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[bookmark: _Toc283894565]LENTELIŲ IR PAVEIKSLŲ SĄRAŠAS
Lentelių sąrašas:
1 lentelė. Prekės ženklo nauda vartotojams ir įmonėms pagal Aaker (2000), Fraquhar (1989),  Gudačiauskas (2003), Doyle (1995), Keller (2003), Simon, Sullivan (1993), Smith ( 1991).
2 lentelė. Facebook grupės ir puslapio palyginimas pagal internetinį šaltinį.

Paveikslų sąrašas:
1 paveikslas. UAB Palasėja prekės ženklas
2 paveikslas. . Socialiame tinklalapyje Facebook sukurto puslapio pavadinimas.
3 paveikslas. Kompanijos Kraft Foods pagrindinis prekės ženklas.
4 paveikslas. Prekės ženklas Manija.
5 paveikslas. Prekės ženklas, kuriuo žymimos traškučių ir sūrių užkandžių pakuotės.
6 paveikslas. Prekės ženklas, kuriuo žymimos sausų pusryčių pakuotės.


[bookmark: _Toc283894566]SANTRAUKA
Magistrinio darbo objektas – prekės ženklo komunikacijos procesas socialiniuose tinklalapiuose, jo efektyvumas ir naudingumas pelno siekiančioms įmonėms. Darbo tikslas – naudojant pusiau struktūruoto kokybinio interviu bei kokybinės turinio analizės tyrimo metodus identifikuoti priežastis dėl kurių dalis Lietuvos įmonių neišnaudoja socialinių medijų teikiamų galimybių prekės ženklo komunikacijos srityje, arba nėra įsisavinusios socialinių medijų naudojimo šiais tikslais specifikos. Išvardintos priežastys gali rodyti atsparumą inovacijoms bei potencialiai mažinti konkurencingumą tarptautiniu mastu. Pagrindiniai darbo uždaviniai: apžvelgti literatūrą, kurioje analizuojama prekės ženklų komunikacija socialiniuose tinklalapiuose; naudojantis pusiau struktūruoto kokybinio interviu tyrimo metodu atskleisti socialinių tinklalapių naudojimo bei naudos įmonių komunikacijai aspektus; naudojantis turinio analizės tyrimo metodu parodyti kokia yra dabartinė Lietuvos įmonių situacija naudojant socialinius tinklalapius prekės ženklo komunikacijai; remiantis tyrimo duomenimis, pateikti rekomendacijas. Atlikus literatūros apžvalgą, prekės ženklas apibrėžtas kaip kompleksinis įvairių elementų junginys, kuris pagrindinę vertę įmonėms teikia keisdamas vartotojų elgesį pažymėtos prekės atžvilgiu. Taip pat nagrinėta komunikacija bei su ja susijusios sąvokos. Kaip svarbiausias komunikacijos aspektas identifikuotas grįžtamasis ryšys, kurį labai lanksčiai suteikia komunikacija socialinėse medijose. Taip pat pastebėta, kad dėl internete paplitusių savarankiškų vartotojų informacijos paieškų, marketingo specialistų vaidmuo tampa ją pateikti ten, kur jos tikimasi rasti. Be to, svarbu, kad ši informacija būtų laikoma patikima. Padidinta informacijos sklaida internete šį tikslą gali ne tik palengvinti, bet ir pasunkinti. Žiūrint labiau specifiškai į komunikaciją Facebook tinklalapyje prieita prie išvados, kad masinio vartojimo produktams labiau tinkama komunikacija Facebook puslapiuose, lyginant su Facebook grupėmis. Atlikus pusiau struktūruota kokybinį interviu, ištyrus įmonių socialinių tinklalapių puslapių turinį kokybinės turinio analizės metodu, prieita prie išvados, kad įmonės naudojasi socialiniais tinklalapiais, nes nedideli naudojimosi kaštai, lengvai pasiekiamos dideles auditorijos, grįžtamasis ryšys bei naudojimosi lankstumas ir operatyvumas. Įmonės nesinaudoja socialiniais tinklalapiais, nes nežino kas teikia tokias paslaugas, bendrai nesupranta komunikacijos reikšmės, dėl resursų trūkumas ir laiko stokos, baimė dėl neigiamų atsiliepimų. Pradedant naudotis socialiniais tinklalapiais įmonė turi apsibrėžti tikslus, išsirinkti tikslinę auditoriją ir pritaikyti komunikuojamą turinį. Svarbu, kad turinys atspindėtų prekės ženklą ir būtų kuriamas originaliai. Taip pat svarbu iš anksto būt apgalvojus, kaip reaguot į neigiamus atsiliepimus.
1. 

[bookmark: _Toc283894567]SUMMARY
The object of this master‘s thesis – the process of brand communication in social websites, its effectiveness and usefulness to profit-making organizations. The goal of this thesis – using the methods of semi-structured qualitative interview and qualitative content analysis, find the reasons why some Lithuanian companies don‘t utilize the options provided by social medias for brand communication, or why they haven‘t fully realized the usage of social media in this way. Said reasons my be a sign of resistance to innovation as well as a potentially reduced competitiveness on an international scale. The main goals of this thesis: review scholarly literature in which brand communication in social media is analyzed; using a semi-structured qualitative interview, find out the aspects of usage and use of brand communication in social websites; using qualitative content analysis, find out the current situation of Lithuanian companies in using social websites for brand communication; using the data from said analyses, provide recommendations. After completing the literature analysis, a brand was defined as a complex combination of various elements, which provides most of its value to companies by changing the behavior of consumers in regards to the branded product. Communication and related concepts were also analyzed. Feedback was identified as the most important aspect of communication, something that is provided in a very lean fashion by communication through social medias. Due to the fact that consumers usually look for information on the Internet themselves, the role of marketing specialists in this regard has turned into providing the needed information everywhere it is expected to be found. It is also important that his information be perceived as accurate and trustworthy. The heightened spread of information may make this task both easier and harder. Looking more specifically at communication on the Facebook website, it was noticed that brand communication for mass production items was more suited for Facebook pages rather than groups. After performing a semi-structured qualitative interview and analysing the company social website pages using the qualitative content analysis method, the conclusion was reached that the companies use social websites because of low costs, large, easy to reach audiences, feedback from said audiences, as well as the flexibility and expedition of use. Companies that choose not to use social websites do so because of lack of information regarding theur use or general lack of knowledge regarding communication, lack of resources and time, fear of a negative response from the user base. When beginning to use social websites a company has to define its goals, choose a target audience and adapt the content to be communicated. It is important that the content mirrors the brand, as well as being original. It is also important to plan in advance how to respond to negative comments.
[bookmark: _Toc283894568]ĮVADAS
Temos aktualumas. Kasdien populiarėjančios socialinės medijos patraukia vis daugiau interneto vartotojų prisijungti prie įvairių socialinių tinklalapių. Tuo pačiu susidomėjimas internetiniais tinklais bei socialinėmis medijomis didėja ne tik virtualioje erdvėje, bet ir verslo įmonių tarpe. Stiprus prekės ženklas ypač svarbus pripildytos rinkos atveju, kai pirkėjai renkasi iš daugybės panašių ar netgi identiškų prekių ar paslaugų, todėl įmonės besirūpinančios prekinio ženklo komunikacija bei vartotojų lojalumu bando išnaudoti šį komunikacijos su vartotojais įrankį, tam skirdamos dalį marketingo biudžeto. Vis dėlto interneto marketingas nėra vienodai efektyvus visoms įmonėms. Kiekviena organizacija privalo atsargiai balansuoti naudodama tiek tradicinius, tiek interneto marketingo įrankius. Šį balansavimą atlieka integruotos marketingo komunikacijos įrankiai – skirtingų marketingo komplekso dalių koordinavimo praktikos. Socialinės medijos kaip internetinio marketingo dalis, tampa vis svarbesniu iš šių įrankiu, todėl verta skirti daugiau dėmesio su jomis susijusių galimybių tyrimams. 
Nors tai ir yra akivaizdu asmenims, kurie tiesiogiai susiduria su reklama socialiniuose tinklalapiuose, dirba reklamos agentūrose ir siūlo komunikacijos paslaugas arba yra šios srities specialistai, tačiau vis dar yra įmonių, jų vadovų ir darbuotojų, kuriems sudėtinga suvokti tokios komunikacijos efektyvumą, nes vis dar sunku išmatuoti ir įvertinti komunikacijos per socialines medijas naudą. Atliekant praktiką teko susidurti su prieštaringomis nuomonėmėm apie interneto teikiamų galimybių marketingo ir komunikacijos srityse teikiamą naudą ir naudojimo būtinumą. Kai kurie asmenys buvo skeptiškai nusistatę naujovių atžvilgiu, jų nuomone, neverta investuoti į komunikacijos priemones, net jei jos ir galėtų padidinti pardavimo rodiklius; juos tenkina esami rezultatai, todėl jie mano, kad neverta rizikuoti taikant naujoves. Todėl šiuo darbu bus bandoma parodyti galimybes, kurias komunikacija socialiniuose tinklapiuose teikia prekės ženklo stiprinimui, bei tiksliai identifikuoti problemas, kurios stabdo efektyvią prekės ženklo komunikaciją socialinėse medijose. 
Darbo naujumas ir susijusių tyrimų apžvalga. Daug Lietuvos mokslininkų yra nagrinėję prekės ženklus - Bivanienė (2006) nagrinėjo jų sampratą ir funkcijas, Gudačiauskas (2003) ir Ruževičiūtė (2010) – vertingumą. Bakanauskas, Liesionis, Pranulis, Pajuodis, Urbonavičius ir Virvilaitė nagrinėja marketingą, marketingo kompleksą, integruotą komunikacijos marketingą, elektroninį marketingą, prekės ženklą. Anot Bakanausko ir Liesionio (2008), internetinės veiklos ištirtumo laipsnis Lietuvoje kol kas nedidelis,yra nemažai publikacijų šia tema, tačiau jos dažniausiai apima tik kurį nors vieną marketingo komplekso elementą arba labiau gilinasi į elektroninės prekybos niuansus. Siekiant praplėsti tyrimų apie prekės ženklų komunikacijos galimybes spektrą, šiame darbe dėmesys bus kreipiamas į socialinių tinklalapių pritaikymą pelno siekiančių įmonių praktikoje.		Rašant darbą remtasi lietuvių ir užsienio autorių literatūra bei moksliniais darbais. Užsienio autorių mokslinės literatūros analizėje būtų galima paminėti P. Kotler, D.M. Scoot, J. Grant, M.R. Roberts ir Paul D. Berger, K.L.Keller: visi jie savo knygose analizavo marketingą, prekes ženklo sąvoką, ženklodarą. Lietuvių autoriai analizuoja prekės ženklą, jo konkurencingumą, prekės markę, įvaizdį, įtaką marketingui, bei vartotojų elgseną (Pranulis ir kiti, 2000). Prekės ženklas – prekės pavadinimas, sąvoka, ženklas, simbolis, dizainas arba jų derinys, skirti atpažinti vieno pardavėjo ar jų grupės siūlomas prekes arba paslaugas ir atskirti jas nuo konkurentų prekės bei paslaugų. Populiarūs prekės ženklai turi vartotojų privilegiją – tai reiškia, jog vartotojai šiems ženklams yra labai ištikimi. Prekės ženklas – produkto ar paslaugos, produkto rūšies, produkto grupės ar organizacijos koncepcija, paremta vizualiniu, garsiniu ir emociniu aspektu (Lisauskienė, 1998, cituota iš Bivanienė, 2006). Prekės ženklas – tai racionalus, glaudžiai tarpusavyje susijusių ir orientuotų į vartotojus fizinių, funkcinių, estetinių ir emocinių elementų rinkinys, išskiriantis įmonės prekes iš konkurentų prekių ir kuriantis finansinį turtą įmonei, didinantis pardavimus (Aleliūnaitė, Urbanskienė, 2000, cituota iš Bivanienė, 2006). 
Tyrimo objektas: prekės ženklų komunikacija socialiniuose tinklalapiuose.
Darbo problema: nemažai Lietuvos įmonių neišnaudoja socialinių tinklalapių teikiamų galimybių prekės ženklo komunikacijos srityje, arba nėra įsisavinusios socialinių tinklalapių naudojimo šiais tikslais specifikos. To pasėkmėmis gali būti sumažintas konkurencingumas įmonėms, mažesnis patogumas vartotojams. Darbo problemą galima formuluoti klausimu: „Kodėl įmonės yra visiškai neįsisavinusios, arba pilnai neįsisavinusios socialinių tinklapių naudojimo prekės ženklo komunikacijos tikslais, ir kaip tai spręsti?“
Darbo tikslas: Apžvelgus literatūrą, bei pasitelkus interviu bei turinio analizės tyrimo metodus identifikuoti socialinių tinklalapių teikiamas galimybes prekės ženklo komunikacijos srityje ir priežastis, kodėl įmonės nėra įsisavinusios socialinių tinklalapių naudojimo specifikos šiais tikslais bei pateikti rekomendacijas joms šalinti.
Darbo uždaviniai:
1. Apžvelgti literatūrą, kurioje analizuojama prekės ženklų komunikacija socialiniuose tinklalapiuose.
2. Naudojantis pusiau struktūruoto kokybinio interviu tyrimo metodu atskleisti socialinių tinklalapių naudos įmonių komunikacijai aspektus. 
3. Naudojantis turinio analizės tyrimo metodu parodyti, kokia yra dabartinė Lietuvos įmonių situacija naudojant socialinius tinklalapius prekės ženklo komunikacijai.
4. Remiantis tyrimo duomenimis, pateikti rekomendacijas.

Tyrimo metodai. Tyrimo dalyje bus pristatomi trys atvejai, jiems tirti pasitelkti šie metodai: 1) Mokslinės literatūros bei antrinių duomenų SIC Gallup Media/TNS, Burson-Marteller, TeliaSonera tyrimų ataskaitų analizė – apžvelgiama mokslinė literatūra bei atlikti naujausi tyrimai prekinio ženklo komunikacijos socialinių medijų srityje, aptariama ir analizuojama socialinių tinklalapių, bei komunikacijos juose savybės, bei efektyvumas. 2) Kokybinis pusiau struktūruotas interviu, kurio metu bus apklaustos trys grupės respondentų – agentūrų ekspertai, organizacijų, kurios naudojasi socialiniais tikslais atstovai ir organizacijų, kurios nesinaudoja socialiniais tinklais atstovai. Pusiau struktūruotas interviu pasirinktas todėl, kad klausimų seka bei jų formalizavimas visiškai laisvi, be to tokiu būdu galima atskleisti pašnekovo nuostatas, vertinimus, įsitikinimus, preferencijas ir kt. ( Kardelis, 2002). 3) Kokybinės turinio analizės metodu analizuojma trijų maisto pramonės įmonių, gaminančių laisvalaikio užkandžius, profiliai esantys tinklapyje Facebook.			
Darbo struktūra. Darbą sudaro: santraukos lietuvių ir anglų kalbomis, įvadas, keturi skyriai, išvados, panaudotos literatūros sąrašas. Pirmajame darbo skyriuje pristatomas prekės ženklas, jo apibrėžimas, funkcijos, vertė, komunikacija bei reputacija. Antrajame skyriuje pristatoma integruota marketingo komunikacija, marketingo kompleksai 4P ir 4C, internetinis marketingas, socialiniai tinklai, jų specifika, komunikacijos galimybės. Trečiame skyriuje pristatoma prekės ženklo komunikacija. Ketvirtajame skyriuje pristatoma tyrimo metodologija bei atlikti tyrimai ir jų rezultatai. Galiausiai apibendrinami tyrimo metu gauti rezultatai, pateikiamos įžvalgos, formuojamos prielaidos bei siūlomos rekomendacijos.
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1. [bookmark: _Toc283894569]PREKĖS ŽENKLAS: sąvoka, funkcijos, vertė
Verslo sėkmę laiko trys kertiniai gebėjimai: tai technologiniai ar profesiniai gebėjimai, finansinė kompetencija ir mokėjimas parduoti. Bene svarbiausias aspektas – mokėjimas parduoti. Olins teigia, jog vien techniniai laimėjimai, finansinė kompetencija negali garantuoti kompanijos sėkmės – reputacija šiuolaikinėje visuomenėje yra viena svarbiausių organizacijų dalių (2006). Dėl šių priežasčių įmonėms itin svarbu teisingai komunikuoti su esamais bei potencialiais vartotojais. Šiame darbe bus labiausiai domimasi prekės ženklo komunikacijos specifika socialinių medijų kontekste, todėl svarbu apibrėžti prekės ženklo sąvoką, jo funkcijas, vertę bei kaip juo komunikuojama ir kaip tai veikia įmonės ar prekės ženklo reputaciją. 
1.1 [bookmark: _Toc281866127][bookmark: _Toc283894570]Prekės ženklo apibrėžimas ir funkcijos
Prekės ženklas - tai ne vien tik rašytinis ar simbolinis užrašas, tai rinkinys vaizdų ir idėjų, formuojantis vartotojų suvokimą ir suteikiantis papildomą vertę. Tai gamintojo sukurta bei įdiegta vartotojui idėja, naudojant tam tikras marketingo priemones. Prekės ženklas kuriamas remiantis prekės unikalumu ir išskirtinėmis savybėmis, vertingomis vartotojui, arba parenkant tinkamą vartotojui pakuotę, jos formą, spalvą, prekės vardą, prekės simbolį (Bivanienė, 2006). Prekės ženklas – tai žymuo, kuriuo organizacija išskiria savo prekes ar paslaugas nuo kitų organizacijų to paties pobūdžio prekių ar paslaugų (Pranulis ir kiti, 1999). Aaker ir Biel (1993) išskiria skirtingas prekės ženklo savybes, Kotler (1996), pabrėžia jo sudedamąsias dalis (pavadinimas, sąvoka, ženklas, simbolis, brėžinys ar jų derinys), Bivanienė (2006) pabrėžia jų skirtumus ir funkcijas, Kapferer (1992) pabrėžia, kad prekės ženklą svarbu skirti nuo produkto. 
Prekės ženklas - tai pavadinimas, sąvoka, ženklas, simbolis, brėžinys ar jų derinys, kuriais siekiama pažymėti vieno ar kelių įmonių prekes ar paslaugas ir taip išskirti jas iš konkurentų pasiūlymų (Amerikos Marketingo Asociacija - AMA)[footnoteRef:1]. Prekės ženklas suteikia papildomą vertę, kuri išskiria prekes ar paslaugas iš konkurentų pasiūlymų, skirtų tam pačiam poreikiui tenkinti. Priklausomai nuo prekės ar paslaugos, kurią siūlo konkreti organizacija, tie skirtumai gali būti funkciniai, racionalieji, materialieji arba atvirkščiai – simboliniai, emociniai ir nematerialieji. Prekės ženklo įvaizdį, funkcionavimą, pozicionavimą, tyrinėja nemažai užsienio mokslininkų: Aaker (2000); Kotler (1996); Kapferer (1992); Keller (2003); Ries ir Trout (2005); Stamm (2003) ir kt. Kotler teigia, kad prekės ženklas tai pavadinimas, terminas, ženklas, simbolis, dizainas arba jų kombinacija skirta atskirti skirtingų gamintojų prekes ar paslaugas (1997). Toks prekės ženklo apibūdinimas, kokį siūlo Kotler dažniausiai naudojamas JAV (Cituota iš Betina Von Stamm,2003). Kapferer (1992) siūlo mažiau naudojamą prekės ženklo apibrėžimą: jis teigia, kad prekės ženklas - tai ne produktas. Prekės ženklas yra produkto esmė, reikšmė, jo kryptis. Šie išskirti prekės ženklo bruožai padeda jam orientuotis laike ir erdvėje. Aaker ir Biel (1993) išskiria prekės ženklo savybes. Jie teigia, kad prekės ženklas, tai iš esmės konkrečios prekės, pagamintos konkrečioje gamykloje pavadinimas. Prekės ženklas susideda iš vidinių ir išorinių savybių, tokių kaip išvaizda, galiojimo laikas, pakuotė ir garantija. Tačiau jie pabrėžia, kad kur kas svarbiau nei akivaizdžios savybės yra savybės, kurias vartotojas priskiria konkrečiam prekės ženklui. Tai gali būti požiūris į organizaciją, kuri gamina produkciją su konkrečiais prekės ženklais (Aaker ir Biel, 1993).  [1:  http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B
] 

Svarbu pabrėžti teisinius prekės ženklo aspektus. Lietuvoje prekės ženklo teises gina Lietuvos Respublikos prekės ženklo įstatymas. Lietuvos Respublikos prekės ženklo įstatymo 2 straipsnyje pateikta prekės ženklo sąvoka. Prekės ženklas (toliau – ženklas) – bet koks žymuo, kurio paskirtis – atskirti vieno asmens prekes arba paslaugas nuo kito asmens prekės arba paslaugų ir kurį galima pavaizduoti grafiškai. Šiame įstatyme prekės ženklui prilyginamas ir ženklas, skirtas paslaugoms žymėti. To paties įstatymo 5 straipsnyje išvardinti žymenys, kurie gali sudaryto prekės ženklą. Prekės ženklą gali sudaryti žodžiai, asmenų pavardžių, vardų, meninių pseudonimų, juridinių asmenų pavadinimų, šūkių; raidžių, skaitmenų; piešinių, emblemų; erdvinių formų (gaminių išorinio vaizdo, jų pakuotės ar talpyklos); spalvos ar spalvų derinio, jų kompozicijos; bet kokio šio straipsnio 1–5 punkte nurodytų žymenų derinys (Lietuvos Respublikos prekės ženklo įstatymas ). 
Naujas prekės ženklas yra registruojamas pagal įstatymus, kad vėliau neiškiltų problemų dėl prekės ženklo falsifikavimo. Tai daroma gerokai anksčiau negu pradedamas bandomasis prekės realizavimas rinkoje norint tik įsitikinti, kad tokio prekės ženklo dar nėra. Tokiu būdu išvengiama išlaidų netikslingai reklamai (V.Guobys, n.d.)[footnoteRef:2]. Neįregistruotas prekės ženklas yra susijęs su didele rizika. Užregistravus prekės ženklą savininkas įgyja teises naudoti ženklą, uždrausti kitiems gamintojams be sutikimo įregistruoti bei naudoti komercinėje veikloje tapačius ar panašius ženklus tokioms ar panašioms prekės ar paslaugoms. Užregistruotas, reiškia ginamas įstatymų nustatyta tvarka, kuria remiantis už šio ženklo neteisėtą (t.y. negavus prekės ženklo savininko sutikimo) panaudojimą gresia teisinė atsakomybė (pvz.: prekės su šiuo nelegaliai naudojamu ženklu muitinės pareigūnų yra konfiskuojamos ir sunaikinamos - tai prekės ženklo savininko teisių gynybos priemonė.) Falsifikuotomis prekėmis bei prekėmis, turinčioms panašius prekės ženklus, kurie klaidina vartotoją, besinaudojantys prekeiviai sudaro didelė dalį rinkos, dėl to nukenčia tikrojo ženklo savininko intelektinės nuosavybės turtas, kuris tiesiogiai neša finansinę naudą, taip pat yra prarandami klientai. Prekės ženklų klastotojui Lietuvos nacionaliniai įstatymai numato tiek civilinę, tiek baudžiamąją atsakomybę. Asmenį, kuris be prekės ženklo savininko leidimo gamina prekes, jas eksportuoja, importuoja ar jomis prekiauja, savininkui pateikus ieškinį, teismas gali įpareigoti atlyginti žalą, kompensuoti nuostolius, konfiskuoti prekes ar pritaikyti kitas prekės ženklų įstatyme numatytas teisių gynimo priemones.[footnoteRef:3]Taigi, prekės ženklo įregistravimo ir apsaugos nauda yra neginčytina. Todėl būtina atkreipti dėmesį į svarbiausius momentus prekės ženklo paraiškos padavimo, nagrinėjimo ir registravimo procese.[footnoteRef:4] Norint panaudoti prekės ženklą internete, taip pat reikėtų pasirūpinti jo saugumu, tačiau tai nėra lengva. Viena iš problemų yra ta, kad teisės į prekės ženklus yra susietos su teritorija (t.y. jos yra apsaugotos šalyje ar regione, kuriame prekės ženklas buvo įregistruotas ar naudojamas,) kai tuo tarpu prieiga internete yra praktiškai globali. Dėl to nėra paprasta spręsti ginčus tarp įmonių, kurioms teisėtai priklauso tapatūs arba klaidinančiai panašūs ženklai, skirti tapačioms arba panašioms prekėms, tačiau skirtingose šalyse. Kadangi įstatymai šioje srityje vis dar kuriami, nagrinėdami šį klausimą skirtingų šalių teismai remiasi skirtingais kriterijais, todėl praktiškai problema dar nėra išspręsta.  [2:  http://www.tb.lt/pic/PNA/Prekiu_zenklu_vaidmuo.pdf.]  [3:  http://www.verslobanga.lt/lt/leidinys.NextPage.12/3f1d0f482c851.2]  [4:  http://www.visasverslas.lt/portal/categories/37/1/0/1/article/168] 

Kalbant apie funkcijas, prekės ženklai įsitvirtina kiekvieno vartotojo sąmonėje, kuomet renkamasi, kaip rengtis, ką valgyti, kur ir kaip apsipirkti, keliauti ir elgtis su pinigais. Ir tik nuo vartotojo priklauso, kaip bus įvertintas prekės ženklas. Iš visų pateiktų apibrėžimų galima išskirti pagrindines prekės ženklo funkcijas. Prekės ženklo funkcijas galima įvardint kaip prekės ženklo teikiamą naudą įvairiems rinkos dalyviams, arba kaip prekės ženklo unikalumą apibrėžiančius veiksnius, tokius kaip nauda vartotojams, nauda gamintojams ir nauda prekybininkams (Bivanienė, 2006). 
Visų pirma prekės ženklas atlieka identifikavimo funkciją, jis sukuria vertę vartotojams: palengvina sprendimo priėmimo procesą, sumažina prekės paieškos kaštus, prekės įsigijimo riziką (Murphy, 1998). Prekės ženklas identifikuoja gamintoją ir taip suteikia informaciją vartotojams. Įvairios dizaino priemonės padeda identifikuoti prekės ženklus, taip atskirdamos skirtingų gamintojų prekes. Remiantis dizaino principais iš jų sudaromas įmonės pageidavimus geriausiai atitinkantis derinys, kuris ir tampa jos žymeniu – prekės ženklu (Grant, 2007). Prekės ženklas gali būti žodis, paveikslas arba pavadinimas. Prekės ženklais yra žymimi ne tik produktai, bet ir jų sudedamosios dalys, kokybės ženklai, įmonės, parduotuvės, nekomercinės organizacijos, televizijos programos ir stotys, interneto puslapiai ir paslaugos; netgi atlikėjų vardai gali būti prekės ženklais. Šiandien prekės ženklus galima pritaikyti viskam: produktam, paslaugom, organizacijom, vietom ir net asmenims (Adamson, 2006).
Antra funkcija, kurią atlieka prekės ženklas yra paslaugos ar prekės kokybės užtikrinimas, jis leidžia priskirti atsakomybę gamintojui arba prekybos tarpininkui (Keller, 1998). Ženklai padeda išvengti vartotojų klaidinimo; be to, jie apsaugo vartotojus, nes nurodo produktų kilmės šaltinį ir atitinkamą kokybės lygį. Ženklai padeda vartotojams apsispręsti, ar pirkti jau turėtą produktą, ar vengti nekokybiško produkto. Jei produktas, pažymėtas tam tikru ženklu, yra su trūkumais, vartotojai turi tikslią informaciją apie tokio produkto kilmę (nesvarbu, ar kilmė nurodo šio produkto tiekėją, ar gamintoją) (Prekės ženklo sukūrimas, 2010).
Prekės ženklas suteikia vartotojams psichologinį pasitenkinimą ir simbolizuoja atitinkamą statusą. Tai trečioji funkcija, kurią atlieka prekės ženklas vartotojams. Skirtingi prekės ženklai simbolizuoja skirtingus žmonių tipus ir skirtingas jų vertybes. Naudodami produktus su konkrečiais prekės ženklais, jie tarsi komunikuoja su kitais vartotojais ir nurodo savo statusą. Prekės ženklai padeda vartotojams identifikuoti save ir kuo jie nori būti (Keller, 2003).
Prekės ženklai teikia tiesioginę naudą ne tik vartotojams, bet ir organizacijoms. Visų pirma, jei prekės ženklas yra registruotas, jis suteikia gamintojui visas teises į jį ir į jo kuriamą intelektualinį turtą. Organizacijos užregistravusios savo prekės ženklą, gali saugiai investuoti į tolimesnį prekės ženklo vystymą ir iš to gauti naudos. 
Tinkamai naudojamas prekės ženklas parodo prekės ar paslaugos kokybės lygį, taip išlaikydamas pastovius vartotojus. Tai reiškia, kad didindamas vartotojų lojalumą prekės ženklas prideda papildomą vertę produktams. Tokiu būdų organizacijų investicijos kuriant vienetinius prekės ženklus su išskirtinėmis savybėmis ir reikšmėmis, išskiriančiomis jų produkcija iš kitų organizacijų produkcijos, atsiperka. Lojalumas konkrečiam prekės ženklui suteikia galimybę organizacijai prognozuoti pardavimus, bei sudaro sunkumus kitoms organizacijoms įeiti į rinką.
 Prekės ženklas įmonei taip pat suteikia galimybę užsitikrinti konkurencinį pranašumą. Efektyvi ženklodara palengvina naujų prekės įvedimą į rinką, bei stiprina rėmimo priemonių efektyvumą. Gamybos procesai, bei prekės dizainas gali būti lengvai nukopijuoti, tačiau įspūdžiai apie konkrečius prekės ženklus, jų marketingą išlieka ilgam vartotojų sąmonėje, todėl prekės ženklai yra sunkiai atkartojami. Trumpai tariant, prekės ženklai yra labai svarbi organizacijos intelektualaus turto dalis, kuri geba įtakoti vartotojų elgseną.
 Kalbant apie prekės ženklą svarbu jį atskirti nuo paties produkto. Prekė sukuriama gamykloje, tačiau prekybos centruose dažniausiai perkama pagal prekės ženklą. Prekė gali būti nukopijuota konkurento, tačiau prekės ženklas yra unikalus. Prekės galiojimo laikas gali pasibaigti, o prekės ženklas yra amžinas (King, cituota iš Aaker, 2000). Pasak Kotler (2003) produktas yra tai, ką galima pasiūlyti rinkai, kas atkreiptų dėmesį, būtų nupirktas ir panaudojamas, arba kas nors, kas galėtų patenkinti poreikius arba pageidavimus. Produktas gali būti bet koks fizinis daiktas, paslauga, mažmeninė prekyba, asmuo, organizacija, vieta ar netgi idėja. Produktas yra priemonė pasiekti tikslui, kai tikslas yra vartotojų poreikių patenkinimas. Tuo tarpu prekės ženklu pažymėta prekė (paslauga, asmuo, organizacija ir t.t.) yra taip pat produktas, tačiau tai yra produktas su išskirtinėm savybėm, kurios jam padeda išsikirti iš kitų produktų, patenkinančių tuos pačius poreikius.	
1.2 [bookmark: _Toc281866128][bookmark: _Toc283894571]Prekės ženklo vertė
Norint parodyti, kodėl šiame darbe išskirta problema yra svarbi, verta apibrėžti, kokią vertę apskritai gali turėti prekės ženklai. „Jis daugiau vertas nei visas kitas organizacijos turtas, kuris yra balansinėj ataskaitoj. Jis daugiau vertas nei mūsų gamyklos, pastatai, sandėliai ar įranga.“ (Strauss, n.d.). L.Strauss taip įvardija prekės ženklą. Jis teigia: mūsų prekės ženklas yra pats didžiausias mūsų turtas. Todėl kiekviena tai suvokianti įmonė yra suinteresuota turėti unikalius ir išskirtinius savo paslaugos ar prekės identifikacinius požymius. Rinkoje konkuruoja daugybė panašių prekių, o kartu ir vis didesnę įtaką vartotojams daro nematerialūs prekės elementai, pvz.: prekės ženklas, įvaizdis ir kt. (Bivanienė, 2006). Apibendrinant, prekės ženklo vertė literatūroje apibrėžiama nevienareikšmiškai. Galima pastebėti, kad prekės ženklo vertė yra apibrėžiama arba kaip vartotojams teikiantis naudą reiškinys arba kaip įmonei naudą nešantis reiškinys. (Lentelė nr.1)











Lentelė 1. Prekės ženklo nauda vartotojams ir įmonėms
	                               PREKĖS ŽENKLAS


	TEIKIA NAUDĄ VARTOTOJAMS
	  TEIKIA NAUDĄ ĮMONĖMS


	Prekės ženklo vertė – tai prekės ženklo aktyvų ir įsipareigojimų rinkinys, kuris papildo arba sumažina prekės ar paslaugos įmonei ir vartotojams teikiamą vertę (Aaker, 2000).


	Prekės ženklo vertę supranta kaip pridėtinę vertę įmonei ar vartotojui (Fraquhar, 1989) .


	Prekės ženklo vertė – tai prekės ženklo vertybių visuma, sukurianti pridėtinę vertę vartotojams (Gudačiauskas, 2003).

	Prekės ženklo vertė - tai pridėtinio pinigų srauto vertė, kurią generuoja prekės arba paslaugos, atpažintos pagal prekės ženklą (Doyle, 1995).


	
	Prekės ženklo vertė – pirkimo metu pasireiškiantis diferencinis efektas, kuris traktuojamas kaip vartotojo atsakas į organizacijos marketingines pastangas (Keller 2003).


	
	Prekės ženklo vertė – tai pildomos įplaukos, gaunamos, pardavus prekę, ženklintą prekės ženklu lyginat neženklintos prekės atžvilgiu (Simon, Sullivan,1993).


	
	Prekės ženklo vertė – tai išmatuojama finansinė vertė, kuri pridedama prekei arba paslaugai (Smith, 1991).



Šaltinis: sudaryta autorės, pagal Aaker (2000), Fraquhar (1989), Gudačiauskas (2003), Doyle (1995), Keller (2003), Simon, Sullivan (1993), Smith ( 1991).

Tačiau marketingo ir komunikacijos specialistams yra aktualesnė vartotojo perspektyva vertinama prekės ženklo vertė. Vartotojo perspektyva - tai prekinio ženklo vertė, veikianti vartotojo elgesį pirkimo momentu. Jei organizacija savo prekės ženklu išreiškia tam tikrą pažadą ir tas pažadas atitinka vartotojo lūkesčius, tuomet tarp vartotojo ir organizacijos atsiranda ryšys, grįstas pasitikėjimu, lojalumu. Ši perspektyva padeda suprasti pirkėjo lūkesčius ir konkurentų privalumus (Ruževičiūtė, 2010).
Marketingo literatūroje galima rasti įvairių požiūrių į prekės ženklo vertę, Aaker (2000) teigia, jog į vartotoją orientuotas prekės ženklo vertės požiūris žvelgia į prekės ženklą iš vartotojo pozicijų.
Organizacijos fizinis turtas ir pastatai sudaro tik dalį visos organizacijos vertės. Nemažiau vertinimas yra vartotojų suvokimas apie tą kompaniją ir jos prekinius ženklus. Organizacijos reputacija verta milijonų, nes tik tokia organizacija konkurencingoje rinkoje gali turėti daugybę lojalių vartotojų. Tyrimų rezultatai rodo, kad vartotojai prekės ženklais pasitiki labiau nei valdžia, politikais ar bažnyčia. Taip pat dažnai pasitaiko, kad lojalūs vartotojai už prekės ženklą moka daugiau, nei jis vertas, vien dėlto, kad jie yra prie jo prisirišę (Kliatchko, 2001). Šie dalykai parodo, kad įmonei, kuri veikia konkurencingoje rinkoje su daug panašių produktų prekės ženklai yra arba turėtų būti svarbi jos turto dalis.
Prekės ženklo vertę nustato ne organizacija, bet vartotojai, todėl prekės ženklas - tai vartotojų vaizduotės susikurtos asociacijos, kurios sieja prekės ženklą su produktu ar paslaugą. Tokios prekės ar paslaugos daug geriau generuoja apyvartą negu prekės ar paslaugos be prekės ženklų (Guillaume, 1993). Jei vartotojas yra lojalus prekės ženklui, mažai tikėtina, kad jis liausis pirkęs ir pereis prie konkuruojančio produkto tiktai, todėl, kad pamėgtojo laikinai nėra (Fraser, Dutta, 2009).
Vertinat prekės ženklą pagal vartotojus galima išskirti keturias jam būdingas savybes: garantija, asmeninis atpažinimas, socialinis atpažinimas ir reputacija. Jei prekės ženklai pasižymi šiomis savybėmis, tuomet yra galimybė, kad vartotojas rekomenduos prekės ženklą, mokės už prekę ar paslaugą didesnę kainą ir teigiamai priims prekės ženklo plėtrą, tai yra naujas prekes ar paslaugas su tuo pačiu prekės ženklu (Belen, Rodolfo, Iglesias, 2001). Nutarus, kad šios prekės ženklo savybės yra naudingos, galima panaudoti socialines medijas jų kūrimui bei stiprinimui. Naudojant tiesioginį ryšį su klientais stiprinamos jo atpažinimo (brand awareness) bei reputacijos savybės.
Nors ir prekės ženklams vertę suteikia vartotojai, tačiau prekės ženklas kuria vertę ir vartotojams, ir organizacijoms. Prekės ženklas suteikia vertę organizacijoms, generuodamas vertę vartotojams. Vartotojų prekės ženklo suvokimas yra pagrindinis elementas kuriant prekės ženklo vertę (Keller, 1998).
Sėkmingas prekės ženklas - tai geresni vartotojų potyriai, didesnės pajamos ir daugiau naudos. Prekės ženklai daro didžiulę įtaką ir jie yra verti milijonų. Anot Keller, prekės ženklas yra viena vertingiausių investicijų, kurias bėgant laikui organizacija gali išvystyti. Tačiau dabartiniai prekės ženklai nepardavinėja tik prekės ar paslaugų, jie taip pat parduoda vertybes, filosofiją ir gyvenimo prasmę (Bunting, 2001).
Prekės ženklai humanizuoja organizacijas priskirdami joms skirtingus bruožus – drąsi, draugiška, sąžininga ar linksma. Prekės ženklai pardavinėja reikšmę ir tikslą, tokiu būdu produktas tampa tarsi transporto priemonė gabenanti įvairias vertybes, požiūrį, filosofiją. Ką nors įsigydamas vartotojas pirmiausiai perka požiūrį ir tik po jo eina pati prekė ar paslauga. Prekinio ženklo sąveika kuria vertę, nes jis yra pritaikytas būtent vartotojo poreikiams. Prekės ženklo vertę apibūdina turtas ir įsipareigojimai apibūdinantys prekės ženklą, jo vardą ir simboliką, kurie arba padidina arba sumenkina prekės ar paslaugų pateikiamų vartotojams vertę. Jei pasikeistų prekės ženklas ar jo simbolika, kaita paveiktų ir turtinę vertę, ir savybes priskirtas konkrečiam prekės ženklui.
[bookmark: _Toc283894572]1.3 Apibendrinimas
Apibendrinant galima teigti, kad skirtingi autoriai skirtingai apibūdina prekės ženklą, tačiau išanalizavus visų siūlomas prekės ženklo sąvokas galima išskirti tai, kad prekės ženklas - tai kompleksinis įvairių elementų junginys, kuris formuoja savitą vartotojo suvokimą apie prekes ar paslaugas ir suteikia joms papildomą vertę. Tai gamintojo arba marketingo specialistų sukurta idėja, kurią įvairių marketingo priemonių pagalba bandoma įdiegti vartotojui.
	Taip pat galima išskirti svarbiausias prekės ženklo funkcijas vartotojams: jie padeda identifikuoti prekės gamintojus, užtikrinti, kad nusipirkta prekė bus norimo kokybės lygio bei simbolizuoja tam tikrą pirkėjo statusą. Prekės ženklas atlieka keletą funkcijų organizacijoms: registruoti ženklai padeda gamintojams apsaugoti savo intelektinį turtą neleisdami kitiems gamintojams naudotis gera prekės ženklo reputacija, parodo vartotojams prekės ar paslaugos kokybės lygį (taip padėdamas išlaikyti pastovius klientus), bei suteikia galimybę išlaikyti konkurencinį pranašumą palengvindami naujų prekės įvedimą į rinką bei stiprindami rėmimo priemonių veikimą.
[bookmark: _Toc281866129]Kalbant apie prekės ženklo vertę, mokslinėje literatūroje ji apibrėžiama nevienareikšmiškai, tačiau pastebėta, kad apibrėžimai telpa į tam tikras gaires: jie kreipia dėmesį į vartotojams (ir) arba įmonėms teikiamą naudą. Vartotojams ši nauda apibrėžiama kaip vertė dėl palengvintos prekės identifikacijos, jos buvimo statuso simboliu, arba iš viso neapibrėžiama (tiesiog pridėtinė vertė.) Įmonėms tuo tarpu naudą teikia padidinti piniginiai srautai bei papildoma produkto diferenciacija homogeniškoje rinkoje. 
Šio darbo rėmuose bei komunikacijos specialybei apskritai labiau rūpi vartotojo perspektyva, tačiau galima pastebėti tendenciją, kad mokslinėje literatūroje prekės ženklui kaip įmonės turto daliai yra suteikiama itin didelė reikšmė. Pasirinkta labiau gilintis į vartotojo pusę tuo pat metu nepamirštant, kad teigiami vartotojų potyriai bei nuolatinės įmonės pajamos – neatsiejami dalykai. Galima teigti, kad šiuo požiūriu prekės ženklo vertė kyla iš vartotojų emocijų, susijusių su bet kuriuo produktu ar paslauga apie kurias jam primena sėkmingai sukurtas bei panaudotas prekės ženklas. Šios emocijos padeda vartotojui apsispręsti pirkti tam tikrą produktą ar paslaugą ir taip prekės ženklas generuoja vertę įmonėms. 
2. [bookmark: _Toc283894573]INTEGRUOTA MARKETINGO KOMUNIKACIJA INTERNETO ERDVĖJE

Daugelis žmonių darydami sprendimus, ką ir kur pirkti, už ką balsuoti, kur ir kaip atostogauti ir pan., dalyvauja marketinge ir patiria jo poveikį kaip prekės ir paslaugų pirkėjai ir vartotojai ar visuomeninio gyvenimo dalyviai (Pranulis, 1999). Šiame skyriuje bus aptartas marketingas, marketingo kompleksas, integruotos marketingo komunikacijos sąvoka, jos naudojimas, turinys bei nauda įmonėms. Taip pat bus padėtas pagrindas tolimesniam prekės ženklo komunikacijos nagrinėjimui. 
2.1 [bookmark: _Toc283894574]Integruotos marketingo komunikacijos procesai
Kalbėdamas apie komunikaciją, Jovaiša (1993) akcentuoja keitimąsi informacija ir patirtimi, kur plačiai naudojamos masinės komunikacijos priemonės. Jis išskiria mokslinę, gamybinę bei kitokias patirtis, kuriomis keičiamasi komunikacijos procese; kitų autorių nuomone komunikacija - tai bendravimo, keitimosi patyrimu, mintimis, išgyvenimais procesas (Railienė, 1996). Taip pat komunikacijos procesas gali būti apibūdinamas kaip nustatymas, ar informaciją siuntėjas ir gavėjas suvokia tapačiai, ar skirtingai (Baker, 1991). Komunikacijos procesas vyksta tarp dviejų ar daugiau asmenų ir jis yra efektyvus tik tada, kai yra grįžtamasis ryšys. Grįžtamasis ryšys yra labai svarbus komunikacijos proceso elementas, nes jis suteikia siuntėjui galimybę įvertinti savo žinios efektyvumą. 
Šiuolaikinėms organizacijoms, norinčioms efektyviai veikti rinkoje, būtinas nuolatinis marketingo komunikacijos procesas. Tai puikiai matyti šalyse su išsivysčiusia rinkos ekonomika, kur integruota marketingo komunikacija išstumia paskirus komunikacijos procesus. Organizacijoms norinčioms išlikti konkurencingoms teks išmokti koordinuoti, integruoti, planuoti savo komunikacijos veiksmus ir išmokti naudotis marketingo įrankiu – integruota marketingo komunikacija. „Integruota marketingo komunikacija numato tarpusavio supratimo pasiekimą tarp dviejų pusių, įtrauktų į mainų procesą – tarp organizacijų ir žmonių. Daliniai ar nesuderinti bandymai komunikuoti greičiau sąlygos konfliktą negu konsensusą“ (Pickton ir Broderic, 2001. cituota iš: Bakanauskas, 2004, p.12). Pagrindinis privalumas kylantis iš marketingo komunikacijų integracijos, yra sinergija, pasireiškianti per įvairių marketingo komunikacijos aspektų funkcionavimą. Linton ir Morley (1995), pateikia IMK privalumų sąrašą: kūrybinis vientisumas, nuoseklūs pranešimai, objektyvios marketingo rekomendacijos, geresnis nešiklių (medios) panaudojimas, didesnis marketingo tikslumas, naudojimo efektyvumas, kaštų mažinimas, didelės reikšmės nuoseklios paslaugos, paprastesni darbo santykiai, didesnė agentūrų atsakomybė (Cituota iš: Bakanauskas, 2004). Sparčiai gausėjant vartojimą skatinančios informacijos kiekiui kartu atsiranda ir poreikis ieškoti naujų būdų, kaip panaudoti komunikacijos kanalus ryšiui su vartotojais užmegzti. Naudojant integruotą marketingo komunikaciją ir siekiant sinergijos principo galima pasiekti geresnius darbo rezultatus nei naudojantis pavieniais komunikacijos veiksmais.
Tradicinio marketingo esmė - sudominti ir išlaikyti vartotojus (AMA)[footnoteRef:5]. Dar kitokį apibrėžimą pateikia Kotler (1996): marketingas yra socialinis valdymo procesas, kurio dėka asmenys ir jų grupės, kurdami ir vykdydami prekės bei vertybių mainus, įgyja tai, ko reikia jų norams tenkinti (cituota iš: Bakaunauskas ir Liesionis, 2008). Kitaip tariant marketingas – tai poreikių išsiaiškinimo ir jų tenkinimui reikalingų sprendimų priėmimo bei įgyvendinimo procesas, padedantis siekti žmogaus ar organizacijos tikslų. Į marketingo sąvoką įeina idėjų, prekės ir paslaugų sumanymo, kainodaros, skatinimo bei distribucijos planavimas ir vykdymas. Tai daroma su tikslu vykdyti mainus, kurie patenkina individualius bei organizacinius tikslus. Norėdami įgyvendinti savo pagrindinį tikslą marketingo specialistai į pagalbą pasitelkia įvairiausias marketingo priemones – kainodarą, propagavimą ir skirtingus komunikacijos kanalus jos transliavimui - viskas yra daroma tam, kad patenkintų esamus ir potencialius vartotojus. [5:  http://www.marketingpower.com] 

Marketingo sąvoka pastaruoju metu vis dažniau siejama su komunikacijos mokslu. Šiuolaikinis vartotojas susiduria su jam skleidžiamos informacijos įvairialypiškumu, kai įvairios marketingo komunikacijos skleidžia skirtingą informaciją apie organizacijas, jų prekes ar paslaugas. Todėl organizacijos turėtų ne tik pagaminti gerą prekę, įkainoti ją konkurencinga kaina, bet taip pat naudojantis marketingo komunikacijomis bendrauti su esamais ir būsimais klientais. Marketingo komunikacija – tai daugiau nei marketingo funkcija. Ji apibrėžiama kaip visų marketingo elementų visuma, kuri padeda organizacijai komunikuoti su tiksline auditorija (Picton ir Broderick, 2010, cituota iš Bakanauskas, 2004). Marketingo kompleksas - tai taktiniai marketingo įrankiai – prekė, kaina, pateikimas ir rėmimas, kurių kompleksą įmonės naudoja, norėdamos gauti norimą atsaką tikslinėje rinkoje. Tai visi veiksmai, kurių imasi bendrovė, siekdama paveikti savo produkto paklausą. Visus šiuos veiksmus galima suskirstyti į keturias grupes, kurios angliškai vadinamos „4P“. (Kotler ir kiti, 2003). Visi elementai priklauso įmonės kompetencijai, jie gali būti jos kontroliuojami, reguliuojami, keičiami ir kiekvienas jų gali būti įgyvendintas naudojant skirtingas strategijas bei įrankius. Kitaip tariant, marketingo kompleksas susideda iš visko, ką galima panaudoti, norint paveikti produktų paklausą. 
Šio darbo kontekste rėmimo elementas yra svarbiausias, nes tai yra komunikacijos procesas marketinge, kuris padeda įmonėms komunikuoti su jų tikslinėmis auditorijomis. Būtent šio elemento tiesioginė paskirtis yra sukelti palankią tikslinės rinkos reakciją perduodant jos atstovams tam tikrą informaciją, nes per kitus tris marketingo komplekso elementus įmonė tik netiesiogiai perteikia tam tikrą informaciją ar sustiprina kai kuriuos pirkėjų įspūdžius (Pranulis ir kiti 2000). „Marketingo veikloje bendravimas su įvairiais asmenimis turi didelę reikšmę, nes pardavėjas gali įgyvendinti savo tikslus tik sužadinęs tinkamą pasirinktos grupės asmenų reakciją“ (Pranulis ir kiti 2000, p. 286). Rėmimas - tai veikla, kurios dėka tiksliniai klientai sužino apie produktą ar paslaugą bei yra įtikinami tą prekę nusipirkti (Kotler ir kiti, 2003). Norint apibrėžti rėmimo elementą, svarbu akcentuoti ryšio tarp vartotojo ir įmonės sukūrimą. Tai reiškia, kad reikia užtikrinti nenutrūkstamą komunikacinį ryšį su esamais ir potencialiais vartotojais, tarpininku, tiekėju bei kitais marketingo veiklos partneriais. Jei marketingo rėmimo komplekso priemonės bus suderintos, jos neklaidins vartotojo ir formuos palankų bendrovės ar prekės ženklo įvaizdžio. Šio derinimo rolė atitenka integruotai marketingo komunikacijai.
„Marketingo komunikacija daro didžiausią poveikį auditorijai tuomet, kai visi įeinantys elementai yra integruojami į visumą sinerginiu būdu. Tokiu būdu išplaukia integruotos marketingo komunikacijos (IMK) koncepcija (Bakanauskas, 2004, p.10). Integruota marketingo komunikacija - tai reklamos, rėmimo, ryšių su visuomene, tiesioginio marketingo komunikacijos integracija, kurios dėka pasiekiama sinergija, padedanti užtikrinti teigiamą ir efektyvų poveikį vartotojams. Marketingo valdymo ir strategijų srityje IMK keičia esmines tradicinio marketingo nuostatas iš dalies tapdama nepriklausoma disciplina (Bakanauskas, 2004). 
Integruota marketingo komunikacija (IMK) – tai visų marketingo komunikacijos priemonių unifikavimo praktika, prasidedanti reklamos idėjomis ir pasibaigianti pakuote, arba niekada nepasibaigiantis komunikacijos procesas. Ji organizuojama tokiu būdu, kad turiningas ir įtikinamas pranešimas būtų nukreiptas tik tai auditorijai, kuri gali padėti kompanijoms išspręsti jos pačios iškeltas užduotis (Levickaitė, n.d.)[footnoteRef:6]. Integruota komunikacija paprastai suprantama kaip sudėtinė komunikacija, kurią sudaro savarankiškos, tačiau sujungtos dalys, kurių dėka organizacijos veikla yra sėkminga. Komunikacijų vadyba, organizacijų ir projektų vadyba, marketingo komunikacija ir viešieji ryšiai, tai tos dalys, kurios sudaro įmonių integruotą komunikaciją. [6:  http://www.rasalevickaite.lt/studentams.htm.] 

“Integruota marketingo komunikacija – tai marketingo komunikacijų planavimo koncepcija, atsirandanti iš būtinumo įvertinti jų atskirų krypčių (reklamos, rėmimo, ryšių su visuomene ir kt.) strateginį vaidmenį, ir jų optimalaus derinio paieškos, kuris užtikrintų aiškumą, nuoseklumą ir komunikacinių programų poveikio maksimizavimą per koordinuotą visų atskirų kreipinių integravimą” (Amerikos Reklamų Agentūros Asociacija, 1989). Tačiau laikui bėgant mokslinėje literatūroje sąvoka keitėsi ir toliau keičiasi: iš vienkrypčio, koordinuoto supratimo išsivystė strateginis, išmatuojamas, į pirkėjus orientuotas požiūris į prekinių ženklų komunikacijos planavimą (Kliatchko, 2001).
Marketingo supratimas transformavosi nuo "gaminti masiniam vartotojui” į "gaminti tam, kuriam gali pateikti didžiausią vertę". Šį pasikeitimą iliustruoja mokslininkų siūloma nauja, modifikuota marketingo programa, išreiškianti labiau į vartotoją orientuotą požiūrį. Ji vadinama 4C. Modifikuotas marketingo kompleksas (4C): 
1) vertė vartotojui (angl.- Customer value) - produkto naudos žiūrint iš vartotojo pozicijų; 
2) kaštai vartotojui (angl. - Cost to the customer) - kaina ir vartotojo kaštai; 
3) patogumas pirkėjui (angl. - Convenience to the buyer) - paskirstymo vieta/kanalai; 
4) ryšys (angl.- Communication) - abipusis dialogas, o ne tik rėmimas.
Pagal šiuos pasikeitimus pasisekimą turės tos įmonės, kurios sugebės patenkinti vartotojų poreikius ekonomiškai, patogiai ir esant geram tarpusavio supratimui (Vijeikis, 2003). Jei senieji organizacijos marketingo tikslai buvo pardavimai arba mainai, tai dabartinis marketingo tikslas - sukurti ryšius su vartotojais, kurie yra žymiai labiau linkę spręsti apie produktą jo vertės terminais, paprastai apibrėžiamais kaip naudos ir kainos santykis. Tai suformavo naują marketinginį požiūrį į kainodarą, kuriame pabrėžiama, jog pirkėjai siekia maksimizuoti vertę, gaunamą perkant gaminį ar paslaugą (Bakanauskas, Darškuvienė, 2000). Prekės, kainos, rėmimo ir paskirstymo sprendimai turi būti nukreipti į vartotojo poreikių tenkinimą, naudos jam kūrimą, išlaidų optimizavimą ir ryšio su vartotoju palaikymą. Vartotojų išlaidų (sąnaudų) ir naudos santykis yra prekės vertė vartotojui. Tačiau verta paminėti, kad šio santykio optimizavimas yra ribojamas organizacijos pelno siekio: norint iš tiesų optimizuoti vartotojo išlaidų ir naudos santykį pelno marža būtų mažinama iki nulio, kas pelno siekiančių įmonių nėra daroma. Iš to tampa aišku, kad šis kriterijus nėra pats svarbiausias, veikiau jis yra naudojamas kaip kriterijus, pagal kurį galima didinti pardavimus. Galutinis tikslas, visgi, yra pelnas. 
Vis dėlto, toks marketingo derinio pasikeitimas organizacijoms yra naudingas dėl dviejų priežasčių. Visų pirma naudojantis nauju keturių elementų kompleksu lengviau pasiekti vartotojus. Antra priežastis - efektyvus naujų elementų panaudojimas padeda sukurti pelningus prekės ženklo ir vartotojo santykius. Tokią galimybę įmonėms suteikia socialines medijos. Naudojantis socialiniais tinklalapiais įmonė gali bendrauti su vartotojais, juos pažinti, tiksliau sužinoti jų poreikius.
[bookmark: _Toc281866130][bookmark: _Toc283894575]2.2 Internetinis marketingas: samprata ir taikymas
Kaip teigia C.L. Bovee, J.V. Thill (1997), efektyvi komunikacija pasižymi šešiais bruožais: komunikacijos sąlygos turi būti palankios ir atviros, privaloma laikytis etikos normų, paisyti tarpkultūrinių skirtumų, pritaikyti naujausias technologijas, suformuoti darnią komandą ir kokybiškai pateikti rašytinę komunikaciją. Šiame darbe svarbiausias bruožas yra efektyvus naujausių technologijų pritaikymas: kaip naujausios technologijos ir interneto atsiradimas pakeitė komunikacijos procesą ir kaip juos efektyviai išnaudoti organizacijos išorinei komunikacijai. Tačiau su internetu ir naujų technologijų, tokių kaip išmanieji telefonai ir skaitmeninė televizija, iškilimu atsirado ir nauja marketingo rūšis. Tai yra internetinis marketingas. Internetinis marketingas - tai santykių su vartotojais kūrimas bei palaikymas naudojant tinklines priemones tam, kad palengvintų idėjų, produktų bei paslaugų mainus, kurie patenkina abiejų pusių tikslus (AMA)[footnoteRef:7]. [7:  http://www.marketingpower.com] 

Norėdami teoriškai susieti socialinių medijų naudojimą su marketingu apskritai, panagrinėkime kai kurias sąvokas. Remiantis tradiciniu marketingo rinkiniu (angl. marketing mix), rėmimas (angl. promotion) yra tai, kaip kiekviena atskira įmonė skatina savo produktų, paslaugų pardavimus, įmonės ar prekės ženklo įvaizdį ir t.t. Internetinis marketingas, tuo tarpu, yra vienas iš įrankių, kaip tokį rėmimą atlikti. Socialinių medijų naudojimas marketingo tikslais yra internetinio marketingo dalis. Kitaip tariant, integruota komunikacija yra rėmimo kaip įmonės marketingo komplekso dalies taikymo metodika, kuria naudojantis stengiamasi koordinuoti skirtingų įrankių, tokių kaip internetinio marketingo ir, pratęsiant šią mintį, socialinių medijų, naudojimą tam, kad pateikti rinkai ir vartotojams vieningą įmonės bei jos prekinių ženklų įvaizdį. Internetinis marketingas – naujausia integruotos komunikacijos dalis, o tuo tarpu socialinės medijos – internetinio marketingo visumos dalis.
Elektroninio verslo augimas pasaulyje yra labai spartus. Tačiau Lietuvoje šio verslo sektoriaus plėtra dar tik įgauna pagreitį, jis atveria naujas perspektyvas ir tuo pat metu kelia verslui naujus reikalavimus. Internetas tapo marketingo įrankiu, kuris įgalina aktyvų ir prasmingą ryšį su tikslinėmis auditorijomis (Stedman, 2007). Elektroninis marketingas yra tarsi tradicinio marketingo išplėtimas. Interneto marketingas – tai interneto ir su juo susijusių skaitmeninių technologijų naudojimas siekiant marketingo tikslų. Praktiškai interneto marketingas siejamas su tuo, kad šiuolaikinės organizacijos savo marketingo veikloje naudoja WWW puslapius, paieškos sistemas, reklaminius skydelius, elektroninį paštą ir kitas priemones. Siekiant, kad interneto marketingas būtų sėkmingas, jo priemonės dažnai derinamos su tradicinėmis – reklama spaudoje, televizijoje ir kt. Toks derinimas yra integruotos marketingo komunikacijos rolė.
Internetas padarė informaciją prieinamą kiekvienam. Jis teikia informaciją ir vidutinio, ir žemiausio socialinio sluoksnio atstovams, nors dar neseniai buvo prieinamas tik daug pasiekusiems, išsilavinusiems ir labai turtingiems. Anksčiau vartotojai besinaudojantys tradiciniais komunikacijos kanalais buvo tik pasyvūs stebėtojai arba klausytojai, tačiau dabar internetas suteikia visiems lygias galimybes ir interneto vartotojai tapo aktyvūs proceso dalyviai. Internete žmonės patys renkasi, ko ieškoti ir su kuo bendrauti. Tai yra itin svarbu integruotos komunikacijos specialybei, kuri siekia sujungti ir koordinuoti visus marketingo elementus. Turint omenyje naująją 4C marketingo komplekso perspektyvą, tiesioginės komunikacijos galimybė su vartotojais yra labai vertinga. 
Organizacijos leidžia pinigus tradicinei reklamai, tačiau daugelis jų bijo išbandyti galimybes internete. Tačiau tyrimų „Wave5“, „SIC Gallup Media‘/TNS duomenimis vartotojai nori matyti informaciją apie organizacijas bei jų prekės ar paslaugas internete, nes potencialūs pirkėjai būtent internete ieško informacijos apie organizacijas ir įvairius jų pasiūlymus.
 Elektroninio marketingo komunikacija skiriasi nuo tradicinio marketingo komunikacijos tuo, kad naudoja skaitmeninę terpę, kuri pateikia naujas bendravimo formas ir modelius (Zalieckaitė, Skyrius, Mikalauskienė, 2008). Elektroninis marketingas – tai pagrindinis daugelį veiklos sričių apibūdinantis terminas, kuris apima daugiau nei WWW puslapio sukūrimą. Elektroninis marketingas užtikrina on-line bendravimą - tiesioginį organizacijos ir kliento bendravimą, padedantį rasti naujų perspektyvų, didinantį lojalumą, palengvinantį klientų ir organizacijos sandorių sudarymą ir kt. Tai įvairi on-line veikla, padedanti surasi, pritraukti, laimėti ir išlaikyti klientus (Zalieckaitė, Skyrius, Mikalauskienė, 2008). Taip pat į šią sąvoką įeina ryšys su vartotojais elektroniniu paštu, skelbimų lentose, forumuose, socialiniuose tinkluose ir kitomis įvairiomis formomis. Tai būdas suteikti informaciją vartotojui, bei reklamuoti savo prekes ar paslaugas internete. Tai procesas, kurio metu internetinė svetainė tampa efektyvaus verslo, komunikacijos su vartotojais ir pardavimų skatinimo bei augimo terpe. Dar vienas bruožas skiriantis internetinės marketingo kampaniją nuo tradicinių komunikacijos priemonių kampanijų yra reikalingas biudžetas: norint sukurti efektyvią kampaniją internete nebūtina skirti milijoninio biudžeto (Berkley, 2007). Interneto dėka vartotojų pasiekimo kaštai yra gerokai mažinami. Vienas esminių interneto privalumų yra galimybė gauti informaciją greičiau, pigiau nei egzistuojančiomis tradicinėmis ryšio priemonėmis: telefonu, paštu, faksu. (Bakanauskas, Liesionis, 2008). 	
Tradicinę reklamą galima sieti su trikdžiais, kurie atsiranda vartotojams žiūrint televiziją, skaitant straipsnius; internetinis marketingas skiriasi tuo, kad jis dažniausiai netrukdo vartotojų (išimtys – brukalas (angl. spam), iššokančios (angl. pop-up) reklamos), ji tiesiog pateikia reikiamą informaciją ten, kur vartotojai gali ją rasti. Anot David Meerman Scott (2010), tradicinis marketingas buvo tik reklama ir ženklodara. Tradicinė reklama turėdavo pasiekti mases. Dažniausiai reklama buvo kaip trikdis, kuris pertraukdavo vartotojų veiklą, kad praneštų žinutę. Reklama buvo vienakryptė, organizacija perduodavo informaciją vartotojams. Reklama buvo tik apie produktų ar paslaugų pardavimą. Reklamos kampanijos buvo trumpalaikės. Kūrybiškumas buvo laikomas pagrindiniu reklamos komponentu. Reklama ir viešieji ryšiai niekad nebuvo bendri, su jais dirbo skirtingi žmonės, turintys skirtingus tikslus, kuriantys skirtingas strategijas ir skirtingai skaičiuojantys naudą. Tačiau internetinis marketingas bei integruota marketingo komunikacija pakeitė šias taisykles: organizacijos bendrauja tiesiogiai su vartotojais ir bendravimas yra dvipusis, su grįžtamuoju ryšiu, o skirtingi marketingo įrankiai yra tarpusavyje koordinuojami. 					
Naujasis marketingas pasižymi tuo, kad komunikuojant su vartotojais internetu reikia siekti abipusio bendrovių ir tikslinių auditorijų bendradarbiavimo, tai yra lygiaverčių informacijos mainų. Toks komunikavimo metodas kuria pasitikėjimą prekės ženklu, tačiau yra sunkiau įgyvendinamas. Pagrindinis internetinės reklamos principas – reklamos specialistas neduoda informacijos, vartotojas pasiima ją pats (Stedman, 2007). Iš to galima daryti išvadą, kad marketingo specialisto rolė yra padaryti šią informaciją vartotojams lengvai prieinama, t.y. talpinti ją ten ir tokia forma, kokia vartotojai nori arba tikisi ją rasti. Kadangi dabartiniai vartotojai informacijos dažniausiai ieško internete, marketingas ten ir turi vykti. 
Internetinės marketingo taisyklės visiems yra vienodos: sukurk savo prekės ženklą, surask tikslinę auditoriją, paskatink pardavimą ir ragink pakartoti sandorį. Svetainėje tai galite padaryti tik už dešimtadalį kainos, kurią sumokėtumėte spaudos leidiniams, ir tik už tūkstantąją tos, kurią sumokėtumėte televizijai (Berkley, 2007). Tačiau prieš pradedant naudotis internetiniu marketingu reikėtų ištirti internetą kaip marketingo kanalą bei jo galima poveikį tikslinėms auditorijoms (Stedman, 2007). Stedman priduria, jog planuojant interneto marketingo kampanijas negalima užmiršti reputacijos vadybos. Informacija virtualiais kanalais išplinta po visą pasaulį labai gretai, todėl tai gali sukelti tiek teigiamus, tiek neigiamus padarinius įmonės reputacijai. Pradedant naudoti internetinį marketingą labai svarbu numatyti galimas kampanijos pasekmes.
Internetinė medija suteikia galimybę pateikti informaciją vartotojui tada, kada jam jos labiausiai reikia. Įrankiai, kuriuos galime naudoti, suteikia galimybę perteikti turimą turinį įvairiais socialinės medijos kanalais: per internetines svetaines, blogus, elektronines knygas, paveikslus, nuotraukas, garsinį ar video turinį ir net per žaidimus arba virtualią realybę. Taip pat yra galimybė ne tik dalintis turiniu, bet ir dalyvauti pokalbiuose su vartotojais naudojantis Twitter, blogais, pokalbių kambariais, forumais (S.D.Merman, 2010).
[bookmark: _Toc283894576]2.3 Socialinės medijos
Interneto vystymosi tendencijas, šiuo atveju socialinio interneto linkme, apibrėžia terminas Web 2.0 . Internetas vadinamas socialiniu, todėl, kad dabar kiekvienas asmuo gali dalyvauti interneto vystymesi (O’Reilly, 2004). Web 2.0 – antros kartos interneto technologijos ir paslaugos. Terminą Web 2.0 2004 metais pasiūlė O’Reilly Media grupė. Šis terminas yra įvairiai interpretuojamas ir jo reikšmė nėra griežtai apibrėžta, tačiau jo kontekste žiniatinklis pateikiamas kaip platforma, kuria remiantis gali būti kuriamos naujos paslaugos. Gaunamas tinklo efektas (network effect): kuo daugiau žmonių naudojasi tam tikra paslauga, tuo didesnė nauda visiems proceso dalyviams. Tai puikiai atsispindi socialiniuose tinklalapiuose, tokiuose kaip Facebook, Twitter, LinkedIn ir MySpace: jie padeda vartotojams kurti bendruomenes ir dalintis informacija. 
Elektroniniam marketingui, skirtingai negu tradiciniam, būdinga tikslinių grupių fragmentacija, taip pat vystantis antros kartos internetui vartotojai dažniau renkasi informaciją iš skirtingų šaltinių, o ne iš tradiciniais marketingo kanalais platinamos informacijos. [footnoteRef:8] Ši fragmentacija mažina demografinės segmentacijos svarbą, perduoda ją psichografinei segmentacijai: marketingo specialistai savo žinutę gali pateikti tik tiems vartotojams, kuriems yra tikėtina, kad ji bus įdomi. Tai galima daryti pagal kriterijus, kurie mažiau susiję su vartotojų lytim, amžium ar rase (demografija), o daugiau susiję su jų elgesiu, pomėgiais, interesais, pagal kuriuos jie jungiasi į tinklus socialinėje medijoje. [8: http://www.alfa.lt/straipsnis/148396/?Ateitis.priklauso.elektroninei.rinkodarai.mano.komunikacijos.specialiste=2007-08-29_17-00] 

Socialinė medija suteikia galimybę žmonėms dalintis idėjomis, turiniu, mintims ir kurti santykius internete. Socialinė medija skiriasi nuo vadinamųjų tradicinių medijų, nes tik socialinėje medijoje visi gali kurti, komentuoti ir patalpinti savo informaciją. Socialinė medija gali būti tekstinės, video, nuotraukų ar net bendruomenių forma. Socialinė medija nėra kažkokia išskirtinė technologija ar įrankiai, greičiau tai technologija ir įrankiai leidžiantys kiekvienam tiesiogiai pasiekti klientus, kad ir kur jie yra (Merman,2010).
Svarbu atskirti du terminus, kurie skamba panašiai: socialinė medija ir socialiniai tinklai. 
Anot Sweeney (2011), socialiniai tinklai - tai internetinės žmonių bendruomenės, kuriose vartotojai dalinasi informacija apie pomėgius ir įvairias veiklas. Virtualioji bendruomenė yra savarankiškas elektroninis interaktyvios komunikacijos tinklas, organizuotas siekiant bendro intereso ar tikslo, nors kartais bendravimas tampa savitiksliu dalyku. Tokios bendruomenės gali būti dalinai formalios arba spontaniškai susikurti socialiniuose tinkluose, kurie norėdami gauti ar siųsti pranešimus pasirinktu laiko režimu jungiasi į elektroninį tinklą (Rheingold. Cituota iš Castells, 2005). Tokiose internetinėse bendruomenės vartotojai gali daug ką nuveikti. Kiekvienas gali pasirinkti sau bendruomenę pagal pomėgius, demografinę padėtį ar geografinį regioną (Sweeney,2011). Socialiniuose tinkluose žmonės kuriasi savo profilius su asmenine informacija ir bendrauja su bendraminčiais, keičiasi informacija su jais (Merman, 2010). Tokios internetinio tinklo bendruomenės siūlo galybę būdų kaip vartotojams įsitraukti į socialinius tinklus. To implikacija – egzistuoja galimybė labai tiksliam marketinginės žinutės nutaikymui. Dėl tokio didelio segmentacijos laipsnio marketingu užsiimanti įmonė gali būti tikra, kad jos žinutė pasieks tuos vartotojus, kuriuos ji domins. 
Tuo tarpu socialinė medija - tai technologijos rūšis, kuria suteikia galimybę vartotojams dalintis informacija. Kitaip tariant, socialinė medija - tai terminas po savim talpinantis tokias technologijas kaip blogai, vlogai, dalijimasis nuotraukomis, vaizdo įrašais, vikis, muzika, forumai, reitingai ir peržiūros, internetinės bendruomenės (Sweeney, 2011). Tai dar vienas komunikacijos kanalas, kurio pagalba galima lengvai skleisti informaciją. Gudonienė apibrėžė socialinių medijų funkcijas visuomenėje: jos atlieka informavimo, koreliacijos, tęstinumo, pramogos ir mobilizavimo funkcijas.
Jungtinių Amerikos Valstijų organizacija, Interactive Advertising Bureau, apjungianti įvairias reklamos ir technologijų kompanijas, nustatanti rinkos standartus ir teisinius rinkos veikimo pagrindus – socialinę mediją skirsto į tris kategorijas: socialiniai tinklalapiai, interneto tinklaraščiai (angl. blog), ir socialinės medijos aplikacijos.
Socialiniai tinklalapiai tai lengviausiai suprantamas socialinės medijos elementas. Socialinių tinklalapių vartotojai dalinasi jiems svarbia ir įdomia informacija. Kiekvienas socialinis tinklalapis, turi savo bendruomenę, kurią vienija bendras tikslas. Kalbant apie lietuviškus socialinius tinklalapius galima paminėti One.lt, kur renkasi draugai arba klase.lt kur renkasi klasiokai. Tačiau Lietuvoje yra naudojami ir populiarus užsienio socialiniai tinklalapiai, tokie kaip Facebook arba Myspace. Taip pat svetainės skirtos dalintis vaizdo įrašais ir nuotraukomis, tokios kaip YouTube, Flickr ir Vimeo palengvina tokių duomenų dalinimąsi bei suteikia galimybę palikti komentarus.
Interneto tinklaraščiai arba kitaip dar vadinami blogai, tai asmeninės svetainės, kuriose vartotojai rašo apie savo pomėgius, atsakinėja į komentarus, dalina patarimus. Tradiciškai blogas, tai tarsi dienoraštis, kuris yra suprantamas, kaip asmeninių minčių išdėstymas. Tačiau priešingai nei rašant asmeninį dienoraštį, internetinį dienoraštį gali skaityti visi pageidaujantys. Interneto tinklaraščiai gali būti rašomi tiek atskirų individų, tiek grupių ar įmonių atstovų. Tai vieta, kur įmonės gali sužinoti atsiliepimus apie prekės ženklus. Todėl tai yra naudinga organizacijoms, nes jos turi dar vieną galimybę pažinti vartotojus.
Socialinės medijos aplikacijos (angl. apps. arba aplication), tai tam tikros aplikacijos, kurios panaudojimo aplinka gali būti tiek asmeninio kompiuterio darbalaukis, tiek mobilusis telefonas. Naudojantis tokiomis aplikacijomis, internete esantį turinį galima perkelti į vartotojui patogią aplinką.
Pasaulyje gausi įvairių formų socialinių medijų, nuo komercinių bendruomenių kaip eBay arba Amazon iki socialinių žymų svetainių tokių, kaip Digg arba Delicious. Jie leidžia vartotojams siūlyti temas ir balsuoti už tas, kurios jiems atrodo įdomios virtualioje erdvėje (Scott, 2004). Taip pat Vikis, tai internetinė svetainė, kuri veikia panašiai kaip enciklopedija, tik jos turinį gali kurti ir redaguoti visi vartotojai. Jie gali taisyti esamą informaciją arba papildyti straipsnius nauja informacija. Ši savybė viki tinklui suteikia labai didelį mastą, tačiau sumažina jo patikimumą: nors informaciją gali patikrinti bet kuri ją skaitantis vartotojas, jie taip pat gali ją keisti, falsifikuoti, manipuliuoti ja. 
Dar viena svarbi Web 2.0 ypatybė – nuolatinis tobulinimas (the perpetual beta). Tai iš dalies reiškia, kad vartotojai nuolat ieško naujų paslaugos pritaikymo būdų, galbūt net tokių, kokių nebuvo numatę autoriai. Savo ruožtu kūrėjai nuolat tobulina kodą ir siūlo naujas funkcijas.[footnoteRef:9] [9:  http://kompiuterija.lrytas.lt/zurnale/2007-01-15/web-20-%E2%80%93-naujoji-interneto-karta/] 

Korporacijų vadovai yra linkę nepakankamai įvertinti Web 2.0 įrankius, nes šie yra nematerialusis turtas. Nustatyti Web 2.0 programinės įrangos, kaip ir bet kurio kito nematerialiojo turto, vertę sudėtinga. Nustatydamos vertę, korporacijos paprastai pasižymi konservatyviomis nuostatomis dėl visos IT programinės įrangos. Tuomet neturėtų stebinti, kad į Web 2.0 programinę įrangą žiūrima ne kaip į turtą, kuris didina vertę, o kaip į išlaidas, atnešančias neįrodytą naudą (Fraser, Dutta 2009). 
Pasipriešinimas organizacijose yra pamažu įveikiamas. Spaudimas dėl pokyčių organizacijose kyla ne tik iš idėjinių lyderių ir programinės įrangos pardavėjų, bet ir iš rinkų – investuotojų, akcininkių ir akcijų kursų. Jei akcininkai reikalauja pelningumo, vadyba – produktyvumo, o darbuotojai – dalyvavimo, šie trys dalykai susiveda į sąlygų Įmonės 2.0 revoliucijai sukūrimą (Fraser, Dutta, 2009). 
Įvairios organizacijos elektroniniame versle ar elektroninėje veikloje dalyvauja nevienodai. Galimų variantų diapazonas – nuo paprasto dalyvavimo WWW erdvėje, sukuriant ir pateikiant viešai tinklapį kaip elektroninį bukletą, iki beveik visiškai elektroninės įmonės (Zalieckaitė, Skyrius, Mikalauskienė, 2008). Viena iš sričių, kuriomis domisi korporacijos, yra komunikacija, tai yra tinklaraščių rašymas, marketingas, reklamavimasis ir viešieji ryšiai; šios funkcijos nereikalauja didelių organizacinių pokyčių.
Svarbi yra ne tik naudojimo apimtis, bet ir efektyvumas. Pagal Sweeney(2011), yra trys pagrindiniai dalykai, kuriuos turi apsvarstyti organizacijos prieš pradedant naudotis internetiniu marketingu: išsiaiškinti tikslus, išskirti tikslinę rinką/auditoriją, išskirti produktus ir paslaugas.
Internetinė svetainė arba blogas skirtas pasiekti užsibrėžtus tikslus. Tuomet reikia surasti tikslinę rinką ir auditoriją ir paskatinti juos pirkti paslaugas ir prekes. Šie trys dalykai – tikslai, auditorija ir siūlomos prekės ar paslaugos yra internetinio marketingo pamatai. Kai bus užsibrėžti tikslai, išsirinkta tikslinė auditorija, beliks pasirinkti socialinio marketingo arba tradicinio internetinio marketingo priemones, kuriomis tikslai bei auditorijos bus pasiekti. Tik gerai atlikti namų darbai leis pasiekti gerų rezultatų, tai yra gauti gerą investicinę grąžą.
Anot Merman (2010), marketingas šiuose portaluose gali būti keblus dalykas, nes virtuali bendruomenė socialinių tinklalapių sistemose negali pakęsti atvirų komercinių žinučių (2010). Tačiau komunikacija su vartotojais visada įmanoma, marketingo specialistai socialinio tinklo portaluose kartais sukuria tam tikrus personažus ir per juos populiarina prekės ženklus. Dar viena galimybė bendrauti su vartotojais yra patiems darbuotojams susikurti profilius skirtinguose socialiniuose portaluose, nes kas geriau galėtų išmanyti prekės ženklą, nei darbuotojai dirbantys konkrečioje organizacijoje. Tačiau niekad neverta apgaudinėti vartotojų, apsimetinėti, nes tokiose bendruomenėse dažnai kyla skandalai, kai jos nariai išsiaiškina kokią nors apgavystę. Nuo to labai nukenčia tiek prekės ženklo, tiek organizacijos reputacija. Reikėtų vengti dirbtinių profilių, sukurtų žmonėms, kurie menamai vartoja jūsų produktus. Socialiniai tinklai nėra reklama, tačiau teisingai juos naudojant galima paskatinti vartotojus pirkti.
Žiniatinklio marketingas - tai daugiau menas, nei mokslas. Technika ir įrankiai čia nuolat turi tobulėti, o įmonės mokėti juos panaudoti, nes vartotojai vertina kūrybiškumą, reaguodami į jų pastangas virtualioje erdvėje (Meerman, 2010). Internetu galima reklamuoti prekės ženklą ar parduoti savo produktus bei paslaugas. Dažniausiai kalbant apie marketingą, kaip pagrindinis tikslas yra išskiriamas pardavimas. Tačiau susikūrus internetinę svetainę nebūtina pardavinėti savo prekes ir paslaugas internetu, ja naudojantis galima skatinti pardavimą už interneto ribų. Internetinis marketingas gali būti skirtas prekės ženklui, pardavimui ne internetu, bendravimui su klientais ir efektyviai koordinacijai su kitais prekės ženklais (Berkley, 2007). Internete galima vykdyti daug marketingo funkcijų mažesnėmis kainomis nei tradiciniais būdais, palengvinti organizacijos bendravimą su klientais, tiekėjais, partneriais ir tarpininkais, aptarnauti klientus dvidešimt keturias valandas per parą, septynias dienas per savaitę, gerinti klientų aptarnavimo kokybę (Zalieckaitė, Skyrius, Mikalauskienė, 2008). 
[bookmark: _Toc283894577]2.2. Apibendrinimas
Norint apibrėžti integruotos marketingo komunikacijos sąvoką, verta ją pirmiau išskaidyti į sudedamąsias dalis: komunikacija, marketingas, integravimas. Šis išskaidymas taip pat padės suprati internetinio marketingo socialinėse medijose reiškinį.
Mokslinėje literatūroje komunikacija apibrėžiama kaip bendravimo, keitimosi patyrimu, mintimis, išgyvenimais procesas (Railienė, 1996), nustatymas, ar informaciją siuntėjas ir gavėjas suvokia tapačiai (Baker, 1991). Bemaž svarbiausias komunikacijos aspektas – grįžtamasis ryšys, kuris suteikia siuntėjui galimybę įvertinti savo žinios efektyvumą. Šis aspektas įgauna dar didesnę svarbą, kai kalbama apie integruotą marketingo komunikaciją.
Pagal AMA, marketingo esmė - sudominti ir išlaikyti vartotojus. Į marketingo sąvoką įeina idėjų, prekių ir paslaugų sumanymo, kainodaros, skatinimo bei distribucijos planavimas ir vykdymas. Šių sprendimų kompleksą įmonės naudoja, norėdamos gauti norimą atsaką tikslinėje rinkoje. Tai visi veiksmai, kurių imasi bendrovė, siekdama paveikti savo produkto paklausą.		Organizacijoms norinčioms išlikti konkurencingoms teks išmokti koordinuoti, integruoti, planuoti savo komunikacijos veiksmus ir išmokti naudotis marketingo įrankiu – integruota marketingo komunikacija. Įmonės besinaudojančios IMK ir siekiančios sinergijos gali pasiekti geresnių darbo rezultatų. Be to sparčiai gausėjant vartojimą skatinančios informacijos kiekiui kartu atsiranda ir poreikis ieškoti naujų būdų, kaip panaudoti komunikacijos kanalus ryšiui su vartotojais užmegzti. Įmonės tai gali padaryti, naudojantis socialiniais tinklalapiais. Socialiniai tinklalapiai suteikia įmonėms galimybę bendrauti su vartotojais tiesiogiai ir gauti grįžtamąjį ryšį.
Anot Levickaitės (n.d.), integruota marketingo komunikacija – tai visų marketingo komunikacijos priemonių unifikavimo praktika, prasidedanti reklamos idėjomis ir pasibaigianti pakuote. Tuo tarpu Bakanauskas (2004) teigia, kad marketingo komunikacija daro didžiausią poveikį auditorijai tuomet, kai visi įeinantys elementai yra integruojami į visumą sinerginiu būdu. Tokiu būdu kyla integruotos marketingo komunikacijos koncepcija.
	 Internetinis marketingas yra vienas iš įrankių, kuriuos naudodamos įmonės gali atlikti rėmimo funkciją, kai tuo tarpu socialinių medijų naudojimas marketingo tikslais yra internetinio marketingo dalis. Anot C.L. Bovee, J.V. Thill (1997), efektyvi komunikacija pasižymi šešiais bruožais, tarp jų – efektyviu naujausių technologijų pritaikymu, kas šiame darbe yra svarbiausia.
	Internetinis marketingas socialinėse medijose pasižymi keletu tik jam būdingų savybių, tokių kaip itin didelė tikslinių auditorijų fragmentacija, bendravimas dialogo forma (priešingai tradicinio marketingo monologui), kurį gali inicijuoti abi pusės. Taip pat šiai marketingo formai būdinga tarpasmeninė komunikacija. Dar viena internetinio marketingo ypatybė yra tai, kad vartotojai dažniausiai informacijos ieško patys. Iš to galima daryti išvadą, kad marketingo specialisto rolė yra pateikti šią informaciją ten, kur jos yra tikimasi rasti.



3. [bookmark: _Toc283894578]PREKĖS ŽENKLO KOMUNIKACIJA
Šiame skyriuje bus aprašyta prekės ženklo komunikacijos svarba, tikslai bei naudojimas.
Prekės ženklai yra svarbūs, nes jie atlieka komunikatoriaus funkciją tarp įmonių ir vartotojų. Prekės ženklas yra tarsi aura, kuri gaubia prekę ar paslaugą pabrėždama jų naudą ir išskirdama iš kitų panašaus pobūdžio prekės ir paslaugų. Dabartinė prekės ženklo komunikacija stipriai skiriasi nuo tradicinės komunikacijos. Socialinės medijos padeda įmonėms bei vartotojams vėl suartėti, jos skatina bei įgalina pereiti nuo monologo prie dialogo. Integruota marketingo komunikacija išplėtė prekės ženklo komunikacijos suvokimą, todėl dabar komunikacija apima ir veiksmus, kurie turi poveikį arba įtaką santykiams tarp prekės ženklo ir vartotojo (Kliatchko, 2001). 
3.1 [bookmark: _Toc283894579]Gamintojų ir vartotojų dialogas per prekės ženklą
Anksčiau prekės ženklo suvokimas priklausė nuo organizacijos ir ką ji komunikuoja apie savo prekės ženklą. Tačiau dabar vartotojus pasiekia ne tik žinutės apie prekės ženklus, bet ir gausybė kitos informacijos apie prekės ženklą ir pačią organizaciją.
Prieš paleidžiant produktą į rinką, kiekvienas gamintojas turi atsakyti į klausimą: „ką mano prekės ženklas žada?“ Gaminamas produktas turi griežtai atitikti duotą pažadą, priešingu atveju kylą konfliktas (M. Petravičius, 2004). Jei prekės ženklas gali sukelti teigiamas emocijas, tai prekės ženklo savininkas pasiekė savo tikslą. Jei jis kelia dviprasmiškas emocijas, vadinasi prekės ženklas vartotojui nėra svarbus arba tiesiog komunikuojama netinkama žinutė. Prekės ženklai, sukeliantys neigiamas emocijas verčia mąstyti apie tai, kad reikia kažką keisti, ypač jei šie vartotojai buvo pasirinkti kaip tikslinė auditorija (Adamson, 2006). Komunikuojant su vartotojais yra kuriama prekės ženklų reputacija. Reputaciją prekės ženklas įgyją po kurio laiko. Dažniausiai prekės ženklais ir logotipais siekiama perduoti teigiamą informaciją, sukeliančią pozityvias vartotojų emocijas apie prekę, tuo pačiu skatinti ir jų lojalumą visai gamintojo produkcijai. Tokio pobūdžio poveikis yra geras būdas suteikti vartotojams reikiamą ir objektyvią informaciją apie prekes bei paslaugas ir gali būti laikomas etišku visuomenės atžvilgiu (Oržekauskas, Krupavičius, 2009).
Prekės ženklas turi supaprastinti vartotojo sprendimą (prekės ženklas yra praktiškas ir paprastas būdas palengvinti ne tik įsiminti konkrečios prekės charakteristikas, bet kartu ir identifikuoti prekės ženklo esmines naudas). Taip pat tai ir galimybė komunikuoti su vartotojais: potencialus pirkėjas gauna konkrečius pranešimus, signalus, kurie žymi specifinių ir unikalių požymių rinkinį. Ženklai – tai žymens įvaizdžio ir reputacijos kūrimo pagrindas, ir leidžia vartotojams apsispręsti dėl perkamų prekių ar paslaugų, remiantis tuo, ką jie girdėjo, perskaitė ar patys išbandė, sudaro pagrindą pasitikėjimui, kuris labai svarbus formuojant įmonės klientų ratą, taip pat kuriant įmonės gerą vardą. Anot Bakanausko ir Darškuvienės (2000) vartotojai dažnai emociškai prisiriša prie tam tikrų ženklų, nes pasiteiravus gali nurodyti šiais ženklais pažymėtų produktų norimą kokybę arba savybes. Tam, kad sukurtų ar sustiprintų šį ryšį, įmonės paprastai užsiima prekės ženklo komunikacija. 
[bookmark: _Toc283894580]3.2 Bendroji prekės ženklo komunikacijos internete specifika
Nuo kelių reklamos raiškos priemonių (televizijos/spaudos/radijo) perėjome prie gausaus jų pasirinkimo. Šiuo metu yra apie 200 įvairių raiškos priemonių rūšių, kurias būtų galima pritaikyti reklamoje. O kiekviena iš tų rūšių dažnai turi šimtus įvairiausių atmainų ir variantų (Grant, 2007). Akivaizdūs pavyzdžiai – internetas ir išmanieji telefonai. Abiejų pastarųjų dėka atsirado daugybė naujų komunikacijos formų, tačiau lygiai tiek pat pokyčių atsirado ir ne internete. 
Tačiau, kaip tradicinės taip ir naujosios komunikacijos priemonės pasižymi ne tik galimybėmis, bet ir kelią gresmę netinkamai jas naudojant. Visų pirma kalbant apie galimybes, reikėtų paminėti, jog internetas pakeitė prekės ženklo sąveiką ir individualumą, suteikdamas galimybę komunikuoti su milijonais vartotojų tuo pačiu metu. Dabartiniai vartotojai interneto pagalba turi daugiau galimybių pažinti savo mėgstamus prekės ženklus, nes jie yra lengvai pasiekiami. Iki šiol nebuvo įmanoma sukurti tokios ženklodaros strategijos, kurią būtų galima pritaikyti kiekvienam vartotojui laiko ir turinio atžvilgiu, bei kuri leistų jam bendrauti tiesiogiai su organizacijomis (Mohammedir kiti, 2002). Dabar vartotojai turi pilnesnį supratimą apie jiems patinkančius prekės ženklus. Vartotojai keliais mygtukų paspaudimais gali peržiūrėti reklaminius klipus, tiek kartų, kiek nori. Taip pat vartotojams yra suteikta galimybė ne tik bendrauti su prekės ženklais, bet taip pat ir perkurti jį pagal savo asmeninius poreikius (Mohammed ir kiti, 2002).
Interneto dėka informacija apie prekės ženklus gali vartotojus pasiekti jiems patogiu laiku ir tinkamiausiu būdu. Nuo šiol komunikuoti su vartotoju galima pagal jo poreikius. Tokiu būdu yra didesnė tikimybė, kad informacija apie prekės ženklą bus pastebėta tarp kitos informacijos pasiekiančios vartotoją. Dar vienas pliusas, kurį galima iškirti kalbant apie prekės ženklo komunikaciją internete, yra galimybė dažniau pasiekti vartotoją. Kadangi talpinti informaciją internete nieko nekainuoja, organizacijos gali atnaujinti informaciją daug kartų. Tačiau taip pat šioje situacijoje galima įžvelgti ir gresmę, tai yra informacijos perteklius. Organizacijos skleidžiančios informaciją apie prekės ženklus, turėtų jausti ribas, kad neįkyrėtų vartotojams.
Kaip ir tradiciniai komunikacijos kanalai, taip ir internetas turi tiek privalumų, tiek trukumų. Vienas skirtumas, kuris skiria šiuos komunikacijos kanalus yra greitis: internete informacija sklinda žymiai greičiau nei televizijoje, spaudoje ar radijuje. Netinkama komunikacija, nesvarbu kokiais kanalais, gali pakenkti prekės ženklo reputacijai. Organizacijos komunikuodamos su vartotojais, turi skleisti tik teisingą informacija, nesistengti apgauti vartotojų ir nieko nuo jų neslėpti, ypatingai dėl to, kad pasirinko prekės ženklo komunikacijai socialinius tinklus. Dažnai pasitaiko, kad informacija, kurią organizacija išaiškėja. Anot Olins (2006), tokia informacija kelia siaubą organizacijoms, nes pakerta pasitikėjimą jų prekės ženklais. Tai verčia jas gerokai keisti savopoziciją. Kitaip tariant, didesnis skaidrumas verčia bendroves imtis didesnės atsakomybės.
Naujosios raiškos priemonės suteikė daug daugiau nei vien naujus reklamos kanalus seniems metodams naudoti. Įkandin jų atėjo naujas požiūris, strategijos ir idėjos. Geros prekės ženklo strategijos ir komunikacijos rezultatas turėtų gerokai padidinti gamybos rentabilumą, padėti įgyti lojalų vartotoją. Nuolatinė prekės ar paslaugos paklausa sugeba pasipriešinti negatyviam kainų svyravimui rinkoje. Sėkmingai veikianti kompanija negali sau leisti per daug rizikuoti, jai būtina prognozuoti vartotojų paklausą, planuoti žaliavas, gamybą ir užmegzti ryšius su partneriais. Sėkmės raktas – stiprus prekės ženklas ir ištikimi vartotojai (Petravičius, 2004).
Keičiantis interneto galimybėms, keičiasi ir komunikavimo galimybės. Pastaruoju metu internete įgavo svarbą komunikacija „iš lūpų į lūpas“[footnoteRef:10] (angl. word of mouth). Toks informacijos perdavimas vyksta kai vienas vartotojas perduodamas informaciją kitam remiasi savo asmenine patirtimi ar kitų vartotojų jam perduota informacija.[footnoteRef:11] Anksčiau, kai internetas veikė kaip informacijos perdavėjas iš vienos pusės, organizacijos galėjo skleisti beveik visokią informacija ir negauti atgalinio ryšio. Vartotojai jei ir reaguodavo, tai dažniausiai kalbos likdavo tarp šeimos narių ar draugų. Tačiau kai įsigalėjo antros kartos internetas, kuriam būdingas dialogas, situacija pasikeitė. Tokioje situacijoje tarpasmeninė komunikacija įgyja naują poveikį ir naujus mastus. Šiuolaikiniai vartotojai turi galimybes savo nuomone pasidalinti įvairiose interneto erdvėse, taip paskleisdami informaciją iš lūpų į lūpas dideliu mastu ir pačiomis įvairiausiomis formomis. Nuo šiol organizacijų komunikacija yra visiškai priklausoma nuo vartotojų. Jei vartotojas turi nusiskundimų tam tikra preke ar paslauga, ši žinia „iš lūpų į lūpas“ laisvai gali pasklisti milijonams kitų vartotojų ir taip nukentės prekės ženklo reputacija.  [10:  Toliau darbe bus pristatoma, kaip tarpasmeninė komunikacija]  [11:  http://www.advision.lt/kasnaujo/2010/12/is-lupu-i-lupas/] 

Naudojantis socialiniais tinklais komunikuojant su vartotojais svarbiausia valdyti informaciją. Organizacijos gali naudotis įvairiomis programomis, tokiomis kaip Google Alert, Google Tools, Technocrati ir atlikti įvairaus turinio monitoringą. Atlikus monitoringą belieka reaguoti į komentarus, blogus atsiliepimus, paaiškinti situaciją, bendrauti su vartotojais. Taip pat naudojantis tarpasmenine komunikacija paskleisti kitiems vartototojams teigiamus atsiliepimus apie prekės ženklus. Turinio monitoringą dar lengviau atlikti kai turinys vyksta bent iš dalies įmonės kontroliuojamoje aplinkoje, pavyzdžiui jos sukurtoje erdvėje Facbook tinklalapyje.
3.2.1 [bookmark: _Toc283894581]Alternatyvos prekės ženklo komunikacijai Facebook tinklalapyje
Kadangi dėl jo paplitimo tyrimui atlikti buvo pasirinktas socialinis tinklalapis Facebook, verta pradžioje panagrinėti galimas alternatyvas prekės ženklo komunikacijai jame ir šių alternatyvų teorines implikacijas. Įmonės prieš pradėdamos naudotis socialiniu tinklalapiu Facebook turi du pasirinkimus: susikurti puslapį, prie kurio galėtų jungtis fanai, arba susikurti grupę – bendruomenę. Kiekvienas pasirinkimas suteikia skirtingas galimybes.
 Facebook puslapiai – tai tarsi prekės ženklo atstovybė šiame socialiame tinklalapyje. Jie panašūs į įprastinį vartotojo profilį, tačiau turi kelias papildomas funkcijas, kurios labai praverčia siekiant pritraukti kuo didesnį skaičių vartotojų. Sukūrus puslapį, galima stebėti gerbėjų duomenis. Puslapio administratorius gali peržiūrėti, kokio amžiaus, lyties, iš kokios šalies, miesto vartotojai yra prisijungę prie puslapio – funkcijos, kurios gali suteikti lankstumo įmonės taikomai marketingo strategijai. Taip pat galima stebėti vartotojų aktyvumą ir pagal tai koreguoti puslapio turinį. Kuriant puslapį, norint jį padaryti įdomesnį ir patrauklesnį vartotojams, galima naudotis FBML, tai yra Facebook programavimo kalba. Facebook puslapį galima reklamuoti. Vartotojai matys puslapio reklamą, net jo neįsijungę, tai yra būdas pritraukti daugiau vartotojų.
 Jei įmonė nenori susikurti puslapio, gali susikurti Facebook grupę. Grupės buvo sukurtos tam, kad bendraminčiai galėtų burtis ir taip paprasčiau bendrauti tarpusavyje. Tokios grupės gali tapti prekės ženklų gerbėjų klubais arba net oficialiomis atstovybėmis. Kiekviena tokia grupė turi savo administratorių, kuris prižiūrį visą grupę. Grupė, priklausomai nuo įmonės poreikių, gali būti uždara, kur gerbėjai patvirtinami administratoriaus, atvira – prieinama visiems arba slapta, tuomet prie grupės gali jungtis tik tie vartotojai, kurie gavo pakvietimus.
 Naudojant puslapį prekės ženklo komunikacijai, vartotojai jį suvokia kaip tam tikrą asmenį, nes jo administratorius yra nematomas. Tokiu būdu prekės ženklas gali būti priartintas prie vartotojų ir suasmenintas. Tačiau grupės atveju, administratorius yra matomas, todėl atsiranda tarpininkas tarp prekės ženklo ir vartotojų. Dar vienas skirtumas yra matomas naudojantis Google paieška. Facebook puslapiai yra geriau matomi ir turi didesnius reitingus, grupės dažniausiai yra nematomos. Taip pat svarbu paminėti skirtumus tarp informacijos sklaidos. Informacija patalpinta Facebook puslapyje yra matoma ant kiekvieno gerbėjo sienos, taip informaciją pamato dar daugiau žmonių. Grupės gerbėjai norėdami sužinoti naujienas turi patys lankytis grupės puslapyje. Kalbant apie vartotojų kontrolę, grupės administratorius gali kontroliuoti vartotojų prisijungimą, o prie puslapių gali jungtis visi kas nori, nebent bus apribotas amžius ir geografinė padėtis.
Skirtingos įmonės ar organizacijos gali rinktis grupę arba puslapį pagal savo ir vartotojų poreikius. Grupės galbūt labiau tinkamos įvairiems klubams, kur buriasi bendraminčiai, turintys bendrus tikslus bei pomėgius. Prekių ženklams geriau naudoti puslapius, nes tokiu būdu yra galima pasiekti daugiau vartotojų, bei palaikyti su jais ryšį.[footnoteRef:12]  [12:  http://socialusmarketingas.happyday.lt/2010/03/01/facebook-ir-jusu-prekinis-zenklas-facebook-puslapis-ar-facebook-grupe/] 

[bookmark: _Toc283894582]3.3 Apibendrinimas
Prekės ženklo bei komunikacijos socialinėje medijoje sąvokos buvo apibrėžtos ankstesniuose šio darbo skyriuose. Šiame skyriuje labiau detalizuotas prekės ženklo komunikacijos socialinėse medijose teorinis aspektas. 	
Anot Adamson, pagrindinis siektinas prekės ženklo komunikacijos rezultatas – teigiamos vartotojo emocijos, dėl kurių jis yra linkęs pirkti būtent tuo ženklu pažymėtus produktus ar paslaugas (2006). Nepasiekus šio tikslo reikėtų daryti išvadas. 
Svarbi prekės ženklo funkcija komunikuojant su klientais yra prekės ženklo reputacijos kūrimas. Prekės ženklas turi supaprastinti pirkėjo apsisprendimą, todėl svarbu, kad jis žinotų, ką prekės ženklas liūdija apie prekės ar paslaugos kokybę. Taip pat svarbu, kad jis šiuo liūdijimu pasitikėtų. Taigi, bendrieji komunikacijos principai tokie kaip etikos normų laikymasis tam, kad būtų sukurtas ir išlaikytas pasitikėjimas, galioja ir prekės ženklo komunikacijai. 	
Prekės ženklo komunikacijos sąvoka yra neatsiejama nuo interneto, o taip pat ir nuo komunikacijos naudojantis juo, ypatybių. Anksčiau minėta didžiulė informacijos sklaida „iš lūpų į lūpas“ principu sustiprina tiek teigiamus, tiek neigiamus padarinius: informacija apie nepatenkintų pirkėjų potyrius pasklinda labai greitai. Tuo pat metu komunikacijos ekspertams egzistuoja galimybė pasinaudoti tiesioginiu kontaktu su klientais kontroliuojant tokius padarinius bei kuriant ir palaikant prekės ženklo reputaciją.
Kalbant apie prekės ženklo komunikaciją Facebook tinklapyje, kuris analizei buvo pasirinktas dėl didžiausio paplitimo Lietuvoje, galima išskirti dvi alternatyvas, kuriomis gali naudotis įmonės. Tai yra Facebook puslapis arba grupė. Abi šios alternatyvos turi tam tikras savybes, kurios yra pateikiamos lentelėje:



Lentelė 2.Facebook grupės ir puslapio palyginimas	
	Savybė
	Grupė
	Puslapis

	Administratorius
	Matomas
	Nematomas

	Matomumas
	Informacija matoma grupės puslapyje
	Informacija matoma ant gerbėjų sienų; Didesnis matomumas Google rezultatuose; galimybė reklamuotis 

	Prisijungimo laisvumas
	Laisvas, su leidimu arba su pakvietimu
	Laisvas visiems (galima nustatyti apribojimus pagal amžių, geografinę padėtį)

	Kontrolės įrankiai
	Vartotojų prisijungimo ribojimas
	Gerbėjų demografinių bei aktyvumo duomenų stebėjimas; Facebook programavimo kalbos naudojimas puslapio patrauklumo didinimui; Vartotojų prisijungimo ribojimas pagal geografinę padėtį, amžių


Šaltinis: sudaryta autorės, pagal internetinį šaltinį. [footnoteRef:13] [13:  http://socialusmarketingas.happyday.lt/2010/03/01/facebook-ir-jusu-prekinis-zenklas-facebook-puslapis-ar-facebook-grupe/] 


Facebook puslapiai yra panašūs į įprastinius vartotojų profilius, tačiau jo sąvininkas yra administratorius. Svarbus skirtumas tarp puslapio ir grupės yra savininko kaip atskiros tapatybės matomumas. Puslapio atveju administratorius yra nematomas, todėl prekės ženklas suvokiamas labiau kaip atskiras, savarankiškas objektas. Tokiu atveju jis yra labiau suasmenintas, artesnis vartotojams. Grupės atveju administratorius yra matomas tarpininkas. Kalbant apie matomumą, Facebook puslapiai yra lengviau randami Google paieškoje. Pačioje Facebook sistemoje informacijos sklaida taip pat didesnė puslapių atveju – informacija talpinama puslapyje yra matoma kiekvieno prie jo prisijungusio žmogaus profilyje, kai tuo tarpu grupės nariai turi lankytis grupės puslapyje, kad pamatytu naujienas.
Galima teigti, kad grupės gali būti labiau uždaros, tačiau tai gali sukurti privilegijuotą aplinką. Grupės gali būti atviros, uždaros arba slaptos. Pirmuoju atveju prie jos gali prisijungti bet kas, antruoju prašymus prisijungti patvirtina administratorius, o trečiuoju galima prisijungti tik administratoriui pakvietus. Tai leidžia sukurti privilegijuotų vartotojų grupes, tačiau tai nėra taikytina strategija masinio vartojimo prekėms.
Puslapių administratoriams taip pat yra prieinami tam tikri įrankiai, kuriais naudojantis galima peržiūrėti puslapio vartotojų demografinius duomenis, lankomumą. Tai leidžia tiksliau pasirinkti marketingo strategiją, aktyvumo lygį pagal poreikius. 
Dėl šių priežasčių galima daryti išvadą, kad masinio vartojimos prekėms labiau taikytinas puslapio modelis, nors grupė ir išsaugo tam tikrą funkcionalumą, kuris gali būti taikomas atskirais atvejais. 
	

4. [bookmark: _Toc283894583]PREKĖS ŽENKLŲ KOMUNIKACIJA ĮMONIŲ FACEBOOK PUSLAPIUOSE

Šiandien prekės ženklai yra visur. Prekės ženklai bet kokioje srityje – ar tai būtų verslas, menas, labdara ar sportas, yra tapę fenomenu, turinčių išskirtinę jėgą ir galią (Olins, 2006). Prekės ženklai yra didelis organizacijos turtas, jie verti daugiau nei gamyklos, pastatai ar įranga, tai suvokiančios organizacijos yra suinteresuotos turėti unikalius ir išskirtinius prekės ženklus. Šiame skyriuje bus pateikti antriniai tyrimų duomenys, kurie parodo komunikacijai socialiniuose tinkluose pasaulyje ir Lietuvoje teikiamą svarbą. 
Prekės ženklai yra svarbūs, nes atlieka komunikatoriaus funkcija tarp įmonių ir vartotojų. Prekės ženklas pabrėžia prekių ar paslaugų naudą ir išskiria iš kitų panašaus pobūdžio prekių ar paslaugų. Dabartinė prekės ženklo komunikacija stipriai skiriasi nuo tradicinės komunikacijos. Integruota marketingo komunikacija išplėtė prekės ženklo komunikacijos suvokimą, todėl dabar komunikacija apima ir veiksmus ir veiklas, kurie turi poveiki arba įtaką santykiams tarp prekės ženklo ir vartotojo (Kliatchko, 2010). Komunikacija užima svarbią vietą organizacijos marketinge, todėl nuolat ieškoma kuo efektyvesnių komunikacijos būdų. Vystantis naujoms technologijoms ir joms tampant plačiai prieinamoms, svarbu kuo greičiau išmokti jas efektyviai panaudoti komunikacijos tikslams.
Atliekant literatūros šaltinių apžvalgą, paaiškėjo, kokią naudą teikia socialinės medijos naudojant jas prekinio ženklo komunikacijai, tačiau vis dar daug organizacijų ir jų vadovų žiūri į tai skeptiškai. Kaip teigia Fraser ir Dutta (2009) būtent korporacijose Web 2.0 įrankiai turėjo transformuoti socialinę sąrangą, tačiau būtent čia sulaukė daugiausiai pasipriešinimo. Korporacijose Web 2.0 įrankiams buvo priešinamasi kaip invaziniams ir potencialiai grėsmingiems. Nors ir yra teigiama, kad Web 2.0 įrankiai gali turėti didelių pliusų verslui, tačiau tikrovė yra tokia, kad daugelyje kompanijų reakcija į internetinius socialinius tinklus buvo susitelkimas į minusus. Tačiau tie patys autoriai teigia, kad anksčiau ar vėliau, korporacijos turės įsileisti socialines medijas, nes socialinės medijos keičia bendravimo su vartotojais formą į “pokalbio” ir organizacijos turės bendrauti su vartotojais, norėdamos sužinoti jų poreikius. Pasinaudodami daugiausia internetu vartotojai vis labiau įsitraukia į aktyvų ir atvirą dialogą su produktų ir paslaugų gamintojais. Atskiri vartotojai gali imtis kokio nors dalyko ir sužinoti apie jį patys arba pasinaudodami kolektyvinėmis kitų klientų žiniomis, vartotojai patys gali pradėti dialogą. Socialinės medijos suteikia naujų galių vartotojams, todėl korporacijos turėtų tuo pasinaudoti, nes vartotojai tampa tarsi nauju kompetencijo šaltiniu.
	Visame pasaulyje socialiniai tinklalapiai seniai užėmė tvirtas netradicinės reklamos pozicijas. Taip yra, todėl, kad socialiniai tinklalapiai - tai visiems prieinama, patraukli komunikacijos priemonė su vartotojais. „Burson-Marteller“ tyrimo duomenimis trys ketvirtadaliai, tai yra 75 proc. didžiausių pasaulyje įmonių naudoja bent vieną socialinį tinklą komunikacijai su vartotojais, 20 proc. tam pasitelkia visas priemones.
 SIC Gallup Media/TNS Lietuvoje atliktas tyrimas parodė, kad iš viso socialinių tinklalapių svetainėmis naudojasi didžioji dalis – beveik 60 proc. – šalies interneto vartotojų, t. y. daugiau nei trečdalis arba 35 proc. visų 15-74 m. Lietuvos gyventojų. [footnoteRef:14] Beveik pusė aktyvių interneto vartotojų jau prisijungė prie prekės ženklų bendruomenių. Šios bendruomenės akivaizdžiai teikia didelę naudą prekės ženklams, skatindamos simpatijas, lojalumą ir pardavimus. Tyrimo rezultatai rodo, kad nuo 2008 iki 2010 vartotojų skaičius, kurie lankosi oficialioje prekinio ženklo svetainėje padidėjo daugiau nei 10 procentų. 75 proc. visų Lietuvos interneto vartotojų turi susikūrę savo profilį bent viename socialiniametinkle. Lietuvos gyventojai socialinėje žiniasklaidoje palaiko nuolatinį kontaktą su vidutiniškai 42 asmenimis. Į prekės ženklų grupes socialinėje žiniasklaidoje, blog’uose ar fanų puslapiuose prisijungė beveik 44 proc. interneto vartotojų. Vartotojai jungiasi prie įvairiausių kategorijų verslo prekės ženklų, nesvarbu ar tai maisto produktų prekės ženklai ar automobiliai, kiekvienas pagal savo pomėgius.  [14:  http://www.technologijos.lt/n/pranesimai_spaudai/straipsnis?name=S-14942&t=/&l=0] 

Tyrimo “Wave5” duomenimis Lietuvoje atlikus apklausą, paaiškėjo, jog 68 proc. apklaustųjų respondentų yra labiau linkę pirkti konkrečiu prekės ženklu pažymėtus produktus ar paslaugas, kai jie yra prisijungę prie prekės ženklų bendruomenių, tiek pat procentų respondentų yra labiau linkę rekomenduoti kitiems prekes ar paslaugas. 67 proc. vartotojų rekomenduoja kitiems prisijungti prie kompanijų bendruomenių. Ar vartotojai prisijungę prie kompanijos bendruomenės jaučiasi labiau lojalūs prekės ženklui - į šį klausimą teigiamai atsakė 63proc. Ir galiausiai 62proc. vartotojų, kurie yra prisijungę prie kompanijų bendruomenių galvoja pozityviai apie prekės ženklą.[footnoteRef:15]  [15:  http://www.marketer.lt/wp-content/uploads/2010/12/socialiniai-tinklai.pdf] 

Lietuvoje įmonės reklamai socialiniuose tinklalapiuose skiria 25 proc. reklamos internete biudžeto.[footnoteRef:16] Nors daugelis įmonių jau pradėjo naudotis socialiniais tinklais, tačiau populiariausia priemonė išlieka interneto reklamos skydeliai. Įmonės pradėjusios naudotis socialiniais tinklais prekės ženklo komunikacijai išbando visus galimus įrankius, kuria įvairius žaidimus, programas, kurių pagalba siekia pritraukti kuo daugiau vartotojų. „Vienas pagrindinių socialinių tinklalapių bruožų – bendruomeniniai saitai. Paveikus mažą vartotojų grupelę ir tinkamai juos paskatinus, galima paskleisti žinią per trumpą laiką didelei auditorijai. Sugalvojus, kaip įtraukti vartotojus į sąveiką su prekės ženklu, reikia sumokėti tik už dalies jų įtraukimą. Kiti įsitraukia paskatinti savo virtualių draugų – nemokamai. Žinoma, kiek reklaminė žinutė taps virusinė, priklauso nuo idėjos“, – tikina p. Šiautkulis (2010)[footnoteRef:17]. Tačiau pasitaiko ir tokių atvejų, kai socialinio tinklo bendruomenės, puslapio turinys yra kuriamas padrikai, be jokios strategijos, jokios tikslios žinutės, tiesiog renkama informacija iš pagrindinių šalies puslapių ir sukeliama į vieną vietą. Toks turinys ilgainiui atsibosta ir tikrai nepritraukia dar daugiau vartotojų.	 Tyrimai rodo, kad svarbu labiau ištirti socialinių medijų panaudojimą įmonių perspektyvoje, nes tai auganti sritis su didele pasiūla.	  [16:  http://vz.lt/2/straipsnis/2010/10/03/I_socialinius_tinklus_greziasi_vis_daugiau_imoniu?RubricID=66660000-525f-44f8-aff5-1e0e7a73056f]  [17:  http://vz.lt/2/straipsnis/2010/10/03/I_socialinius_tinklus_greziasi_vis_daugiau_imoniu?RubricID=66660000-525f-44f8-aff5-1e0e7a73056f] 

[bookmark: _Toc283894584]4.1 Tyrimo metodologija
Siekiant pagrindinių darbo tikslų, buvo pasirinkti du tyrimo metodai: pusiau struktūruotas kokybinis interviu ir kokybinė turinio analizė. Tyrimui atlikti buvo pasirinktas socialinis tinklalapis Facebook, nes juo naudojasi pasirinktos įmonės: Kraft Foods ir UAB Palasėja.
Metodas - tai tam tikrų praktinių arba pažintinių rezultatų gavimo būdas, taikant įvairias priemones. Tai sisteminė procedūra, susidedanti iš nuosekliai pasikartojančių operacijų, kurių taikymas kiekvienu konkrečiu atveju leidžia pasiekti norimų rezultatų (Kardelis, 2002). Norint pritaikyti tyrimui tam tikrus metodus, visų pirma reikia metodologiškai pagrįsti pasirinkimą, be to metodai turi būti informatyvus ir patikimi. Atlieknat šiuos tyrimus pasirinkta kokybinė metodo loginė prieiga - kokybinis tyrimas, sistemingas situacijos, įvykio, atvejo, individo ar grupės tyrimas natūralioje aplinkoje, siekiant suprasti tiriamuosius reiškinius, bei pateikti interpretacinį, holistinį iš situacijų analizės kylantį paaiškinimą, buvo labiausiai tinkamas (Žukauskienė, 2008). Kokybiniai tyrimai yra orientuoti į reiškinio interpretaciją, ryšių nustatymą, dažniausiai tokiems tyrimams netaikomi griežti imties reikalavimai, tyrimų reprezentatyvumą lemia lankstūs kriterijai. 			Tyrimo dalyje bus pristatomi trys atvejai, kurie bus analizuojami pasitelkiant pusiau struktūruota kokybini interviu ir kokybinės turinio analizės tyrimo metodus. Analizuojant atvejus visų pirma bus pristatomos pasirinktos įmonės, tuomet analizuojama organizacijos atstovų bei ekspertų nuomonės apie prekės ženklų komunikaciją socialiniuose tinkluose bei atliekama dviejų įmonių profilių esančių socialiniame tinklalapyje Facebook turinio analizė. Pagrindinis dėmesys skiriamas interviu bei kokybinei turinio analizei. Naudojant šiuos kokybinio tyrimo metodus analizuojama prekės ženklo komunikacija socialiniuose tinkluose, jos naudingumas ir efektyvumas.
Tyrimo metodai:
Pusiau struktūruotas interviu metodas. Interviu - tai socialinis tyrimo metodas, kurio tikslai gali būti labai platūs, pavyzdžiui, įvertinti kai kuriais požiūriais asmenį, parinkti tinkamą darbuotoją, iškelti bei plėtoti hipotezes, rinkti informaciją eksperimentiniams tyrimams ir t.t. (Kardelis, 2002). Šis metodas gali būti panaudotas tiriant tiek kiekybinius duomenis, tiek atliekant kokybinę tiriamojo reiškinio analizę. Kaip atskiras tyrimo metodas gali būti skirstomas į daugelį įvairių variantų, pradedant formalizuotų (standartizuotų) interviu, kur klausimai iš anksto numatyti, iki neformalių interviu, kur klausimų seka bei jų formalizavimas visiškai laisvi. Šis metodas taikomas produkto, pakuotės, vartotojų pasitenkinimo ar lūkesčių, reklamos tyrimuose, ekspertų apklausose (Kardelis, 2002). 		
Pusiau struktūruotas kokybinis interviu skirtas ištirti įmonių atstovų nuomonę apie socialinius tinklalapius, kaip prekės ženklo komunikacijos kanalą, jų naudingumą, efektyvų panaudojimą, privalumus ir trukumus. Todėl buvo apklausiamos dvi grupės respondentų – organizacijų atstovai, kurie naudoja socialines medijas prekės ženklo komunikacijai ir organizacijų atstovai, kurie vis dar nesinaudoja. Organizacijų atstovai buvo atsirinkti pagal vieną aspektą – ar jie naudoja prekės ženklo komunikacijai socialines medijas ar ne. 
Respondentams buvo paruošti atviri klausimai, kad nebūtų primesta tyrėjo nuomonė ir atsakymai ne tik patvirtintų ar paneigtų teorines prielaidas, bet ir sudarytų sąlygas pateikti naujas įžvalgas (klausimynai pateikti priede nr. 2). Respondentų atsakymai analizuojami kokybinės turinio analizės metodu, kuris leidžia daryti specifines išvadas remiantis analizuojamu tekstu.		Tyrimo imtis. Kadangi kokybinio tyrimo metodai nereikalauja didelės tyrimo apimties, buvo apklausti šeši respondentai. Buvo planuota apklausti daugiau, tačiau dėl objektyvių priežasčių pavyko apklausti šešis. Du įmonių, kurios naudoja socialinius tinklus prekės ženklo komunikacijai, atstovai, vienos įmonės, kuri nesinaudoja socialiniais tinklais prekės ženklo komunikacijai, atstovas ir trys ekspertai iš komunikacijos agentūrų.
 Tyrimo laikotarpis. Klausimynai elektroniniu paštu siųsti ir gauti atgal gruodžio 10 – 23 dienomis. Interviu žodžiu paimti gruodžio 17 – 23 dienomis.
Tyrimo eiga. Dešimčiai respondenatų buvo išsiųstos užklausos elektroniniu paštu su prašymu dalyvauti interviu. Klausimai buvo pateikiami elektroniniais laiškais. Vienas respondentas iš karto atsakė elektroniniu paštu, laisva forma į keletą klausimų ir pateikė informaciją, kad jo įmonė dirba tarptautiniu mastu, todėl Lietuvos situacijos nelabai gali komentuoti. Trys respondentai nesutiko atsakinėti į klausimus. Trys sutiko susitikti ir atsakyti į pateiktus klausimus žodžiu, o likusieji trys atsakė į klausimus elektroniniu paštu. Visų respondentų atsakymai analizuoti kokybinės turinio analizės metodu. Visi tekstai išskirstomi į tris kategorijas ir analizuojamas jų turinys.
Rezultatų patikimumas (tyrimo kokybė). Iš 10 galimų respondentų dėl interviu susitarta su šešiais asmenimis. Pasirinktų įmonių ir komunikacijos agentūrų respondentai charakteristikos (įmonės naudojančios socialinius tinklus, įmonė nenaudojanti socialinių tinklalapių, komunikacijos agentūros siūlančios savo klientams naudotis socialinius tinklus prekės ženklų komunikacijai) patvirtina, kad interviu rezultatai atskleis įvairias prekės ženklo komunikacijos socialiniuose tinkluose praktikas. Atliekant tyrimą kai kuriems respondentams pageidaujant buvo užtikrinamas jų asmens tapatybes konfidencialumas. Dėl interviu tartasi tiesiogiai su įmonių ir komunikacijos agentūrų darbuotojais, todėl prireikus klausimai buvo tikslinami, esant galimybei buvo pateikiami papildomi klausimai. Keli respondentai pageidavo gauti atlikto tyrimo kopijas.

Kokybinė turinio analizė - metodas skirtas reziumuoti reikšmingus kiekybinius duomenis, kurie susiję su bendravimo aspektu. Tai standartinis metodas, naudojamas socialiniuose moksluose bendravimo (komunikavimo) supratimui. Earl Babbie šį metodą apibūdina kaip „užfiksuotus žmonių komunikavimo būdus, tokius kaip knygos, interneto puslapiai, piešiniai ir įstatymai“. H. Laswell yra suformulavęs esminius turinio analizės klausimus: „kas sako ką, kam, kodėl, kokiu laipsniu ir su kokiu efektu?“. (Cituota iš R. Žukauskienė, 2008).
Šio tyrimo pagrindas - Lietuvos įmonių prekės ženklų komunikacija socialiniuose tinkluose. Kokybinė turinio analizė naudojama ištirti komunikacijos procesą internetiniuose socialiniuose tinkluose. Šiuo metodu buvo tiriami maisto pramonės įmonių, gaminančių laisvalaikio užkandžius, profiliai esantys tinklalapyje Facebook. Turinys buvo analizuojamas pagal socialinio tinklalapio Facebook struktūra, buvo peržiūrimos visos skiltys ir joseo kreipiamas dėmesys į tekstų šaltinius, jų tipą, komunikacijos intensyvumą, grįžtamąjį ryšį, auditoriją.
Tyrimo imtis. Tiriama dviejų įmonių prekės ženklų profiliai esantys socialiniame tinklalapyje Facebook. Įmonės parinktos pagal tai, ar vykdo prekės ženklų komunikaciją socialiniame tinklapyje Facebook. Komunikacijos agentūros parinktos pagal tai, ar siūlo savo klientams naudotis socialiniais tinklais prekės ženklo komunikacijai. Analize tikimasi atskleisti kokiu principu yra kuriamas turinys, ar komunikacija atskleidžia prekės ženklo pagrindinę žinutę.
Tyrimo laikotarpis. Įmonių socialinių tinklalapių profilių turinys buvo peržiūrėtas nuo tos dienos, kai buvo padarytas pirmas įrašas puslapyje. Atliekant tyrimą bus galima įvertinti, kokia komunikacija yra vykdoma socialiniuose tinkluose, ar tai prekės ženklo propagavimas, ar reklaminė komunikacija, ar bendravimas su vartotojais. Turinio analizė buvo vykdoma 2011 sausio 3 – 5 dienomis. Buvo peržiūrėti visi iki sausio 5 dienos padaryti įrašai.
Tyrimo eiga. Pirmiausiai buvo pasirinkti du puslapiai, kadangi kiekviena įmonė turi susikūrusi po daugiau nei vieną puslapį socialiniame tinkle Facebook. Tada buvo peržiūrėtas visas turinys esantis įmonių profiliuose socialiniuose tinkluose. Visi įmonės profilyje esantys įrašai buvo suskirstyti į tam tikras grupes – ką komunikuoja, koks šaltinis ir t.t. taip pat peržiūrėtos įmonės profilio sudedamosios dalys ir papildymai, kuriais siekiama pritraukti vartotojus. 
Aptarti metodo tyrimai leido identifikuoti problemos priežastis, dėl kurių dalis Lietuvos įmonės neišnaudoja socialinių medijų teikiamų galimybių prekės ženklo komunikacijos srityje, arba nėra įsisavinusios socialinių medijų naudojimo šiais tikslais specifikos. 
[bookmark: _Toc283894585]4.2 Įmonių komunikacijos socialiniuose tinklalapiuose atvejų analizė
Nemažai Lietuvos įmonių neišnaudoja socialinių medijų teikiamų galimybių prekės ženklo komunikacijos srityje, arba nėra įsisavinusios socialinių medijų naudojimo šiais tikslais specifikos. Tai gali rodyti atsparumą inovacijoms bei potencialiai sumažintą konkurencingumą tarptautiniu mastu. Pasitelkiant interviu bei turinio analizės tyrimo metodus bus siekiama identifikuoti šios problemos priežastis bei pateikti rekomendacijas joms spręsti.
Tyrimui buvo pasirinkta pelno siekiančios maisto pramonės įmonės gaminančios laisvalaikio užkandžius: UAB Naujasis Nevėžis; UAB Palasėja; Kraft Foods. Pelno siekiančioms organizacijoms prekės ženklas yra svarbesnis, nei nepelno siekiančioms organizacijoms ar kultūriniams renginiams, kurie gauna finansavimą iš įvairių projektų. Pelno siekiančios organizacijos yra priklausomos nuo vartotojų, kurie renkasi prekės ženklą. Maisto prekės pardavimas stipriai priklauso nuo vartotojų pasitikėjimo konkrečiais prekės ženklais, kurių patikimumas yra apsaugotas įstatymais. Prekės ženklai yra tarsi garantija vartotojui, kad juo pažymėtas produktas bus kokybiškas, todėl jei vartotojas pirko vieną kartą produktą ir buvo patenkintas kokybe, jis tą produktą pirks ir antrą kartą. Prekės ženklai veikia labai konkurencingoje rinkoje, kiekvienas siekdamas gauti lentyną prekybos centruose, todėl įmonėms yra labai svarbu turėti gerai žinomus ir patikimus prekės ženklus.[footnoteRef:18] Prekės ženklai svarbūs įmonėms: jie padaro prekės valdymą paprastesnį, padeda tvarkyti atsargas, vykdyti apskaitą bei teisiškai apsaugoti unikalias prekės savybes ar detales. Prekės ženklus saugo jų registracija, gamybos procesą – patentų sistema, pakuotę – autorių teisių įstatymai ir dizainas. Intelektinės nuosavybės teisė suteikia galimybę įmonėms saugiai investuoti į prekės ženklus ir gauti nauda. Prekės ženklai žymi tam tikrą kokybės lygį, taigi patenkintas vartotojas kitą kartą galbūt vėl pasirinks tą pačią prekę.  [18:  http://www.telegraph.co.uk/sponsored/finance/bird-and-bird/7832389/Food-brands-rely-on-intellectual-property-law.html] 

[bookmark: _Toc283894586]4.2.1. UAB PALASĖJA
Įmonė įkurta 1995 m. Tuo metu pagrindinė įmonės veikla buvo maisto prekių importas ir eksportas. Nuo 2000 metų įmonė pradėjo naują veiklą - kukurūzų lazdelių gamybą. Siekdama pagerinti produktų kokybę ir išplėsti asortimentą 2005 m. UAB Palasėja įsigijo naują sausų pusryčių gamybos liniją, kurios dėka išplėtė produktų asortimentą, pagerino kukurūzų lazdelių kokybę. Įmonės gaminama produkcija pasižymi aukšta gaminių kokybe, išskirtinėmis skoninėmis savybėmis ir patrauklia kaina. Įmonė planuoja ir toliau plėsti produktų asortimentą, siūlydama rinkai unikalius produktus. Įmonės vizija – plečiant gamybos apimtis, tapti sausų pusryčių ir kukurūzų lazdelių gamybos lydere Lietuvoje. Savo produktus UAB Palasėja eksportuoja į Latviją, Estiją, Rusiją, Ameriką, Vokietiją, Suomiją, Angliją, Australiją. Įmonės misija - gaminti kokybišką, sveiką produkciją, prisidėti prie sveiko maisto valgymo įpročių formavimo.
 Prekės ženklą Palasėja (pav. 1) įmonė turi nuo pat įsikūrimo. Jį galima rasti ant visų produkcijos pakuočių. Įmonė UAB Palasėja nėra įsivertinusi savo prekės ženklo, tačiau respondentas nr.1 teigė, kad prekės ženklas įmonei yra svarbus, nes prastas, sunkiai įsimenamas prekės ženklas yra vienas iš įmonės minusų. Įmonė siekianti patekti į daugiau rinkų ir turėti daugiau vartotojų turi turėti gerai pastebimą prekės ženklą. Todėl šiuo metu įmonė planuoja pakeisti savo prekės ženklą ir jau pradėjo darbą su marketingo agentūra. Toks sprendimas buvo priimtas dėl to, kad įmonė eksportuoja didelį dalį produkcijos į užsienio rinkas. Žodis „Palasėja“ yra lietuviškas, nieko nereiškiantis ir greičiausiai užsienio vartotojams sunkiai įsimenamas, todėl įmonė nusprendę, kad jiems reikia aiškaus, lengvai perskaitomo ir suprantamo prekės ženklo pavadinimo. Todėl įmonės planas - pirmiausiai susikurti gerą prekės ženklą, o tada pradėti naudoti daugiau įvairių komunikacijos priemonių, tačiau ne visas iš karto. Tarkim šiuo metu naudotis televizijos paslaugomis įmonei yra nenaudinga, nes informacija pasklis dideliu mastu, o produkcija yra tik keliuose prekybos centrų tinkluose.	

Prekės ženklo komunikacijos situacija
UAB Palasėja dabartino prekės ženklo komunikacijai su vartotojais naudoja mažai priemonių, nes kol kas įmonė labiau orientuojasi į verslo klientus, o ne į vartotojus. Pagrindinė komunikacija, tai akcijos prekybos centruose ir keletas internetinių įrankių, tai yra internetinė svetainė, socialinis tinklalapis Facebook, taip pat įmonės internetinės svetainės adresas yra įtrauktas į pasaulinį sausų pusryčių sąrašą Wikipedijoje. Socialiniame tinklalapyje Facebook įmonė turi susikūrusi du puslapius: “Palasėja”; “Linksmasis Pusryčių Pasaulis”. 
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1.Paveikslas. UAB Palasėja prekės ženklas.
[image: http://t0.gstatic.com/images?q=tbn:ANd9GcQ6v_zpX8-Woc6JYuiTWbZ3S9u3F0ws8jTcOVQPLPdzmhAXL73U]
2. Paveikslas. Socialiame tinklalapyje Facebook sukurto puslapio pavadinimas.
Respondentas nr. 1 teigia : „Įmonė naudoja socialinius tinklalapius, nes tai yra nemokama terpė reklamuotis. Be to, kaip ir daugelis įmonių naudojasi socialiniais tinklalapiais, todėl, kad ir kiti naudojasi.“ Šiuo metu įmonė naudoja tik Facebook socialinio tinklalapio paslaugas. Tokiu būdu bando pasiskelbti, kad vartotojai sužinotų, jog yra gaminami tokie produktai, taip pat kad būtų labiau matomi ir žinomi. Nors ir naudojasi socialiniu tinklalapiu apie metus laiko, tačiau naudos kol kas jokios nemato. Kaip vieną iš priežasčių respondentas nr. 1 paminėjo socialinių tinklalapių auditorijas, jis mano, kad auditorija yra per jauna ir dažniausiai žmonės besinaudojantys socialiniais tinklais yra tik užsiregistravę ir nėra aktyvus vartotojai. Dar viena priežastis yra tai, kad su socialiniais tinklais įmonėje UAB Palasėja nėra efektyviai dirbama, nėra sukurta jokia strategija. Įmonė visų pirma nori susikurti naują prekės ženklų, o tada stipriau dirbti su marketingu. Kaip teigė įmonės UAB Palasėja atstovas, įmonė dar yra per maža, kad galėtų orientuotis į vartotojus. Pradžioje svarbu surasti didmeninį pirkėją. Nors Lietuvoje dirba nuo 1995 metų, tačiau dar nėra pasirengę bendrauti su vartotojais. Anot UAB Palasėja atstovo pirmiausia reikia daug kitų darbų nudirbti, kad įmonės prekės ženklą įsileistų į visus Lietuvos prekybos tinklus, nes dabar įmonės produkciją galima rasti tik didžiosiose Maxima parduotuvėse, Norfa ir Prizma prekybos centruose. Į kitus tinklus sudėtinga patekti, iš prekybos tinklo Rimi įmonė pasitraukė pati, nes bendradarbiavimo sąlygos buvo per sudėtingos. Kadangi įmonės produkcija yra tik mažoje dalyje prekybos tinklų, todėl įmonė negali naudotis masinėmis komunikacijos priemonėmis, nes pirkėjai atėję į prekybos centrus gali nerasti produkcijos.
Pagrindinis tikslas, kurio siekia įmonė naudodamasi socialiniais tinklalapiais prekės ženklo komunikacijai, tai daryti produktą žinomu, supažindinti vartotoją su įmonės veikla, produktais, pranešti naujienas, akcijas. Turinį sudaro informacija apie įmonės laimėjimus, akcijas bei naujų produktų pristatymai, informacija apie sveiką gyvenseną, linksmo pobūdžio žinutės. Kadangi įmonės vizija ir misija yra susijusi su kokybiškais, sveikais gaminiais, tai stengiamasi komunikuoti ir socialiniuose tinkluose.
Komunikuojant su vartotojais dažnai pasitaiko ir nemalonių situacijų, kuomet vartotojai yra nepatenkinti produkcija ar turi nusiskundimų. Tačiau įmonė tokius atsiliepimus vertina teigiamai, nes tokie atsiliepimai yra vartotojų nuomonė ir tokiu būdų galima sužinoti, ką įmonė daro blogai, ką galima pakeisti. Įmonė reaguoja į tokius atsiliepimus ir stengiasi išspręsti visus nesusipratimus.		Nors ir naudojimosi socialiniais tinklalapiais prekės ženklui komunikacijai rodikliai būtų geri, įmonė yra nusprendusi, kad kolkas tikrai neskirs daugiau dėmesio komunikacijai socialiniuose tinklalapiuose, nes turi kur kas svarbesnių darbų, tokių kaip naujo prekės ženklo kūrimas. Tačiau toliau bus komunikuojama puslapyje esančiame socialiniame tinkle Facebook, komunikacija bus mėgėjiška, nesinaudojant specialistų pagalba ar konsultacijomis. Pirmiausiai įmonė nori sustiprinti savo pozicijas tiek Lietuvos, tiek užsienio rinkose, o vėliau pradės komunikuot su vartotojais profesionaliai.
Turinio analizė: prekės ženklas socialiniame tinklalapyje
Pirmasis puslapis socialiniame tinklalapyje Facebook buvo sukurtas 2009 m. gegužės 18 dieną. Šis puslapis buvo sukurtas įmonės prekės ženklui Palasėja (pav.1). Antrasis puslapis „Linksmasis pusryčių pasaulis“ (pav. 2) buvo sukurtas 2009 m. rugsėjo 29 dieną. Pastarojo puslapio pavadinimas nėra įmonės prekės ženklas, tačiau jis akcentuojamas oficialioje įmonės internetinėje svetainėje. Taip pat iš turinio esančio puslapio profilyje galima spręsti, kad šis puslapis priklauso įmonei UAB Palasėja. 
Su pirmuoju puslapiu buvo dirbama apie pusmetį, tiksliau iki kito puslapio sukūrimo. Puslapyje Palasėja šiuo metu yra 81 gerbėjas. Puslapio administratorius yra sukūręs vieną įrašą, kuris nukreipia į naująjį įmonės puslapį. Taip pat yra patalpinta tokia informacija – „"Palasėja" gamina pačius skaniausius sausus pusryčius! Kas ragavo-žino! „. Taip pat yra paskutinių apdovanojimų sąrašas, keli gerbėjų įrašų ant sienos, sukurtos kelios diskusijos, tačiau kiekvienoje yra tik po vieną komentarą, bei sukeltos produkcijos nuotraukos. Kaip teigė respondentas nr.1, dabar bandoma tą puslapį panaikinti ir dirbti tik su puslapiu “Linksmasis pusryčių pasaulis”. Nors ir administratorius nebedirba su šiuo puslapiu, tačiau visa informacija yra likusi. Tai gali daryti neigiama įspūdį gerbėjams, kurie buvo prisijungę prie puslapio Palasėja. Ypatingai dėl to, kad nebuvo patalpinta jokia informacija apie tai, kad dėl tam tikrų priežasčių yra kuriamas naujas puslapis, ir puslapio Palasėja gerbėjai nebuvo pakviesti prie jo prisijungti. Tai vienas iš pavyzdžių, kai yra netinkamai elgiamasi socialiniuose tinklalapiuose, kurie gadina prekės ženklo įvaizdį.
 Prie puslapio “Linksmasis pusryčių pasaulis” šiuo metu yra prisijungę 1,186 gerbėjai (2011.01.03). Pagrindinė žinutė, kurią komunikuoja šis prekės ženklas – “sausi pusryčiai yra sveika”. Anot respondento nr. 1, tokią žinutę komunikuoti yra patogu, nes vartotojai mano, kad sausi pusryčiai yra sveiki. Todėl didesnę dalį turinio sudaro žinutės apie sveiką mitybą. 
Puslapį Linksmasis pusryčių pasaulis sudaro šešios skiltys. Visos jos priklauso Facebook socialiniam tinklapiui, įmonė neturi susikūrusi naujų aplikacijų, žaidimų ar naujų programų, kurias galėtų naudoti vartotojai. Tai puikiai parodo, ką ir minėjo įmonės atstovas, kad šiuo metu socialiniams portalams ir kitai reklamai įmonė neskiria daug dėmesio. Facebook naudoja kaip nemokamą priemonę, kad vartotojai bent truputį susipažintų su produkcija. 
Pirmoji skiltis - siena. Šioje skiltyje puslapio administratorius talpina įvairiausią informacija, didesnė dalis jos susijusi su sveika mityba, gyvensena, taip pat labai akcentuojami sveiki pusryčiai ir žinoma sausi pusryčiai, kaip dienos raciono dalis. Be šios informacijos, taip pat yra talpinamos žinutės apie įmonės pasiekimus, įvairias akcijas, vykdomas prekybos centruose, bei rengiami konkursai.
Puslapio turinį sudaro informacija iš įvairių internetinių svetainių, tiek užsienio tiek lietuviškų. Kalbant apie kuriamo turinio leksiką, verta paminėti, kad ji nėra visiškai pritaikyta pagal erdvę, kurioje yra kuriamas turinys. Kalbos stilius yra nepastovus, dalis įrašų yra formalių, nes informacija yra nukopijuota iš patalpinto straipsnio, kita dalis - mažiau formalūs įrašai. Tai ypatingai būdinga įrašams, kuriuos sukūrė pats administratorius. Taip pat pasitaiko ženklų būdingų tik elektroninei komunikacijai, tačiau jų nėra daug. Apibendrinant, kuriamam turiniui trūksta vientisumo, vienodo stiliaus, kuris aiškiau perteiktų, koks yra šio puslapio pobūdis ir tematika. Taip pat pagal turinį sunku nuspręsti kokiai auditorijai yra skirta informacija. Todėl tai gali būti pagrindinė priežastis, kodėl vartotojai nekometuoja informacijos. Kaip jau buvo minėta, tyrimo metu puslapyje buvo 1,186 gerbėjai, tačiau jie beveik nekomentuoja nei straipsnių, nei video įrašų. Tokiu atveju socialinis tinklalapis neatlieka savo pagrindinės funkcijos – suteikti atgalinį ryšį įmonei.
 Turinys yra kuriamas tokiu pagrindu, kai naudojama paieškos sistema Google ir tokie raktiniai žodžiai, kaip pavyzdžiui: sausi pusryčiai, sveiki pusryčiai, sveikas maistas. Taip pat tuos pačius žodžių junginius išvertus į užsienio kalbą, galima praplėsti paiešką. Suvedus tokius raktinius žodžius į paieškos sistema, galima prisirinkti daugybę įvairios informacijos, tačiau turinys nėra kuriamas originaliai. Tokiu būdu bandoma komunikuoti sveikų pusryčių, bei sveikos gyvensenos žinutę. Tačiau pateikiama informacija nėra visiškai išsami ir sąžininga, nes internete taip pat galima rasti daugybę informacijos, kurioje būtų akcentuojami neigiami aspektai apie sausus pusryčius. Turinyje pasigendama informacijos apie cukraus vartojimą, kurio yra gausu įmonės gaminamoje produkcijoje. Įmonė pateikia informaciją naudingą tik sau, tačiau ne visada pateikiama informacija yra naudinga vartotojams.	
Antroji skiltis - informacija. Šioje skiltyje pateikiama įmonės įkūrimo data, įmonės oficialios internetinės svetainės adresas, trumpa įmonės apžvalga ir misija. Prie įmonės apžvalgos pateikta tokia informacija: UAB "Palasėja" gamina pačius skaniausius ir linksmiausius sausus pusryčius bei kukurūzų lazdeles. Įmonės misija: “Gaminti kokybiškus, sveikus bei skanius produktus bei prisidėti prie teisingų valgymo įpročių formavimo ir pusryčių populiarinimo”. Įmonė skelbdama savo misiją, komunikuoja nepatvirtintą informaciją, nepateikiami jokie tyrimų duomenys, kurie įrodytų, įmonės gaminamų pusryčių sveikumą. Kaip jau buvo minėta teorinėje darbo dalyje, niekada neverta apgaudinėti vartotojų, slėpti nuo jų informacijos, nes galima sulaukti priešingos reakcijos ir tokiu atveju pakenkti prekės ženklo reputacijai.
 Nuotraukų skiltyje yra sukeltos įmonės produkcijos nuotraukos. Šioje galerijoje galima rasti produkcijos, kurios nėra parduodama Lietuvoje, nuotraukų. Tokia komunikacija gali klaidinti vartotojus, nes žinutės nėra pritaikytos tikslinei auditorijai. Kitoje galerijoje įmonė yra sukėlusi apdovanojimų nuotraukas, tokiu būdu galima supažindinti vartotojus su pasiekimais, parodyti, kad įmonė tobulėja. Paskutinę galeriją sudaro įvairiausios nuotraukos: produkcijos akcijų vykstančių prekybos centruose, naujos produkcijos, reklaminės nuotraukos, linksmi paveiksliukai. Taip pat yra ir dvi gerbėjų įkeltos nuotraukos. Vienoje nuotraukoje matyti prizas, kurį laimėjo viena iš puslapio gerbėjų, tai yra didžiausia dėžę įvairiausios įmonės gaminamos produkcijos. Tai tarsi paskatinimas ir kitiems vartotojams dalyvauti konkursuose, nes įmonė skiria tikrai puikius prizus. Kitoje nuotraukoje matyti sumo imtynių nugalėtojas, kuris gavo dovanų įmonės gaminamų sausų pusryčių. Tai rodo, kad įmonė remia renginius: taip pat teigiama komunikacija.
 Dar viena skiltis – diskusija, tačiau ši skiltis nėra aktyvi. Puslapio administratorius yra sukūręs vieną temą, kurioje klausia, kokių sausų pusryčių vartotojai pasigendat parduotuvėse bei kokio skonio, įpakavimo neranda parduotuvių lentynose. Ir yra vienas atsakymas į pateiktus klausimus. Daugiau nei gerbėjai, nei puslapio administratorius nebandė užvesti diskusijos; matyt tai nėra veiksminga. Šiuo atveju ir vėl neveikia socialinių tinklalapių pagrindinė funkcija - nėra gaunamas grįžtamasis ryšys.
Paskutinė skiltis – aplikacija, kuri yra šiame puslapyje, tai Polls/Quizzes.Šioje skiltyje yra pateikiamos apklausos. Šiuo metu puslapio gerbėjai gali rinktis mėgstamiausią pusryčių rūšį. Tačiau iš daugiau nei tūkstančio gerbėjų, šioje apklausoje sudalyvavo vos septyni. Puslapio skiltyje siena nebuvo pateikta informacija apie vykdomą apklausą, turbūt tai pagrindinė priežastis, kodėl tiek mažai gerbėjų joje dalyvavo. Puslapio administratorius tokius dalykus turėtų geriau pateikti, nes apklausdamas vartotojus jis gali gauti naudingos informacijos.
Apžvelgus visą įmonės sukurta gerbėjų puslapio profilį, galima matyti, jog su puslapiu nėra dirbama efektyviai. Visų pirma reikėtų stengtis kurti originalesnį turinį, kuris skatintų prisijungti daugiau vartotojų, nes tokiu būdu jie sužinotų ką nors naujo, o ne tik tai, ką galima rasti kitose internetinėse svetainėse. Taip pat reikėtų labiau skatinti įsitraukti vartotojus į diskusijas ir tokiu būdu siekti grįžtamojo ryšio, nes būtent toks yra pagrindinis socialinių tinklalapių teikimas privalumas.
[bookmark: _Toc283894587]4.2.2. KRAFT FOODS
Kraft Foods yra antra pagal dydį pasaulyje maisto pramonės kompanija. 1993 metais Kraft Foods įsigydama Kauno konditerijos fabriką tapo viena pirmųjų užsienio kompanijų, įžengusių į Baltijos regiono rinką. Kraft Foods Baltics išaugo į vieną iš pirmaujančių maisto produktų gamintojų Lietuvoje, Latvijoje, Estijoje; tai lėmė žinios, patirtis, praktiniai įgūdžiai bei pasaulinio lygio verslo vadybos standartai. Kompanijos siekis yra patenkinti klientų ir vartotojų poreikius, siūlant aukštos kokybės šokoladą, kavą bei užkandžius.
 Pagrindinis kompanijos prekės ženklas yra jos pavadinimas – Kraft Foods (pav. 3). Tačiau po šiuo ženklų yra daugybė kitų prekės ženklų. Baltijos šalių vartotojams yra pateikiama produkcija su šiais prekės ženklais: šokoladai Karūna, Manija (pav. 4), Milka, kava Jacobs, ir Gevalia, sausainiai ir krekeriai TUC, Domino, Barni, Belvita, Pim‘s. Kompanijos prekės ženklai yra aukščiausios kokybės ir inovatyvaus marketingo sinonimas. 2010 metais kompanija įsigijo Cadbury ir papildė savo prekės ženklų sąrašą: Dirol, Stimorol, Halls, Cadbury ir kt.
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	3. Paveikslas. Kompanijos Kraft Foods pagrindinis prekės ženklas.
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	4. Paveikslas. Prekės ženklas Manija
Kraft Foods strategija paremta atsakomybe šiose srityse: tvari plėtra, subalansuota mityba, kova su alkiu, sveikata ir gera savijauta, maisto kokybė ir saugumas, darbo vieta bei kultūra, įstatymų laikymasis bei sąžiningumas. Kompanija pabrėžia tokias vertybes kaip atvirumas, nuoširdus bendravimas su vartotojais, atsakingas marketingas, pagarba įvairovei, žmonių teisėms ir lygioms galimybėms. Tokiomis vertybėmis kompanija kuria pasitikėjimą tarp darbuotojų, vartotojų, klientų ir bendruomenių.
 Kraft Foods šūkis – „Suteik šiandienai skonio“. Korporacinėje kompanijos internetinėje svetainėje yra skiltis skirta kompanijos tikslų, veiklos, siekių aprašymui. Įmonė pabrėžia vartotojų, jų poreikių, nuomonės svarbą. Vartotojai įkvepia juos. Norėdami paskaninti dieną, jie pradeda ją nuo vartotojų. “ Mes suprantame vartotojus, nes patys esame vartotojai.“ [footnoteRef:19]Kompanija gamina skanią produkciją, tam, kad vartotojai jaustųsi gerai, bet kokioje situacijoje. Kompanijos siekis ieškoti naujų idėjų, kuriomis pastoviai galėtų atnaujinti ir pagerinti savo darbo vietą, savo bendradarbiavimą, savo bendruomenes ir savo pasaulį. Kompanija yra atsakinga už savo veiksmus, siekia sukurti pasitikėjimą, bendrauti atvirai su vartotojais ir spręsti iškilusias problemas. Visame pasaulyje šiai kompanijai dirba apie 140,000 įvairių profesijų darbuotojų. Kaip teigiama įmonės internetinėje svetainėje, norint sukurti stiprius prekės ženklus, reikia didžių žmonių. [19:  http://www.kraftfoodscompany.com/About/who-we-are/Pages/index.aspx		] 



Prekės ženklo komunikacijos situacija
 Kraft Foods Lietuvoje prekės ženklo komunikacijai naudoja įvairius komunikacijos kanalus. Kaip teigia respondentas nr. 3 prekės ženklo komunikacijos priemonės priklauso nuo iškeltų tikslų. Pastaruoju metu populiariausi kanalai Kraft foods prekės ženklams reklamuoti yra televizija, internetas ir reklama prekybos vietose. 
Socialiniais tinklalapiais kompanija pradėjo naudotis tuomet, kai suprato, kad Kraft foods prekės ženklų tikslinė auditorija praleidžia begales laiko socialiniuose tinklalapiuose. Prekės ženklo komunikacijai Kraft foods naudojasi Facebook ir One.lt socialinių tinklalapių paslaugomis. Šiais socialiniais tinklalapiais naudojasi dėl jų populiarumo ir tikslinės auditorijos atitikimo. Įmonei naudinga naudotis socialiniais tinklalapiais. Respondentas nr. 2 teigė, jog “pasiteisinimo” faktorius beveik neišmatuojamas, tačiau jis mano, jog tokia komunikacija pasiteisino, nes tam, kad sukurti pakankami gausią bendruomenę, investuoti reikia palyginti nedaug, o naudotis šiuo komunikacijos kanalu galima neribotai” (respondentas, nr.3). 
Pagrindinė nauda, kurią gauna kompanija Kraft foods naudodamasi prekės ženklo komunikacijai socialinius tinklalapius yra nuolat auganti gerbėjų bendruomenė, kuri beveik kasdien gauna įvairaus pobūdžio žinutes nuo prekės ženklo ir tai įmonei beveik nieko nekainuoja. Kompanija naudodamasi socialiniais tinklalapiais siekia betarpiško vartotojo kontakto su prekės ženklu, galimybės pažinti savo vartotoją, jo poreikius, pomėgius. “Tai būdas “įpūsti” prekės ženklui gyvybės” (respondentas nr.3). Komunikuojant per socialines medijas, reikėtų akcentuoti prekės ženklo vertybes, organizacijos poziciją. Kraft foods siekia sukurti savo vartotojui pramogą ir tuo pačiu įskiepyti tam tikras prekės ženklo vertybes, suformuoti įvaizdį apie prekės ženklą, gauti kokybišką kontaktą su vartotoju. Socialiniai tinklalapiai tai yra dar vienas svarbus medija kanalas komunikuojant su vartotojais. Tačiau kad ir kaip naudinga komunikuoti tiesiogiai su vartotojais, visad gali atsirasti ir rizikos faktorių. Didžiausia rizika – galimi neigiami atsiliepimai, nors tai ir nedažnai pasitaiko, tačiau pasitaiko. Taip pat galimi konkurentų šnipinėjimo atvejai, neatsargiai naudojantis socialiniais tinklais. Respondentas išskyrė tris dažniausiai pasitaikančius neigiamų atsiliepimų tipus: 
1. Neigiami komentarai apie produktą (produkto savybės, kurios nepatinka vartotojui, ar tiesiog teiginiai, kad vienas ar kitas konkurentų produktas yra geresnis, skanesnis);
2. Neigiami komentarai apie prekės ženklo komunikaciją tame socialiniame tinkle (žinutės, aplikacijos ar žaidimo trūkumų komentavimas);
3. Tiesiog noras išsilieti (keiksmai ar kitų vartotojų įžeidinėjimas).
Pirmu ar antru atveju bandoma išsiaiškinti problemą, galbūt pakomentuoti, kodėl taip yra ir jei reikia – atsiprašyti. Niekada nesistengiama menkinti vartotojo nuomonės, net jei su ja ir nesutinkame. Trečiu atveju labai padeda aštrus ir tikslus humoras. Socialinių tinklalapių fenomenas yra tas, kad čia atsiranda nemažai prekės ženklo „advokatų“, kurie padaro dalį darbo ir kartais apgina prekės ženklą. Pavyzdžiui, kažkas prekės ženklo X puslapyje pasako, kad prekės ženklas X yra „niekam tikęs“, ir gauna atsakymą iš kitų vartotojų „tai ko čia sėdi, jei tau X nepatinka?“.
Kompanija Kraft Foods yra patenkinta savo pasiektais rezultatais naudojantis socialiniais tinklalapiais, todėl ir toliau naudosis jų paslaugomis, kadangi tai puiki komunikavimo su vartotojais priemonė. 

Turinio analizė: prekės ženklas socialiniame tinklalapyje
Įmonė Kraft Foods turi susikūrusi du puslapius socialiniame tinklalapyje Facebook. Vienas puslapis pristato korporacijos prekės ženklą Kraft Foods, antrasis pristato produkto prekės ženklą Manija. Analizei buvo pasirinkta prekės ženklą Manija sukurtas puslapis. Turinio analizės metu, prie puslapio buvo prisijungę 31,304 Manijos šokolado gerbėjai. Manija - tai šokoladinis batonėlis su riešutais, kurį dažniausiai pristato jamaikietis, su dredais ir jamaikietiška kepuraite, tai yra rastamanas. Kaip ir visose reklamose, taip ir šį puslapį reprezentuoja tas pats jamaikietis. Galbūt todėl ir elektroninis adresas, vedantis į puslapį yra su pavadinimu rastamanija (http://www.facebook.com/rastamanija). Daugiau informacijos apie patį personažą ir kodėl būtent jis buvo pasirinktas pristatyti šį produktą nepavyko rasti. 
Puslapį sudaro vienuolika skilčių: siena, informacija, fun field, dredizuokis, nuotraukos, diskusija, užkąsk nuotaikos, laukeliai, užrašai, įvykiai, šoko loto. Dalis laukelių yra pagrindiniai, kuriuos turi visi puslapiai esantys tinklalapyje Facebook. Kita dalis, tokie kaip fun field, dredizuokis, užkąsk nuotaikos bei šoko loto yra sukurti įmonės.
 Pirmoji ir pati svarbiausia skiltis yra siena, nes būtent joje yra kuriamas pagrindinis turinys. Pirmasis įrašas šiame puslapyje sukurtas 2010 birželio 28 dieną. 
„Hoi, draugai! Ruošėmės ruošėmės – ir prisiruošėm. Mes pagaliau startuojame! :) Kvieskite prisijungti ir savo draugus, nes turėsime daug konkursų, žaidimų ir šiaip gero laiko. Be to, visąlaik galėsime smagiai paplepėti – tą aš jums pažadu ;)”. 

Visą turinį kuria puslapio Manija administratorius. Jis kiekvieną dieną įkelia naujus vaizdo įrašus, nuotraukas, bei skelbia konkursus ir jų nugalėtojus. Puslapio gerbėjai tik komentuoja kiekvieną naujai patalpinta įrašą arba jį „palaikina“. Nors įraše esančiame Informacijos skiltyje jie yra skatinami sukurti naujus įrašus, dalintis linksma informacija, nuotraukomis ir vaizdo įrašais, tačiau per visą laiką kol gyvuoja šis puslapis gerbėjas nėra sukuręs nė vieno įrašo ant sienos. Tačiau į skiltį nuotraukos jie yra įkėlę keletą nuotraukų - šokolado, rastamanų temomis arba šiaip smagaus pobūdžio nuotraukas. Administratorius turinį papildo kelis kartus per dieną. Būtinai vieną kartą per diena praneša šokoladukų dėžės Manija laimėtoją. Peržiūrėjus visą patalpintą informacija nuo puslapio sukūrimo pradžios, dažniausiai pasitaikantis šaltinis iš kurio informacija yra talpinama puslapyje - failblog.org, taip pat yra patalpinta nemažai vaizdo įrašų iš youtube.com. Originalių įrašų labai mažai, beveik visa informacija yra surinkta iš kitų internetinių svetainių ar socialinių medijų. Turinio leksika yra puikiai pritaikyta komunikacijos erdvei. Įrašuose gausu elektroniniam stiliui būdingų simbolių, slengo, kurį žino jaunimas. Pagal tai galima spręsti kokiai auditorijai siekiama perduoti žinutę. Visam turiniui būdingas vienas stilius, todėl lengvai galima suprasti turinio tematika ir kam jis skirtas.
Skiltis informacija yra padalinta į dvi dalis: įmonės apžvalga ir Facebook puslapis, tai yra puslapio elektroninis adresas. Pirmoje dalyje, kurioje turėtų būti trumpai pristatoma įmonė, jos tikslai, bei misija, patalpinta tokia informacija: 
„Dalinkis nuotaika! Sveikas atvykęs į geros nuotaikos kampelį „Facebooke“. Turi jos per daug? „Uploadink“ kitiems! Šiek tiek trūksta? „Manija“ neleis tapti emo ;) Dėkis dredus ir rodyk kitiems. Pozuok ir komentuok, dalyvauk konkursuose. Sužinok, kas įdomaus ir linksmo nutiko pasaulyje. O jei klavišai spaudinėjasi vis lėčiau, surask jėgų kelis kartus spragtelėti pele – labai gali būti, kad už tuos „clickus“ gausi visą dėžę „Manijos“ batonėlių. Ir gali būti ramus – mes už tai tikrai nepasiimsime tavo pelės. Žodžiu, jei jau užsukai, veik, ką nori veikti! Ir pamatysi – su „Manija” viskas yra linksmiau. Na bent jau šiek tiek ;).“.

 Šiame tekste nėra pateikta jokios oficialios informacijos apie įmonę Kraft Foods, jokių asociacijų. Kaip ir visam turiniui būdinga kompiuterinis stilius, ženklai. Žinute siekiama supažindinti su prekės ženklu Manija, sukuriama linksma nuotaika, kviečianti prisijungti ir linksmintis, ir visiems prisijungusiems ir aktyviai dalyvaujantiems puslapio veikloje, žadama šokoladukai Manija. Kaip teigė respondentas nr. 3, vienas iš įmonės Kraft Foods komunikacijos socialiniuose tinklalapiuose tikslų yra kurti pramogas vartotojui, puslapis Manija yra puikus pavyzdys.
Skiltis Fun Field, tai aplikacija, kur vartotojams yra siūloma išbandyti naršyklinį žaidimą, kuriame galima statyti ir valdyti didžiausią ir populiariausią linksmybių parką. Vartotojai prisijungę prie žaidimo, gali tobulinti esančius ir išradinėti naujus atrakcionus, samdyti darbuotojus, konkuruoti ir plėsti parko teritoriją greičiau už kitus vartotojus. Kiekvienas prisijungęs prie Manija FunField žaidimo ir surinkęs bent po 500 taškų dalyvauja konkurse dėl dėžės naujosios Manijos šokoladukų. Konkursas tęsiasi visą Sausio mėnesį. Tačiau skiltyje diskusijos yra keletas vartotojų atsiliepimų ir vienas jų yra būtent apie šį žaidimą. Vienas iš manija puslapio gerbėjų, žaidžiančių žaidimą Fun Field sukūrė temą skiltyje Diskusijos ir patalpino šį atsiliepimą: 
„Sveiki FunField administratoriai. Noreciau paklausti kada istaisysite dauguma zaidimo klaidu. Pvz.: vos ne visur kur pastatomi atrakcionai, jie neveikia.. Takelius is visu pusiu apvedziu ,arselnalas pasamdytas ,kiti atrakscionai veikia, o anie ne.. Bandziau ir i kitas vietas perstatyt. nepadeda. Beto biski gaila moket kiekviena karta po 100k uz neveikiancio atrakciono statyba.“

 Į komentarą nebuvo atsakyta. Respondenas nr. 3 teigė, jog jiems yra svarbi auganti gerbėjų bendruomenė ir jų tikslas yra pažinti vartotoją, jo poreikius ir pomėgius. Tačiau iš šio pavyzdžio matyti, kad įmonei yra kur tobulėti. Praleista vartotojo užklausa – prarasta galimybė padaryti vartotoją laimingu. Taip pat galbūt įmonė tiksliai nesupranta, kam yra skirti socialiniai tinklalapiai arba tiesiog nėra aišūus įmonės pagrindiniai tikslai. Be šios vartotojo sukurtos temos diskusijoje yra dar dvi temos. Vieną temą sukūrė puslapio administratorius, kuri yra visiškai beprasmė, administratorius paliko tokį įrašą: „Manija: Hgfhvgjnl“. Dar viena tema užvesta kito vartotojo, kurioje yra siūloma įsigyti aviakompanijos bilietus be mokesčio. Iš šio turinio galima spręsti, jog skiltis diskusijos neatlieka savo funkcijos, vartotojai čia nediskutuoja, o jei ir bando, niekas jiems neatsako, nes administratorius jos neprižiūri.
Dar viena aplikacija, kurią turi puslapis manija, vadinasi Dredizuokis. Tai programa, prie kurios kiekvienas prisijungęs vartotojas gali susikurti savo nuotrauką su dredais. Prisijungus prie programos, rodoma vartotojo profilio nuotrauka arba yra galimybė įsikelti kitą kokią nori nuotrauka ir tuomet išsirinkti ir pridėti dredus. Sukurtą vaizdą galima išsaugoti. Tai dar viena pramoga, kurią siūlo puslapis Manija.
Prieš paskutinė skiltis esanti šiame puslapyje – užkąsk nuotaikos. Tai aplikacija, ant kurios paspaudus vartotojai patenka į oficialią korporacijos svetainę.
Atlikus įmonės Kraft Foods gerbėjų puslapio turinio analizę, matyti, kad kuriamame turinyje atsispindi, kai kurie įmonės siekiami tikslai. Visų pirma įmonė puikiai atitaiko turinį savo tikslinei auditorijai tiek rašymo stiliumi, tiek įkeliamais vaizdais, bei kita informacija, kuria dalinasi. Tačiau galbūt reikėtų labiau atsižvelgti į individualius vartotojus, o ne tik džiaugtis jų dideliu skaičiumi. Puslapio administratorius turėtų ne tik kurti naujus įrašus, bet ir peržiūrėti senus, apsilankyti diskusijos skiltyje, galbūt vartotojai turi klausimų ar pageidavimų, į kuriuos įmonė galėtų atsižvelgti ir taip pagerinti savo prekės ženklo įvaizdį. 
[bookmark: _Toc283894588]4.2.3. NAUJASIS NEVĖŽIS
Naujasis Nevėžis - tai uždaroji akcinė bendrovė, įkurta 1991m., Kaune. Įmonė specializuojasi maisto pramonėje, sausų pusryčių bei laisvalaikio užkandžių srityje. Nuo įkūrimo bendrovė nestovi vietoje, norėdama patenkinti augančios rinkos poreikius, įmonė kasmet modernizuoja gamybinę įrangą, investuoja į naujas technologijas, sandėlių bei cechų plėtrą, kuria naujas darbo vietas. Ir žinoma lanksti įmonės veikla ir plačios galimybės leidžia kasmet tobulinti savo gaminių asortimentą, pateikti įvairias naujienas, kurti naujus dizainus, pakuotes. Šiuo metu Naujasis Nevėžis gamina sausus pusryčius, sūrius ir saldžius užkandžius, traškučius bei ekstruduotus gaminius maisto pramonei. Produkcija ženklina “oho!” logotipu bei siūlo privataus prekės ženklo paslaugą. Kiekvienais metais bendrovė dalyvauja įvairiuose konkursuose, mugėse bei parodose, kur yra puikiai vertinama Naujasis Nevėžis produkcija. Pagrindinis šios įmonės tikslas yra patenkinti vartotojų poreikius, tai yra gaminti kokybišką produkciją už konkurencingą, prieinamą kainą. Naujasis Nevėžis prekės ženklą oho! turi nuo pat įmonės įkūrimo, pradžioje šis prekės ženklas žymėjo tik traškučių pakuotes, vėliau atsirado ir sausi pusryčiai ir dar daugiau naujos produkcijos su tuo pačiu prekės ženklu.
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5. Paveikslas. Prekės ženklas, kuriuo žymimos traškučių ir sūrių užkandžių pakuotės.
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	6. Paveikslas. Prekės ženklas, kuriuo žymimos sausų pusryčių pakuotės
Prekės ženklo komunikacijos situacija
Įmonė vertina savo prekės ženklą stebėdama pardavimus. „Naujasis Nevėžis“ gamina produkcija ne tik su savo prekės ženklų, bet ir su privačiu prekės ženklu (angl. private label), lyginant produkcijos su skirtingais prekės ženklais pardavimus, matyti, kad produkcijos su prekės ženklu oho! yra parduodama daugiau. Įmonė laikosi pozicijos, jog prekės ženklas turi užtikrinti aukštą kokybę. „Prekės ženklas – kokybės pažadas“ (respondentas nr. 2).
 Įmonė pastaruoju metu naudoja mažai komunikacijos priemonių, iš esmės tik pardavimų skatinimą ir rėmimą. Respondento nr. 2 nuomone, skatinat pardavimus, vykdant akcijas prekybos centruose prekės ženklas pakankamai komunikuoja su vartotojais. Taip pat kiekvienais metais įmonė remia keletą gerai žinomų renginių, vienas jų „Pažaislio festivalis“. Renginio metu įmonės prekės ženklą galima matyti renginio internetinėje svetainėje, ant skrajučių ir paties renginio metu scenos tentuose. Renginių metu prekės ženklas tikrai yra pastebimas, tačiau tai nėra efektyvi komunikacija su tikslinėmis auditorijomis.
Įmonė nesinaudoja socialiniais tinklalapiais prekės ženklų komunikacijai. Respondentas nr.2 pateikia keletą priežasčių, kodėl taip yra. Viena iš priežasčių gali būti tai, kad patys vadovai ir darbuotojai mažai naudojasi socialinėmis medijomis, didesnę dalį įmonės kolektyvo sudaro vyresnio amžiaus žmonės. Taip pat kaip priežastį paminėjo skepticizmą ir principus. Be to, įmonėje yra darbuotojų, kurie tiesiog nepripažįsta naujų technologijų, pagrindiniai rodikliai, kurie juos domina yra pardavimai. Internetinės svetainės, socialiniai tinklalapiai yra nereikalingi, nes jie nieko neduoda, nėra apčiuopiamų rodiklių. Dar kaip vieną priežastį, dėl kurios įmonė nesinaudoja socialiniais tinklais, galima paminėti nežinojimą, kas tiksliai yra socialinės medijos ir kaip jas efektyviai išnaudoti. Įmonė galbūt pradėtų naudotis socialiniai tinklalapiais prekės ženklo komunikacijai, jei gautų pavyzdį su rodikliais apie kitą panašaus profilio įmonė, kuri sėkmingai naudojasi socialiniais tinklalapiais prekės ženklo komunikacijai.
Galiausiai respondentas nr.2 teigė, kad jei socialiniuose tinklapiuose yra minia žmonių, galbūt būtų visai naudinga juos informuoti apie prekės ženklą, tačiau reikia gero pavyzdžio ar palyginimo. Taip pat svarbu kvalifikuotas darbas. Jei įmonė pradėtų naudotis socialiniais tinklais, tai darytų tik kvalifikuotai, nes kitu atveju, geriau išvis nieko nedaryti. 
4.3 [bookmark: _Toc283894589]Ekspertų nuomonė apie prekės ženklo komunikacija socialiniuose tinkluose
Norint išsiaiškinti, kokia yra efektyvi komunikacija socialiniuose tinkluose, kaip reikėtų spręsti įmonių problemas susijusias su komunikacija socialiniuose tinklalapiuose, kokios priežastys lemia, kad įmonės nesinaudoja socialiniais tinklalapiais buvo atliktas tyrimas ir sužinota ekspertų nuomonė. Ekspertai buvo pasirinkti iš įvairių komunikacijos agentūrų, kurių darbo sfera yra tiesiogiai susijusi su prekės ženklo komunikacija tradicinėse ir netradicinės žiniasklaidos priemonėse. 
Visos apklaustos organizacijos siūlo savo klientams naudotis socialinėmis medijomis, atsižvelgdamos į klientų komunikacijos tikslus. Tokios priemonės yra siūlomos dėl to, kad Lietuvoje itin daug žmonių naudojasi socialiniais tinklalapiais ir tai puiki terpė komunikacija. 75 % visų Lietuvos interneto vartotojų turi susikūrę savo profilį bent viename socialiniame tinkle. [footnoteRef:20] Taip pat tokie socialiniai tinklalapiai yra vertingiausiai marketingo komunikacijai. Juose galima pristatyti produktą, suburti produkto gerbėjus, sukurti erdvę abipusei komunikacijai apie produktą. Vienas svarbus aspektas, kuris dažnai lemia pasirinkimą yra tai, jog norint naudotis socialiniais tinklalapiais prekės ženklų komunikacijai, įmonei reikės nedidelių kaštų. Skirtingas socialines medijas galima išnaudoti ne tik prekės ženklo komunikacijai, bet ir korporacinei komunikacijai, bei vidinei įmonių komunikacijai.	Skirtingos komunikacijos agentūros siūlydamos savo paslaugas naudojasi skirtingais rodikliais, tiek tyrimais, tiek konkrečia nauda. Naudojantis socialiniais tinklalapiais įmonė lengvai gali pasiekti tikslinę auditoriją, bei gauti grįžtamąjį ryšį. Taip pat naudojimasis šia komunikacijos priemone yra lankstus bei operatyvus, palyginti su kitomis medijomis. Kaip priemonę agentūros naudoja lietuvišką tinklalapį veidaknygė.lt, kuriame galima rasti įvairius rodiklius, t.y. populiariausi prekės ženklai, suskirstyti į skirtingas kategorijas, vartotojų skaičius jose ir t.t. Nauda yra akcentuojama atsižvelgiant į komunikacijos tikslus. Pasitaiko įmonių, kurios bijo naudoti komunikacijai naujausias tendencijas. Tačiau respondentas nr. 4 teigė, kad kartais užtenka klientui pasiūlyti pabandyti bent keletą mėnesių pasinaudoti socialiniais tinklalapiais ir tada jie patys pamato rezultatus. Dažnai po tokių pabandymų įmonės tampa ilgalaikėmis klientėmis. Nė vienas respondentas nepaminėjo, jog siūlydamas paslaugas, pateikia duomenis apie kitas panašaus profilio įmones. Tai kaip trukumą paminėjo respondentas nr. 3, jis teigė, kad jeigu jam būtų pateikti duomenys apie kitų įmonių gerus rezultatus, jis taip pat pradėtų naudotis socialiniais tinklalapiais. [20:  http://www.marketer.lt/socialines-ziniasklaidos-vartojimo-mastai-lietuvoje-4244.htm] 

 Įmonės besikreipiančios į komunikacijos agentūras, socialines medijas vertina pozityviai. Pasitaiko tokių situacijų, kai įmonių vadovai tiksliai nežino, kas yra socialinės medijos ar konkrečiai socialiniai tinklalapiai, tiesiog žino, kad konkurentai kažkuo naudojasi, tokiu atveju ir jiems reikia pabandyti. Taip pat būna situacijų, kai įmonės pradeda savarankiškai dirbti su socialiniais tinklalapiais, prisirenka gerbėjų ir nežino ką su jais daryti, tuomet kreipiasi į agentūras. Todėl įmonėms visada siūloma atsižvelgti į komunikacijos tikslus ir tikslines auditorijas. Tokiu būdu galima įvertinti veiksmų socialinėse medijose galimybes ir potencialą. Dirbant su socialiniais tinklais atmestinai, galima pakenkti prekės ženklo reputacijai. Vienas iš pavyzdžių galėtų būti įmonės UAB Palasėja sukurtas pirmasis puslapis, kurį dabar bandoma sunaikinti arba naujas puslapis, kuriam neskiriama pakankamai dėmesio. Socialiniais tinklais turėtų naudotis tik tos įmonės, kurios gali skirti laiko diskusijoms su vartotojais, originalaus turinio generavimui. Tačiau atlikus įmonių puslapių turinio analizę paaiškėjo, kad nei viena įmonė nesistengia kurti originalaus turinio, ekspertai tai pažymi kaip didelį minusą. Daugeliui Lietuvos įmonių dėl veiklos masto reaguoti į visus vartotojų atsiliepimus yra neįveikiama užduotis, tam reikia didelių išteklių, todėl prieš imantis veiksmų ir pradedant naudotis socialiniais tinklais reikia įvertinti galimybes reaguoti į informaciją iš abipusio ryšio. 
Nors įmonės ir vertina teigiamai komunikaciją socialiniuose tinklalapiuose, tačiau visada atsiranda išimčių. Ne visos įmonės gali naudotis socialinėmis medijomis ar kitaip tariant, ne visoms reikėtų. Pavyzdžiui nedidėlėms verslas verslui (B2B) įmonėms verta komunikacijos resursus kreipti kitur, ne į socialinę mediją, labiau orientuotis į tiesioginę komunikaciją. Viskas priklauso nuo įmonės tikslų, norimos pasiekti tikslinės auditorijos, bei komunikuojamos žinutės. Pasitaiko tokių įmonių, kurioms komunikuoti prekės ženklą vartotojui tiesiog nenaudinga, nes jų veikla nesusijusi su vartotojais, tačiau galbūt įmonė užsiima socialine veikla, tam būtų galima sukurti įvairius projektus ir įtraukti vartotojus.
 Apklausus komunikacijos agentūras, paaiškėjo pagrindinės priežastys, dėl kurių įmonės nesinaudoja socialiniais tinklalapiais. Visų pirma nežino, kokias galimybes teikia socialiniai tinklalapiai ir kas teikia tokias paslaugas. Taip pat dėl laiko, resursų trūkumo. Kaip teko pastebėti atliekant turinio analizę, resursų ir laiko trukumas neleidžia efektyviai komunikuoti per socialinius tinklalapius, pavyzddžui nėra atsakoma į vartotojų klausimus. Dar viena svarbi priežastis, kad įmonės tiesiog nemato aiškios socialinės medijos naudos. Taip pat pasirinkimui turi įtakos įmonės kolektyvas. Jei didesnė dalis įmonės kolektyvo naudojasi socialinėmis medijomis, labiau tikėtina, kad ir pati įmonė atsiras jose. Nė viena agentūra kaip priežasties nesinaudoti socialiniais tinklalapiais nepaminėjo organizacijos struktūros, sandaros ar kolektyvo amžiaus. Tokios priežastys pasitaiko bendrai kalbant apie komunikaciją, klientai sunkiau priima naujoves, o ne išskirtinai socialinius tinklalapius arba tiesiog išvis nesupranta komunikacijos reikšmės, todėl klientui sunku argumentuoti ir įrodyti, kad komunikacija yra reikalinga.
 Jei įmonė neturi galimybių dirbti su komunikacijos agentūra, darbą su socialiniais tinklalapiais gali atlikti marketingo vadybininkas arba asmuo, kuris nusimano apie įmonės struktūrą, žino komunikacijos strategiją, tikslus ir ką prekės ženklas turėtų komunikuoti. Visi keliami reikalavimai priklauso nuo organizacijos struktūros. tačiau ir tokiam asmeniui reikėtų konsultacijos iš komunikacijos agentūros. Dažniausiai pastarosios turi daugiau įvairių projektų patirties, gali patarti ir jei reikia pavaduoti įmonėje dirbantį asmenį. Nuolatinis ir efektyvus darbas su socialiniais tinklalapiais reikalauja daug laiko ir įsitraukimo. Priešingu atveju geriau net nebandyti pradėt naudotis socialiniais tinklalapiais, nes kaip jau buvo minėta kelis kartus, nefektyvus darbas gali pakenkti prekės ženklui.	Įmonės pradėjusios naudotis socialiniais tinklalapiais siekia skirtingų tikslų. Dažniausiai tai priklauso nuo įmonės profilio. Tačiau svarbiausia, kad tikslai turėtų susivesti į įmonės komunikacijos arba veiklos strategiją. Kaip teigia respondentai, klientams svarbu narių skaičius, vizualika, darnus turinys. Tačiau nereikėtų koncentruotis tiktai ties apipavidalinimu ir ypatingai gerbėjų skaičiumi. Pritraukti kuo daugiau gerbėjų neturi būti pagrindinis įmonės tikslas. Naudojant socialinius tinklalapius svarbu, kad jie ir atspindėtu prekės ženklą. Kuriant puslapį socialiniame tinkle svarbu atsižvelgti į klientą, prekės ar paslaugų pozicionavimą, kaip jis turi būti išskirtas rinkoje, kokie yra konkurentai, ką jie komunikuoja. Koncerto organizatoriai dažniausiai sieks bilietus parduoti, sporto komandos – megzti emocinius ryšius su sirgaliais, verslo įmonės – klausys savo klientų ir sieks padidinti lojalumą. Socialiniuose tinkluose įmonės gali elgtis laisviau, nei, pavyzdžiui, bendradarbiaujant su žiniasklaida.
Kaip ir tradicinėje žiniasklaidoje, taip ir komunikuojant per socialinius tinklalapius pasitaiko įvairių nesklandumų. Lietuviškų atveju nėra daug arba jie yra paprastesni. Tačiau yra nemažai pavyzdžių apie užsienio įmonės, kurios susigadino reputacija, komunikuodamos per socialinius tinklalapius. Todėl prieš pradedant komunikuoti visada reikia iš anksto būt apgalvojus, kaip reaguoti į tokius atvejus, kai atsiranda neigiamų komentarų, pasipiktinimų ir t.t. visada reikia į juos reaguoti ir stengtis išsiaiškinti, kodėl kilo tokios problemos.
 Komunikacija socialiniuose tinklalapiuose yra tik viena iš marketingo komplekso dalių. Priklausomai nuo įmonės tikslų galima naudotis tik socialiniais tinklalapiais, tačiau dažniausiai patartina naudoti ir kitas priemones. Pavyzdžiui, maitinimo įstaigom yra labai patogu naudotis socialiniais tinklalapiais, dažnai jos net neturi internetinių svetainių. Tokios įmonės susikuria puslapius ar grupes socialiniuose tinklalapiuose, talpina informaciją apie darbo laiką, renginius ir t.t. Tačiau verslo komunikacijoje išlieka didelis tradicinės žiniasklaidos vaidmuo.
Komunikacijos agentūros siūlančios įmonėms naudotis socialiniais tinklalapiais dažnai susiduria su skepticizmu. Tokiu atveju yra svarbu parodyti gaunamą naudą. Tai yra suformuluoti tinkamus lūkesčius pagal komunikacijos tikslus – aiškiai pasakyti, ką galima pasiekti socialinės medijos komunikacijos priemonėmis, o ko ne. Solidžios įmonės žiūri į tokio pobūdžio komunikacija labai atsargiai. Tokio tipo klientai bijo neigiamų atsiliepimų, geriau išvis tokiu atveju nieko nežinoti.
Tokie socialiniai tinklalapiai kaip Facebook yra naudingi įmonėms, nes juose sužinoma nuomonė apie produktus ir paslaugas, o tai leidžia įmonėms tobulėti. Tačiau tai supranta ne visos įmonės, pasitaiko tokių atvejų, kai įmonės nenori pradėti naudotis socialiniais tinklalapiais, nes bijo sužinoti neigiama nuomonę ar atsiliepimus. Nors tai vienas esminių socialinių tinklalapių bruožų, bendravimas su vartotojais ir atgalinis ryšys, kurio dėka yra galimybė pagerinti teikiamas paslaugas ar produktus.
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Atlikus tyrimus, išanalizavus pasirinktus atvejus, bei atlikus interviu, galima pateikti apibendrinimą, kaip Lietuvos įmonės naudoja socialinius tinklalapius prekės ženklo komunikacijai ir kaip iš tiesų reikėtų juos išnaudoti. 
Apklausus įmonių atstovus paaiškėjo jų požiūris į prekės ženklą. Skirtingos įmonės skirtingai vertina prekės ženklą. Vienos supranta jo svarbumą rūpindamosis juo, kitos prekės ženklą įvertina finansiškai, skaičiuodamas pelną to paties produkto parduoto su įmonės prekės ženklu ir produkto parduoto su privačiu prekės ženklu (angl. private label). Produktus su įmonės prekės ženklu perka daugiau, vadinasi prekės ženklas yra kažko vertas.
Išanalizavus interviu duomenis apie tai, kaip įmonės naudojasi socialiniais tinklalapiais, galima išskirti tris įmonių tipus:
· Įmonės, kurios jau pradeda naudoti socialinius tinklalapius prekės ženklo komunikacijai. 
· Įmonės, kurios atsisako naudotis šiomis paslaugomis, nes nežino kokias galimybes teikia socialiniai tinklalapiai, taip pat dėl resursų trūkumo arba tiesiog įmonė bendrai nesupranta komunikacijos reikšmės ir svarbos. 
· Įmonės norinčios naudotis socialiniais tinklalapiais nesuprasdamos, kam jie reikalingi ir kokias funkcijas atlieka. Pasitaiko įvairių situacijų ir nesusipratimų, dažnai dėl informacijos ir suvokimo stokos.
Apklausus įmonių atstovus, paaiškėjo pagrindinės priežastys, kodėl jie renkasi naudotis socialiniais tinklalapiais.
· Komunikacija yra nemokama arba naudojimosi socialiniais tinklais kaštai yra maži palyginti su tradicine žiniasklaida.
· Įmonės naudojasi socialiniais tinklalapiais, nes jais naudojasi konkurentai.
· Didelės tikslinės auditorijos.
Apklausus komunikacijos specialistus, jie pabrėžė dar kelis aspektus:
· Grįžtamojo ryšio svarbą.
· Naudojimosi socialiniais tinklalapiais lankstumą ir operatyvumą.

Daugelis įmonių didina biudžetus skirtus marketingui socialiniuose tinklalapiuose, ne todėl, kad jiems puikiai sekasi, bet todėl, kad jie instinktyviai pasitikti jausmu, kad „socialiniai tinklalapiai yra labai svarbu, todėl ir aš turiu ten būti, nesvarbu, kad nežinau, ką ten daryti“. Taip pat įmonės dažnai pradeda naudotis socialiniais tinklalapiais savarankiškai, be specialisto konsultacijos. Tokie bandymai dažnai baigiasi nesėkmingai, kai asmenys atsakingi už sukurtą grupę nebežino, ką daryti su vartotojais ir tik tada kreipiasi į specialistus. Jei įmonė neturi galimybės pasisamdyti specialisto, su socialiniais tinklalapiais gali dirbti asmuo išmanantis įmonės struktūrą, žinantis komunikacijos strategijas, tikslus. Tačiau net ir tokiu atveju siūloma pasikonsultuoti su specialistu. Dirbant su socialiniais tinklalapiais atmestinai, galima pakenkti prekės ženklo reputacijai. Socialiniais tinklalapiais turėtų naudotis tik tos įmonės, kurios gali skirti laiko diskusijoms su vartotojais, originalaus turinio generavimui. Nuolatinis ir efektyvus darbas su socialiniais tinklais reikalauja daug laiko ir įsitraukimo.
Atlikus įmonių profilių, esančių tinklalapyje Facebook, turinio analizes paaiškėjo, kad įmonės neišnaudoja socialinių tinklalapių tam, kad gautų grįžtamąjį ryšį, bei vartotojų nuomonę apie teikiamas paslaugas ar produkciją. Administratoriai prižiūrintis sukurtus puslapius mažai bendrauja su vartotojais, ne visada atsako į vartotojų pateiktus klausimus. Norint pradėti naudotis socialiniais tinklalapiais visų pirma reikia apsibrėžti misiją ir tikslus, kad įmonė galėtų pagal juos dirbti.Tuomet išpręsti klausimą dėl resursų ir laiko, nes dirbant su grupe atmestinai galima pakenkti prekės ženklo įvaizdžiui.
Įmonės naudojančios socialinius tinklalapius siekia skirtingų tikslų. Anot komunikacijos ekspertų, tikslai turėtų susivesti į įmonės komunikacijos arba veiklos strategiją. Įmonės Respondentas nr. 1 teigė, jog pagrindiniai tikslai yra padaryti produktą žinomą, supažindinti vartotoją su įmonės veikla, pranešti naujienas. Respondentas nr. 3 teigė, kad jų tikslas yra siekti betarpiško vartotojo kontakto su prekės ženklu, galimybės pažinti vartotoją, jo poreikius ir pomėgius. Tačiau atlikus pastarosios įmonės puslapio esančio Facebook tinklalapyje, turinio analize nesimatė, jog įmonė siekia išvardintų tikslų. Taip pat socialiniai tinklalapiai yra daugiau skirti komunikacijai su vartotojais, o ne reklamai ar komercijai, todel įmonės turėtų labai atsargiai tai daryti ir riboti produktų ar paslaugų reklamą.
Išanalizavus abiejų įmonių puslapių turinius pastebėta, jog nė viena įmonė nekuria originalaus turinio. Visa arba didesnė dalis informacijos yra nukopijuota iš visiems gerai žinomų tinklalapių, tokių kaip youtube.com, failblog.org arba delfi.lt. Komunikacijos specialistai pabrėžė, jog originalus turinys labai svarbu. Norint sudominti ir pritraukti vartotojus, reikėtų kurti originalų turinį, o ne kopijuoti informaciją iš kitų svetainių. Dar vienas aspektas kalbant apie turinį yra rašymo stilius. Įmonės Kraft Foods pasirinktas rašymo stilius, puikiai tinka tikslinei auditorijai – jaunimui. Kalba yra neformali, būdinga elektroninis rašymo stilius, slengas. Palasėjos administratorius galima sakyti naudoja mišru rašymo stilių, vien dėlto, kad dalis įrašų, kuriuos jis pristato rašo pats, tokie įrašai yra neformalus, kita dalis įrašų yra nukopijuota iš įkeliamų straipsnių, tie įrašai yra formalūs. Tokiu atveju yra labai sudėtinga suprasti, kokiai auditorijai taikomas turinys, nes nėra jokio vientisumo ir bendros tematikos.	Įmonių puslapių komunikacijoje puikiai atsipindi tai, ką ir minėjo įmones atstovaujantys respondentai. Įmonė Kraft Foods stengiasi išnaudoti visus teikiamus privalumus, kuria naujas aplikacijas, kad pritrauktų daugiau gerbėjų. Įmonė Palasėja dirba nelabai efektyviai, tiesiog stengiasi kasdieną patalpinti po naują įrašą, bet nesiūlo papildomų pramogų gerbėjams, nelabai skatina bendravimą. Galbūt tai yra viena iš priežasčių, kodėl įmonės puslapyje yra beveik trisdešimt kartų mažiau gerbėjų, nei puslapyje Manija. Norint pritraukti daugiau gerbėjų, kuriant turinį reikėtų atsižvelgti į tikslinę auditoriją, kaip ir daro įmonė Kraft Foods.
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1. Apibendrinus autorių nuomones galima teigti, kad prekės ženklas yra kompleksinis įvairių elementų junginys, formuojantis savitą vartotojo suvokimą apie prekes ar paslaugas ir taip suteikia joms pridėtinę vertę. Vartotojui teikiamą prekės ženklo naudą galima apibrėžti remiantis kai kuriomis jo funkcijomis – tai palengvina prekės identifikacija, prekės ženklai suvokiami ir kaip statuso simboliai, kokybės lygio garantas. Natūralu, kad prekės ženklo vertę įmonėms apsprendžia vartotojų vertybės - įmonės egzistuoja dėl to, kad vienaip ar kitaip kuria naudą vartotojams, į juos orientuojasi. Nauda įmonėms tai didesni piniginiai srautai (palyginus su prekėmis, kurios neturi gerai žinomo prekės ženklo), papildoma produkto diferenciacija.
2. Vienas svarbiausių komunikacijos aspektų - grįžtamasis ryšys, kuris leidžia siuntėjui įvertinti savo žinios efektyvumą. Tai paaiškina socialinių medijų svarbą - viena pagrindinių jų funkcijų yra suteikti abipusį ryšį medijomis besinaudojantiems žmonėms. Šis ryšys veikia kur kas greičiau, efektyviau, negu komunikacija tradiciniais metodais, leidžia pastebėti vartotojų reakcijas į marketingo kampanijas vos tik joms prasidėjus. 
3. Internetiniam marketingui būdinga tai, kad vartotojai informacijos dažniausiai ieško patys. Įmonės atliekančios rinkodaros veiklas internete, vaidmuo pateikti šią informaciją ten, kur jos tikimasi rasti, taip pat ir socialinėse medijose. Viena iš prekės ženklo funkcijų yra supaprastinti pirkėjo apsiprendimą pirkti, todėl svarbu, kad vartotojai žinotų ne tiktai, ką prekės ženklas teigia apie prekę, tačiau ir pasitikėtų šiuo teigimu. Tinkama komunikacija padeda sukurti ir išlaikyti vartotojų pasitikėjimą. Itin greita informacijos sklaida tarpasmenines komunikacijos būdu lemia, kad informacija apie nepatenkintų pirkėjų potyrius gali pasklisti labai greitai, tačiau komunikacijos ekspertams taip pat egzistuoja galimybė pasinaudoti tiesioginiu kontaktu su klientais kontroliuojant to padarinius. Taip internetinė komunikacija sustiprina tiek neigiamus, tiek teigiamus komunikacijos rezultatus. 
4. Peržvelgus komunikacijos Facebook tinklalapyje alternatyvų specifiką galima teigti, kad masinio vartojimo prekėms ar paslaugoms labiau tinkamas Facebook puslapis – naudojantis juo prekės ženklas yra suasmeninamas, puslapis yra matomesnis tiek Facebook tinklalapyje, tiek Google paieškų rezultatuose. Taip pat puslapių administratoriai gali stebėti jų vartotojų demografinius duomenis, lankomumą. Šie privalumai nėra prieinami grupių administratoriams, tačiau grupių administratoriai gali sukurti labiau „privilegijuotą“, išskirtinę aplinką vartotojams reikalaudami patvirtinimo prieš prisijungiant arba leisdami prisijungti tik pakviestiems žmonėms. Toks mažesnis prieinamumas, uždarumas gali būti sąmoningai pasirinktos marketingo strategijos dalimi.
5. Atlikus įmonių atstovų kokybinį interviu paaiškėjo, kodėl vienos įmonės nesinaudoja socialianiais tinkalapiais, o kitos naudojasi, be to, buvo atskleista, kokią naudą teikia socialiniai tinklalapiai. Dažna problema - įmonės nesuvokia komunikacijos prasmės, taip pat sunkiai priima naujoves, to pasekoje įmonės nelabai domisi arba tiesiog nežino kas yra socialiniai tinklalapiai ir kokias galimybes jie teikia. Svarbus aspektas - laiko ir resursų trukumas, įmonės kolektyvas, jo imlumas naujovėms: jei įmonėje mažai kas naudojasi socialiniais tinklalapiais, tai ir pati įmonė jais nesinaudoja. Dar viena priežastis – galimi neigiami atsiliepimai arba komentarai, kurie gali sugadinti prekės ženklo reputaciją bei su tuo susijusios baimės. Tuo tarpu įmones naudotis socialiniais tinklalapiais skatina nedideli kaštai, lyginant su kitomis komunikacijos priemonėmis, galimybė lengvai pasiekti dideles tikslines auditorijas ir gauti iš jų grįžtamąjį ryšį. Be to, komunikacija socialiniuose tinklalapiuose pasižymi lankstumu ir operatyvumu. 
6. Ištyrus įmonių socialinių tinklalapių puslapius ir jų turinį, o taip pat remiantis ekspertų interviu duomenimis galime išskirti kelias priežasti, paaiškinančias dabartinę situaciją Lietuvoje, įmonėm naudojantis socialiniais tinklalapiais prekių ženklo komunikacijai. Įmones galima suskirstyti į tris kategorijas: 1) įmonės, kurios jau pradeda naudoti socialinius tinklalapius prekės ženklo komunikacijai, 2) įmonės, kurios atsisako naudotis šiomis paslaugomis, nes nežino, kokias galimybes teikia socialiniai tinklalapiai, taip pat - dėl resursų trūkumo arba tiesiog dėl bendrai nesuvokiamos tokio pobūdžio komunikacijos reikšmės ir svarbos, 3) įmonės norinčios naudotis - socialiniais tinklalapiais, tačiau nesuprantančios, kam jie reikalingi ir kokias funkcijas atlieka. 
7. Turinio ir ekspertų interviu duomenys atskleidė, kaip įmonės norinčios pasiekti teigiamų rezultatų turėtų elgtis, komunikuodamos per socialinius tinklalapius. Pradedant naudotis socialiniais tinklalapiais įmonė turi apsibrėžti tikslus, išsirinkti tikslinę auditoriją ir pritaikyti komunikuojamą turinį. Svarbu, kad turinys atspindėtų prekės ženklą ir būtų kuriamas originaliai. Taip pat svarbu iš anksto būt apgalvojus, kaip bus reaguojama į neigiamus atsiliepimus. 


[bookmark: _Toc283894592]		REKOMENDACIJOS
Įmonės norinčios pasiekti teigiamų rezultatų naudodamosis socialiniais tinklalapiais turėtų atsižvelgti į šias rekomendacijas:
1) Įmonės neturinčios pakankamai laiko ir resursų neturėtų pradėti naudotis socialiniais tinklalapiais, nes megėjiškas, neefektyvus darbas, gali pakenkti prekės ženklo reputacijai. 
2) Jei vis dėlto įmonė nesprendžia pasitelkti socialinius tinklalapius prekės ženklo komunikacijai, rekomenduojama kreiptis į specialistus, o jei įmonė neturi tokios galimybes, siūloma bent jau pasikonsultuoti su specialistais ar turinčiais panašios patirties asmeninims dar prieš pradedant darbą. 
3) Prieš pradedant naudotis socialiniais tinklalapiais savo įmonės prekės ženkko komunikacijai rekomenduoja susikurti komunikacijos strategiją, apsibrėžti tikslus, bei išskirti tikslinę auditoriją, į kurią komunikacija bus nukreipta.
4) Sukūrus puslapį ar grupę socialiniame tinklalapyje prekės ženklo komunikacijai, svarbu elgtis atsakingai (laikytis komunikacijos virtualioje erdvėje taisyklių, užtikrinti komunikacijos skaidrumą, nuolatinį grįžtamojo ryšio palaikymą), nes netinkamas elgesys gali išprovokuoti įmonei nepalankų auditorijų atsaką. 
5) Naudojantis socialiniais tinklalapiais reikia siekti grįžtamojo ryšio, todėl ypač svarbu bendrauti su vartotojais, atsakinėti į jų užklausas, pradėti diskusijas, jas palaikyti, kurti auditorijoms patrauklų originalų turinį. 
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1 priedas. Respondetų sąrašas.
Įmonių atstovai:
· UAB Palasėja – respondentas nr. 1
· UAB Naujasis Nevėžis – respondentas nr. 2
· Kraft Foods – respondetas nr. 3
Komunikacijos agentūrų atstovai
· UAB Visetas integruota komunikacija– respondentas nr. 4
· UAB Integrity PR – respondentas nr.5
· UAB ZG34 - Respondetas nr. 6













2 priedas. Pusiau struktūruoto kokybinio interviu klausimynai
Klausimynas komunikacijos agentūroms
1. Ar siūlote klientams naudotis socialinėmis medijomis?
2. Kodėl? Jei taip, kuo tai padeda įmonių komunikacijai?
3. Ar pateikiate kokius nors rodiklius siūlydami organizacijoms naudotis socialinėmis medijomis? Kokią naudą akcentuojate (padidintas lojalumas, stipresnė reputacija ir kt.)?
4. Kaip organizacijos vertina socialinių medijų galimybes? 
5. Kaip manote ar visokio profilio organizacijoms yra reikalinga ir naudinga komunikacija socialinėse medijose?
6. Kaip manote, kokios yra priežastys, dėl kurių organizacijos, kurioms tai būtų naudinga, nesinaudoja socialinėmis medijomis? 
7. Ar pasirinkimui daro įtaką organizacijos struktūra, sandara (hierarchinė, biurokratiška, organinė; vadovo, kolektyvo amžius, pažiūros; kt.)?
8. Kokias pareigas organizacijoje užimantis asmuo turėtų dirbti su socialinėmis medijomis (rinkodaros, viešųjų ryšių vadybininkai, atskiras asmuo; kt.)?
9. Kokių tikslų paprastai siekiama (turėtų būti siekiama) taikant socialinių medijų komunikaciją?
10. Gal yra tekę girdėti apie netinkamus komunikacijos atvejus socialiniuose tinkluose? 
11. Ar gali organizacijai užtekti komunikacijos socialiniuose tinkluose? Koks yra tradicinės žiniasklaidos vaidmuo?
12. Su kokiomis situacijomis jums teko susidurti siūlant savo paslaugas (skepticizmas iš potencialių klientų, nepasitikėjimas ir kt.)
Klausimynas įmonėms, kurios naudojasi socialiniais tinklalapiais prekės ženklo komunikacijai
1. Kiek Jūsų įmonei svarbus prekės ženklas, kokia sąlyginė jo vertė?
2. Kokias priemones naudojate prekių ženklo komunikacijai? 
3. Kaip pradėjote naudotis socialinėmis medijomis?
4. Kodėl nusprendėte naudotis socialinėmis medijomis?
5. Kokius socialinius tinklus naudojate? Kodėl?
6. Ar pasiteisino tokia komunikacija?
7. Kokią matote naudą?
8. Kokių tikslų siekiate naudodami socialines medijas komunikacijai?
9. Ką akcentuojate komunikuodami per socialines medijas? (prekės ženklo vertybes, organizacijos vertybes, kt.)
10. Kokią matote rizika tiesiogiai komunikuojant su vartotojais?
11.  Ar teko susidurti su neigiamais vartotojų atsiliepimais?
12. Jei taip, kaip sprendžiate tokias problemas?
13. Ar turite tiesioginių konkurentų, kurie neišnaudoja komunikacijos per socialines medijas?
14. Kas dirba su socialinėmis medijomis Jūsų organizacijoje (rinkodaros, viešųjų ryšių vadybininkai, atskiras asmuo; kt.)? 

Klausimynas įmonėms, kurios nesinaudoja socialiniais tinklalapiais prekės ženklo komunikacijai
1. Kiek Jūsų įmonei svarbus prekės ženklas, kokia sąlyginė jo vertė?
2. Kokias priemones naudojate prekės ženklo komunikacijai?
3. Kodėl nesinaudojate internetinėmis žiniasklaidos priemonėmis?
4. Ar žinote, kas yra facebook, linkedin, twitter? 
5. Kokios informacijos apie naudojimąsi socialiniais tinklais trūksta?
6. Ar Jūsų sprendimą naudoti socialinius tinklus prekių ženklo komunikacijai, įtakotų teikiamos naudos rodikliai?
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