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Santrumpos

Verslas verslui (angl. B2B) — verslo susitarimai arba prekyba tarp skirtingy jmoniy, o ne tarp
Jmoniy ir visuomengés.

Verslas vartotojui (angl. B2C) — prekiy ar paslaugy pardavimas tiesiogiai klientams jy paciy
reikméms, o0 ne jmonéms.

Berteriniai mainai — procesas, kurio metu dvi ar daugiau interesany grupés tarpusavyje apsikeicia
produktais ir/ar paslaugomis.

Word of mouth (WOM) — duota arba padaryta Zmoniy, kalbanciy apie kg nors arba pasakojanciy

zmonéms apie kg nors.



Ivadas

Temos aktualumas ir problema

Siandien, kai kiekviena misy pasiekia dideli informacijos srautai i§ jvairiy medijy kanaly,
vartotojai ieSko autoritety, kuriais galéty pasitikéti ir nepasiklysti informacijos gausoje.
Rekomendacijy vartotojai XXI a. iesko ten, kur jos pasickiamos greiCiausiai, — internete ar
socialiniuose tinkluose. Pasitikéjimg vartotojams kelia zmonés, Kurie turi panaSig pasauléziiirg,
vertybes, kurie kelia jiems svarbius klausimus, kuria jdomy turinj. Daznai medijose pasirodantys
zmonés, kuriy vertybés sutampa su vartotojy, juos stebinciyjy akyse tampa jy nuomonés lyderiais.

Prekiy zenklai, kurie siekia savo produktus ar paslaugas iSkelti j didelio informacijos srauto
virsy, yra priversti ieSkoti naujy komunikacijos btdy, kuriais vartotojas pasitikéty ir kurie turéty jtaka
vartotojo sprendimui pirkti. Nuomonés lyderiai pastaruosius 5 metus yra vienas populiariausiy biidy
pateikti prekiy Zenklus ar produktus rinkai, iSkelti juos auks$¢iau informacijos sraute. Zmonés
nuomonés lyderius seka socialiniuose tinkluose, idealizuoja jy gyvenimus, stengiasi juos kopijuoti ir
iklinyti tokj socialiniy tinkly gyvenima, kurj gyvena nuomones lyderiai.

Augant nuomonés lyderiy populiarumui ir jy paslaugy panaudojimui prekiy Zenkly reklamai ar
produkty pateikimui rinkai yra svarbu issiaiSkinti, kaip tinkamai iSsirinkti nuomonés lyderj
konkre¢iam prekés zenklui, jo komunikacijai socialiniuose tinkluose. R. Caldini savo jtiknimo
teorijoje pristato $eSis principus: abipusiSkumas, trilkumas, autoritetas, jsipareigojimas ir
nuoseklumas, mégstamumas bei socialinis patvirtinimas, kurie veikia prekés Zenklams prisistantant
vartotojams. Kyla klausimas, ar prekés zenklay atstovai, rinkdamiesi nuomonés lyderius néra
veikiami $iy principy? Kokie yra nuomongés lyderiy pasirinkimo Kriterijai tarp prekés zenkly ir ar jie
skiriasi? Anksc¢iau buvo pastebima, kad prekiy zenklai nuomonés lyderius renkasi pagal didelj sekéjy
skaiCiy socialiniuose, taciau Siandien prekiy Zenklai ple€ia savo kriterijus ir vis dazniau ieSko
konkrecias vertybes atitinkanéiy nuomonés lyderiy, kurie pritraukty tikslines sekéjy / pirkéjy grupes.
Todeél Same darbe buvo siekiama apibendrinti prekiy Zenkly atstovy nuomonés lyderiy pasirinkimo
kriterijus ir jvertinti juos R. Cialdini jtikinimo teorijos kontekste.

Darbo objektas — prekés zenkly nuomonés lyderiy pasirinkimo kriterijai.

Tikslas — issiaiskinti, kokiais Kriterijais remiantis renkamasi nuomonés lyderius reklaminéms
konkreciy prekiy zenkly kampanijoms socialiniuose tinkluose.

UZdaviniai:

1. ISanalizuoti moksliniy tyrimy rezultatus pagrindziancius prekiy Zenkly pozitirius |
nuomonés lyderius, jy pasirinkimo kriterijus bei apibendrinti vartotojy pozitri i

nuomoneés lyderiy prekiy zenkly kominikacijg.
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2. Nustatyti kokiais kriterijais remiantis prekiy Zenklai savo reklaminéms kampanijoms
socialiniuose tinkluose renkasi nuomongs lyderius ir jvertinti jtikinimo teorijos jtaka.

3. [IStirti vartotojy poziiir]  nuomonés lyderius ir kriterijus, kuriais remiantis prekeés Zenklai
juos renkasi, taip pat kuo remiantis vartotojai renkasi nuomonés lyderius sekti savo
socialiniuose tinkluose.

Tyrimo vieta mokslo lauke:

Nuomonés lyderio teoring sgvoka vieni pirmyjy minéti pradéjo Paulas Lazarsfeldas, Bernardas
Berelsonas ir Hazelas Gaudetas savo studijoje. Autoriai iki Siol gilinasi j XXI a. nuomonés lyderiy
teoring sgvoka (De Veirman, 2017; Abidin, 2016; Varsamis, 2018; Taillon, Mueller, Kowalczyk &
Jones, 2020), kuri i$ pagrindy liko tokia pati, tac¢iau buvo papildyta nuomonés lyderiy veikimo lauku
— socialiniais tinklais. Autoriai pla¢iai analizuoja nuomonés lyderiy asmenines savybes, Kurios
padeda identifikuoti juos tarp kity visuomenés atstovy (Chaudhry & Irshad, 2013; Rogers 1995,
2003). Nuomonés lyderiy veiklai kone didZigja dalimi persikélus j socialinius tinklus, mokslininkai
pradéjo juos skirtyti j skirtingy tipy nuomongés lyderius, atsizvelgdami j jy komunikuojamy temy
skaiciy, turimy sekéjy skaiéiy, atstovaujamg sferg (Gross & Wangenheim, 2018; Sudha, Sheena &
kt., 2017; Grave, 2017; Balaji, 2016; Li, Ma, Zhang, Huang & Kinshuk, 2013; Jabeur 2012).
Mokslininkai i§skyré ir metodus bei budus, kaip visuomengje identifikuoti nuomonés lyderius ( Li,
Ma, 2013), kurie i§skyré misrig nuomongs lyderiy identifikavimo sistema, pagal keturis skiriamuosius
bruozus: kompetencija, naujuma, jtaka ir aktyvuma. Sia tema savo darbuose nagrinéjantys autoriai
apzvelge pagrindinius nuomones lyderiy identifikavimo metodus ir aprasé jy atrankos technikas,
privalumus, trilkumus ir instrumentus (Valente & Pumpuang, 2007). Nors autoriai pakankamai aiskiai
yraistyre nuomongés lyderio teoring sampratg, jo identifikavimo metodus, asmenines savybes bei kitus
skiriamuosius bruozus, aisku, kad triiksta informacijos ir tyrimy, kaip efektyviai pasirinkti nuomonés
lyderius, siekiant maksimaliy jy darbo rezultaty vykdant reklamines prekiy Zenkly kampanijas
socialiniuose tinkluose. Pastebima, kad pasirinkdami nuomonés lyderius, verslo vienetai remiasi
skirtingais kriterijais, todél svarbu istirti ir i$siaiskinti, kokiais kriterijais remiantis pasirenkami
nuomonés lyderiai atneSa didziausig naudg prekiy Zenklams.

Tyrimo klausimas: kokiais Kkriterijais remiamasi renkantis nuomonés lyderius reklaminéms
konkreciy prekiy Zenkly kampanijoms socialiniuose tinkluose?

Hipotezés:

1) Prekiy Zenklai ar jy atstovai neturi nusistovéjusios arba apibréztos kriterijais atrankos
sistemos nuomonés lyderiy pasirinkimui reklaminéms kampanijoms socialiniuose tinkluose.

2) Socialiniy tinkly vartotojai supranta prekiy zenkly ir nuomonés lyderiy sasajas ir gali jas

identifikuoti.
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Tyrimo metodai:

Siekiant issiaiskinti tikslius nuomonés lyderio, veikiancio socialiniuose tinkluose, veikimo
budus bei principus buvo atlikta literatiiros analizé. ISanalizuotii moksliniai tyrimai, apzvelgti
nuomones lyderiy bruozai, galimi jy pasirinkimo kriterijai.

Kokybinio tyrimo metu buvo atliktas pusiau struktiiruotas interviu. Interviu tikslas —
iSsiaiSkinti, kokiais kriterijais remiantis renkamasi nuomonés lyderius prekiy zenkly zenklodaros
kampanijoms socialiniuose tinkluose.

Kiekybinés anketinés socialiniy tinkly vartotojy apklausos metu siekta issiaiskinti, kokig jtaka
vartotojams turi socialiniy tinkly nuomoneés lyderiai, kokiais kriterijais remiantis socialiniy tinkly
vartotojai renkasi sekti nuomonés lyderius, kokig itaka jy pirkimo galiai turi nuomonés lyderiai ir
kaip, ju vertinimu, reklaminéms prekiy zenkly kampanijoms pasirenkami nuomonés lyderiai.

Darbo struktura:

Darbg sudaro 8 dalys: Ivadas, teorin¢ dalis, metodologing ir empiriné dalis, mokslin¢ diskusija,
iSvados ir rekomendacijos, i§vados, naudotos literatiiros ir kity Saltiniy sarasai.

Darbo apimtis — 71 p. teksto be priedy, 27 iliustr., 11 lent., 76 bibliografiniai $altiniai.

Atskirai pridedami darbo priedai.
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1. Zenklodara pasitelkiant nuomonés lyderius

Darbas atliktas remiantis sociopsichologinés komunikacijos tradicija. Sociopsichologiné
tradicija pazymi iSraiskos, interakcijos ir poveikio svarbg komunikacijoje, komunikacijai ¢ia jtakos
turi psichologiniai komponentai (nuostatos, emocijos, jausmai, asmeninés savybés, kt.), kurie savo

ruoztu formuojami interakcijos metu (Craig, 2007).

1.1 Nuomonés lyderio savokos teoriné samprata ir jos evoliucija

Nuomonés lyderio teoriné samprata skaiciuoja 77-uosius metus nuo tada, kai pirma karta 1944-
aisiais metais buvo paminéta Paulo Lazarsfeldo, Bernardo Berelsono ir Hazelo Gaudeto studijoje,
kurioje jie aprasé dviejy etapy srauto komunikacijos teorija (The Two-Step Flow of Communication:
An Up-To-Date Report on an Hypothesis, 1957). B. Berelsono ir H. Gaudeto teigimu, nuomonés
lyderis yra labai protingas ir gerbiamas dél savo Ziniy specifinéje srityje zmogus. Pavyzdziui, pasak
autoriy, ,,garsus virtuvés Sefas yra labai gerbiamas kulinarijos srityje ir, turédamas pagrista nuomong
apie virtuveés jranga, gali patarti §iuo klausimu kitiems.* Autoriai mano, jog nuomonés lyderis, esantis
garsus ziniasklaidos, pramogy pasaulyje, negalés turéti jtakos patariant kulinarijos, automobiliy ar
Kitais klausimais.

Pasak autoriaus Jeffrey A. Kelly, nuomonés lyderiai dazniausiai néra ankstyviausi naujy idéjy
iniciatoriai, nes tai gali bati rizikinga, pakenkti jy reputacijai ir uzimamai pozicijai visuomenéje.
Vietoje to, nuomonés lyderiai linke stebéti nuomonés klimatg ir daryti jtaka tuomet, kai jau yra
akivaizdis naujy idéjy pranaSumai arba kai akivaizdu, jog tam tikros normos ims keistis (Kelly et al.,
1991). Tai rodo, kad nuomonés lyderiai daZzniausiai pasisako apie iSkilusias problemas, aktualijas ar
pan., bet ne patys inicijuoja jy iSkélima j placiaja visuomene. 2007 metais prakalbta, kad nuomonés
lyderiai gali daryti ne tik jtaka kity nuomonei ar sprendimams, bet ir ,,poziliriui, jsitikinimams,
motyvacijai ir elgesiui (Valente, Pumpuang, 2007). 2010 metais i$skirta, kad nuomonés lyderis turi
aukstesnj socialinj ir ekonominj statusg lyginant su jo sekéjais (Rogers, 2010).

Iki 2016 mety nuomonés lyderiai buvo vadinami bendriniu pavadinimu, tac¢iau socialiniams
tinklams ir medijy vartojimui augant, 2016 metais pradéta skirti nuomonés lyderius nuo socialiniy
tinkly nuomonés lyderiy. ,,Socialiniy tinkly nuomonés lyderiai yra socialiniy tinkly vartotojai, kurie
savo socialiniy tinkly paskyrose turi sukiire nemazg sekéjy tinklg. Paskyrose jie skelbia tekstus,
nuotraukas, vaizdo medziaga, kurioje pasakoja apie savo kasdienybe, jy publikuojamas turinys turi
jtakos jy sekéjams (De Veirman, 2017; Abidin, 2016). 2018 metais E. Varsamis socialiniy tinkly
nuomonés lyderius apibiidino taip: ,,Tai socialiniy tinkly vartotojai, kurie randami daugelyje
socialiniy tinkly platformy (pvz.: ,,Facebook®, ,Instagram®, ,,Snapchat®, , Twitter” ir ,,YouTube*),

Sie asmenys naudojasi savo placiu tinklu pristatydami prekés zenklus, savo idé€jas, vaizding medziaga,
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patirt] ir daZnai remiamus produktus® (Varsamis, 2018). Socialiniy tinkly nuomonés lyderiai
ziniasklaidoje gali biiti jzymybés, taciau ne visos izymybés gali buti socialiniy tinkly nuomonés
lyderiais ir turéti jtakos socialiniy tinkly vartotojams. Socialiniy tinkly platformos suteikia galimybe
nuomones lyderiams finansiskai uzdirbti i§ jy sukurty jrasy prekés zenklams, publikuojamy
asmeninése socialiniy tinkly paskyrose (Taillon, Mueller, Kowalczyk ir Jones, 2020).

Siandien §j terming apibrézti galima daug konkregiau ir kiek kitaip nei tai pirmg kartg prie§ 77
metus padaré P. F. Lazarsfeldas, B. Berelsonas ir H. Gaudetas (1944) savo studijoje. Pastaruoju metu
nuomonés lyderiai dar vadinami socialiniy tinkly nuomonés lyderiais arba kitaip — ,,influenceriais®.
Kembridzo Zodyne Zodis ,,influenceris® apibréziamas kaip ,,asmuo, kuriam prekés zenklas moka
sutartg atlygi uz tai, kad jis socialiniuose tinkluose parodyty ir apibiidinty prekés zenklo produktus ar
paslaugas ir taip skatinty kitus zmones juos pirkti“ (Kembridzo zodynas, 2021). Skaitmeninés
komunikacijos agentiira ,,Super You socialiniy tinkly nuomonés lyderius apibuidina kaip reklamos
kanalus, kurie savo socialiniy tinkly paskyrose rekomendacijy ir reklamos buidu padeda parduoti
prekiy zenkly ar jy paciy prekes ir paslaugas savo sekéjams. Pasak agentiiros, apibiidinami kaip ,,8iy
dieny ryskiausieji, mylimiausieji — tai jau jsitvirting ir iSpopuliaréje reklamos kanalai, kartais visai
nekaltai, o kartais be jokiy uzuolanky gebantys parduoti mums preke* (Lietuvos influenceriy
reitingas, 2019).

Nuomongs lyderio teoriné sgvoka bégant laikui kito ir jgavo papildomy bruozy, taciau savo
esminiy bruozy nepakeité ir toliau kaip pagrinding nuomonés lyderio funkcijg aibrézia tikslg

informuoti, skleisti nuomong.
1.1.1 Nuomonés lyderiai Lietuvoje

Lietuvoje labai nedaug autoriy gilinasi ] nuomonés lyderio sgvoka, jy asmenines savybes ar
darbo principus. Vienos 1§ autoriy lietuviS8koje literatiiroje nuomonés lyderius jvardina kaip,
»~Asmenys, kuriy ekspertiSkumas tam tikru klausimu yra pripaZjstamas labiau nei kity, jy sprendimai,
nuomongs, rekomendacijos ir elgsena laikomi autoritetingais* (Pikturniené, Kurtinaitiené, 2010).
Ziniasklaida bei rinkos tyrimy ir konsultacijy bendrovés j nuomongés lyderiy reitingus jtraukia tik
banky, didziyjy prekybos tinkly vadovy ar kity dideliy korporacijy pavardes. Reitingas sudaromas
atsizvelgiant | citaty skaiciy ziniasklaidoje per pastarajj pusmetj ar ketvirtj. Kaip matoma Zemiau
pateiktame paveiksle sudarytame remiantis rinkos tyrimy ir konsultacijy bendrovés ,,Kantar* (2021)
komunikacijos analize (zr. 1 paveikslélis), Siame reitinge néra nei vienos pramogy ar kitos Sios
industrijos atstovo pavardés. Sie verslo atstovy nuomongés lyderiy reitingai pradéti sudarinéti tik 2016

m. ir yra atnaujinami kasmet.
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1 pav. Verslo nuomonés lyderiy reitingas 2021. (Sudaryta remiantis Kantar duomenimis)

Nuo 2019 mety skaitmeninio turinio agentiira ,,SuperYou* pradéjo sudarinéti socialiniy tinkly
nuomonés lyderiy reitingg. Pasak ,,SuperYou* direktoriaus reitingas sudaromas pagal specialiai tam
sukurtg formule: ,,Suktréme formule, iSanalizavome 130 populiariausiy $alies nuomonés formuotojy
kasdieng socialiniy tinkly komunikacijg ir iSreitingavome daugiausiai jtaigos turé€jusius nuomones
formuotojus, bendradarbiaujancius su prekés Zenklais. Svarbiausia, kad vertinome ne sekeéjy skaiciy,
o turinj ir jo jtaigumg. Nuomonés formuotojy reitingas sudarytas pagal formule, kuri susideda 1§
nuomonés formuotojo turinio sklaidos bei aktualumo auditorijai vertinimo ir i§ komunikacijos
eksperty komisijos skiriamy baly“. (Lataitis, 2019). Apacioje pateikiamas 2019 ir 2021 mety
socialiniuosiy tinkly ,,Facebook”, ,Instagram” ir ,,.Youtube” reitingo saraSo virSuje atsidiirusias

pavardes.
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2 pav. 2019 ir 2021 mety socialiniuosiy tinkly ,,Facebook”, ,,Instagram”, ,,Youtube” reitingo lyderiai
(Sudaryta remiantis ,,SuperYou*)

2017 metais marketingo ir komunikacijos tinklarastis ,,comma.lt” pradéjo sudarinéti
populiariausiy lietuvisky paskyry ,,Instagram” socialiniame tinkle Simtuka. Apacioje pateikiamoje
lentel¢je galima matyti kaip per pastaruosius 5 metus kito populiariausios ir labiausiai sekamos

lietuviy paskyros socialiniame tinkle ,,Instagram”.
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2016 metais Lietuvoje buvo jsteigta pirmoji jtakos rinkodaros agentira Lietuvoje, kuri
tarpininkavo tarp prekiy zenkly ir nuomonés lyderiy, bei atliko nuomonés lyderiy asistento vaidmen;.
Siandien rinkoje galima rasti jau ne viena nuomonés lyderiy agentiira, kuri atstovauja nuomonés

lyderius, dirba su jiems sitilomomis partnerystémis.
1.1.2 Nuomonés lyderiy asmenybiy savybés

Nattralu, kad nuomonés lyderiai turi vienas ar kitas biido savybes rySkesnes nei kiti socialiniy
tinkly vartotojai. Nuomonés lyderius galima i§skirti kaip Zmoniy tipa, kuriam btidingos vienokios ar
kitokios savybés, kurios jy charakteryje ar socialiniuose tinkluose vaizduojamame turinyje pasireiskia
stipriau. Dazniausiai nuomongs lyderis turi savybiy, kurios skatina zmones pasitikéti jo nuomone ar
rekomendacijomis. Autoriai Shahidas Alis Chaudhry ir Waseemas Irshadas (2013) nurodé, jog
nuomonés lyderis turi turéti 1 lenteléje pateiktas savybes tam, kad jj buty galima identifikuoti kaip

nuomongés lyder;.

1 lentelé. Nuomonés lyderiy savybés
. Dziaugiasi gyvenimu. Turi Ziniy.

. Turi bendraties jausma. Ivertina jus.

Yra pasiekiamas, kai jums jo reikia.

. Motyvuoja jus naudotis jos ar jo patarimu.

1

2

3. Naudoja kitus zmones iSbandyti savo idéjoms.
4 Atrodo kaip jiis.
5

. Nesvarbu, kokiai socialinei zmoniy grupei ISreiskia uzuojauta kitiems; susitapatina su jais.

priklausote.

jus.

7. Gali greitai jvertinti kas jis esate. Brandus
8. Turi auksta profesionalo iSsilavinima. Privercia jus laikytis taisykliy, jtvirtina normas.
9. Turi stiprig nuomone daugeliu klausimy. Turi gyvenimiskos patirties.
10. Yra ZzemiSkas, praktiskas, pragmatiskas, Meégsta padrasinti zmones padaryti tai , ko jie

nepretenzingas.

11. NekukKlus. Nebijo reiksti savo nuomones.

12. Pavydi kitiems nuomonés lyderiams. Neissisoka i§ minios.

6. Priklauso tai paciai socialinei Zmoniy grupei kaip ir . Pasiturintis.

Pasak autoriaus Everetto M. Rogerso (2003), nuomonés lyderius nuo jprasty socialiniy tinkly
vartotojy galima atskirti remiantis Siais skiriamaisiais bruozais:
1. ,Nuomonés lyderiai pazeidziamesni jvairiy formy iSoriniy rySiy, taCiau yra
kosmopolitiskesni,
2. Nuomonés lyderiai turi Siek tiek aukstesnj socialinj ir ekonominj statusg,

3. Nuomonés lyderiai yra inovatyvesni,
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4. Nuomonés lyderiai turi unikalig jtakingg pozicijg jy komunikacijos sistemos struktiiroje:

jie yra tarpasmeninés komunikacijos tinklo centre.*

Remiantis E. M. Rogersu (1995, 2003), nuomonés lyderiai yra charakterizuojami kaip auksta
statusg placiojoje visuomenéje turintys ir Siek tiek inovatyvesni nei kiti visuomenés ar bendruomenés
nariai. Svarbiausias nuomonés lyderiy tikslas yra jtikinti nejtikinamg zmogy ar vartotojg, visuomeng
priimti naujoves. Patys priimdami naujoves nuomonés lyderiai padeda daugumai jveikti barjera tarp
rizikos ir iSlaidy baimés isbandant naujoves. Socialiniuose tinkluose aiSkiai matomas tas pats
nuomones lyderiy tikslas — jtikinti socialiniy tinkly vartotojus, nuomonés lyderiy paskyry sekéjus
iSbandyti jy rekomenduojamg preke, produkta ar paslauga.

Apzvelgiant nuomonés lyderiy asmenines savybes, matoma, jog nuomonés lyderiai atrodo taip
pat kaip mes, turi prieigg prie ty paciy socialiniy tinkly kaip ir paprasti jy vartotojai, taciau turi
daugiau drasos reiksti savo nuomong, dalintis patarimais, nebijo pirmieji iSbandyti dar nemeéginty

naujoviy.
1.1.3 Nuomonés lyderiy tipai

Nuomonés lyderiy rasti galima kone kiekvienoje srityje. Jie pasidaling ne tik j sferas, kurias
iSmano, bet ir j skirtingus tipus, kuriuose dirba ar yra jy profesionalai. Neretai §ic zmonés dirba ne
vienoje sferoje ir sugeba laviruoti tarp keliy tipy.

Tokius 10 nuomonés lyderiy tipy 2013 metais i$skyré nuomonés lyderiy rinkodaros platformos
konsultantai Traackr.com:

ZvaigZdé — padeda rasti remima bei galimybes jiisy verslui. Néra nieko geriau nei Zvaigzdés
patvirtinimas ar komentaras apie produkta, tod¢l daznai j jy patvirtinimg tenka investuoti. Biitent Sie
Zmonés yra vadinamieji pramogy sferos nuomonés lyderiai.

Autoritetas — jis kuria vert¢ savo bendruomenei ir tinklui. Autoritety nuomonés nupirkti
negalima, bet juos galima jtikinti. Juos domina viskas, kas atneSa vert¢ jy auditorijai ir sekéjams ir
pakelia jy paciy autoritetg kity akyse.

Jungiantis — padeda auginti tinklg. Jungianciojo tipo zmonés, besinaudojantys tinklu, juo ir
gyvena. Tie, kurie investuoja i jy teikiamas paslaugas, gauna aukso verte, mat jie kuria naujas tikslines
auditorijas.

Asmuo prekés Zenklas — Zmogus, kurio veidas yra jo kapitalas ir pragyvenimo Saltinis. Sie
zmongs augina savo reputacijg, todél verta jiems padéti sustiprinti jy prekinj zenkla, zinomuma,
statusg visuomenéje. Tuomet jie taps naudingi ir jums.

Analitikas — pateikia ir komunikuoja patikimas jzvalgas. Sio tipo zmonés teikia naujausius

duomenis ir zinias.
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Aktyvistas — Zmogus, kurio pasitikéjimas savimi yra labai stiprus. Aktyvistai nesikuklina
bendrauti su Zmonémis, su kuriais jy nuomon¢ nesutampa. Tokio tipo Zmonés daznai yra eskaluojami
spaudos dél savo priestaringumo.

Ekspertas — zmogus, kurio argumentus galima prieSpastatyti Kito eksperto nuomonei,
nuomonés lyderis prie§ nuomonés lyderji. Siy Zmoniy sugebéjimai padeda uZsiauginti didesnj
vartotojy pasitikéjima.

Zmogus, turintis svarbios informacijos — zmogus autoritetas turintis savo dienotvarke. Su
Siais konkuruoti labai sunku, konkuruojant naudingiausia iSlaikyti sveikg diskusijg. Daznai Sio tipo
7zmonés yra laikomi aktyvistais.

Agitatorius — kursto priestaringas temas, tuo paciu kviesdamas sveikai diskusijai. Siems
daznai j rinkg jvedami nauji veidai, produktai ar renginiai.

Zurnalistas — naujieny industrijos atstovas. Bendrauja su zmonémis, kurie turi naujausiy Ziniy.
Rysius su jais palaikyti galima taip pat kaip ir su kiekvienu Zurnalistu — jei turi niekur negirdéta
idomig istorija, sukursite tarpusavio rysj.

Autoriai Jana Gross ir Florianas von Wangenheimas (2018) savo studijoje i$skyré $iuos keturis
nuomonés lyderiy tipus: transliuotojai, informatoriai, pramogy pasaulio atstovai (zvaigzdés) ir
Zurnalistai.

Transliuotojai — tai asmenybés, kurios kuria ir savo sekéjams transliuoja teigiamg turin;.
Turinio kiirimas yra jy pomégis ar aistra, kuria jie mégsta pasidalinti su bendraminéiais. Turinio
karimo socialiniuose tinkluose motyvus apima saviraiska, dalijimasis potyriais su kitais socialiniy
tinkly vartotojais ir kontakty tinklo kiirimas bei valdymas. Jiems jdomu tyrinéti naujus jrankius
turinio karimui, tokius kaip fotoaparatai, filmuotos vaizdo medZiagos montazo programos,
apSvietimas ir suprasti, kaip skirtingg turinj priima jy sekéjy auditorija. Be to, jie tyrin¢ja turinj
dalydamiesi Ziniomis, emocijomis ar laisvalaikiu. Sio tipo atstovai su savo sekéjais dalijasi savo
privaéiu gyvenimu.

Informatoriai — siekia pasidalinti savo turimomis ziniomis ir taip uzpildyti svarbias socialiniy
tinkly duomeny spragas. PrieSingai nei Transliuotojy tipo, Informatoriy motyvai yra teikti
informacinj, mokomajj ir palaikomajj turinj, kurio ieSkoma. Prie savo ekspertingés srities jie prisideda
savo aukSta kompetencija ir ziniomis. Jy auditorija, sieckdama spresti konkreCias problemas,
Informatoriy turinyje ieSko patarimy, pagalbos. Informatoriai savo turiniu patenkina auditorijos
poreikius, smalsumg ir interesus. Jie aktyviai palaiko intensyvy ir dazng kontakta su savo auditorija.

Pramoguy pasaulio atstovai — kurdami linksmg turinj, ,,pramogautojai* savo auditorijai teikia
malonumg ir atsipalaidavimg. Turinys skiriasi priklausomai nuo nuomonés lyderio kiirybiSkumo,

novatoriSkumo, vizijy ir pasakojimy. PrieSingai nei Informatoriai, Pramogy pasaulio atstovai
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prisileidzia savo auditorijg arti saves, kuria asmeninj rysj. ,,Pramogautojy* uznugaryje daznai stovi
nemaza komanda, kurianti ir prizilrinti turinj (pvz., montuojant vaizdo medziaga, filmuojant,
tvarkant socialiniy tinkly paskyras). Nors ,,pramogautojai* gali turéti komanda, jie suvokiami kaip
vienas subjektas, o auditorija susitapatina su komandos lyderiu — ,,pramogautoju®. Kontaktas su
sekéjais néra daznas ir kuriamas ne tiesiogiai, o per flmuotg medziaga, klausimy ir atsakymy sesijas,
gyvas transliacijas.

Zurnalistai — tai yra hibridinis informatoriy ir pramogautojy tipas. Zurnalistai yra gerai
vertinami savo srities ekspertai. TacCiau didesne dalj turinio sudaro pramoginiai elementai, o
ekspertinémis ziniomis grjstas turinys yra antraeilis. Pramogy temose figiiruoja suasmeninti ir
emocionalizuoti elementai, tokie kaip vaizdo dienorasciai (angl. video blog). Vis délto, ir pramoginis
turinys visada yra susijes su jy ekspertine sritimi. Informacijos ir pramogy kiréjai kuria tiek
informacinj, tiek pramoginj turinj ir turinj, apimantj abu elementus. Kaip pasiskirsto Ziniomis grjsta
ir pramoginé turinio dalis, priklauso nuo kiekvieno $am tipui priklausanc¢io nuomonés lyderio. Jy
turinys pritraukia jvairig auditorija: vieni labiau tapatinasi su nuomonés lyderiais kaip savo srities
ekspertais, kiti — asmeniniu lygmeniu. Panasiai kaip ,,pramogautojy”, kontaktas su auditorija yra
retesnis ir daznai vyksta per nuotolj (gyvos transliacijos, klausimy atsakymy sesijos ir pan.).

Nuomonés lyderiai taip pat yra kategorizuojami pagal daromos jtakos laukg, ekspertiSkumo

lauka, elgesj bei jtakos laika. Siose kategorijose jie skirstomi j smulkesnes, kaip parodyta 4 pav.

NUOMONES LYDERIS

e —

4 pav. Nuomoneés lyderiy kategorizavimas (sudaryta remiantis Richmond, 1980; Rogers & Shoemaker,
1971; Turcotte, York et al., 2015; Einarsen, Aasland & Skogstad, 2007; Krasikova, Green & LeBreton,
2013; Padilla, Hogan & Kaiser, 2007; Zhao, Kou, Peng & Chen, 2018; Das, Gollapudi & Munagala,
2014)

1. Vietinis pries§ globaly nuomonés lyderj — remiantis nuomonés lyderiy jtakos paplitimu, jie
gali bati skirstomi j vietinius ir globalius nuomonés lyderius. Zvelgiant i§ rinkodaros perspektyvos,

pasauliniai nuomonés lyderiai turi didesn¢ galimybe¢ daryti jtaka keliose tarptautinése rinkose,
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skirtingai nei vietinés rinkos nuomonés lyderiai. Remiantis socialinio tinklo struktiromis, pasaulinis
nuomonés lyderis turi prieigg prie brandzios ir tankios internetinés bendruomenés, skirtingai nei
vietos nuomonés lyderis, kuris dazniausiai komunikuoja su keliomis skirtingomis ar
susiskaidziusiomis bendruomenémis. Be to, d¢l svarbaus pasaulinés nuomonés lyderiy vaidmens
dideliuose tinkluose, jie turi didziausig galimybe kontroliuoti informacijos srautg tarp daugybés
sekéjy.

2. Monomorfinis ir polimorfinis nuomonés lyderis — tokia klasifikacija dazniausiai
nagrinéjama rinkodaros ir reklamos kontekste. Cia monomorfiniai nuomonés lyderiai yra jgije
specialybe ir turintys daug ziniy vienoje srityje, o polimorfiniai nuomonés lyderiai yra vertinami
jvairiose srityse, jie yra linke platinti informacija plac¢iu diapazonu (Richmond, 1980; Rogers &
Shoemaker, 1971). Everettas M. Rogersas ir Floydas Shoemakeras (1971) mano, kad tradicinéje
visuomenéje nuomonés lyderiai yra labiau polimorfiski, ta¢iau nuomonés lyderiai Siuolaikinéje
visuomenéje yra laikomi monomorfiniais. Socialiniuose tinkluose daZniausiai identifikuojami
polimorfiniai nuomonés lyderiai, turintys jtakos jvairiems klausimams (Turcotte, York et al., 2015).

3. Teigiamas ir destruktyvus nuomonés lyderis — zvelgiant | nuomonés lyderiy turinj, aiSkiai
matoma, kad daugiausia démesio skiriama teigiamai lyderystés pusei. Ta¢iau nuomonés lyderiai gali
bati ne tik teigiami, bet ir destruktyvis (Einarsen, Aasland & Skogstad, 2007; Krasikova, Green &
LeBreton, 2013; Padilla, Hogan & Kaiser, 2007) ir savo veikloje pasitelkti manipuliacijas,
jtikingjima, kitus destruktyvius btadus. Arto Padillos, Roberto Hogano ir Roberto B. Kaiserio (2007)
tyrime apibréziamas destruktyvus nuomonés lyderis. Jy pozitiriu, destruktyvus nuomonés lyderis yra
savanaudiska asmenybé, linkusi naudotis kontrole ir prievarta, o ne jtikingjimu ir jsipareigojimu.
Tokiu btidu destruktyvus nuomoneés lyderis sekéjy démesj nukreipia nuo pagrindiniy savo tiksly.

4. llgalaikis ir trumpalaikis nuomoneés lyderis — ilgalaike ar trumpalaike nuomonés lyderiy
jtaka jy bendruomenei galima vertinti i§ nuomoniy dinamikos teorijos perspektyvos (Zhao, Kou, Peng
& Chen, 2018). Remiantis §ia teorija, asmeny nuomongs, jsitikinimai ir sprendimai formuojami
remiantis jiems prieinama informacija ir jtakingy pazjstamy rato nuomone. Tac¢iau nuomonés lyderiy
itakos galia formuojant sekéjy mastyseng skiriasi dél Sio proceso priklausomybés nuo vartotojy
pasitikéjimo nuomonés lyderiais lygio (Das, Gollapudi & Munagala, 2014).

Viena tema socialiniuose tinkluose turinj publikuojantys nuomonés lyderiai yra priskiriami
megalyderiy tipui, 0 skelbiantys turinj keliomis skirtingomis temomis ir daugiau — mikrolyderiy ir
makrolyderiy tipams. Autoriai M. Sudha, K. Sheena ir kiti (2017) pagal socialiniy tinkly vartotojy
sekejy skaiciy iSskiria trijy lygiy nuomones lyderiy tipus komunikuojancius socialiniuose tinkluose:
mikrokategorijos, makrokategorijos ir megakategorijos nuomonés lyderiai. Nuomonés lyderiy

charakteristikos pateikiamos 2 lenteléje.
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2 lentelé. Nuomonés lyderiy charakteristikos palyginimas (sudaryta remiantis Grave, 2017; Balaji,
2016; Chin-Fook &Simmonds, 2011; Jabeur, 2012; Li, Ma, Zhang, Huang ir Kinshuk, 2013; Sudha,
Sheena et al., 2017)

Mikrolyderiai Makrolyderiai Megalyderiai

Tipai Vartotojai, jmoniy Socialiniy tinkly zvaigzdés Savo srities

darbuotojai profesionalai, jZymybés
S D T TERV B TR T OB nuo 500 iki 10 takst. nuo 10 takst. iki Imin. apie 1min.
paskyrose

Mazas Didelis Labai didelis
Mazas Didelis Labai didelis
Mazas Didelis Labai didelis
Mazas Didelis Labai didelis

Nuomonés lyderio turinio Labai didelis Didelis Mazas
unikalumas

Nuomonés lyderio Mazas Didelis Labai didelis

atpaZjstamumas

Pranesimy tinklélio temy linijy Kelios ir daugiau Kelios ir daugiau Viena
skaicius

Reklaminiy praneS§imy kaina Maza Didelé Labai didelé

Kampanijy jgyvendinimo Greita Vidutiné llga
trukmé

1.1.4 Nuomonés lyderiy identifikavimo metodai

Stebint visuomeng ir socialinius tinklus, i$skiriami skirtingi nuomonés lyderiy tipai. Vieni
vadinami nuomonés lyderiais, nes jy veidai daznai matomi televizoriaus ekrane ir jie yra laikomi
jzymybémis, Kiti — nes turi sukaupe didelj sekéjy skaiciy savo socialiniy tinkly paskyrose, treti yra
gerbiami uz savo sferos iSmanymga darbe ar bendruomengéje.

Nuomonés lyderiy nustatymui yra naudojami Keli identifikavimo metodai. Kinai Zhongwu
Zhainas, Hua Xunas ir Peifa Jianas 2008 metais pasitilé du metodus: interesy srities ir globaliais
matais pagrjstus algoritmus kaip btdus identifikuoti nuomonés lyderius BBS sistemoje. Qingliangas
Miao, Shu Zhangas, Yao Mengas ir Hao Yuis 2013 metais savo studijoje i§kélé teiginj, jog nuomonés
lyderiai paprastai turi skirtingg patirtj ir interesus, t. y. nuomonés lyderiai greitai ir jautriai reaguoja |
ju ekspertiSkumo sritj atitinkan¢ig informacija. Norint identifikuoti nuomonés lyderius, galima
atsizvelgti | jy sekéjy skaiciy, ekspertiskumo lygi jy srityje, jy informacijos sklaidg ir pasiekiamuma,
kai kurie nuomonés lyderiy identifikavimo metodai ir yra biitent tokie. Fengas Li ir Timonas C. Duis
2011 metais suktre sistema, kuri leidzia nustatyti nuomonés lyderius, naudojant jy paciy pateikta
informacija medijy kanaluose, tinklaras¢iy jraSuose. Yanyanas Li, Shaogianas Mairas ir Yonghe
Zhangas 2013 metais pasiilé misrig nuomonés lyderiy identifikavimo sistema pagal keturis
skiriamuosius bruozus: kompetencija, naujuma, jtaka ir aktyvuma. Sie keturi identifikavimo bruozai

yra analizuojami atsizvelgiant j teksto turinj, vartotojo jpro€ius ir laikingjg informacijg.
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NUOMONES LYDERIS
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Teksto turinys

5 pav. Nuomonés lyderiy identifikavimo sistema. (Saltinis Li, Mair, Zhang, 2013)

Identifikavimo bruoZai pagal Li, Maira, Zhanga ir Huanga (2013):

Teksto turinys. Socialinivose tinkluose rasytinis turinys yra pagrindinis S$altinis
analizuojant nuomones lyderiy praneSimy turinj, stiliy ir tona.

Vartotojo jproc¢iai. Vartotojo elgesys, pavyzdziui, praneSimy tam tikra tema skaicius,
gali buti naudojamas vertinant vartotojo patirtj ir aktyvuma, o perzitry ir reakcijy
skaicius gali biiti naudojamas dokumento, §iuo atveju socialiniy tinkly jraso, poveikiui
ir populiarumui jvertinti.

Laikina informacija. Atsizvelgiant j spar¢iai didéjantj generuojamos informacijos
kiekj skaitmeniniame pasaulyje, labai svarbu laiko, kaip dimensijos, pagal kurig
informacija galima organizuoti ir tyrinéti, samprata. Laikina informacija gali padéti
apibudinti dokumento ar dokumenty rinkinio, $iuo atveju socialiniy tinkly jrasy,

kontekstg, kuris véliau gali biti naudojamas vertinant naujumo charakteristikas.

Autoriai Thomas Valente ir Patchareeya Pumpuangas 2007 metais iSskyré ir apzvelgée 10

pagrindiniy nuomonés lyderiy identifikavimo metody bei aprasé jy atrankos technikas, privalumus,

trukumus ir instrumentus:

1.

2
3.
4

Izymybés (angl. celebrities),

Pasirinke patys (angl. self-selected),

Patys save identifikave (angl. self-identification),
Atrinkti personalo (angl. staff selected),
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Teiséjy vertinimu (angl. judges' ratings),
Eksperty atrinkti (angl. expert identification),

10. Sociometrijos biidu (angl. sociometrics),

Poziciniu poziariu (angl. positional approach),

Sniego gnitztés metodu (angl. snowball method),

Imties sociometrijos btidu (angl. sample sociometrics),

3 lentelé. Nuomonés lyderiy nustatymo metodai, technikos, privalumai, triikkumai ir instrumentai.
(Saltinis Valente & Pumpuang, 2007)

Metodas
1. Jzymybés
(angl. celebrities)

2. Pasirinke
patys (angl. self-
selected)

3. Patys save
identifikave
(angl. self-
identification)

4. Atrinkti
personalo (angl.
staff selected)

5. Poziciniu
pozitriu (angl.
positional
approach)

6. Teiséjy
vertinimu (angl.
judge*s ratings)

7. Eksperty
atrinkti (angl.
expert
identification)

Technika
Parenkami visuomenei
gerai atpazjstami
veidai.

Zmonés, kurie patys
pasirinko buti
nuomongés lyderiais.

Atrenkami pagal
lyderystés skale, kai,
perzengus tam tikra
skai¢iy, zmogus yra
laikomas nuomonés
lyderiu.

Lyderiai atrinkti
remiantis
bendruomenés
stebéjimu.

Asmenys, uzimantys
kokios nors srities
lyderio pareigas, pvz.:
dvasininkai,
pareigiinai,
ziniasklaidos ar verslo
elitas.

Bendruomeng
iSmanantys jos nariai
nustato lyderius.

Parengti etnografai
tiria bendruomenes,
kad nustatyty lyderius.

Privalumai
Didelis
pasiekiamumas,
jau turintis savo
auditorijg, lengvas
ivedimas.

Lengvas jvedimas,
zema kaina.

Turintys savo
auditorija, lengvas
ivedimas.

Lengvas jvedimas.

Lengvas jvedimas,
asmenys jau
anksciau laikyti
nuomones
lyderiais.

Lengvas jvedimas,
turi bendruomenés
pasitikéjima.

Ivesti galima
naudojantis
skirtingais
irankiais.

Triukumai
Galimas
priestaringas
elgesys, sunkus
pritraukimas.

Atrankos
SaliSkumas,
neaiskis
sugebéjimai.
Atrankos
Saliskumas,
pranesimy
pagristumas.

Klaidingai
suprantamas
darbuotojy,
gali trukti
motyvacijos.
Gali biiti ne
bendruomenés
lyderiai,
motyvacijos
truikumas,
aktualumo stoka.

Priklauso nuo
vertintojy
pasirinkimo ir jy

gebéjimo vertinti.

Priklauso nuo

eksperty
galimybiy.

Instrumentai
Socialiniai tinklai,
Ziniasklaida ar asmeniniai
rysiai.

Asmenys savanoriskai
imasi lyderio vaidmens.

Kai bendraujate su
kolegomis, duodate ar
gaunate patarimy?

Darbuotojai nustato, kurie
asmenys yra nuomones
lyderiai

Ar einate iSrinktas
pareigas, ar
vadovaujamas pareigas?
Ar esate kokios nors
bendruomenés
organizacijos narys?
Kokios?

Asmenys, turintys ziniy,
nustatantys lyder;,
kuriuos reikia pakeisti ir
Vvisos bendruomenés nariy
vardu jvertinti
vadovavimo gebéjimus.
Dalyviai vertindami stebi
bendravima
bendruomenéje ir nustato,
pas ka zmonés kreipiasi
patarimo.
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3 lentelé. Nuomonés lyderiy nustatymo metodai, technikos, privalumai, trilkkumai ir instrumentai.
(Saltinis Valente & Pumpuang, 2007) (tesinys)

Metodas Technika Privalumai Triikumai Instrumentai

S g A Indeksy bylose Ivedimas galimas Gali prireikti Atsitiktiniu ar atrankos
metodu (angl. pateikiamos lyderiy naudojantis nemazai laiko indekso budu yra

S eEl RnlEialele) M nominacijos, Kurie skirtingais norint surasti klausiama, pas ka jie
savo ruoztu yra jrankiais, asmenis, kurie yra  kreipiasi patarimo.
apklausiami, kol nebus  suteikia tam tikra nominuoti.

nustatyti nauji lyderiai. ~ socialinio tinklo

matavimo
priemong.
9. Imties Atsitiktinai atrinkti Ivedimas galimas Rezultatai Atsitiktinai atrinkti imties
sociometrijos respondentai naudojantis priklauso nuo ar atvejo analizés budu,
biidu (angl. nominuoja lyderius ir  skirtingais programos kai klausiama, pas kg jie
sample tuos, kurie daznai jrankiais, pateikia ~ pavyzdZio Kreipiasi patarimo.
sociometrics) gauna nominacijas. tam tikrg tinklo reprezentatyvumo.
matg. Gali apsiriboti
bendruomenémis,
turin¢iomis
maziau nei 5000
nariy.
WTolelolgg=idgl o Apklausiami visi (arba  Galima susieti visg ~ Atima daug laiko  Visy respondenty
biidu (angl. dauguma) bendruomenés ir brangu klausiama, pas ka jie
sociometrics) respondentai ir tinkla. Gali buti apklausti visus. kreipiasi patarimo.
atrenkami tie, kurie labai pagristas ir Gali apsiriboti
daznai gauna patikimas. mazomis
nominacijas. bendruomenémis
(maziau nei 1 000
nariy).

1. Izymybés — tai asmenys jau turintys savo pozicijg ir statusg visuomengéje, jais zavisi arba jy
nemeégsta, todél galimas prieStaringas vertinimas. Jy teikiamos informacijos, zinuciy pasiekiamumas
yra aukStas. [Zymybeés informacija perduoda socialiniais tinklais arba per kitus jtakingus asmeninius
rysius. Jy jtraukimas j reklaming kampanija gali biti brangus ir sudétingas.

2. Pasirinke patys — tai asmenys, kurie savo noru pasirinko tapti nuomonés lyderiais. Siy
asmeny jtraukimas ] reklamine kampanijg gali biiti rizikingas dél jy neaiSkiy gebéjimy, pasiekiamos
auditorijos, auditorijos jsitraukimo.

3. Patys save identifikave — tai asmenys, kurie yra atrenkami pagal taikoma skalg, keliamus
kriterijus, uzduodamus klausimus. Sie asmenys jau turi savo auditorija, sekéjus, todél ju jvedimas j
reklaming kampanija yra lengvas. Siy asmeny identifikavimo metodas gali biiti 3aliskas, nes asmuo j
klausimus gali atsakinéti siekdamas gauti darba.

4. Darbuotojy atrinkti — personalo atranka reikalauja, kad projekto darbuotojai pasirinkty
nuomones lyderius, remdamiesi informacija, gauta 1§ jy bendruomenés stebéjimy.

5. Poziciniu pozitriu — §is pozitris leidzia darbuotojams pasirinkti nuomonés lyderius,
atsizvelgiant | jy profesinius ar organizacinius vaidmenis bendruomengje, tokius kaip: iSrinkti
pareigiinai, baznyc¢ios vadovai, bendruomenés organizatoriai ir kt. Tiek penkta, tiek ketvirta metoda

yra lengva jgyvendinti jvairaus dydzio ir demografinés sudéties bendruomenése. Pozicinis poziiiris

27



gali buti patikimesnis nei personalo atranka, nes vadovai daznai apibréZiami kaip zmonés, kurie
uzima tam tikrus vaidmenis ir laikosi bendrai sutarty visuomenés vertybiy. Nuomonés lyderiai,
nustatyti pagal pozicinj poziiirj, taip pat paprastai turi daugiau galiy jstatymy ar politikos pakeitimy
atzvilgiu.

6., 7. Teis¢jy vertinimu ir Eksperty atrinkti — Sie du metodai pasitiki iSmananciais
bendruomenés nariais, kurie nustato lyderius, o ne projekto darbuotojus. Teiséjy vertinimo
metodikoje naudojami pagrindiniai informatoriai potencialiems nuomonés lyderiams nustatyti.
Eksperty nustatymo metodas naudoja apmokytus mokslininkus, kurie veikia kaip dalyviy stebétojai,
kad nustatyty galimus nuomonés lyderius.

8. 9. ir 10. Sniego gnitiztés metodu, Imties sociometrijos buidu ir Sociometrijos budu - ¢ia,
siekiant nustatyti visuomenés nuomonés lyderius, naudojami socialiniy tinkly analizés metodai.
Sniego gnitiztés metodas pradedamas nuo atsitiktinai parinktos imties, kurig apklausus, praSoma
paskirti kitus visuomenés narius, laikomus nuomonés lyderiais. Si metodika yra tinkamas biidas
nustatyti nuomonés srauto struktiirg bendruomengje, taip pat Sig metodikg galima pakartoti daugelyje
parametry. Sociometriné imtis taip pat naudoja socialiniy tinkly analizg, tadiau prasideda
reprezentatyvia imtimi, kurios paSoma nustatyti nuomonés lyderius. Tada duomenys yra analizuojami
siekiant nustatyti, kurie Zmonés, bendruomenés nuomone, pasiekia tam tikra ribg, kai juos galima
laikyti lyderiais. Sociometrijos metodas gali buti tinkamiausia ir patikimiausia priemoné nuomonés
lyderiams nustatyti, taciau ji taip pat gali bati brangiausia ir ribota. Apklausiami visi (arba beveik
visi) bendruomenés nariai ir i§ pasirinkimy sudaromas socialinis tinklas ar matrica. Asmenys, kurie
perzengia sutarta gauty nominacijy slenksti, pvz., 10 % ar 15 % geriausiy, yra jvardijami kaip
nuomonés lyderiai.

Naudojant nuomonés lyderiy identifikavimo metodus, galima aiskiai jzvelgti vieno ar kito
metodo naudas, iSmatuoti rizikas, pavyzdziui, sunky jvedimg j rinkg, bei i$skirti trikumus.
Identifikavimo metodai nurodo, kur reikéty ieskoti vieno ar kito tipo nuomonés lyderiy, kokius

instrumentus pasitelkus reikéty vykdyti jy paieska.
1.1.5 Verslas verslui (B2B) ir verslas vartotojui (B2C) nuomonés lyderiai

Verslas verslui (toliau B2B) ir verslas vartotojui (toliau B2C) jmonés su klientais bendrauja
skirtingai. B2B jmonés tiki pokalbiais su klientais ar partneriais akis i akj. Kadangi B2C siekia turéti
daug jvairiy poziiiriy ] interneting rinkodarg, jie pirmenybe teikia socialiniy tinkly platformoms, 0 ne
bet kurioms kitoms internetinés reklamos priemonéms. Vienart$és B2B jmonés laikosi tradiciniy
metody ir, palyginti su kitomis organizacijomis, skeptiSkai vertina socialiniy tinkly rinkodarg. Kaip
teigia Janas Kietzmannas ir kt. (2011), korporatyviné (B2B) komunikacija dabar tapo demokratine, o

marketingo ir vieSyjy rysiy rolés §iuo metu yra dominuojamos individy, nuomonés lyderiy.
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Verslas verslui (B2B) ir Verlas vartotojui (B2C) nuomonés lyderiy skirtumai

Remiantis marketingo ir komunikacijos ekspertu Aleksanderiu Mitroviciumi (2021), B2B
nuomongs lyderis skiriasi nuo tipisko B2C nuomonés lyderio veikiancio ,,YouTube* ar ,,Instagram*.
,,B2B nuomonés lyderis paprastai yra pramongés atstovas, zinomas vartotojas, Zinomas (specialistas)
zurnalistas ar jmonés darbuotojas, turintis nuomonés lyderiui reikalingas savybes. B2B nuomonés
lyderis — asmuo, turintis aukstg autoritetg ir autentiSkumga arba jsptidingg patirtj savo sferoje. Jei kino
ir televizijos garsenybéms patinka jusy produktas, kuris yra, pavyzdziui, statybinés medziagos, ir jie
kalba apie tai socialin¢je ziniasklaidoje, — puiku, bet ne itin aktualu jisy klientams, nes tai néra |
tiksline auditorijg nutaikyta reklama. Labiau tikty Zzmonés, kurie nupirko jiisy produktg visam skyriui
ar jmonei. Svarbiau yra B2B nuomoné, lyderio kompetencija ir Zinojimas, o ne zinomumas plac¢iojoje
visuomenéje.“ B2B nuomonés lyderiy rinkodara jmonéms tampa vis svarbesné. Suinteresuotosios
Salys ieSko ekspertinio turinio, kad galéty jvertinti savo ketinimg pirkti uzZ nuomonés lyderio esantj
produkty ar paslaugg. Turinys, kuriuo dalijasi nuomongés lyderiai, yra patikimesnis nei tradiciniai
produkty apraSymai, kuriuos galima rasti jmonés svetainéje. IS tiesy, didel¢ dalis pirkéjy nuomonés
lyderiy pateikiamg informacija laiko labiau patikima nei klasikinés pardavimo komandos pateikta
informacija. Gali biiti sunku pripazinti, ypa¢ vyresniesiems jmoniy ar pardavimy komandy vadovams,
kad vartotojams sukurtas turinys i§ patikimy nuomongs lyderiy beveik visada laimés klienty akyse
(Schaefer & Wilkins, 2017).

Verslas verslui (B2B) nuomonés lyderiai integruotoje rinkodaros komunikacijoje

Mokslininkai jau ilgg laikg pabrézia socialiniy tinkly svarbg B2B jmonéms (Shih, 2009; Van
den Bulte & Wuyts, 2007). Sios platformos, ypa¢ tokie socialiniai tinklai kaip ,,Facebook* ir
»LinkedIn®, laikkomos svarbiomis investicijomis, uZtikrinanc¢iomis jmonés jy islikimg (Copp & lvy,
2001, Pitt et al., 2006). B2B jmonés $ias platformas naudoja norédamos bendrauti ne tik su esamais
bei potencialiais Kklientais, bet ir su partneriais bei daugiau investuoti | naujy partneriy paieska
(Parveen ir kt., 2015). Be to, skverbdamosi j socialinius tinklus ir ten minédami savo jmoniy
internetines svetaines, kuriamus produktus ar teikiamas paslaugas, jmonés gali ne tik reklamuoti
prekés Zenklus bet ir skatinti internetinio verslo kiirimasi (Kaplan & Haenlein, 2010, Michaelidou et
al., 2011).

Svarbu socialinius tinklus jtraukti j integruotg rinkodaros komunikacijg (IRK) (Smith & Zook,
2011; Key & Czaplewski, 2017). Glynas Mangoldas ir Davidas Fauldsas (2009) siilo laikyti
socialinés ziniasklaidos technologija hibridine reklaminio misinio sudedamaja dalimi, dél ko ji turéty
buti jtraukta j IRK kaip neatsiejama organizacijos strategijos dalis. Jie nagrinéjo tradicing IRK
komunikacijos paradigma, kuri remiasi nusistovéjusiu reklaminiu deriniu. Kita vertus, nauja
komunikacijos paradigma siekiama sukurti ir jgyvendinti veiksmingesnes komunikacijos strategijas,

jtraukiant socialing ziniasklaidg kaip galimg kanalg j IRK (Mangold & Faulds, 2009).
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Nuo tada, kai atsirado ir iSpopuliaréjo socialiniai tinklai, jmoniy rySiai ir bendravimas su
klientais labai pasikeité. Chrisas Rimlingeris (2011) socialinés ziniasklaidos jrankius, tokius kaip
»~Facebook®, | Twitter”, , LinkedIn* ir ,,YouTube®, vadina pigiais santykiy su klientais plétros
metodais. Socialiniy tinkly platformos kaip reklamos priemonés vaidmuo leidZia partneriams
bendrauti tarpusavyje (Gallaugher & Ransbotham, 2010; Berthon et al., 2012). Taip veiksmingai
iSpleciama reklama i$ lGpy | lupas, tradiciskai apsiribojanti mazu geografiniu regionu. Pasitelkiant
mokama reklama, i gali tapti konkreciai nutaikyta j reikiama geografinj regiona.

Nors tyrimai rodo, kad socialiné¢ zZiniasklaida gali buiti galinga priemoné, mokslininkai
pastebéjo, kad kai kurios organizacijos gali susidurti su klititimis, imantis S$io mechanizmo. Mikas
Bernardas (2016) teigia, kad ,,B2B* rinkodaros vadovai vis dar néra pasirenge naudotis socialine
ziniasklaida: ,,Net ir tie, kurie aktyviai joje dalyvauja, teigia, kad yra novatoriski, dar néra sukiire
strategijos, kuria buty 100 % patenkinti, nes tai greitai kintantis mechanizmas reikalaujantis
nuolatinio steb&jimo ir atnaujinimo®. Kietzmannas ir kt. (2011) taip pat jvardijo du dalykus, kurie
trukdo jmonéms vystyti savo komunikacijg ir rinkodarinius veiksmus socialiniuose tinkluose. Pirma,
vadovy nenoras ar nesugebéjimas kurti IRK strategijos, ir, antra, iStekliy paskirstymo ar personalo,
kuris jgyvendinty rinkodaros strategija, siekiant veiksmingai jsitraukti i socialing Ziniasklaida,
trikumas. Biitent Cia sau puikig terpe atranda nuomonés lyderiai, kurie jmonéms gali padéti pasiekti
savo esamus ir potencialius partnerius bei vartotojus per socialinius tinklus. ,,Nuomonés lyderiai gali
bati ne tik turinio socialiniuose tinkluose transliuotojai, bet ir techniniai verslo konsultantai socialiniy
tinkly klausimais. Taigi, jei zmonés pastebi, kad jiems triksta tam tikros priemonés, kuri padéty
lengviau funkcionuoti, sakykime, namuose, nuomonés lyderiai pristatys $ig idéja socialiniy tinkly
vartotojams arba mazmenos namy apyvokos reikmeny parduotuviy savininkams, arba jy
operatoriams, kartu jgyvendindami integruotos rinkodaros komunikacijos strategija* (Lashgari et al.,
2018).

1.1.6 Bendradarbiavimo su nuomonés lyderiais principai

Nuomong¢s lyderiy rinkodara daZzniausiai apibiidinama kaip prekiy zenkly ar jmoniy jrankis,
skirtas uzmegzti trumpalaikj ar ilgalaikj bendradarbiavimg su savo sferoje arba placiojoje
visuomenéje gerais Zinomais asmenimis (muzikantais, mokslininkais, aktoriais ir kt.), norint pasiekti
tiksling auditorijg virtualioje erdvéje (Kadekovad & Holiencinova, 2018). Nors sgvoka ,,nuomonés
lyderiy rinkodara“ skamba kaip nauja ir novatoriska rinkodaros forma, ji praktikuojama jau seniai
(Charlesworth, 2018). Autorius taip pat teigia, kad anks¢iau §i rinkodaros forma nebuvo vykdoma
internete ir socialiniy tinkly platformose, ankséiau ji buvo vykdoma i§ liipy j lGpas. Autoriai Linus
Juhlina ir Miretta Soini (2018) teigia, kad dalis konservatyvesnj pozilirj turinéiy organizacijy

nepripazjsta to, jog nuomones lyderiy rinkodara gali biiti mazo biudZeto, taCiau labai efektyvi
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rinkodaros strategija. Kadangi skaitmeninés rinkodaros specialistai nuomonés lyderiy nelaiko labai
didelj populiarumg turin¢iais asmenimis, bent jau daugeliu atvejy, jie mano, kad gali gauti daug
mazesnius nuomonés lyderiy jkainius uz jy integracija i imoniy rinkodaros strategijas. Priklausomai
nuo to, kokio dydzio nuomoneés lyderio sekéjy bazg, jo isitraukimo lygis ir dar daugelis kity veiksniy,
nuomonés lyderio poveikis prekés zenklui gali labai skirtis (Charlesworth, 2018).

Darbas su nuomonés lyderiu prasideda susisiekus su nuomonés lyderiu el. pastu, telefonu ar
zinute per socialinius tinklus ir pasitilant jam tam tikrg atlygj, nemokamas prekes ar kitag kompensacija
uz jo prekés zenklo produkty ar paslaugy ,,palaikyma* ar Zavéjimasi jomis socialiniuose tinkluose
(Juhlin ir Soini, 2018).

Nuomonds lyderis Nuomonés lyderis Tikslas Tikslas N lyderis .
Nuomonés lyderis Nuomonés lyderis N lyderis N
:

Nuomonés lyderiy kontakty bazé Nuomonés lyderiy kontakty bazé Neidentifikuoti nuomonés lyderiai H

Pirmas faktorius

E Santykiy su nuomonés lyderiais uzmezgimas

Antras faktorius

Nuomoneés lyderiy pasirinkimas

. Nuomonés lyderio ir prekés zenklo suporavimas pagal
. atitikmenj

Trecias faktorius

Leidimas nuomonés lyderiui savarankiskai formuoti ir
skleisti zinute

E Pasiekty rezultaty vertinimas
v

6 pav. Darbo su nuomoneés lyderiais procesas. (Sudaryta remiantis Parlhem ir Rutberg, 2018)

Ketvirtas faktorius

‘...-ttttn....-ttttn....-ttttn..

Nors tokio pobuidzio rinkodara yra pigesné nei daugelis kity, svarbu pazyméti, kad ji néra
nemokama. Kadangi nuomonés lyderiai zino, jog jmonés Ketina jiems skirti finansinj uzmokestj ar
atsilyginti natiiriniais mainais uz prekés zenklo ar produkto pamingjima, jie patys jvardija ar tikisi
atlygio 18 prekiy zenkly (Charlesworth, 2018). Egzistuoja keli atlygio buidai dirbant su nuomonés
lyderiais: prekés zenklo paslaugos ar produktai kaip atlygis arba finansinis atlygis. Nemazai, ypac
mazesnj sekejy ratg turinciy nuomonés lyderiy, sutinka bendradarbiauti su prekiy Zenklais i8 jy gave
unikalias paslaugas ar prekes, kurias véliau gali pasilikti kaip atlygj. (Juhlin & Soini, 2018). Tuo tarpu
didieji prekiy Zenklai, dirbantys su megakategorijos tipo nuomonés lyderiais, labai aiskiai informuoja,

koks yra jy kampanijos tikslas, kokios turéty biiti naudojamos grotazymeés, kiek ir kokiu periodiskumu
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JraSy turéty biiti jkelta j socialiniy tinkly paskyra ir koks biudZetas skiriamas uz tokj nuomonés lyderio
darba.

ATLYGIS NUOMONES LYDERIUI

Finansinis atlygis Barterinis atlygis

7 pav. Atlygio nuomonés lyderiams biidai. (Sudaryta remiantis Khammash & Griffith, 2011; Juhlin &
Soini, 2018)

Megakategorijos nuomonés lyderis, gaves produkta nemokamai, pats sprendzia, kaip ir kada
paskelbti nuotrauka su produktu ,,Instagram* ar kitoje platformoje. Siuo atveju, nuomongés lyderiai

néra jpareigoti pasidalinti gauto produkto nuotrauka su savo sekéjais (Khammash & Griffith, 2011).

1.2 Nuomonés lyderiy veikimas socialiniuose tinkluose
1.2.1 Interneto ir socialiniy tinkly teoriné samprata

Terminas ,,socialinis tinklas* buvo jvestas Mancesterio sociologo Jameso Barneso 1954 m.
Remiantis autoriais Gilé Appel, Laurena Grewal ir kitais (2020), socialiniai tinklai praktine prasme
yra programine jranga pagristy skaitmeniniy technologijy, paprastai pateikiamy kaip programos ir
svetainés, rinkinys, suteikiantis vartotojams skaitmening aplinka, kurioje jie gali siysti ir gauti
skaitmeninj turinj ar informacija. Sia prasme socialinius tinklus galima laikyti pagrindinémis
platformomis ir jy funkcijomis, tokiomis kaip ,,Facebook®, ,Instagram® ir , Twitter. Taip pat
socialinius tinklus galima vadinti dar vienu skaitmeninés rinkodaros kanalu, kurj rinkodaros
specialistai gali naudoti norédami bendrauti su vartotojais per reklama. Socialinius tinklus apibrézti
galima ir placiau, ne tik vertinant juos kaip skaitmening ziniasklaidg ir konkrecias technologines
paslaugas, bet ir kaip skaitmenines platformas, kuriose Zzmonés praleidzia didelg savo gyvenimo dalj.
Zvelgiant i§ &os perspektyvos, socialiniai tinklai tampa maZziau susije su konkre¢iomis
technologijomis ar platformomis ir labiau su tuo, ka Zmonés veikia tokiose aplinkose. Iki $iol
socialiniai tinklai dazniausiai buvo siejami su dalijimusi informacija, o rinkodaroje daznai tai buvo

laikoma ,,internetine” (WOM) ZodZio forma.
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1.2.2 Interneto ir socialiniy tinkly statistiniai duomenys

Socialiniy tinkly nuomonés lyderiai veikia socialiniuose tinkluose, kurie yra tiesiogiai susij¢ su
interneto pasiekiamumu ir vartojimu. Kuo didesnis interneto vartotojy skaicius, tuo daugiau vartotojy
gali pasiekti socialinius tinklus ir juose nuomones lyderiy skelbiamg turin;.

Remiantis 2020-yjy mety Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 76,7 % visy Lietuvos
namy tikiy, kuriuose gyvena asmenys nuo 16 iki 74 mety, turi kompiuterj bei prieigg prie interneto.
2017 metais Lietuva buvo paskelbta lydere tarp visy pasaulio Saliy pagal vieSojo bevielio interneto
rySio greitj (Sumra, 2021), o Lietuvos mobiliojo interneto greitis pasaulio reitinge rikiuojasi 14

vietoje. Tikétina, kad Lietuvoje jvedus 5G rys$j, Salis Soktels 1 aukStesne vieta.

4 lentelé. Interneto naudojimo tikslai Lietuvoje. (Sudaryta remiantis Lietuvos statistikos
departamento duomenimis)

Tikslas Metai Metai

RySiams 76,3 % 78,5 %
Siunté / gavo elektroninius laiSkus 62,3 % 66,4 %
Skambino naudodamiesi internetu 61,0 % 64,3 %
IeSkojo informacijos apie prekes ir paslaugas 68,6 % 73,4 %
Skaité naujienas, siuntési laikras¢ius, Zurnalus 74,3 % 74,0 %
Ieskojo informacijos, susijusios su sveikatos prieZiiira 60,6 % 57,1 %
Naudojosi internetinés bankininkystés paslaugomis 64,7 % 67,6 %
Mokési internetu 7,4 % 16,3 %

Bendravo socialiniuose tinkluose 60,6 % 61,5 %

Remiantis 4 lenteléje pateiktais Lietuvos statistikos departamento duomenimis, matoma, jog
daugiau nei 60 procenty visy Lietuvos interneto vartotojy 2019 ir 2020 metais bendravo socialiniuose
tinkluose, daugiau nei 73 procentai $iy asmeny ieSkojo informacijos apie prekes ir paslaugas, daugiau
nei 67 procentai naudojosi internetinés bankininkystés paslaugomis. Tai leidZia daryti prielaida, kad
socialiniuose tinkluose esanti reklama yra efektyvi ir skatina dométis bei pirkti matytus produktus ar
paslaugas. Lietuvos statistikos departamentas ] statistikg nejtraukia jaunesniy nei 16 mety Lietuvos
gyventojy, kurie turi prieigg prie interneto ir naudojasi socialiniais tinklais, §i statistika turéty jtakos
duomeny, pateikty 4 lenteléje, augimui. Pasak B. Pocitités (2012) net penktadalj socialiniy tinkly
vartotojy Lietuvoje sudaro paaugliai nuo 13 iki 17 mety. Pradéti naudotis socialiais tinklai
,Facebook® ir ,,Instagram* vidinés $iy socialiniy tinkly taisyklés leidzia jaunuoliams sulaukusiems
13 mety, todél galima teigti, kad tokiuose socialiniuose tinkluose kaip ,,Facebook* ar ,,Instagram*

galima pasiekti daugiau nei 40 % visy Lietuvos gyventojy.
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Socialiniai tinklai

2020 m. socialiniame tinkle ,,Facebook® Statista.com rinkos ir vartotojy duomeny platformos
duomenimis, buvo 1,76 milijono aktyviy vartotojy, kurie savo paskyrose yra nurodg, jog yra kile i§
Lietuvos. Aktyviis vartotojai — tai asmenys, kurie mato ar patys kuria turinj socialiniuose tinkluose.
Svarbu, kad $ie statistiniai skaiCiai jtraukia vartotojus nuo 18 m., kai, tuo tarpu, pagal socialinio tinklo
»Facebook* taisykles, vartotojai gali Siuo tinklu naudotis nuo 13 mety. Taciau verta atkreipti démesj

1 tai, kad neretai jaunesni nei 13 m. asmenys susikuria ,,Facebook* paskyra su pakeista gimimo data.

2 min.

1.5 mln.

1T mln.

0.5 min.

0 mln.
P

8 pav. Socialinio tinklo ,,Facebook* vartotoju skaicius. Sudaryta autorés, remiantis Statista.com
duomenimis.

Kiek daugiau nei pusé (55 %) visy socialinio tinklo ,,Facebook® vartotojy yra moterys.
Pagrindiné amziaus kategorija motery grupéje yra 25-35 mety amziaus moterys (25 %). Vyry (45 %)
amziaus Statistika yra panasi: aktyviausi yra jauni bei vidutinio amziaus vyrai nuo 25 iki 34 mety
amziaus (32 %).

51 % visy ,,Facebook* vartotojy yra susituoke. 23 % zmoniy teigia esantys vienisi, beveik tiek
pat vartotojy Siuo metu yra santykiuose (20 %). Maziausia dalis vartotojy yra susizadéje — jie sudaro
6 %.

Remiantis napoleoncat.com, socialiniy tinkly konkurencinés analizés duomenimis, 2021m.

socialiniame tinkle ,,Instagram® yra 803 900 registruoty Lietuvoje gyvenanciy vartotojai. Tai sudaro
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28.6 % visos Lietuvos populiacijos. Vartotojy amziaus kreivé prasideda nuo 13 mety amZiaus
jaunuoliy ir baigiasi ties 65 + mety amziaus riba.

60 % visy vartotojy Lietuvoje yra moterys, 40 % procenty — vyrai. Pagrindiné amziaus
kategorija yra 25-34 mety amziaus vartotojai, §ios amziaus grupés motery yra daugiau (19.9 %), vyry

apie ketvirtadaliu maziau (14.9 %). Si amZiaus grupé sudaro beveik 35 % visy vartotojy.

1,000,000

vartotojy

750,000

vartotojy

500,000

vartotojy

250,000

vartotojy

0

2018m. 2019m. 2020m. 20271m.

9 pav. Socialinio tinklo ,,Instagram® vartotojuy skaiius tikstanc¢iais. Sudaryta autorés, remiantis
Napoleoncat.com duomenimis

Socialiniai tinklai aktyviausiai naudojami nuomonés lyderiy rinkodarai

Kurdami turinj socialiniuose tinkluose (pvz., ,Instagram®, , Facebook® ir kt.), nuomonés
lyderiai suteikia savo sekéjams galimybe susipazinti su jy asmeniniu kasdieniu gyvenimu, patirtimi
ir nuomone. Jtraukdami nuomonés lyderius (pvz., siilydami jiems iSbandyti produkta, organizuodami
iSskirtinj renginj ar tiesiog atsilygindami finansiSkai), prekés zenklai siekia paskatinti nuomonés
lyderius savo socialiniy tinkly paskyrose pasidalyti savo patirtimi su sekéjy baze (Abidin, 2016).

2019 metais atlikta ,,CivicScience Inc* iSmaniyjy internetiniy programy apklausa aiskiai
iSskyré socialiniy tinkly platformas, kuriose nuomonés lyderiai aktyviausiai vykdé savo ar prekiy

zenkly (uzsakovy) rinkodaros kampanijas.
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10 pav. Nuomonés lyderiy aktyviausiai naudojami socialiniai tinklai rinkodaros kampanijoms.
Sudaryta autorés, remiantis ,,CivicScience Inc* apklausos duomenimis

Daugiau nei du trec¢daliai (67,9 %) rinkodaros specialisty Siais metais ketina naudoti tam tikrg
nuomongs lyderiy rinkodara. Tikimasi, kad 2022 m. jos kiekis iSaugs iki 72,5 %. ,,Civic Science*
nustateé, kad 14 % 18-24 mety ir 11 % ,,millenial* amziaus Zmoniy kg nors nusipirko per pastaruosius
SeSis meénesius, nes tai rekomendavo nuomonés lyderis.

nInstagram® 2021 m. iSlieka populiariausia socialiniy tinkly platforma tarp nuomonés lyderiy.
93 % rinkodaros specialisty planuoja naudoti ,,Instagram* savo produkty kampanijoms socialiniuose
tinkluose per nuomonés lyderiy paskyras, taip pat 2021 m. toliau stebéti ,, TikTok* platformos augima.
Nors tik 16 % jy planavo ,,TikTok* naudoti nuomongés lyderiy kampanijoms 2019 m., §iais metais tali
pasiruo$¢ padaryti 68 % rinkodaros specialisty. 2021 m. ,, TikTok*, kaip nuomonés lyderiy rinkodaros
platforma, prilygsta ,,Facebook*.

,Instagram“ yra laikoma populiariausia ir tinkamiausia platforma nuomonés lyderiy rinkodarai,
nes produktai ir prekés Zenklai gali biiti vizualiai vaizduojami ir jvardijami nuotrauky antrastése.
Tikrg ir jtraukiant] turinj kuriantys nuomone¢s lyderiai sulaukia ,,Instagram‘ algoritmy vadinamojo
»palankumo*, tod¢l §is socialinis tinklas taip stipriai yra mégstamas nuomonés lyderiy. Dazniausiai
nuomongs lyderiai §iame socialiniam tinkle veikia taip, kaip to reikalauja algoritmas (Marwick ir
Lewis, 2017). Be to, tai yra viena i§ populiariausiy socialiniy tinkly svetainiy ir Siuo metu turi daugiau
nei 1,05 milijardo aktyviy vartotojy. Prognozuojama, kad ,,Instagram* vartotojy skai¢ius iki 2025
mety paaugs dar 0,5 milijardo aktyviy vartotojy (Statista, 2021).
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1.3 Socialinés jtakos teorija

Pischologijos ir rinkodaros profesorius Robertas Cialdinis (2001) pristaté ,,Socialinés jtakos

teorija”, kuri puikiai pritaikoma komunikacijos moksle tiriant socialiniy tinkly jtakg vartotojams ar

potencialiems prekiy Zenkly produkty pirkéjams. Teorija susideda i§ SeSiy principy: abipusiSkumas,

trakumas, autoritetas, jsipareigojimas ir nuoseklumas, mégstamumas bei socialinis patvirtinimas.

Lentéleje 4 pristatomi pricipai, jy apibudinimai ir veiksmai, kuriy reikéty imtis siekiant taikyti Siuos

principus.

5 lentelé. Socialinés jtakos teorijos principai ir apibiidinimas (Sudaryta remiantis Cialdini, 2001)

Principas

AbipusiSkumas

Trikumas

Autoritetas

Isipareigojimas

ir nuoseklumas

Meégstamumas

Socialinis

patvirtinimas

Apibudinimas

Zmonés tam tikru mastu vertina lygybe ir pusiausvyra. Tai
reiSkia, kad nemégsta jaustis skolingi kitiems, paprastai tariant,
kai zmonés turi $iy socialiniy jsipareigojimy, jie bando juos
ivykdyti. Pvz. Jei ka nors gauni, esi labiau jpareigotas grazinti
kitiems nattira. Tai gali bti iSreikSta pagarba, démesiu, gerumu
ar bet kuo.

Trukumo principas teigia, kad kuo maziau istekliy, tuo
vertingesnis jis tampa, darant prielaida, kad jis turi tam tikrg
paklausos lygj. T.y. kuo mazesné pasitila, tuo didesné paklausa.
Tai galioja tiek patirciai, tieck materialiems produktams.
Individai yra lengviau jtikinami, kai mato autoriteta
atitinkamoje srityje, pasisakantj ar pritariant] vienam ir kitam
klausimui. Autoritetai ir iSmanantys savo sritis ekspertai veikia
jtakingai ir jtikinamai. Kai pasitikime zmonémis, mes labiau
linke juos sekti.

Taip pat zinomas kaip ,,koja duryse* metodas. Pagrindinis
démesys skiriamas jiisy jsipareigojimo nustatymui ir
pasitikéjimui jlisy poreikiu biiti nuosekliam, kad Sis
Jsipareigojimas buty naudingas.

Individai labiau linke sakyti ,.taip* Zmonéms, kurie jiems
patinka. Jiems dazniausiai patinka Zmongs, su kuriais gali save
sutapatinti ir jaudiasi j juos panasiis. Sis principas daznai

naudojamas rinkodaros ir reklamos pasaulyje.

Individai nesantys tikri dél savo elgesio ar sprendimo yra linke,
pazvelgti i kity elgesj, kad nustatyty savo elgesj. Cia
naudojamas ,,bandos elgesys*, kaip ,,Zmoniy pazinimo

nuoroda.

Veiksmai

Dovany dovanojimas,
informacijos ar naudos
teikimas. Produkto kontekste
siilomi nemokami produkty

meéginiai.

Sitlomas ribotas pasitlymy
skaiciy. Tai pabrézia

unikaluma ir ypatinguma.

Naudojamos autoritety, savo
srities profesionaly citatos,
atsiliepimai ir

rekomendacijos.

Skatinimas jsipareigoti
L,uzsiregistruoti véliau arba

viesai paskelbti.

Koncentracija i panasumus
su zmonémis, kad
uzmegztumete rysius,
galimybiy ieSkojimas biiti
nuoSirdiems.

Pabréziami populiarias arba
paklausas pasirinkimai.
Pabréziama ir tai, kad
,»Zmones, kaip jus*, yra linke

rinktis §j pasirinkima.
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Principas abipusiSskumas puikiai tinka vertinant nuomonés lyderiy ir prekiy Zenkly
bendradarbiavima natiiriniais mainais, tai yra kai prekés zenklas nuomonés lyderiui nusiuncia savo
produkta, o nuomoneés lyderis kaip padéka uz dovana, savo socialiniuose tinkluose publikuoja
pranesSimg apie prekés zenklg ar gautg produkta.

Trikumas nuomonés lyderiy komunikacijos kontekste sukuriamas gana daznai. Prekiy Zenklai
savo reklaminése kampnijose ir komunikacijos Zinutése daznai naudoja riboto laiko nuolaidos koda,
kuriuo nuomongs lyderiai dalinasi savo socialiniuose tinkluose.

Kaip jvardina Indré Pikturniené ir Jolita Kurtinaitiené (2010) nuomonés lyderiai tai ,,asmenys,
kuriy ekspertiSkumas tam tikru klausimu yra pripazjstamas labiau nei kity, jy sprendimai, nuomonegs,
rekomendacijos ir elgsena laikomi autoritetingais®. Socialiniy tinkly vartojai tapatina savo stiliy,
gyvenimo biidg su nuomonés lyderiais, jiems svarbi jy nuomong, todél autoritetas ir mégstamumas
yra labai svarbiis principai gilinantis j socialiniy tinkly vartotojy ir nuomonés lyderiy santykj. Salia
principy meégstamumas ir autoritetas vertéty paminéti ir principg socialinis patvirtinimas, kuris
atpazjstamas socialiniy tinkly vartotojy elgsenoje. Sis principas daZnai pastebimas, kai socialiniy
tinkly vartotojai savo sekamy nuomonés lyderiy paskyrose iesko panasumo ] save, siekia biiti ne
kitokie nei jo socialiniy tinkly draugai, sekami nuomonés lyderiai ar kitas ji supatintis socialinis

burbulas.
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2. Nuomonés lyderiy pasirinkimuy Kkriterijai sékmingoms reklaminéms

kampanijos socialiniuose tinkluose tyrimas

2.1 Tyrimo metodologija ir eiga

Tyrimo metodai:
* Pusiau struktiiruotas interviu (kokybinis tyrimas).
* Socialiniy tinkly vartotojy anketiné apklausa (kiekybinis tyrimas).
Tyrimy imtys ir atrankos budai:
e Kokybiniam tyrimui atlikti buvo pasirinkta kritiné imties atranka.
o Kiekybiniam tyrimui atlikti buvo pasirinkta netikimybiné tyrimo imties atranka bei jos
tipas — patogioji. ,,Patogioji atranka apima tuos generalinés aibés vienetus, kurie yra

lengvai prieinami“ (Rupgien¢, 2007). Siuo atveju — socialiniy tinkly vartotojus.

Pusiau struktiiruotas interviu. Pagrindiniams duomenims iSgauti buvo pasirinktas pusiau
struktliruotas interviu, kitaip dar vadinamas kokybiniu interviu arba isklausinéjamuoju interviu.
Kestu¢io Kardelio (2005) teigimu, pusiau struktiiruoto interviu metu galima laisvai formuluoti
klausimus ir pakreipti pokalbj tyrimui reikalinga krypti tam, kad iSgautume reikiamus tyrimui
atsakymus. ,,Interviu apibréziamas kaip tyréjo inicijuotas dviejy asmeny pokalbis, kurio tikslas —
gauti buting tyrimo uzdaviniams informacijg.“ Interviu klausimyno gairés buvo parengtos
atsizvelgiant j socialiniuose tinkluose vykstancias prekiy zenkly reklamines kampanijas su nuomonés
lyderiais. Klausimais siekiama i$siaiskinti, kokiais Kriterijais remiantis atsirenkami nuomonés
lyderiai reklaminéms prekiy zenkly kampanijoms socialiniuose tinkluose, kokias biido savybes turi
turéti nuomonés lyderiai, kaip vyksta nuomonés lyderiy atranka ir darbas su jais, koks socialinis
tinklas dazniausiai pasirenkamas reklaminéms kampanijoms su nuomonés lyderiais, kiek nuomonés
lyderiy vienoje reklamingje kampanijoje atnesa sékmingus rezultatus. Kadangi autoriai praeityje néra
iStyre nuomonés lyderiy pasirinkimo kriterijy, Sie klausimai padés rasti atsakymus ir suprasti jy
svarbg kontekste. Interviu klausimynas sudarytas i§ atviryjy klausimy, kurie leidZia pasnekovui
atskleisti jo nuomong ir praktika iSpléstai, taip pat pateikti pavyzdzius ir juos pakomentuoti.

Anketinis tyrimas. Siekiant issiaiskinti, ar reklaminés kampanijos socialiniuose tinkluose yra
pastebimos ir efektyvios, taikomas ir kiekybinis socialiniy tinkly vartotojy tyrimas internetiniu
anketiniu metodu. Anketa — tai formalizuoti klausimai, kuriais siekiama gauti informacijos i$
respondenty. Tokie formalizuoti klausimai yra reikalingi tam, kad respondentai galéty pateikti
informacija tokiu pat biidu ir galima buty palyginti jy atsakymus tarpusavyje (Dik¢ius, 2021).
Anketos klausimai sudaryti taip, kad geriausiai atspindéty nagriné¢jama problema. Dauguma anketos

klausimy — uzdarieji, nes i$ jy atsakymy gautus duomenis lengviau tarpusavyje lyginti ir analizuoti.
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Klausimai parengti remiantis Kardelio (2016) bei Aleksandro Vytauto Rutkausko (2011) nurodytais
metodiniais patarimais. Anketing socialiniy tinkly vartotojy apklausa sudaro 24 uzdaro tipo klausimai
ir 1 atviro tipo klausimas, viso 29 klausimai. 4 klausimai skirti i$siaiSkinti respondenty amziy,
i§silavinima, lytj ir gyvenamaja vietg. Respondentams buvo pateikti 5 klausimai sickiant i$siaiSkinti
Jjuy poziurj } prekiy zenkly kriterijus renkantis nuomonés lyderj, tam pasitelkiant rangavimo biidg
Likerto skaléje (nuo ,,visiskai sutinku® iki ,,visiskai nesutinku®), 1 atviras ir 1 uzdaras klausimas
siekiant iSsiaiskinti, ar vartotojas geba susieti nuomonés lyderj su konkre¢iu prekés zenklu, kuriam
jis dirba, 3 klausimai siekiant i$siaiskinti vartotojy praleidziama laika socialiniuose tinkluose bei jy
dazniausiai naudojamg socialinj tinklg ir tinklg, kuriame dazniausiai pastebima nuomonés lyderiy
reklama, 3 klausimai apie nuomonés lyderiy socialiniy tinkly paskyry sekima, jy daromg jtaka
sprendimui pirkti, 3 klausimai siekiant i$siaiskinti, ar socialiniy tinkly vartotojai pasitiki / nepasitiki
nuomoneés lyderiais ir to priezastis, 3 klausimai aiSkinantis susidoméjimo nuomonés lyderio
reklamuojama preke daznj. AiSkinantis vartotojams svarbius kriterijus, kuriuos turi atitikti nuomonés
lyderis, uzduotas 1 klausimas, 3 klausimai apie vartotojy daznj susidomint ir jsigyjant nuomonés
lyderiy reklamuojamas prekes ar paslaugas bei 2 klausimai aiskinantis vartotojams svarbius kriterijus
ir asmenines savybes, kurias turi turéti nuomonés lyderiai.

Tiriamyju grupé, pusiau struktiiruotas interviu:

Renkantis atvejo tipus galima pasirinkti atvejus (informantus) ,,reprezentuojancius tokiy atvejy
visuma, arba parinkti tipiSkus, tac¢iau neatskleistus, unikalius atvejus* (Baranauskiené, 2013). Kaip
teigia autorius Matsas Alvessonas ir Jorgenas Sandbergas (2021), interviu yra vienas svarbiausiy
kokybiniy tyrimy elementy — vienas i$§ dazniausiai naudojamy metody Zinioms apie individus, grupes
ir organizacijas gauti. Siekiant, kad tyrimas biity konstruktyvus, atvejo analizei buvo pasirinkti 8
prekiy Zenklai ar juos atstovaujantys asmenys, kurie strategiskai ir tikslingai buvo atrinkti kaip
informatyviausi (Patton, 2002) bei tur¢jo atitikti pagrindinius keliamus kriterijus (Rupsiené, 2017)
tam, kad atsakyty j tyrimo keliamus uZdavinius:

« Asmenys dirbantys su socialiniais tinklais ir jy reklaminémis kampanijomis,
« Asmens atstovaujamas prekés zenklas reklamai socialiniuose tinkluose aktyviai
naudojo nuomonés lyderius 2020-2021 metais.

Informantai atstovauja Siuos prekiy zenklus: ,,McDonald's*, ,,Coca-Cola“, ,,Audi*, ,,Maxima®,
,Lidl*, ,,Henkel®, ,,Huggies®, ,,Samsung®, ,,Danone®, ,,Linen touch® bei kitus prekiy Zenklus, kurie
buvo koduojami dél konfidencialumo: privati aukstojo mokslo jstaiga, medicinos paslaugas teikianti
jmone¢ ir kelioniy organizatorius. Intervantais tapo prekiy Zenkly marketingo atstovai ar prekés Zenkla

atstovaujanciy reklamos ir komunikacijos agentiiry projekty vadovai.
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Tiriamyjy grupe¢, anketine apklausa:

Anketinei apklausai buvo pasirinktas platinimas per socialinius tinklus ,,Facebook® ir
»Instagram®, atsizvelgiant | literatliros dalyje aprasyta nuomonés lyderiy aktyviausiai naudojamy
socialiniy tinkly rinkodaros kampanijoms statistikg. Tyrimo analizéje ir palyginimuose naudojami tik
socialiniuose tinkluose nuomonés lyderius sekantys socialiniy tinkly vartotojai. Anketos apraSyme
nurodoma, kad anketiné apklausa yra anoniminé, o rezultatai bus analizuojami tik apibendrintai
tyrimo tikslais (Gaizauskaité ir Valaviciené, 2016).

Darbo ribotumai:

Darbe néra tiriamas nuomonés lyderio ar prekés Zzenklo Zzinutés poveikis vartotojams,
komunikacijos daznis ar zinutés formulavimo aspektai lemiantys socialiniy tinkly vartotojy démesio
atkreipimg. Tai numatoma daryti tolimesniuose darbuose. Ateities tyrimuose gali biiti siekiama
i$siaiSkinti optimaliausia nuomonés lyderiy publikuojamy praneSimy skaiciy siekiant sekmingy
reklaminés kampanijos rezultaty, didziausia jtaka jraSuose daranciy temy ar raktazodziy spektra.

Duomeny analizés metodai:

Pusiau struktiiruoto interviu metu gauti informanty atsakymai buvo transkribuojami. Tyrimas buvo
stabdomas pasiekus duomeny prisotinimg i§ pasirinkty informanty. Gautiems duomenims analizuoti
ir apdoroti buvo pasirinktas duomeny analizés metodas. Duomenys buvo suskirstyti | kategorijas bei
subkategorijas, taip siekiant rasti ir iSryskinti svarbiausius duomenis. Anketinés apklausos duomenys
buvo apdoroti ir pradéti analizuoti pasitelkus MS Excel programa PIVOT funkcijg, siekiant rasti

duomeny koreliacijas, kurios padéty atskleisti i§sikeltus tyrimo uzdavinius.

2.2 Anketinés socialiniy tinkly vartotoju apklausos tyrimo rezultatai ir analizé

Viso anketine apklausg uzpildé¢ 500 socialiniy tinkly vartotojy i§ Lietuvos: 70 vyry ir 430
motery, kuriy amziaus vidurkis yra 29,1-eri metai. Jauniausiam respondentui 6-eri, 0 vyriausiam 68-
eri metai. Kadangi $i apklausa buvo platinama socialiniais tinklais, galima daryti pagrjsta i§vada, kad

respondentai yra socialiniy tinkly vartotojai.
2.2.1 Socialiniai tinklai ir jy vartotojai

Respondenty teigimu, jie aktyviausiai naudojasi socialiniu tinklu ,,Instagram®. Tai — daugiau

nei pusé socialiniy tinkly vartotojy 51,2 % (zr. 11 pav.).
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Sukoreliavus motery aktyviausiai naudojamus socialinius tinklus ir vyry aktyviausiai
naudojamus socialinius tinklus, matomas skirtumas (zr. 12 pav.). Motery aktyviausiai naudojamas
socialinis tinklas — ,,Instagram* (55,4 %), o vyry ,,Facebook® (44,1 %) (zr. 12 pav.). Antroje vietoje
pagal motery ir vyry aktyvuma, 27,9 % vyry pasisaké daugiausiai naudojantys socialinj tinkla
»Instagram®, 36,4 % motery sako daugiausiai naudojancios ,,Facebook®. Tiek motery, tiek vyry

treCioje vietoje dazniausiai naudojama platforma yra ,,Youtube* (moterys 5,4 %, vyrai 22,1 %)
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12 pav. Respondenty vyry (Zydra spalva) ir motery (roZine spalva) aktyviausiai naudojami socialiniai
tinklai

Socialiniy tinkly vartotojai savo socialiniy tinkly paskyrose seka nuo 0 iki sunkiai iSmatuojamo
skaiiaus nuomoneés lyderiy, nes néra padarytas nuomonés lyderiy registras ir suraSytas ar
suregistruotas jy tikslus skai¢ius. I§ apklausos rezultaty matome (zr. 13 pav.), kad moterys savo
socialiniy tinkly paskyrose dazniausiai seka nuo 1 iki 15 nuomonés lyderiy, 0 dauguma respondenty
vyry dazniausiai iSvis neseka nuomonés lyderiy savo socialiniy tinkly paskyrose. Daugiausiai motery
socialiniy tinkly paskyrose sekamy nuomonés lyderiy yra nuo 26 iki 35 mety amziaus, i$ apklausos
duomeny matoma, kad kuo vyresnis respondenéiy motery amzius, tuo maziau nuomonés lyderiy
paskyry socialiniuose tinkluose jos renkasi sekti. Sie duomenys leidzia daryti iSvada, kad
socialiniuose tinkluose nuomonés lyderiy paskyras dazniausiai seka 26-35 mety moterys, kurios

renkasi sekti nuo 1 iki 15 jy paskyry.
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13 pav. Socialiniy tinkly vartotojy sekamy nuomonés lyderiy paskyry skai¢ius pagal respondenty
amziy

Respondenty vyry ir motery visose amziaus kategorijose nuomone, jie prekiy zenkly ir
nuomonés lyderiy reklamines kampanijas dazniausiai pastebi socialiniame tinkle ,,Instagram®, antroje
vietoje socialiniame tinkle ,,Facebook™ (zr. 14 pav.). Dazniausiai socialiniame tinke ,,Instagram‘
reklamg pastebi 19-25 ir 26-35 mety amziaus vyrai ir moterys. Tuo tarpu 36-45 mety amzZiaus vyrai

reklama teigia pastebintys tik socialiniame tinkle ,,Facebook®.
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14 pav. Socialiniy tinkly vartotojy vyru ir motery visose amZiaus kategorijos dazZniausiai pastebimos

nuomonés lyderiy ir prekiy Zenkly reklamos socialiniuose tinkluose

Respondentai, kurie pasikliauja nuomonés lyderiy rekomendacijomis, teigia, kad to pagrindinés

priezastys yra (Zr. 15 pav.):

tai yra buidas suzinoti apie naujas prekes ir paslaugas (32,6 %),

ju sekami nuomonés lyderiai yra panasiis 1 juos, jy gyvenimo biidg ir turi panaSias
vertybes (23,6 %),

jie jau yra pasikliove nuomonés lyderiy rekomendacija ir ji jy nenuvylé (16,1 %),

ju sekami nuomonés lyderiai visada rekomenduoja tik iSbandytas prekes, paslaugas ar
produkta (14 %),

nes jy sekami nuomoneés lyderiai yra uzsitarnave pasitikéjimag (11,7 %)

kita (2,1 %).

Sie rezultatai leidzia pastebéti, kad socialiniy tinkly vartotojai savo sekamus nuomonés lyderius

laiko lyg naujieny kanalais, kurie transliuoja naujausig informacija, jie taip pat tapatina save su savo

sekamais nuomonés lyderiais.
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Ar jus pasikliaujate
nuomoneés lyderiy
nuomone ar Taip ir kartais, priklauso nuo
rekomendacija? (Multiple Items) -7 nuomoneés lyderio

Ar jis savo socialiniy
tinkly paskyrose sekate
nuomones lyderiy
paskyras?

Taip X

Nes mano sekami Nes mano
nuomoneés lyderiai sekami Nes mano sekami
Nes tai yra bidas yra pana3is j mane, nuomoneés nuomonés lyderiai visada

MNes jau esu pasiklioves suZinoti apie mano gyvenimo bida lyderiai turi rekomenduoja tik patys
rekomendacija ir ja naujas prekes ar ir turi panasias mano iShande preke, paslauga

nenusivyliau paslaugas vertybes pasitikéjima ar produkta

15 pav. Respondenty, savo socialiniy tinkly paskyrose sekan¢iy nuomonés lyderiy paskyras ir

pasikliaujanciy ju nuomone, pasikliovimo priezastys

Respondentali, kurie nepasikliauja nuomonés lyderiy rekomendacija, teigia, kad to pagrindinés

priezastys yra (Zr. 16 pav.):

nuomonés lyderiai sekéjams rekomendacijas teikia uz prekiy Zenkly sumokéty atlygij
(47,3 %),

nuomonés lyderiai rekomenduoja patys neisbande jy rekomenduojamy prekiy, paslaugy

ir produkty (23,1 %),

saves netapatina su nei vienu i$ nuomonés lyderiy (23,1 %),

pasikliové jy rekomendacija ir ji juos nuvylé (3,3 %),

kita (3,3 %).

Remiantis rezultaty duomenimis, matoma, kad socialiniy tinkly vartotojams svarbi tikra ir

finansais nepaskatinta nuomonés lyderiy nuomoné.
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Ar jus pasikliaujate
nuomonés lyderiy
nuomone ar

rekomendacija? Ne

Ar jus savo socialiniy
tinkly paskyrose
sekate nuomonés
lyderiy paskyras? Taip E

Nes nuomonés

lyderiai Nes nuomonés

rekomenduoja Nes saves lyderiai sekéjams

patys neisbande jy netapatinu su rekomendacijas
Nes pasiklioviau rekomenduojamy neivienui§ teikia uZ prekiy

rekomendacijairji prekiy, paslaugy ar nuomonés fenkly sumokéty
mane nuvylé produkty lyderiy atlygj Kita

16 pav. Respondenty savo socialiniy tinkly paskyrose sekan¢iy nuomonés lyderiy paskyras ir
nepasikliaujanciy ju nuomone nepasikliovimo priezastys

2.2.2 Nuomonés lyderiy savybés ir vertybés vertinamos socialiniy tinkly vartotoju

Kad socialiniy tinkly vartotojai pasikliauty nuomonés lyderio nuomone, jiems svarbu jo
deklaruojamos vertybés. Kaip matoma i§ apklausos duomeny (zr. 17 pav.), 19-25 mety amziaus
kategorijai priklausancioms respondentéms moterims svarbiausios nuomonés lyderio deklaruojamos
vertybés yra pozityvumas (51,1 %), atvirumas (48,2 %) ir atsakomybé (40,9 %). 26-35 mety

respondentéms moterims svarbiausia profesionalumas (48,2 %) ir atsakomybé (44,3 %). 36-45 ir 45

+ amziaus respondentéms svarbiausia, jog nuomonés lyderis biity atsakingas ir atviras.

Atsako- Nuosirdu- Profesiona-

mybé mas Atvirumas Tikrumas lumas

Moterys  Vyrai Moterys  Vyrai Moterys  Vyrai Moterys Vyrai Moterys Vyrai Moterys Vyrai
19-25 40.9% 31.0% 46.4% 22.7% 48.2% 26.8% 44.7% 30.6% 51.1% 44.4% 37.0% 25.9%
26-35 44.3% 52.4% 45.9% 72.7% 43.9% 70.7% 48.6% 63.9% 43.2% 55.6% 48.2% 61.1%
36-45 7.8% 4.8% 4.3% 0.0% 5.1% 2.4% 4.7% 2.8% 4.5% 0.0% 6.5% 5.6%
45+ 7.1% 11.9% 3.4% 4.5% 2.7% 0.0% 2.0% 2.8% 1.1% 0.0% 8.3% 7.4%

100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%,

17 pav. Socialiniy tinkly vartotojams svarbiausios nuomonés lyderiu deklaruojamos vertybés pagal
respondenty amZiy ir lytj

Socialiniy tinkly vartotojams vyrams 19-25 mety amziaus grupéje (zr. 17 pav.) svarbiausios
vertybés yra pozityvumas (44,4 %), atsakomybé (31 %) ir tikrumas (30,6 %). Sioje amZiaus grupéje
respondentams svarbus platus nuomonés lyderio vertybinis pamatas. 26-35 mety amziaus grupéje
svarbiausia nuoSirdumas (72,2 %) bei atvirumas (70,7 %). Amziaus grupéje nuo 36 iki 45 mety
didziausias démesys skiriamas profesionalumas (8,3 %), o amziaus grupéje 45 + metai atsakomybei
(11,9 %).
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18 pav. Socialiniy tinkly vartotojy vyry ir moteru kriterijai renkantis sekti nuomonés lyderio
paskyra pagal amzZiy

Respondentams svarbiausi kriterijai (zr. 18 pav.) renkantis sekti nuomonés lyderio socialiniy
tinkly paskyras yra jdomus ir jy pomeégius atitinkantis turinys (348 respondentai), turima
kompetencija dominancioje srityje (246 respondentai) ir sutampantis socialiniy tinkly vartotojo ir
nuomonés lyderio gyvenimo budas ir asmenybé (168 respondentai). Bendras motery ir vyry
svarbiausias kriterijus yra jdomus ir jy pomégius atitinkantis turinys (307 respondentés moterys ir 41
respondentas vyras).

Kategorijoje nuo 19 iki 35 mety moterims svarbiausias Kriterijus — jdomus ir jy pomégius
atitinkantis turinys (128 respondentés), tuo tarpu vyrams toje pacioje amziaus kategorijoje svarbiausi
yra du Kriterijai: jdomus ir jy pomégius atitinkantis turinys (13 respondenty) ir turima kompetencija
dominancioje srityje (12 respondenty). Kaip maziausiai svarby kriterijy tos pacios amziaus grupé€s
moterys ir vyrai iSskiria didelj sekéjy skai¢iy (24 respondentés moterys ir 1 respondentas vyras).

Daugumos respondenty manymu (52,7 %) ne visiems prekiy zenklams yra svarbios nuomongés
lyderiy vertybés prie§ renkantis savo prekés zenklui tinkantj nuomonés lyderj (zr. 19 pav.). 9,6 %
socialiniy tinkly vartotojy dalyvavusiy apklausoje mano, kad prekiy Zenklams nuomones lyderiy
vertybés néra svarbios. 35,7 % apklaustyjy mano, kad prekiy Zenklams nuomonés lyderiy vertybeés
yra svarbios ir jie | jas atsizvelgia prie§ pradédami bendradarbiavima.

Neturiu nuomonés
Ne %

9.6%

Taip
T 35.7%

Ne visiems
52.7%

19 pav. Socialiniy tinkly vartotoju vertinimas, ar prekiy Zenklams svarbios nuomonés lyderiy vertybés
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Socialiniy tinkly vartotojy apklausos duomenys rodo (Zr. 20 pav.), kad, jy nuomone, prekiy
zenklai nuomonés lyderius renkasi atsizvelgiant | nuomonés lyderio socialiniy tinkly paskyrose
turima sekéjy skaiciy (8,41 balas 1§ 10 galimy), tiksline sekéjy auditorijg (8,17 balo i§ 10 galimy),
turimg reputacijg (7,03 balo i§ 10 galimy), nuomonés lyderio asmenybe (6,62 balo 1§ 10 galimy).
Apklaustyjy nuomone, maziausiai prekés zenklai atsizvelgia j sutampancias prekés zenklo ir

nuomonés lyderio vertybés (5,82 balo i§ 10 galimy).

Nuomones lyderiy sekéjy skaiciy 8,41
Sutampandias vertybes 5,82
Asmenybe 6,62
Reputacija 7,03
Tiksline sekéjy auditorija 817
0 2.5 5 7.5 10

Vertinimas skaléje nuo 1 iki 10

20 pav. Socialiniy tinkly vartotojy nuomone kriterijy, pagal kuriuos prekiy Zenklai renkasi nuomonés
lyderius, svarba

2.2.3 Susidoméjimas nuomonés lyderiy reklama

Sekdami nuomonés lyderiy, kurie bendradarbiauja su prekiy zenklais, paskyras socialiniuose
tinkluose, vartotojai pastebi jy reklamines kampanijas. Socialiniy tinkly vartotojy apklausa rodo (Zr.
21 pav.), kad nuomonés lyderiy ir prekés zenkly reklaminése kampanijose reklamuojamais produktais
ar paslaugomis dazniausiai susidomi 26-35 mety amziaus bei 19-25 mety amziaus grupei
priklausantys vartotojai. 350 respondenty teigia susidomintys, bet retai. Remiantis apklausos
duomenimis, matoma, kad susidoméjima preke ar paslauga parodo net 438 respondentai, o tai sudaro

87,6 % visy respondenty.
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21 pav. Socialiniy tinkly vartotoju susidoméjimo daznis nuomonés lyderiy ir prekiu Zenkly
reklaminémis kampanijomis socialiniuose tinkluose

Nors 12,4 % respondenty (zr. 21 pav.) teigia niekada nesidomintys nuomonés lyderiy
rekomenduojamomis prekémis ar paslaugomis, pirkimo daznis rodo, kad ir tie, kurie domisi retai,
patenka j niekada prekeés ar paslaugos nepirkusio vartotojo statistika. 173 respondentai teigia nei karto
nejsigije¢ prekés ar paslaugos, kurig rekomendavo nuomonés lyderis ( zr. 22 pav.). 303 respondentai
teigia nuomonés lyderio rekomenduotg preke ar paslaugg pirke nuo 1 iki 5 karty, 19 respondenty nuo
6 iki 10 karty bei 5 respondentai teigia pirk¢ daugiau nei 10 karty. Aktyviausiai 1-5 kartus perka

amziaus grupés nuo 19 iki 25 ir nuo 26 iki 35 mety.

113
. 5
19-25 metai ]2
—  E§

145

12
26-35 metai I’

I 0
27
)1
36-45 metai 0

. 6 1-5 kartus

16 6-10 karty
. . 0 daugiau nei 10 karty
45 ir daugiau mety |1 nei karto

I 5
0 50 100 150

22 pav. Socialiniy tinkly vartotojy nuomonés lyderiy reklamuoty prekiy ar paslaugy jsigijimo daZnis
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Koreliuojant socialiniy tinkly vartotojy praleidziama laika per viena dieng socialiniuose
tinkluose, susidoméjimg nuomonés lyderio reklamuojamomis prekémis ir paslaugomis daznj bei
nuomongs lyderio daromg jtaka pirkti jo rekomenduojama preke ar paslauga, matoma (zr. 23 pav.),
kad susidoméjimas nuomonés lyderio reklamuojama preke ar paslauga bei jtaka rinkis nuomonés
lyderio rekomenduotg preke ar paslaugg nepriklauso nuo to, kiek laiko per dieng zmogus praleidzia
socialiniuose tinkluose. Remiantis $iais rezultatais, galima daryti iSvada, kad jtaka socialiniy tinkly

vartotojui daro nuomongés lyderis.

B 1-2val. 3-4val. 5-6 val. Daugiau nei 6 val. lki 1 val. Grand Total

— Kartais, priklauso nuo nuomonés lyderio 121 112 21 18 24 296
Dainai 27 27 6 8 2 70
Niekada 1 1 1 3
Retai 93 84 14 10 21 222
Visada 1 1

—/Ne 72 70 8 4 30 184
Daznai 1 4 1 1 7
Niekada 21 19 4 1 13 58
Retai 50 a7 3 3 16 119

— Taip 7 8 3 2 20
DaZnai 3 3 2 2 10
Niekada 1 1
Retai 4 4 1 9

Grand Total 200 190 32 24 54 500

23 pav. Socialiniy tinkly vartotoju praleidZiamo laiko socialiniuose tinkluose per viena dieng,
nuomonés lyderio jtaka juy susidoméjimui preke ar paslauga bei susidoméjimo nuomonés lyderiy
reklamuojamomis prekémis ar paslaugomis daznio koreliacijos

Remiantis tyrimo duomenimis (zZr. 24 pav.), 62,2 % respondenty sako, kad geba identifikuoti
konkrec€ig prekés Zenklo ir nuomonés lyderio porg. Taciau respondenty paprasius nurodyti konkreciag
prekés Zenklo ir nuomonés lyderio porg, procentas nukrenta iki 61,4 %, nes respondentai arba
negebéjo identifikuoti poros, arba ja identifikavo klaidingai. Visgi, daugiau nei 60 % respondenty
geba identifikuoti nuomonés lyderio ir prekés Zenklo poras, kurios bendradarbiauja socialiniy tinkly
reklaminése kampanijose. Beveik pusé jy gebéjo identifikuoti ne po vieng nuomonés lyderio ir prekes
zenklo pora (Zr. prieda nr.3), nes viso | §] klausimg atsakiusiy rspondenty buvo 311, o nuomonés

lyderiy ir prekiy Zenkly pavyzdziy pateikta viso 613.
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75

61.4% 62.2%

Taip Ne

24 pav. Socialiniy tinkly vartotojy nuomoné galint identifikuoti nuomonés lyderio ir prekés Zenklo
pora (Zydra spalva) bei socialiniy tinkly vartotojy, galin¢iy identifikuoti nuomonés lyderio ir prekés
Zenklo pora, faktas (mélyna spalva)

Dauguma respondenty (60,5 %) teisingai identifikavusiy nuomonés lyderio ir prekés Zenklo
pora mano, kad jy jvardyta pora 1§ dalies atitinka jy vertybes, gyvenimo btidg ar asmenyb¢ (Zr. 25
pav.). 10 % jy mano, kad tikrai atitinka, 9,3 % sako, jog tikrai neatitinka, o 20,3 % sako, jog labiau
neatitinka nei atitinka jy vertybes, gyvenimo biidg ar asmenybe. Sie rodikliai parodo, jog respondentai
identifikuoja, susieja nuomones lyderiy ir prekiy zenkly partnerystes, taciau tai ne visada atitinka jy

vertybes ar asmenybes.
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Taip Tikral ne
10% /93%

Labiau ne nei taip
20.3%

IS dalies taip
60.5%

25 pav. Identifikuotos nuomonés lyderio ir prekeés Zenklo atitiktis respondento vertybéms, gyvenimo
biidui ar asmenybei

Apibendrinant socialiniy tinkly vartotojy tyrimo duomenis, galima teigti, kad, norint pasiekti
prekés zenklo tiksling auditorija, pirmiausia ja reikéty identifikuoti ir pagal tai rinktis socialinj tinkla,
kadangi vyry ir motery aktyviausiai naudojami socialiniai tinklai skiriasi. Vyrai aktyviau naudoja
»Facebook®, o moterys ,,Instagram®, taciau abi Sios grupés teigia dazniausiai pastebincios prekiy
zenkly ir nuomonés lyderiy reklamines kampanijas socialiniame tinkle ,Instagram®. Stebint
duomenis, labiausiai tikétina, kad socialiniuose tinkluose vykdoma reklaming kampanijg per
nuomongés lyderius pastebés 19-35 mety amziaus moterys, bei 2645 mety amziaus vyrai.
Respondenty teigimu, jie seka nuomonés lyderius, nes tai — puikus biidas suzinoti naujienas i§ asmeny
su kuriais jie tapatina save. Labiausiai socialiniy tinkly vartotojy pasitikéjima nuomonés lyderiais ir
Ju reklamuojamomis prekémis mazina tai, kad vartotojai supranta, jog nuomonés lyderiai uz tai gauna
finansinj atlygj 1§ prekiy zenkly.

Respondentai nuomonés lyderyje iesko atvirumo ir atsakomybés jausmo, jiems svarbu, kad
nuomonés lyderio turinys biity jdomus bei atitinkantis jy pomégius, aktualu, kad nuomonés lyderis
turéty kompetencija savo veiklos srityje. Apklausos rezultatai rodo, kad daugiau nei pusé socialiniy
tinkly vartotojy mano, kad prekiy Zenklams néra svarbios jy ir nuomonés lyderiy sutampancios
vertybés bei, kad prekiy zenklai nuomonés lyderius renkasi atsizvelgdami j jy turima sekéjy skaiciy,
turimg reputacijg vartotojy akyse ir tiksling auditorija.

87,6 % respondenty susidomi nuomonés lyderiy reklama ir 65,4 % jy yra pirk¢ nuomonés
lyderiy reklamuotg preke ar paslauga bent karta. Maziausiai tikétina, kad prekes ar paslaugas po

susidoméjimo ja nusipirks 45 mety amziaus ir vyresni socialiniy tinkly vartotojai.
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2.3 Pusiau struktiiruoti prekiy Zenkly ir juy atstovy interviu

Interviu buidu apklausti 8 informantai, prekiy zenkly atstovai, kurie 2020-2021 metais
reklaminiy kampanijy socialiniuose tinkluose metu naudojo nuomonés lyderius. Prekiy zenklai
pasiskirsté nuo pasauliniy ( pvz., ,,McDonald's“, ,,Coca-Cola“) iki visai naujy lietuvisky prekiy
zenkly (pvz., ,,Linen Touch). Kadangi visy $iy prekiy Zenkly reklaminéms kampanijoms naudoti
nuomonés lyderiai, galima teigti, jog Sie interviu geriausiai atspindi Siandieninj prekiy Zenkly ir
nuomones lyderiy bendradarbiavima.

Teorinéje dalyje iSanalizuota nuomonés lyderio sgvoka, jo identifikavimg palengvinancios
savybés, metodai ir technikos, taciau informanty duomenys rodo, kad jau egzistuojancios sagvokos
galéty biiti papildytos siekiant identifikuoti sekmingai reklaminei kampanijai reikalingg nuomonés
lyderj. Analizuojant prekiy Zenkly naudojamus budus identifikuoti nuomonés lyderj, buvo atlikta
turinio analizé ir nustatytos subkategorijos bei kategorijos. ISrySkejo 6 pagrindinés kategorijos:
faktoriai lemiantys pasirinkimg, nuomonés lyderiy uzdarbio biidai, nuomonés lyderio svarba prekés
zenklo pasirinkime, pasirinkimo kriterijai, nuomonés lyderiy, prekiy zenkly ir vartotojy vertybiy

sutapimas ir nuomonés lyderiy kategorijos.
2.3.1 Faktoriai lemiantys pasirinkimg

Kategorijg ,,Faktoriai lemiantys pasirinkima“ sudaro 3 subkategorijos (zr. lentelé 6): nuomongés
lyderio apibrézimas, nuomonés lyderio vertinimo kriterijjai, komunikacijos kanalas.
Informantai mano, kad nuomonés lyderis yra gerai Zinomas zmogus, kuris turi daug sekéjy savo
socialiniy tinkly paskyrose, ypa¢ socialiniame tinkle ,,Instagram: ,,<...>Zmogus, kuris yra gerai
zinomas socialiniuose tinkluose. Pagrinde jis turéty biiti geriausiai Zinomas ,,Instagram® <...>“,
,»<...> daug sekéjy turintis ,,Instagram‘ ar kitame socialiniame tinkle Zmogus <...>*, , <..> zinomi
Zzmones, turintys didelj sekéjy skaiciy socialiniuose tinkluose <...>*.

Informanty teigimu, identifikuodami nuomonés lyderj i$ visy kity socialiniy tinkly vartotojy,
jie remiasi socialinio tinklo ,,Instagram* kriterijais, stebi komunikacijg ir jos daznj, sekéjy skaiciy, jy
atstovaujamas kategorijas, reklamos integracija j savo turinj: ,,<...> remiamés ,,Instagram* kriterijais
norédami juos identifikuoti. Stebi, ar Zmogus komunikuoja, koks yra jo komunikavimo daZnis, kiek
sekeéjy turi, kokias kategorijas atliepia, ar daro reklaminj turinj ir panaSiai.” Svarbu ir tai, kad
nuomonés lyderis savo paskyroje skleisty tikslingg prekés Zenklui informacija, specializuotysi,
mokytysi ir iSmanyty savo sfera: ,,<...> tikslingai skleidzia informacijg, jis mokosi savo kryptyje,
1Smano savo veiklos sferg ir ten besispecilizuoja.”

Subkategorijoje ,,komunikacijos kanalas“ informantai i$skiria pagrindinj nuomonés lyderiy
komunikacijai naudojamg socialinj tinkla ,,Instagram®, nors ir uzsimena, kad Lietuvos nuomonés

lyderiai Siuo klausimu turi kur patobuléti: ,,Instagram® yra pagrindindinis nuomonés lyderiy kanalas
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<..>“, . Instagram®, tai pagrindinis, tikrai<...>“ Tai tikrai ,,Instagram*. Lietuva Sitoj vietoj turi dar

kur patobuléti, mes tauta, kuri laikosi isikabinusi to vieno kanalo <...>*.

6 lentelé. Nuomonés lyderiy identifikavimas

Kategorija

Subkategorija

Nuomonés lyderio
apibrézimas

Veiksniai Nuomonés lyderio

lemiantys vertinimo kriterijai

pasirinkima

Komunikacijos
kanalas

Pavyzdziai iliustruojantys kategorijas

,»,<...>zmogus, kuris yra gerai zinomas socialiniuose tinkluose. Pagrinde
jis turéty buti geriausiai zinomas ,,Instagrame®<...>*

,<...> daug sekéjy turintis ,Instagram® ar kitame socialiniame tinkle
Zmogus <...>“

,»,<...>Zinomi zmonegs, turintys didelj sekéjy skaiciy socialiniuose tinkluose
<.>

<...>remiamés ,,Instagram* kriterijais norédami juos identifikuoti. Stebi,
ar zmogus komunikuoja, koks yra jo komunikavimo daznis, kiek sekéjy
turi, kokias kategorijas atliepia, ar daro reklaminj turinj ir panasiai.

<...> tikslingai skleidzia informacija, jis mokosi savo kryptyje, iSmano
savo veiklos sferg ir ten besispecilizuoja.

,Instagram* yra pagrindindinis nuomonés lyderiy kanalas <...>*
Instagram®, tai pagrindinis, tikrai<...>*

»Tai tikrai ,,Instagram*. Lietuva §itoj vietoj turi dar kur patobuléti, mes
tauta, kuri laikosi jsikabinusi to vieno kanalo <...>*

2.3.2 Nuomonés lyderiy uzdarbio budai

Kategorija ,,Nuomonés lyderiy uzdarbio budai“ sudaro 3 subkategorijos (Zr. lentelé 7):
nuomonés lyderiai gyvena i§ bendradarbiavimo uz konkrecig pinigy suma, nuomonés lyderiai gyvena
i$ bendradarbiavimo natiiriniais mainais, atlygis procentais uz atvestus pirkéjus.

Tyrimo rezultatai rodo, kad didieji nuomonés lyderiai néra linke bendradarbiauti i§ idéjos ar
savo paslaugoms taikyti nuolaidas dél gauto prekés Zenklo produkto dovany: ,,Didesni nuomonés
lyderiai gali padaryti uz brangesng preke tik nedidele nuolaida, pavyzdziui, jei nuomonés lyderio
jraso kaina 1000, o reklamuos siurblj, kuris kainuoja 600 eury, tas jrasas tikrai neatpigs iki 400 eury.*
Informanty teigimu, nuomonés lyderiai dirbantys su dideliais ir gerai zinomais prekiy Zenklais néra
linke jiems daryti nuolaidy, ¢ia nepadeda ir simpatijos prekés Zenklui, nes nuomonés lyderis uz viena
savo jrasa socialiniuose tinkluose gali gauti nuo 300 iki 2 000 eur.: ,,Populiaresni ir didesni nuomonés
lyderiai, ypa¢ dirbantys su dideliu kiekiu prekiniy zenkly, ir ne dél idéjos ar nuoSirdziy simpatijy
konkreciam produktui, nesutiks dirbti barteriniais mainais. Geriausiai zZinomy nuomonés lyderiy
kainos uZ vieng jrasa ,,Instagram® tinkle gali svyruoti nuo 500 iki 2000 eury, o ,,stories*: - nuo 300
iki 1000 eury uz vieng serija, todél natiiralu, kad dirbti barteriu jiems tiesiog neverta, kadangi i§ vienos
kampanijos jie gali uzsidirbti nuo 2 iki X skaiCiaus karty daugiau nei minimalus Lietuvos

atlyginimas.*
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Informantai teigia, kad pradedantieji, mazieji, mikrolyderiai daznai sutinka dirbti natiiriniy
mainy pagrindu — teikti paslaugas uz prekés zenklo produkta, jy teigimu, jie i8 to ir ,,gyvena‘: ,,Mikro
influenceriai realiai i$ to uz produktus ir gyvena®, ,,Mikro daznai visai sutinka.*

Tyrimo metu buvo isskirta ir dar viena subkategorija — tai atlygis procentais uz atvestus
pirkéjus, kai nuomonés lyderis savo socialiniy tinkly paskyrose dalinasi unikalia nuoroda, kuri
sekéjus nuveda | prekés zenklo internetinj puslapj ir kiekvienas sekéjo apsipirkimas nuomonés
lyderiui atneSa tam tikra sutartg procenta, o ne finansinj vienos zinutés uzmokestj. Informantai sako,
kad Sis biidas pasaulyje naudojamas jau 10 mety, taciau Lietuvoje jis tik pradedamas taikyti. Manoma,
kad toks atlygio metodas skatina nuomonés lyderius | savo kuriama turinj jdéti daugiau saves, ji daryti
kokybiskesniu bei motyvuoja dirbti: ,,Pasaulyje dabar labai populiaréja dirbti uz procenta nuo savo
paties atvesty pardavimy, o ne uz konkrety fiksuotg jraSo uzmokestj <...>. Influenceriai dirbdami
tokiu biidu yra labiau motyvuoti dirbti, jdéti daugiau saves ir kurti kokybiska turinj. Visam pasaulyje

tai jau sukasi apie 10 mety, bet Lietuvoje tiktai prasideda.*

7 lentelé. Nuomonés lyderiy uzdarbio budai

Kategorija Subkategorija Pavyzdziai iliustruojantys kategorijas
Nuomonés lyderiai  ,,Didesni nuomonés lyderiai gali padaryti uz brangesng preke tik
gyvena i§ nedidele nuolaida, pavyzdziui, jei nuomonés lyderio jraso kaina
bendradarbiavimo uZ 1000, o reklamuos siurblj, kuris kainuoja 600 eury, tas jrasas tikrai
konkreciag pinigy . “
neatpigs iki 400 eury.
sumag TP . . T . a9 oa 5 5
,.Didieji niekada ir net tie mazieji nebelabai nori, jie nori gauti bent
minimaly uzmokestj.*
,,Populiaresni ir didesni nuomonegs lyderiai, ypa¢ dirbantys su
dideliu kiekiu prekiniy zenkly ir ne dél idéjos ar nuosirdziy
simpatijy konkrec¢iam produktui, nesutiks dirbti barteriniais mainais.
Nuomonés Geriausiai zinomy nuomonés lyderiy kainos uz viena ire%ﬁe? IG tinkle
gali svyruoti nuo 500 iki 2000 eury, o stories - nuo 300 iki 1000
lyderiy eury uz vieng serija, todél nattralu, kad dirbti barteriu jiems tiesiog

neverta, kadangi i§ vienos kampanijos jie gali uzsidirbti nuo 2 iki X
skaiiaus karty daugiau nei minimalus Lietuvos atlyginimas.
Nuomongs lyderiai  ,,Mikro influenceriai realiai i§ to uz produktus ir gyvena.*
gyvena i$ ,,Mikro daznai visai sutinka.*
bendradarbiavimo
natiiriniais mainais

uzdarbio budai

Atlygis ~Pasaulyje dabar labai populiaréja dirbti uz procenta nuo savo paties
procentais uz atvestus atvesty pardavimy, o ne uz konkrety fiksuota posto uzmokestj <...>.
pirkéjus Influenceriai dirbdami tokiu badu yra labiau motyvuoti dirbti, jdéti

daugiau saves ir kurti kokybiska turinj. Visam pasaulyje tai jau
sukasi apie 10 mety, bet Lietuvoje tiktai prasideda.

2.3.3 Nuomonés lyderio svarba prekés Zenklo pasirinkime

Kategorijg ,,Nuomonés lyderio svarba prekés zenklo pasirinkime* sudaro dvi subkategorijos

(zr. lentelé 8): renkasi skaitmeninj marketingg ir reklamos per nuomonés lyderj jrankis.
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Tyrimo metu informantai pazyméjo, kad bendrajai komunikacijai renkasi skaitmeninius
reklamos jrankius, tokius kaip ,,Google ADS*, ,,SEO* ir visi kiti skaitmeniniai reklamos sprendimai.
Teigiama, kad tai yra optimaliausias sprendimas biudzeto ir efektyvumo prasme: ,,Tai yra tikrai
»digital.”, , Digital“ visada efektyviausia yra biudzeto prasme.®, ,,<...> 0 bendrai tai ,,digital” <...>.,
»Digital® sprendimai <..>*.

Informantai komunikacijai per nuomonés lyderius renkasi socialinius tinklus, dazniausiai
»Instagram®, nes Cia nuomonés lyderiai aktyviausiai vykdo savo veiklg. Informanty teigimu,
»Instagram® algoritmai yra ,,patogesni nei ,,Facebook® ir reikalaujantys maziau investicijy: ,,<...>
taiau, jei kalbant biitent apie nuomonés lyderius, galima pastebéti, kad visgi daugiausiai galima
pasiekti ,,Instagram* platformoje.“, ,,Socialiniuose tinkluose tai tikrai influenceriai, nes jie ten
labiausiai ir dirba, ir veikia <...>*, | Instagram®. ,,Facebook‘ algoritmai nepatogis, ir daug investicijy

tai reikalauja <...>.

8 lentelé. Nuomonés lyderio svarba prekés Zenklo pasirinkime

Kategorija Subkategorija Pavyzdziai iliustruojantys kategorijas

Renkasi skaitmeninj ,»Tai yra tikrai digital.
marketingg ,,Digital visada efektyviausia yra biudZeto prasme.*
,»<...> O bendrai tai digital, tv ir social media.*
,,Digital sprendimai <..>*
Nuomonés . .. _ . . . .
Reklamos per nuomonés ,,<...> taciau jei kalbant biitent apie nuomonés lyderius, galima
lyderj jrankis pastebéti, kad visgi daugiausiai galima pasiekti ,,Instagram*
platformoje.*
»Socialiniuose tinkluose tai tikrai influenceriai, nes jie ten labiausiai ir
dirba, ir veikia <...>*
LInstagram®. ,Facebook‘ algoritmai nepatogus, ir daug investicijy tai
reikalauja <...>“

lyderio svarba
prekés Zenklo
pasirinkime

2.3.4 Pasirinkimo Kriterijai

Kategorija ,,Pasirinkimo kriterijai* sudaro 4 subkategorijos (zr. lentelé 9): vertybiy atitikimas,
reklamos tematiky sutapimas, auditorijos interesy sutapimas ir biudzeto apribojimai.

Vertybiy atitikimas informanty jvardintas kaip vienas svarbiausiy kriterijy renkantis nuomoneés
lyderj. Informantai teigia ieSkantys nuomones lyderio, kurio vertybés biity kuo artimesnés prekés
zenklo deklaruojamoms vertybéms, svarbu tai, kad prekés Zenklo vertybés organiskai atrodyty tarp
JO anksciau publikuoto turinio. Svarbu, kad ir pats nuomonés lyderis kaip zmogus atitikty vertybes ir
tai kurty nattiralumg auditorijai: ,,<...> zitirim, kad jis biity kuo artimesnis prekés zenklui, kad atitikty
vertybes. Niekada neskambinsim ir nepraSysim nuomonés lyderio reklamuoti prekés Zenklo, kuris

neatitinka jo vertybiy<...>“, | I§ esmés, visada vertini ar tas Zmogus vertybiskai tinka tam prekeés
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zenklui ir kampanijai, ar tas turinys organiSkai gali atrodyti influencerio turinyje<..>%, ,<..>
McDonald's save pozicionuoja kaip Seimos restorang, tai mes dirbame su tais influenceriais, kurie
savo profiliu ir turiniu yra ,,family friendly*, kurie turi panaSias vertybes, néra labai iSsiSokantys,
besikeikiantys, tai ateina tokie tam tikri kriterijai i§ kliento ir produkto®, ,,<..> atrinkti ne tik
influencerius su teisingomis vertybémis, bet ir, kad influencerio ir prekés zenklo vertybés atitikty,
kad tai kurty ry$j ir natiiraluma, kad auditorijai nebiity Sokas ir ji nereaguoty neigiamai, kad
influenceris niekad apie tai nekalbéjo, o dabar staiga kalba®, ,,<..> vertybés, tonas ir asmeninés
savybeés galéty biiti kaip vienas kompleksinis kriterijus.*

Informanty teigimu, svarbu, kad nuomonés lyderis ir prekés Zenklas kalbéty apie tg paciag prekiy
ar paslaugy kategorija. Taip pat svarbu, kad sekéjai turéty pasitiké¢jimg nuomones lyderiy toje
kategorijoje: ,,<..> ieSkau nuomonés lyderio, kuris atitikty tg kategorija. Jeigu tai yra maisto
produktas, tai ir ieSkai influenceriy, kurie kalba apie maista ir t.t. su kitomis kategorijomis. DidZiausig
dalj pagal ka tu renkiesi tikrai uzima ta kategorija<...>*<..>ieSkome influenceriy, kurie
komunikuoja toje srityje, kuriais toje srityje pasitiki ir tiki sekéjai.*

Tyrimo rezultatai rodo, kad prekés zenklams svarbu tai, kokia yra tiksliné nuomonés lyderiy
auditorija socialiniuose tinkluose. Remiantis gautais duomenimis, matoma, kad daZniausiai prekiy
zenklai nuomonés lyderj renkasi ne pagal patj asmenj, bet pagal tai, kokia yra jo tiksliné auditorija,
svarbu, kad nuomonés lyderio ir prekés zenklo bendradarbiavimas pasiekty tiesioginj interesantg /
pirkéja: ,,<...> realiai net influencerj renkiesi net ne pagal jj kaip asmenybe, bet pagal tai, kokie
zmonés ji seka, kokia ta jo tiksliné sekéjy auditorija., ,,<...> kaip svarbiausig jvardinciau tiksline
sekéjy auditorijg — kaip ir minéjau, svarbu kiekvienam prekés Zenklui ir / ar produktui rasti tokj
nuomones lyderj, kuris pasieks produkto tiksling auditorijg.*

Informanty teigimu, daug kintamyjy nuomonés lyderiy pasirinkime apriboja biudZetas.
Pirmiausia, atsizvelgiama j biudZeta, o tada mgstoma apie kitus kriterijus, tokius kaip sekéjy skaicius,
pasiekiamumas, reklamos kokybiskumas: ,,<...>aisku, ziiiri, kokj biudZeta tam skiria klientas ir pagal
tai renkiesi tada, kokios kategorijos nuomonés lyderj rinktis, o tada zitri jo sekéjy skaiéiy,
pasiekiamuma, reklamos kokybiskumg <...>* | | Tikslin¢ auditorija, asmeninés savybés, turima jtaka.

Ir ¢ia dar triiksta biudZeto kaip kriterijaus.*
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9 lentelé. Pasirinkimo kriterijai

Kategorija Subkategorija

Vertybiy atitikimas
Pasirinkimo
kriterijai i
Reklamos tematiky
sutapimas

Auditorijos interesy
sutapimas

Biudzeto

apribojimai

Pavyzdziai iliustruojantys kategorijas

,,<...> zitrim, kad jis buty kuo artimesnis prekés zenklui, kad atitikty
vertybes. Niekada neskambinsim ir neprasysim nuomonés lyderio reklamuoti
prekeés zenklo, kurios neatitinka jo vertybiy<...> ,,

,,I8 esmés, visada vertini, ar tas zmogus vertybiskai tinka tam prekés Zenklui
ir kampanijai, ar tas turinys organiskai gali atrodyti influencerio
turinyje<...>“

»<...> ,,McDonald's* save pozicionuoja kaip $eimos restorana, tai mes
dirbame su tais influenceriais, kurie savo profiliu ir turiniu yra family
friendly, kurie turi panasSias vertybes, néra labai iSsiSokantys, besikeikiantys,
tai ateina tokie tam tikri kriterijai i$ kliento ir produkto.*

,,<..> atrinkti ne tik influencerius su teisingomis vertybémis, bet ir kad
inflencerio ir prekés Zenklo vertybés atitikty, kad tai kurty rysj ir nattiraluma,
kad auditorijai nebiity Sokas ir ji nereaguoty neigiamai, kad influenceris
niekad apie tai nekalbéjo, o dabar staiga kalba.«

,,<...> vertybés, tonas ir asmeninés savybés galéty buti kaip vienas
kompleksinis kriterijus.

,,<...> ieSkau nuomoneés lyderio, kuris atitikty ta kategorija. Jeigu tai yra
maisto produktas, tai ir ieSkai influenceriy, kurie kalba apie maista ir t.t. su
kitomis kategorijomis. Didziausig dalj pagal ka tu renkiesi tikrai uzima ta
kategorija<...>“.

<...>ieskome influenceriy, kurie komunikuoja toje srityje, kuriais toje srityje
pasitiki ir tiki sekéjai.”

,.<...> realiai net influencerj renkiesi net ne pagal ji kaip asmenybe, bet pagal
tai kokie zmonés jj seka, kokia ta jo tiksliné sekéjy auditorija.

,,<...> kaip svarbiausig jvardin¢iau tiksling sekéjy auditorijg — kaip ir
mingéjau, svarbu kiekvienam prekés Zenklui ir / ar produktui rasti tokj
nuomones lyderj, kuris pasieks produkto tiksling auditorija.*

,»<...> aisku, zitiri, kokj biudzeta tam skiria klientas ir pagal tai renkiesi tada,
kokios kategorijos nuomonés lyderi rinktis, o tada zitri jo sekéjy skaiCiy,
pasiekiamuma, reklamos kokybiskumg <...>*

,,Tiksliné auditorija, asmeninés savybes, turima jtaka. Ir ¢ia dar triksta
biudzeto kaip kriterijaus.*

Pasirinkimas pagal ypatybes
Tyrimo metu informantai nuo 1 iki 5 jvertino nuomonés lyderiy kriterijus, j kuriuos jie Kreipia
démes] pasirinkdami su juo dirbti (kai 1 visiSkai nesvarbu ir 5 labai svarbu). Visy informanty
vertinimai matomi 26 paveiksle. Susumavus visus vertinimus, matoma, kad svarbiausi 5 prekiy
zenkly kriterijai, pagal kuriuos jie vertina nuomonés lyderj yra:
1. Nuomongés lyderio tiksliné sekéjy auditorija (39 balai i§ 40 galimy),
2. Nuomongs lyderio reputacija (37 balai i$ 40 galimy),
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3. Nuomonés lyderio vertybés (36 balai i$§ 40 galimy),
4. Bendravimo tonas (32 balai i§ 40 galimy),

5. Sekéjy skaicius ir aktyvumas socialiniuose tinkluose (31 balas ir 40 galimy).

Kompetencija veiklos srityje

= 30
Kuriama turinio naujumas  ——
— 27
Sekejy skaidius  —
— 31
Aktyvurnas socialiniuose tinkluose =
— 31
Turima jtaka m——
— 30
Vertybes —
[— 36
ASMENINes savyhes  —
— 30
Bendravimo tonas — m—
— 32
Aktyvumas  =—
e 29
Tiksline sekéjy auditorija  E——
— 36
Reputacijp a—
== 37
0 10 20 30 40

N visy intervanty vertinimo suma

26 pav. Nuomonés lyderiy pasirinkimo Kkriterijy svarbos vertinimas

2.3.5 Nuomonés lyderiy, prekiu Zenkly ir vartotoju vertybiu sutapimas

Kategorija ,,Nuomonés lyderiy, prekiy zenkly ir vartotojy vertybiy sutapimas® sudaro 2
subkategorijos (Zr. 10 lentelg): vartotojams svarbios ypatybés ir prekés Zenklui svarbios ypatybés.

Informanty duomenimis, vartotojai vertina tokias nuomonés lyderio ypatybés Kkaip:
nuosSirdumas, atvirumas, gerumas, teigiamumas, teigiama reputacija, rySio kiirimas su sekéjais,
lojalumas prekiy zenklams ir jy vientisumas. Socialiniy tinkly vartotojams svarbu, kad nuomonés
lyderis turéty iSskirtiniy savybiy: ,,<.> nuoSirdumas, geras zmogus, kad gerai bendrauty, kad
nesikeisty, kad kurty teigiamg jspudj <...>%, ,biiti uZtikrintas tuo, ka sako, turéti gera reputacija,
pastoviai palaikyti ry$j su sekéjais, t.y. atsakinéti ] komentarus ar Zinutes®, ,,Lojalumas prekiy
zenklams, prekiy zenkly vientisumas, reklaminio tinklelio vientisumas. Turéty Zmonés taip pat

i8siskirti i$ kity <...>“, ,,pirmiausia, tai nuoSirdumas ir atvirumas. Tai, kad nemeluoji savo sekéjui ir
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buvimas tos srities ekspertu. Tu nebatinai turi viskg zinoti, bet, jeigu kazko savo srityje neZinai, tai
pasidométi tuo.*

Tuo tarpu tyrimas rodo, kad prekés zenklui svarbios tokios ypatybés kaip lankstumas,
prisitaikymas prie situacijos, prekés zenklo nory, kai kurie asmeniniai talentai, tokie kaip vaidyba,
taip pat yra labai gerai vertinami: ,,<..> zmogus turi biti be proto lankstus, turi baiti Zzmogus
chameleonas, turi galéti moket pasikeisti greit, prisitaikyti prie situacijos, prie prekés zenklo, prie
komunikacijos krypties, prie trendo.”, ,,<..> ,realiai tai reikalingas lankstumas, adaptabilumas,
mokéjimas labai greitai prisitaikyti. Net vaidyba yra ta savybe, kurios reikia norint dirbti su prekiy

zenklais, kad jeitum j klientui reikiamg personaza.*

10 lentelé. Nuomonés lyderiu, prekiu Zenkly ir vartotojy vertybiuy sutapimas

Kategorija

Subkategorija Pavyzdziai iliustruojantys kategorijas

Vartotojams svarbios
ypatybés

,»<..>nuosirdumas, geras zmogus, kad gerai bendrauty, kad nesikeisty,
kad kurty teigiama jspadj <...>*

,,Biti uztikrintas tuo, ka sako, turéti gera reputacija, pastoviai palaikyti
rysj su sekéjais, t.y. atsakinéti | komentarus ar zinutes.

,,Lojalumas prekiy zenklams, prekiy zenkly vientisumas, reklaminio
tinklelio vientisumas. Turéty zmonés taip pat issiskirti i kity <...>.*
»Pirmiausia, tai nuosirdumas ir atvirumas. Tai, kad nemeluoji savo
sekéjui ir buvimas tos srities ekspertu. Tu nebiitinai turi viskg zinoti,

Nuomonés

lyderiuy, prekiu

Zenkly ir
vartotoju
Prekés zenklui svarbios

ypatybés

vertybiy
sutapimas

bet jeigu kazko savo srityje nezinai, tai pasidomeéti tuo.*

,»<...> Zmogus turi baiti be proto lankstus, turi biiti Zmogus
chameleonas, turi galéti mokét pasikeisti greit, prisitaikyti prie
situacijos, prie prekés zenklo, prie komunikacijos krypties, prie

trendo.”

,,<...>realiai tai reikalingas lankstumas, adaptabilumas, moké&jimas
labai greitai prisitaikyti. Net vaidyba yra ta savybé, kurios reikia norint
dirbti su prekiy zenklais, kad jeitum j klientui reikiamg personaza.‘

2.3.6 Nuomonés lyderiy kategorizavimas

Kategorija ,,Nuomonés lyderiy kategorizavimas* sudaro trys subkategorijos (zr. 11 lentelg):
megalyderiai nuomonés lyderiai, makrolyderiai nuomonés lyderiai ir mikrolyderiai nuomonés
lyderiai.

Tyrimo duomenimis, megakategorijos lyderiy Lietuvoje nedaug, vos keli, ta¢iau prie jy
priskiriami ir Zzmonés prekiy zenklai, kurie, naudodamiesi savo zinomumu, sukuria savo vardo prekés
zenkla: ,,<...> priskirCiau prie mega nuomonés lyderiy ir zmones prekés Zenklus, asmenis, kurie turi
savo prekés Zenklus, kurie pristato savo kurtus naudingus produktus. Mano nuomone, i§ tikro

Lietuvoje yra keli dideli influenceriai, kurie tikrai formuoja nuomong ir atstovauja kelias skirtingas
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v —

Lietuvoje bty tiek, biity galima pridéti kelis dar gal.*
Informanty teigimu, makrokategorijos nuomonés lyderiai — tai tokie asmenys, kurie su kitais
dalinasi savo kasdiene veikla: ,,<...>dalinasi savo $iandienine veikla, kg valgo, geria ir veikia <...>*.
Tuo tarpu, tyrimo metu buvo nurodyta, kad mikrokategorijos nuomonés lyderiai yra
pradedantieji nuomonés lyderiai: <..> visiSkai pradedantieji, kurie pradeda savo kaip influencerio

karjerg.*

11 lentelé. Nuomonés lyderiy kategorizavimas

Kategorija Subkategorija Pavyzdziai iliustruojantys kategorijas
Megakategorijos ,»<...> priskiréiau prie mega nuomongs lyderiy ir Zmones prekés
lyderiai zenklus, asmenis, kurie turi savo prekés Zenklus, kurie pristato savo

kurtus naudingus produktus. Mano nuomone, is tikro Lietuvoje yra
keli dideli influenceriai, kurie tikrai formuoja nuomong ir atstovauja

.

Tapinas ir Nerijus Maciulis. Tai, mano nuomone, Lietuvoje buty tiek,

Nuomonés
biity galima prideéti kelis dar gal.*
lyderiu
kategorizavimas Makrokategorijos ,»<...>dalinasi savo $iandienine veikla, kg valgo, geria ir veikia <...>
lyderiai
Mikrokategorijos <..> visiskai pradedantieji, kurie pradeda savo kaip influencerio
lyderiai karjera.”

Kategorizavimas pagal sekéjy skaicius Lietuvoje ir pasaulyje

Teorinéje dalyje aptartame nuomonés lyderiy charakteristikos palyginime (Zr. lentelé 2)
pateikiamos pasaulyje nustatytos nuomonés lyderiy kategorizavimo pagal sekéjy skaicius ribos,
taciau Lietuvos nuomonés lyderiai j anksCiau aptartoje lentel¢je pateikiamus duomenis nejtelpa.
Tyrimo metu informantai nurod¢, kad Lietuvos nuomonés lyderiy kategorijos pagal sekéjy skaicius
yra skirstomos taip:

e Mikrolyderiai nuo keliy desim¢iy sekéjy iki 10 000 sekéjy,
e Makrolyderiai iki 70 000 sekéjy,
e Megalyderiai apie 400 000 sekéjy.

Informanty teigimu, Lietuvos nuomonés lyderiai nedirba tarptautiniu mastu, nekomunikuoja
angly kalba, tod¢l bent jau kol kas neturi galimybés pasiekti gerokai didesnio nei 400 000 sekéjy
skaiCiaus.

Tuo tarpu tarptautiniame kategorizavime pateikiami Sie sekéjy skaiCiai toms pacioms

kategorijoms:
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e Mikrolyderiai iki 10 000 sekéjy,
e Makrolyderiai iki 1 000 000 sekéjy,
e Megalyderiai apie 1 000 000 sekéjy.

Lietuvos mikrolyderiai iki 10 000 sekejy

Pasaulio mikrolyderiai Iki 10 000 sekejy

Lietuvos makrolyderiai iki 70 000 sekéjy

Pasaulio makrolyderiai iki 1 D00 000 sekéjy

Lietuvos megalyderiai apie 400 000 sekéjy

Pasaulio megalyderiai apie 1 000 000 sekejy
0 250,000 500,000 750,000 1,000,000

27 pav. Nuomonés lyderiy kategorizavimas pagal sekéjy skaiciy pasauliniu ir Lietuvos mastu

Trumpai apibendrinant tyrimo metu gautus duomenis, matome, kad pagrindinis nuomonés
lyderiy naudojamas socialinis tikslas yra ,,Instagram®, informanty vertinimas Kkaip vieta, kurioje
prekiy zenklai turéty ieskoti ir dirbti su nuomonés lyderiais. Prekiy zenklai, rinkdamiesi nuomonés
lyderj, tai daro pagal kriterijus, vertina nuomonés lyderio vertybes, reklamos ir komunikacijos
tematika, tiksling auditorijg ir nustato biudZeta, kurj gali skirti darbui su nuomoneés lyderiu. Prekiy
Zenklai, rinkdamiesi tinkamiausig nuomonés lyderj, daugiausiai démesio skiria nuomonés lyderio
tikslinei auditorijai, jo reputacijai, vertybéms, bendravimo tonui, sekéjy skaiciui ir aktyvumui
socialiniuose tinkluose. Atsiskaitymas uz nuomonés lyderiy darbg jmanomas trimis btidais: konkrecia
pinigy suma, natiiriniais mainais, kai nuomonés lyderis gauna prekeés zenklo produkta arba uz
procenta, kurj jie gauna po to, kai vartotojai, pastebéje jy reklama, jsigyja paslauga arba produkta.
Tyrimo rezultatai rodo, kad komunikacijai per nuomonés lyderj efektyviausias kanalas yra socialiniai
tinklai, tiksliau socialinis tinklas ,Instagram“. Bendrai efektyviausias ir biudzeto prasme
priimtiniausias btidas yra skaitmeniné ,,digital* reklama. Tyrimo metu iSaiskéjo, kad skiriasi prekiy
zenklams ir socialiniy tinkly vartotojams svarbios nuomonés lyderio savybés. Prekiy zenklams svarbu
nuomonés lyderio lankstumas, prisitaikymas prie prekés zenklo ar situacijos, tuo tarpu vartotojams
svarbu, jog nuomonés lyderis buty nuoSirdus, lojalus, geras, kuriantis teigiamg jvaizdj. Prekiy Zenkly
atstovy tyrimo metu i$aiSkéjo, kad Lietuvos nuomonés lyderiai, kaip ir pasaulio nuomonés lyderiai,
yra skirstomi j tris kategorijas: mikrolyderius, makrolyderius ir megalyderius, ta¢iau $ios kategorijos

Lietuvoje apibréziamos kur kas mazesniais nuomones lyderiy sekéjy skaiciais.
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Moksliné diskusija

ISanalizavus ankséiau atliktus tyrimus pana$ia tema bei moksling literatairg buvo pasirinkta tirti
socialiniy tinkly vartotojus, kurie savo naudojamuose socialiniuose tinkluose daznai pastebi
nuomonés lyderius bei prekiy Zenklus, kurie savo produkty reklaminéms kampanijoms socialiniuose
tinkluose naudoja nuomonés lyderius. ISanalizavus gauty tyrimy rezultatus galima juos lyginti su
empirin¢je dalyje nagrinétais tyrimais ir moksline literatiira.

Interviu metu paaiskéjo, kad prekiy Zenklai savo produkty reklaminéms kampanijoms
dazniausiai renkasi socialinj tinklg ,,Instagram®. Bitent Sis socialinis tinklas autoriy Marwicko ir
Lewiso (2017) yra jvardinamas kaip populiariausia ir tinkamiausia platforma nuomonés lyderiy
rinkodarai vykdyti. Socialiniy tinkly vartotojy teigimu, biitent socialiniame tinkle ,,Instagram‘
dazniausiai ir pastebimi nuomonés lyderiy bei prekiy zenkly bendri projektai ir reklaminés
kampanijos.

ISanalizavus nuomonés lyderio savoka nuo pradinés P. Lazarsfieldo, B. Berelsono ir H.
Gaudeto (1957) minties, jog nuomonés lyderis yra labai protingas ir gerbiamas dél savo ziniy
specifingje srityje zmogus ir gilinantis ] §ios sgvokos augimg ir prisitaikymg socialiniams tinklams,
kur jie apibudinami kaip Gaudyto reklamos kanalai socialiniuose tinkluose, kurie savo sekéjams
rekomendacijos ar reklamos biuidais prisideda prie prekiy zenkly pardavimy skatinimo (Lietuvos
influenceriy reitingas, 2019). Tuo tarpu atliktas tyrimas prideda, kad nuomonés lyderis, tai gerai
socialiniuose tinkluose zinomi Zmongs, o ypac socialiniame tinkle ,,Instagram®.

Apibendrinant kiekybinio ir kokybinio tyrimo metu gautus duomenis galima isskirti 5
svarbiausius nuomonés lyderiy pasirinkimo Kriterijus, kuriais remiantis prekiy zenklai dazniausiai
renkasi nuomonés lyderius savo reklaminéms kampanijoms socialiniame tinkle ,,Instagram®: tikslin¢
sekéjy auditorija, reputacija, vertybés, bendravimo tonas ir sekéjy skaiéius su aktyvumu socialiniuose
tinkluose. 1ki Siol nebuvo isskirti rySkiausi kriterijai, kuriuos turéty rinktis prekiy zenklai savo
reklaminéms kampanijoms socialiniuose tinkluose.

Nors nagrinédami nuomonés lyderiy atlygio sistemg autoriai Khammashas ir Griffithas (2011)
bei Juhlin ir Soini (2018) isskyré du atlygio buidus dirbant su nuomonés lyderiais, tai yra finansinj ir
natiiriniy mainy atlygj, taciau kokybinio tyrimo metu paaiSkejo, kad tik ko ne maziausiai sekéjy
socialiniuose tinkluose turintis nuomonés lyderiy mikrotipas sutinka bendradarbiauti uz prekiy zenkly
prekes ar paslaugas. Makrokategorijos ir megakategorijos nuomonés lyderiai dirba tik uz finansinj
atlygi, kuris gali siekti iki 2000 EUR uz vieng reklaminj praneSima. Prekiy zenkly atstovai iSskyreé ir
kita, autoriy anksCiau neminétg atlygio biida, tai procentinis atlygis, kuri nuomonés lyderiai gauna
nuo atvesty pirkéjy pardavimy sumos. Sis bdas vis labiau jsitvirtina pasaulyje ir yra pastebimas

Lietuvoje.
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Darbe taikant psichologijos ir rinkodaros profesoriaus daktaro Roberto Cialdinio (2001)
»Socialines jtakos teorija*, kurioje i§skiriami 6 jtakos principai (abipusiSkumas, trilkumas, autoritetas,
isipareigojimas ir nuoseklumas, mégstamumas bei socialinis patvirtinimas) matomos akivaizdzios
sasajos su tyrimo rezultatais. AbipusiSkumas taikomas tarp prekiy zenkly ir nuomonés lyderiy
vykstantiems natiriniams mainams (darbas natiiriniy mainy pagrindu), kuris vis re¢iau taikomas, kaip
nuomonés lyderiy uzdarbio tipas. Trukumas, kai nuomonés lyderiai savo sekéjams sitilo pasinaudoti
riboto laiko pasitilymu. Autoritetas, nuoseklumas gali biiti taikomas, kai socialiniy tinkly vartotojai
pasitiki nuomonés lyderiy rekomendacija ar nuomone ir j ja lygiuojasi, stengiasi buti kaip visi
aplinkiniai. Tyrimo duomenimis net 23,6 % socialiniy tinkly vartotojy nuomonés lyderius seka dél jy
panasumo, gyvenimo budo ir vertybiy sutapimo. Mégstamumas taikomas ne tik nuomonés lyderiams
i§ prekiy zenkly perspektyvos, taciau ir i§ vartotojy perspektyvos. Nuomonés lyderis turi buti

mégstamas ir vertybiskai panaSus ne tik  prekés Zenklg ar jo produkta, taciau ir | vartotoja.
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ISvados

1. Prekiy zenklai nuomonés lyderius savo reklaminéms kampanijoms socialiniuose
tinkluose daZniausi renkasi atsizvelgdami j: tiksling sekéjy auditorija, reputacija,
vertybes, bendravimo tong bei sekéjy skaiéiy su aktyvumu socialiniuose tinkluose. Sie
kriterijai priklauso nuo prekés zenklo, produkto ar kity iSsikelty reklaminés kampanijos

tiksly.

2. Prekés zenkly komunikacijai su nuomoneés lyderiais tinkamiausias socialinis tinklas —
,Instagram*. Sis socialinis tinklas yra dazniau naudojamas vartotojy, jame daZniausiai ir
pastebima nuomongs lyderiy reklama. Nuomonés lyderiai dazniausiai vykdo savo veikla
,Instagram® platformoje, nes ji yra patogiausia tiek turinio vartotojams, tiek turinio

kiiréjams.

3. Nuomones lyderiai tiek pasaulingje rinkoje, tiek Lietuvos rinkoje yra skirstomi } tris
kategorijas pagal savo sekéjy skaiCiy: mikrolyderius, makrolyderius ir megalyderius.
Taciau sekéjy skaiCiai Siose rinkose skiriasi tiek makrokategorijoje, tiek
megakategorijoje. Makrokategorijos lyderiai turi apie 900 000 sekéjy, megakategorijos —
daugiau nei 600 000 sekéjy. Mikrokategorijoje sekéjy skaicius siekia iki 10 000.

4. Socialiniy tinkly vartotojai supranta ir identifikuoja, kad prekiy Zenklai nuomonés
lyderius savo reklaminéms kampanijoms socialiniuose tinkluose renkasi labiausiai
atsizvelgdami tiksling sekéjy auditorija, turimg sekéjy skaiciy socialiniuose tinkluose ir

nuomonés lyderio reputacija.
5. Socialiniy tinkly vartotojai rinkdamiesi sekti nuomonés lyderius socialiniuose tinkluose
dazniausiai atsizvelgia j: juos atitinkantj turinj, kompetencija dominancioje srityje,

sutampancias asmenybes ir bida.

6. Socialinés jtakos teorijg apibréziantys 6 tipai yra taikomi prekiy zenkly ir nuomonés

lyderiy bendradarbiavimui bei darbui socialiniuose tinkluose siekiant pasiekti vartotoja.
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Rekomendacijos

1. Siekiant sékmingy reklaminés kampanijos su nuomonés lyderiais rezultaty
rekomenduojama rinktas socialinj tinklg ,,Instagram®. Socialinis tinklas ,,Instagram*
dazniausiai naudojamas socialiniy tinkly vartotojy, taip pat jis patogiausias ir

algoritmiSkai bei mechaniskai ,,draugiskiausias® nuomonés lyderiy darbui.

2. Siekiant s€¢kmingy reklaminés kampanijos su nuomonés lyderiais rezultaty nuomonés
lyderiy atrankos etape rekomenduojama ypatingg démesj atkreipti j Siuos pasirinkimo
kriterijus: tiksling sekéjy auditorija, reputacijg, vertybes, bendravimo tong bei sekéjy
skai¢iy su aktyvumu socialiniuose tinkluose. Visgi vertéty jsivertinti savo reklaminés

kampanijos tikslg ir tuomet taikyti minétus kriterijus.

3. Renkantis nuomonés lyderj savo reklaminei kampanijai rekomenduojama atsizvelgti j
ju turimg kompetencija jy veiklos/specialybés/darbo srityje ir asmenybe, nes biitent |
Siuos kriterijus didZiausig démesj kreipia socialiniy tinkly vartotojai sekdami nuomonés

lyderius.

4. Lietuvos nuomonés lyderiai negali biiti lyginami su pasaulio nuomonés lyderiais pagal
socialiniy tinkly sekéjy skaiciy. Todél vertéty remtis lokaliais nuomones lyderiy tipais
pagal sekéjy skaicius, o ne pasauliniais. Lietuvos nuomonés lyderiy veikimo laukas yra
siauresnis nei JAV ar UK dél $iy priezasCiy: Salies gyventojy skaicius ir pagrindiné

komunikacijos kalba.

5. Socialiniy tinkly vartotojai link¢ dazniau identifikuoti nuomonés lyderiy ir socialiniy
tinkly vartotojy poras, kuriy bendradarbiavimas yra ilgalaikis, todél vertéty rinktis ne
vienkartinés reklaminés kampanijos nuomonés lyderj, taciau rinktis ilgalaikj nuomonés

lyderj — prekés Zenklo ambasadoriy.
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Priedai

1 PRIEDAS. PUSIAU-STRUKTURUOTO INTERVIU KLAUSIMYNAS

1. Su kokiais prekiy zenklais jiis dirbate?
2. Kiek i§ Siy prekiy zenkly 2020 m. — 2021 m. tur¢jo ar turés reklamines kampanijas
socialiniuose tinkluose pasitelkiant nuomonés lyderius?
3. Ka jiis vadinate nuomones lyderiu/influenceriu?
Kaip parenkate nuomonés lyderius prekés zenklams?
Kokiais kriterijais remiantis jiis atrenkate prekés zZenklui tinkama nuomonés lyderj?
Kiek jus kreipiate démesj rinkdamiesi nuomonés lyderj j jo:
kompetencija jusy veiklos srityje/
kuriamo turinio naujuma/
sekéjy skaiciy/
aktyvumg socialiniuose tinkluose/
turima jtaka/
vertybes/
asmenines savybes/
bendravimo tong/
aktyvuma/
tiksline sekéjy auditorija/

©O 0o O o o o o o o o o o u A

reputacija.
Ivertinkite nuo 1 iki 5.

Kaip tai iSsiaiSkinate? Papasakokite.

7. Kuris 18 jusy iS§vardinty kriterijy yra svarbiausias? Kodél?

8. Kokias ypatybes turi turéti nuomones lyderis, jog sekéjai juo pasitikéty?

9. Papasakokite darbo su nuomonés lyderiais procesa. Nuo atrankos iki rezultaty.

10. Kokiame socialiniame tinkle dazniausiai vykdoma prekés zenklo reklaminé kampanija

per nuomones lyderius? Kodel?

11.  Kiek nuomonés lyderiy, vienai reklaminei kampanijai, socialiniuose tinkluose
pasirenkate siekiant sekmingos kampanijos rezultaty?

12. Kokius  rezultatus  pavyksta  pasiektti  naudojant  nuomonés  lyderio

reklama/rekomendacija socialiniuose tinkluose? Kaip tas efektyvumas/rezultatai matuojami?
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13. Kokius Lietuvos nuomonés lyderius jus priskirtuméte prie mikrolyderiy, makrolyderiy
ir megalyderiy ?

14.  Kiek procenty nuomonés lyderiy sutinka bendradarbiauti barteriu? Kodel?

15. Kokie/kokio tipo nuomonés lyderiai sutinka bendradarbiauti barteriu?

16. Koks Siuo metu yra efektyviausias reklamos jrankis? (Nuomonés lyderiai, reklama
socialiniuose tinkluose, out door reklamos, media reklama ir t.t.)

17.  Ar jauciate, jog nuomonés lyderiy pasirinkimo kriterijai pakito per pastaruosius 5
metus? Kaip pakito?

18. Kaip manote, kaip nuomonés lyderiy pasirinkimo kriterijai pasikeis per ateinancius 5

metus?

2 PRIEDAS. SOCIALINIU TINKLU VARTOTOJU APKLAUSOS KLAUSIMAI

1. Ar pastebite, jog prekiy Zenklai savo reklaminése kampanijose socialiniuose
tinkluose naudoja nuomonés lyderius?

e Pastebiu labai daznai,

e Pastebiu,

e Pastebiu, bet retai

e Nepastebiu.
2. Ar jus savo socialiniy tinkly paskyrose sekate nuomonés lyderiy paskyras?
e Taip,

e Ne.

3. Kiek apytiksliai nuomonés lyderiu paskyru ju sekate savo socialiniy tinkly

paskyrose?
e 0,
o 1-15,
e 16-30,
o 31-45,

e 46 ir daugiau.

4. Ar jus pasikliaujate nuomonés lyderio nuomone ar rekomendacija?

e Taip,
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e Kartais, priklauso nuo nuomonés lyderio,

e Ne

5. Kodél pasikliaujate nuomonés lyderio nuomone ar rekomendacija?
e Nes mano sekami nuomongs lyderiai yra panasiis | mane, mano gyvenimo
buda ir turi panasSias vertybes,
e Nes mano sekami nuomongs lyderiai turi mano pasitikéjima,
e Nes mano jau esu pasiklioves rekomendacija ir ja nenusivyliau,
e Nes mano sekami nuomonés lyderiai visada rekomenduoja tik patys iSbande
preke, paslaugg ar produkta,

[rasykite savo.

6. Kodél nepasikliaujate nuomonés lyderio nuomone ar rekomendacija?
e Nes saves netapatinu su nei vienu i§ nuomones lyderiy
e Nes nuomong¢s lyderiai sekéjams rekomendacijas teikia uz prekiy zenkly
sumokéta atlygij,
e Nes pasiklioviau rekomendacija ir ji mane nuvyle,
e Nes nuomongs lyderiai rekomenduoja patys neisbandg¢ jy rekomenduojamy

prekiy, paslaugy ar produkty.

7. Ar nuomonés lyderis turi jtakos jiisy sprendimui rinktis vieng ar kita produkta/

preke/ paslauga?

e Taip,
e Kartais, priklauso nuo nuomongs lyderio,

e Ne

8. Kokias vertybes jiisy akimis turi turéti nuomonés lyderis, kad pasikliautuméte jo

nuomone?
e Atvirumas,
e Pozityvumas,

e NuoSirdumas,

76



12.

Tikrumas,
Profesionalumas,
Atsakomybe,

Irasykite savo..

Kokiame socialiniame tinkle daZniausiai pastebite nuomonés lyderiy ir prekés
Zenkly reklamines kampanijas?

Instagram

Facebook

Tik Tok

Youtube

Twitter

. Kokiu socialiniu tinklu jius naudojatés aktyviausiai?

Instagram
Facebook
Tik Tok
Youtube

Twitter

. Kiek laiko per diena praleidZiate naudodamiesi socialiniais tinklais?

6-5 val.
4-3 val.
2-1 val.
Iki 1 val.

Kokiais kriterijais remiantis jiis renkatés socialiniuose tinkluose sekti nuomonés
lyderius?

Sutampantys pomegiai,

Sutampantis gyvenimo budas ir asmenybe,

Turima kompetencija dominancioje srityje,

Turima reputacija,

Didelis sekéjy skaicius,
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13.

14.

15.

16.

17.

Tikslinés rekomendacijos ir turinys.

Kaip daZnai susidomite nuomonés lyderio rekomenduojama preke ar paslauga?
Niekada,

Retal,

Daznai,

Visada.

Kiek karty esate jsigijes nuomonés lyderio rekomenduota preke ar paslaugy?
Né karto,

1-5 kartus

6-10 karty

Daugiau nei 10 karty.

Kokius prekiy Zenklus ar produktus ir jy pasirinktus nuomonés lyderius jus

Zinote? Jvardinkite. (Pvz. Lidl ir Naglis Bierancas-Naglimantas)

Ar jus manote, kad jiisy jvardintas prekés Zenklas ar produktas bei jy
pasirinktas lyderis:

buvo pasirinktas, nes atitinka vienas kito vertybes (pvz.: Seima, santykiai sveikas
gyvenimo bidas, grozis),

buvo pasirinktas, nes atitinka vienas kito tiksling auditorija (pvz.: abu yra orientuoti |
sportuojant] Zmogy arba abu yra orientuoti ] mamas ir t.t.),

buvo pasirinktas, nes pasirinktas nuomonés lyderis turi dideli sekéjy skaiciy,

buvo pasirinktas, nes pasirinkto nuomonés lyderio reputacija yra gera vartotojy akyse,

Ar jusy jvardintas prekés Zenklas ir nuomonés lyderis atitinka jiisy vertybes,
gyvenimo buda ar asmenybeg?

Tikrai ne,

Labiau ne nei taip,

IS dalies taip,

Taip.
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18. Ar jvardintas prekés Zenklas ar produktas ir nuomonés lyderis turéjo jtakos
perkant ar svarstant pirkti jvardinta produkta?
Tikrai ne,
Labiau ne nei taip,
IS dalies taip,
Taip.

19. Jiisy nuomone, prekiy Zenklai nuomonés lyderius renkasi pagal: (1iki S, kur 1
visiSkai nesutinku, tarpiniai ir 5 — visiskai sutinku)

e Nuomongs lyderiy auditorijos dydj,
Sutampancias vertybes,

e Asmenybe,

e Reputacija,

e Tiksling sekéjy auditorija

20. Juisy amZius

21. Jusy gyvenamoji vieta

22. Jusy iSsilavinimas

3 PRIEDAS. INTERVANTO NR. 1 INTERVIU ISRASAS

1. Su kokiais prekiy Zenklais jiis dirbate?

Lego, Barbora, Gjensidige, Pigu.lt, aukok.lt

2. Kiek 1§ Siy prekiy zenkly 2020 m. — 2021 m. turéjo ar turés reklamines kampanijas
socialiniuose tinkluose pasitelkiant nuomonés lyderius?

Visi prie§ tai paminéti turéjo tiek pernai, tiek Siais metais. Realiai tas darbas vykstas iStysus
metus, vyksta tiek kaip kampanijos, tiek kaip ambasadorystés tokios pastovios.

3. Ka jiis vadinate nuomones lyderiu/influenceriu?

Tai zmogus, kuris yra gerai Zinomas socialiniuose tinkluose. Pagrinde jis turéty biiti geriausiai
Zinomas Instagrame, nes Instagramas yra pagrindindinis nuomoneés lyderiy kanalas, tai realiai mes ir

remiamés Instagramo kriterijais norédami juos identifikuoti. Stebi ar zmogus komunikuoja, koks yra
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jo komunikavimo daznis, kiek sekéjy turi, kokias kategorijas atliepia, ar daro reklaminj turinj ir
panasiai.

4. Kaip parenkate nuomonés lyderius prekés zenklams?

IS kliento gavus brief*g zitirime j jo (kliento) poreikius ir lukescCius, kg jis nori iStransliuoti ir
pagal tai tada renkiesi. Zitiri koks tai yra kliento produktas ir tada pagal tai ie§kau nuomonés lyderio,
kuris atitikty ta kategorija. Jeigu tai yra maisto produktas, tai ir ieskai influenceriy, kurie kalba apie
maistg ir t.t. su kitomis kategorijomis. Didziausig dalj pagal ka tu renkiesi tikrai uzima ta kategorija.
Poto aisku zitiri kokj biudzeta tam skiria klientas ir pagal tai renkiesi tada kokios kategorijos
nuomones lyderi rinktis, o tada zitiri jo sekéjy skaiciy, pasiekiamuma, reklamos kokybiSkumas, o nuo
to aiSku kyla kaina. Nes daznai zmonés jsivaizduoja, kad uz maza biudzeta tu gali viska padaryt,
taciau visi dalykai kainuoja. Pagrindiniai dalykai sakyciau kategorija ir finansiné dalis, o tada tiesiog
ziurim, kad jis buty kuo artimesnis prekés Zenklui, kad atitikty vertybes. Niekada neskambinsim ir
nepraSysim nuomonés lyderio reklamuoti prekés Zenklo, kurios neatitinka jo vertybiy, jo biido, jo

gyvenimo stiliaus. Bet ¢ia jau tokie mazesni dalykai.

5. Kokiais kriterijais remiantis jis atrenkate prekés zenklui tinkamg nuomonés lyder;j?

6. Kiek jiis kreipiate démesj rinkdamiesi nuomonés lyderi i jo:

0 kompetencija jiisy veiklos srityje/5. Sitas vienas i§ svarbiausiy saky¢iau.

0 kuriamo turinio naujuma/2. Cia sudétingas ir kompleksinis labai kriterijus. Daznu

atveju, tai maziausiai naudojamas kriterijus. Jeigu pasirenki kazkokj didesnj nuomones lyderi, tai tu

tai gauni jau tai ir taip, nes didesni nuomonés lyderiai seka visus trendus ir tai daro.

0 sekeéjy skaiciy/ 4-5. Vienas pagrindiniy jis. Nuo to priklauso kiek Zzmoniy bus pasiekta,
kiek klientui kainuos turinys jo paskyroje. DazZnai tai kompleksinis dalykas, nes kuo daugiau sekéjy
turi, tuo jo ir turinys bus kokybiSkesnis, ir tai yra jo darbas, automatiSkai jis jdés saves daugiau, ir

daug lengviau bus su juo susikalbéti, nes jau ne pirmg kartg jis dirbs.

0 aktyvuma socialiniuose tinkluose/ Kai tik renkames, tai yra vienas i§ maziausiai svarbiy
kriterijy, tai kokie 2. Bet velgi ¢ia labai kompleksisSkas, jei Zmogus turi daug sekéjy, daug uzsakymuy,
tai faktas, kad jis bus aktyvus socialiniuose tinkluose. Mes labiau sekame ne tai kiek turinio vienetu
jis per tam tikrg laikotarp] paleidZia, bet kiek reklaminio turinio vienety paleidZia per paskutinj
ménes], su kokiais brandais dirbo ir kiek kokiy posty paleido. Jei jo turinyje per dieng 5 skirtingos
reklamos, 5 skirtingiems prekiy Zenklams, tai mums parodo jo nelojalumg jo uzsakovams, rodo tai
kad jis nejdeda saves, o tik kepa tuos reklaminius post‘us ir siekia finansinés naudos. Tokiu atveju

kliento turinys paskesta tarp tokio didelio kity uzsakovy posty skaiiaus. Zmonés $iais laikais jau

80



supranta, kur yra reklama ir matydami didelj reklamos srautg pas influencerius néra linkg tikéti, kad
tai tikrai yra geras prekés Zenklas, kad tai tikrai yra kazkas geras. D¢l to tikrai labai susimala tie geri
prekiy zenklai ir produktai su prastais, kurie tiesiog sumoka blogiau. Turéty biiti atskiras kriterijus ne
aktyvumas socialiniuose tinkluose, bet reklaminio turinio daZnis socialiniuose tinkluose. Zinoma mes
stebim ir su kokiais prekiy zenklais zmogus dirba, kad nebuty interesy konflikty, kad nebiity
konkurenciné aplinka. Jeigu Zmogus per ménesj reklamuoja 16-g Sampiiny, o tavo Sampiinas yra 17-
tas jis nebeteks prasmés, nes influenceris negali kas antrg dieng sakyt, bet Sitas Sampiinas dar geresnis,
jis dar geriau iSplauna. Tu nebetenki kategorijos pranaSumo. Kad ir koks didelis biity influenceris ir

daug sekéjy turintis, tokiu atveju tau neverta investuoti j reklamg, nes reklama bus beverteé.

0 turimg jtaka/ 0. Renkantis influencerj labai sunku pamatuoti jo daromg jtaka. Tam kad
pamatuoti jo jtaka tu turi eiti ir klausti jo auditorijos kokig jtaka jam jis daro. Jei Zzidirint per
pardavimus, per klienty atvedimus j puslapj tada galima, bet retai kada kas tuo dalinasi realiai. Sito
Kriterijaus nelaikyc¢iau kriterijumi. Geriausia §j Kriterijy matuoti jau ne pirmg kartg dirbant su tuo
paciu influenceriu. Jeigu padirbi vieng karta tu negali to zinoti, arba patys prekiy zenklai to

neatskleidzia, nes tai lyg maza jy komerciné paslaptis kas veikia, 0 kas ne.

0 vertybes/ 4. Cia slidus dalykas. Priklauso nuo brando. Pas mus vertybés agentiiroje yra
vienas svarbiausiy dalyky, mes stengiames atrinkti ne tik influencerius su teisingomis vertybémis, bet
ir kad inflencerio ir prekés zenklo vertybés atitikty, kad tai kurty rysj ir natiraluma, kad auditorijai
nebiity Sokas ir ji nereaguoty neigiamai, kad influenceris niekad apie tai nekalbéjo, o dabar staiga
kalba. Mes kaip agentiira stengiames edukuoti savo klientus ir jiems paaiskinti to svarbg, nes biina
ateina klientai ir sako mes norim §ito Zmogaus, kuris komunikuoja apie ekologija, tvaruma, o tu ateini
su produktu namy chemija. Tu negali ateiti pas Zmogy ir sakyti dabar tu padaryk reklamg buitinei
chemijai, nes mes tau uz tai sumokésim. Rinkoje labai daZzna praktika, kad vieni perka ir kiti tikrai

daro, adaptuoja tas savo vertybes taip kaip reikia tam susitarimui jgyvendinti.

0 asmenineés savybes/3. V¢l gi labai sunkiai pamatuojamas dalykas. Mes kaip atskiro
Kriterijaus to nevertinam. Mes turime didelius influenceriy sarasus, kuriuos kiekvieng kartg su jais
padirbe atnaujinam. ParaSom kaip sekési bendrauti, kaip pasiseké iSpildymas, koks auditorijos
pasiekiamumas buvo ir t.t. DaZnai tos jy asmeninés savybés atsispindi butent ten, nes jei sekési
sunkiai dirbti, susikalbéti, blina ir arogantiSky bei nertipestingy Zmoniy ir kitag kartg tu tikrai
atsizvelgsi | tuos kolegy ar paties paliktus atsiliepimus. AiSku mes paliekame ir teigiamus
atsiliepimus. Bet tai labiau antrinis kriterijus, kai jau ne pirmg kartg su juo dirbi, nes pagal vaizda,

kurij jis apie save sudaro socialiniuose tinkluose mes jo asmeniniy savybiy nedrjstame vertinti.
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0 bendravimo tonas/4. Tonas irgi kompleksinis dalykas. Mes pradedami dirbti su prekiy
zenklais nusimatome kokiu tonu komunikuosime mes ir renkantis influencerius tu stengiesi, kad tas
tonas biity atlieptas. Ypac jei tuo turiniu planuojame dalintis ir kliento paskyroje. Bet kai renkiesi, tai

vertybés, tonas ir asmeninés savybés galéty biiti kaip vienas kompleksinis kriterijus.

0 aktyvumas/ 3. Tai yra svarbu, bet néra pirminis Kkriterijus, kurj tu vertini.

0 tiksline sekéjy auditorija/ 5. Vienas i§ svarbiausiy, negalima be to dirbti. Tu realiai net
influencerj renkiesi net ne pagal jj kaip asmenybe, bet pagal tai kokie Zzmonés jj seka, kokia ta jo
tiksliné sekéjy auditorija. Nes yra labai daug influenceriy, kurie gal atitikty vieng kategorija, taciau
ju sekéjai atitinka visai kitg kategorija. Influenceriui, kuris yra jau netoli 30 mety jau galétum sitlyti
dirbti su aukstos kokybés ir kainos kremu brandziai odai, bet jei jo sekéjai yra jaunos mergaités, tai
reklama nebus tikslin¢, nes tos mergaités neturi perkamosios galios. Cia net galéty biti atskiras
kriterijus, kuris labai daznai biina pamirstas, tai perkamoji sekéjy galia. Nes labai daznai mes parodom
postg auditorijai, kuriai jis labai patinka, taciau ji neturi perkamosios galios. Tai geriau rodyti tai
vyresnei auditorijai, kuri turi perkamaja galig ir kuriai ne tik padarys kazkokia itaka galbit, bet ir

sugeneruos pirkima.

0 reputacija/ 5. Labai svarbu, mes negalime rizikuoti, kad prekés Zenklas biity tapatinamas
su neigiamos reputacijos veidu ar pries tai buvusia kazkokia neigiama situacija.
Ivertinkite nuo 1 iki 5.

Kaip tai iSsiaiSkinate? Papasakokite.

7. Kokias ypatybes turi turéti nuomones lyderis, jog sekéjai juo pasitikéty? Yra savybes,
kurias visi nori girdéti ir tos kurios yra. Tai tos kurias nori girdéti yra nuoSirdumas, geras Zmogus,
kad gerai bendrauty, kad nesikeisty, kad kurty teigiamg jsptdj. Bet realiai Zmogus turi buti be proto
lankstus, turi biiti Zmogus chameleonas, turi galéti mokét pasikeisti greit, prisitaikyti prie situacijos,
prie prekés Zenklo, prie komunikacijos krypties, prie trend‘o. Labai daZnai sako, oi a$ sutikau ta
7zmogy jis visai kitos nei instagrame, jo balsas kitoks, manieros kitos. Tai taip, taip ir yra. Tas
nuoSirdumas fainumas, gerumas yra dalykai, kuriuos mes norime girdéti 1§ nuomonés lyderio, bet
realiai tai reikalingas lankstumas, adaptabilumas, mokéjimas labai greitai prisitaikyti. Net vaidyba

yra ta savybé, kurios reikia norint dirbti su prekiy Zenklais, kad jeitum j klientui reikiamg personazg.
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8. Papasakokite darbo su nuomonés lyderiais procesg. Nuo atrankos iki rezultaty. Mes
klientui sitilome dirbti su nuomonés lyderiais ir pasiilome su kokiais dirbti. I§ nuolat atnaujinamos
duombazgés atrenkame nuomones lyderius, kurie tinka pagal kryptj kliento. Jau kai ne pirmus metus
dirbi, tai realiai tiesiog ateina j galva kazkokios pavardés, kurios tikty tam tikram produktui. Pas mus
realiai net néra tiek daug ty tikrai, tikrai influenceriy. Micro influenceriy turime labai daug, bet ty
tikrai nuomonés formuotojy, kurie tikrai formuoja ta nuomong néra tiek daug. Todél ta pirminé
atrankos dalis uztrunka labai trumpai. Atrenki 10 Zmoniy, kurie tikty pagal reikiama kategorija,
vertybes, auditorijg ir siunciam klientui sgrasg su potencialiomis pavardémis. Tada klientas iSsako
savo nuomong, kurie patinka, kurie ne. Tada mes susisiekiam su influenceriais, papasakojom apie
turimg preke ar paslauga, salygas ir pasiiilome bendradarbiauti. Tada po pristatymo atkrenta dar dalis
ty zmoniy, kurie sutinka, kurie noréty sutikti, bet negali dél turimy ankstesniy jsipareigojimy. Ir licka
1-2 tie pagrindiniai influenceriai su kuriais jau deriname sutartis, salygas, preliminarius tekstus,
reikiamg informacija ir rekvizitus. Ir tada gamybos procesas, influenceris kuria turinj, atsiuncia jj
pasitvirtinti ir jis mums tinka arba netinka. Tada iSeina reklama ir yra sekami rezultatai. Influenceris
atsiuncia savo Instagram story ar posto statistikas, o tada yra zitirima j pardavimy statistikas ir zitirime

kiek tai veike, ka galime pakoreguoti ar jau uztenka ir nutraukia, ar tiesiog tgsiam kazka panasaus.

9. Kokiame socialiniame tinkle dazniausiai vykdoma prekés zenklo reklaminé kampanija
per nuomongés lyderius? Kodél? Tai tikrai Instagram. Lietuva §itoj vietoj turi dar kur patobuléti, mes
tauta kuri laikosi jsikabinusi to vieno kanalo. Instagramas apskritai atrodo, kad atne$é ta visa
influenceriy bangg ir ji yra laikoma kaip atskira komunikacijos riiSis. Bet Siai dienai pasaulin¢je
rinkoje matomi poky¢iai, aiSku Instagramas laiko tg didele dalj, nes jie sukiiré §ig komunikacijos per
nuomones lyderius dalj, bet mes matom, kad pereina reklama j Tik Tok‘g ir Youtube, kur pasaulinéje
rinkoje jie ima daug didesng rinkos dalj ir pinigus. Twich dabar yra taip pat dar kita dalis. Realiai
Lietuvoje néra labai daug Youtube kurianciu zmoniy, o tie kurie yra Youtuberiai savo sekejy skaiciy

pasididino budami Zinomi Instagrame.

10. Kiek nuomonés lyderiy, vienai reklaminei kampanijai, socialiniuose tinkluose
pasirenkate siekiant sekmingos kampanijos rezultaty? Labai skirtingai, priklauso nuo biudZeto realiai.
Daro jtaka ir kampanijos tikslas, siekiai. Labai daug brandy ateina ir sako, kad nori dirbti su kokiu
vienu dideliu ir brangiu nuomonés lyderiu, taciau logiskiau biity skirti turimg biudzeta 5 skirtingiems
nuomonés lyderiams ir pasiekti dar didesn¢ auditorijg nei su vienu tuo paciu didZiausiu Lietuvos
influenceriu. Realiai optimalus variantas biity 3 nuomongs lyderiai vienai kampanijai, tiek jvedimo,
tiek palaikymo kampanijai. Taip jau yra, kad pas mus Lietuvoj néra tiek daug Zmoniy, kad jie sekty

labai skirtingus nuomonés lyderius tuos didZiausius, kurie patenka j ta pacig auditorijg. Tai jei
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pasirinksi kelis didelius nuomonés lyderius sporte sakykim, tai faktas, kad tie sekéjai labai persidengs
ir ta reklama nebus tokia efektyvi kokia galéty biti.

Jei per tris influencerius parodysi produkta, tai labai tinkamai gaunasi ta formulé reklamos
daznio, kad zmogus pamatyty reklamg ir prisiminty joje esantj produktg jam reikia jg pamatyti tris
kartus. Tai trys influenceriai lygu trys kartai. O septynis kartus pamacius reklamg tikétina, kad
zmogus joje esancig preke nusipirks, tai jei tie 3 influenceriai padaro po 3 Instagram storj kiekvienas,
tai jau 9 pamatymai ir tikétina, kad zmogus gali rimtai susidométi tuo produktu. Bet formulé tikrai

néra kraStutinumas.

11. Kokius Lietuvos nuomonés lyderius jiis priskirtuméte prie micro, macro ir mega
numongés lyderiy?

Micro nuo 5 iki 10 tukst.

Macro nuo 10 iki 70 tukst.

Mega tai nuo 70 tukst.

12. Kiek procenty nuomonés lyderiy sutinka bendradarbiauti barteriu? Kod¢l? Sutinka
realiai visi, bet priklauso nuo prekés zenklo. Pvz. labdaros ar nepelno siekiancios organizacijos, tai
nuomonés lyderiai visada sutinka dirbti tiesiog uz gera darbg. Aisku tikrai ne visi, bet sutinka. Uz
produktus sutinka, bet reciau. Micro influenceriai realiai i to uz produktus ir gyvena. Pasaulyje dabar
labai populiar¢ja dirbti uz procenta nuo savo paties atvesty pardavimy, o ne uz konkrety fiksuotg
posto uzmokestj. Pvz. nuomonés lyderis gauna nuoroda, kurig paspaud¢ sekéjai ir joje nusiperka
kazkokia preke ar paslaugg. Nuo to pardavimo nuomonegs lyderis gauna sutartg procentg. Influenceriai
dirbdami tokiu biidu yra labiau motyvuoti dirbti, idéti daugiau saves ir kurti kokybiska turinj. Visam

pasaulyje tai jau sukasi apie 10 mety, bet Lietuvoje tik tai prasideda.

13. Koks $iuo metu yra efektyviausias reklamos jrankis? (Nuomongés lyderiai, reklama
socialiniuose tinkluose, out door reklamos, media reklama ir t.t.) Tai yra tikrai digital. Viskas aisku

priklauso nuo prekés Zenklo. Ji aiSku vienur gali veikti kitur ne, priklauso nuo produkto auditorijos.

14. Ar jauciate, jog nuomoneés lyderiy pasirinkimo kriterijai pakito per pastaruosius 5
metus? Kaip pakito? Sakyciau, kad pries 5 metus nuomonés lyderiai net neatrodé, kaip komunikacijos
priemone, sritis. Visi jautési nesaugiai, nezinojo kokia ¢ia nauda gaus, tos kainos nebuvo didelés, o
ir dauguma to laiko nuomonés lyderiy net neprasé pinigy, uztekdavo jiems kazkokiy prekiy ar
paslaugy, nes nuomonés lyderiai nebuvo verslas. Keitési ne tiek kiek kriterijai, bet keitési rinki ir

principas. Biidavo, kad rasSydavai influenceriams, pasitilydavai dirbti ir jie neZzinodavo k3 jie Cia turés
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daryti, ypac jei kokiais mazesniais. Visi dabar supranta, kad buvimas nuomongs lyderiu yra jy darbas,
visi supranta, kad tai yra reklama bent jau didzioji dalis auditorijos ir tai pasidaro kaip atskira rinka.
Dabar niolikinés mergaités raso j agenttras ir klausia kaip man tapti influencere. Pasikeité ne tik
darbas su influenceriais, pasikeité jy suvokimas ir kad tai tampa profesija, o ne kazkoks socialiniy
tinkly reiskinys.

Anksciau budavo maziau ty kriterijy i§ esmés, biidavo pagrindiniai kiek sekéjy turi ir ar sutinka
su tavim dirbti. Anksciau nesverdavai ar vertybés atitinka, ar kokybiskai atliks savo darba, tada
reikédavo i$ esmés to fakto. Tuo tarpu dabar kriterijai nepasikeité, tiesiog jy atsirado daugiau. Pradéjai
vertinti koks tai yra zmogus, vertinti reklamos daznj, asmenines savybes ir pan. Anksciau zitirédavom
kiek jie turi sekéjy ir tiek, dabar mes jy praSom atsiysti statistika, pasiekiamuma, paspaudimy daznius,

prasai daugiau metriky.

15. Kaip manote, kaip nuomonés lyderiy pasirinkimo kriterijai pasikeis per ateinancius 5
metus? 5 metai labai daug, jeigu sekti pasaulines tendencijas, tai nuomonés lyderiai toliau augs,
atsiras jy daugiau, atsiras konkurencija didesné dél jy. Turinys bus geresnis. Nes Siuo metu dabar
Zmonés nebeturi sau vietos, nes yra apsiriboje vienu socialiniu tinklu ir pradeda eit i visokius realybés
sou. Lietuvos rinka tampa ribota, mes bandom vytis pasaulj, bet kur matau didesn¢ influenceriy ateitj,
tai jie pradeda kurti verslu, savo veido prekés zenklus ar produktus su kitais prekiy zenklais, kurie

kuria jy vardo produktus.

4 PRIEDAS. INTERVANTO NR. 2 INTERVIU ISRASAS

1. Su kokiais prekiy Zenklais jiis dirbate?

Audi, Coca-Cola, Europos parlamentas ir Mc‘Donalds.

2. Kiek i§ $iy prekiy zenkly 2020 m. — 2021 m. turéjo ar turés reklamines kampanijas

socialiniuose tinkluose pasitelkiant nuomonés lyderius? Tur¢jo visi iSvardinti.

3. K3 jis vadinate nuomonés lyderiu/influenceriu? Visy pirmiausia mes influencerius
skaidome ] mikro ir makro. Makro Nuomonés lyderiai yra Zinomi zmonés, turintys didelj sekéjy
skaiciy socialiniuose tinkluose ir dazniausiai jie yra zinomi ne vien dél to, kad yra nuomonés lyderiai
socialiniuose tinkluose. Mikro turi kelis-keliolika tikstanciy sekéjy ir yra tam tikros savo srities
influenceriai, tokie tiksliniai, tam tikros srities zinovai. Pvz. maisto, sporto, kalba apie mada.
Nuomonés formuotojas yra ekspertinés srities, elitas, o influenceriais galime vadinti tuos popsinius,

marketinginius, kurie dirba su prekiy Zenklais ir i§ to uzsidirba.
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4. Kaip parenkate nuomonés lyderius prekés zenklams? Mes turim tokj kaip sgrasa
(nuomonés lyderiy), kurj nuolat atnaujinam, su didziausiais tais nuomonés lyderiais, pagal tas sritis
kurios misy klientams yra aktualiausios, tai grozis, maistas, automobiliai, kelionés ar kazkas tokio
pagal jie skaidosi. Aisku tie influenceriai nuolat keiciasi, tiek jy skaiciai (sekéjy), tieck naujy nuolat
atsiranda, tai pagrindinis dalykas yra sekti, kg jie daro, kg jie dirba. Mes Siek tiek stebim ir galvojam
kas ¢ia tikty, kartais tu paprasai kolegy pagalbos ar pats pasizitri influenceriy instagrame paciam ir
galvoji pagal kryptj kas ¢ia galéty tikti.

5. Kokiais kriterijais remiantis jis atrenkate prekés zenklui tinkamg nuomonés lyder;?
Labai skirtingai. Yra tarkim tam tikri kriterijai, kuriy klientai reikalauja. Jeigu ten yra Mc Donalds,
kuris save pozicionuoja kaip Seimos restoranas, tai mes dirbame su tais influenceriais, kurie savo
profiliu ir turiniu yra family friendly, kurie turi panaSias vertybes, néra labai iSsiSokantys,
besikeikiantys, tai ateina tokie tam tikri kriterijai i$ kliento ir produkto. Kitais atvejais tu tuos
kriterijus zitiri pagal kampanijg ir pagal klientg ir zidiri ko tau reikia. Kiekvieng kartg i§ esmés tuos
kriterijus ir nusistatai, zitiri ko tau reik. Jeigu tau reikia influencerio, kuris kalbg apie tvaruma, tai tu
ziuri tg, kuris bent kazkiek apie tai kalba ir galéty biiti tinkamas. Realiai priklauso nuo kampanijos ir
nuo kliento, tai gali bati sekéjy skaicius, kanalai, kuriuose jie (influenceriai) veikia. Kartais tau reikia,
kad turéty Instagram ir Youtube, kartais reik kad biity Tik Tok‘e, tai gali skirtis pagal kanalus. Gali
buti pagal tiksling auditorijg, amziy. Jeigu tau reikia pasiekti jaunima, tai tu zitirési j influencerius,
kurie Zinai ar spéji, kad pasiekia jaunima. IS esmés visada vertini ar tas Zmogus vertybiskai tinka tam
prekés Zenklui ir kampanijai, ar tas turinys organiSkai gali atrodyti influencerio turinyje, kuris buvo

publikuojamas pries tai.

Kiek jiis kreipiate démesj rinkdamiesi nuomonés lyderi i jo:
kompetencija jusy veiklos srityje/ Ganétinai nesvarbu, labiau zitiri | sekéjy skaiciy
kuriamo turinio naujuma/

sekéjy skaiciy/

aktyvuma socialiniuose tinkluose/

turima jtaka/

vertybes/

asmenines savybes/

bendravimo tona/

aktyvuma/

tiksline sekéjy auditorija/

© O o 0o o o o o o o o o

reputacija.
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Ivertinkite nuo 1 iki 5.

Kaip tai iSsiaiSkinate? Papasakokite.

7. Kokias ypatybes turi turéti nuomonés lyderis, jog sekéjai juo pasitikéty? Oho. AS
nejsivaizduoju. Zmonés dél labai skirtingy prieZaséiy juos seka. Vieni juos seka dél to, kad jiems
idomu, kiti seka, kad juos apkalbéti galéty, nes jie zvaigzdés kokies, kitus seka dél to, kad jy nuomoné

jdomi. Tai net nezinau kg ¢ia atsakyt.

8. Papasakokite darbo su nuomonés lyderiais procesa. Nuo atrankos iki rezultaty.
Skirtingai. Yra du procesai, tai vienoks jis kai nuomonés lyderis turi savo vadyba ir kitoks, kai jis jos
neturi. Procesas prasideda nuo atsirinkimo, nuo pirmo kontakto, kur jam trumpai nupasakoji ko tau
reikia, ar jam jdomu, kokios yra kainos. Tada deriniesi su klientu jo kandidatiirg ir salygas, o tada jau
tiesiogiai deriniesi gaires, turinj, posty daznuma, kieki, periodiskuma, patj turinj. Jei tai yra ilgalaikis
bendradarbiavimas tada tu su jais ruoSiesi ir deriniesi planus, kada ir kokiam kanale pasirodys postai.
Konkretaus posto nesiunciam jiems, sickam, kad patys naudoty savo tona, stilistika, zodzius, bet labai
daznai tvirtiniesi ir deriniesi, nes tu nori buti tikras, kad nepasaké neteisingos informacijos apie
produktg. Tada jie mums atsiuncia rezultataus, mes juos parodome Klientui. Ir vertiname per
auditorijos pasiekiamumo rodiklius ta rezultatyvumg. Daznai matuojame per atéjimus j kliento
puslapi, ar profilio sekéjy skaiciy paaugima, daznai klientas informuoja, kad ir pirkimai akivaizdziai

Soko parduotuvése.

9. Kokiame socialiniame tinkle daZniausiai vykdoma prekés zenklo reklaminé kampanija
per nuomoneés lyderius? Kodel?

Instagramas, tai pagrindinis tikrai vis dar. Facebook net nelabai prasome daryti reklamos.
Instagramas lengviau naudojamas, Lietuviai prie jo yra priprate, ir ji dazniau naudoja, ten renkasi
didelé auditorija. Tik Tok‘a prekiy Zinklai irgi atranda, bet dar mazai naudoja kolaboracijoms su
influenceriais. Tikrai nebus taip, kad visi 1§ Instagramo pereis | Tik tok‘g influenceriai ir prekiy
zenklai, vistiek Instagramas liks pagrindinis. Labai gali biiti, kad instagramas uzboostino Zmones

kurti turinj, jJdomesnj turing, biiti vienos srities profesionalu ir biiti influenceriais, jy atsirado daugiau.

10.  Kiek nuomonés lyderiy, vienai reklaminei kampanijai, socialiniuose tinkluose
pasirenkate siekiant sekmingos kampanijos rezultaty?
Priklauso nuo temos, projekto, kampanijos, produkto biudzeto. Kad matytum rezultatus kartais

gali uZtekti ir vieno nuomoneés lyderio. DaZniausiu atveju naudojame vidutiniS$kai mokamus
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naudojame 3 influencerius, ir tada dar bina siunti dovanas dar pvz. kokiems 10 nemokamas

nuomonés lyderiams.

11. Kokius Lietuvos nuomonés lyderius jis priskirtuméte prie micro, macro ir mega
numonés lyderiy?

Micro nuo mazo sekéjy rata turin¢iy iki 15 000,

Macro iki 50 000,

Mega nuo 100 000 vadinam mega.

12.  Kiek procenty nuomonés lyderiy sutinka bendradarbiauti barteriu? Kodel?
Labai priklauso nuo prekés zenklos ir siun¢iamo produkto. Néra didelis procentas macro lygyje,
bet kai kurie sutinka dar ir pavyksta gauti to démesio tik uz prekeés Zenklo produkta. Bet tai turi biti

prestiziniai prekiy zenklai su didelés finansinés vertés dovana. Micro dazai visai sutinka.

13. Koks Siuo metu yra efektyviausias reklamos jrankis? (Nuomonés lyderiai, reklama
socialiniuose tinkluose, out door reklamos, media reklama ir t.t.)

Priklauso nuo kampanijos, efektyviausia yra miksas visy jrankiy, kai turi turinj skirtinguose
kanaluose. Digital visada efektyviausia yra biudzeto prasme. Ir aiSku nuo to ka tu nori pasiekti
priklauso. Jei tau reikia pasiekti vyresnius zmones i§ regiony, tai greic¢iausiai tai nebus digital ar
social, tai grei€iausiai bus regionin¢ medija. Jeigu darbui su nuomonés lyderiu, tai social media ir

instagramas.

14. Ar jaudiate, jog nuomongés lyderiy pasirinkimo kriterijai pakito per pastaruosius 5
metus? Kaip pakito?

Visada buvo tie patys svarbiausi kriterijai vertybes, tiksliné auditorija. Ir jie iSliko. Nelabai
pasikeité. Tiesiog padidéjo skaupas i$ kurio tu renkiesi su kuo dirbti. Dabar atsirado naujos
kategorijos nuomonés lyderiy, ir su micro dabar nori dirbti, o anks¢iau dirbdavai su tais kas turi

sekéjy. Atsirado naujy kanaly.

15. Kaip manote, kaip nuomonés lyderiy pasirinkimo kriterijai pasikeis per ateinancius 5
metus?

Bus naujy socialiniy tinkly, kuriuose veiks influenceriai. Nemanau, kad baigsis influenceriu era
Sita, tikéciausi, kad atsiras prekiy zenkly ambasadoriy daugiau su kuriais prekiy Zenklai dirbs nuolat,

o ne per influencerius eis. Tai a$ taip va manau.
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5 PRIEDAS. INTERVANTO NR. 3 INTERVIU ISRASAS

1. Su kokiais prekiy Zenklais jiis dirbate?

Lidl, Samsung, Activia, Danone,

2. Kiek i§ Siy prekiy zenkly 2020 m. — 2021 m. tur¢jo ar turés reklamines kampanijas

socialiniuose tinkluose pasitelkiant nuomonés lyderius? Su visais zinoma.

3. Ka jiis vadinate nuomones lyderiu/influenceriu?

Zmongs turinys auditorija, sekéjus ir mokantys kokybiskai pateikti informacija, nuomone.

4, Kaip parenkate nuomonés lyderius prekés zenklams?

Priklauso nuo to ko reikia. Jei kalbant apie mazesnius projektus, tai labai ziiiri  produkto, prekés
kryptj. Jei tai jogurtas, tai ziiri ] mamas, Seimas, ieSkai tikslinés butent tokios auditorijos. IeSkome
per duombazg, per influenceriy agentiiras. Jei reikalingas zmogus kelionéms ar fotoaparatams

reklamuoti, tada imi profesionalus, kurie toje srityje specializuojasi ir sugeba kazka papasakoti.

5. Kokiais Kriterijais remiantis jus atrenkate prekés zenklui tinkamg nuomonés lyderj?
Pirmiausia pasiziiirime ar nedirba su konkurentais. Tada sekéjy skaicius, vertybés, tiksling

auditorija ir kryptis.

6 Kiek jus kreipiate démesj rinkdamiesi nuomonés lyderi | jo:

0 kompetencijg jlsy veiklos srityje/ 4.

0 kuriamo turinio naujuma/ 4.

0 sekéjy skaiciy/s.

0 aktyvumg socialiniuose tinkluose/4. kas per daug tas nusibosta ir tai neturi vertés tada

tas per daug didelis aktyvumas
0 turima jtaka/ 5.
0 vertybes/ 4.

0 asmenines savybes/5. Nes turi sudominti sekéjus.
0 bendravimo tong/ 4. Vienam klientui reikia skandalingo tono ir elgesio, o kitas nuo to
labai béga.

0 aktyvuma/ 3.
0 tiksline sekéjy auditorija/ 5.
0 reputacija/s.
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Ivertinkite nuo 1 iki 5.

Kaip tai i$siaiSkinate? Papasakokite.

7. Kuris 18 jusy iSvardinty kriterijy yra svarbiausias?

Tiksliné auditorija, asmenings savybés, turima jtaka. Ir ¢ia dar triksta biudzeto kaip kriterijaus.

8. Kokias ypatybes turi turéti nuomonés lyderis, jog sekéjai juo pasitikéty?
Lojalumas prekiy zenklams, prekiy Zenkly vientisumas, reklaminio tinklelio vientisumas.

Turéty Zzmonés taip pat iSsiskirti i$ kity, biiti jdomus auditorijai.

9. Papasakokite darbo su nuomonés lyderiais procesa. Nuo atrankos iki rezultaty.

Gaunamas brief*as i§ kliento, pagal Zinut¢ pagrinding mes surandame tam prekés Zenklui
reikalingos tikslinés auditorijos influencerj. Tada tokj saraSa iSsiunciame klientui, tada klientas
perzitiri, pasizitiri kas jam atrodo, kad i$ miisy sitilomy biity tinkamiausia. Kai klientas patvirtina tada
mes su patvirtintais susisiekiam, susizinom kainas, papasakojam visas detales ir tada derinamés
sutart], visas detales. Tada iSsiunciam influenceriui reikalingas prekes, susideriname zinutes, kurias
jie publikuos ir jie tada publikuoja po patvirtinimo. Po paros laiko tada su mumis pasidalina visa

statistika, kiek perzitiry buvo, paspaudimy ar pan.

10. Kokiame socialiniame tinkle dazniausiai vykdoma prekés Zenklo reklaminé kampanija
per nuomoneés lyderius? Kodel?
Instagram. Tik tok auditorija visai kitokia ir rimti Lietuvos brandai neeina  jj. Instagrame irgi,

veiksmingiausia yra Instagram story, nes postus jau maZzai kas zilri.

11. Kiek nuomonés lyderiy, vienai reklaminei kampanijai, socialiniuose tinkluose
pasirenkate siekiant sékmingos kampanijos rezultaty?
Priklauso nuo biudZeto visada realiai ir nuo kliento. Svarbu aprépti labai didele auditorijg, tiek

populiarius, tiek niSinius tokius. Jvedimui j rinkg im¢iau 5-6, 2 didelius ir 3-4 mazus.

12. Kokius  rezultatus  pavyksta  pasiekti  naudojant  nuomonés  lyderio
reklama/rekomendacija socialiniuose tinkluose? Kaip tas efektyvumas/rezultatai matuojami?
Klientas visada matuoja pagal pardavimus, mes matuojame nuo influencerio pasiekiamumo

vartotojy. Tai Sitie du tokie akivaizdis.
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13. Kokius Lietuvos nuomonés lyderius jis priskirtuméte prie micro, macro ir mega
numongés lyderiy?

Micro iki 10 000. Cia tokie kur kalba viena tema, vienos temos linija.

Macro iki 150 000. Visokie atlikéjai, tv zmonés, humoristai ir t.t.

Mega vir§ 150 000. Zmonés kurie yra matomi visur, tiek tv, tiek social media, tick youtube.
Bet pas juos ta auditorija labai vienoda, praktiskai tie patys sek¢jai ir juos visus imti tai paciai reklamai

neverta, nes bus ribota ir persidengianti auditorija.

14, Kiek procenty nuomonés lyderiy sutinka bendradarbiauti barteriu? Kodél?

Labai priklausomai, priklauso nuo dienos, nuo produkto. Labai individualu.

15. Kokie/kokio tipo nuomonés lyderiai sutinka bendradarbiauti barteriu?
Sutinka tai visy tipy, kartais ir dideli, priklauso ar jiems patinka prekés Zenklas ar produktas. Ir
jie patys be praSymo net pareklamuoja savo paskyrose. Turbiit galima sakyti, kad net priklauso nuo

nuotaikos.

16. Koks Siuo metu yra efektyviausias reklamos jrankis? (Nuomonés lyderiai, reklama
socialiniuose tinkluose, out door reklamos, media reklama ir t.t.)
Socialiniuose tinkluose tai tikrai influenceriai, nes jie ten labiausiai ir dirba, ir veikia. O bendrai

tai digital, tv ir social media. Priklauso nuo klienty noro ir poreikio.

17. Ar jauliate, jog nuomoneés lyderiy pasirinkimo kriterijai pakito per pastaruosius 5
metus? Kaip pakito?

Tai realiai tuo metu tik atsirado nuomonés lyderiai. Dabar rim¢iau | juos yra Zilirima, yra
didesnis jy pasirinkimas. Dabar jau remiamés ne tik sekéju skai¢iumi, bet ir anks¢iau miisy aptartais

kriterijais. | viska kreipi démesj dabar jau.

18. Kaip manote, kaip nuomonés lyderiy pasirinkimo kriterijai pasikeis per ateinancius 5
metus?

Bijau, kad nuomonegs lyderiy bus per daug ir niekas j juos nebekreips démesio, nes visi ir viska
reklamuos. Jau dabar jei jau per daug reklamos, tai tu nustoji sekti Zzmogy. Gal visi pradés maZziau
reklamuoti ir labiau kurs vert¢ turinti turinj su kokybiSkai integruota reklama. Tas bukas

reklamavimas nebus jdomu tiesiog.
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6 PRIEDAS. INTERVANTO NR. 4 INTERVIU ISRASAS

1. Su kokiais prekiy Zenklais jiis dirbate?

Maxima, Mc Donalds

2. Kiek i§ Siy prekiy zenkly 2020 m. — 2021 m. tur¢jo ar turés reklamines kampanijas
socialiniuose tinkluose pasitelkiant nuomonés lyderius?

Taip, abu tiek pernai, nors COVID-19 buvo turéjo, tiek Siais metais turi.

3. Ka jiis vadinate nuomones lyderiu/influenceriu?

Mano nuomone i8 tikro Lietuvoje yra keli dideli influenceriai, kurie tikrai formuoja nuomong
Maciulis. Tai mano nuomone Lietuvoje bty tiek, buty galima pridéti kelis dar gal. Influencerius,
kuriuos mes dabar vadinam influenceriais socialiniuose tinkluose, tai labiau tokie asmenys, kurie save
tokiais pasidaré. Vieng dieng a$§ mama, kita dieng a8 influenceré mama. Pasidarau savo instagramo
profilj, sudedu savo vaiky nuotraukas ir sakau nuo Siol a$ jums ¢ia pasakosiu kg a$ ¢ia veikiu
kiekvieng dieng ir realiai lauksiu kol mane pastebés koks prekés zenklas. Tai tokie zmonés man néra
nuomonés formuotojai. Nuomonés formuotojas, tai tas asmuo, kuris tikslingai skleidzia informacija,
jis mokosi savo kryptyje, iSmanantys savo veiklos sferg ir ten besispecilizuojantis. Nuomonés
formuotojas pateikia visai kitokj turinj nei socialiniy tinkly influenceriai. Influenceriai labiau dalinasi
savo Siandienine veikla, kg valgo, geria ir veikia, o nuomonés lyderiai dalinasi informacija apie jy
darbo sritj. Taip pat priskir¢iau prie mega nuomones lyderiy ir Zmones prekées Zenklus, asmenis, kurie

turi savo prekés Zenklus, kuri pristato savo kurtus naudingus produktus.

4. Kaip parenkate nuomonés lyderius prekés zenklams?

Dazniausiai priklauso pagal kampanijg ir sritj. Tai atsizvelgi | produkta, | jo kaing ir ieSkome
influenceriy, kurie komunikuoja toje srityje, kuriais toje srityje pasitiki ir tiki sekéjai. Tokie kurie yra
geriau Zinomi ir sekami dél savo keliamo turinio, prekés Zenklo, vardo ir tie kuriy sek¢jai atliepia
miusy tiksling auditorija. Pagrindinis dalykas yra zitiréti j tai kas tu nori, kad tave i$girty, kas yra tavo
tiksliné auditorija. O antras labai svarbus aspektas yra biudzetas. Jei neturi 1000 eur. postui, tai tu
negali eiti pas mega influencerj, tada gali eiti pas maZau Zinomus influencerius ir su tais paciais jrasais

sugeneruoti taip pat labai gera turin;.

5. Kokiais kriterijais remiantis jus atrenkate prekés zenklui tinkamg nuomonés lyder;j?
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Sekéjy skaicius, tiksliné auditorija sekéjy ir sgsaja su prekes zenklu. Ar jam artimas tas prekés
zenklas labai svarbu. Sutampancios vertybés ir organiskumas, nors nepaisant to visada vistiek yra

Zymima reklama.
Kiek jus kreipiate démesj rinkdamiesi nuomonés lyderj j jo:

6
0 kompetencija juisy veiklos srityje/5.

0 kuriamo turinio naujuma/4.

0 sekéjy skaiCiy/3. Labai priklauso, tai kad tu turi daug sekéju nebiitinai parodo, kad
rezultatai bus labai geri. Net ir mazas influenceris gal sugeneruoti gerg pasickiamuma ir turinj.

0 aktyvuma socialiniuose tinkluose/3. Tai labai svarbu dél algoritmo, jei deda jrasus vieng
kart per dvi savaitgs, tai jo algoritmas nukris ir jo niekam nerodys. Tai svarbu kampanijos
efektyvumui. Svarbu pamatuoti ir kad nebiity 160 Instagram story per dieng, tada vartotojas net neturi
jégu perzitiréti tiek turinio vienety ir kokia tikimybe, kad sekéjas tada pamatys ta tavo produkta tarp

ty kity. Toks aktyvumas tada jau yra minusas.

0 turimg jtaka/ 5.

0 vertybes/ 5.

0 asmenines savybes/5.

0 bendravimo tona/5. Svarbu kad nuomonés lyderio tonas sutikty su prekés zenklo tonu,
kad komunikuojamas turinys atrodyty organiskas.

0 aktyvuma/ 4.

0 tiksline sekéjy auditorija/ 5.

0 reputacija/S

Ivertinkite nuo 1 iki 5.

Kaip tai iSsiaiSkinate? Papasakokite.

7. Kuris 18§ jusy iS§vardinty kriterijy yra svarbiausias?

Sekejy skaicius, vertybés it bendravimo tonas.

8. Kokias ypatybes turi turéti nuomones lyderis, jog sekéjai juo pasitikéty?

Tas zmogus turi nebiiti paikas, turéty turéti kg pasakyti, ne tik remtis savo asmenine savybe.
Svarbu, kad profilyje biity balansas turinio prasme. Turinys organiskas, kur buty tiek profesinio
gyvenimo, tiek asmeninio, tiek tos pacios reklamos. Pas influencerius pas kuriuos profilyje tik
reklama tas nervina, Zmogus neatrodo nuosirdus, jis atrodo nuperkamas. Zmongs, kurie nesidalina

jokiu naudingu turiniu, tai realiai tik gaiSina savo sekeju laika.
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9. Papasakokite darbo su nuomonés lyderiais procesa. Nuo atrankos iki rezultaty.

Gauname brief*g, kad vyksta kampanija, kuriai reikia influenceriy. Tada persizitirim galimus
influencerius i§ duomeny bazés ir pateikiam prekés zenklui pasitilymus su pavardémis. Tada klientas
perziliri 1§ savo asmeninés prizmeés, tada tvirtina likusius, o tada mes susisiekiam su influenceriu,
pristatom jam kampanija, produktg ir paklausiam ar jis nori biiti miisy kampanijos influenceriu. Tada
mes jiems nusiun¢iame gaires, jose raSoma kas biitinai turi buti pasakyta ir padaryta, tada visada
influenceris turi pasitvirtinti savo sukurtg turinj su mumis, kad nebiity kokiy kontraversisky
pasisakymy. Poto postina ir pasidalina rezultatais, statistikom inluenceris. Zitirim posty ir story

pasiekiamuma ir aiSku biina, kad matai i§ pardavimy, kai jie suaktyvéja arba tiesiog dingsta i$ lentyny.

10. Kokiame socialiniame tinkle dazniausiai vykdoma prekés Zenklo reklaminé kampanija
per nuomoneés lyderius? Kodel?

Instagrame. Facebook algoritmai nepatogiis, ir daug investicijy tai reikalauja. Jau¢iame, kad ir
Tik Tok yra gerai, eina ir ten prekiy zenklai, kuriy tikslin¢ auditorija ten renkasi. IS esmés Instagrame

tu matai tai kg nori matyti, gali pasirinkti kg nori matyti ir nematyti.

11.  Kiek nuomonés lyderiy, vienai reklaminei kampanijai, socialiniuose tinkluose
pasirenkate siekiant sékmingos kampanijos rezultaty?

Dazniausiai imam nuo 5 iki 10. Kai yra per daug yra negerai, nes tada visas tas Instagramas
yra uzpiltas ta pacia produkto reklama. Kai imi didelius, tai imi 5. Kai imi vidutinius tada imi iki 10.
Jei produktas kosmetika, tai imi 5 moteris, bet jei klientas restoranas, tada imi 10, nes realiai restorane

lankosi labai plati amziaus grupé, o kosmetika néra tokia aktuali visiems.

12. Kokius  rezultatus  pavyksta  pasiekti ~ naudojant  nuomonés  lyderio
reklama/rekomendacija socialiniuose tinkluose? Kaip tas efektyvumas/rezultatai matuojami?

Matuoti galima realiai produkto ar prekés Zenklo Zinomumo augima, kurj parodo nauji prekes
zenklo sekeéjy skaiciai po bendradarbiavimo su nuomonés lyderiu, bet patys i§ posto mes nematome

pardavimy tik pasiekiamuma.

13. Kokius Lietuvos nuomonés lyderius jis priskirtuméte prie micro, macro ir mega
numoneés lyderiy?

Mikro nuo 3 000 iki 15 000

Makro 15 000 iki 150 000

Mega nuo 150 000
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14.  Kiek procenty nuomonés lyderiy sutinka bendradarbiauti barteriu? Kodeél?
Didieji niekada ir net tie mazieji nebelabai nori, jie nori gauti bent minimaly uzmokestj. Su
barteriu labai sunku, nes jie nori gauti ir produktg ir uzmokestj. Sutinka tik tie visiSkai pradedantieji,

kurie pradeda savo kaip influencerio karjera.

15.  Kokie/kokio tipo nuomonés lyderiai sutinka bendradarbiauti barteriu?

Tai mikro tie, labai pradedantieji.

16. Koks Siuo metu yra efektyviausias reklamos jrankis? (Nuomonés lyderiai, reklama
socialiniuose tinkluose, out door reklamos, media reklama ir t.t.)

Digital sprendimai ir mokama social media reklama. Zmonés jau supranta, kad influenceriai
daro reklamg uZ pinigus. Influenceriai dabar realiai pristato visas naujienas, bet tai nereiskia, kad jie

daro akla jtaka pirkti. Jie tokie kaip tiesiog reklamos kanalas.

17. Ar jauciate, jog nuomoneés lyderiy pasirinkimo kriterijai pakito per pastaruosius 5
metus? Kaip pakito?

Dabar influenceriy daugiau, todél prekiy Zenklai turi i§ ko rinktis. Anks¢iau buvo keli ir visi
eidavo pas tuos pacius. Gali kreipti démesj ] jo darbo kokybe, profesionaluma, vertybes ir t.t. Tiesiog
ne tik paaugo pasiiila mokanciy pinigus uz reklama, bet ir paklausa, ty kurie paims tuos pinigus uz

tai.

18. Kaip manote, kaip nuomonés lyderiy pasirinkimo kriterijai pasikeis per ateinancius 5
metus?

Manau, kad issifiltruos ir liks tik tie influenceriai kurie kuria prekés Zenkla ir kuria vertinga
turinj. Manau tie greitieji, paprastieji, neteikiantys jokios naudos savo turiniu tiesiog dings. Manau,
kad 1§ esmés viskas liks Instagrame, nes Tik Tok o turinys yra kitoks. Gal kazkiek tiesiog i$siskaidys

po socialinius tinklus, bet visi influenceriai tikrai neiSmigruos i§ Instagram j kaZzkur kitur.

7 PRIEDAS. INTERVANTO NR. 5 INTERVIU ISRASAS

1. Su kokiais prekiy Zenklais jus dirbate?

Linen Touch
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2. Kiek i§ Siy prekiy zenkly 2020 m. — 2021 m. tur¢jo ar turés reklamines kampanijas
socialiniuose tinkluose pasitelkiant nuomonés lyderius?

Linen Touch

3. K3 jus vadinate nuomonés lyderiu/influenceriu?
Tai zmonés, kurie dél savo gyvenimo budo ar spalvingos asmenybés ar jdomiy minciy turi daug

sekéjy.

4, Kaip parenkate nuomonés lyderius prekés Zenklams?
Prekés Zenklas ,,nesa* tam tikras vertybes, stiliy, gyvenimo biida, pagal tai ieSkome ir nuomonés

lyderiy, kurie vertinty prekés zenklo prodyktus, taip pat komunikuoty tokias pat vertybes.
5. Kokiais kriterijais remiantis jis atrenkate prekés Zenklui tinkama nuomonés lyder;?

Sekéjy skaicius, taikome j 10-50 tukst. Sekéjy turincius nuomonés lyderius. Taip pat tuos, kurie
vertina tvarig aplinkg ir mada, kuriems riipi drabuziy, baldy ir kt. daikty ilgaamziSkumas, tvarumas,
kokybé¢, originalumas, tarSos poveikis zemei. Tiems, kurie renkasi i8skirtinj stiliy, mégsta vienetinius

rubus, kurie yra natiiralis bei kokybiski. Turi gerg jvaizdj vieSumoje.

Kiek jiis kreipiate démesj rinkdamiesi nuomonés lyderi i jo:
kompetencijg jiisy veiklos srityje/ 2

kuriamo turinio naujuma/ 3

sekéjy skaiciy/ 4

aktyvuma socialiniuose tinkluose/ 3.5

6

0

0

0

0

0 turima jtaka/ 4
0 vertybes/ 5

0 asmenines savybes/ 2

0 bendravimo tona/ 2

0 aktyvuma/ 3

0 tiksline sekéjy auditorija/ 4
0 reputacija. 5

Ivertinkite nuo 1 iki 5.

Kaip tai i$siaiskinate? Papasakokite.
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Vertiname sekéjy skaicius ir vertybes pirmiausia, visg kitg eigoje. Nes norisi pataikyti j tiksling

auditorija.

7. Kuris 18 jusy iSvardinty kriterijy yra svarbiausias? Kodél?
Vertybés, nes pagal jas vertiname ne tik mes nuomongs lyderj, bet ir jis miisy prekés zenkla.

Jos turi sutapti, jei sickiama ne trumpalaikés reklamos, o glaudaus ir ilgesnio bendradarbiavimo.

8. Kokias ypatybes turi turéti nuomones lyderis, jog sekéjai juo pasitikéty?
Atsakingas, pareigingas, bendraujantis su sekéjais, mokantis reaguoti j kritikg ir neigiama

griztamajj ry$j, stovi uz savo vertybiy ir nenukrypsta nuo nuoseklaus turinio.

9. Papasakokite darbo su nuomonés lyderiais procesa. Nuo atrankos iki rezultaty.

Pradedame sekti ne vieng nuomonés lyderj ir Siek tiek susipazjstame su kuriamu turiniu,
bendravimo kultura ir kt. Pagal tai atsirenkame mums patikusius ir su jais susikontaktuojame,
siilydami ilgalaikj bendradarbiavima. Jei nuomonés lyderis susidomi, toliau diskutuojame dél
bendradarbiavimo salygy. Rezultatus sunku jvertinti, nes ne visada tai duoda materialg tiesiogine

nauda.

10. Kokiame socialiniame tinkle dazniausiai vykdoma prekés zenklo reklaminé kampanija
per nuomoneés lyderius? Kodel?

Instagrame dél didesnio pasiekiamumo, stories efektyvumo.

11. Kiek nuomonés lyderiy, vienai reklaminei kampanijai, socialiniuose tinkluose
pasirenkate siekiant sekmingos kampanijos rezultaty?

Neskaic¢iuojam, i§ esmés, bendradarbiaujame su 1-2, kadangi esame mazas prekes zenklas.

12. Kokius  rezultatus  pavyksta  pasiekti  naudojant  nuomonés  lyderio
reklama/rekomendacija socialiniuose tinkluose? Kaip tas efektyvumas/rezultatai matuojami?

Sekejy skaicius padidéjimas, puslapio lankumo iSaugimas, reklamos perziiiriy skaicius.

13. Kokius Lietuvos nuomonés lyderius jis priskirtuméte prie mikro, makro ir mega

numoneés lyderiy?

v —

Makro — Siegel, Gabrielegz, Marius Luckas
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Mikro — Urté Dervynas, Simona Burbaité, IevaPiano

14.  Kiek procenty nuomonés lyderiy sutinka bendradarbiauti barteriu? Kodel?
Labai mazas procentas, koks 20%. Kadangi rinka tokia, kad visi nori atlygio, ypatingai,

kokybiska turinj kuriantys incluenceriai, kuriems tai yra darbas.

15.  Kokie/kokio tipo nuomonés lyderiai sutinka bendradarbiauti barteriu?
Tik micro ir mazesnj kiekj sekéjy turintys nuomonés lyderiai sutinka barteriu, nes siekia

susibuildinti portfolio.

16. Koks Siuo metu yra efektyviausias reklamos jrankis? (Nuomonés lyderiai, reklama
socialiniuose tinkluose, out door reklamos, media reklama ir t.t.)

Nuomonegs lyderiai, soc. Medijy reklama, baneriai.

17.  Ar jauciate, jog nuomonés lyderiy pasirinkimo kriterijai pakito per pastaruosius 5
metus? Kaip pakito?

Negaliu pasakyti, nes esame per jaunas prekés Zenklas.

18.  Kaip manote, kaip nuomonés lyderiy pasirinkimo kriterijai pasikeis per ateinancius 5
metus?

Negaliu pasakyti, nes esame per jaunas prekes zenklas.

8 PRIEDAS. INTERVANTO NR. 6 INTERVIU ISRASAS

1. Su kokiais prekiy Zenklais jus dirbate?

Privatus universitetas
2. Kiek 1§ $iy prekiy Zenkly 2020 m. — 2021 m. turéjo ar turés reklamines kampanijas
socialiniuose tinkluose pasitelkiant nuomonés lyderius?

2021 m. suintensyvéjo dél nuolatinio mokymo, bet ir 2020 turéjome.

3. Ka jus vadinate nuomonés lyderiu/influenceriu?

Tai visuomenei atpazjstamas veidas. Miisy atvejy, tai ir savo srities profesionalas.

4. Kaip parenkate nuomonés lyderius prekés zenklams?
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Pirmiausia renkamés pagal vertybes. Svarbu misy atveju, kad skatintu tobulé¢jimg ir
mokymasi. Taip pat bandome rasti tai, kg seka miisy auditorija, biitent pagal amziy. Deriname pagal
amziy auditorijos ir vertybes. Mes nesirenkame nuomonés lyderiy, kurie pasiekty placiaja visuomene.
Miisy suinteresuoty zmoniy ratas labai siauras. Taip pat renkamés zmones, kurie jau anks¢iau yra pas

mus mokesi.

5. Kokiais kriterijais remiantis jiis atrenkate prekés Zenklui tinkama nuomoneés lyder;?
Vertybés, tiesioginis santykis su prekés zenklu, sekéjy skaicius arba populiarumas ziniasklaidoje, nes

yra zinomi kaip savo srities profesionalai, yra ekspertai savo srityje ir turi ten jtaka.

Kiek jiis kreipiate démesj rinkdamiesi nuomonés lyderij | jo:
kompetencijg jusy veiklos srityje/5
kuriamo turinio naujuma/3

sekéjy skaiciy/3

aktyvumga socialiniuose tinkluose/4
turimg jtaka/ 4

vertybes/ 5

asmenines savybes/4

bendravimo tona/5

aktyvuma/4

tiksline sekéjy auditorija/ 5

© O o 0o o o o o o o o o

reputacijg. 5
[vertinkite nuo 1 iki 5.

7. Kuris 18 jusy i§vardinty kriterijy yra svarbiausias? Kodel?
Vertybés, reputacija, bendravimo tonas. Mes esame Svietimo jstaiga ir esame jpareigoti savo
turinio. Mes negali drgsiai atiduoti kazkokiam influenceriui, kuris siuntin¢ja j kaire, 1 deSing visus,

truputi kitos tonas turi buti. Visi kam daviau 5 yra ypatingai svarbu.

8. Kokias ypatybes turi turéti nuomones lyderis, jog sekéjai juo pasitikéty?
Pirmiausia tai nuoSirdumas ir atvirumas. Tai kad nemeluoji savo sekéjui ir buvimas tos srities
ekspertu. Tu nebitinai turi viskg zinoti, bet jeigu kazko savo srityje neZinai, tai pasidométi tuo. Kaip

mokslo jstaigg vieSinant tu turi Zinot apie kg tu kalbi ir kod¢l to reikia.

9. Papasakokite darbo su nuomonés lyderiais procesa. Nuo atrankos iki rezultaty.
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Duombazéje atrenkame ir tada vyksta tiesioginis bendravimas. Kadangi jie daznu atveju yra
buve misy klientai, tai mes turime t3 kontakta. Papasakojame apie kampanija, kur mes juos
planuojame jtraukti, pagal galimybes ir jy suderinamumag su kitom kampanijom zitrim. [sivertinam
ju kainas ir miisy galimus biudzetus, juos pasitvirtinam. Tada jie rengia mums turinj, tada mes ta
turin] turime patvirtinti ir leidziame turinj. Tas turinys gali biiti labai jvairus, reklamos, tekstai,
nuotraukos, video formatai. Jei video darome, tai patys samdome camera men‘us, raSome scenarijus.
Misy ruosta turinj leidziame adaptuoti pagal save, pritaikyti savo tonui ir pan. Po publikavimo mes
pasiekiamumo praSome, kiek buvo perziiiréta, kiek paspaudimy buvo. Sekam kiek lead‘y j

konsultacijas ar renginius atvedé.

10. Kokiame socialiniame tinkle dazniausiai vykdoma prekés zenklo reklaminé kampanija
per nuomoneés lyderius? Kodel?

Mes paraleliai dirbame su Facebook ir Instagram. Jeigu vadovy studijos, tai jungiame ir
Linkeding. Turime spaudimg ir | Tik Tok‘g nueiti. Tiesiog ten renkasi misy auditorija. O dél Tik
Tok*o, tai jau¢iame spaudimg i§ tiesioginiy ir netiesioginiy klientui, kurie ten jau veikia. Tiesiog to
reikia zinomumo didinimui.

11. Kiek nuomonés lyderiy, vienai reklaminei kampanijai, socialiniuose tinkluose
pasirenkate siekiant sékmingos kampanijos rezultaty?

Dazniausiai 1, nes stengiamés vienam produktui turéti vieng ir nemaisyti su kitais. Ir biudzetas

mums neleisty su daugiau dirbti. Visiems produktams vienu metu turime 3-5 influencerius.

12. Kokius  rezultatus  pavyksta  pasiekti  naudojant  nuomonés  lyderio

reklama/rekomendacija socialiniuose tinkluose? Kaip tas efektyvumas/rezultatai matuojami?

13. Kokius Lietuvos nuomonés lyderius jus priskirtuméte prie mikro, makro ir mega
numonés lyderiy?

Mikro nuo 20 000 sekéjy

Makro nuo 50 000 sekéjy

Mega vir§ 150 000 sekejy

14. Kiek procenty nuomoneés lyderiy sutinka bendradarbiauti barteriu? Kodel?

Labai priklauso nuo influencerio. Nes §vietimas produktas pats i§ saves yra toks teigiamas. Ne
visi sutinka, bet sutinka. Jei praSom ne tik pasidalinti kazkokia Zinute, bet ir kazkur sudalyvauti jdéti
savo darbo, tai tada tikrai jau tik mokama. Jeigu jtraukiame juos j veiklas, kur jie gali parodyti savo

ekspertiSkuma, tada dazniausiai jie tai daro nemokamai.
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15. Kokie/kokio tipo nuomonés lyderiai sutinka bendradarbiauti barteriu?

Mikro dazniausiai sutinka. Bet Siaip sutinka visi kol jy neuzknisi.

16. Koks Siuo metu yra efektyviausias reklamos jrankis? (Nuomonés lyderiai, reklama
socialiniuose tinkluose, out door reklamos, media reklama ir t.t.)
Digital, visa digital reklama. Tai yra labiausiai pamatuojamas jrankis/ kanalas. Tai yra misy

ateitis.

17.  Ar jauciate, jog nuomonés lyderiy pasirinkimo kriterijai pakito per pastaruosius 5
metus? Kaip pakito?

100 procenty jauciame pakitima. Prie§ 5 metus, kai tu influenceriy nebuvo tiek daug visi émé
tuos didziausius ir tuos pacius, o poto jie tapo naujieny lenta. Dabar labai populiar¢ja ilgalaikiai
bendradarbiavimai ambasadorystés, darbas su kuo tu norétum, o ne su tuo kas yra. Dabar labai svarbu
vertybés, auditorija ir finale tie atvesti pardavimai.

18. Kaip manote, kaip nuomonés lyderiy pasirinkimo kriterijai pasikeis per ateinan¢ius 5
metus?

Jie tikrai nenumirs, nes istoriSkai visada buvo svarbu kito nuomoné. Influenceriy reklamos
buidai manau keisis, nes nebeuzteks tik parodyti ir tiek, turés biity kazkaip labiau palieciamos tos
reklamos. Padaugés ilgalaikiy ir sumazés trumpalaikiy partnerys€iy. Viskas bus daug labiau

planuojama j priekj, strategijos bus kuriamos dar labiau.

9 PRIEDAS. INTERVANTO NR. 7 INTERVIU ISRASAS

1. Su kokiais prekiy Zenklais jus dirbate?
,Henkel*“ (i tai jeina ,,Schwarzkopf Professional®, ,Nature Box*, ,,Syoss®, ,,Gliss*, ,,Gliss

Color*, etc.), ,,Hellmann‘s*, ,,Fanta®, ,,Huggies*.

2. Kiek 1§ Siy prekiy zenkly 2020 m. — 2021 m. turéjo ar turés reklamines kampanijas
socialiniuose tinkluose pasitelkiant nuomones lyderius?

Visi — vieni nuomonés lyderiy kampanijas vykdo dazniau, kiti — reciau, taciau i§ esmés visy

komunikacija daugiau ar maziau paremta nuomonés lyderiais.

3. K3 jiis vadinate nuomonés lyderiu/influenceriu?
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IS esmés, tieck nuomonés lyderio, tiek influencerio sgvoka misy agentiiroje yra tokio paties
svorio. Visgi, dazniau netgi vartojame influenceris vien dél to, kad iSkart yra aisku, apie kg Snekame.
Taciau jei zitiréCiau i§ asmeninés pusés, man nuomongs lyderis — daug sekéjy turintis ,,Instagram® ar

kitame socialiniame tinkle, tikrai turintis savo vert¢ rinkoje, kai jo nuomoné — svari ir gerbiama.

4. Kaip parenkate nuomonés lyderius prekés Zenklams?
Visada atsizvelgiame | klienty uzklausas — koks produktas ar prekés zenklas bus
reklamuojamas, koks reklamos tikslas, koks turimas biudZetas ir kokie jnoriai. Tuomet ieSkome

tinkamiausiy nuomonés lyderiy visiems kriterijams.

5. Kokiais Kriterijais remiantis jus atrenkate prekés zenklui tinkamg nuomonés lyderj?

Visy pirma, Zinoma, stengiamés, kad nuomones lyderiai atitikty kliento uzklausg arba miisy
nustatytus kriterijus. Taciau daznai mums svarbu, kad nuomonés lyderis turéty ne tik reikiama skaiciy
sekéjy, taciau kiek ir jo sekéjy jsitraukia j kuriamg turinj. Pavyzdziui, tikrai daug pavyzdziy, kai
nuomonés lyderis turi didelj skai¢iy sekéjy, taciau jsitraukimas (engagment rate) — katastrofiskai
mazas, nors, Zinoma, nuomonés lyderis linkes imti didesn¢ pinigy sumg uz komunikacija vien dél
didelio sekejy skaiciaus. O Zinoma, biina ir atvirk§¢iai — maziau sekéjy turintis nuomones lyderis gali
pasiekti kur kas daugiau zmoniy uz mazesn¢ pinigy sumg. Taip pat, zinoma, svarbu, kokios

reputacijos yra nuomonés lyderis ir kaip su juo pavyksta bendrauti, o svarbiausia — bendradarbiauti.

6. Kiek jiis kreipiate démesj rinkdamiesi nuomonés lyderi i jo:

0 kompetencijg jusy veiklos srityje/ 4 — priklauso, zZinoma, nuo prekinio Zenklo ir
produkto, taciau jei, tarkime, turime produkta, skirta sveikuoliams, labiausiai tikétina, kad ir
rinksimés Zmogy, kuris kuria turinj bitent apie tai. Taciau Zinoma, reikéty apsibrézti, ka laikome
kompetencija — ar zmogus, kuris kalba apie sveikg mityba, ta¢iau, tarkime, néra baiges moksly §ia
tema, yra kompetentingas apie tai kalbéti?

0 kuriamo turinio naujuma/ 3 — i§ esmés, tai svarbu, taciau kaip bebiity, turinio naujumas
ir apskritai konceptas aptariamas jau bendraujant su konkreCiu nuomonés lyderiu. Pavyzdziui,
nuomonés lyderis gali nebuti sukiirgs populiarumo virSiinéje esanciy reels, taciau biitent su jusy
prekiniu Zenklu, tai gali buiti pirmas kartas.

0 sekéjy skaiciy/ 2/3 — kaip ir minéjau anksciau, daznai sekéjy skaicius svarbu, taciau
visgi, ne visada kiekybe reiSkia kokybe. Todé¢l sekéjy skaiCius svarbus, taciau dar svarbesnis
isitraukimo rodiklis nuo konkretaus sekéjy skaiciaus.

0 aktyvuma socialiniuose tinkluose/ 3/4 — nattralu, kad neaktyvus asmuo, pavyzdziui,

»Instagram® palaipsniui praras surinktus sekéjus. Todél aktyvumas socialiniuose tinkluose svarbu,
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taciau visada atkreipiame démesj, kad Zzmogus nebiity ir per aktyvus — jei kiekvieng dieng jkeliama
20-30 vnt. stories, o ypa¢ — keliy prekiniy zenkly vieng diena, labai tikétina, kad daug Zzmoniy atkris
po pirmyjy keliy istorijy ir niekas jy toliau nebeziiirés.

0 turimg jtaka/ 4 — kaip bebiity, kiekvienam produktui bandome parinkti labiausiai toje
srityje pasizyméjusi ir atpazjstamg zmogy.

0 vertybes/ 4 — vertybés yra labai svarbios pasirenkant nuomonés lyderj, taciau visgi, tos
vertybés gali biiti vertinamos skirtingy Zmoniy — skirtingai. Pavyzdziui tai, kas agentiirai gali
pasirodyti kaip red flag, klientui gali biiti norma. Tac¢iau visgi, vertybés yra tai, j kg daugiau ar maziau
atsizvelgiame. Pavyzdziui, jei reklamuotume tvary produktg, tikrai nesirinktume zmogaus, kuris
kiekvieng dieng apsiperka greitosios mados parduotuvése ar kiekvieng dieng iSmeta nesuvalgyta
maista.

0 asmenines savybes/ 3/4 — na, turbiit visgi asmeninés savybés, kaip jau ir sufleruoja zodis
»asmenings®, gali biiti labai subjektyvus dalykas, t.y. tai, kam viena asmenin¢ savybé bus nepriimtina,
kitam bus pagirtina ir tai taps tuo dalyku, dél ko seka vieng ar kitag Zmogy (manau geriausias pavyzdys
buty A. Jagelavi¢iiité — vieni ja vertina kaip akiplésiska, kiti kaip tik jvertina dél drasos). Tai vélgi,
turbiit priklauso nuo prekinio zenklo ir tai, ko tikimasi i§ bendradarbiavimo.

0 bendravimo tonag/ 4 — tai svarbu ne tik kalbant su sekéjais, taciau ir bendraujant su
agentra, t.y. svarbu, kad nuomongs lyderis biity sukalbamas ir linkes bendradarbiauti.

0 aktyvuma/ - kiek auksciau atsakyta.

0 tiksling sekéjy auditorija/ 5 — tai, Zinoma, labai svarbu, kadangi kiekvienas projektas,
prekés Zenklas, produktas turi i$skirtg tiksling auditorijg — viena siauresné, kita platesné, taciau visada
nuomones lyderj ir renkamés atsizvelgdami pagal tai.

0 reputacija. / 4 — tikétina, kad jei nuomonés lyderis turéjo neigiamy jvykiy, prekés
zenklas ar agentiira jo tiesiog nesirinks. Galime matyti ir pavyzdziy, kaip Julija Zizé ar

Ivertinkite nuo 1 iki 5.

7. Kuris 18 jusy iS§vardinty kriterijy yra svarbiausias? Kodél?

Kiekvienoje kampanijoje gali skirtis kriterijy svarbumas, taciau turbiit kaip svarbiausia
ivardinciau tiksling sekéjy auditorija — kaip ir mingjau, svarbu kiekvienam prekés Zenklui ir/ar
produktui rasti tokj nuomonés lyderj, kuris pasieks produkto tiksling auditorijg. Pavyzdziui, jei
norime reklamuoti sveikg produkta, nesirinksime Zmogaus, kuris savo sekéjams kasdien rodo

nesveika gyvenimo bida.

8. Kokias ypatybes turi turéti nuomones lyderis, jog sekéjai juo pasitikéty?
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Biiti uztikrintas tuo, kg sako; turéti gerg reputacija; pastoviai palaikyti ry§j su sekéjais, t.y.

atsakinéti i komentarus ar zinutes.

9. Papasakokite darbo su nuomonés lyderiais procesa. Nuo atrankos iki rezultaty.

Zinoma, procesai gali kartais skirtis, ta¢iau daZzniausiai gauname uzklausa i3 kliento reklaminei
kampanija ir, atsizvelgdami | produkta, tiksling auditorijg ir t.t., sukuriame ,,prototipa“, koks turéty
biiti nuomonés lyderis (pavyzdziui, kokj turinj kurti, kiek sekéjy turéti, kuo uzsiimti gyvenime ar
pan.). Tuomet teikiame miisy siilomy nuomonés lyderiy pasitilyma klientui, o kai Sis iSsirenka —
pradedame bendravimg su nuomongs lyderiu, t.y. aiSkinamés bendradarbiavimo galimybés, ar juos
tai domina, iSsiaiSkiname kainas ir kitas detales, aptariame, koks galéty buti turinys. Visuomet prie$
ruoSiant turinj, paruoSiame nuomonés lyderiui gaires, kuriose apraSome prekés zenklg ir/ar produkta,
nurodome, kas kiekviename turinio vienete turéty buti paminéta, kokios Zymos turi biiti uzdétos ir
pan. Prie§ paleidziant komunikacijg i eterj, visad praSome nuomoneés lyderiy atsiysti turinj
pasitvirtinimui. Po komunikacijos socialiniuose tinkluose, nuomonés lyderiai atsiuncia statistikas
(kiek zmoniy perzitréjo istorijas, kiek paspaudé nuorodas, kiek jrasas pasieké Zzmoniy ir pan.), i§

kuriy ruosSiame ataskaitg klientui.

10. Kokiame socialiniame tinkle dazniausiai vykdoma prekeés zenklo reklaminé kampanija
per nuomonés lyderius? Kodél?

Matome, kad pradeda tarp klienty populiaréti soc. tinklas ,, TikTok*, ta¢iau visgi, dar ne daznai.
DazZniausiai renkames ,,Instagram®, nes ¢ia galime kol kas pasiekti daugiausiai Zmoniy, turéti daug
turinio tipy ir juos jgyvendinti, pasiekti jvairias auditorijas. Maziausiai naudojamas ,,Facebook*,
kadangi pasteb¢jome, kad daznai ten tie patys nuomones lyderiai turi kur kas maziau sekéjy ir maziau

ju pasiekia.

11.  Kiek nuomonés lyderiy, vienai reklaminei kampanijai, socialiniuose tinkluose
pasirenkate siekiant sekmingos kampanijos rezultaty?
Labai jvairiai, nes tai priklauso nuo kampanijos dydZio, turimo biudzeto ir t.t. Jei skai¢iuojant

vidurkj, saky¢iau, kad vienai kampanijai visada pasirenkame bent 2-3 nuomonés lyderius.

12. Kokius  rezultatus  pavyksta  pasiektti  naudojant  nuomonés  lyderio
reklama/rekomendacija socialiniuose tinkluose? Kaip tas efektyvumas/rezultatai matuojami?

Dirbant PR srityje, labai daznai siekiamiausias tikslas — jvaizdzio kiirimas ir top of mind
formavimas. Todé¢l dazniausiai stebime, kiek pasiekéme zmoniy visais turinio vienetais. Jei

reklamuojame konkrecig preke, Zitirime, kiek buvo karty paspausta nuoroda — kartais biina taip, kad
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istorijg gali perzitréti keliasdeSimt tiikstanciy Zmoniy, ta¢iau nuoroda bus paspausta tik kelis kartus.
Tokiu atveju, svarstome, ar tiesiog buvo pasirinktas netinkamas nuomonés lyderis, o galbiit buvo
netinkama diena komunikacijai arba nuomonés lyderis iki galo nesudomino sekéjy. Tai i§ esmes,
rezultatai gali priklausyti nuo daugelio dalyky: tos dienos sekéjy aktyvumo, visos dienos nuomongs
lyderio aktyvumo (t.y. ar nebuvo istorijy spamo), informacijos pateikimo ir t.t. O rezultatai, kaip ir
minéjau, matuojami jvairiais skaiciais, priklausomai nuo kampanijos ir jos tiksly: pasiekiamumas,

isitraukimas, perzitry skai¢ius, nuorody paspaudimas, nuolaidos kodo panaudojimas ir t.t.

13. Kokius Lietuvos nuomonés lyderius jis priskirtuméte prie mikro, makro ir mega
numongés lyderiy?

Mikro: Greta Gedminaité, Justé Stakaité, Aisté Svarauskaité, Darja Kot, Erika Bruziené

Makro: Simona Nainé, Deimanté Kazénaité, Indré Kavaliauskaité, Neringa Zelenitté, Orijus
Gasanovas, Inidé Jasnauskaité

Mega: Rolandas Mackevicius, Karolina Meschino, Mantas Stonkus, Jonas Nainys

14, Kiek procenty nuomongs lyderiy sutinka bendradarbiauti barteriu? Kodel?

Procentais turbiit tiksliai nejvardinsiu, bet tikrai labai mazai. Netgi maZesni nuomonés lyderiai,
dar tik kuriantys savo bendruomeng ir sekéjy skaiciy, daznai praso nors minimalios bendradarbiavimo
sumos. Didesni nuomonés lyderiai gali padaryti uz brangesne preke tik nedidele nuolaidg (kiek teko
susidurti man), pavyzdziui, jei nuomonés lyderio jraso kaina 1 tukst. eury, o reklamuos siurblj, kuris

kainuoja 600 eury, tas jraSas tikrai neatpigs iki 400 eury.

15. Kokie/kokio tipo nuomonés lyderiai sutinka bendradarbiauti barteriu?
DaZniausiai sutinka barteriu micro nuomonés lyderiai, taciau tikrai reikia gerokai paieSkoti ir

panarSyti.

16. Koks $iuo metu yra efektyviausias reklamos jrankis? (Nuomonés lyderiai, reklama
socialiniuose tinkluose, out door reklamos, media reklama ir t.t.)

Jei norima pasiekti kuo daugiau Zmoniy, klientai renkasi visy §iy combo. Visgi, turbit
efektyviausias jrankis vélgi priklauso nuo auditorijos, produkto, siekiamo rezultato. Pavyzdziui, jei
norime pasiekti vyresn¢ auditorijg, reklama ,Facebook® bus tikrai gerokai efektyvesné, nei
»Instagram®. Tai vieno efektyviausio nepavykty iSskirti, taciau jei kalbant biitent apie nuomonés

lyderius, galima pastebéti, kad visgi daugiausiai galima pasiekti ,,Instagram* platformoje
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17. Ar jauliate, jog nuomonés lyderiy pasirinkimo kriterijai pakito per pastaruosius 5
metus? Kaip pakito?

Tikrai taip. Anksciau svarbiausia biidavo, kad nuomonés lyderis turéty daug sekéjy. Visgi,
svarbiausias rodiklis, ¢ia jj papildo ir engagment rate, kai nuomonés lyderis gali turéti itin daug
sekejy, taciau visiskai jy nepasiekti ir turéti maza EG. Taip pat, kai turime pasirinkimo laisve, galime
drasiai kreipti démesj | nuomonés lyderio reputacijg ir jei $ioji netenkina — nedirbti su tuo Zmogumi.
Be to, matome, kad nuomonés lyderiai tarpusavyje lyg konkuruoja, kas geriau paruos turinj.
Pavyzdziui, galima teigti, kad daugiausiai nuomonés lyderiy gretose Reels funkcijg iSpopuliarino
Inidé Jasnauskaité, kuri kuria tikrai jspiidingus Reels. Po jos pradzios ir puikiy atsiliepimy, galima
pastebéti, kad vis daugiau nuomonés lyderiy pasirenka $ig funkcijg ir bando sukurti jtraukiancius

filmukus.

18.  Kaip manote, kaip nuomonés lyderiy pasirinkimo kriterijai pasikeis per ateinancius 5
metus?

Manau, kad turésime dar daugiau jvairiy nuomones lyderiy, kurie specializuosis jvairiose
srityse, todél taps lengviau pasirinkti Zzmones, kurie tikrai pasieks konkrecig tiksling auditorija. Taip
pat manau, kad sekéjy skaicius nebebus visiskai aktualus arba aktualus labai minimaliai, svarbiau

taps sekéjy jsitraukimas, pasiekiama tiksliné auditorija, kuriamas turinys.

10 PRIEDAS. INTERVANTO NR. 8 INTERVIU ISRASAS

1. Su kokiais prekiy Zenklais jiis dirbate?
Medicinos jmon¢, nekilnojamo turto plétotojas, automobiliy salonas, kelioniy organizatorius,

pagardy gamintojas.

2. Kiek 1§ Siy prekiy zenkly 2020 m. — 2021 m. tur¢jo ar turés reklamines kampanijas
socialiniuose tinkluose pasitelkiant nuomonés lyderius?
Tai trys i§ mano iSvardinty turé¢jo, o du ne. Tiesiog jiems buvo pasirinkti kitokie reklamos

jrankiai, kurie turéty didesne nauda pagal jy produkta.
3. Ka jus vadinate nuomonés lyderiu/influenceriu?

Asmenj, mokant] tikslingai ir efektyviai ijtikinti savo auditorija rinktis vienus ar kitus

produktus/paslaugas.
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4.

Kaip parenkate nuomonés lyderius prekés Zenklams?

Atsizvelgiam | turimg auditorijos/sekéjy skaiCiy, jo reputacija bei analizuojam su kokiais

prekiniais zenklais, $§is nuomonés lyderis dirbo anksc¢iau ne tik, kad nebtty interesy konflikto, bet ir

kad matytume kaip jo auditorija reaguoja j tokio tipo prekes ir paslaugas.

6
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

Kokiais kriterijais remiantis jus atrenkate prekes zenklui tinkama nuomonés lyder;j?
Itakos turé¢jima;

Turimos auditorijos skaicius (mikro, makro ar mega);

Auditorijos aktyvumas;

Pacio nuomonés formuotojo aktyvumas socialiniuose tinkluose;

Bendras jo profilio vizualumas/stilistika;

Kiek jis kreipiate démesj rinkdamiesi nuomonés lyderi i jo:
kompetencijg jusy veiklos srityje/ 5
kuriamo turinio naujuma/ 5

sekéjy skaiciy/ 5

aktyvuma socialiniuose tinkluose/ 5
turima jtakg/ 5

vertybes/ 4

asmenines savybes/ 4

bendravimo tong/ 3

aktyvuma/ 5

tiksling sekéjy auditorija/ 5
reputacija. 5

Ivertinkite nuo 1 iki 5.

Kaip tai iSsiaiSkinate? Papasakokite.

Analizuojant vedamg turinj, perzitrint realius jrasus, stories, reels. Taip pat pasidomint

informacija apie pasirinktus nuomonés formuotojus i§ kity asmeny, kuriems teko su pastaraisiais

tiesiogiai dirbti/susidurti.

7.

Kuris 18 jusy iSvardinty kriterijy yra svarbiausias? Kodél?

Turima jtaka. Be $io aspekto nuomonés formuotojo atliktas darbas neturés pakankamai vertés

prekinio Zenklo naudai.
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8. Kokias ypatybes turi turéti nuomones lyderis, jog sekéjai juo pasitikéty?
- Realia savo nuomong;
- Realias patirtis;

- Natiiraluma;

9. Papasakokite darbo su nuomonés lyderiais procesa. Nuo atrankos iki rezultaty.

Atlikus analize, atsizvelgiant j turimg auditorijos skaifiy, jo reputacija bei iSanalizavus su
kokiais prekiniais Zenklais, §is nuomonés lyderis dirbo anksc¢iau, susisickiame tiesiogiai su juo arba
Ji atstovaujancia agentiira, supazindiname su turimu produktu/paslauga, nustatome norimg gauti
rezultatg ir pradedame darbus. Rezultatus matuojame pagal darbo pradzioje uzsibréztus kriterijus, ar

Sie pilnai jvykdyti/pasiekti ar ne.

10. Kokiame socialiniame tinkle dazniausiai vykdoma prekés Zenklo reklaminé kampanija
per nuomonés lyderius? Kodél?

Nrl. Instagram

Nr2. Facebook

Tai aktyviausios ir lengviausiai didziajai daliai gyventojy prieinamos soc. tinkly platformos.

11. Kiek nuomonés lyderiy, vienai reklaminei kampanijai, socialiniuose tinkluose

pasirenkate siekiant sekmingos kampanijos rezultaty?

Nuo 1 iki 3.

12. Kokius  rezultatus  pavyksta  pasiekti  naudojant  nuomonés  lyderio
reklama/rekomendacija socialiniuose tinkluose? Kaip tas efektyvumas/rezultatai matuojami?

Padidinti prekinio Zenklo Zinomuma, padidinti pardavimus, sudominti auditorijg, taip
pritraukiant dar daugiau potencialiy klienty bei i§laikant esamus.

Efektyvuma matuojame atsizvelgdami j tai ar darbo pradzioje uzsibrézti Kriterijai yra pilnai

Ivykdyti/pasiekti ar ne.

13. Kokius Lietuvos nuomonés lyderius jis priskirtuméte prie micro, macro ir mega
numonés lyderiy?

Micro — P. Ratkevicius

Macro — D. Kazénaite.

Mega — K. Meschino.
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14. Kiek procenty nuomongs lyderiy sutinka bendradarbiauti barteriu? Kodél?

Sakyciau apie 10 proc. Dazniausiai jie patys pasisitilo bendradarbiauti barteriu.

15. Kokie/kokio tipo nuomonés lyderiai sutinka bendradarbiauti barteriu?

Dazniausiai tai biina micro nuomonés lyderiai.

16. Koks Siuo metu yra efektyviausias reklamos jrankis? (Nuomonés lyderiai, reklama
socialiniuose tinkluose, out door reklamos, media reklama ir t.t.)

Pagal efektyvumag —

1. Nuomong¢s lyderiai

2 Reklama socialiniuose tinkluose
3. Media reklama
4

Out door reklamos

17.  Ar jauciate, jog nuomonés lyderiy pasirinkimo kriterijai pakito per pastaruosius 5
metus? Kaip pakito?

Atsirado daugiau galimybiy, kaip pavyzdys, iSaugo konkurencija tarp to, kas ir kaip
kokybiskiau/geriau/graziau pateiks savo turinj. Kokj reels nufilmuos ir pan. Anksc¢iau nuomones
lyderiy pasirinkimo kriterijai buvo zymiai paprastesni, dazniausiai buvo atsizvelgiama tik j jo turimos
auditorijos skaiciy.

18. Kaip manote, kaip nuomonés lyderiy pasirinkimo kriterijai pasikeis per ateinancius 5
metus?

Manyciau, jog Sie dar labiau sustiprés, kaip ir konkurencija tarp nuomonés lyderiy, kadangi
pastaryjy atsiranda vis daugiau. Kokybe¢ ir geb&jimas turimg idéjg pateikti unikaliai ir kiirybiskai ,,ims

virsy“.
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