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Santrauka. Augantis Zzmoniy, apsipirkinéjanciy internetu, skaicius privercia verslus ir jmones, siekiancius uzimti kuo
didesne rinkos dalj, imtis naujy jrankiy ir keisti savo jprocius. Siais inovatyviy technologijy laikais vien tik geros idé-
jos sékmingam verslui vystyti nebepakanka, tad norint pradéti sékminga prekybg elektroninéje erdvéje, pirmiausia
reikia pazinti rinka, o, siekiant pazinti rinka, reikia ja detaliai iSanalizuoti. Marketingas tapo vienu i§ svarbiausiy vers-
lo elementy, o ypac jis yra svarbus verslams, vykdantiems prekybg internetu. Apibuadinant situacija rinkoje yra ypac
svarbu nustatyti ir suprasti jos bukle, iSanalizuoti, kokie aplinkos veiksniai turi daugiausiai jtakos, atlikti rinkos kitimy
tendencijy analize, nustatyti ir iSanalizuoti idealaus kliento portreta, sudaryti marketingo strategija ir kainodara pagal
labiausiai tinkamg marketingo metoda. Siame straipsnyje atliktas daugiakriterio vertinimo metodas (TOPSIS), kurj
taikant nustatytos vartotojy amziaus segmenty grupés Lietuvoje, pirkusiy fizines prekes internetinése parduotuvése
2018-2022 m. Tyrimu buvo siekta nustatyti, kokios pagrindinés amziaus segmenty grupés daugiausiai perka fizines
prekes internetinése parduotuvése. Gauti atsakymai turi daug jtakos kuriant marketingo strategija, nes zZinoma, i kokias
amziaus segmenty grupes reikéty labiausiai orientuotis. Taip pat gauti atsakymai parodé, jog vidutinis vartotojo, per-
kancio fizines prekes internetu, amziaus vidurkis su metais vis labiau kyla j virsy, todél siekiant padidinti fiziniy prekiy
pardavimus interenetinéje erdvéje reikéty kurti marketingo strategijas, tinkancias butent $iai amziaus segmenty grupei.

Reik$miniai ZodzZiai: marketingas, rinka, pardavimai, amZiaus segmentai, internetiné prekyba, strategija, vartotojas,

e. parduotuvé.

Ivadas

Nors e. prekyba ir internetinés parduotuvés atsirado dar
gana neseniai, taciau tai vienareik§migkai tapo vienu
svarbiausiu verslo vystymo jrankiu XXI amziuje. Kasdie-
ninis IT tobuléjimas paskatino vis daugiau versly, o ypac¢
tokius kaip prekyba fizinémis prekémis internetinése
parduotuvése, persikelti i elektroning edve. Vartotojams
tapo paprasciau jsigyti savo mégstamy prekiy neiSeinant
i$ namy. Neatsiejamas, bene svarbiausias e. prekybos ele-
mentas yra marketingas. Atsizvelgiant j verslo sektoriy
svarbiausia yra pasirinkti tinkamus marketingo budus
savo e. verslo plétrai jgyvendinti, kurie padés pritrauk-
ti naujy klienty, susikurti idealaus kliento portreta bei
didinti savo pardavimy apimtj (Llewellyn-Williams,
2021). Autoré I$oraité ir Gulevic¢iaté (2015) tyré veiks-
nius, kurie daro jtakg vartotojams apsipirkti internetu,
ir buvo pastebéta, jog didziausia jtaka daro reklama, o
dar kitaip - marketingas. E. parduotuvés kuo toliau, tuo

labiau tampa paprasc¢iau pasiekiamos jvairaus amziaus
segmento vartotojams, tad seniau internetiné priekyba
labiau fokusavosi j jaunesnio amziaus segmeto grupe, o
dabar matome, jog viskas sparciai kinta ir internetu taip
pat apsipirkinéja ir vyresnio amziaus segmety grupés.

Tyrimo problema — kokiais budais buty galima pa-
didinti fiziniy prekiy pardavimus internetinése parduo-
tuvése?

Tyrimo objektas - fiziniy prekiy pardavimo didini-
mas internetinése Lietuvos parduotuvése pasitelkiant
marketingg.

Tyrimo tikslas — i$nagrinéti, kokio amziaus segmety
grupés daugiausia apsipirkinéja internetu, pateikti mar-
ketingo strategijas.

1. Elektroniné prekyba

Nors elektroninés prekybos savoka atsirado palyginti
dar gana neseniai, taciau galima teigti, jog tai tapo vienu
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svarbiausiy bady sékmingam verslui plétoti XXI am-
ziuje. Pirmasis bandymas jsigyti preke internetu buvo
mazdaug prie$ 30 m., o kartu lygiagreciai atsirado ir
pirmosios marketingo uzuomazgos ir jgalintas inter-
netinis pirkéjas (Minculete & Olar, 2018). Su kiekviena
diena elektroniné prekyba patiria milZiniska augima,
i§ 1,3 trilijony doleriy vertés industrijos 2014 m. ji
2019 m. tapo 3,5 trilijony doleriy vertés industrija ir
panasu, jog né nezada sustoti (Kristensen & Mosgaard,
2020). Ypac greitas elektroninio verslo augimo $uolis
buvo pastebétas per paskutinius porg mety siauciant
COVID-19 pandemijai. Nors dauguma bijojo, kad pra-
sidéjus $iai pandemijai dauguma versly bus priversti
uzsidaryti, o pasaulis panirs j didZiule nesibaigiancia
krize, taciau ekspertai pastebéjo, jog jvyko priesingai —
daugybé elektroniniy parduotuviy dirba sékmingiau ir
musa savo pardavimy rekordus. Taip pat issipildé pro-
gnozés, kad 2023 m. elektroninés komercijos industrija
taps net 6,5 trilijony doleriy vertés industrija (Kristen-
sen & Mosgaard, 2020).

Elektroniné prekyba dabar yra bene labiausiai pa-
plitusi prekybos rusis. Paprasciausias apibrézimas buty
toks, kad elektroniné prekyba yra verslo rasis, kuri su-
jungia verslus ir vartotojus per interneto narsykle (Is-
oraité & Gulevic¢iaté, 2021). Nors §i sgvoka yra gana
nauja, tadiau jau spéjo jsitvirtinti ir galima teigti, jog
pranoko tradicinj versla. Elektroniné prekyba - labai
sparciai auganti pramonés $aka, kuri kasdien pritrauka
vis daugiau versly ir vartotojy (Cuellar-Fernandez et al.,
2021). Ingaldi ir Ulewicz (2018) autoriy nuomone, elek-
troninés prekybos apibrézimas trumpas ir aiskus - tai
fiziniy produkty ar paslaugy pirkimas internetu. Taigi,
paprasciausias apibadinimas buty, jog elektroniné pre-
kyba - tai fiziniy prekiy ir paslaugy pirkimo bei parda-
vimo internete procesas.

Internetas suteikia mums ypatingg prabangg pirkti
fizines prekes ne tik i§ savo Salyje esanciy internetiniy
parduotuviy, taciau ir uz jos riby, turime nejtikéting
galimybe jsigyti jvairiy fiziniy prekiy i$ tolimiausiuose
pasaulio kampeliuose esanciy internetiniy parduotuviy.
Internetas - tai visg pasaulj jungiantis tinklas, dél ku-
rio mes galime narsyti ir naudotis ne tik lietuviskomis
internetinémis parduotuvémis, bet ir bet kurios kitos
pasaulio Salies. Internetas — pagrindiné informacijos ir
komunikacijos technologija, kuri paskatino pasaulyje
jvykti revoliucinius informacijos scenarijaus pokyc¢ius
(Siraj et al., 2015). Sparciai vykstant ir tobuléjant glo-
balizacijos procesams, yra kuriami glaudas rysiai su
kitomis $alimis, o, bendradarbiaujant su puikiai i§vysty-
tomis siunty kompanijomis, vos per porg dieny galima
atsisiysti praktiskai bet kokig norimg preke i$ bet kurio
pasaulio kampelio (Akhter & Hafiz, 2015).
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2. Marketingas ir jo svarba

Kiekvieno naujai kuriamo verslo tikslas — patenkinti
savo klienty poreikius ir taip gauti finansinés nau-
dos - pelno. Siy dieny klientas - apsiskaites, ripes-
tingas ir reiklus individas, puikiai Zinantis, ko nori.
Paskutiniu metu, esant perpildytai rinkai, verslai vis
daugiau lésy skiria rinkos ir idealaus kliento portreto
analizéms, kurios ir yra pagrindinés marketingo de-
damosios (Ingaldi & Ulewicz, 2018).

Marketingas - i$ angly kalbos kiles Zodis (angl.
marketing), kuris reiskia jmoniy veiklos organizavimo
ir valdymo sistema, kurig taikant yra stengiamasi at-
sizvelgti i visa rinkoje vykstanciy procesy kompleksg
(Tarptautiniy zodziy Zodynas, 1985).

Bene seniausias marketingo apibrézimas randamas
Amerikos medicinos mokslininky asiociacijos (angl.
AMA) konstitucijoje, kuri buvo jkurta dar 1847 m.,
ten buvo rasoma, jog marketingas - verslo veikla, su-
sijusi su prekiy ir paslaugy srautu nuo gamybos iki
vartojimo (American Medical Association [AMA],
2023). Laikui bégant, dél ekonominés veiklos salygy
ir rinkos poky¢iy $i sagvoka vis keitési, ta¢iau pirminé
reik§meé isliko ta pati net ir iki $iy dieny.

Anot autoriy Kotler ir Keller (2007), marketin-
gas — socialinis procesas, kuris padeda individams,
kuriant ir keic¢iantis prekémis bei vertybémis, gauti
tai, ko jiems reikia.

Seniausias lietuvi$kas marketingo apibrézimas
buvo autoriaus Urbonavic¢iaus (1995), jo manymu,
marketingas - tai vartotojy poreikiy tenkinimas, tai
yra visai teisinga ir per daug nesiskiria nuo $iandieni-
nés marketingo sampratos. Pirmieji marketingo péd-
sakai buvo pastebéti dar XX a. 8 deSimtmetyje JAV.
XX a. 6-7 deSimtmeciai JAV buvo i$skirtiniai, nes
pagrindinis karo padarinys ekonomikoje buvo gero-
kai i$augusi kasdieninio vartojimo prekiy paklausa.
Laikui bégant viskas stabilizavosi ir susidaré varto-
jimo prekiy perteklius, todél daugiau démesio buvo
skiriama varotojams ir jy poreikiams pasitelkiant
marketinga (Fuciu & Dumitrescu, 2018). Kristensen
ir Mosgaard (2020) teigé, jog marketingas yra jmonés
ir individy metody bei ziniy visuma apie tiksly sie-
kima rinkos sglygomis. Tai reiskia, kad marketingas
yra kaip procesas, kurio pagrindinis siekis yra visy
suinteresuotyjy $aliy poreikiy ir lakes¢iy patenkini-
mas, kai verslo istekliai yra derinami su esamais arba
formuojamais vartotojy poreikiais. Autoriai Kotleris ir
Amstrongas (2018) apibrézia marketinga kaip klienty
jtraukimg ir pelningy, naudingy santykiy su klientais
valdyma.
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3. TOPSIS metodo taikymas vartotojams,
pirkusiems fizinines prekes Lietuvos
internetinése parduotuvése 2018-2022 m.

Siekiant jvertinti ir apskai¢iuoti poky¢iy jtakg galutiniam
vertinimo rezultatui, taikomas daugiakriteris vertinimo
metodas TOPSIS (angl. Technique for Order Preference
by Similarity to Ideal Solution), kurj sukaré mokslininkai
Yoon ir Hwang (Kareivaité, 2012). TOPSIS metodas yra
jvardinamas kaip patrauklus tyrimo metodas dél riboto
subjektyvaus tyréjo indélio. Tyréjo indélis taikant §j me-
toda pasireiskia nustatant kriterijy svorius (Nedvecki &
Smaliukiené, 2020).

Siame darbe, taikant daugiakriterj metodg TOPSIS,
yra lyginamos asmeny grupés, perkancios prekes inter-
netu. Statistiniai duomenys Siame darbe naudojami i$
Lietuvos statistikos departamento duomeny bazés www.
stat.gov.lt. Tyrimo periodas apima 2018-2022 m. 1 len-
teléje pateikiamas asmeny, pirkusiy prekes internetu,
procentas nuo visy tos grupés gyventojy skaiciaus.

1 lentelé. Asmenys, pirke ar uzsake prekiy internetu, proc.
(3altinis: Lietuvos statistikos departamentas)

Amziaus grupé | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 2022
16-24 67,3 72,6 78,1 86,9 85
25-34 71,4 79,1 86,2 90,8 89
35-44 60 65,6 77 81,9 81,9
45-54 35,8 41,9 48,7 54,6 60,1
55-64 21,5 25,7 27,7 34,1 37
65-74 8,4 10,1 12,4 16,8 14,7

Prie§ pradedant skai¢iavimus, didelis démesys yra ski-
riamas kriterijams, nuo kuriy pasirinkimo priklauso galuti-
nis rezultatas. Taikant daugiakriterj metoda, perkant prekes
internetu, vadovaujamasi $iais kriterijais (Zr. 2 lentele):

- asmeny, naudojanciy internetg asmeniniais tikslais,
skaicius;

2 lentelé. Kriterijy lentelé (Saltinis: sudaryta straipsnio
autoriy)

Kriteri- Kriteriiai Matavimo | Kriterijaus | MIN/
jy Nr. ) vnt. svoris (r) | MAX
Asmeny, ku-
rie naudoja
K, |nterneta vat 025 | MAX
asmeniniais
tikslais, skai-
cius
Kk, |Drekeszenklo |y 020 | MAX
zinomumas
Kk, |FiAnésprekés |y s 0,20 MAX
sudetis
Ky |nés Prekés | purvne | 0,35 MIN
aina
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- prekeés zenklo Zinomumas;
- fizinés prekés sudétis;
- fizinés prekés kaina.

Asmenuy, kurie naudoja internetg asmeniniais tiks-
lais, skaic¢ius atspindi, kiek gyventojy Lietuvoje naudojasi
internetu. Prekés zenklo zinomumas parodo, kiek jis turi
jtakos pirkéjui renkantis jsigyti fizines prekes. I fizinés
prekés sudéties galima jzvelgti ir suzinoti, i§ kokiy ingre-
dienty ar kokiy priemoniy susideda preké. I fizinés pre-
kés kainos galima suzinoti, kiek kainuoja norima preké.
Fizinés prekés kaina yra minimizuojantis kriterijus (jos
geriausia verté yra maziausia), o kiti — maksimizuojantys
kriterijai (jy geriausios vertés yra didziausios).

Atliekant daugiakriterj vertinimg, vertinamos Se$ios
amziaus grupés, kurios Siame darbe yra vadinamos al-
ternatyvomis: A; - 16-24 metai, A, - 25-34 metai, A; -
35-44 metai, A, - 45-54 metai, A; - 55-64 metai, A, -
65-74 metai. Kriterijai $iame darbe pazyméti K. 2 lente-
léje raidé r Zymimas kriterijaus svoris, kuris nustatytas
darbo autorés nuoziara. V. Podviezko ir A. Podvezko
(2014) pabrézia, kad kriterijaus reik§mingumo esmé yra
ta, jog didZiausias svoris nustatomas svarbiausiam kri-
terijui. Visy kriterijy reik§miy suma yra lygi vienetui.

Ivertinus kriterijy reik§mingumg svoriais, duomenys
apdorojami TOPSIS metodologija. Pirmiausia sudaroma
sprendimy matrica P:

ap | X11 X12 - Xy

Gy | X21 X22 - X
[ ]= , (1)

P=

A | Xm1 Xm2 - Xmn
¢ia a; - a,, - lyginamieji variantai (i = 1, m); x; - x,, -
efektyvumo rodikliai (j - 1, n); x; - x,,,,, — efektyvumo
rodikliy reik§més.

3 lentelé. Pradiné sprendimy matrica (Saltinis: sudaryta
straipsnio autoriy)

Ay Ay As Ay As Ag
2018 67,3 71,4 60 35,8 21,5 8,4
2019 72,6 79,1 65,6 41,9 25,7 10,1
2020 78,1 86,2 77 48,7 27,7 12,4
2021 86,9 90,8 81,9 54,6 34,1 16,8
2022 85 89 81,9 60,1 37 14,7

I surasyty duomeny 3 lentelés matricoje ja batina
normalizuoti. Normalizavimas reikalingas tam, kad buty
sumazintas intervalas duomenims naudoti. Matricai
normalizuoti taikoma $i formulé:

X::
NS - 2)

P

éia ni - normalizuotos matricos reik§més, apibréztos

intervale [0;1]; x5 = sprendimy matrica.
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Normalizuojant asmenis, kurie perka prekes inter-
netu, apskai¢iuojama svertiné normalizuota sprendimy
matrica, atliekant vektorine normalizacija ir gaunama
normalizuota matrica, kurios elementai yra nedimen-
siniai:

n; =673/

\/67,32 +72,6% +78,12 +86,9% +852 =0,384.
Kitos reik§més yra gaunamos analogiskai ir pateikia-

mos 4 lenteléje.

4 lentelé. Normalizuota sprendimy matrica ($altinis: sudaryta
straipsnio autoriy)

Ay Ay As Ay As Ag
2018 0,384 |0,382 |0,363 |0,327 |0,232 |0,293
2019 |0,415 |0,423 |0,397 |0,382 [0,386 |0,352
2020 |0,446 |0,461 |0,466 |0,445 |0,417 |0,432
2021 0,496 |0,486 |0,496 |0,498 |0,513 |0,585
2022 0,485 |0,476 |0,496 |0,549 |0,556 |0,512

Vidurkis | 0,4452 | 0,4456 |0,4439 |0,4401 | 0,4391 | 0,4346

Toliau skaic¢iuojama svertiné normalizuota sprendi-
my matrica pagal formule:

Clai=1,..,mj= L., n v; - svertiné normalizuotos
sprendimy matricos reikSmé; w; — kriterijaus svoris; n;; -
normalizuotos matricos reik§més.
Normalizuoty sprendimy matricos elementai yra
dauginami i§ atitinkamy kriterijaus reikSmingumy.
Vi = 0,4452 % 0,25 = 0,113.

Gautos analogiskos reik§més yra pateikiamos 5 len-
teléje.

5 lentelé. Normalizuotos sprendimy reik§més
(3altinis: sudaryta straipsnio autoriy)

Ay Ay As Ay As Ag
K; | 0,1113 | 0,0496 | 0,022 | 0,0097 | 0,0043 | 0,0018
K, | 0,089 | 0,0397 | 0,0176 | 0,0078 | 0,0034 | 0,0015
K5 | 0,089 | 0,0397 | 0,0176 | 0,0078 | 0,0034 | 0,0015
K, | 0,1558 | 0,0694 | 0,0308 | 0,0136 | 0,0060 | 0,0026

Kiekvieno i§ pateikto kriterijaus reik§més nuolat di-
déja arba nuolat mazéja. Todél galima nustatyti teigiamai
»idealy® sprendima, kuris sudarytas i$ geriausiy kriteri-
ju reik§miy ir neigiamai ,idealy” sprendimg, sudaryta
i blogiausiy kriterijy reik$miy. Sudaromos geriausios
jmanomos ir blogiausios jmanomos alternatyvy reiks-
més pagal formules:

vt ={lmasi; | je D). ming; | je 1))/ i=

Lm}={v{,v],..vi} (4)
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v :{[(mina_cij |je]),(qu9_cij ljeN]/i=
Lm}={v7,v3 v ()

Ciai=1,2, .., m v teigiama kriterijaus reik§meé, kai
rodiklis maksimizuojantis; v~
reik§mé, kai rodiklis minimizuojantis; I - rodikliy, ku-
rie yra didziausi, indeksy aibé; J - rodikliy, kurie yra
maziausi, indeksy aibé.

Apskaiciavus ,,idealiai geriausius ir neigiamai ,,idea-
liai“ geriausius sprendimus pagal 4 ir 5 formules gauna-
mi tokie rezultatai, kurie pateikiami 6 lenteléje.

- minimali kriterijaus

6 lentelé. ,,Idealiai“ geriausi ir neigiamai ,idealiai“ geriausi
variantai (Saltinis: sudaryta straipsnio autoriy)

Al A2 A3 A4 AS AG
v* | 0,1558 | 0,0694 | 0,0308 | 0,0136 | 0,0060 | 0,0026
v~ | 0,089 | 0,0397 | 0,0176 | 0,0078 | 0,0034 | 0,0015

Nustatomi i-tieji atstumai iki ,,idealaus teigiamo (6
formulé) ir ,idealaus“ neigiamo (7 formulé) sprendimy
pagal formules:

(6)

7)

¢ia §;* - i-tasis atstumas iki ,,idealaus® teigiamo sprendi-
mo; S — i-tasis atstumas iki ,,idealaus® neigiamo spren-
dimo.

Apskaiciavus atstumus tarp ,idealaus” teigiamo (pa-
gal 6 formule) ir ,,idealaus” neigiamo (pagal 7 formule)
sprendimy, gaunami tokie rezultatai, kurie pateikiami 7
lenteléje. Pirmiausia skai¢iuojamas atstumas tarp ,,idea-
liai“ geriausios alternatyvos:

S+ =4J(0,1558-0,089)" =0,0668

ir ,idealiai“ blogiausios alternatyvos:

S = \/(0,1558—0,1113)2 =0,045.

7 lentelé. ,,Idealiai“ geriausi ir neigiamai ,,idealiai“ geriausi
rezultatai (Saltinis: sudaryta straipsnio autoriy)

Alternatyvos St ST
A, 0,0668 0,045
A, 0,0297 0,0198
A 0,0132 0,0088
Ay 0,0058 0,0039
As 0,0026 0,0017
Ag 0,0011 0,0008
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Paskutiniu etapu yra skai¢iuojamas santykinis ar-
tumas. Apskai¢iuojamas santykinis artumas teigiamam
»idealiam“ sprendimui pagal formule:

Pi=— i i=Tm, (8)
SH+S7
¢ia P; - i-tosios alternatyvos atstumas iki blogiausios
jmanomos alternatyvos S; .

Kaip teigia Simanavic¢iené (2011), kuo P; reik$mé yra
artimesné vienetui, tuo i-tasis variantas artimesnis v*.
Optimalus sprendimas bus toks, kurio P; reik§émé bus
didziausia. Paskutiniu etapu yra apskai¢iuojamas santy-
kinis artumas:

P; =0,0668 / 0,0668 + 0,045 = 0,597.

Taigi atlikus santykinio atstumo apskaiciavimo veiks-
mus galima jvertinti, kokio amziaus grupés gyventojai
daugiausia perka prekes internetu. Gauti rezultatai pa-
teikiami 8 lenteléje.

8 lentelé. TOPSIS metodo galutiniai duomenys, santykiniai
artumai (Saltinis: sudaryta straipsnio autoriy)

Alternatyvos Rezultatas Vieta
A 0,597 4
A, 0,600 2
A, 0,600 2
A, 0,598 3
As 0,605 1
Ag 0,579 5

Pritaikius daugiakriterj metodg perkant prekes inter-
netu TOPSIS metodu nustatyta, kad Lietuvos gyventojy
55-64 m. amziaus grupé yra racionaliausia.

ISvados

1. Elektroniné prekyba dabar yra bene labiausiai papli-
tusi prekybos rasis. Norint pradéti sékminga prekyba
elektroninéje erdvéje, pirmiausia reikia pazinti rinka,
o, siekiant pazinti rinka, reikig ja detaliai i$analizuoti.

2. Marketingas tapo vienu i§ svarbiausiy verslo elemen-
ty, o ypac jis yra svarbus verslams, vykdantiems pre-
kybg internetu. Apibadinant situacija rinkoje yra ypac
svarbu nustatyti ir suprasti jos bitkle, iSanalizuoti, ko-
kie aplinkos veiksniai turi daugiausiai jtakos, atlikti
rinkos kitimy tendencijy analize, nustatyti ir iSanali-
zuoti idealaus kliento portretg, sudaryti marketingo
strategija ir kainodara pagal labiausiai tinkama mar-
ketingo metoda.

3. Siame straipsnyje pritaikytas daugiakriterio vertini-
mo metodas (TOPSIS), kuriuo nustatytos vartotojy,
pirkusiy fizines prekes internetinése parduotuvése
2018-2022 m., amziaus segmenty grupés Lietuvoje.
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Tyrimu buvo siekta nustatyti, kokios pagrindinés am-
ziaus segmenty grupés daugiausiai perka fizines pre-
kes internetinése parduotuvése. Pritaikius daugiakri-
terj metodg perkant prekes internetu TOPSIS metodu
nustatyta, kad Lietuvos gyventojy 55-64 m. amziaus
grupé yra racionaliausia.
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THE BENEFITS OF THE MARKETING TOOLS
IN ORDER TO INCREASE PRODUCT SALES
IN ONLINE STORES IN LITHUANIA

Kamilée KUVYKOVA,
Valentina PELECKIENE

Abstract. The growing number of people shopping online
forces businesses and organizations to adopt new tools and
change their habits. In these times of innovative technologies,
to only have a great idea is no longer enough for a successful
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business, so in order to start successfully selling product on
the internet market businesses must to analyze market in de-
tail. Lately marketing has become one of the most important
elements of businesses and it is especially important for busi-
nesses working in online market. When describing situation
in the market it is extremely important to determine and un-
derstand its condition, to analyze which environmental factors
have the most influence, to do an analysis of market trends, to
determine and analyze the portrait of ideal customer, to cre-
ate a marketing strategy and pricing, according to the most
appropriate marketing method. In this article, a multi-criteria
evaluation method (TOPSIS) was carried out, with the help of
which age groups of consumers in Lithuania bought products
in online stores in 2018-2022. The research aimed to deter-
mine which main age segments buy the most products in on-
line stores. The received answers have a lot of influence on the
development of marketing strategy, because it is known which
age segments should be targeted the mos. Also, received re-
sults showed that the average age of the customer who buys
products online has increased year by year, therefore in order
to increase the sales of the products online, marketing strate-
gies suitable for this age group has to be developed.

Keywords: marketing, market, sales, age segments, online
market, strategy, customer, online store.
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