvo atitinkamai
priskirti kaip pozymiai.

Antruoju zingsniu atliekamas panasumo mato pasirinkimas. Remiantis $iuo matu sudaromi klasteriai. Gauti re-
zultatai padeda atsakyti j klausima, tarp kuriy klasteriy yra panasumas. Metrika yra skaitiné dviejy objekty X ir Y
funkcija s(X, Y), tenkinanti $ias salygas:

1. Simetriskumo: d(X, Y) = d(Y, X);

2. Trikampio nelygybés: d(X, Y) < d(Z, Y);

3. Netapaciy objekty atskiriamumo: jei X # Y, tai d(X, Y) # 0;

4. Tapaciy objekty neatskiriamumo: jei d(X, Y) = 0, tai X ir Y yra identiski.

Pasirinktame tyrime naudojamas Euklido atstumo matas.

Naudojant hierarchiniy jungimy metodg buvo sudaryta dendograma, kurioje galima pastebéti ryskiai i$siskirianc¢ius
du klasterius, kuriuos buvo galima pastebéti taikant ir TOPSIS metoda.

0 5 10 15 20 25
Estija 2
Latvija 3 :I_I
Lietuva 4 J
Suomija 5
Norvegija 6 J

Svedija 1

3 paveikslas. Dendrograma ($altinis: sudaryta autoriy)
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I$ pateiktos dendrogramos (Zr. 3 pav.) galima jzvelgti du susidariusius klasterius. Viename jy Skandinavijos $alys,
kitame - Baltijos regiono $alys. Susidariusiuose klasteriuose galima matyti, jog Svedija ir Lietuva, atitinkamai pagal
klasterj yra pirmaujancios $alys pagal rinkodaros inovacijy taikyma jmonése. Nors Estija uzima aukstesne vietg nei
Lietuva, pagal bendra darnios pétros tiksly igyvendinima (Europe Sustainable Development Report 2021, 2021), taciau
atliktame tyrime, i$skirtinai pasirinkus rinkodaros inovacijy taikyma, Lietuva uzima aukstesne poozicija, tad galima
teigti, jog 2021 metais, Lietuvoje buvo taikoma daugiau rinkodaros inovacijy priemoniy nei Estijoje ir Latvijoje.

ISvados

1. Atlikus mokslinés literataros $altiniy analize galima teigti, kad skaitmeniné rinkodara ir joje pritaikomos
technologinés priemonés bei rinkodaros inovacijos yra glaudziai susij¢. Skaitmenines rinkodaros inovacijas galima
priskirti technologiniy inovacijy tipui, skatinanc¢iam tvaria rinkodaros praktika, kuria grindziamas produkty ir
paslaugy karimas ir komercializavimas, atsizvelgiant j produkto dizaino, prekés Zenklo kiirimo, platinimo, reklamos
ir kainodaros aspektus.

2. Tyrimui atlikti buvo pasirinktas prioriteto nustatymo pagal afrtumo idealiajam taskui kriterijy metodas TOPSIS,
i§ gauty rezultaty buvo suskirstyti klasteriai. Tyrimo matrica sudaryta i§ pasirinkty alternatyvy (8aliy) ir kriterijy
(naujy verslo praktiky taikymas rinkodaros organizavimui, naujos iSorés santykiy organizavimo priemonés, naujos
arba patobulintos informacijos apdorojimo ar komunikacijos priemonés, naujos rinkodaros priemonés, skirtos
reklamai, pakuotei, kainodarai, prekiy demonstravimui ar klienty aptarnavimui po pardavimo, naujos prekiy ar
paslaugy kainy nustatymo priemonés).

3. Atlikus tyrima, galima teigti, kad i$ pasirinkty Saliy (Lietuva, Latvija, Estija, Svedija Suomija, Norvegija) daugiausiai
rinkodaros inovacijy taikoma Svedijoje jsikiirusiose jmonése. Suformuota dendrograma parodé du ryskius klaste-
rius: Skandinavijos $alys ir Baltijos Salys. 2021 mety duomenimis (Europe Sustainable Development Report 2021,
2021) 10 Europos $aliy, kurios geriausiai jgyvendina darnaus vystymosi tikslus (angl. Sustainable Development
Goals) yra Svedija, Danija, Austrija, Norvegija, Sveicarija, Estija. Pagal pasaulinj inovacijy indeksg (WIPO, 2021)
Svedija ir Suomija patenkta j 8 inovatyviausiy $aliy sarasa.

4. Remiantis moksline literattra ir atlikty tyrimy rezultatais galima teigti, kad rinkodaros inovacijy taikymas jmoniy
veikloje prisideda prie darnios jmoniy plétros.
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APPLICATION OF MARKETING INNOVATION IN EU COMPANIES

Paulina PRETKELYTE, Danguolé OZELIENE

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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