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IVADAS

Darbo aktualumas. Verslo jmoniy rinkodaros efektyvumo didinimas jgalinant
socialinius tinklus siandien yra ne tik aktualus, bet ir neatsiejamas nuo $iuolaikinés rinkodaros
strategijy evoliucijos. Socialiniuose tinkluose tradiciné komunikacija tampa abipuse,
dinamisSka jmoniy ir klienty sgveika, kurioje informacijos mainai vyksta realiuoju laiku.
Siame kontekste naujausia emarketer.com ataskaita rodo, kad pasauliné maZmeninés
elektroninés prekybos komerciné apimtis 2024 m. turéty pasiekti 6.3 trilijonus JAV doleriy,
iSrySkinant socialiniy tinkly vaidmenj, kaip pagrindinj veiksnj Siame augime.

Mokslinés bendruomenés atlikti tyrimai taip pat pabrézia socialiniy tinkly svarbg Siame
kontekste. Appel et al. (2020) akcentuoja, kaip socialiniai tinklai gali padidinti vartotojy
isitraukima ir prekiy zenklo patraukluma, o Evans et al. (2021) atkreipia démesj j socialiniy
tinkly panaudojima, kaip priemong, didinti prekiy zenklo matomuma ir skatinti vartotojy
jsitraukimag. Cartwright et al. (2021) dar labiau plétoja Sig idéja, akcentuodami, kad socialiniai
tinklai leidzia verslams greitai reaguoti j vartotojy poreikius ir rinkos poky¢ius, suteikdami
galimybe jmonéms biiti lankstesnéms ir reaktyvesnéms. ldrysheva et al. (2019) pabrézia, kad
socialiniai tinklai atveria naujas galimybes verslo inovacijoms, skatinant karybiskuma ir
eksperimentavimg su rinkodaros strategijomis, tuo paciu, mazinant rizika ir islaidas. Tali
suteikia galimybe mazesnéms jmonéms efektyviai konkuruoti rinkoje. Sivarajah et al. (2020)
atkreipia démesj | duomeny analitikos svarbg socialiniuose tinkluose, leidziancig suprasti
vartotojy elgesj ir pageidavimus, o Tuten (2023) akcentuoja etikg ir socialing atsakomybg,
formuojant rinkodaros strategijas socialiniuose tinkluose. Zhang et al. (2020) isryskina
socialiniy tinkly reik§me¢ tarptautinéje rinkodaroje, suteikiant galimybe pasiekti placia
auditorijg visame pasaulyje. Tai parodo, kad socialiniai tinklai yra neatsiejama dalis ne tik nuo
e. komercijos, bet ir visapusiSskos rinkodaros strategijos, leidzian¢ios jmonéms plétoti savo
veiklg tarptautiniu mastu. Atsizvelgiant | Siuos mokslinius S$altinius ir naujausig rinkos
statistika, akivaizdu, kad socialiniai tinklai suteikia unikalig galimybe verslo jmonéms ne tik
efektyvinti savo rinkodaros pastangas, bet ir adaptuotis prie greitai kintanéios vartotojy
elgsenos bei rinkos aplinkos — tai yra esminis verslo sékmés veiksnys Siandienos
ekonomikoije.

Verslo jmoniy rinkodaros efektyvinimas, pasitelkiant socialinius tinklus, pastaraisiais
metais tapo neatsiejama strateginio vystymosi dalimi. Socialiniai tinklai ne tik suteikia

platformg bendrauti su esamais ir potencialiais klientais, bet ir leidzia kurti prasmingus,



vertingus rySius. Appel et al. (2020) pabrézia, kad Siuolaikiné rinkodara negali egzistuoti
atskirai nuo socialiniy tinkly, nes jie suteikia galimybe¢ tiesiogiai ir asmeniskai susisiekti su
vartotojais, taip stiprinant prekiy zenklo patraukluma ir padidinant pirkimo tikimybe. Evans et
al. (2021) tyrimas rodo, kad socialiniy tinkly naudojimas rinkodaros kampanijose ne tik
padidina prekiy Zenklo matomumag, bet ir skatina vartotojy jsitraukima, Kuris yra bitinas,
norint efektyviai konkuruoti siandieninéje, dinamiskoje rinkos aplinkoje. Be to, Cartwright et
al. (2021) atskleidzia, kad socialiniai tinklai gali padéti verslams grei¢iau reaguoti j rinkos
poky¢ius ir klienty poreikius, taip uztikrinant lankstesnj ir greitesnj prekiy bei paslaugy
pateikimg. ldrysheva et al. (2019) isryskina socialiniy tinkly jtaka verslo inovacijoms ir
karybiskumui, leidziant jmonéms eksperimentuoti su naujais rinkodaros metodais ir
strategijomis, kartu mazinant rizika ir iSlaidas. Tai suteikia galimyb¢ mazoms ir vidutinéms
jmonéms efektyviau konkuruoti su didesniais rinkos dalyviais. Sivarajah et al. (2020)
akcentuoja duomeny analitikos svarbg, kurig galima taikyti socialiniy tinkly kontekste,
siekiant suprasti vartotojy elgesj ir pageidavimus. Toks supratimas leidzia Kkurti
personalizuotas rinkodaros kampanijas, kurios yra daug efektyvesnés uz tradicines masines
reklamas. Tuten (2023) iskelia svarby aspekta — etika ir socialing atsakomybe, kurios tampa
vis svarbesnés formuojant jmoniy rinkodaros strategijas socialiniuose tinkluose. Tai rodo, kad
jmonés turi ne tik siekti komercinés sékmés, bet ir vadovautis etiskais principais, gerbiant
vartotojy privatuma ir uztikrinant teisingg bei skaidry informacijos pateikimg. Zhang et al.
(2020) pabrézia socialiniy tinkly galimybes tarptautinéje rinkodaroje, leidziant pasiekti placig
auditorija visame pasaulyje ir efektyviai pristatyti prekiy Zenklo Zzinute jvairiy kultiiry
kontekste. Tai parodo, kad socialiniai tinklai yra svarbus jrankis ne tik vietinés, bet ir
tarptautinés rinkodaros strategijose.

Mokslinis naujumas ir teorinis reik§mingumas. Nors akademinéje plotmeje |
socialiniy tinkly daromg jtaka jmonés verslo rinkodarai atsizvelgiama vis labiau, o privataus ir
valstybinio sektoriaus subjektams ] strateginius veiklos planus vis dazniau jtraukiant jvairias
socialiniy tinkly rinkodaros stiprinimo priemones, mokslininkai neskiria pakankamai démesio
platesnei socialiniy tinkly rinkodaros efektyvumo teorinei ir praktinei analizei.

Moksliné problema. Nagrinétuose mokslinés literatiiros Saltiniuose pateikiami teoriniai
aspektai tik 1§ dalies atspindi socialiniy tinkly rinkodaros akademinj gylj ir daugialypiskuma.
Triksta moksliniy tyrimy apie platesn; socialiniy tinkly rinkodaros metody praktin; taikyma
verslo rinkodaros efektyvinimui didinti. Be to, dalis verslo jmoniy vis dar néra linkusios

jgalinti socialiniy tinkly, rengdamos verslo rinkodaros plang.



1. Tyrimo problema. Kaip socialiniai tinklai gali padéti efektyvinti verslo rinkodarg?

2. Tyrimo objektas. Verslo jmoniy rinkodaros efektyvumo didinimas jgalinant

socialinius tinklus.

3. Tyrimo tikslas. Jvertinti, koks yra socialiniy tinkly jgalinimo poveikis verslo

rinkodaros efektyvumui.

4. Tyrimo uZdaviniai:

1.

Konceptualizuoti socialiniy tinkly rinkodaros teorines nuostatas;

. Nustatyti rySius tarp efektyvios verslo jmoniy rinkodaros ir socialiniy tinkly;

2
3.
4

Empiriskai istirti socialiniy tinkly jgalinimo galimybes;
Parengti metodines verslo rinkodaros efektyvumo didinimo jgalinant socialinius

tinklus rekomendacijas.

5. Praktinis taikomumas.

Rekomendacijos, atsizvelgiant | numatomus tyrimo rezultatus, gali pasitarnauti ne tik

mokslininkams ateityje, atliekant tolimesnius tyrimus, bet ir visoms verslo jmonéms,

taikant rekomendacijas praktiskai.

6. Duomeny rinkimo metodai:

1
2
3.
4

5.

Mokslinés literatiiros analizé;
Dokumenty turinio analize;
Daugybiniy atvejy studijy analize;
Antriniy statistiniy duomeny analizé;

Strukturizuotas interviu.

7. Duomeny analizés metodai:

1.
2.

Kokybiné turinio (angl. content) analizé;

Lyginamoji gauty duomeny analiz¢;



1.

SOCIALINIU TINKLU VAIDMUO SIUOLAIKINEJE VERSLO
RINKODAROJE

1.1. Socialiniy tinkly samprata

Socialinius tinklus Stepaniukaité ir Davidaviciené (2021) apibiina kaip internetines
platformas, leidzian¢ias asmenims disponuoti informacija — ja skelbi, redaguoti, rasiuoti,
i8sisaugoti, dalytis $ia informacija su kitais. Jos pazymi, kad socialiniams tinklams Siuo metu
gali biiti priskiriamos jvairios bendradarbiavimo platformos: tinklarasciai, socialiniy tinkly
platformos ir jmoniy valdomi socialiniai tinklai, socialinio turinio bendruomeniy platformos,
bendradarbiavimo projektai.

Socialiniy tinkly populiarumo priezastys susijusios su socialinés Ziniasklaidos
specifika. Kaip jzvelgia Wiese, Martinez-Climent ir Botella-Carrubi (2020), socialiné
ziniasklaida yra giliai integruota j kasdienj zmoniy gyvenima, tai lemia, kad Zmonés aktyviai
dalyvauja socialiniy tinkly informacijos sklaidos procesuose.

Pagrindiniai Stepaniukaités ir Davidavi¢ienés (2021) iSskiriami socialiniai tinklai
yra ,,Facebook®, ,Instagram®, , Youtube“, , Twitter”, ,LinkedIn*, , TikTok", ,Telegram®,
»onapChat®“, ,WhatsApp*“. Pazymeétina, kad daugelis socialiniy tinkly programy buvo
sukurtos asmeniniam bendravimui, bet greitai jgijo didelj populiarumg visame pasaulyje ir
buvo pradétos naudoti jvairiais, ne tik asmeninio bendravimo, tikslais. Socialinius tinklus
aktyviai naudoja jmonés, bendraudamos su klientais, pavyzdZziui, skatindamos juos ieSkoti
informacijos apie savo veiklg ir produktus, vykdydamos vidinés komunikacijos strategija,
palaikydamos bendravimg su verslo partneriais ir kitomis suinteresuotomis Salimis (Muninger
et al, 2019).

Remiantis mokslininky duomenimis, galima i$skirti Siuos socialiniy tinkly

komunikacijos elementus:

vertinimas

1 pav. Komunikacijos socialiniuose tinkluose elementai

(sudaryta darbo autorés pagal Hudders et al, 2016; Vismara et al, 2016; Karnowski et al,
2017; Smith ir kt., 2017; Sobh ir Soltan, 2018)
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Kaip matyti 1 pav., komunikacija socialiniuose tinkluose susideda i§ SeSiy elementy: 1)
turinio, 2) formato, 3) trukmés, 4) priemoniy, 5) auditorijos, kuriai ji skirta ir 6) poveikio
jvertinimo procesy. Visi $ie elementai turi buti apgalvoti i§ anksto siekiant komunikacinio
tikslo — kad auditorija priimty siun¢iamg zinute taip, kaip to tikisi jos siuntéjas. Pavyzdziui,
turinys turéty biiti orientuotas j tiksling auditorijg ir numanomus jos poreikius (Hudders et al,
2016), turi biiti parenkamas tikslingas formatas (tekstas, iliustracijos, audiovizualiné
medziaga, antradtés ir kt.) (Hudders et al, 2016) ir kt. Siy elementy parinkimas svarbus, norint
pasiekti ,,komunikacinj efekta“. Pavyzdziui, jei netinkamai parenkama trukmé, vartotojui
pateikiama informacija gali biti neaktuali arba praneSimo pateikimas per brangus jmonei
(Vismara, 2016).

Socialiniy tinkly populiarumas tarp vartotojy gali buti aiskinamas, remiantis
socialinés jtakos teorijomis. Knoll (2016) raso, kad socialinés jtakos teorijose, kuriose
kalbama apie socialing identifikacijg ir socialing jtaka, teigiama, kad socialin¢ identifikacija ir
socialiné jtaka yra svarbiis vartotojy poreikiai, kuriuos socialiniy tinkly svetainés padeda
patenkinti, keiCiantis informacija. Pasak Sio autoriaus, socialiné jtaka atsiranda tada, kai
Zmogaus jausmai, nuomon¢ ar elgesys daro jtaka kitiems. Socialiné jtaka gali biiti pastebima
jtikin¢jant, mezgant rySius su kitais vartotojais, siekiant socialiniy tiksly (Wiese, Martinez-
Climent ir Botella-Carrubi, 2020). Socialinés jtakos objektu gali biiti prekiy Zenklas, kurio
daroma socialiné jtaka yra spontaniSka (Wiese, Martinez-Climent ir Botella-Carrubi, 2020).

Vartotojai, narSydami socialiniuose tinkluose, turi skirtingy motyvy. Remiantis G.
Appel ir kt. (2019), kaip pagrindinius, galima iSskirti Siuos:

* bendravimas ir socializacija su Zmonémis (Seima ir draugais);

* bendravimas ir siekis socializuotis su neZinomais zmonémis, turin¢iais bendry interesy;

+ gilinamasis ] skaitmeninj turinj, pavyzdZiui, naujienas, gandus ir naudotojy sukurtas
produkty apzvalgas, bei prisidéjimas prie jo kiirimo.

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklai yra internetinés platformos,
1§sivysc€iusios 1§, asmeniniam bendravimui sukurty, internetiniy programy. Socialiniai tinklai
smarkiai i§populiaréjo ir buvo pradéti naudoti jvairiais tikslais, taip pat ir rinkodaros srityje.
ISskiriami Sie pagrindiniai socialiniai tinklai: ,,Facebook®, ,,Instagram®, ,,Youtube®, ,, Twitter",

,LinkedIn®, | TikTok®, ,, Telegram®, ,,SnapChat®, ,,WhatsApp* ir kt.

1.2 Socialiniy tinkly panaudojimas versle ir poveikis vartotojams
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M. Vanko, A. Zauskova ir M. Kubovics (2020) socialinius tinklus vadina ,,verslo
imperatyvais®, nes, jy teigimu, socialiniy tinkly turinys gali tapti ,,virusu®, plintanciu realiuoju
laiku per draugy ar giminai¢iy rekomendacijas. Nenuostabu, kad siekdamos uzmegzti rySius
su klientais, bendrovés vis dazniau vadinamajg tradicing rinkodarg iSkeicia j skaitmening, nes
Ji turi daugiau privalumy ir daro reikSmingg poveikj vartotojams.

Naudodamos skaitmening rinkodara, jmonés gauna daugiau informacijos ir
klienty atsiliepimy, kurie padeda priimti optimalius sprendimus ir gerinti rinkodarg. Vienas i$
skaitmeninés rinkodaros privalumy — galimybé gauti informacijg apie vartotojy elgseng ir
iprocius (Bharti ir Kumar, 2020). Pasak V. S. Pascalau ir R. M. Urziceanu, R. M. (2020),
vienas i§ aspekty yra reklamos bendroviy, kurios veikia kaip tarpininkés tarp jmonés ir
organizacijy ar atskiry asmeny, kaip reklamos atstovy televizijoje, radijuje ar rasytinéje
spaudoje, kurie ima gana didelius komisinius mokescius, atsisakymas. Derybas su interneto
svetaine daznai tiesiogiai vykdo jmongs. Tradiciné rinkodara gali biti intensyvus procesas, o
jos priemoniy jgyvendinimas daznai uztrunka ilgai. Norint pateikti fizing reklamine iSkabag
vieSoje vietoje, leidimy gavimui ir reklamos sukiirimui reikia laiko, o reklaminé iSkaba
interneto svetainése pateikiama daug grei¢iau (Khanom, 2023). Sios priezastys paaiskina
did¢jant] socialiniy tinkly naudojimg siekiant verslo tiksly. Skaitmeniné rinkodara panasi |
tradicing rinkodara, kurios galutinis tikslas — pardavimai, nepriklausomai nuo parduodamo
objekto (produkty, paslaugy, informacijos), taciau skaitmeniné rinkodara skiriasi tuo, kad turi
i§skirtiniy galimybiy, kaip virusiné rinkodara (imituoja virusinj procesg), virusin¢ mobilioji
rinkodara, sandoriy rinkodara, pokalbiy rinkodara, interneto rinkodara, skaitmenin¢ rinkodara,
interaktyvioji rinkodara, galimybé pritraukti daugybe klienty su nedidelémis iSlaidomis,
numatant gerg interneto svetain€s dizaing, panaudojant interaktyvig medZiaga, plétojant
asmeninius pardavimus ir kt. (Khanom, 2023). Be to, skaitmeniné rinkodara, vykdoma per
socialinés Ziniasklaidos platformas, yra ekonomiskai efektyvus ir pigesnis reklamos Saltinis,
palyginus su tradiciniais rinkodaros kanalais, tokiais, kaip televizija, radijas, Zurnalai,
laikraS¢iai, reklaminiai skydeliai ir kt. (Khanom, 2023).

Socialiniy tinkly naudga gauna jmonés, kurios pripazjsta jy, kaip komunikacijos ir
reklamos priemonés, svarba. Siais laikais jvairiis socialiniai tinklai leidzia atlikti rinkos
tyrimus, segmentuoti ir pozicionuoti — visa tai daroma siekiant pritraukti kuo daugiau naujy
vartotojy ir uzmegzti ilgalaikius santykius su nuolatiniais produkty ir paslaugy vartotojais
(Tankovi¢, Prodan ir Tomljanovi¢, 2022). Bendras visy socialiniy tinkly bruozas yra tas, kad
Ju turinys priklauso nuo naudotojy kuriamo turinio, daznai susijusio su jmonés produktais ir

paslaugomis (Tankovi¢, Prodan ir Tomljanovié, 2022). Socialiniai tinklai nauda gauna tiek is,
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tikslingai socialiniuose tinkluose jmoniy kuriamo ir formuojamo, turinio, tiek i§ vartotojy,
kurie patys jsitraukia j socialiniy tinkly turinio kiirimg, dalydamiesi informacija juose, ja
komentuodami.

Socialiniai tinklai ne tik leidzia geriau bendrauti su vartotojais, bet ir daro teigiamag
poveikj apsipirkimo jprofiams komerciniy vartotojy rinkoje. Remiantis mokslinio tyrimo
duomenimis, net 82 proc. komerciniy vartotojy nurodo, kad socialiniai tinklai teigiamai
paveiké jy pirkimo sprendimus (Rakshit et al., 2022).

Reklamos socialiniuose tinkluose, kaip pagrindinés skaitmeninés rinkodaros
komunikacijos priemonés, svarbg rodo tai, kad, pavyzdziui, JAV, antrai pagal dydj
skaitmeninés reklamos rinkai, reklama socialiniuose tinkluose 2021 m. davé 153 mlrd.
doleriy pasauliniy pajamy, ir tikimasi, kad iki 2026 m. Sis skaicius iSaugs iki daugiau kaip 252
mlrd. doleriy (Hootsuite, 2022). Remiantis Tankovi¢, Prodan ir Tomljanovi¢ (2022), 2022 m.
reklamai teko 33 proc. visy skaitmeninés reklamos iSlaidy. Belanche ir kiti (2019) nurodo,
kad vartotojy pozitris | remiamg turinj, reklamos jkyrumas ir patrauklumas yra trys
pagrindinés savybés, lemiancios socialinés ziniasklaidos reklamos veiksmingumg. Be to,
remiamas turinys socialiniuose tinkluose didina rinkodaros specialisty pajamas, nes suteikia
vartotojams pasitenkinima (Sheiner et al., 2021).

Maseeh ir kt. tyrime (2020) nustatyta, kad vartotojai apskritai teigiamai vertina
skaitmening reklama, daugiausia dél to, kad ji yra informatyvi, linksma ir asmeniSkai
pritaikyta (personalizuota), ir padeda apsispresti pirkti. Be to, ne tik socialiné jtaka, bet ir
informacijos naudingumas atlieka svarby vaidmenj, priimant sprendimus pirkti. Pastebima,
kad klientai yra labiausiai linke apsipirkti mobiliuoju telefonu, nes nesudétinga naudotis
internetine parduotuve ar joje narSyti, ir tai nereikalauja daug protiniy pastangy, taip pat
manoma, kad vartotojai apskritai teigiamai vertina reklamg socialiniuose tinkluose, kuri jiems
patogiai prieinama mobiliuoju telefonu (Cvirka, Rudiené ir Morkiinas, 2022).

Moksliniuose tyrimuose atskleidZiama, kokig reikSme socialingje Ziniasklaidoje turi
draugy nuomone ir, kokig jtakg tai daro asmens mastysenai (Alwan ir kt., 2023). Taigi,
bendraamziy publikuojami pranesimai daro jtaka formuojant vartotojy nuomong ir elgseng
socialiniuose tinkluose. Alwan ir kt. (2023) atskleidé, kad socialiniuose tinkluose buvo
patiriamas ,,bendraamziy spaudimas® skelbti socialiai priimting turinj. Tai apéme, pavyzdziui,
rodyma, kad asmuo naudoja veido kauke ir, kad laisvalaikj leidZia namuose arba izoliuotoje
aplinkoje per COVID-19 pandemija. Tai jrodantis pavyzdys yra nuotrauky 1§ asmeniniy
kelioniy publikavimo sumaz¢jimas ar nutraukimas COVID-19 pandemijos laikotarpiu, kuris,

kaip mano Alwan ir kt. (2023), susij¢s ne tik su kelioniy nutraukimu per pandemija, bet ir su
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»savicenzuros® reiSkiniu, rodant, kad tokia veikla ar tokio pobiidzio turinio skelbimas
socialiniuose tinkluose biity socialiai nepriimtinas. Atliktas mokslinis tyrimas apie socialiniy
tinkly naudotojy gerove ir baime praleisti (angl. fear of missing out, sutr. FOMO) jiems
svarby skaitmeninj turinj socialiniuose tinkluose taip pat parodé, jog pandemijos metu FOMO
neisSnyko, taCiau jj pakeité socialiniy tinkly vartotojy jausmai, susij¢ su naujomis
internetinémis veiklomis, pavyzdziui, internetiniais koncertais ir virtualiais susibiirimais
internete (Alwan ir kt., 2022).

Apibendrinant, socialiniai tinklai jmonéms leidzia geriau bendrauti su vartotojais,
daro teigiama poveiki jy apsipirkimo jprociams, leidZia formuoti komerciniy vartotojy rinkas
ir konkuruoti jose. Vartotojai gauna jvairiapus¢ naudg i§ socialiniy tinkly ne tik kaip
potencialtis pirkéjai (gali kokybiskai ir patogiai apsipirkti, seka su juos dominancia produkcija
susijusias naujienas), bet ir kitokig asmening nauda — gali praleisti laisvalaikj, atsipalaiduoti,
kompensuoti, dél jvairiy priezasciy atsiradusia, socialiniy rysiy stoka, gerinti savo reputacija
ir jvaizdj, geriau pazinti bendraamziy interesus bei vyraujancias bendras socialines normas ir
kt., o vartotojy susidoméjimg socialiniais tinklais bei norg leisti juose laisva laikg jmonés

iSnaudoja komerciniams tikslams.

1.3 Populiariausiy socialiniy tinkly analizé

Remiantis 2021 m. duomenimis, socialiniai tinklai ,,Facebook* ir ,,Instagram* buvo
rinkodaros specialisty daZniausiai naudojamos socialinés Ziniasklaidos platformos (Tankovic,
Prodan ir Doris, 2022). 2020 m. jmoniy rinkodaros islaidos ,,Facebook* platformai padidéjo
nuo 9,9 iki 11,6 mlrd. doleriy visame pasaulyje (Tankovic, Prodan ir Doris, 2022).
[Sanalizuota, kad bendrovés ,,Meta” valdomose ,,Facebook®, ,Messenger*, ,Instagram® ir
,»Whatsapp* platformose skelbiamos reklamos skai¢ius 2021 m. padidéjo 10 proc. (Hootsuite,
2022).

,Facebook* yra vienas i§ labiausiai naudojamy socialinés Ziniasklaidos tinkly, o jo
populiarumas vis did¢ja (Indrawan, Tulung ir Arie, 2022). Socialinj tinklg ,,Facebook*
verslininkai naudoja produkty, paslaugy populiarinimui, prekiy Zenkly pristatymui. Galima
pateikti demografing socialinio tinklo ,,Facebook* vartotojy charakteristikg. [zvelgiama, kad,
kalbant apie demografinius rodiklius, 53 proc. socialinio tinklo ,,Facebook* naudotojy yra
moterys ir 47 proc. jy yra vyrai. Pastebima, kad didZioji dalis naudotojy yra jaunesnio arba
vidutinio amziaus asmenys, tai yra 25-39 m. amziaus vartotojai (Wiese, Martinez-Climent ir

Botella-Carrubi, 2020).
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IS ,,Facebook® socialinio tinklo naudg gauna tiek jmonés, tiek vartotojai.
Pagrindiné i§ socialinio tinklo ,,Facebook® gaunama nauda jmonéms yra ta, kad vartotojai,
siekdami apsipirkinéti gera reputacija turinciose parduotuvése, domisi kity pirkiniais bei
noriai dalijasi jsigytais daiktais, gali juos reklamuoti savo draugams (Indrawan, Tulung ir
Arie, 2022). Taigi, jeigu jmoniy produkcija atitinka vartotojy poreikius, ji yra populiarinama,
geréja jmonés jvaizdis ir zinomumas gaunant pridéting vertg, o vartotojai suzino daugiau
informacijos apie produkta ar paslaugg ir gali jsigyti kokybiSkesne ar labiau jy poreikius
atitinkancig produkcija.

Dabar ,,Facebook* algoritmas tapo sudétingesnis, Zmoniy, kurie gali ,,pamégti*
puslapi, skai¢ius ribojamas (Singh, Jaiswal ir Singh, 2022). Igyvendinus tokius sprendimus
siekiama, kad rinkodaros specialistai daugiau investuoty j reklamg socialiniame tinkle,
norédami pasiekti numatyta auditorijg (Singh, Jaiswal ir Singh, 2022). Indrawan, Tulung ir
Arie (2022) atlikta socialinio tinklo ,,Facebook analizé parodé, kad reklama socialiniame
tinkle ,,Facebook* vartotojy vertinama atsizvelgiant j vartotojy tipa. Jie suskirsté Sio socialinio
tinklo vartotojus j dvi grupes — ,,sunkesnius vartotojus‘ ir ,,lengvesnius vartotojus®. ,,Sunkesni
vartotojai“, pasak Indrawan, Tulung ir Arie (2022), yra link¢ vertinti informacijos apie
produktus internete realistiSkuma, jJdomuma, informatyvuma, naudingumg. Taciau, kaip teigia
Sie autoriai, rinkodaros specialistams yra sunkiau analizuoti ,,sunkesniy vartotojy* poreikius
socialiniame tinkle ,,Facebook®, nes §i vartotojy grupé gali biiti daugiau neigiamai nusiteikusi,
reklamy internete atzvilgiu, negu ,lengvesni vartotojai“. Pastarieji, kaip nurodo Indrawan,
Tulung ir Arie (2022), reklamg vertina daugiau pagal savo nuotaikg ir emocijas, remdamiesi
kriterijais ,,patinka“ arba ,,nepatinka* ir maZziau gilindamiesi ] tokios reklamos patikimuma,
sudétinguma ir kt. Be to, jy reklamos vertinimas susijes su tuo, ar turima palanki nuomoné
apie pristatomy prekiy Zenkly produkcija.

»Instagram® socialinio tinklo poveikis, siekiant rinkodaros tiksly, kitoks nei
»Facebook®. Mokslininkai teigia, kad socialiniame tinkle ,,Instagram‘ skelbiama reklama
neturi reikSmingo teigiamo poveikio vartotojy pirkimo sprendimams (Nugraha, Purta ir
Amerta, 2023). Kita vertus, nustatyta, kad vartotojy sprendimui pirkti, ,Instagram*
socialiniame tinkle publikuojami praneSimai turi jtakos tuo atveju, kai prekiy Zenklas yra
gerai zinomas (Nugraha, Purta ir Amerta, 2023).Vadinasi, didZiausias Sio socialinio tinklo
potencialas yra jau Zinomy ir vartotojy pripazinty prekiy zenkly zZinomumo ir populiarumo
didinimas. Siekiant Sio tikslo sililoma socialiniame tinkle ,Instagram® pateikti aiSkig
informacija, susijusia su jau vartotojams zinomais ir pazjstamais prekiy Zenklais, kad biity

daromas poveikis vartotojy sprendimui pirkti (Nugraha, Purta ir Amerta, 2023).
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Socialinis tinklas ,Instagram® yra palankus prekyba internete vystanc¢ioms
imonéms. Pasak Saima ir kt. (2023), Sio socialinio tinklo algoritmas sukurtas taip, kad
vartotojams rodyty jy interesus labiausiai atitinkantj turinj, atsizvelgiant j jvairius veiksnius,
pavyzdziui, jy jsitraukimg, sgsajas su pomeégiais. ,Instagram® funkcijos, tokios kaip
tyrinéjimo ir apsipirkimo, suteikia mazoms jmonéms naujy galimybiy pasiekti potencialius
klientus. NarSymo puslapyje vartotojams rodomas jy interesus atitinkantis turinys, o
apsipirkimo funkcija leidzia jmonéms savo jrasuose zyméti klientus dominancius produktus
(Saima ir kt., 2023).

Pazymétina, kad, kaip izvelgia mokslininkai, naudoti socialinj tinklg ,,Instagram*
paranku mazoms prekyba vystancioms jmonéms. Tokios socialinio tinklo valdymo funkcijos
kaip ,,Instagram Stories* ir ,,Reels” yra skirtos didinti vartotojy jsitraukimg ir interaktyvuma
(Saima ir kt., 2023). Reguliariai naudodamos Sias socialinio tinklo funkcijas maZzos jmonés
gali padidinti savo matomumag ir pasiekti didesne auditorija.

Kaip nurodo P. A. Mahatmavidya ir N. N. K. Yasa (2020), §is socialinis tinklas
sparciai populiaréja tarp jaunosios kartos atstovy ir ne tik pramoginiais tikslais, o vartotojy
skaiius vis did¢ja. Socialiniam tinklui ,,TikTok* buidingas suasmenintas slenkantis vaizdo
jraSy srautas, formuojantis vartotojy interesus, kitaip negu, pavyzdZziui, ,Instagram® ar
»Iwitter” socialiniuose tinkluose, kuriuose rodomas tik Siy paskyry turinys (Cheng ir Li,
2023). ,,TikTok* rekomendacijy sistemoje vaizdo jraSai reitinguojami, remiantis trijy veiksniy
deriniu: naudotojy saveika ir jsitraukimo veikla (vaizdo jrasai, kurie jiems patinka, kuriais jie
dalijasi, komentuoja ir kuria), vaizdo jraSy informacija (garsai, antraSteés, ,hashtagai®) ir
jrenginio bei paskyros nustatymais (kalba, Salimi, jrenginio tipu ir kt.) (Cheng ir Li, 2023).
Socialiniame tinkle ,,TikTok* sitlomos jvairios vaizdo jraSy redagavimo ir pritaikymo
funkcijos, interaktyvios funkcijos arba galimybeés, kurios sékmingai skatina zitirovus aktyviai
jsitraukti kuriant dominantj turinj (Guinaudeau, Munger ir Votta, 2022). Galima pasinaudoti
imitavimo ir atkartojimo funkcijomis kaip dueto, leidZiancio vartotojams kurti savo vaizdo
jrasus, jgalinamus mimetiniy elementy (Zulli ir Zulli, 2022). Mokslininkai (Hautea ir kt.,
2021; Schellewald, 2021) aptaria ir tik Siam socialiniam tinklui buidingus garso elementus,
kuriais siekiama pralinksminti vartotojus ir padidinti jy dalyvavimg socialiniame tinkle. Taip
pat socialiniame tinkle ,,TikTok* gali biiti panaudojami vizualiniai efektai (Zaliasis ekranas,
filtrai, keiCiantys vaizdo jraSy spalva ir jspiidj) (Cheng ir Li, 2023). Socialiniame tinkle
,»11kTok* galima panaudoti verbalinés kalbos, dainos ar garso fragmentus, kurie vaizdo
jraSams suteikia vartotojui daugiau svarbios prasmes (Literat ir Kligler-Vilenchik, 2019; Vijay

ir Gekker, 2021). D¢l jvairiy pritaikymo galimybiy $is socialinis tinklas naudojamas ne tik
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jmoniy, siekiant didinti pardavimus. Kalbant apie rinkodaros tikslus, socialinis tinklas
,»TikTok* naudojamas sveikatos priezitiros specialisty ir institucijy, siekiant perduoti
vartotojams, su sveikata susijusius, svarbius praneSimus ir pritraukti daugiau vartotojy
naudotis jy paslaugomis (McCashin ir Murphy, 2023), taip pat politiniy partijy, siekiant
reklamuoti idéjas ir paskatinti pilieCius uz jas balsuoti ir kt. (Zeng ir Abidin, 2021) ir kt.
Kalbant apie skirtingus populiarus socialinius tinklus, verta pabrézti, kad juos
vienija skirtinga auditorija. ,,Facebook® ir , Twitter vartotojai dazniausiai yra 40-meciai,
»Instagram® pritraukia 30-mecius vartotojus, o ,,TikTok* — 20-mecius (Haenlein ir kt., 2020).
Siekiant didesnio rinkodaros socialiniuose tinkluose efektyvumo savo auditorija reikia gerai
pazinti. Pavyzdziui, jaunesné¢ zmoniy populiacija (vadinamoji ,,Z“ karta) turi kitokius
ziniasklaidos vartojimo jprocius, palyginus su vyresniais zZmonémis, skeptiSkiau zilri }
tradicing reklama, todél jiems svarbi nuomonés formuotojy rinkodara (Haenlein ir kt., 2020).
Itaka ,,Z* kartai darantys asmenys gali biiti asmenys, iSgars€j¢ ,,uz socialinio tinklo riby*
(sportininkai, aktoriai, dainininkai), arba asmenys, iSgars¢je pacioje platformoje, paprastai dél
to, kad kuria i$skirtinj turinj (Haenlein ir kt., 2020). Ziniasklaidos vartojimo jpro¢iai tarp ,,Z
kartos atstovy labai skiriasi: uZzuot zitr¢je televizoriy, ,,Z“ kartos atstovai naudojasi
transliacijos paslaugomis, pavyzdziui, ,,Netflix“, uZuot klausgsi radijo, jie klausosi ,,Spotify*,
uzuot skaite Zurnalus, jie naudojasi ,,Reddit” (Haenlein ir kt., 2020). Nattralu, kad siekiant
didesnio rinkodaros efektyvumo reikia iSanalizuoti tikslinés auditorijos grupe, atsizvelgiant j

amziy, pasirinktg socialinj tinklg bei kitas vartotojy segmento charakteristikas.

Kok socialinj tinklg geriausia pasirinkti rinkodaros tiksly jgyvendinimui,
priklauso ir nuo auditorijos, kuriai skiriama produkcija. Rinkodaros specialistai turéty Zinoti
apie skirtingas socialinés Ziniasklaidos savybes ir segmentavimo galimybes, kad galéty geriau
orientuotis ] savo tikslines auditorijas. Belanche, Cenjor ir Perez-Rieda (2019) i$siaiskino, kad
rinkodaros specialistai turéty sutelkti démes;j | ,,Instagram Stories®, kai siekiama orientuotis ]
XXI a. moteris, ir geriau valdyti ,,Facebook* informacija, jei jmoniy tiksliné auditorija yra
Siuolaikiniai vyrai.

Informacinés technologijos ir socialinés medijos evoliucija yra neatsiejama nuo
vartotojy duomeny valdymo ir reklamos pramonés dinamikos. ,,Meta Platforms, Inc.“,
anksciau Zinoma kaip ,,Facebook, Inc. “, valdo ne tik placiai paplitusias socialines platformas
,Facebook® ir ,Instagram®, bet ir teikia ,,WhatsApp*“ bei ,,Messenger komunikacijos
paslaugas, kurios visos kartu formuoja didziulg skaitmeninio sgveikavimo ekosistema.

Naujasis prenumeratos modelis, kurj ,,Meta* pristat¢ Europos Sajungos rinkoje, iSSaukia
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tradicinius skaitmeninés reklamos modelius ir atveria diskusijas apie privatumo ekonomikg ir
vartotojo patirties valdyma.

Svarbu pazymeéti, kad 2023 m. ,,Meta Platforms, Inc.” jvedé¢ naujg prenumeratos
modelj, kuris leidzia ES vartotojams uz 9.99 Eur. ménesinj mokest] naudotis ,,Facebook® ir
»Instagram® platformomis be reklamos, kai narSoma per asmeninius kompiuterius arba 12.99
Eur. per ménesj per ,,Apple” ir ,,Android” mobiligsias operacines sistemas. Sis sprendimas
buvo jgyvendintas siekiant atitikti ES teisés akty keliamus i$Siikius, susijusius su asmens
duomeny apsauga ir rinkos konkurencijos reguliavimu. Atsizvelgdama } skirtingus vartotojy
poreikius, ,Meta“ suteikia galimybe vartotojams individualiai koreguoti savo sgveika su
platforma, o tai rodo bendrovés orientacijg | vartotojo patirties personalizavimg. Taciau, iki
Siol neaiSku, ar S§is prenumeratos planas yra prieinamas vartotojams, narSantiems
mobiliuosiuose jrenginiuose, tokiuose, kaip iSmanieji telefonai ir planSetiniai kompiuteriai,
kurie yra integrali vartotojo narSymo patirties dalis. Atsizvelgiant i ,,Meta“ valdomy paslaugy
jvairove, tikétina, kad jmoné svarsto galimybe iSplésti prenumeratos paslaugas, kurios apimty

3

visus produktus, ir pasitilyti vieningg prenumeratos plang. ,,Meta Platforms, Inc.” naujasis
prenumeratos modelis yra svarbus pramones pokyciy veiksnys, tenkinantis didesnj vartotojy
duomeny kontrolés ir privatumo poreikj skaitmenin¢je erdvéje. Tai rodo, kad korporacija yra
pasirengusi prisitaikyti prie kintan¢iy teisiniy reikalavimy ir vartotojy lukesciy, kartu bandant
iSlaikyti finansinj stabilumg ir konkurencingumag rinkoje. Ateityje, tikétina, kad ,,Meta“ toliau
keis savo pasiilymy struktiirg, reaguodama j dinamiskai kintantj skaitmeninés reklamos ir
privatumo reikalavimy lauka. Jmonés sprendimas nustatyti ménesinj mokest] uZ reklamos
atsisakymg rodo strategin] poziiir] ] vartotojy segmentacija ir personalizuotos nar§ymo

patirties svarba.

Apibendrinant galima jvardyti pagrindinius skirtumus tarp socialiniy tinkly
,Facebook®, , Instagram* ir ,, TikTok*. Socialinis tinklas ,,Facebook* jvardijamas kaip vienas
1§ labiausiai naudojamy socialinés Ziniasklaidos tinkly, kuris pasitelkiamas produkcijos ir
paslaugy populiarinimui, organizacijy reputacijos gerinimui, prekiniy Zenkly pristatymui ir kt.
»Instagram®, dél Sio socialinio tinklo charakteristiky, gali naudoti mazmeninés prekybos
bendrovés ir pradedantys verslininkai. Socialinis tinklas ,, TikTok* spar¢iai populiar¢ja tarp
jaunosios kartos atstovy, nes suteikia daugiausiai interaktyvumo ir vartotojy turinio kiirimo

galimybiy.
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2. SOCIALINIU TINKLU NAUDOJIMAS ELEKTRONINEJE
PREKYBOJE

2.1 Elektroninés prekybos samprata ir populiarumas

Elektroniné prekyba Siandien keiCia apsipirkimo procesa nuo tradicinio asmeninio
apsipirkimo (fizinése parduotuvése) iki apsipirkimo internetu, suteikdama klientams galimybe
patirti maloniy jspudziy, teikiant geresnj paslaugy prieinamumg ir aptarnavimg. Naujos
technologinés programos, pavyzdziui, pokalbiy robotai, naudojamos siekiant suteikti geresng
patirt] klientams, apsiperkantiems internetu elektroninés prekybos platformose (Cui ir kt.,
2017). Elektroniné prekyba palengvina jvairiy formy verslo sandorius tarp jmoniy ir klienty,
sumazina sgnaudas ir padidina procesy efektyvumg bei padeda tausoti laiko sanaudas,
susijusias su verslo sandoriais (Attar ir kt., 2022).

Elektroning prekyba sudaro produkty ir paslaugy pirkimas bei pardavimas
internetu. Ji siejama su jvairiomis technologijomis, tokiomis kaip elektroniné rinkodara, E-
SCM (tiekimo grandinés valdymas), EDI (elektroniniai duomeny mainai) ir EFT (elektroninis
¢Sy pervedimas), kurios palengvina pirkimo ir pardavimo internetu procesg (Attar ir kt.,
2022). Elektroning prekyba galima aiskinti i§ komunikacijos, verslo procesy, paslaugy,
interneto perspektyvos. Remiantis J. Juwito ir S. Zuhri (2020), elektroning komercijg galima
suprasti: a) kaip prekiy, paslaugy, informacijos ar mokéjimy gavimg kompiuteriy tinklais arba
naudojant kita elektronine jranga; b) kaip technologijy taikyma verslo sandoriams ir darbo
eigai automatizuoti; c) kaip priemong, panaudojama jmoniy ir vartotojy poreikiams tenkinti,
siekiant sumazinti paslaugy iSlaidas (aptarnavimo kasStus), gerinant kokybe ir didinant
paslaugy teikimo greit]. Analizuojant socialiniy tinkly taikymo elektroninéje prekyboje
tendencijas, svarbiausias yra elektroninés prekybos suvokimas i§ interneto panaudojimo joje
galimybiy prizmés. Anot J. Juwito ir S. Zuhri (2020), taip suvokiama elektroniné prekyba
suteikia galimybe pirkti ir parduoti produktus bei informacijg internetu, jgyvendinant sandorj
per interneta, kaip pagrinding naudojama priemoneg.

Elektronin¢ prekyba apima prekiy ir paslaugy pirkimg ir pardavimg internetu, o
mokeéjimai uz taip sudaromus sandorius taip pat atliekami internetu (Kitukutha et al, 2021).
2019 m. pabaigoje prasidéjusi COVID-19 pandemija paskatino daugiau pirkéjy apsipirkinéti
internetu ir tai turéjo teigiama poveikj elektroninés prekybos apimciy iSaugimui. Kaip nurodo

Alwan et al (2023), elektroniné prekyba iSpopuliar¢jo atsiradus COVID-19 virusui, nes $io
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viruso iSplitimas paskatino elektroninés prekybos platformy atsiradimg, iSplitimg ir
,fenomenaly* populiaruma.

Paminétina ir tai, kad didelj elektroninés prekybos populiarumg formavo ir jos
specifika, siiilomas patogumas, paprastumas; elektroninés prekybos platformos pristaté
produktus ir paslaugas vartotojams j namus, internetinés svetainés, kuriose iki COVID-19
pandemijos buvo siiilomos ne pirmo bitinumo prekés, prad¢jo pardavinéti maista, kaukes,
dezinfekavimo priemones ir kitas biitiniausias prekes bei priemones, reikalingas kasdieniam
gyvenimui (Ali, Pencarelli ir Skerhakova V et al, 2021). Bendrovés ,,Nint, Inc.“ atlikto tyrimo
duomenimis, pardavimai trijose didziausiose Japonijos elektroninés prekybos svetainése
(,,Rakuten®, ,,Amazon®, ,,Yahoo*) 2020 m. sausio mén. iSaugo 7 proc., ty paciy mety vasario
mén. — 13 proc., o kovo ménesj 14 proc., palyginus su tuo paciu ménesiu prie§ metus (cit.
pagal Alwan ir kt., 2023). Nors pandemija jau pragjo, siekiant toliau plétoti versla ir iSlaikyti
jo augimo potencialg mokslininkai sitilo bendroviy vadovams orientuotis butent j elektronine
prekybg ir iSnaudoti jos plétros internete galimybes. Alwan ir kt. (2023) teigia, kad vadovams
reikia ,,reaguoti® | skaitmeninius rinkos pokycius, siekiant susigrazinti arba galbiit padidinti
pardavimus, pasibaigus COVID-19 pandemijai. Shahzad ir Hassan (2020), i$tyr¢ elektroninés
prekybos medicininémis priemonémis atveji, nurodo, kad
organizacinis pasirengimas, darbuotojy kompetencija elektroninés komercijos srityje, tiekimo
grandinés integracijos procesai turi didele ir palankig jtakg pardavimo apimciy iSaugimui.

D¢l pasikeitusiy vartotojy jprociy — po COVID-19 pandemijos — socialiniy tinkly
naudojimas pradéjo daryti didele jtaka rinkodarai. Dél pandemijos ivairiy risiy socialiné
sgveika (apsipirkimas, bankininkyste, Svietimas, susitikimai ar pramogos) persikélé  interneto
pasaul] (Waliszewski ir Warchlewska, 2021). Vienas 1§ naujy apsipirkimo bidy, turinciy
didele nauda, yra elektroninis apsipirkimas. Siuo metu visame pasaulyje tokiu biidu perkama
labai daug; nustatyta, kad daugiau nei pusé pirmaujanciy bendroviy pajamy gaunama
parduodant jy produktus elektroniniu biidu (Liu ir kt., 2022). Elektroninés prekybos poreikj
pasaulyje iSnaudoja tokios bendrovés kaip ,,Amazon®, ,,Ebay*, ,,Alibaba®, ,,GearBest® ir kt.
Naujausi duomenys rodo (Valstybés duomeny agentiira, 2023 m.), kad el. prekybos
naudojimosi tendencija ir Lietuvoje iSlieka auganti — 2023 m., 61% gyventojy tarp 16 ir 74
mety bent kartg jsigijo prekes ar paslaugas internetu, o tarp visy interneto naudotojy $ios
amziaus grupés dalis sudaré 68% (lyginant su 2022 m., kai $ie skaiciai buvo atitinkamai 60%

ir 68%).
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Nors elektroniné prekyba labai iSpopuliaréjo, V. Kumar ir A. G. Ogunmolo (2018)
pastebéjimu, pritraukti klientus prekiaujant elektroniniu biidu yra sudétingiau negu, kad
pardavin¢jant produkcija fizingje parduotuvéje. Tokia pozicija Sie autoriai pagrindzia didesniu
elektroninés prekybos konkurencingumu. Apsipirkimo internetu ir fizinése parduotuvése
skirtumus savo moksliniame tyrime atskleidzia ir 1. Higueras-Castillo, F. J. Liébana-
Cabanillas A. F. Villarejo-Ramos (2023). Jie taip pat nurodo, kad elgsena jtakoja kultiriniai
veiksniai konkrecioje Salyje. B.Cuellar-Fernandez, Y. Fuertes-Call¢ ir C. Serrano-Cinca
(2021) pazymi, kad dél spartaus augimo elektroniné prekyba pritraukia vis daugiau
verslininky, bet, siekiant iSplétoti versla, reikia priimti veiksmingus sprendimus.

Apibendrinant galima teigti, kad elektroniné¢ prekyba suvokiama kaip zmoniy
apsipirkinéjimas internetu, internetu sudarant ir sandorius su pardavéjais. Elektroniné prekyba
ypac¢ iSpopuliar¢jo COVID-19 pandemijos laikotarpiu, nes Zzmonés émé daugiau apsipirkinéti
internetu, kai dél apribojimy negaléjo iSeiti i§ namy, todél jie noriai iSbandé naujas galimybes
apsipirkti internetu bitiniausiomis ir nebitiniausiomis prekémis. Analizuojant socialiniy
tinkly taikymo elektroningje prekyboje tendencijas, svarbiausias yra elektroninés prekybos
suvokimas 1§ interneto panaudojimo joje galimybiy prizmes, nes jis suteikia daug galimybiy

vystyti elektroning prekyba.

2.2 Socialiniy tinkly taikymo elektroninéje prekyboje galimybés

Elektroninés prekybos tikslus, susijusius su vartotojy skatinimu pirkti, jgyvendinti
padeda socialiniai tinklai. Kaip akcentuoja Singh, Jaiswal ir Singh (2022), socialiniai tinklai
Siandien yra populiariis tarp visy karty vartotojy. Jy teigimu, vadinamoji tukstantmecio ,,Z*
karta ir ,,Alfa* karta vis daugiau naudojasi socialiniais tinklais visame pasaulyje. Toks aktyvus
vartotojy naudojimasis socialiniais tinklais rodo, kad socialiniy tinkly naudojimas pravartus
vystant visy trijy rusiy verslo modelius: ,,verslas vartotojui* (B2C), ,,verslas verslui* (B2B) ir
,vartotojas vartotojui“ (C2C) (Singh, Jaiswal ir Signh, 2022). Atlikto mokslinio tyrimo
duomenimis (Dumanska ir kt., 2021) 2020 m. internetu perkamy prekiy kiekis padidéjo 41
proc., tuo metu prekybos centry lankomumas sumazéjo 2045 proc. (atitinkamoje Salyje),
palyginus su 2019 m., prie§ prasidedant COVID-19 pandemijai. Dar viena svarbi socialiniy
tinkly iSpopuliaréjimo apsiperkant tendencija gali biiti siejama su Salies iSsivystymo lygiu.
Kaip pazymi D. M. Paraschiv ir kt. (2022), daugelio maziau ekonomiskai iSsivysc¢iusiy
Europos Sajungos valstybiy (Rumunija, Bulgarija) vartotojai pradé¢jo aktyviai naudotis

socialiniais tinklais ir apsipirkinéti internetu per COVID-19 pandemija, o labiau ekonomiskai
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18sivysciusiy valstybiy (Nyderlandai, Danija, Suomija ir kt.) pilieCiai nepadaré tokios didelés
,»pazangos® Sioje srityje, nes ir pries tai aktyviai naudojosi socialiniais tinklais.

Mokslininkai (Cvirka, Rudiené ir Morktnas, 2022) teigia, kad socialinés
ziniasklaidos rinkodara ir reklama daro teigiamg ir reikSmingg poveikj vartotojy ketinimui
pirkti. ISanalizave moksling literatiirg jie pastebi, kad socialiniuose tinkluose esanciy reklamos
elementy poveikis, ketinimams pirkti ar paspausti ,,/ike*, bei bet kokiems kitiems vartotojy
veiksmams, lemiantiems didesnius pardavimus, yra akivaizdus ir jrodytas daugelyje
moksliniy tyrimy. Taip pat Lee, Hosanagar ir Nair (2018) iSsiaiskino, kad jvairts reklamos
elementai, pavyzdziui, emocijy, ypa¢ pozityvumo ir humoro, sukélimas vartotojams skatina jy
ketinimus pirkti produktg. Informacijos, linksmo turinio, reklamos vertés ir patikimumo
svarbg tais paciais klausimais patvirtino ir kiti tyrimai (Warsame et al. 2021). Munch (2021)
iStyré, kad vartotojy ketinimui pirkti jtakos taip pat turi — socialiniuose tinkluose pateikiamy —
reklamos prane§imy informatyvumo lygis, tipas bei vaizdo reklamos ilgis. Siy moksliniy
tyrimy rezultatai atskleidzia, kad rinkodaros specialistai turéty diferencijuoti rinkodaros
strategijg ir pritaikyti kiekvienai socialiniy tinkly platformai. Manoma, kad rinkodaros
strategijy formuotojams yra svarbu suprasti jvairius vartotojy elgsenos jtakos socialiniuose
tinkluose elementus, nes jie padeda suprasti vartotojy elgseng ir veiksmingai valdyti rinkodara
socialiniuose tinkluose (Cvirka, Rudien¢ ir Morkiinas, 2022)
savo tikslinéms auditorijoms simboliskai reprezentuoja prekiy Zzenkla, paversdami jas
oficialiais prekiy Zenklo ambasadoriais (Brooks et al., 2022). Verslui socialiniai tinklai gali
padéti supazindinti vartotojus su nauja preke ar paslauga, skleisti informacija, skatinti
vartotojy lojaluma, didinti pardavimy apimtis, pritraukti naujus vartotojus bei iSlaikyti
esamus, padidinti krepSelio vert¢ vieno apsipirkimo metu, jveikti konkurencija, padidinti
nesezoninius pardavimus, paskatinti buvusiy pirkéjy sugrizimg ir kt. (Semionova, 2022). Shen
et al (2016) aiskina, kad taip yra dél esminés socialiniy tinkly savybés — abipuses
komunikacijos, kurios metu atsiranda vartotojy grjztamasis rysys.

Socialiniuose tinkluose, siekiant paskatinti vartotojg pirkti, galima jgyvendinti
kiirybiskus sprendimus. Sékmingas buvo ,,McDonald's* kompanijos vaizdo jrasas, paskelbtas
Slovakijos socialiniuose tinkluose per, COVID-19 pandemijos laikotarpiu vykdyta, kampanija
»Pasakojimai prie§ miegg“, kurios metu bendrové skelbdavo pasakojimus prieS miegg
vaikams (Vanko, Zauskova ir Kubovics, 2020). Kaip sékminga Siuo poZiiiriu jvertinta ir
nemokamo maisto dalijimo kampanija, vykdyta per socialinius tinklus, kai buvo iSdalyta

maisto daugiau kaip 10 mln. pirmosios pagalbos darbuotojy JAV (Vanko, Zauskova ir
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Kubovics, 2020). Tam tikros visuomenéje vyraujancios Kkrizés ir jtampos, zmonéms
sukeliancios nerima, depresing biiseng, gali biiti iSnaudojamos rinkodaros tiksly socialiniuose
tinkluose jgyvendinimui ir elektroninei prekybai.

Vartotojy kuriamas turinys — dar vienas svarbus terminas kalbant apie rinkodaros
galimybes socialiniuose tinkluose. Jam biuidinga tai, kad jis yra prieinamas tam tikroje vieSoje
erdveje, pavyzdziui, internete, atspindi tam tikrg kiirybiniy pastangy lygj (Castillo-Abdul ir
kt., 2022). Egzistuoja du bendrieji vartotojy sukurto turinio rinkodaros motyvai: 1) dél
asmeniniy paskaty, tai yra, kai néra jokiy mainy ar paskaty, iSskyrus bendravimga socialiniuose
tinkluose, ir 2) dél ekonominiy paskaty, kai vartotojai skatinami kurti turinj, siekiant generuoti
daugiau pajamy (Romero-Rodriguez ir Castillo-Abdul, 2023). Kalbant apie pirmajj motyva,
jis dazniausiai taikomas orientuojantis ] jaunosios kartos atstovus, o antrasis motyvas
daugiausiai taikomas vykdant ,,jtakingyjy rinkodara*.

Socialing reklamg galima panaudoti siekiant verslo rinkodaros tiksly. Jos
efektyvuma socialiniuose tinkluose iStyre S. Huang ir kt. (2020) teigia, kad socialiné reklama
ypac veiksminga, kai siekiama padidinti drabuziy, automobiliy ir maisto produkty pirkima.
Taip pat tos prekés, kuriy vartojimas grindziamas prestiZo ir socialinio statuso elementais, yra
geriau parduodamos taikant socialing reklama socialiniuose tinkluose (Huang ir kt., 2020).

Irodyta, kad vartotojy ketinimui pirkti jtakos turi suvokiamas naudingumas, kity
asmeny socialiné jtaka ir pasitikéjimas jmone (Cvirka, Rudiené ir Morkinas, 2022). Sie
aspektai reikSmingi formuojant socialiniy tinkly rinkodaros strategija. Socialiné jtaka — tai
draugy ir patikimy Zmoniy nuomoné, o pasitikéjimas jmone vertintinas kaip asmeninis
pasitikéjimas (Cvirka, Rudien¢ ir Morkiinas, 2022).

Nustatyta, kad vartotojus jtraukia ir sudomina rodomo turinio informatyvumas. P.
A. Mahatmavidya ir N. N. K. Yasa (2020) nustat¢ reikSminga informatyvumo poveikj
suvokiamai reklamos vertei. Kaip paZymima minétame tyrime, aktualios ir laiku pateiktos
informacijos apie produkta / paslauga pateikimas lemia aukS$tesn¢ vartotojy suvokiamg
reklamos vertg ir teigiamg pozitrj | Sio tipo reklamas.

Pramoginis turinys padeda pritraukti vartotojus. Rinkodaroje jis naudojamas
siekiant pateikti jdomig informacija vartotojams, pavyzdZiui, nuotraukas ir vaizdo jrasus,
tenkinant malonumo poreikj (Masa‘deh ir kt., 2021). Teigiama, kad malonus turinys padeda
pritraukti vartotojy démesj, net jei jo naudojimo motyvai atskiruose segmentuose skirtingi. C.
Ashley ir T. Tuten (2015) atskleidé, kad pramoginis turinys skatina vartotojus labiau jsitraukti

1 socialiniuose tinkluose skelbiamg turinj. Pabréziama, kad malonus turinys vartotojams
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suteikia teigiamos patirties, kuri skatina atpazinti ir prisiminti prekiy zenklg (Masa‘deh ir kt.,
2021)

Pritaikymas — mastas, kuriuo teikiamos paslaugos yra pritaikytos taip, kad atitikty
vartotojy pomégius (Ding ir Keh, 2016). Pritaikymas yra pagristas sgveika ir bendravimu su
vartotojais, o tai leidzia pasiekti klienty pasitenkinimg, optimizuojant jiems individualiai
teikiamg informacija (Ding ir Keh, 2016). Jis leidzia pabrézti prekiy zenkly iSskirtinuma ir
padidinti vartotojy teikiamg pirmenybe jam, individualiai spresti klienty problemas ir
nukreipti reklamg bei paslaugas orientuojantis j jy poreikius, personalizuoti (individualiai
pritaikyti) vertés kiirimo Zinute tam tikrai asmeny grupei (Bilgin, 2018).

Saveika gali buti jgyvendinama, kai vartotojai pateikia savo mintis socialiniy tinkly
platformose ir kei¢iasi pastebéjimais, gincijasi su Zzmonémis, panasiai mastanciais apie tam
tikrus produktus ar prekiy zenklus (Masa‘deh ir kt., 2021). Taigi, tai socialines ziniasklaidos
platformy suteikiama erdvé, kurioje galima diskutuoti ir keistis id¢jomis, vykdyti abipuse
saveika bei dalijimgsi duomenimis. Daugelis jmoniy skatina savo klientus paprastais biidais
dalytis pirkimo patirtimi pasirinktoje socialiniy tinkly platformoje, kurig galima vadinti
vartotojy saveika internete (So ir kt., 2017). Sgveikaujant ir jmonés bendradarbiauja su
vartotojais. R. Masa‘deh ir kt. (2021) raso, kad socialiniy tinkly platformose egzistuojanti
interaktyvi veikla ir komunikacija gali pasiekti daugiau vartotojy nei Ziniasklaida — televizija
ir radijas. AtsiZzvelgiant ] tai, jie jmonéms pataria didinti vartotojy sgveika socialiniy tinkly
platformose, kad biity sukurtas ir plétojamas ,,vartotojy rySys su prekiy Zenklu®.

Vartotojai vertina personalizuotas reklamas. Anot J. I. M. Groot (2022),
suasmenintos reklamos paprastai padidina suvokiamg reklamos nauda, dél kurios
reklamuojamas produktas ar prekiy Zenklas vartotojy gali bati vertinamas teigiamai. Cia
atkreiptinas démesys, kad net neigiami ar vartotojus erzinantys personalizuoty reklaminiy
praneSimy elementai (laiko sgnaudos, jkyrumas) nepakenkia suvokiamai reklamos naudai
(Groot, 2022). Kaip raso E. Maslowska, E. G. Smith ir B. van den Putte (2016),
personalizavimas gali biiti naudojamas siekiant veiksmingiau reklamuoti prekiy Zenkla
vartotojui, sustiprinti vartotojo teigiama pozilir], paskatinti pirkimo ketinimg ir elgsena.
Personalizavimas gali buiti skirstomas i dvi risis: faktinis ir suvokiamas personalizavimas.
Faktinis personalizavimas perteikia masta, kuriuo reklamos skleidéjas naudoja vartotojo
asmening¢ informacijg. Suvokiamas personalizavimas Zymi mastg, kuriuo vartotojas mano, kad
reklama yra personalizuota (Groot, 2022). Sie skirtingi personalizavimo tipai parodo, kad

reklamos skleid¢jas gali suasmeninti reklama, o gavéjas jos nesuvokti kaip suasmenintos, ir
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atvirksciai (Li ir kt., 2022). Galimybé personalizuoti reklamg atveria naujy galimybiy
rinkodaroje.

Socialiniy tinkly pritaikymo pobidis, realizuojant verslo elektroninéje erdvéje
poreikius, daugialypis. IS esmés prekyboje socialiniai tinklai pritaikomi kaip klienty
pritraukimo, islaikymo ir produkto populiarumo didinimo biidai. Socialiniuose tinkluose
galima jgyvendinti kurybiSkus sprendimus, socialing reklamg, naudoti suvokiamo
naudingumo, sgveikos, turinio informatyvumo, pramoginio turinio, kity asmeny jtakos ir kitus
elementus, paskatinant vartotojus priimti sprendimg pirkti. Socialiniai tinklai suteikia placias
galimybes jgyvendinti interneting rinkodarg ir realizuoti elektroninés prekybos tikslus,
susijusius su vartotojy sudominimu, pritraukimu, paskatinimu priimti sprendima nusipirkti

produkta, jmonés vertinimu ir kitais elektroninei prekybai svarbiais aspektais.

2.3. Rinkodaros socialiniuose tinkluose efektyvumo nustatymas

Rinkodaros socialiniuose tinkluose efektyvuma galima aiskinti kaip norima
komunikacinj poveikj. Komunikacinio poveikio vertinimas vykdomas taikant konkrecius
vertinimo rodiklius. Kaip nurodo Ekhaterina et al (2017), tai tokie rodikliai, kaip auditorijos
nuoseklus didéjimas ir tikslinés vartotojy rinkos jtraukimas (atskleidzia, kiek turinys jdomus
ir aktualus skaitytojams), turinio pasiekiamumas (vartotojy skaicius), reklamos
transliacijy/publikacijy pasirinkimai (reklamos transliacijy skai¢ius), reklamos tinkamumo
lygis, konversijos, konkretaus turinio pasiekiamumas, 1000 vartotojy pasiekimo kainos
jvertinimas ir kt. (Ekhaterina et al, 2017).

Mardhatilah ir Omar (2023), iStyré, kad socialiniuose tinkluose vartotojai yra
labiau linkg¢ vertinti savo sukurta, negu jmoniy sukurta turinj. ISnagrinéj¢ pagrindinius
elementus, atskleidziancius priezastis, dél kuriy toks turinys yra labiau vartotojy vertinamas,
jie teigia, kad paciy vartotojy sukurtas turinys jiems atrodo sgziningesnis, maziau
kontroliuojamas jmonés (pavyzdziui, netrinami neigiami komentarai), kuriant tokj turinj
naudojama lengvai suprantama ir neklaidinanti lingvistiné raiSka. Be to, minétame tyrime
pabréziama, kad vartotojams jy paciy sukurtas turinys priimtinas tuo poziiiriu, kad jis yra
emocionalesnis, jame naudojama daugiau vadinamyjy ,,jaustuky®, kurie padidina vartotojy
malonumo patirt] (Mardhatilah ir Omar, 2023). Remiantis §io mokslinio tyrimo rezultatais,
galima paanalizuoti, kaip patobulinti jmoniy kuriama turinj, kad jis vartotojams atrodyty
patikimesnis, kad buty atsizvelgiama ] vartotojy poreikius — jis turéty pasizymeéti

zaismingumu, biiti nuoSirdesnis, asmeniSkesnis, reikéty skatinti atvirg nuomonés iSreiskimag
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jmonei svarbiais klausimais, geriau valdyti jmonés reputacija, siejamg su skelbiamo turinio
patikimumu socialiniuose tinkluose. Toks turinys turi biiti emociSkai patrauklus vartotojams.
Analizuodami reklamos socialiniuose tinkluose efektyvumag Indrawan, Tulung ir

Arie (2022) vertina kiekybinius ir kokybinius rodiklius:

1 lentelé. Imoniy skelbiamo turinio efektyvumo socialiniuose tinkluose, skatinant vartotojy
ketinimg pirkti, rodikliai

(Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Indrawan, Tulung ir Arie, 2022)

Rodikliy tipas Rodiklis Rodiklio charakteristika
Kiekybiniai rodikliai Interneto vartotojy | Kiek skelbiama informacija  sulaukia
ziirimumas vartotojy perzitiry
Zitiréjimo pobidis Koks turinys zitrimas (video, nuotraukos,
skelbimai kt.)
Zitiréjimo trukmeé Kiek laiko zitirimas turinys
Kokybiniai rodikliai Imonés jvaizdis Poziliris ] jmonés interneto svetaing, jos

patikimumas vartotojy poziiiriu

Ziaréjimo intencijos Kas skatina vartotojus perziiiréti jmonés
informacija  socialiniame  tinkle -
smalsumas, noras patirti socialinj artumg,
doméjimasis issirinktos produkcijos kokybe

su kitais ir kt.

Reklamos ,,technika“ Kiek ji tinkama tikslinei  vartotojy

auditorijai

Kaip pateikiama 1 lentel¢je, vartotojy reklamos perzitiras socialiniuose tinkluose skatina
efektyvumas, kuris gali buiti vertinamas remiantis kiekybiniais ir kokybiniais parametrais.
Kaip paZzymi Indrawan, Tulung ir Arie (2022), vartotojo ketinimas pirkti yra tai, kaip
vartotojas pasirenka pirkti, pasirinkes 1§ keliy varianty. Pavyzdziui, jei vartotojai turi stipry
pirkimo ketinima, tai pirkti paskatins palankus poziiiris | jmonés jvaizdj ir produkto prekiy
zenkla (kokybiniai rodikliai). Taciau, jei vartotojai turi silpng ketinima pirkti, ji gali sustiprinti
turinio orientavimas j vartotojy perzitury skaiciaus didinima, tinkamos, perzitrai reikalingos,

trukmés parinkimas ir kt. (kiekybiniai rodikliai).
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Remiamy reklamy turinys turi biiti pritaikytas vartotojo poreikiams. Tai reiSkia
turinio pasikartojimo sumazinimg skirtinguose socialiniuose tinkluose ir turinio sukiirima,
skatinant teigiamg interneto naudojimo patirti. Vienas populiariausiy reklamos budy yra
,Facebook* platformoje remiami jrasai. Kaip teigia Tankovic, Prodan ir Doris (2022), réméjo
jraSas yra ,vietinés reklamos forma®, kuri reiSkia skaitmeniniais kanalais perduodama
reklama, integruota j ziniasklaidg ir, kurios formatas dera prie puslapio dizaino. Moksliniai
tyrimai rodo, kad tokios reklamos teigiamai veikia auditorijos pozitrj j prekiy zenklg ir
jsitraukimg skaitant informacijos turinj (Belanche et al, 2019; Huang, 2019; Johnson et al,
2020). Pasak Tankovic, Prodan ir Doris (2022), jmonés, skelbdamos informacija apie
produktus socialiniame tinkle, turi kuo maziau trikdyti naudotojo démesio koncentravima j
skaitomg prane$img ir teigiamg narSymo internete patirtj. PanasSiai tvirtina ir Huang (2019),
kuris nustaté, kad daugiau teigiamy nuostaty prekiy zenklo atzvilgiu ir didesnis vartotojo
ketinimas pirkti atsiranda, kai reklama dedama skirtingose internetinése platformose,
sumazinant reklamy pasikartojima, ,,jkyruma“ vartotojui. Belanche et all (2019) nustaté, kad
dinamiSkesni socialinés Ziniasklaidos formatai (pavyzdziui, istorijos pasakojimo tipo jrasai
socialiniame tinkle ,,Instagram®) skatina teigiamg interneto vartotojy poziiirj i reklama labiau,
nei statiSkesni formatai (pavyzdziui, skelbiami trumpi jrasai ,,Facebook*)

Kalbant apie remiamy praneSimy turinio elementus, moksliniai tyrimai atskleide,
kad remiamy ,,Facebook* praneSimy ir socialiniy Zinuciy atitikimas vartotojy likes¢iams dél
turinio tur¢jo tiesioginj poveikj didesniam psichologiniam jy jsitraukimui, skaitant pranesimus
(Sheiner et al., 2021).

Taip pat svarbi yra vartotojy charakteristika. Plume et al (2018) nustaté, kad
vartotojy ketinimui dalytis, su turizmu susijusiomis, remiamomis reklamomis ,,Facebook*
socialiniame tinkle jtakos turi vartotojy altruizmas, pramogy troskimas, visuomeniSkumas ir
informacijos poreikis. Taigi, siekiant, kad socialiniuose tinkluose skelbiami praneSimai
dominty vartotojus, reikia praneSimus sukurti taip, kad jie skatinty Siy vartotojy bruozy
atsiskleidima.

Pazymétina, kad pastaruoju metu ,,Facebook® algoritmas tapo sudétingesnis, o
zmoniy, kurie gali pamégti puslapj, skaiCius dabar ribotas (Singh, Jaiswal ir Singh, 2023).
Siekiant, kad socialiniame tinkle ,Facebook® skelbiama informacija geriau pasiekty
vartotojus, mokslininkai siiilo stebéti ir analizuoti vartotojy apsilankymo srauto dinamikg ir
paros metg ar savaités laikg, kuriuo metu daugiausiai sulaukiama vartotojy, taip pat
iSsiaiSkinti ir tai, kokj pasiekiamumo lygi turi kiekvienas praneSimas (Yu ir Houg, 2021).

Svarbu iSnagrinéti ir socialinio tinklo vartotojy pageidavimus. Anot Singh, Jaiswal ir Singh
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(2023), rinkodaros specialistams naudinga bty nustatyti pagrindiniy veiklos rodikliy (angl.
Key Performance Indicators, KPI) tikslus. Tikslus kiekviena jmoné pasirenka pati. Kaip teigia
Sie autoriai, kai kurios jmonés gali teikti pirmenybe esamy sekéjy nuorody paspaudimy
skaiciaus didinimui, o kitoms svarbiau gali biiti jsigyti naujy sekéjy (Singh, Jaiswal ir Singh,
2023).

Yra ir daug kity veiksniy, kurie daro jtaka reklamos socialiniuose tinkluose

efektyvumui. Galima pateikti tokig $iy veiksniy schema:

Tikslinés
grupes
Reklamos

apimtis
tikslas

Reklamos
rodymo laiko
suplanavimas

Reklamos

Reagavimas o —
) socialiniuose
1 konkurenty <« .
; tinkluose
reklaming
K . efektyvumo
ampanijg veiksniai
X Biudzetas
(dienos /

Viso
laikotarnio)

Svarbiy
politiniy ir
socialiniy
Ivykiy
numatymas

SezoniSkumas

2 pav. Veiksniai, turintys jtakos reklamai socialiniuose tinkluose, skatinant vartotojy ketinima
pirkti

(sudaryta autorés pagal Lupa-Wojcik, 2022).

1 pav., pateikiami veiksniai, kuriuos reikia numatyti, sudarant didesnio praneSimo
efektyvumo socialiniuose tinkluose pasiekimo plang, kai norima paskatinti vartotojus priimti
sprendimg pirkti. Reklamos tikslo komponentas, i§ 1 paveiksle pateikty veiksniy, vertintinas

kaip pagrindinis elementas, lemiantis rinkodaros socialiniuose tinkluose rezultatus ir pobiidj
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(Lupa-Wojcik, 2022). Tikslinés grupés apimtis irgi turi buti jvertinama (ji gali biti plati arba
siaura, o tai turi jtakos iSlaidoms). Tiksline grupe galima suskirstyti pagal lyti, amziy, vietove
ir kitus demografinius elementus, vartotojy interesus ir elgseng. BiudZetas skirstomas j dienos
ir viso laikotarpio. Dienos biudZetas — vidutiné suma, kurig galima isleisti kiekvieng dieng, o
biudzetas visam laikotarpiui — tai didziausias biudzetas, kuris planuojamas visam rinkodaros
kampanijos laikotarpiui (Lupa-Wojcik, 2022). Reklamos rodymo laiko suplanavimas —
laikotarpis, per kurj numatoma rodyti praneSimus tomis dienomis ir tuo laiku, kai tiksliné
auditorija greiCiausiai pamatys reklamg. PraneSimo ilgis irgi svarbus — nustatyta, kad
trumpesni vaizdo jrasai gali sulaukti daugiau vartotojy paspaudimy ,,patinka® (Zhu ir kt.,
2019; Chen ir kt., 2021).

Kaip pazymi 1. Lupa-Wojcik (2022), tai gali priklausyti nuo atsitiktiniy jvykiy, pavyzdziui,
oro salygy (esant graziam orui, socialine Ziniasklaida naudojamasi reciau), sezoniSkumo (per
vasaros atostogas vartotojai maziau linke naudotis socialiniais tinklais), netikéty politiniy ir
socialiniy jvykiy (pavyzdziui, per visoje Salyje vykstan¢ius streikus ir demonstracijas
socialingje ziniasklaidoje kyla daug informacinio triuk§mo ir tada geriau neplanuoti jokios
reklamos kampanijos), planuojamos didelés konkurenty reklaminés kampanijos (tada geriau
atidéti savaja geresniam laikui), reklaminiy skelbimy vietos (vieta jvairiose programose

Audience

> 4

ir/arba interneto svetainése, pavyzdziui, ,,Facebook®, ,Instagram®, Messenger
network® partneriy programose ir jvairiose $iy programy ir/arba svetainiy vietose, kaip
naujieny kanalas, ,.istorijy* skiltis, Ziniatinklio srauto viduje), galimybés pasirinkti jvykj, kurj
norima optimizuoti reklamos rinkinyje (nukreipiamojo puslapio perziliros, nuorodos
paspaudimai, kasdienis unikalus pasiekiamumas, parodymai) ir kt.

Muzikos vertinimas, gilinantis ] tai, ar muzikos panaudojimas padidina praneSimo
efektyvuma socialiniuose tinkluose, skatinant vartotoja pirkti, skiriasi. Socialiniuose tinkluose
rekomenduojama naudoti video reklamas, nes jos dinamiskos, neatsibosta vartotojui, taip pat
sitloma panaudoti muzikg. Kaip teigia I. Lupa-Wojcik (2022), tokiomis reklamomis galima
geriau atkreipti auditorijos démes;j, jtikinti, sudominti ir parduoti produkta. Pasak $iy autoriy,
muzika veikia auditorijos emocijas, o jos yra svarbus veiksnys priimant sprendimg pirkti, be
to, muzika padidina reklamos isimintinuma (I. Lupa-W¢jcik, 2022). Taciau, kalbant apie
muzika, atlikti tyrimai parodo nevienareikSmius rezultatus. Pavyzdziui, 1. Lupa-Wojcik
(2022) iS8siaiSkino, kad ,,Facebook* vaizdo reklama be muzikos pasiekia beveik dvigubai
didesng auditorija ir sukuria beveik dvigubai daugiau perzitiry. Siy autoriy teigimu, tai galima
paaiskinti tuo, kad daugelis socialinés ziniasklaidos vartotojy, ypa¢ besinaudojanciy

mobiliaisiais jrenginiais, narSo tokiose vietose, kuriose negali klausytis muzikos (autobuse,
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mokykloje, universitete, eil¢je prie kasos, parduotuvéje ir kt.), nes ji gali trukdyti kitiems
zmonéms. Rinkodaros socialiniuose tinkluose efektyvumas priklauso ir nuo reagavimo i
konkurenty veiksmus. Kaip raso J. S. Zukri (2020), iSnagrinéjus konkurenty veiksmus galima
geriau nuspresti, kokig rinkodaros komunikacijos strategija reikia taikyti.

Apibendrinant galima teigti, kad rinkodaros efektyvumas socialiniuose tinkluose
grindziamas socialiniy tinkly specifikos iSmanymu. Néra modelio ar rodikliy, kuriais
remiantis buty galima jvertinti rinkodaros veiksmy efektyvuma — ji gali paliudyti didé¢jantis
sekéjy skaiCius, geresnis produkto zinomumas, jgyjamas socialiniuose tinkluose. Didesnj
rinkodaros efektyvuma jmoné gali pasiekti suplanavusi, kaip bus panaudojami rinkodaros

efektyvuma lemiantys veiksniai konkre¢iame socialiniame tinkle, atsizvelgiant i jo specifika.
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3. VERSLO IJMONIU RINKODAROS EFEKTYVUMO DIDINIMAS
JGALINANT SOCIALINIUS TINKLUS. EMPIRINE DALIS

3.1. Tyrimo aktualumas, problema, tikslas ir uzdaviniai

Tyrimo problema. Sudétingos geopolitinés situacijos, COVID-19 pandemijos sukelty
poky¢iy, infliacijos Suolio, asmeniskai pritaikytos reklamos ir Kkito komercinio turinio
socialiniuose tinkluose rodymo taisykliy, poky¢iy kontekste jmonés nuolat tobulina savo
rinkodaros strategijas, siekdamos buti patrauklios vartotojams, iSlaikyti konkurencingg vieta
rinkoje ir uzdirbti pelng.

Nepaisant sparciai besikei¢iancios verslo aplinkos ir augancios skaitmeninés rinkodaros
itakos, troksta moksliniy tyrimy, nagrin¢janciy naudojamy socialiniy tinkly rinkodaros
priemoniy daroma poveikj jmoniy konkurencingumui ir jy finansiniams rezultatams.

Tai rodo poreiki naujiems empiriniams tyrimams, kuriuose biity atkreiptas démesys i
imoniy socialiniy tinkly rinkodaros strategijas konkreciuose kontekstuose, siekiant iSryskinti,
kokios priemonés ir sprendimai yra efektyviausi.

Tyrimo objektas — socialiniy tinkly rinkodaros jtaka verslo rezultatams.

Tyrimo tikslas — nustatyti ir jvertinti socialiniy tinkly rinkodaros priemoniy daromag
itaka verslo rezultatams.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Nustatyti eksperty naudojamas socialiniy tinkly rinkodaros priemones.

2. Ivertinti, kaip skirtingos socialiniy tinkly rinkodaros priemonés veikia
versla.

3. Palyginti skirtingas socialiniy tinkly rinkodaros strategijas ir juy poveikj

verslo rezultatams.

4. Identifikuoti veiksnius, kurie lemia sékmingg arba nesékmingg
socialiniy tinkly rinkodaros priemoniy daroma jtaka verslo rezultatams.

5. [Sanalizuoti naujausias tendencijas ir inovacijas socialiniy tinkly

rinkodaros srityje bei jy potencialy poveikj verslo rezultatams.

3.2. Empirinio tyrimo metodai

Tyrimo metodas. Tyrime pasitelktas kokybinis tyrimo metodas. Skirtingai nei
kiekybinis metodas, kokybinis metodas yra orientuotas ne j skai¢iy rinkima, bet | dalyviy

patirtj, suvokimag ir elgseng konkrecioje situacijoje, atsakant j klausimus ,,kaip?* ir ,,kodél?*, o
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ne ,kiek?*“ ar ,kokiais kiekiais?*“ (Tenny, Brannan ir Brannan, 2022). Kokybiniy tyrimy
duomenys analizuojami ne matematiskai, 0 analitiSkai, nustatant jy subjektyvig esme.
Kokybinio tyrimo tikslas — detalaus supratimo apie konkrety reiSkinj gavimas, identifikuojant
socialiai konstruojamas prasmes apie § reiskinj ir konteksta, kuriame jis egzistuoja. Sio
metodo instrumentu pasirinktas struktiirizuotas giluminis interviu.
Strukttrizuoti interviu leidzia iSlaikyti tyréjams aiSkig tyrimo krypti (Mashuri, Sarib,
Alhabsyi, Syam, 2022).

Tyrimo imtis. Kaip pazymi D. R. Mocanasu (2020), svarbiausia, kad kokybinio tyrimo
imtis biiti parinkta atsizvelgiant | konkreciy tyrimo tiksly ir reiSkiniy ypatybes, o ne vien
remiantis respondenty skai¢iumi. Kokybiniai tyrimai nesiorientuoja j populiacijos
reprezentatyvuma,  todél Si logika  atmesta  sudarant tyrimo imtj.
Siame darbe kokybinio tyrimo rezultaty pagristumas ir prasmingumas labiau priklauso nuo
pateikiamos informacijos gausos, o ne nuo statistiniy rezultaty apibendrinimo.

Respondentai surasti per ,,LinkedIn®, kovo ménesio pirmg savait¢. Empiriniame tyrime
dalyvavo 5 respondentai. 4 vyrai ir 1 moteris. Tyrimo dalyvé 7 metus dirba reklamos
agentiiros projekty vadove Lietuvoje. Vyrai; ekspertas Nr. 2 — komunikacijos vadovas. Jis turi
15 mety darbo patirtj ir dirba ,,Fintech* jmonéje. Rinkodara vykdoma visose Baltijos Salyse.
Ekspertas Nr. 3 — skaitmeninés rinkodaros vadovas (mazmeninés prekybos tinklas, rinkodara
vykdoma Baltijos Salyse). Ekspertas Nr. 4 — komunikacijos vadovas (7 mety darbo patirtis).
Jis dirba jmongje, teikiancioje medicinos ir kosmetologijos paslaugas. Ekspertas Nr. 5 —
komunikacijos vadovas (10 mety darbo patirtis) ir dirba apgyvendinimo paslaugy sektoriuje
Lietuvoje. ISlaikant asmens duomeny apsaugg ir konfidencialumg tyrimo dalyviams sugalvoti
unikaliis kodai — EKS_1, EKS_2, EKS_3, EKS_4, EKS_5.

Atrankos buidas. Vykdyta tikslinga tyrimo dalyviy, kuriy asmeniné patirtis, socialiniai
kontekstai suteikty galimybe tiksliausiai ir i§samiausiai atsakyti | tyrimo klausimus, paieska,
todél pasirinkta atvejy atranka, remiantis apibréztais Kkriterijais (angl. criterion based
sampling).

Kriterijy atrankos budu apklausti 5 jmoniy atstovai, atitinkantys isSkeltus reikalavimus
ekspertams:

turi ne zemesnj nei aukstojo koleginio iSsilavinimo laipsnj;
turi ne mazesn¢ nei 5 mety patirt] socialiniy tinkly rinkodaros srityje ir tyrimo
vykdymo metu dirba pilng darbo dieng;

dirba jmong¢je, kurioje yra ne maziau kaip 30 darbuotojy;
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pareigybé tiesiogiai susijusi su socialiniy tinkly rinkodaros turinio kirimu,
platinimu, socialiniy tinkly rinkodaros kampanijy rezultaty analize, socialiniy
tinkly rinkodaros strategijos sudarymu.

Tyrimo organizavimas. Kokybinio interviu klausimy tikslas — gauti atsakymus i$
tyrimo dalyviy, remiantis tyrimo dalyviy patirtimi. Knott, E., Rao, A.H., Summers, K. ir kt.
(2022 ) akcentuoja, kad struktirizuoti interviu daznai yra organizuojami remiantis tomis
gairémis, kurios apima 3-5 placias temas.

Empiriniame tyrime i§ anksto apsvarstytos pagrindinés pokalbio temos, kurias reikia
aptarti, ir iSskirti svarbiausi kiekvienos temos klausimai. Klausimyno strukttira lanksti,
atitinkanti realaus interviu eigg. Individualaus interviu metu bendraujama su kiekvienu tyrimo
dalyviu atskirai. Ekspertinio interviu atsakymai analizuojami, taikant kokybinio turinio (angl.

Content) analize. 2 lenteléje pateikiama interviu klausimyno struktiira.

2 lentelé. Interviu klausimyno struktiira

Klausimas
Kokius socialiniy tinkly rinkodaros jrankius
naudojate savo veikloje?
Kokiais biudais jus adaptuojate
pritaikote Siuos jrankius savo
poreikiams?
Kaip jus vertinate socialiniy tinkly rinkodaros
itaka verslo rezultatams?
Galite pateikti konkrety pavyzdj, Kkaip
naudojant socialinius tinklus pagerinote
verslo veiklos rezultatus?
Kokia yra efektyviausia rinkodaros strategija,
kuria naudojate socialiniuose tinkluose?
Ar pastebéjote, kad skirtingos rinkodaros
strategijos turi skirtingg poveikj verslo
rezultatams? Jei taip, galite pateikti pavyzdj?
Kokius veiksnius laikytuméte svarbiausiais
sékmingai  socialiniy tinkly rinkodaros
kampanijai?
Kokie veiksniai daZniausiai lemia nesékmingg
socialiniy tinkly rinkodaros kampanija?
Ar socialiniy tinkly rinkodaroje naudojate
muzika? Jei taip, kiek, kaip ir kada?
Ar pastebéjote, kad muzikos naudojimas
pagerina  (nepagerina)  socialiy  tinkly
rinkodaros efektyvumg?

arba
verslo

Ar nauja META politika, leidzianti
vartotojams atsisakyti mokamos reklamos uz

Tikslas
Suzinoti, kurios rinkodaros
populiariausios tarp versly.
ISsiaiskinti kaip verslai pritaiko standartines
rinkodaros strategijas individualiems poreikiams.

priemongés

Ivertinti socialiniy tinkly rinkodaros efektyvuma
ir svarbg verslo plétrai.

Gautos informacijos pavyzdys, kaip socialiniai
tinklai padeda pasiekti teigiamy poky¢iy.

Identifikuoti labiausiai pelningas ir efektyvias
strategijas.

Aptarti, kaip jvairios rinkodaros strategijos veikia
skirtingus verslo aspektus.

sékmés

Nustatyti veiksnius

rinkodaroje.

pagrindinius

Atskleisti, kas gali sukelti nesékmes rinkodaros
kampanijose.

Suzinoti ir iSanalizuoti, kaip socialiniy tinkly
rinkodaroje yra panaudojama muzika.

ISsiaiSkinti, ar muzikos naudojimas socialiniy

tinkly rinkodaroje padidina jos efektyvuma,
pavyzdziui, didindamas jsitraukima,
pagerindamas prekiy Zzenklo suvokimg ar

skatindamas pardavimus.
ISsiaiskinti naujos META politikos, kuri leidZia
vartotojams atsisakyti mokamos reklamos uz tam



tam tikra mokestj turi pastebima poveikj
reklamos kampanijy ROI (graZos investicijai)
ir bendrai jmoniy rinkodaros strategiju
efektyvumui?

Kokiy naujoviy ar tendenciju pastebite
socialiniy tinkly rinkodaros srityje?

Kaip manote, Sios naujovés galéty paveikti
verslo rezultatus ateityje?
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tikrag mokestj, poveikj reklamos kampanijy grazai
nuo investicijy (ROI) ir jmoniy rinkodaros
strategijy efektyvumui.

SuZinoti apie naujausias tendencijas ir inovacijas
Sioje srityje.

Aptarti, kaip Sios tendencijos gali paveikti verslo
ateit].

Saltinis: parengta autorés

3.3. Tyrimo etika ir eiga

Favaretto, De Clercq, Gaab, ir Elger (2020) i$samiai nagrinéja etikos principy taikymo
moksliniuose tyrimuose svarba. Jie akcentuoja, kad skaidrumas ir dalyviy privatumo gerbimas
— kritiniai aspektai, siekiant iSsaugoti visuomenés pasitikéjimg mokslu. Ypatingas démesys
skiriamas darbui su jautriais duomenimis, kur etikos laikymasis tampa ne tik mokslinés
bendruomenés, bet ir visuomenés liikes¢iy centru. Sie autoriai pabrézia, jog etikos principy
uztikrinimas butinas, norint i§laikyti mokslo tyrimy vientisumga.

Atliekant kokybinj tyrima, kiekvienas tyrimo dalyvis informuotas apie tyrimo tikslus,
metodika ir tai, kaip bus naudojami jy pateikti duomenys. Tyrime dalyvavusiems ekspertams
buvo uztikrinta, kad visi asmens tapatybe atskleidZiantys duomenys yra anonimiski ir
tretiesiems  asmenims. anonimiSkumas ir konfidencialumo

neprieinami Duomeny

garantavimas — esminiai etikos aspektai, apie kuriuos kalbama moksliniuose tyrimuose.

Bendrieji tyrimo klausimai
Tyrimo dalyviy atranka
Duomeny rinkimas

Duomeny interpretavimas

Konceptualus ir teorinis darbas

Rezultaty aprasymas ir iSvados

Rekomendacijy formulavimas

3 pav. Kokybinio tyrimo proceso Zingsniy modelis

Saltinis: parengta darbo autorés
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Kokybinis tyrimas atliktas kovo 19 — balandzio 9 dienomis. Pusiau struktiirizuoto
interviu trukmé — nuo 30 minuéiy iki 1 valandos. Su tyrimo dalyviais buvo susisiekta
elektroniniu pastu. Gavus sutikimg dalyvauti, struktiirizuoto interviu klausimynas iSsiystas

elektroniniu pastu.

4. VERSLO IMONIU RINKODAROS EFEKTYVUMO DIDINIMAS
JGALINANT SOCIALINIUS TINKLUS. ANALITINE DALIS

4.1. Socialiniy tinkly rinkodaros jrankiy nauda verslo plétrai

Socialiniy tinkly rinkodaros priemoniy naudojimas jmonés veikloje yra labai svarbus.
Tai galinga platforma, leidzianti jimonéms pasiekti tiksling auditorija, didinti prekiy zenklo
zinomumg ir paskatinti vartotojy jsitraukimg. Naudodamos socialinés Zziniasklaidos
platformas, tokias kaip ,,Facebook®, ,Instagram®, , Twitter ir ,LinkedIn®, jmonés gali
pasiekti platesn¢ auditorija ir pritaikyti savo rinkodaros strategijas, kad jos atitikty skirtingus
demografinius rodiklius. Naudodamos tikslinius skelbimus, remiamus jrasus, nuomonés
formuotojy partnerystg ir patraukly turinj, jmonés gali efektyviai reklamuoti savo produktus
ar paslaugas ir tapti labiau atpazjstamos skaitmeninéje erdvéje. Socialiniy tinkly rinkodaros
jrankiai suteikia galimybe jmonéms sekti pagrindinius veiklos rodiklius, analizuoti vartotojy
elgseng ir pritaikyti kampanijas, kad pasiekty optimaliausius rezultatus. 3 lenteléje

pateikiama, kokie socialiniy tinkly rinkodaros jrankiai naudojami jmonés veikloje.

3 lentelé. Socialiniy tinkly rinkodaros jrankiy naudojimas jmonés veikloje

Kategorija | Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Socialinés LIntegruoju jvairias socialinés medijos analitikos sistemas, tokias
medijos analizés | kaip ,,Facebook Insights* ir ,,Twitter Analytics®, kurios man
jrankiai suteikia gilumin] supratima apie auditorijos elgsena ir

jsitraukimg.“ (EKS 1)

,Naudoju ,,Hootsuite* arba ,,Buffer® turinio planavimui ir
publikavimui, ,,Google Analytics* ar ,Facebook Insights*
duomeny analizei ir supratimui apie auditorijos jsitraukima bei
. AdEspresso arba ,,Facebook Ads Manager* mokamai reklamai
valdyti.“ (EKS 4)

Svetainés srauto | ,,Google Analytics“ — svetainés srauto analizei.“ (EKS 1)
analizés jrankiai | , Google Analytics®, ,,Hootsuite* ir ,,Buffer* padeda valdyti turinj
socialiniuose tinkluose, bet ir suteikia vertingos informacijos apie
sekéjy elgsena, jtraukima.* (EKS 2)

,»Google Analytics* ar ,,Facebook Insights duomeny analizei ir
supratimui apie auditorijos jsitraukima.” (EKS 4)

Analitiniai
jrankiai
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Turinio »~Naudoju ,,.Buffer ir ,,Hootsuite* jrankius turinio planavimui ir
planavimo ir | publikavimui.© (EKS 1)
publikavimo ,Buffer neatsiejamas nuo mano kasdienio darbo.“ (EKS_2)
Turinio jrankiai ,,Buffer turinio planavimui ir publikavimui.« (EKS_4)
valdymo bei | Turinio ,»BUzZSumo** — tai puikus jrankis turinio tendencijy, populiariy
planavimo ir | tendencijy temy ir konkurenty turinio analizei. Jis leidzia identifikuoti, kokie
analizés analizés jrankiai | turinio tipai yra populiariausi tam tikrose niSose.“ (EKS 3)
irankiai Vizualinio ,»canva“ ir ,,Adobe Spark“ — nors jie néra grynai socialiniy tinkly
turinio  kdrimo | jrankiai, bet jie yra nejkainojami kuriant vizualiai patraukly turinj.
jrankiai Estetiskai patrauklus turinys yra raktas j jtraukima socialiniuose
tinkluose.” (EKS 3)
Mokamos ,Naudoju AdEspresso* arba ,,Facebook Ads Manager mokamai
Reklamos | reklamos reklamai valdyti.« (EKS_4)
valdymo bei | valdymo jrankiai
nisiniai ir | NiSiniai »Mégstu naudoti ,,Sprout Social“ detalioms socialiniy tinkly
specializuoti | socialiniy tinkly | analizéms, ,,Tailwind*“ — ,Instagram® ir Pinterest turiniui
irankiai frankiai tvarkyti, o ,,Brand24‘ naudoju paminéjimy stebésenai internete.
(EKS_5)

[Sanalizavus 3 lenteléje pateikta informacijg apie socialiniy tinkly rinkodaros jrankiy
naudojimg jmonés veikloje, matyti, kad vienas i§ pagrindiniy sékmingos socialiniy tinkly
rinkodaros komponenty — geb¢jimas identifikuoti rysius, tendencijas ir priezastis, remiantis
analitiniy priemoniy teikiama informacija. Naudodamos tokius jrankius, kaip ,,Facebook
Insights* ir ,, Twitter Analytics*, jmonés gali suprasti savo auditorijos elgesj ir jsitraukima. Sie
jrankiai suteikia vertingy jZzvalgy apie tai, koks turinys aktualus jy auditorijai, kada ji yra
aktyviausia internete ir kas skatina auditorija sgveikauti su prekiy Zenklu. Turiniui planuoti ir
skelbti socialinés ziniasklaidos kanaluose galima naudoti tokius jrankius, kaip ,,Hootsuite ir
,Buffer”. Sie jrankiai ne tik supaprastina turinio kiirimo ir planavimo procesa, bet ir teikia
vertingy duomeny bei analiziy apie auditorijos jtraukima. Analizuodamos duomenis i§
,,Google Analytics“ ar ,,Facebook Insights®, jmonés gali gauti jzvalgy apie tai, koks turinys
veikia jy auditorijg ir kaip optimizuoti savo socialinés Zziniasklaidos strategija siekiant
geresniy rezultaty.

Be socialinés Ziniasklaidos analizés jrankiy, svetainés srauto analizés jrankiai, tokie kaip
,Google Analytics®, atliecka svarby vaidmenj nagrinéjant auditorijos elges] ir jtraukimg.
Stebédamos svetainés srautg ir naudotojy sgveikas, jmones gali gauti jzvalgy, kas pritraukia
srautg 1 jy svetaineg, kaip vartotojai narSo jy turinj ir kokius veiksmus atlieka apsilanke
svetainéje. Turinio planavimo ir publikavimo jrankiai biitini norint iSlaikyti nuoseklig ir
patrauklia veiklg socialingje ziniasklaidoje. Tokie jrankiai, kaip ,,Buffer ir ,,Hootsuite®,
leidzia jmonéms planuoti ir skelbti turinj keliose platformose, taip sutaupant laiko ir
uztikrinant pastovy turinio srautg. Naudodamos Siuos jrankius, jmonés gali planuoti i§ anksto

ir uztikrinti, kad jy turinys tinkamu laiku pasiekty reikiamga auditorijg.
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Siekdamos neatsilikti nuo konkurenty ir vyraujanc¢iy populiariausiy temy, jmonés gali
naudoti turinio tendencijy analizés jrankius, pavyzdziui, ,,BuzzSumo®“. Sis jrankis leidzia
jmonéms analizuoti turinio tendencijas, populiarias temas ir konkurenty turinj, kad nustatyty,
kokio tipo turinys yra populiariausias jy niSoje. Turédamos informacijos apie tai, kas aktualu
juy auditorijai, jmonés gali sukurti patrauklesnj ir aktualesnj turinj, kad pasiekty geresnius
rezultatus. Vizualinio turinio kiirimo jrankiai, tokie kaip ,,Canva‘“ ir ,,Adobe Spark®, bitini
kuriant vizualiai patraukly turinj, tinkantj konkreciai auditorijai. Nors Sios platformos néra
grieztai priskirtinos prie socialinés Zziniasklaidos priemoniy, jos leidzia jmonéms sukurti
estetiSkai patraukliy vaizdy, pritraukianéiy sekéjy démesj. Mokamos reklamos valdymo
jrankiai, tokie kaip ,,AdEspresso” ir ,Facebook Ads Manager”, gali padéti jmonéms
efektyviai valdyti mokamas reklamos kampanijas. Naudodamos §iuos jrankius, jmonés gali
stebéti savo skelbimy naSumg ir optimizuoti taikyma, kad uztikrinty maksimalius rezultatus.

ISskirtiniai socialinés ziniasklaidos jrankiai, tokie kaip ,,Sprout Social, ,, Tailwind* ir
,Brand24“, gali pasiiilyti jmonéms specializuoty i§samios socialinés ziniasklaidos analizes,
turinio valdymo ir internetiniy paminéjimy stebéjimo funkcijy. Naudodamos $ias priemones,
jmonés gali jgyti konkurencinj pranaSuma ir jgyvendinti savo socialinés Zziniasklaidos
rinkodaros lukescius. Socialinés ziniasklaidos rinkodaros priemonés palengvina verslo plétra,
nes jos sudaro struktiiring platformg reklamuoti produktus ir veiksmingai bendrauti su
klientais. Sie jrankiai suteikia daug privalumy, pavyzdziui: padidina prekiy Zenklo
matomuma, skatina svetainés srautg ir klienty jsitraukimg. Naudodamos socialinés
ziniasklaidos platformas, jmonés gali sudominti didesn¢ auditorija savo produktais ar
paslaugomis. Socialinés ziniasklaidos rinkodaros priemonés taip pat padeda ugdyti lojaluma
prekiy zenklui, nes skatina santykius su klientais per individualizuota saveika.

Socialiniy tinkly rinkodaros priemoniy pritaikymas jmonés veiklai tampa pagrindine
strategija Siuolaikinéje verslo praktikoje. Naudodamos socialines platformas, tokias kaip
,,JFacebook®, ,Instagram*, ,LinkedIn® ir , Twitter”, jmonés gali bendrauti su savo tiksline
auditorija labiau suasmenintu ir interaktyvesniu biidu. Naudodamos Siuos jrankius, jmonés
gali kurti tikslines reklamos kampanijas, dalytis vertingu turiniu ir tiesiogiai bendrauti su
klientais tam, kad padidinty prekiy zenklo lojalumg ir skatinty pardavimg. Norint jtraukti
socialinio tinklo rinkodaros jrankius j imonés veikla, reikia suprasti kiekvienos platformos
stiprigsias puses ir funkcijas, kad biity galima efektyviai padidinti jy poveikj. Labai svarbu,
jog jmonés bity informuotos apie naujausias tendencijas ir algoritmy pakeitimus, kad jy

rinkodaros strategijos iSlikty aktualios ir veiksmingos, siekiant norimy verslo tiksly.
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4 lenteléje pateikiami duomenys apie socialiniy tinkly rinkodaros jrankiy adaptavimg jmonés

veikloje.

4 lentelé. Socialiniy tinkly rinkodaros jrankiy adaptavimas jmonés veikloje

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Auditorijos analizé | ,,Facebook Pixel®, ,LinkedIn | ,,Facebook Pixel* jgalina tikslia auditorijos
ir tikslinimas Sales Navigator retargetingg ir konversijy steb&jima. Naudodami

,LinkedIn Sales Navigator”, galime tiesiogiai
pasiekti B2B segmenta, kurio poreikiai ir
lukesCiai labai skiriasi nuo B2C rinkos.“
(EKS_1)
,LinkedIn® orientuotas j profesionaly tinklg.”
(EKS_4)

Turinio planavimas
ir skelbimas bei
optimizavimas
reagavimas

,,Hootsuite*, ,,Buffere,
,,Tailwind®, ,,Brand24

,»Naudoju ,Hootsuite, kad planuociau ir
skelbdiau turinj per kelias socialiniy tinkly
platformas i§ vienos vietos. Tai leidzia man biti
nuosekliam ir efektyviai valdyti visa rinkodaros
kampanijg. Su juo taip pat seku ir analizuoju
reakcijas. (EKS_2)

,Buffer* ledzia man suplanuoti zinuciy
skelbimg pagal auditorijos aktyvuma, tai reiskia,
kad kiekvienas mano sprendimas yra paremtas
ne kazkokia nuojauta, o tikslia analitika.*
(EKS_2)

,Naudoju ,,Tailwind“ pasirinkdama optimalius
laikus skelbti turinj ,,Instagrame*, o ,,Brand24*
padeda man sekti prekiy Zenklo paminéjimus
internete, kad galéCiau operatyviai reaguoti.*
(EKS_5)

Tiksly nustatymas ir
sekimas bei
konkurencijos
analizé ir vizualinés
komunikacijos
adaptacija

,Google Analytics*,
,,BUzZzSumo*, ,,canva“,
,L»Adobe Spark*

,,Google Analytics“ naudoju individualizuotam
tiksly nustatymui.” (EKS_2)

,»BuzzSumo®“ padeda identifikuoti konkurenty
silpnasias vietas ir galimybes.* (EKS_3)
,Canva“ ir ,,Adobe Spark® leidzia greitai
adaptuoti vizualing komunikacija skirtingoms
auditorijoms.“ (EKS_3)

Nagrinéjant 4 lentel¢je pateiktus empirinio tyrimo rezultatus, iSrysSkeéja, kad auditorijos

analizés ir taikymo jrankiai, tokie kaip ,,Facebook Pixel* ir ,LinkedIn Sales Navigator,

tiesiogiai susij¢ su galimybe pasiekti ir suprasti konkrecius rinkos segmentus. ,,Facebook

Pixel* ypa¢ naudingas B2C rinkoms, o ,,LinkedIn Sales Navigator* pritaikytas B2B sgveikai.

Turinio planavimo ir skelbimo jrankiai, tokie kaip ,,Hootsuite® ir ,,Buffer”, padeda valdyti

rinkodaros kampanijas socialinés ziniasklaidos platformose, stiprina jy efektyvuma ir

nuosekluma. Interaktyvaus optimizavimo jrankiai, tokie kaip ,,Tailwind* ir ,,Brand24“, susij¢

su socialinés ziniasklaidos turinio ir prekiy zenklo sgveikos savalaikiskumu ir tinkamumu.
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Pastebima specializuoty jrankiy, skirty tam tikriems socialinés ziniasklaidos rinkodaros
aspektams, naudojimo tendencija. ,,Facebook Pixel“ skirtas pakartotiniam taikymui,
,,LinkedIn Sales Navigator — B2B tinklams kurti, ,,Hootsuite* ir ,,Buffer” — turiniui planuoti,
,,Tailwind*“ — laikui optimizuoti, o ,,Brand24‘ — prekiy Zzenklo paminéjimo atvejams stebéti.
Kita tendencija — analize ir duomenimis pagrjsty sprendimy priémimo integravimas j
socialinés ziniasklaidos rinkodaros strategijas naudojant ,,Google Analytics* ir ,,BuzzSumo*.

Tiksliam taikymui ir stebéjimui rinkodaros kampanijose naudojami tokie jrankiai, kaip
»Facebook Pixel* ir ,,LinkedIn Sales Navigator. Turinio valdymo efektyvuma padidina
,Hootsuite” ir ,,Buffer naudojimas. Laiko planavimo ir tinkamo reagavimo j sgveika su
socialine ziniasklaida jgiidziy suteikia ,,Tailwind“ ir ,,Brand24“. Vaizdiné¢ komunikacija
skirtingoms auditorijoms kuriama naudojant ,,Canva“ ir ,, Adobe Spark® jrankius. Sios
priemongs taip pat prisideda prie strategiskesnio ir j rezultatus orientuoto pozitirio j socialinés
ziniasklaidos rinkodara, o tai gali padéti pagerinti verslo rezultatus, pavyzdziui, padidinti
potencialiy klienty skaigiy, pardavima ir prekiy Zenklo jsitraukima. Siy jrankiy naudojima
skatina poreikis efektyviau suprasti ir jtraukti auditorija, optimizuoti rinkodaros pastangas ir
i8likti konkurencingiems sparciai besivystan¢iame skaitmeniniame pasaulyje.

Socialinés ziniasklaidos rinkodaros jtakos verslo rezultatams jvertinimas — esminis bet
kurios Siuolaikinés rinkodaros strategijos aspektas. Analizuodamos pagrindinius rodiklius,
tokius kaip jsitraukimo rodikliai, svetainés srautas, konversijy rodikliai ir investicijy graza,
imonés gali gauti vertingy izvalgy apie savo socialinés Ziniasklaidos kampanijy efektyvuma.
Prie§ pradedant socialinés Ziniasklaidos rinkodaros kampanijg, biitina nustatyti aiSkius tikslus
ir uzdavinius, kad pasirinktos kampanijos atitikty bendrus verslo tikslus. Nuolat stebédamos ir
vertindamos socialinés ziniasklaidos rinkodaros pastangy poveikj, jmonés gali priimti
duomenimis pagrjstus sprendimus, optimizuoti savo kampanijas ir galiausiai pasiekti
geresnius verslo rezultatus. 5 lenteléje pateikiamas socialiniy tinkly rinkodaros jtakos verslo

rezultatams vertinimas.

5 lentelé. Socialiniy tinkly rinkodaros jtakos verslo rezultatams vertinimas

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
A/B testavimas, pirkéjy | ,,Reguliariai atlieku A/B testavima, kad nustatyCiau,
kelioniy analizé kurios rinkodaros kampanijos efektyviausios ir

analizuoju pirkéjy keliones, siekdamas suprasti, kaip
socialinés medijos prisideda prie galutinio sprendimo

P;Ld?:;;gq priémimo.*“ (EKS_1)
g Prekiy zenklo | ,,Socialiniy tinkly rinkodaros jtaka verslo rezultatams
atpazinimas, akivaizdi.“ (EKS _2)
kiirybiskumas

Verslo rezultaty | ,, Teigiamai vertinu ir tai iSmatuoju per pardavimy
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vertinimas augimg, prekiy Zzenklo Zinomumo didéjima.“ (EKS 5)

Turinio analizé, | ,,Analizés jrankiai padeda suprasti, kokios riisies
strategijy optimizavimas | turinys veikia geriausiai, o tai leidZzia mums
optimizuoti strategijas realiu laiku.” (EKS_3)

,Socialiniy tinkly rinkodaros jtakag verslo rezultatams

Klienty vertinu ~ remdamasis  pagrindiniais  rodikliais:
jsitraukimas pardavimy augimu, zinomumo didéjimu.* (EKS 4)
Sekéjy skaiCiaus | ,,Socialiniy tinkly rinkodaros jtaka verslo rezultatams
augimas, jsitraukimo | vertinu remdamasis klienty jsitraukimu ir duomeny
didéjimas analize.” (EKS _4)

,I8matuoju per klienty jsitraukimg.“ (EKS_5)

Analizuojant 5 lentele, matyti, kad pardavimy augimas susijes su rinkodaros kampanijy
efektyvumu, kurj galima iSmatuoti atliekant A/B testavima ir pirkéjo kelionés analize. Sie
metodai padeda suprasti tiesioginj socialinés Zziniasklaidos indélj j pardavimo konversijas.
Prekiy Zenklo atpazinimas siejamas su kiirybisku socialinés Ziniasklaidos naudojimu, Kuris
padidina matomumg ir jsimintinuma. Pastebima tokiy duomenimis pagrjsty strategijy, kaip
turinio analizé ir A/B testavimas, naudojimo tendencija siekiant optimizuoti rinkodaros
pastangas ir pagerinti klienty jtraukimg. Strategijos optimizavimas realiuoju laiku tampa vis
svarbesnis, nes leidZia jmonéms greitai prisitaikyti prie vartotojy reakcijy ir rinkos poky¢iy.
Poreikis iSmatuoti apCiuopiamg rinkodaros pastangy poveikj vercia jmones sutelkti démes;j |
pardavimy augimg ir prekiy zenklo Zinomuma, kaip pagrindinius rodiklius. Noras sukurti
lojaliy klienty baze, lemiancia klienty jtraukima, daznai matuojamas sekéjy skaiciaus augimu
ir sgveikos su turiniu lygiu.

Tyrimo rezultatai rodo, kad socialiniy tinkly rinkodara — galingas verslo augimo
skatinimo, prekiy Zzenklo atpazinimo ir klienty jtraukimo jrankis. Duomenys, surinkti
analizuojant socialing ziniasklaida, padeda jmonéms patobulinti rinkodaros strategijas,
veiksmingiau nukreipti turinj ir jvertinti jy pastangy sekme pardavimy ir sgveikos su klientais
pozilriu.

Socialiniy tinkly naudojimas neabejotinai pagerina verslo rezultatus tam tikrais budais.
Susisiekimas su tiksline auditorija per tokias platformas, kaip ,,Facebook®, , Twitter” ir
,LinkedIn®, suteikia galimybe jmonéms bendrauti su klientais asmeniskesniu lygiu, taip
uzmezgant tvirtesnius santykius ir skatinant lojaluma prekiy Zenklui. Socialiniai tinklai
suteikia nejkainojamy duomeny analizés ir rinkos jZvalgy, kurias jmonés gali panaudoti
pritaikydamos savo rinkodaros strategijas ir optimizuodamos produktus ar paslaugas pagal
klienty pageidavimus. Socialiniy tinkly naudojimas aptarnaujant klientus taip pat supaprastina
bendravimg — leidzia jmonéms greitai reaguoti j uzklausas ir i§spresti problemas, taip didinant
klienty pasitenkinimg. Socialiniy tinkly jtraukimas j verslo operacijas labai svarbus skatinant

gaunamo pelno augimg, didinant prekiy zenklo matomumag ir gerinant bendra verslo veikla.
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6 lentel¢je pateikiami socialiniy tinkly naudojimo pavyzdziai, kurie gerina verslo veiklos

rezultatus.

6 lentelé. Socialiniy tinkly naudojimo pavyzdziai, gerinantys verslo veiklos rezultatus

Kategorija

Subkategorija

Patvirtinantys teiginiai

Geresni rinkodaros
rezultatai

B2B ir B2C rinkodara

»ISnaudojome ,,LinkedIn“ kaip pagrinding B2B
rinkodaros  platformg,  taikydami  turinio
marketingo strategijas, tai leido pasiekti 40 %
leady augima per pirmgjj ketvirtj. O ,,Facebook*
kampanija, kurioje aktyviai dalyvavo
influenceriai ir buvo taikoma tikslinga geografiné
segmentacija, sukuré 150 % pardavimy Suolj
vieno sezono bégyje.” (EKS 1)

Produkto
didinimas

Zinomumo

»Per pirmagsias kampanijos savaites, fiksavome
50 % svetainés lankytojy skai¢iaus padidéjima ir
30% pardavimy padidéjima, palyginti  su
ankstesniu laikotarpiu. Taip pat matéme didelj
jsitraukimo  lygi  socialiniuose  tinkluose.“
(EKS_2)

»lai leidzia ne tik padidinti prekiy Zenklo
zinomuma, bet ir palaikyti testinj dialoga su
auditorija.“ (EKS_4)

Didesnis klienty
srautas

Bendruomenés
auginimas

,Per trijy ménesiy laikotarp; miisy ,,Instagram*
sekéjy skaiCius padidéjo 75 %, o jsitraukimas —
daugiau nei dvigubai. Be to, pastebéjome didesnj
svetainés lankytojy skaiCiy, kuris atéjo tiesiogiai
i§ ,,Instagram®. (EKS_2)

,Naudodamas ,BuzzSumo*, aptikau, kad
konkurento straipsniai apie ,,eko-draugiskas
pakuotes* sulauké didelio démesio. Taikydami Sig
informacija, sukiréme serija  interaktyviy
»lnstagram* storiy ir ,,Facebook jrasy §ia tema,
tai padidino misy kliento tinklalapio srauta
40 %.“ (EKS_3)

Asmeninio prekiy
zenklo komunikacija

,»Vienas 1§ rySkiausiy pavyzdziy yra kepyklélé
Vilniuje, kuri, nuolat atnaujindama ,,Instagram‘
turinj ir interaktyvias ,Instagram® istorijas, per
ménes] padidino pardavimus trigubai.” (EKS_5)

Turinio rinkodara

»lai leidzia ne tik padidinti prekés Zenklo
zinomumga, bet ir palaikyti testinj dialogg su
auditorija,  kuriant  ilgalaikius  klienty
santykius.“ (EKS 4)

Analizuojant 6 lentele, isrySkéja, kad, naudodamosis profesionaliomis ,,LinkedIn®
platformos galimybémis, jmonés gali susisiekti su potencialiais klientais, dalytis vertingu
turiniu ir bati verslo lyderémis. Toks pozitris j B2B rinkodarg yra veiksmingas generuojant

potencialius klientus ir skatinant verslo augimg. ,,Facebook® kompanija, turédama daugiau nei
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2,8 milijardo aktyviy vartotojy per ménesj, suteikia jmonéms didziul¢ auditorijg, kurig galima
pasiekti ir su ja bendrauti. Taikydamos konkrecius demografinius rodiklius, imonés, padedant
nuomonés formuotojams, gali padidinti prekiy Zenklo matomuma, paskatinti konversijas ir
padidinti pardavima.

Socialiniai tinklai — platforma, leidzianti didinti produkty Zinomumg ir pasiekti platesne
auditorijg. Dalydamosi patraukliu turiniu, bendraudamos su sekéjais ir vykdydamos tikslines
reklamos kampanijas, jmonés gali efektyviai reklamuoti savo produktus ir paslaugas
potencialiems klientams. Socialiniai tinklai, tokie kaip ,,Instagram®, leidZzia jmonéms Kurti
lojaliy sekéjy bendruomene, didinti lojaluma prekiy zenklui ir svetainés srautg. Skelbdamos
vizualiai patraukly turinj, rengdamos konkursus ir bendraudamos su sekéjais, jmonés gali
sukurti tvirtg auditorijg internete ir pritraukti naujy klienty.

Stebédamos konkurentus ir analizuodamos verslo tendencijas, jmonés gali jgyti vertingy
izvalgy, padedanciy kurti turinio kiirimo strategijas. Prisijungdamos prie populiariy temy ir
jtraukdamos pasakojimus, jmonés gali sudominti tiksling auditorijg ir pritraukti srautg j savo
svetaing. Socialiniai tinklai suteikia jmonéms platforma pranesti apie savo prekiy zenklo
vertybes, i8skirtinumg ir unikalius pardavimo taskus. Dalydamosi autentisku ir patraukliu
turiniu, jos gali susisiekti su savo auditorija asmeniskesniu lygiu, igyti jy pasitikéjima ir taip
paskatinti pardavima. Turinio rinkodara atlieka svarby vaidmen; kuriant ilgalaikius santykius
su klientais. Naudodamos nuosekly, vertinga, atitinkamg turinj, jmonés gali Sviesti ir jtraukti
savo auditorija, todel padidéja lojalumas prekiy Zenklui ir pakartotiniai pirkimai.

Socialiné Ziniasklaida tampa jrankiu, leidZianCiu susisiekti ir bendrauti su tiksline
auditorija. Kadangi milijonai vartotojy aktyviai naudojasi socialinés ziniasklaidos portalais,
tokiais kaip ,,Facebook®, ,Instagram* ir , Twitter”, prekiy Zenklams svarbu buti aktyviems
internete ir turéti gerai apgalvota rinkodaros plang. Efektyviausios rinkodaros strategijos

socialiniuose tinkluose tyrimo rezultatai pateikti 7 lenteléje.

7 lentelé. Efektyviausia rinkodaros strategija socialiniuose tinkluose

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai

Skelbimo verté ,Kiekvienas skelbimas ar postas turéty pridéting verte
vartotojui, ar tai biity naudinga informacija, pramoginis
turinys ar nuolaidos.* (EKS 1)

»Mano tikslas — ne tik pritraukti naujy sekéjy, bet ir

C iSlaikyti esamus, teikiant vertinga ir jtraukiantj turinj.*
Turinio kiirimas y g4 1} 1 1

(EKS 2)
Aukstos kokybés »Sujungia aukStos kokybés, jtraukiant] turinj su
turinys tiksliniu auditorijos segmentavimu ir duomenimis

pagristomis reklamomis.* (EKS_4)
»Manau, kad tik prasmingas turinys, kuris atspindi
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prekiy Zenklo istorijg ir vertybes, padeda sukurti
stipresnj ry$j su auditorija.” (EKS 5)

Tiesioginis »Socialiniy tinkly rinkodara néra vien apie reklama; tai
bendravimas yra apie autentiSky ry$iy kiirimg su jusy auditorija ir
ilgalaikiy santykiy palaikyma.* (EKS_2)
AutentiSkumas ir »lai reiSkia nuoSirdzius, autentiSkus jrasus, reguliary

bendravimas atsakyma ] komentarus ir aktyvy bendravimg su
sekéjais.” (EKS 3)

Storytelling ir »(Qeriausia strategija yra storytelling ir autentiSkumo
autentiSkumo derinys | derinys.” (EKS 5)

IS gauty tyrimo rezultaty matyti, kad geriausias socialiniy tinkly rinkodaros metodas —
autentiSko ir vertingo turinio kiirimas. Pirmenybé teikiama vartotojy patirciai gerinti.
Kiekvienas skelbimas ar jrasas gali dar labiau sudominti vartotojus, jei jame pateikiama
vertinga informacija, jtraukiantis turinys ar iSskirtinés nuolaidos. Labai svarbu teikti
pirmenyb¢ skaitmeniniam turiniui, susietam su prekiy Zenklo istorija ir pagrindinémis
vertybémis, nes tai sustiprina ry$j su auditorija, kartu didina ry$j su prekiy Zenklu ir lojaluma.
Socialinés ziniasklaidos rinkodaroje skelbimo autentiSkumas biitinas, nes jis skatina tikrus
rySius ir tiesioginj pokalbj su sekéjais. Prekiy zenklai gali sukurti emociskai jtraukiancius
pasakojimus, susietus su jy auditorija ir skatinancius ilgalaikius santykius bei prekiy Zenklo
propagavima, sujungdami autentiSkumg ir pasakojima.

Socialiniy tinkly rinkodaros srityje svarbiausia — autentiSkumas ir efektyvi
komunikacija. Uztikrindamos, kad kiekvienas jrasas vartotojui pasitlyty kg nors naudingo —
informatyvaus, pramoginio ar skatinancio, — jmonés gali pritraukti naujy sekéjy ir sustiprinti
esamus santykius. Pramoginis turinys padeda pritraukti vartotojy. Rinkodaroje jis naudojamas
siekiant pateikti vartotojams jdomios informacijos, pavyzdziui: nuotrauky ir vaizdo jrasy,
tenkinant malonumo poreikj (Masa‘deh ir kt., 2021). Teigiama, kad malonus turinys padeda
pritraukti vartotojy démes], net jei jo naudojimo motyvai atskiruose segmentuose skirtingi.
C. Ashley ir T. Tuten (2015) atskleidzia, kad pramoginis turinys skatina vartotojus labiau
jsitraukti ] socialiniuose tinkluose skelbiamg turinj. Pabréziama, kad malonus turinys
vartotojams suteikia teigiamos patirties, kuri skatina atpaZinti ir prisiminti prekiy Zenkla
(Masa‘deh ir kt., 2021). AukStos kokybés turinio derinimas su tikslingu nukreipimu j
auditorijg ir duomenimis pagrista reklama padidina jsitraukimo lygj ir stiprina ry$j su prekiy
zenklu. Tiesioginis bendravimas, kuriam biidinga sazininga ir autentiSka saveika, sukuria
ilgalaikes asociacijas ir lojaluma. Istorijos pasakojimo ir autentiSkumo derinimas — sékminga
strategija kuriant jtikinamg pasakojima, atspindintj prekiy Zenklo esme ir vertybes, uzmezgant

tvirta rysj su auditorija.
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Norédamos  aplenkti  konkurentus  spariai  besivystanCiame  Siuolaikiniame
skaitmeniniame pasaulyje, imonés turi nuolat keisti savo rinkodaros strategija. Norint
optimizuoti s¢kme, biitina suprasti skirtingy rinkodaros metody poveikj verslo rezultatams.
8 lentel¢je pateikiami tyrimo rezultatai, atskleidziantys skirtingy rinkodaros strategijy poveik]j

verslo rezultatams.

8 lentelé. Skirtingy rinkodaros strategijy poveikis verslo rezultatams

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai

Socialinio vaizdo jraso | ,,Pavyzdziui, vienas misy klienty, publikaves
turinys ikvepiant] video apie savo prekiy Zenklo istorija,
per savaite sulauké dvigubai daugiau uzsakymy nei
per iprasta reklama.” (EKS 1)

,lurinio rinkodara daznai yra efektyvesné
ilgalaikéje perspektyvoje, kurdama patikimg prekiy
Turinio rinkodara zenklo jvaizdj ir stiprindama klienty lojaluma.*
(EKS 2)

Aukstos kokybés turinys »Kuriamas aukstos kokybés informacinis turinys,
siekiant S$viesti ir jtraukti auditorija. Poveikis:
ilgalaikis pasitikéjimas ir lojalumas prekiy zenklui.
Galima létesné konversija, taCiau uzmezgami
ilgalaikiai santykiai su klientais.” (EKS 2)

Nuomonés formuotojy | ,,Influencer” marketingas gali buti labai efektyvus

rinkodara prabangiems prekiy Zenklams, bet maziau

Verslo tipas ir . ' Veiksmingas techn(')logi'jq startuo'liar.r'ls.“ (EKS_4) .
auditorija Platformy skirtumai »Bendraujant su jaunimo audltgrlja » T1kTok* ir
,Instagram* platformose, interaktyvus ir

pramoginis turinys veikia kur kas geriau nei
tiesioginés pardavimo reklamos. (EKS 5)

Turinio rinkodara atlieka lemiamg vaidmen;j skatinant verslo rezultatus, pavyzdziui,
klientg jkvepiancio vaizdo jraso apie prekiy Zenklo istorijg poveiki, dél kurio gerokai padidé¢jo
uzsakymy skaicius, palyginti su tradiciniais reklamos biidais. Tai rodo socialinio vaizdo jrasy
turinio jtakg pritraukiant ir jtraukiant klientus. Turinio rinkodara yra pripazinta dél
veiksmingumo ilgalaikéje perspektyvoje. Nuolat teikdamos auks$c¢iausio lygio informatyvy
turinj, skirta auditorijai Sviesti ir sudominti, jmonés gali skatinti ilgalaikj pasitikéjima ir
lojaluma. Nors turinio rinkodaroje konversijos procesas gali uZztrukti ilgiau, pagrindinis
démesys skiriamas ilgalaikiams santykiams su klientais puoseléti.

Aptariant verslo tipo santykj su tiksline auditorija, pabréziama, kad nuomonés
formuotojy rinkodaros efektyvumas gali skirtis priklausomai nuo aplinkos veiksniy,
pavyzdziui, nuomonés formuotojy bendradarbiavimas — puikus biidas prabangioms jmonéms
parodyti savo prekes didesnei auditorijai, tac¢iau nuomonés formuotojy rinkodara negali biiti

tokia s€ékminga IT verslui, kadangi jy tiksliné rinka gali turéti skirtingy lukesciy.
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Svarbu koreguoti rinkodaros strategijas atsizvelgiant j platformg ir tiksling auditorija.
Itraukiantis ir interaktyvus turinys paprastai duoda geresniy rezultaty saveikaujant su jaunesne
auditorija tokiose socialinés ziniasklaidos platformose, kaip ,, TikTok* ir ,,Instagram*, lyginant
su tiesioginio pardavimo skatinimu. Atsizvelgiant j konkrecias kiekvienos platformos
ypatybes ir atitinkamai pritaikius turinj, jsitraukimas ir konversijy rodikliai gali padidéti, o tai
galiausiai lemia didesn¢ sékmg¢. Turinio pritaikymas leidzia pabrézti prekiy Zenklo
i§skirtinuma ir padidinti vartotojy jam teikiama pirmenybe, individualiai spresti klienty
problemas ir nukreipti reklamg bei paslaugas orientuojantis  jy poreikius, personalizuoti
(individualiai pritaikyti) vertés kiirimo Zinute tam tikrai asmeny grupei (Bilgin, 2018).

Socialinés ziniasklaidos rinkodara tampa gyvybiskai svarbiu jrankiu verslui
skaitmeniniame amziuje, susisiekiant ir bendraujant su tiksline auditorija, taciau, norint
sukurti veiksmingg socialinés Ziniasklaidos rinkodaros kampanija, reikia atkreipti démesj i

svarbiausius sékmingos socialiniy tinkly rinkodaros veiksnius (zZr. 9 lentele).

9 lentelé. Svarbiausi veiksniai, lemiantys s€kmingg socialiniy tinkly rinkodaros kampanija

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Tikslinés auditorijos »Qeriausios kampanijos remiasi duomenimis, todel
analizé svarbiausi veiksniai yra tikslinés auditorijos analizg,

turinio pritaikymas pagal platformos specifikg ir
nuolatinis matavimas bei optimizavimas.“ (EKS 1)

Mobiliojo nar§ymo »docialinés medijos platformos turi savo unikalias

Tikslumas optimizavimas ypatybes ir auditorijos likesCius, todél svarbu

pritaikyti turinj, kad jis geriausiai kalbéty su
kiekvienos platformos auditorija.“ (EKS 2)

Interaktyvumo skatinimas  ,Jtraukiant elementus, kurie skatina sgveika, galima
padidinti jsitraukimg ir gauti vertingos grjztamosios
informacijos.” (EKS 2)

Tiksly apibrézimas »Svarbu aiSkiai apibrézti tikslus, gerai suprasti
auditorija, uztikrinti turinio kokybe ir jvairove bei
nuolat mokytis ir prisitaikyti prie naujausiy

Tiksly tendencijy.“ (EKS_3)
nustatymas ir »dvarbiausia racionaliai apibrézti tikslus, kurti vertg
unikalaus turintj turinj.” (EKS_5)
turinio kirimas =~ Kurybiskas turinys ,,Klrybingas ir jtraukiantis turinys biitinas s¢kmingoms
kampanijoms.“ (EKS_4)
Nuolatiné auditorijos ,Nuolat analizuoti auditorijg ir tobulinti kampanijas
analizé yra svarbu siekiant sékmés.“ (EKS_3)
Prisitaikymas prie »Svarbu turéti lankstumo ir gebéjimg greitai reaguoti j
pokyc¢iy rinkos pokyc¢ius bei auditorijos poreikius. (EKS 4)
,Ypa¢ svarbu turéti gebéjima prisitaikyti ir reaguoti |
Lankstumas nepalankius i8Stikius, tokius kaip COVID-19 laikais.

Sékmingoms kampanijoms svarbu racionaliai apibrézti
tikslus, kurti verte turintj turinj ir greitai prisitaikyti
prie pokyc¢iy.“ (EKS_5)
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Tikslinés auditorijos analizé — pagrindinis elementas, uZztikrinantis socialinés
ziniasklaidos rinkodaros kampanijos sékme. Labai svarbu suprasti auditorijos pomégius ir
elges], taip pat tai, kaip vartotojai sgveikauja socialinés ziniasklaidos platformose, kad buty
galima sukurti turinj, kuris juos veiksmingai jtraukty. ISnagrinéjusios duomenis ir
demografinius rodiklius, jmonés gali tvarkyti savo turinj, kad jis atitikty tikslinés auditorijos
pageidavimus. Daugelis jmoniy skatina savo klientus paprastais biuidais dalytis pirkimo
patirtimi pasirinktoje socialiniy tinkly platformoje, kurig galima vadinti vartotojy sgveika
internete  (So ir kt., 2017). Sgveikaudamos jmonés bendradarbiauja su vartotojais.
R. Masa‘deh ir kt. (2021) nurodo, kad socialiniy tinkly platformose egzistuojanti interaktyvi
veikla ir komunikacija gali pasiekti daugiau vartotojy nei ziniasklaida — televizija ir radijas.
Atsizvelgdami | tai, mokslininkai jmonéms pataria didinti vartotojy saveika socialiniuose
tinkluose, kad biity sukurtas ir plétojamas ,,vartotojy rySys su prekiy zenklu®.

Vykdant socialinés Ziniasklaidos rinkodaros kampanijg, labai svarbu pritaikyti turinj,
kad jis atitikty individualias kiekvienos socialinés platformos ypatybes. Jos turi i$skirtines
funkcijas ir auditorijos nuostatas, todél labai svarbu pritaikyti turinj, kad jis efektyviai
sgveikauty su kiekvienos platformos naudotojais. Kurdamos turinj, atitinkant] unikalius
kiekvienos platformos ypatumus, jmonés gali padidinti auditorijos jtraukimg ir iSplésti
reklamos pasiekiamumg. Kad socialinés Ziniasklaidos rinkodaros kampanija biity sekminga, ja
reikia reguliariai matuoti ir optimizuoti. Imonés gali nustatyti, kokios rinkodaros priemonés
efektyviausios, o ka reikia tobulinti, vertindamos duomenis ir stebédamos svarbius KPI. Tai
leidzia nuolat optimizuoti kampanija ir uZtikrinti, kad biity pasiekti numatyti rezultatai.

Norint sékmingai jgyvendinti socialinés Ziniasklaidos rinkodaros iniciatyva, labai
svarbu nustatyti aiSkius tikslus. Apibrézdamos S.M.A.R.T. tikslus — konkrecius,
iSmatuojamus, pasiekiamus, aktualius ir apibréZtus laike — organizacijos gali sutelkti savo
pastangas ir matuoti pazangg, sieckdamos norimy rezultaty. Norint sudominti numatoma
auditorijg ir pasiekti norimg poveikj, svarbu sukurti patraukly ir vertingg turinj. Siekiant
socialinés Ziniasklaidos rinkodaros kampanijos efektyvumo, biitina nuolat analizuoti tiksling
auditorijg ir tobulinti strategijas. Stebédamos auditorijos elgesj, pageidavimus ir atsiliepimus,
imonés gali gauti vertingy jzvalgy apie tai, kas aktualu jy tikslinéms demografinéms grupéms,
ir atlikti reikiamus pakeitimus, kad pagerinty nasuma.

Lankstumas ir geb&jimas greitai prisitaikyti prie rinkos dinamikos ir auditorijos poreikiy
— esminiai klestin€ios socialinés Ziniasklaidos rinkodaros strategijos komponentai. Itin
nenuspéjamu laikotarpiu, pavyzdziui, COVID-19 pandemijos metu, imonés turi greitai

reaguoti ] klittis ir pokycCius rinkoje. ISlikdamos lankscios ir prisitaikancios, jos gali
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garantuoti savo socialinés Zziniasklaidos rinkodaros iniciatyvy efektyvuma. Sékminga

socialinés ziniasklaidos rinkodaros kampanija reikalauja kruopstaus planavimo ir iSsamios

analizés. Pabrézdamos tikslinés auditorijos vertinimg, turinio pritaikyma, nuolatinj vertinima

ir tobulinimg, sgveikos skatinima, tiksly nustatymga, vertingo turinio kiirimg, nuolatinj

auditorijos tikrinimag, lankstumg ir prisitaikymg prie aplinkos veiksniy, jmonés gali

suformuluoti patrauklias kampanijas, sudominsiancias jy auditorija ir pasieksiancias norimus

rezultatus.

10 lentelé. Nes¢kmingg socialiniy tinkly rinkodaros kampanijg lemiantys veiksniai

Kategorija Subkategorija
Nepakankama auditorijos
analizé

Klaidos nustatant
tiksline Nepakankamas sgveikos
auditorija su auditorija lygis

Netinkamas turinio
pritaikymas

Turinio kurimas

Per didelis
koncentravimasis j
kiekybe, o ne | kokybe

Nepakankamas ar
netinkamas biudzeto
paskirstymas

BiudZetas ir
resursai,
matavimas ir

. Nepakankamas matavimy
analizé

ir analizés atlikimas

Patvirtinantys teiginiai

,Dazniausios klaidos, susijusios su netinkama
auditorijos analize. (EKS 1)
,,Nesugebéjimas tiksliai identifikuoti ir suprasti savo
auditorijos poreikiy, interesy sri¢iy ar elgsenos
socialiniuose tinkluose gali smarkiai sumazinti
kampanijos efektyvuma.* (EKS_2)

,Nepakankamas saveikos su auditorija lygis gali
sukelti maZesnj jsitraukimg ir maziau konversijy.
Socialinés medijos yra dialogo, o ne vienpusio
pranesimo erdvé.” (EKS 2)

»lgnoruojant arba netinkamai reaguojant j vartotojy
atsiliepimus,  prekiy  Zzenklas gali  prarasti
pasitikéjima ir lojaluma.” (EKS_2)

,Nepakankamas turinio planavimas.* (EKS 1)
»Silpnas turinio planas ir nepakankamas atsakas ]
duomeny analizés rezultatus.” (EKS 4)

»Pakenkti gali ir su prekiy zenklo vertybémis
nesuderintas turinys. Blogai, jei ir turinys neatitinka
platformos techniniy reikalavimy, kaip kad per ilgas
video ,,Twitteryje” arba megareklaminis erzinantis
turinys ,,Instagrame*. (EKS 5)

»Dazna klaida yra per daug démesio skirti turinio
kiekiui, o ne kokybei. Tai gali sukelti sekéjy
nuovargj ir sumazinti jy jsitraukima.” (EKS_3)
»Kiekis be kokybés gali pakenkti prekiy Zenklo
jvaizdziui.“ (EKS_2)

,»Per mazai iStekliy ar jy netinkamas paskirstymas
gali sutrukdyti pasiekti norimus rezultatus.
(EKS _2)

,.Kartais nepakanka 1éSy arba nepakankamai
démesio skiriama nuolatiniam turinio atnaujinimui,
kas taip pat gali sukelti nesékmes.* (EKS 4)
,Optimizuotas turinys pagal paieskos sistemas ir
tinkamai parinkti raktiniai Zodziai gali padéti
pasiekti didesnj matomuma ir jsitraukimg.” (EKS_2)
»Svarbu nuolat stebéti ir analizuoti kampanijos
duomenis, kad galétuméte pritaikyti strategijas ir
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gerinti rezultatus.” (EKS_3)

Neadekvatus atsakas j ,»Biitina nuolat stebéti naujausias tendencijas ir

pokycius technologines naujoves bei pritaikyti jas savo
kampanijose. Nesugebéjimas  prisitaikyti  prie
kintancios aplinkos gali lemti nesékme.* (EKS_2)
,Visada reikia sekti, kas vyksta aplink. Buty kvaila
kviesti visus susiburti ir linksmintis, pvz., prasidéjus

Planavimas ir karui“. (EKS_3)

lankstumas Netinkamas laiko »Svarbu suprasti, kada jiisy auditorija yra labiausiai
planavimas ir aktyvi ir planuoti praneSimus atitinkamai.*“ (EKS_2)
nepakankamas »denas ir nuvalkiotas turinys gali biiti nejdomus ar
investavimas j net atstumiantis. Socialiniuose tinkluose inovacijos
kiirybiskuma ir kiirybiskas turinys daznai sulaukia didZiausio

démesio.” (EKS 2)

Nagrin¢jant 10 lentelg, matyti, kad viena i§ dazniausiai pasitaikanciy socialiniy tinkly
rinkodaros klaidy — nepakankama auditorijos analizé. Jei néra visapusiSko supratimo, ko
auditorijai reikia, kas ja domina ir kaip ji elgiasi socialiniuose tinkluose, jmoné negali pasiekti
auksto kampanijos nasumo. Jei jmoné aiskiai nenustato savo tikslinés auditorijos, tada gana
sunku sukurti ir pakartotinai paskelbti reklaminj turinj, skatinantj jy komunikacija.

Neapgalvotas turinio kiirimas — dar viena 1§ daZniausiai pasitaikanéiy socialinés
ziniasklaidos rinkodaros klaidy. Tai reiSkia, kad, kai turinio gamyba néra planuojama,
nekreipiama démesio ] reklaminio turinio kiekj ar turinio kokybe, rinkodaros kampanija gali
buti nes¢kminga.

Reklamos turinys, prieStaraujantis prekiy Zenklo vertybéms ir filosofijai, taip pat gali
biiti Zalingas ir sugriauti vartotojo nuomong apie prekiy Zenkla.

Netinkamas biudzeto ir iStekliy paskirstymas taip pat gali biti Zalingi socialiniy tinkly
rinkodaros kampanijoms.

PabréZiama, kad, norint sékmingos socialiniy tinkly rinkodaros kampanijos, reikia gerai
apgalvoto plano, kuriame biity atsizvelgta | minétus rizikos veiksnius. Svarbu iSvengti
tikslinés auditorijos atrankos klaidy, todél reikia daugiau bendrauti su auditorija, kurti
kokybiSka turinj, teisingai paskirstyti finansinius iSteklius, stebéti reklamos kampanijos
rezultatus ir juos analizuoti.

Toliau 11 lenteléje pateikiami muzikos naudojimo socialiniy tinkly rinkodaroje tyrimo

rezultatai.
11 lentelé. Muzikos naudojimas socialiniy tinkly rinkodaroje
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Muzikos Remiamasi »Remiuosi  populiariausiais  atlikéjais, kuriy  kiriniai

naudojimas populiariausiais =~ dominuoja ,,Spotify* ir kitose muzikos platformose, nes tai
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padeda pasiekti aukstg atpazjstamuma.“ (EKS 1)

»Naudoju muzika video turinyje, reklamose ir gyvuose
iraSuose, rinkdamasis kiirinius, kurie atspindi prekiy Zenklo
jvaizdj ir pasakojima.” (EKS 4)

»Muzikg naudoju reelsuose, live ‘uose, reklamy kampanijose,
nes kitu atveju turinys atrodo neiSbaigtas.” (EKS 1)

,»Muzika — neatsiejama miisy kulttros dalis.” (EKS_3)

Muzikos »Muzika padeda sustiprinti emocinj ry$j su auditorija ir

poveikis padidina jsitraukimg. Naudoju muzika video turinyje,

socialiniuose reklamose ir gyvuose jraSuose.” (EKS_2)

tinkluose ,Feisbuke stengiamés labiau fokusuotis | zmogaus balsa, o
,Instagram* bei ,,TikTok* jrasuose negalvojame be muzikos.*
(EKS_5)

Muzikos »Kai naudoju muzika savo rinkodaros kampanijose,

poveikis stengiuosi, kad ji papildyty vizualinj turinj ir padéty

vartotojui efektyviau perduoti praneSimg ar sukurti norimg nuotaika.*

(EKS_2)
»Muzika padeda sukurti emocijy ry$j su auditorija ir padidina
isitraukima.“ (EKS_4)

Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad populiariy atlikéjy muzikos naudojimas rinkodaros
kampanijose gali padéti siekiant auksto prekiy zenklo pripazinimo. Pabréziama, kad muzikos
naudojimas vaizdo jraSuose, reklamose ir tiesioginiuose jrasSuose atspindi prekiy Zenklo
jvaizdj ir pasakojima. Kruops$ciai parinkdami muzikinius kiirinius, atitinkancius prekiy zenklo
vertybes ir praneSimus, rinkodaros specialistai gali sukurti jsiminting ir jspiidingg patirtj savo
auditorijai.

Muzika suteikia galimybe pagerinti zilirovy patirt] ir patraukti jy démesj, todel ji gali
biiti laikoma esmine bet kokios rinkodaros strategijos dalimi. Muzika — neatsiejama kulttiros
dalis, demonstruojanti universaly patrauklumg ir gebéjima suvienyti visus pirkejus.
Itraukdami muzikg ] vaizdo jraSy turinj, reklamas ir tiesioginius jrasus, rinkodaros specialistai
gali sukurti patrauklesng patirt] savo sekéjams. Daugiau démesio skiriant vartotojy
atsiliepimams socialiniame tinkle ,,Facebook* ir jtraukiant muzikg i ,,Instagram* ir ,, TikTok*
jrasus, galima padaryti reklamg patrauklesng. Muzika gali sukelti emocijy, sukurti nuotaikg ir
uzmegzti ry§j su publika, padidindama jos jsitraukimg ir paskatindama geresnius reklamos
kampanijos rezultatus.

Apibendrinant galima teigti, kad muzikos naudojimas socialinés Ziniasklaidos
rinkodaroje — vertingas jrankis, galintis padidinti prekiy Zenklo matomuma, sukurti emocinj
ry$] ir paskatinti pirkéjy jsitraukima. ISnaudodamos muzikos poveik;j rinkodaros socialiniuose
kanaluose ir platformose, jmonés gali efektyviai perduoti savo reklamine Zinute, lengviau

susisiekti su auditorija ir pasiekti uzsibréztus rinkodaros tikslus. Nesvarbu, ar naudojama



49

populiariy atlikéjy muzika, ar muzika jtraukiama j vaizdo jrasy turinj, ar naudojama emociné
muzikos galia, prekiy zenklai gali padidinti savo socialinés Zziniasklaidos rinkodaros
rezultatus.

Toliau analizuojamas muzikos naudojimo poveikis socialiniy tinkly rinkodaros

efektyvumui. Tyrimo rezultatai pateikti 12 lenteléje.

12 lentelé. Muzikos naudojimo poveikis socialiniy tinkly rinkodaros efektyvumui

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Muzikos  efektyvus ,Itin efektyvus buidas yra naudoti tylig fonine
naudojimas muzikg kartu su gyvu zmogaus balsu.“ (EKS 1)

Muzikos integravimas j
turinj

Muzikos jtaka
auditorijai

Atsakingas muzikos
naudojimas

Muzikos pasirinkimas
ir derinimas su turiniu

Muzikos poveikis
turinio jtraukiamumui

Muzikos jtaka
auditorijos reakcijai

Muzikos jtaka prekiy
zenklo identitetui

Teisétas muzikos
naudojimas ir
derinimas su etiSkumo
principais

,»Muzika, kurig naudoji, reikia atidziai rinktis —
reikia atsizvelgti | prekiy Zzenklo identiteta,
turinio pobiidj ir, zinoma, auditorijos skonj.“
(EKS 1)

,,Labai svarbu atkreipti démesj | tai, kaip muzika
derinama su turiniu — ji neturéty biiti per daug
dominuojanti ar trukdyti pranesimui, kurj norime
perduoti.“ (EKS 5)

,»Toks derinys padeda sukurti turinj, kuris yra
pakankamai jtraukiantis, bet neperkrauna
klausytojo.“ (EKS 1)

,, Tinkamas derinys gali padaryti turinj gyvesnj ir
jsimintinesnj, o netinkamas — atstumti ar sukelti
nepageidaujamg reakcijg.“ (EKS_2)

»Muzika padeda iSsiskirti turiniui i§ visos
visumos, padaryti jj atpazjstama ir jsiminting. Tai
ypa¢ veiksminga kuriant trumpas jtraukiancias
video reklamas ar turinj.* (EKS 3)

,,Aisku, kad daro turinj labiau jtrauky, nes, matyt,
daznas, jei paspaudus reklamg negirdi muzikinio
fono, paziiiri, ar néra iSjunges telofone garso.*
(EKS 5)

,»Muzika suteikia turiniui papildomus emocijos.*
(EKS_5)

,»linkamai parinkta muzika gali Zymiai pagerinti
turinio jtraukiamuma ir padidinti jsitraukima,
ypac tarp jaunesnés auditorijos.” (EKS 2)
»Pasteb¢jau, kad muzikos naudojimas gerina
socialinés tinkly rinkodaros efektyvumg, ypac
tarp jaunesnés auditorijos.” (EKS 4)

»Muzika, kurig naudoji, reikia atidziai rinktis —
reikia atsizvelgti | prekiy Zenklo identiteta,
turinio pobiidj ir, Zinoma, auditorijos skonj.
(EKS 1)

,Vis délto svarbu atsiminti, kad muzikos
naudojimas turi biiti atsakingas ir etiSkas. Reikia
atsizvelgti | autoriy teises ir pasirinkti muzika,
kuri yra teisétai pricinama arba kurios
naudojimui turime licencija.* (EKS 3)



50

Muzikos atitiktis = ,,Muzika, kurig naudoji, reikia atidziai rinktis —

auditorijos skoniui reikia atsizvelgti i prekiy zenklo identiteta,
turinio pobiidj ir, Zinoma, auditorijos skonj.“
(EKS 1)

,,Tinkamas derinys gali padaryti turinj gyvesnj ir
jsimintinesnj, o netinkamas — atstumti ar sukelti
nepageidaujamg reakcija. Visuomet atsimenu,
kad rinkodara turi biiti lankscCiai pritaikoma prie
kiekvienos auditorijos poreikiy ir jprociy.
(EKS 2)

,»laip pat svarbu suprasti, kad kiekviena
auditorijos dalis gali turéti skirtingas muzikines
preferencijas, todél muzikos pasirinkimas turéty
atitikti konkrec¢ios auditorijos luikescCius ir skonj.*
(EKS 3)

Analizuojant tyrimo rezultatus, iSskiriama, kad sékmingas biidas socialinés
ziniasklaidos rinkodaros efektyvumui didinti — tylios foninés muzikos naudojimas kartu su
gyvu zmogaus balsu. Tai sukuria malonig atmosferg vartotojams, todél reklamos turinys
tampa jsimintinesnis ir patrauklesnis. Jtraukiant muzika j socialinés Ziniasklaidos rinkodaros
turinj, svarbu pasirinkti tinkama muzika, atitinkancig prekiy Zenklo tapatybe, turinio pobud; ir
auditorijos poreikius. Muzika daro didele jtaka auditorijos susidoméjimui skelbimo turiniu,
nes tai padeda iSsiskirti 1§ kity prekiy zenkly, turinys tampa labiau atpazjstamas ir
jsimenamas, ypac¢ trumpuose patraukliuose vaizdo jrasy skelbimuose. Socialinés ziniasklaidos
rinkodaros turiniui parinkta muzika atlieka labai svarby vaidmenj, sukeliant auditorijos
reakcijg, nes svarbu parinkti patraukliag muzika, atitinkancig prekiy Zenklo tapatybe, turinio
pobiidj ir auditorijos skonj. Tai ypa¢ svarbu jaunesniajai kartai. I. Lupa-Wojcik (2022)
i$siaiSkino, kad ,,Facebook* vaizdo reklama be muzikos pasiekia beveik dvigubai didesng
auditorijg ir sukuria beveik dvigubai daugiau perziiry. Sios autorés teigimu, tai galima
paaiSkinti tuo, kad daugelis socialinés ziniasklaidos vartotojy, ypa¢ besinaudojanciy
mobiliaisiais jrenginiais, narSo tokiose vietose, kuriose negali klausytis muzikos (pvz.,
autobuse, mokykloje, universitete, eil¢je prie kasos, parduotuveje), nes ji gali trukdyti kitiems
zmonéms. Rinkodaros socialiniuose tinkluose efektyvumas priklauso ir nuo reagavimo i
konkurenty veiksmus. Kaip raso J. S. Zukri (2020), iSnagrinéjus konkurenty veiksmus, galima
geriau nuspresti, kokig rinkodaros komunikacijos strategijg reikia taikyti.

Muzika ne tik paveikia auditorijos reakcija, bet ir padeda formuoti prekiy Zenklo
tapatybe. Kruopsc¢iai parinkdamos muzika, atitinkancig prekiy Zenklo vertybes, tong ir
auditorijos pageidavimus, jmonés gali sustiprinti savo prekiy Zenklo identiteta ir sukurti
unikalig patirtj savo sekéjams. Nors muzika gali padidinti socialinés ziniasklaidos rinkodaros

efektyvuma, verslui labai svarbu muzikg naudoti atsakingai ir etiSkai. Suderinusios muzikos
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naudojimg su etikos principais, jos gali iSlaikyti teigiama prekiy zenklo jvaizdj ir pelnyti
auditorijos pasitikéjima. Socialiniuose tinkluose rekomenduojama naudoti videoreklamas, nes
jos dinamiSkos, neatsibosta vartotojams, taip pat siiloma panaudoti muzika. Kaip teigia
I. Lupa-Wojcik (2022), tokiomis reklamomis galima geriau atkreipti auditorijos démes;,
jtikinti, sudominti ir parduoti produktg. Pasak autorés, muzika veikia auditorijos emocijas, o
tai yra svarbus veiksnys priimant sprendima pirkti. Muzika taip pat padidina reklamos
Isimintinuma.

Siekdamos maksimaliai padidinti muzikos poveikj socialinés Ziniasklaidos rinkodarai,
imonés turi atsizvelgti | auditorijos muzikines nuostatas ir atitinkamai pritaikyti savo muzikos
pasirinkima, nes tokiu biidu galima sukurti suasmenintg ir patrauklig patirtj. Atsizvelgdamos }
auditorijos skonj, jmonés gali padidinti jy jsitraukimg, lojalumg prekiy zenklui ir pasiekti
geresniy socialinés Ziniasklaidos rinkodaros rezultaty. Muzikos naudojimas socialinés
ziniasklaidos rinkodaroje gali itin sustiprinti turinio jtraukimg, auditorijos reakcija, prekiy
zenklo tapatybe ir bendra efektyvuma. StrategiSkai ir atsakingai integruodamos muzika,
imonés gali savo auditorijai suteikti patrauklios patirties ir kartu pasiekti geresnius rezultatus
socialinés ziniasklaidos rinkodaroje. Toliau 13 lentel¢je pateikiamas ,,Meta*“ skelbimy

politikos poveikio vertinimas.

13 lentelé. ,,Meta* skelbimy politikos poveikio vertinimas

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Reklamos  kampanijy ,META politikos pakeitimas gali turéti
ROI poveiki mokamos reklamos investicijy grazai

(ROI). Tai reiskia, kad reikés koreguoti
reklamos strategijas ir ieSkoti naujy budy
pasiekti  auditorija, siekiant iSlaikyti
efektyvuma.” (EKS 1)
»~META politikos pakeitimas, leidziantis
vartotojams atsisakyti mokamos reklamos,
gali turéti tam tikrg poveikj reklamos
kampanijy  grazai  investuoto  kapitalo
atzvilgiu. Tai gali reikalauti didesniy
Poveikis pastangy sukurti kokybiSkesnj ir labiau
tikslintg turinj, kad jis pasiekty ta pacia
auditorijg. Tai taip pat gali reiksti, kad reikés
ieSkoti alternatyviy biidy, kaip pasiekti
auditorijg, pvz., per turinio marketingg arba
partnerystes.” (EKS 4)
Reklamos  strategijy ,Naujoji META  politika, leidzianti
efektyvumas vartotojams atsisakyti mokamos reklamos uz
tam tikra mokestj, turi jtakos reklamos
strategijy efektyvumui. Tai skatina ieskoti
alternatyvy mokamai reklamai, tokiy kaip
kokybiskas turinys, influenceriy rinkodara ar
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kity kanaly, pavyzdziui, el. pasto rinkodaros
ar SEO panaudojimas. Tai reikalauja
kiirybiskumo ir strategiSkumo, siekiant
iSnaudoti  socialinius  tinklus  verslo
rinkodarai.” (EKS_2)

~META  politikos keitimas, leidziantis
vartotojams atsisakyti mokamos reklamos,
gali turéti pastebima poveikj tam tikry
zmoniy segmento pasiekiamumui. Tai gali
reik$ti didesnj démesj kokybiskam turiniui,
asmeniskai pritaikytoms kampanijoms arba
tiesioginiam bendravimui su auditorija per
socialinés ziniasklaidos platformas. Tai
reikalauja lankstumo ir gebéjimo prisitaikyti
prie naujy i88tikiy rinkodaroje.” (EKS_3)
»Daugelis  vartotojy vis dar renkasi
nemokamg versija, tod¢l misy reklamos
pasiekiamumas islieka aukstas. (EKS 5)

»Meta“ reklamos politikos pakeitimas gali turéti jtakos reklamos industrijai. Vienas i§
tokiy pakeitimy — galimybé vartotojams atsisakyti mokamos reklamos. Tai reiskia, kad
jmonés turi i$ naujo jvertinti savo reklamos strategijas bei kampanijas ir ieskoti naujy bidy,
kaip pasiekti tiksling auditorija. Siekiant iSlaikyti efektyvuma, reikia koreguoti reklamos
turinj, kad jis buty kokybiSkesnis ir tikslingesnis. Teorin¢je darbo dalyje pabréZiama, kad,
atsizvelgdama | skirtingus vartotojy poreikius, ,,Meta“ suteikia galimybe vartotojams
individualiai koreguoti savo saveikg su platforma, o tai rodo bendrovés orientacijg i vartotojo
patirties personalizavimg. Atsizvelgiant | ,,Meta® valdomy paslaugy jvairove, tikétina, kad
jmone svarsto galimybe iSplésti prenumeratos paslaugas j visus savo produktus ir pasitilyti
bendra prenumeratos plang.

Reklamos strategijy efektyvumas glaudziai susijgs su tokiy platformy, kaip ,,Meta“,
politika. Tai suteikia galimybe vartotojams uz tam tikrg mokest] atsisakyti mokamos
reklamos, o verslas turi ieSkoti alternatyviy strategijy, pavyzdziui: nuomonés formuotojy
rinkodara, turinio rinkodara, elektroninio pasto kampanijos ir SEO. Toks pokytis i§ rinkodaros
specialisto reikalauja kiirybiSkumo ir strateginio mastymo, kad buty galima panaudoti
socialinius tinklus rinkodaros tikslais. ,,Meta Platforms, Inc.“ naujasis prenumeratos modelis
yra svarbus pramonés pokyc€iy veiksnys, nagrin¢jantis didesnj vartotojo duomeny kontrolés ir
privatumo poreikj skaitmeninéje erdveje. Tai rodo, kad korporacija yra pasirengusi prisitaikyti
prie kintanciy teisiniy reikalavimy ir vartotojy liukes¢iy, kartu bandant iSlaikyti finansinj
stabilumg ir konkurencinguma rinkoje. Ateityje tikétina, kad ,,Meta*“ toliau keis savo

pasitilymy struktiirg, reaguodama j dinamiSkai kintantj skaitmeninés reklamos ir privatumo
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ekonomikos peizazg. Imonés sprendimas nustatyti ménesinj mokestj uz reklamos atsisakyma
rodo strateginj pozilrj  vartotojy segmentacijg ir personalizuotos nar§ymo patirties svarba.

Kadangi ,,Meta“ politikos pokyciai daro jtaka tam tikry demografiniy rodikliy
pasiekiamumui, jmonés turi prisitaikyti ir naudoti naujas rinkodaros strategijas. Tai gali apimti
kokybiska reklamos turinj, suasmenintas kampanijas arba tiesioginj rysj su auditorija per
socialinés ziniasklaidos platformas. Lankstumas labai svarbus, norint reaguoti i naujus
i8Sukius nuolat besikeiCiancioje skaitmenin¢je reklamoje. Nepaisant ,,Meta“ skelbimy
politikos poky¢iy, vartotojai vis dar renkasi nemokamg socialinés platformos versijg. Tai
suteikia jmonéms galimybe iSlaikyti auk$ta pasiekiamuma, naudojant nemokamas reklamos
strategijas.

Pabréziama, kad ,,Meta* skelbimy politikos jtaka reklamos kampanijai yra reikSminga ir
reikalauja, kad jmonés pritaikyty ir diegty naujoves. Analizuodamos $§ig politikg ir
suprasdamos jos pasekmes, jmonés gali maksimaliai padidinti savo reklamos kampanijy
nauda. Prisitaikant prie skaitmeninés reklamos pokyCiy galima pasiekti ilgalaike sékme ir
sudominti tikslines auditorijas.

Toliau nagrinéjamos naujovés ir tendencijos socialiniy tinkly rinkodaros srityje, ir

tyrimo rezultatai pateikiami 14 lenteléje.

14 lentelé. Naujovés ir tendencijos socialiniy tinkly rinkodaros srityje
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai

Dirbtinis  intelektas  (angl. ,,Tendencijos socialiniy tinkly rinkodaroje
artificial inteligence (Al) ir rodo, kad Al ir AR technologijos vis
papildytoji  realybé (angl. aktyviau  naudojamos  personalizuoti
augmented reality (AR) vartotojo patirt] ir kuriant interaktyvius
produkto pristatymus.* (EKS 1)
wJau kuris laikas stebime vis didéjant]
démes] interaktyviam turiniui, pvz.,
tiesioginéms  transliacijoms ir AR
paremtoms patirtims.“ (EKS 2)
»Be jokiy abejoniy, dirbtinis intelektas

Technologinés naujovés (Al ir automatizavimas.” (EKS_3)
socialiniy tinkly
rinkodaroje
Pokalbiy robotai ir ,,Pavyzdziui, ,Chatbots socialiniuose
algoritminis turinio kiirimas tinkluose, kaip ,,Facebook Messenger®,

leidzia automatiSkai atsakyti j klienty
uzklausas ir teikti  personalizuotus
pasitilymus.“ (EKS 2)

,.Chatbotai* padeda efektyviai bendrauti su
klientais socialiniuose tinkluose.* (EKS_3)
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Virtualiy ir praeinanciy turinio  ,,Ephemeral” turinio formatas skatina

formaty populiarumas greita vartotojy jsitraukima ir
autentiSkumo jausma.* (EKS 1)

Vartotojy  sukurtas  turinys  ,,Vartotojai tampa aktyvesni kurti turinj ir

(angl. user-generated content dalyvauti prekiy Zzenklo kirybinése

(UGC) veiklose.“ (EKS 4)

Tendencijos socialiniy ,» vVartotojy sukurtas turinys.” (EKS_5)

tinkly rinkodaroje

Didesnis démesys ,,Interaktyvus turinys, toks kaip tiesioginés
interaktyviam turiniui transliacijos ir AR paremtos patirtys,
tampa vis populiaresnis.“ (EKS 2)

Dirbtinis intelektas ir papildytosios realybés technologijy naudojimas kuriant
dinamiSkus produkty pristatymus ir pritaikant vartotojy patirti — viena i$ pagrindiniy
socialiniy tinkly rinkodaros tendencijy. Dirbtinio intelekto valdomi algoritmai padeda istirti
vartotojy duomenis ir elgesj, kad pritaikyty skelbimus ir turinj pagal kiekvieno Zmogaus
poreikius. Sis tinkinimo laipsnis padidina jmoniy jsitraukima ir konversijas, pagerina
naudotojy patirt].

Pastaraisiais metais pastebimas rinkodaros strategijy pokytis dél interaktyvaus turinio,
jskaitant tiesioginius srautus ir papildytosios realybés (AR) patirtj. Sios paZangiausios
technologijos suteikia galimybe prekiy Zenklams prasmingiau bendrauti su tiksline auditorija,
sukuriant unikalig ir jsiminting sgveika, kuri iSskiria juos 1§ konkurenty. Nuo virtualiosios
realybés (VR) demonstravimo iki AR filtry, leidZianCiy vartotojams virtualiai iSbandyti
produktus, Sioms technologijoms suteikia galimybes neribotai kurti patraukly ir interaktyvy
turinj. Dirbtinis intelektas ir automatizavimas atlieka esminj vaidmenj gerinant klienty
bendravimg socialinés ziniasklaidos platformose, pavyzdziui, pokalbiy robotai populiar¢ja
tarp prekiy Zenkly, siekianciy racionalizuoti savo klienty aptarnavimo ir jtraukimo strategijas.
Tokios platformos, kaip ,,Facebook Messenger, dabar sitlo ,,Chatbot* funkcijas, galincias
automatiSkai atsakyti j klienty uzklausas, pateikti produkty pasitilymy ir netgi suteikti
asmeniniy nuolaidy ar reklama.

Kita rysSkejanti socialiniy tinkly rinkodaros tendencija — populiar¢jantis trumpalaikiy
turinio formaty, tokiy kaip istorijos, randamos tokiose platformose, kaip ,Instagram® ir
,Snapchat®, populiarumas. Sie laikini jrasai sukurti taip, kad paskatinty vartotoja greitai
jsitraukti ir perteikty auditorijai patraukly vaizda bei autentiSkumg. Prekiy zenklai iSnaudoja
Sig tendencija, dalydamiesi iSskirtiniais riboto laiko pasitilymais ir patraukliais vaizdais per
trumpalaikj turinj, veiksmingai zavintj vartotojus ir skatinantj sgveika.

Naudotojy sukurtas turinys (NGC) vis labiau populiaréja, nes vartotojai vis dazniau

dalyvauja kuriant turinj ir su prekiy Zenklu susijusias iniciatyvas. NGC ne tik skatina prekiy
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zenkly bendruomeniskuma ir autentiSkuma, bet ir yra galingas socialinés sgveikos Saltinis,
galintis paveikti pirkimo sprendimus. Aktyviai jtraukdami vartotojus i turinio kiirima ir
iSryskindami NGC, prekiy zenklai gali sukurti patrauklesnj ir autentiSkesnj buvima socialinéje
ziniasklaidoje, rezonuojantj su jy tiksline auditorija. Al ir AR technologijos ir toliau atliecka
svarby vaidmenj formuojant socialiniy tinkly rinkodaros ateitj. Siekdami pagerinti auditorijos
itraukima, prekiy zenklai naudoja Sias pazangias technologijas automatizuodami
komunikacijg, interaktyvy turinj ir individualizuotag naudotojy patirtj. Prekiy zenklai gali
iSsiskirti perpildytoje skaitmeninéje erdvéje ir, laikui bégant, s€kmingai vykdyti socialiniy

tinkly rinkodara, naudodami pazangiausias technologijas ir sekdami pramonés tendencijas.
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ISVADOS

Konceptualizuoti socialiniy tinkly rinkodaros teorines nuostatas. Tyrimas
patvirtino, kad socialiniai tinklai teikia naujas ir efektyvias galimybes rinkodaros
veiklai, pleciant tradicinés rinkodaros teorines nuostatas. Prieiga prie didelio duomeny
kiekio ir galimyb¢ realiu laiku bendrauti su vartotojais leidzia jmonéms geriau suprasti
ir tenkinti vartotojy poreikius, taip pat grei¢iau reaguoti j rinkos pokycius.

Nustatyti rySius tarp efektyvios verslo imoniu rinkodaros ir socialiniy tinkly.
Tyrimo rezultatai rodo aisky rysj tarp efektyvios verslo rinkodaros ir socialiniy tinkly
naudojimo. [mongs, aktyviai jtraukiancios socialinius tinklus | savo rinkodaros
strategijas, demonstruoja geresnius rinkodaros rezultatus, jskaitant didesnj jsitraukima
ir lojaluma, taip pat prekiy zenklo matomuma.

Empiriskai iStirti socialiniy tinkly jgalinimg verslo imoniy rinkodarai efektyvinti.
Empiriné analiz¢ atskleidé, kad socialiniai tinklai suteikia verslams unikaliy galimybiy
efektyvinti rinkodaros veiklas. Tai apima tikslinj vartotojy pasiekima, asmeniskai
pritaikytas reklamas ir tiesioginj atsiliepimy gavimg, kuris padeda greiCiau ir
efektyviau tobulinti produktus ir paslaugas.

Metodinés verslo rinkodaros efektyvinimo jgalinant socialinius tinklus strategijos
parengimas. Tyrimo rezultatai parodé, kad socialiniai tinklai yra svarbi rinkodaros
strategijy dalis, leidzianti verslams optimizuoti savo rinkodaros veiklas. Analizé
atskleide, kad socialiniai tinklai veiksmingai prisideda prie rinkodaros tiksly
igyvendinimo, tod¢l yra butina juos integruoti i bendra verslo strategija. Tyrimas
parodé¢, kad jmonés, kurios efektyviai naudoja socialinius tinklus, pasiekia geriausiy

rezultaty, ypa¢ komunikacijos ir klienty jsitraukimo srityse.
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REKOMENDACIJOS

1. Integravimas j bendraji marketingo plang. Jmonéms reikéty kurti iSsamius ir
nuoseklius socialiniy tinkly naudojimo planus, kurie biity integruoti | visapusiska
rinkodaros strategija. Tai reiSkia, kad kiekviena kampanija socialiniuose tinkluose
turéty biti suplanuota atsizvelgiant ] jmonés ilgalaikius tikslus ir strategijas,
uztikrinant, kad kiekvienas praneSimas, reklama ar iniciatyva socialiniuose tinkluose
deréty su bendra prekiy zenklo zinute. Socialiniy tinkly strategija turéty apimti
tikslinés auditorijos analize, turinio kalendoriy, reklamy planavimg ir atsako
strategijas, kad biity galima maksimaliai padidinti ROI (graza nuo investicijy).

2. Duomeny analizé ir jzZvalgy taikymas. Imonés turéty aktyviai naudoti pazangias
duomeny analizés priemones, kad gauty gilesniy jzvalgy apie vartotojy elgseng
socialiniuose tinkluose. Tai apima ne tik steb¢jima, kaip vartotojai reaguoja i
skelbiamg turinj, bet ir i§samius demografinius bei psichografinius duomenis, kurie
padeda geriau suprasti, kas skatina vartotojus jsitraukti, dalytis ir reaguoti. Sios
1zvalgos gali padéti pritaikyti turin} prie vartotojy poreikiy, optimizuoti reklamos
kampanijas ir netgi nustatyti naujas rinkas ar produkty plétros galimybes.

3. Klienty jsitraukimo didinimas. Skatinti vartotojy jsitraukimg yra gyvybiskai svarbu,
siekiant palaikyti aktyvius ir ilgalaikius santykius tarp prekiy Zenklo ir klienty. Jmonés
turéty kurti interaktyvias kampanijas, konkursus, jdomias apklausas ir pristatyti
jitraukiant] turinj, kuris skatinty vartotojus ne tik reaguoti, bet ir aktyviai dalyvauti
veikloje. Taip pat reikéty iSnaudoti socialiniy tinkly jrankius, tokius kaip tiesioginés
transliacijos, kad biity galima realiu laiku bendrauti su seké¢jais, atsakinéti j jy
klausimus ir stiprinti rysj su jais.

4. Etikos ir privatumo principy laikymasis. Laikantis auksSty etikos ir privatumo
standarty, jmonés gali iSvengti galimy konflikty su wvartotojais ir teisés akty
reikalavimais. Tai reiskia skaidry vartotojy duomeny tvarkyma, aisky informavimag
apie duomeny naudojimo biidus ir vartotojy privatumo gerbimg. Be to, svarbu vengti
manipuliatyvaus turinio ir jsitikinti, kad visos marketingo kampanijos yra moraliai ir
etiSkai priimtinos. Skaidrumas socialiniuose tinkluose gali padéti jmonéms iSlaikyti

vartotojy pasitikejima ir stiprinti teigiamg jmonés jvaizdj.
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ANOTACIJA

Siame elektroninio verslo vadybos magistro baigiamajame darbe, parengtame
Mykolo Romerio universiteto Verslo ir ekonomikos institute, analizuojama, kaip socialiniai
tinklai gali buiti efektyviai panaudoti verslo rinkodaroje. Tyrimas atskleidzia socialiniy tinkly
svarbg modernioje verslo strategijoje, jy poveikj tradiciniy rinkodaros metody transformacijai
ir verslo plétrai. Darbas apima mokslinés literatiiros analize, empirinj tyrimg ir socialiniy
tinkly panaudojimo praktinj jvertinimg bei sitlo metodines rekomendacijas, kaip geriau

iSnaudoti socialinius tinklus siekiant rinkodaros tiksly.

Pagrindiniai Zodziai: socialiniai tinklai, verslo rinkodara, elektroninio verslo

vadyba, vartotojy jsitraukimas, rinkodaros strategijos.
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ANNOTATION

This master’s thesis in E-Business Management, prepared at the Business and
Economics Institute of Mykolas Romeris University, explores the effective use of social
networks in business marketing. The study reveals the importance of social networks in
modern business strategy, their impact on transforming traditional marketing methods, and
their role in business development. It encompasses the analysis of scholarly literature, an
empirical study, and a practical evaluation of the application of social networks, offering
methodological recommendations for leveraging social networks to achieve marketing
objectives.

Key Words: social networks, business marketing, e-business management,

consumer engagement, marketing strategies.
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Daiginaité V. (2024). Socialiniy tinkly ijgalinimas verslo rinkodarai /
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VieSojo valdymo ir verslo fakultetas.

Nors socialiniai tinklai suteikia akivaizdziy pranasSumy, yra sri¢iy, kuriose reikia
gilesnio mokslinio ir praktinio supratimo. Tyrimo aktualumas skatina poreikj suprasti, kaip
socialiniai tinklai gali biiti efektyviau integruojami j verslo rinkodaros strategijas,
atsizvelgiant | greitai kintancias technologijas ir vartotojy elgseng. Reikalingas detalesnis
tyrimas, kad bity galima jvertinti socialiniy tinkly naudojimo veiksminguma ir nustatyti,
kokie yra pagrindiniai i$Siikiai bei galimybeés, susije¢ su jy integracija j rinkodaros veiklas.

Tyrimo objektas — verslo jmoniy rinkodaros efektyvumo didinimas jgalinant
socialinius tinklus. Taip pat buvo iskelti tyrimo uzdaviniai: 1) konceptualizuoti socialiniy
tinkly rinkodaros teorines nuostatas; 2) nustatyti rySius tarp efektyvios verslo jmoniy
rinkodaros ir socialiniy tinkly; 3) empiriskai iStirti socialiniy tinkly jgalinimg verslo jmoniy
rinkodaros efektyvinimui; 4) parengti metodines verslo rinkodaros efektyvinimo jgalinant
socialinius tinklus rekomendacijas. Siekiant jvertinti socialiniy tinkly jgalinimo poveikj verslo
rinkodaros efektyvumui, buvo taikomi Sie tyrimo metodai: mokslinés literatiiros sisteminimas
ir analizé, kuri padéjo apibrézti socialiniy tinkly rinkodaros teorines nuostatas ir iSskirti
svarbiausius rinkodaros aspektus. Buvo atlikta antriniy statistiniy duomeny analizé ir
interpretacija, leidZianti jvertinti socialiniy tinkly naudojimo tendencijas ir jy efektyvuma.
Tyrime buvo naudotas ekspertinio vertinimo metodas — struktiirizuotas interviu.

Empirinis tyrimas parod¢, kad socialiniai tinklai kei¢ia tradicines verslo ir
vartotojy saveikos formas, tapdami neatsiejama prekiy zenklo vystymo ir klienty patirties
valdymo dalimi. Jie transformuoja rinkodaros strategijas, suteikdami jmonéms galimybe
efektyviai supazindinti didel¢ dal} Zmoniy su savo produktais ir paslaugomis, bendrauti su
klientais tiesiogiai ir realiuoju laiku, stiprinti prekiy Zenklo jvaizdj, optimizuoti rinkodaros
kampanijas bei analizuoti duomenis apie vartotojy elgseng ir poreikius.

Magistro baigiamasis darbas sudarytas i§ keturiy daliy: jvado, mokslinés
literattiros apie socialiniy tinkly vaidmen; Siuolaikingje verslo rinkodaroje analizés, kurioje
nagrinéjama socialiniy tinkly samprata, socialiniy tinkly naudojimo poveikis vartotojams,
populiariausi socialiniai tinklai; taip pat gilinamasi j socialiniy tinkly naudojimg elektroninéje

prekyboje, kur nagrin¢jama elektroninés prekybos samprata ir populiarumas, socialiniy tinkly
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taikymas elektroninéje prekyboje. Magistro baigiamajame darbe atlickamas empirinis
tyrimas, siekiant nustatyti ir jvertinti socialiniy tinkly rinkodaros priemoniy daroma jtaka
verslo rezultatams. Tyrime pasitelktas kokybinis tyrimo metodas, pateikiamos
rekomendacijos, atsizvelgiant ] numatomus tyrimo rezultatus, iSvados, literatliros sgrasas,

anotacija ir santrauka.



70

SUMMARY
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Governance and Business.

While social media offer obvious advantages, there are areas that require deeper
scientific and practical understanding. The relevance of this study arises from the need to
understand how social media can be more effectively integrated into business marketing
strategies, considering rapidly changing technologies and consumer behavior. The study is
necessary to assess the effectiveness of social media use and to identify the main challenges
and opportunities associated with their integration into marketing activities.

The object of the study is the enhancement of business marketing by empowering
social media. The research objectives included conceptualizing the theoretical premises of
social media marketing; establishing relationships between effective business marketing and
social media; empirically investigating the empowerment of social media in enhancing
business marketing; and developing methodological recommendations for enhancing business
marketing by empowering social media. To assess the impact of social media empowerment
on business marketing effectiveness, the following research methods were applied:
systematization and analysis of scientific literature, which helped define the theoretical
premises of social media marketing and identify key marketing aspects; analysis and
interpretation of secondary statistical data, which allowed evaluating trends and effectiveness
of social media use. The study also used an expert assessment method — structured interviews.

The empirical research showed that social media are changing traditional business
and consumer interactions, becoming an integral part of brand development and customer
experience management. They transform marketing strategies by enabling companies to
effectively acquaint a large portion of people with their products and services, communicate
with customers directly and in real time, strengthen brand image, optimize marketing
campaigns, and analyze data on consumer behavior and needs.

The Master's thesis consists of four parts: an analysis of the scientific literature on
the role of social media in contemporary business marketing, which examines the concept of
social media, the impact of its use on consumers, the most popular social networks; it also
delves into the use of social media in e-commerce, exploring the concept and popularity of e-
commerce, and the application of social networks in e-commerce. An empirical study is

carried out in the master's thesis in order to determine and evaluate the influence of social
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network marketing tools on business results. The study uses a qualitative research method,
recommendations are presented, taking into account the expected results of the study,

conclusions, bibliography, annotation and summary.



