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IVADAS

Temos aktualumas ir naujumas. Kiekviena pelno siekianti organizacija stengiasi uzimti tam
tikra rinkos dalj ir joje jsitvirtinti. Siuolaikiniame versle vis daugiau démesio skiriama technologiniams
jmoniy organizavimo poky¢iams, modernioms informacijos ir komunikacijos priemonéms galinioms
keisti darbo pobudj organizacijoje bei teigiama linkme pakreipti veiklos rezultatus, suteikiant
galimybes konkuruoti rinkoje.

Vartotojy komunikacijos jprociai sparciai pakito, tod¢l Siandieniniame pasaulyje Salia tradiciniy
rinkodaros komplekso priemoniy atsirado socialiniy medijy priemonés. Veikdamos kartu, Sios
priemonés papildo viena kit ir sukuria efektingai veikian¢ig komunikacijos sistema. Socialiniai tinklai
kaip viena i§ papildomy virtualios veiklos priemoniy, prapleté¢ verslo galimybiy ribas elektroninéje
erdveje, kur negalioja laiko ir vietos apribojimai. Stambios organizacijos socialinius tinklus naudoja
kaip s¢kmingg marketingo plétros priemone - jy déka palaikomas kasdienis rySys su klientais, stebimi
rinkos pokyciai. Socialiniai tinklai populiariumo vir$iinéje yra ne vienerius metus. Tai jrodo, jog tai
néra trumpalaikis susizavéjimas, nes net bégant metams kasdien juose apsilanko milijonai vartotojy
visame pasaulyje. Remiantis statistikos duomenimis, socialiniai tinklai uZtikrintai nepalicka
populiariausiy pasaulio interneto puslapiy desimtuko. Esant itin aukStam S$iy virtualios erdvés tinkly
populiariumo lygiui bei milZiniSkam finansavimo mastui, butinas nuodugnus socialiniy tinkly
iStyrimas.

Temos iStirtumas. Kalbant apie Lietuvos atvejj, galima teigti, jog néra gausiy vietiniy autoriy
informacijos moksliniuose Saltiniuose apie socialiniy tinkly, kaip marketingo plétros priemoniy,
naudojimg. Socialiniai tinklai Lietuvos autoriy moksliniuose Saltiniuose analizuojami zvelgiant per
socialinius aspektus. D¢l Sios priezasties yra svarbu atlikti i§samig socialiniy tinkly analize ir jvertinti,
kokig jtaka jie daro Siuolaikiniy verslo organizacijy internetinio marketingo plétrai.

Problema. Tarp organizacjy pasitaiko ziniy stoka, atsainus ir nekokybiskas verslo profilio
apipavidalinimas ir iSlaikymas. Taigi néra tiksliai apibrézta kokig nauda, o galbiit net ir zalg gali duoti
socialiniy tinkly vartojimas jmoniy marketingo plétroje ir kas pasikeicia juos pradéjus naudoti.

Tyrimo objektas. Socialiniy tinkly taikymas marketingo plétroje.

Tyrimo klausimas. Kokia jtaka socialiniai tinklai daro organizacijos marketingo plétrai ir kaip

Sig jtakg galima panaudoti internetiniame marketinge?



Darbo tikslas. Isanalizavus ir atrinkus socialinius tinklus, jvertinti jy jtakg interneto marketingo
plétrai, remiantis uZzsienio ir Lietuvos jmoniy pavyzdziu bei pateikti su S$ia sritimi susijusius
pasitlymus.

Darbo uzdaviniai:

1. Pateikti socialiniy tinkly teorinius aspektus: samprata, tendencijas.

2. I8analizuoti pagrindinius socialiniy tinkly komponentus ir jvertinti jy panaudojimo internetinio
marketingo plétrai galimybes pasauliniame kontekste.

3. Atlikti socialiniy tinkly jtakos organizacijos marketingui tyrima, jvertinant jy teikiama nauda
Lietuvos jmonéms bei pateikiant pasitilymus.

Tyrimo metodai

- mokslinés literattros analizé;
- interviu;
- turinio analizé, modeliavimas.

Darbo praktinis reikSmingumas. Darbo praktinj reikSminguma nurodo atliktas kokybinis
tyrimas, kuriuo buvo siekima iSsiaiSkinti socialiniy tinkly jtaka organizacijos marketingo plétrai.
Tyrimo iSvados ir pasitilymai pasizymi praktine verte, kuri padés organizacijoms, norin¢ioms savo
internetinio marketingo veikloje naudoti socialinius tinklus.

Darbo struktiira.
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1. SOCIALINIU TINKLU ITAKOS ORGANIZACIJOS MARKETINGO
PLETRAI TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Internetinio marketingo analizé

»Rinkos ekonomikos isSplitimas bei su tuo susijusi technologijos pazanga pasaulyje sukiiré
salygas nuolat stipréti tarpusavio rySiams tarp pasaulio valstybiy. Naujos technologijos suteiké
galimybe zmonéms grei¢iau, lengviau ir pigiau pasiekti tolimiausius pasaulio krastus.“ (Vijeikis J.,
Viejeikiené B., 2003, p. 247).

Siuo metu socialiniai tinklai placiai naudojami internetiniame marketinge ir yra viena i§ $io
marketingo priemoniy, todél pradZioje tikslinga apibrézti internetinio marketingo sgvoka. Internetinj
marketinga pacia bendriausia forma galima apibiidinti kaip produkty arba paslaugy rinkodarg internete.
Pasak Holly Berkley, internetinés rinkodaros asis turéty biti interneto svetainé, nes joje apsilanke
klientai susidaro isptdj apie bendrove ar organizacija. Kad ir kokia efektyvi biity vykdoma rinkodaros
kompanija, zmonés stipriai nesidomés organizacija, jei svetainé bus sukurta nekokybiskai ir atsainiai
(Berkley H., 2007). ,,Internetiné rinkodara gali bati apibréZiama kaip interneto ir su juo susijusiy
skaitmeniniy technologijy naudojimas rinkodaros tikslams pasiekti ir Siuolaikinés rinkodaros
koncepcijai palaikyti* (Davidavi¢iené V., Gatautis R., Paliulis N, Petrauskas R., 2009).

Internetiné rinkodara nurodo, kaip, naudojantis internetiniu rySiu, gali biiti palaikomas sarysis su
tradicine aplinka. ] internetinés rinkodaros sgvoka jeina elektroniné rinkodara. Elektroniné rinkodara
aprépia kur kas daugiau rinkodaros veiksniy — internetas, interaktyvioji skaitmeniné televizija bei
mobilioji rinkodara. Taip pat prijungiami kiti technologiniai poziiiriai kaip duomeny baziy rinkodara.
Norint pasiekti efektingy rezultaty, neretai tikrinami tarpusavio rySiai tarp vartotojy, kuris autoriy
apibidinamas kaip elektroninis vartotojy tarpusavio rySiy valdymas, rinkodaros tikslams pasiekti.
Pastarieji terminai, elektroniné ir internetiné rinkodara, neturi aiSkios atskirties linijos, autoriai neretai
juos vartoja kaip sinonimus, nes abu technologiniai poziiiriai orientuojasi ] panaSias sferas
(Klapatauskiené J., 2011).

Vienas svarbiausias internetinés rinkodaros tikslas yra surasti tikslinj klienta ir efektyviai
patenkinti jo norus bei poreikius, gaunant uz tai pelng. Taip pat reikia uztikrinti, kad $is procesas kuo
daZniau pasikartoty. Interneto galimybés sprarCiai didéja, todel marketingo srityje dirbanciyjy
specialisty tikslas yra tobuléti bei naudotis naujausiomis galimybémis, kurias suteikia bitent

skaitmeniné revoliucija. Sie specialistai privalo:



- jsisavinti naujas marketingo Zinias skaitmeniniame amziuje;
- suvokti ir naudotis marketingo galimybémis internete;

- reaguoti j i8kilusius internetinius pavojus;

- dométis naujovémis interneto erdvéje;

- planuoti naujos kartos paslaugy atéjimga.

Pasak A. Bakanausko ir V. Liesionio, zvelgiant j rinkg pagal tradicing sampratg, tai yra mainy
vieta, kur susitinka pirkéjas su pardavéju. Seth Godin teigia, kad rinkodara yra susijusi su idéjy
skleidimu. Idéjy skleidimas yra vienintelis ir svarbiausias miisy civilizacijos veiklos rezultatas (Godin
S., 2007, p. 29). Galima teigti, kad rinka yra laikoma potencialiy ir esamy vartotojy, kurie gali ir nori
jsigyti produkta, visuma. Pagal §ig pozija internetas gali biiti apibiidinamas kaip rinka, kur visi
interneto vartotojai gali biiti organizacijos klientai, jei turi galig ir norg pirkti. Organizacijos uzdavinys
Siuo atveju yra sukelti jiems norg jsigyti produktg. Rinka, kuri susideda i$ interneto vartotojy, yra daug
platesné negu ta, kuriag sudaro rajono ar miesto gyventojai, nes internetas jungia viso pasaulio
kompiuterius. Interneto rinka yra globali, nes jai neegzistuoja jokie geografiniai apribojimai
(Bakanauskas A. Liesionis V., 2008, p. 63).

Elektroniniame marketinge vartotojai segmentuojami remiantis jy elgsena. Pardavimy reklama
vis dazniau siekiama pateikti gausesne ir kokybiskesne¢ informacija. Dauggja paskirstymo kanaly, tuo
tarpu tarpininky skaiCius vis mazeja, kadangi gamintojai atranda naujy biidy, kaip produkta pristatyti
pirkéjui tiesiogiai. Organizacijos priverstos jsisavinti kitokj marketingo modelj, kad sugebéty
prisitaikyti prie naujy pasikeitimy. Pasak A. Bakanausko ir V. Liesionio, ilgalaikiai rySiai su vartotojais
tampa vis svarbesni dél dviejy priezaséiy: marketingas nuo masinés prekybos pamazu juda link
mikromarketingo ir dauguma rinky jau yra pasiekusios brandos faze, kai naujy vartotojy nebéra, tenka
dalintis esamuosius. Todél organizacijos kartais nebesiekia pritraukti kuo daugiau klienty, o verCiau
stengiasi iSlaikyti ir kuo geriau aptarnauti tuos, kuriuos jau turi.

Internetinis marketingas yra palyginti pigus, kai lyginamas tikslinés auditorijos pasiekiamumo ir
kainos santykis. Paveiksle pavaizduotas (zr. 2 pav.) interneto vartotojy skai¢ius pasaulyje milijonais,
pagal regionus. Duomenys pateikti, remiantis ,,Internet World Stats” medziaga. Lyginant su tradiciniu

marketingu, jmonés gali pasiekti placig tiksling auditorijg uz palyginti mazus kastus.
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Saltinis: http://www.internetworldstats.com/stats.htm, Zitiréta 2013-12-18.

2 pav. Interneto vartotojy skai¢ius pasaulyje milijonais, pagal regionus (2012m. Il ketv. duomenys)

Rayport ir Jaworski interneting rinkodarg apibuidina penkiomis trumpomis charakteristikomis:

- Tai procesas;

- Nukreipta  vartotojus;

- Pagrijsta informacinémis rySio technologijomis;

- Pagrjsta abipusiu bendravimu;

- Leidzianti pasiekti abiejy $aliy tinklus (Davidaviciené V. ir kt., 2009, p. 230).
Dazniausiai internetinés rinkodaros specialisty iSkeliami strateginiai rinkodaros tikslai

(Davidaviciené ir kt., 2009):

- Pritraukti didel; masta pelningy vartotojy — pelng neSantys vartotojai akcentuojami daug labiau
negu tiesiog vartotojai.

- Kurti glaudZius rySius su lojaliais vartotojais — islaikyti senus klientus ir pritraukti naujy.

- Sukurti sékmingg internetinj prekés zenklg. Stipriam internetiniam prekés zenklui sukurtti
reikalingas tiek tradicinio, tiek internetinio rinkodaros pastangy derinys.

- Gerinti klienty aptarnavimo kokybe bei tuo paciu mazinti rinkodaros ir iSlaikymo sgnaudas. Tai
pasiekti padeda bitent internetinio rySio vartojimas.

- Sukurti efektingg tiekéjy ir partneriy tinklg. Bendradarbiavimas tarp panasaus pobtdzio prekiy ar
paslaugy tiekéjy leidzia dalintis informacija, o pasitelkiant specializuotus tiekéjus, yra suteikiama

greita ir kokybisa paslauga.


http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Apibendrinant internetinio marketingo skyriy, galima teigti, kad internetiné rinkodara yra
produkty arba paslaugy rinkodara internete. Remiantis ,,Internet world stats” (zr. lentele nr. 1)
duomenimis, interneto vartotojy skaicius pasaulyje vir§ija 2 milijardus, todél interneto rySys sudaro itin
palankias salygas gausesnei prekiy ir paslaugy plétrai. Interneto rinka yra globali, nes jai neegzistuoja
jokie geografiniai apribojimai. Reikéty pabrézti, jog naudos i$ to turi abi Salys - klientams tai yra itin
patogus ir greitas biidas rasti jiems reikiamg produktg ar paslauga, jmonéms — iSlaikyti senus ir
reklamos budu pritraukti naujus tikslinius klientus. Taip pat jmonéms labai svarbu efektyviai bei
pelningai patenkinti jy norus bei poreikius. Svarbu, kad visi internetinio marketingo duomenys ir
statistika gali baiti tikrinami, analizuojami ir, zZinoma, pritaikomi praktiskai. Kadangi interneto vartotojy
skai¢ius pasaulyje sudaro trec¢dal; pasaulio gyventojy, todé¢l internetinis marketingas gali biiti labai

svarbus norint pasiekti dalj tikslinés auditorijos visame pasaulyje.

1 lentelé. Pasaulio gyventojy naudojimosi internetu statistika

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
June 30, 2012

World Regions Population |Internet Users| Internet Users Penetrati?n Growth | Users %
(2012 Est.) | Dec. 31,2000 | Latest Data | (% Population)| 2000-2012 | of Table

Africa 1,073,380,925 4,514 400 167,335,676 156 %| 3,606.7 % 7.0%
Asia 3.922,066,987 114,304,000 1,076,681,059 275 % 8419%| 448%
Europe 820,918,446 105,096,093 518,512,109 63.2 % 3934%| 215%
Middle East 223,608,203 3,284,800 90,000,455 40.2%| 26399 % 37 %
North America 348,280,154 108,096,800 273,785,413 78.6 % 1563.3 % 14 %
Latin America / Caribbean 593,688,638 18,068,919 254,915,745 429 %| 13108 % 10.6 %
Oceania / Australia 35,903,569 7,620,480 24,287,919 676 % 218.7 % 1.0 %
WORLD TOTAL 7,017,846,922| 360,985,492| 2,405,518,376 34.3 % 566.4%| 100.0 %

Saltinis: http://www.internetworldstats.com/stats.htm, Zitréta 2013-11-20.

1.2. Socialiniy tinkly samprata ir tendencijos

Kiekvienoje grupéje ar draugijoje yra sukuriami socialiniai tinklai. Socialinis tinklas pacia
paprasciausia forma gali biiti apibiidinamas kaip socialiné sandara, kurioje susitelkia tam tikros Zmoniy
grupés ar organizacijos, kurias sieja tarpusavo rysiai, paremti bendrais interesais arba panasiu pozitiriu }
vienus ar Kitus dalykus. Pasak Bucaités-Vilkés J. ir Rosinaités V., nesvarbu, kokia tai buty erdve, taiau
zmonés susikuria savo silpnus ar stiprius socialinius tinklus. Silpniems socialiniams tinklams biidinga
pakankamai didelé rysiy sklaida. Jais siekiama gauti reikalingos informacijos, finansiniy ar materialiniy

iStekliy. Stipriems socialiniams tinklams buidingas didelis tarpusavio rysis ir pasitikéjimas, neformalus
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bendravimas, tarpusavio supratimas, saugumo, pagalbos ar draugystés jausmas (Bucaité-Vilke J.,
Rosinaité V., 2010, p. 32-33).

Siandieniniame pasaulyje internetinio ry§io svarba yra itin auksto lygio. Socialinis gyvenimas
nebejsivaizduojamas be interneto, kuris pamazu iSstumia dalj ziniasklaidos, kaip informacijos sklaidos
priemong. Socialiniai rySiai i§ realaus pasaulio persikelia | virtualig erdve, kurioje vyksta ne ka
mazesnis aktyvus gyvenimas kaip ir realiame pasaulyje (Scott D. M., 2008, p. 225). Socialiniams
tinklams persikélus j virtualia erdve i§ pradziy jie buvo vadinami virtualiomis bendruomenémis.
Howard Rheingold pirmg karta (1993) panaudojo §i terming, apraSydamas ,,WELL" tinklg, kuriame
vartotojai galéjo jungtis | bendruomenes pagal atitinkamas veiklos sritis ar pomégius. Pastargjj minéta
tinklg ir Siuolaikinius socialinius tinklus vienija tai, jog j juos Zmones buriasi ir ieSko draugy pagal
pomégius. Siandieniniai socialiniai tinklai pateikia itin platy grupiy, puslapiy ir temy pasirinkima.
Pirmosios virtualios bendruomenés buvo paprastesnés — jungési gyviiny mylétojai, vienokio ar kitokio
hobio ar sporto $akos gerbéjai.

Kalbant apie socialinius tinklus, dera paminéti, jog jie turi itin pla¢ig suvokimo reikSmg, taciau
internetinéje erdvéje paprasciausiai jie apibiidinami kaip internetiniai tinklalapiai, kuriuose vartotojai
gali siysti vieni kitiems zinutes, kurti grupes, diskusijy forumus ir kt. Puikas tokiy socialiniy tinklalapiy
pavyzdziai: ,,Facebook”, ,,LinkedIn”, ,,Google+”, ,,Youtube”, ivariis internetiniai tinklarasciai (angl.
blog) ir kt. (Safko L., 2006). Socialiniy tinkly sistemos leidZia Zmonéms lengvai kurti savo profilius,
juos panaudojus megzti virtualiy draugy tinkla, susirasti naujy draugy (Scott D. M., 2008, p. 225).

Pasak Danah M. Boyd ir Nicole B. Ellison, socialinio tinklo sagvoka apibréziama kaip viena i§
ziniatinklio paslaugy, kurios pagalba vartotojai gali formuoti viesa arba dalinai vie$a savo profilj tam
tikros sistemos viduje (Danah M. Boyd, Nicole B. Ellison, 2008).

Galima teigti, jog socialiniy tinkly svetainés teikia paslaugas, kurios vartotojams suteikia
galimybe sukurti vie$g ar pusiau vie$a profilj tam tikroje sistemoje, nurodo kity vartotojy duomenis, su
kuriais bus dalijimasi ry$iais ir informacija. Taip pat tinklu pagristos paslaugos leidzia perzitréti ir
keisti tiek savo, tiek kity vartotojy rySiy sarasus atitinkamos sistemos viduje (Pabedinskaité A.,
Milisauskas P., 2012, p. 161).

Pasak Matthew Fraser, socialiniy tinkly svetainés gali biiti suskirstytos j penkias kategorijas:
egocentrinés, bendruomenés, oportunistinés, nukreiptos j aistras ir dalijimosi informacija.

Pirma — egocentriniai tinklai. Tai populiarios svetainés, kaip ,,MySpace* ar ,,Facebook* yra kaip
platforma susikurti virtualig tapatybg. Egocentriniai tinklai taip pat yra platformos, skirtos asmeniniam

kiirybiSkumui ir meninei iSraiSkai — nuotraukos, vaizdo jrasai ir kt.
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Antra — bendruomeniniai tinklai. Sios svetainés sujungia narius stipriais tapatumo rySiais,
paremtais tautybe, rase, religija, socialine klase ir kt. Jos paprastai atkartoja bendruomenes, kurios jau
egzistuoja realiame pasaulyje. Siose svetainése labai giliai isigaléjes bendrumo jausmas. Kaip pavyzdj
galima biity jvardinti afroamarikiec¢iams skirtg svetaing ,,BlackPlanet*.

Trec¢ia — oportunistiniai tinklai. Tai tokios socialiai organizuotos svetainés kaip, pavyzdziui,
., LinkedIN“, kurios nariai prisijungia dél tokiy racionaliy priezas¢iy kaip verslo rysiai. Si kategorija
taip pat apima profesines svetaines, skirtas birzos makleriams.

Ketvirta — j aistras nukreipti tinklai. Sios svetainés suburia Zmones, kuriuos vienija bendri
interesai ir hobiai. Taip pat jos gali bati vadinamos ,,bendry interesy bendruomenémis®. Narysté Siose
svetainése apibréziama pagal ,aistras”. Pvz.. aistra Sunims, automobiliams ir kt. ,Dogster ir
»CarDomain‘ yra geri ] aistras orientuoty svetainiy pavyzdziai.

Penkta — dalijimosi informacija svetainés kaip ,,YouTube* ar ,,Flickr yra apibiidinamos ne pagal
naryste, bet daugiau pagal turinj. ,,Youtube buria zmones, kurie dalijasi vaizdo filmukais, ,,Flickr*
vienija vartotojus, kurie skelbia fotografijas. Zmonés pliista j $ias svetaines visy pirma dél to, kad gauty
prieigg prie kity jau sukurto informacijos turinio (Fraser M., 2006).

Igor Mann i$skiria penkis svarbiausius aspektus socialiniuose tinkluose:

1) Pirmiausia, yra zinoma, jog ne visi vartotojai mégsta vieng ar kitg socialinj tinklg, tai vercia
susimastyti apie galimybe turéti paskyras keliuose socialiniuose tinkluose. Reikia iSsidésti
keliuose populiariuose tinklalapiuose ir nepamirsti duoti nuorody i§ vienos terpés j kitas. Taciau,
pries susikuriant paskyras, biitina apsvarstyti, ar jmoné sugebés biiti aktyvi visu pajégumu.

2) Antru aspektu autorius sitlo apipavildalinti paskyras maksimaliai pilnai. Socialiniuose tinkluose
yra daugybé galimybiy patalpinti kiekvieng svarbig informacijg, todél vertéty naudotis visomis
sutkiamomis funkcijomis.

3) Visi konkaktai, jmonés darbo laikas, parduotuviy adresai, aktualiy akcijy sgrasai turi bati
prieinami vienu ar dviem paspaudimais, o ne uzdaryti i diskusijy giluma.

4) Svarbus ir visas informacijos apipavidalinimas, vizualizacija. Pateikiant naujienas, privaloma
naudoti vaizding medziagg - taip informacija labiau atkreips vartotojy démes;.

5) Paskutinis aspektas ir, tikriausiai, pats svarbiausias yra tas, jog socialiniuose tinkluose privaloma
buti aktyviais ir operatyviais. Socialinio tinklalapio lankytojas turi greitai gauti atsakymag j jj
dominancig problema, turi buti juntama, jog jmoné¢ domisi jo praneSimais. Butina palikti
atsiliepimus net | neigiamus komentarus, kartu spresti problemas, prasyti sitlyti idéjas (Mann 1.,

2012).
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Apibendrinant autoriy nuomones, galima teigti, jog socialiniai tinklai turi placig suvokimo
prasme jvairiose terpése. Kadangi Siame darbe didesnis démesys skiriamas socialiniams tinklams
internetinio marketingo terpéje, tai $iuo atveju jy savokg galima apibrézti kaip vieng i§ organizacijos
internetinio marketingo veiklos priemoniy, kurios, interneto technologijy pagalba, padeda palaikyti ir

plésti artimesnj rysj su vartotojais.

1.3. Socialiniy tinkly atsiradimo uZuomazgos, kiirimo principai ir juy itaka marketingui

Per pastaruosius penkerius metus socialiniai tinklai itin iSpopuliaréjo. Galima jvardyti keturias
tokio staigaus populiarumo iSaugimo priezastis (Pabedinskaité A., MiliSauskas P., 2012, p. 161):
1) Socialiniy tinkly vartotojams socialiniai tinklai yra galimybé isreiksti save, atskleisti savo
asmenybe.
2) Labai greitu budu vartotojus pasiekia naujausia, socialiniuose tinkluose paskelbta, informacija.
3) Vartotojai turi galimybe stebéti Zzmones, kurie jiems jdomis — ka jie veikia, kur keliauja, kaip
jiems sekasi.
4) Socialiniy tinkly pagalba, pasinérg | kitg erdve, vartotojai pabéga nuo kasdienybés.
Kaip ir anks¢iau buvo minéta, Siame darbe socialiniams tinklams turéty buti skiriamas didesnis
démesys kaip vienai i§ naudojamy internetinio marketingo veiklos priemoniy, todél baty tikslinga

jvardinti ir apraSyti konkrecius socialinius tinklus.

1.3.1. Socialinio tinklo ,,Facebook” analizé ir poveikis marketingui

2004 m. vasario ménésj Harvardo universiteto studentas Mark Zuckerberg sukiiré socialinj tinklg
,Facebook”, kuris buvo skirtas tik Sio universiteto studentams. Tinklas plétési ir véliau jis buvo
prieinamas visy JAV university studentams, dar véliau — jmonéms, organizacijoms ir jy darbuotojams.
2006 m. ,,Facebook™ taip iSpopuliaréjo, jog nuo rugs€jo meénesio juo pradéta leisti naudotis uzsienio
studentams. 2008 m. tinklalapio informacija buvo iSversta j kitas pagrindines uzsienio kalbas —
vokieCiy, ispany bei pranciizy. Bégant metams, ,,Facebook” tapo prieinamas visy Saliy gyventojams,
sulaukusiems 13 mety amziaus. Taciau kelios Salys — Iranas, Kinija, Sirija — yra uzblokavusios prieiga
prie socialinio tinklo. (15, 20)

Remiantis ,,eBizMBA” ir ,,Socialbakers® duomenimis, ,,Facebook” $iuo metu yra didziausias ir

populiariausias socialinis tinklapis visame pasaulyje. Patikslinant, galima teigti, kad tai ,,internetiné
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erdveé®, kurioje sukauptas begalo didelis kiekis informacijos. Savo profilius $iame socialiniame tinkle
turi net SeStadalis pasaulio gyventojy, o vienu metu ,,Facebook™ naudojasi keli milijonai Zmoniy
visame pasaulyje (47, 54). Daugiau negu pusé vartotojy prisijungia prie savo profilio paskyros
kiekvieng dieng. Cia vartotojai bendrauja su savo draugais bei siekia susirasti naujy, dalinasi savo
kasdieninémis nuotraukomis, mintimis, veikla, kuria gerbéjy puslapius ir grupes.

,,Facebook™ yra tapusi puikia terpe reklamuoti verslg ir pritraukti didele dalj potencialiy klienty.
Siuo metu ,,Facebook” turi daugiau negu milijarda aktyviy vartotojy. Paveiksle nr. 3 pavaizduota
socialinio tinklo ,,Facebook” aktyviy vartotojy skai¢ius milijonais. I$ paveikslo matyti, kad kiekvienais

metais aktyviy vartotojy skai¢ius nuolat auga.

145 I
58 .
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Saltinis: http://www.fool.com/investing/general/2013/10/12/facebooks-incredible-growth-story-in-6-charts.aspx, Ziiiréta
2013-02-10.

3 pav. Socialinio tinklo ,,Facebook™ aktyviy vartotojy skai¢ius pasaulyje milijonais

Socialiniame tinkle ,,Facebook” galima komunikuoti trimis budais:
- Profilis;
- Grupg¢;

- Puslapis.
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Pats pagrindinis budas tapti vartotoju — susikurti profilj. Jis tinkamas tik asmeniniam naudojimui.
,, Facebook” profilis pristato zmogy asmeniskai kaip individa, todél jis néra tinkamas verslui ar
organizacijai. ,,Facebook™ taisyklés draudzia profilius naudoti verslo ar organizacijos tikslams, kadangi
yra daugybé vartotojy, kurie naudoja §i socialinj tinklapj tik kaip komunikavimo su realiais draugais
virtualioje erdvéje priemong ir nepageidauja gauti jokiy reklamy, pasitlymy ir kt. i§ verslo subjekty.
Taciau dauguma jmoniy, nusizengdamos taisykléms, asmeninius profilius naudoja verslo tikslams (15,

46). Paveiksle (zr. 4 pav.) pateikiamas tokio tipo profilio pavyzdys.

Brendzio Baras Home Fir” e
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Photos

Timeline About Friends 5 Mutual More v

Saltinis: https://www.facebook.com/brandylounge?fref=ts, itréta 2013-03-01

4 pav. Asmeninis profilis, naudojamas verslo tikslams

Verta paminéti, kad asmeninis profilis riboja draugy skaiciy ir negali virSyti 5000 ribos. Kai tik
imonés draugy skaicius pasiekia Sig draugy riba, niekas daugiau nebegali tapti imonés draugu. Todél
galima prieiti prie iSvados, kad norint ar nenorint, jmonéms tenka pereiti prie socialinio tinklo
,,Facebook” verslo puslapio kiirimo (15, 46).

Grupé yra skirta suburti Zzmones, kuriuos vienija bendri interesai arba tikslai. Grupés gali bati
atviros arba uzdaros. Atviros grupés pavyzdziu galéty buti jvardijama suburta vienos ar Kkitos
automobiliy markés gerbéjy grupé. Uzdaros — tinka bendravimui su nepazjstamais Zzmonémis, pvz.:
renka grupe kelionei. Nariai, esantys grupéje, turi galimybe¢ iSklaikyti privatumg bei tuo paciu
diskutuoti tarpusavyje, dalintis vaizdine, garsine bei kitokio pobtidzio medziaga, organizuoti renginius,

teikti informacija. Grupés nariai turi galimybe siysti zinutes grupés nariams atskirai arba visiems kartu.
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Treciasis budas, kaip galima komunikuoti socialiniame tinkle ,,Facebook”, yra susikurti verslo
puslapj. Socialinio tinklo ,,Facebook™ taisyklés nurodo, jog ,,Facebook” verslo puslapiai yra pati
tinkamiausia priemoné atstovauti bei populiarinti versla, jmone, prekés zenklus ar skleisti tam tikra
idéja. Verslo puslapiai turi daugybe pranasumy ir galimybiy lyginant su asmeniniu profiliu, kurios
padeda vartotojams rasti jmong socialiniame tinkle ,,Facebook”. Verslo puslapiai gali biiti apibtidinami
kaip svetainés. Tik juose leidZiami individualiis projektai, unikalaus dizaino galimybés, iSvaizdos
skirtumai ir daug kity pranasumy (15, 23, 46).

,,Facebook® skyré daug démesio puslapiy funkcionalumui, kuriuose zmonés praleidzia daugybe
laiko. Daugelis ,,Facebook® puslapiy organizuoja jvairius zaidimus ir dovanoja prizus, siekdami
pritraukti daugiau zmoniy ir iSreklamuoti teikiamg paslaugg ar produktg.Dar vienas ,,Facebook*
puslapiy pranaSumas yra tai, kad tik juos gali matyti Zzmonés, neprisiregistrave ,,Facebook*
socialiniame tinkle. Taigi, apibendrinant galima jvardinti pagrindinius puslapio privalumus:

- Neéra butina prisijungti prie ,,Facebook” paskyros, norint matyti $io socialinio tinklapio verslo
puslapio turinj;

- Puslapj galima reklamuoti ,,Facebook” tinkle (reklamuoti grupe arba profilj néra galimybés);

- Yra galimybé naudoti jvarias aplikacijas;

- Puslapis turi daugiau dizaino galimybiy;

- Visi vartotojai, kurie tapo jmonés gerbéjais yra besidomintys jmone, todél komunikuojamos
akcijos ir pasitlymal jiems nebus staigmena. PrieSingai, suktirus netikrg profilj ir turint daug

,,draugy”, dar nereiskia, kad juos domina siiilomos verslo naujienos.

Lenteléje (zr. lentele nr. 2) pateiktas profilio, grupés ir puslapio palyginimas.

2 lentelé. Profilio, grupés ir puslapio palyginimas socialiniame tinkle ,,Facebook

Veikla Profilis Grupé Verslo puslapis
Reklama Ne Ne Taip

Galimybé¢ pasirinkti URL adresg Taip Ne Taip

Zinugiy siuntimas nariams Taip Taip Ne

Aplikacijos Ne Ne Taip
Prane$imai apie renginius Taip Taip Ne

Lankomumo ir aktyvumo statistika Ne Ne Taip

RSS srautas Ne Ne Taip

Pasirinkimas, kas gali matyti sienos Draugy Grupés Ne

16




jraSus

kategorijos nariai

Saltinis: http://godabalta.[t/2012/01/facebook-profilis-grupe-ar-puslapis/, zitréta 2013-12-14.

Igor Mann teigia, kad socialiniy tinkly tikslas yra naudoti Siuolaikinj pardavimy spartinimo biidg

ir palaikyti griztamajj ry$j su klientais. Grupiy iSdéstymas socialiniuose tinkluose yra viena naujesniy

tendencijy internete. Socialiniai tinklai gali tapti neformaliy Ziniy apie kompanijos darbg Saltiniu.

Socialiniuose tinkluose galima apsvarstyti kliento iskilusias problemas, rinkti id¢jas kompanijai plétoti,

testuoti koncepcijas, tikrinti teorijas ir kt. (Mann 1., 2012, p. 194).

Siuo metu i$skiriami socialinio tinklo ,,Facebook* trikumai:

,,Facebook” neblokuoja informacijos, smerkian¢ios islamo religija, todél dél Sios priezasties
tinklalapis daznai blokuojamas tokiose Salyse kaip Kinija, Vietnamas, Uzbekija, Iranas,
Pakistanas, BangladesSas ar Sirija.

Didel¢ dalis jmoniy ir organizacijy blokuoja savo darbuotojy prieiga prie ,,Facebook”, nes
narSymas tinklapyje atima daug laiko ir nespéjama atlikti tiesioginiy savo darbo pareigy. Itin
didelis ,,Facebook” blokavimas DidzZiojoje Britanijoje — net 50 proc. darbdaviy yra apriboje¢ savo
darbuotojy pri¢jima prie Sio tinklapio.

D¢l duomeny saugumo ir vartotojy privatumo saugojimo ,,Facebook” buvo iskeltos daug byly.
,,Facebook” neretai yra jvardijamas kaip socialiniy problemy 3altinis. Zmon¢s, jprate bendrauti
virtualioje erdvéje, nebemoka bendrauti tikrame gyvenime, sunkiai susiranda draugy. Taip pat
,,Facebook” jvardijamas kaip dazna skyryby ar neiStikimybés prieZastis.

Apibendrinant, galima teigti, jog nepaisant ,,Facebook” trukumy, skai¢iai rodo, (zr. 3 pav.) jog

zmonés nelinke atsisakyti naudojimosi $iuo socialiniu tinklu. Remiantis ,,Socialbakers® duomenimis

(17),

,,Facebook* profilius Lietuvoje turi daugiau negu vienas milijonas gyventojy. Tarp Latvijos ir

Estijos, Lietuva turi didziausia vartotojy skaiciy Siame tinklalapyje - Salyje juo naudojasi daugiau nei

40 proc. internetinio rySio vartotojy. Itin didelis ,,Facebook® populiarumas ragina verslininkus ir

jmones kurti savo verslo puslapius ir garsinti savo preke ar produktg socialinéje erdvéje. Sékmingai

sukurtas verslo profilis suteikia galimybe tiesiogiai bendrauti su klientais, iSsiaiskinti jy norus, kurti

glaudzius rySius bei gerinti jimonés jvaizdj.
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1.3.2 Socialinio tinklo ,,LinkedIn” analizé ir poveikis marketingui

Socialinis tinklas ,,LinkedIn* jkurtas 2002 metais. Sio socialinio tinklo paskirtis yra bendrauti su
verslo partneriais, megzti naujus profesinius rysius ir ieskoti darbo vietos ar darbuotojy. Sis tinklas jau
vienija daugiau negu 270 milijonus nariy ir Siuo metu yra pats didZiausias profesinis tinklas, kuriame
jvairiy sri¢iy specialistai bendrauja tarpusavyje, mezga naujas verslo pazintis, dalinasi naudinga
informacija, o jmonés jtraukia savo gerbéjus ir ieSko naujy darbuotojy. Paveiksle nr. 5 pavaizduotas

socialinio tinklo ,,LinkedIn* vartotojy skai¢iaus augimas (2, 47, 51).

350
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Saltinis: http://www.statista.com/statistics/274050/quarterly-numbers-of-linkedin-members/, Zitiréta 2013-03-01.

5 pav. Socialinio tinklo ,,LinkedIn* vartotojy skai¢ius milijonais nuo 2009 I ket. iki 2013m. IV ket.

Zurnalistés Julianos Miliut kalbintas Martinas Jokubauskas, Jungtinéje Karalystéje jsikiirusios ir
profesionalias rinkodaros paslaugas teikiancios jmonés ,,Internet Ideas Ltd” savininkas ir vadovas,
teigia, jog socialiniai tinklai ,,Facebook* bei ,,LinkedIn* skiriasi savo paskirtimi. Socialinio tinklo
,,LinkedIn“ vartotojai kei¢iasi verslo kontaktais ir palaiko ry$j su jau paZjstamais verslo atstovais. Sis
tinklas pranasesnis uz anksciau itin placiai naudotas vizitines korteles, nes dauguma zmoniy retai Zino,
ar naujas pazjstamas galés suteikti naudos ateityje, kontaktus laiko ne visuomet reikalingais ir,
galiausiai, vizitinémis kortelémis atsikrato.

Anot Martino Jokubausko, ,,LinkedLn” yra puiki priemoné palaikyti ry§j su asmenimis, su kurias

ketinama turéti dalykiniy santykiy ateityje. Vartotojy profiliuose pateikiama informacija apie
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iSsilavinimg, buvusias darbovietes, asmeninius sugeb¢jimus, todél galima matyti ir stebéti, ar
pazjstamas Zmogus gali turéti naudos.

,Internet IdeasLtd” savininkas ir vadovas jvardija penkis veiksnius, kuriy pagalba galima
sulaukti papildomo klienty démesio ir pakelti prekybos mastus. Taigi, norint sulaukti didesnio
populiariumo patartina:

Sukurti socialing grupe, organizuoti diskusijas;
Kontaktuoti tiesiogiai;
Susieti produkty informacijos $altinius su asmeniniu profiliu;

Didinti asmeninio profilio socialiniame tinkle ,,LinkedIn” populiariuma;

o B~ w0 D

Turéti rekomendacijy.

Pirmasis veiksnys: socialinés grupés sukiirimas ir diskusijy vedimas. Sukurti savo socialing
grupe yra sudétinga, nes prireikia laiko, kol pritraukiami vartotojai. D¢l Sios priezasties taip pat yra
patartina jungtis prie jau esanciy grupiy, tuomet diskusijas galima pradéti vykdyti daug greiciau, nes
grupé jau turi surinkusi savo auditorija.

Norint sulaukti populiariumo, visy pirma, reikia uZsitarnauti savo, kaip tam tikros srities
eksperto, vardg. Tai yra ilgas procesas, kuris reikalauja suteikti itin daug vertés skaitytojams. Savo
paslaugy ar produkty brukimas, tikétina, nepritrauks didelio susidome¢jimo, todél reikia itin atidziai
skelbti informacijg, laikytis verslo taisykliy. Viena jy — ginti ir pagrjsti savo nuomong, taciau jokiu
budu nesmerkti kity asmeny. Tolerancija ir pagarba yra biitinos savybés verslo pasaulyje. Taip pat
nereikia piktnaudziauti savo paslaugos ar produkto girimu — neteigti, jog biitent jis teikiate paciaus
geriausias paslaugas ar kokybiskiausius produktus. Tinkamesnis budas pradéti diskusija grupéje gali
biiti pasiteiravimas apie tam tikros aktualios problemos sprendimg — kg tuo klausimu mano Kiti
dalyviai, kaip jie jsivaizduoja galimg problemos sprendimg. Taip pat galima prasyti pasidalinti
patirtimi, papasakoti savo s¢kmés istorija.

Antrasis veiksnys yra tiesioginio kontakto palaikymas. Diskusijos turi padéti atskleisti, ko
zmonegs tikisi, ko jiems $iuo metu reikia. Pastebéjus, kad Zmogus domisi tuo, kg jiis galite jam suteikti,
galima nusiysti asmening zinut¢ — prisistatyti ir paaiskinti, kodél rasote.

Treciasis veiksnys — asmeninio profilio susiejimas su produkto informacijos Saltiniais. Jeigu
asmuo turi tiek savo asmeninj socialinio tinklo ,,LinkedIn” profilj, tiek verslo tinklarastj, patartina Siuos
profilius sujungti, jog Zmonés, apsilank¢ asmeniniame profilyje, tuo paciu galéty matyti ir informacija

apie tai, kokias paslaugas ar produktus teikia asmuo ar jmoné, kurioje jis dirba. ,,Slideshare* sistema

19



gali pagelbéti, jei reklamuojant produktus, naudojamos prezentacijos. Sistema padeda sujungti
asmeninj ir verslo profilj ir rodyti pristatymus. Jeigu kituose socialiniuose tinkluose, tokie kaip
,,Facebook™ ar ,,Twitter”, taip pat skelbiama informacija apie teikiamas paslaugas ar produktus, irgi
rekomenduojama susieti profilius Siuose socialiniuose tinkluose su profiliu ,,LinkedIn”.

Norint sulaukti darbo ar bendradarbiavimo pasitlymy, turéti profilj ,,LinkedIn” tinkle tikrai
neuztenka. Ketvirtas veiksnys — padaryti savo profilj populiary — t.y., kad kuo daugiau Zmoniy apie jus
1Sgirsty ir suzinoty, kuo uZsiimate. Yra sillomos kelios savo asmeninio profilio populiarinimo
priemonés. Pavyzdziui, galima elektroniniame paSte naudoti nuoroda, kuri nuvesty i asmeninj
,LinkedIn” profilj, vizitin¢je kortel¢je nurodyti savo ,,LinkedIn” profilio nuoroda arba ja pridéti
asmeningje arba jmongés internetin€je svetaingje.

Potencialus klientas ar verslo partneris, perzitréjes profilyje pateiktg informacijg, pats susidarys
nuomong, ar galite biiti jam naudingas ateityje, ar turite tai, ko jis ieSko, tad neverta patiems brukti savo
paslaugas.

Teigiamos rekomendacijos 1§ klienty, bendradarbiy ar partneriy gali padéti pritraukti naujy
potencialiy klienty ir naudingy pazinciy. Taip pat rekomendacijos nepazjstamiems Zzmonéms parodo,
jog esate patikimas ir vertas démesio asmuo (51).

Apibendrinant svarbu paminéti, jog tinklapis ,,LinkedIn* yra sukurtas ne pramogauti, 0 megzti
verslo pazintis, ieSkoti darbo, keistis naudingais kontaktais. Cia susirenka jvairiy profesiniy sri¢iy
specialistai, kurie tarpusavyje dalinasi naudinga informacija. Sio tinklapio populiariumas vis auga, nes
vartotojai jsitikina ,,LinkedIn* suteikiama nauda. Paprastai kontaktuose vartotojai turi tuos asmenis, su
kuriais biity naudinga turéti verslo rySiy ateityje, taip pat esamus partnerius bei kitus pazjstamus

kolegas.

1.3.3. Socialinio tinklo ,,Google +¢ analizé ir poveikis marketingui

Socialinis tinklas ,,Googlet” egzistuoja nuo 2011 m. birzelio ménesio, kai buvo iSleista
bandomoji sio socialinio tinklo versija. Tuo metu, trijy ménesiy laikotarpyje, vartotojai siunté
kvietimus per savo elektroninio pasto profilj ,,Gmail* savo draugams ir pazjstamiems. Nuo pat pradziy
jis sulauké didelio internetinio rySio vartotojy démesio — per 2-3 savaites jis sulauké 10 milijony

vartotojy.
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Siomis dienomis milziniskas populiariumas vyrauja JAV bei Europoje, taigi ,,Google+” siekia
jsiskverbti | rytus - laiméti didele Azijos rinkg ir pasivyti kitus populiariausius socialinus tinklus
pasaulyje.

Sio tinklo pagrindinis tikslas jvardijamas kaip Zmoniy vienijimasis ir dalijamasis informacija. Jis
yra itin populiarius, nes Zmones traukia ,,Google+” dizainas, skirtingy kalby meniu juostoje
pasirinkimas, lengvas prieinamumas ir naudojimasis. Didelis vartotojy skaiius ir tinklo turinys tik
patvirtina ,,Google+” kokybe.

Kadangi socialinis  tinklas Google+ buvo sukurtas praplatinti tinklapio
»google” naudojimg. tad Zmonés, kurie jau turéjo ,,Gmail“, nesunkiai tapo ,,Google+* vartotojais.
Bitent dél Sios priezasties ,,Google+* vartotojy skai¢ius per labai trumpg laika pasieké milijonus.

Apibendrinant galima teigti, jog tinklapis ,,Google+*‘ yra labai sékmingas, nes per labai trumpg
laikotarpj i§ vartotojy pusés susilauké didziulio démesio. Didelis privalumas, jog ,,Google+“ nuo pat
pradziy buvo susietas su el. pasto paskyra ,,Gmail®“. Labai didelé dalis interneto vartotojy turi el. pasto
dézute butent Siame tinklapyje. Juo prieSingai negu dauguma kity socialiniy tinkly, naudojasi ne tik

jaunimas, o jvairaus amziaus atstovai, turintis skirtingy interesy ir turintys didesn¢ perkamajg galig.

1.3.4. Socialinio tinklo ,, Twitter analizé ir poveikis marketingui

Socialininis tinklas ,,Twitter buvo jkurtas 2006 mety birzelio ménesj. Sj socialinj tinklalapj
galima apibudinti kaip mazesng interneto dienorascio forma. Vartotojai siuncia trumpas zinutes, kurios
sudaro ne daugiau 140 simboliy, todé¢l teigiama, jog jis yra orientuotas daugiau j mobiliyjy telefony, o
ne kompiuteriy rinkg. Trumpomis Zinutémis asmeninio ,, Twitter* profilio savininkas informuoja savo
draugus ir pazjstamus apie tam tikrus jvykius, renginius, pranesa kitas naujienas (Macy, B. 2011).
Pasak Giedriaus Butvilo, ,,Twitter* gali tapti naudinga priemone verslo rinkoje, taciau jo iSnaudojimas
turi buti labai specifinis. Paveiksle (zr. 6 pav.) pateiktas socialinio tinklo ,, Twitter” vartotojy

pasiskirstymas pasaulyje (2012-10 duomenys).
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Saltinis: http://www.beevolve.com/twitter-statistics/, zitiréta 2013-02-01.

6 pav. Socialinio tinklo ,,Twitter* vartotojy pasiskirstymas pasaulyje

IS paveikslo matyti, kad socialinio tinklo ,, Twitter* daugiausiai aktyviy vartotojy pasaulyje turi

JAV. Nurodomi punktai, kodél dazniausiai socialinio tinklo , Twitter” vartotojai tampa jmoniy arba
prekinio zenklo sekéjais (angl. followers):

- Nuolaidos, specialiis pasitilymai;

- Nemokama medziaga;

- Produkto atnaujinimai;

- PraneSimai apie iSpardavimus;

- Imonés naujienos ir veikla;

- Imonés palaikymas;

- Bendravimas;

- Klienty aptarnavimas (Funk T., 2011).

Apibendrinant, Lietuvoje $is socialinis tinklapis néra itin populiarus ir turi tik keliolika
tikstanciy Salies vartotojy, taigi didzioji dalis Lietuvos verslo atstovy nejzvelgia ,, Twitter* naudos ir
nesiryZta investuoti j Sio tinklo galimybes (32). Kitose Salyse, tokiose kaip JAV, Jungtin¢ Karalyste,
Australija, Sis socialinis tinklas yra pakankamai populiarus ir verslininkams, norintiems pranesinéti

imonés naujienas, akcijas, rekomenduojama siuo tinklu naudotis (8).
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1.3.5. Tinklaras¢iy analizé ir poveikis marketingui

Interneto dienorasciai atsirado ir labai iSpopuliaréjo kaip viena i§ turinio formy, nes $i
technologija yra itin paprastas ir efektyvus biidas iSsakyti rinkai asmeninj ar organizacijos pozilirj.
Naudojantis nesudétingomis interneto dienoras¢iy programinémis jrangomis, Kiekviena organizacija
per kelias minutes gali sukurti profesionaliai atrodantj interneto dienorastj. Daugelis internetinés
rinkodaros ir vieSyjy rysiy specialisty Zino apie interneto dienorascius ir stebi, kas juose kalbama apie
jmone, produktus ir vadovybe. Daugybé Zmoniy taip pat raso interneto dienorasc¢ius rinkodaros tikslais
- kai kuriems tai sekasi itin puikiai (Scott D.M., 2008, p. 43).

Interneto dienoraStis yra papraS€iausias tinklapis. Taciau tuo paciu — tai specialios riiSies
tinklapis, kurj sukdiré ir prizitiri asmuo, besidominantis §ia tema ir norintis papasakoti apie savo patirtj
neformaliai (Scott D. M., 2008, p. 43).

Organizacijos tinklarastis — tai savarankiSkas tinklapis, kuriame reguliariai spausdinami
kompanijos darbuotojy straipsneliai. Tinklarastj galima palyginti su dienoras¢iu arba naujieny juosta,
kuriy praneSimus galima komentuoti ir aptarinéti. Tafiau neretai kyla klausimas, kokig nauda atnesSa
tinklarastis.

Pirmiausia, tinklarastis yra neformalus informacijos apie kompanijg ir jos produktus Saltinis.
Jame galima pasakoti tai, kas néra tinkama grieztam Kkorporacinio tinklo standartui. Bendrai
kompanijoje biina viena ar dvi naujienos per ménesj, spausdinamos tinklalapyje. | tinklarastj galima
talpinti informacija nors ir kiekvieng diena.

Taip pat nemazai svarbus dalykas tas, jog tinklarastis gali buti puikus grjztamojo rysio kanalas su
Klientais. Atidziai skaitant tai, kas raSoma kompanijos tinklaraStyje, galima suzinoti daug jdomios ir
naudingos informacijos. Pravartu zinoti, kad gali pasitaikyti daug neadekvaciy komentary i$ vartotojy.
Naudojant tinklarastj, gali baiti puikus btidas kurti atviros, pazangios kompanijos jvaizdj (Flynn, N.,
2012).

Tvarkant tinklarastj, Igor Mann teigia, kad reikéty atkreipti démesj j Sias ypatybes:

- Pastovumas;
- Trumpumas;
- Vizualizacija;

- Galimybé¢ palaikyti rys;j.

23



Pastovumas — reguliarus straipsneliy publikavimas. Galimybé turéti stabilig auditorijag tik tada,
jeigu jmoné gali nuolatos jai sitlyti kg nors naudingo ir jdomaus. Nevertéty apleisti tinklara$¢io, nes
Kitaip kartu jj apleis lankytojai bei skaitytojai.

Trumpumas. Reikéty stengtis kurti nedidelés apimties teminius straipsnelius. Siuo atveju veikia
ta pati taisyklé kaip rengiant praneSimus spaudai: ,,Vienas jvykis — viena publikacija®.

Vizualizacija. Pageidautina, kad kiekvienas straipsnelis turéty iliustracijg arba vaizdo filmuka.
Tai gerokai skatina atkreipti démesj j straipsnelius.

Galimybé palaikyti rysj. Reikia suteikti galimybe¢ skaitytojams gauti naujos medziagos
neapsilankius jmonés tinklaraStyje. Tai galima padaryti el. pastu, per RSS juostg ar per Google Reader.
Tokios ,,prenumeratos pagalba padidés tikimybé, kad klientai visada palaikys rySj su jmone (Mann 1.,
2012, p. 183).

Apibendrinant galima teigti, jog tinklarasCiai yra viena i$ socialiniy tinkly rasiy, kuriuose
paprastai ir greitai galima pateikti informacija. Verslo atstovams tai puiké terpé pristatyti savo prekes ar
paslaugas. Organizacijos tinklarastyje yra spausdinama informacija apie jmonés naujienas, naujus
produktus, pateikiami straipniai ir kita jJdomi informacija, susijusi su jy veiklos sritimi. Tinklarastis yra
naudingas, nes jis gali tapti neformaliu informacijos Saltiniu apie kompanija. Pastovumas, trumpumas,
vizualizacija bei galimybé palaikyti rysj, yra Sie veiksniai, kurie darys teigiama jtaka sékmingam

tinklara$¢io gyvavimui bei atgalinio rysio i$ skaitytojy gavimui.

1.4. Socialiniy tinkly jtaka marketingui

Sakoma, kad kokybiskai sukurta paskyra socialiniuose tinkluose gali tapti antruoju kompanijos
tinklapiu, kur renkasi klientai, kuriems labiau patinka bendrauti asmeni$kai negu susipazinti su
oficialiomis ataskaitomis, pranesSimais spaudai ir kreipimaisiais. Svarbu, kad paskyra biity palaikoma
aktyvi ir kad tai daryty atsakingi, apmokyti ir komunikabilis kompanijos darbuotojai. Biitina
operatyviai ir konstruktyviai atsakinéti j vartotojy praneSimus, talpinti nauja informacija, palaikyti
naujieny juosta. Kompanijos pristatymas jvairioje socialin¢je Ziniasklaidoje jai suteikia galimybe gauti
informacijos i§ klienty jiems patogiais biidais, o kompanijai tai reiSkia operatyvy griztamojo rysio
gavimg dar per vieng papildomg rinkodaros kanalg su verslo parneriais ir vartotojais (Mann 1., 2012, p.
194).

Pasak Philip Kotler, yra itin naudinga susikurti paskyra socialiniuose tinkluose, kur jy gerbéjai ir

klientai galéty keistis idéjomis bei informacija. TaCiau knygos autorius pabrézia, kad organizacijoms,
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kurios nesugebéty pilnai patenkinti savo klienty poreikiy ir bati aktyviomis virtualioje erdvéje, tuo
tarpu nereikéty kurti paskyros, kadangi taip tik sudaryty neigiamg jvaizdj apie save (Kotler P., 2004, p.
144).

Kitas ne maziau svarbus aspektas yra tas, jog socialiniy tinkly informacija turi bty idomi
vartotojams, o ne virstu eiliniu kompanijos oficialiy naujieny sarasu. Todél reikia stebéti, kokios temos
daugiausia aptariamos artimos kituose tematikos straipsniuose (Mann 1., 2012, p. 196).

Steve‘as Goldsteinas teigia, kad savo internetinio dienoras$¢io turinj naudoja kaip biidg bendrauti
su klientais, potencialiais pirkéjais ir partneriais. Savo interneto dienorastj jis naudoja tam, kad
papasakoty savo auditorijai dalykus itin greitai ir neformaliai. Jis teigia, kad jdomius jmonés aspektus,
pavyzdziui, apie darbuotojus ar partnerius, formalioji Ziniskalaida tikrai nespausdinty. Interneto
dienorastis svarbus ir jmonés viduje - per dienorastj bendraujama su darbuotojais (David Meerma
Scott, 2008, p. 57).

Didzioji dalis sekmingy rezultaty sulaukusiy verslo jmoniy turi savo internetinius tinklarascius.
Jie pasitelkiami norint iSlaikyti rysj su esamais klientais bei pritraukti naujus potencialius klientus.
TinklarasCiuose pristatomos naujovés, gilinamasi ] besikeic¢ian¢ius vartotojy poreikius, brandinamas
pasitikéjimas tarp jmonés ir pirkéjo / paslaugos gavéjo. Patikima, profesionali informacija daro didele
jtaka bendram kompanijos jvaizdziui, taigi neretai tinklaras¢ius raso patys vadovai ar kiti aukstas
pareigas uzimantys asmenys. Norint i$siaiskinti vartotojy poreikius, yra sudaromi jvairts klausimynai,
testai, taip pat klientai bet kuriuo metu darbuotojams gali pareiksti savo nuomone, pateikti
pageidavimus ar pasitlymus nurodytais kontaktais (Funk T., 2011).

Anot J. Bielko, $iuo laikotarpiu socialiniy tinkly populiariumo lygis yra itin aukstas. Savo
magistriniame darbe ,,Internetinés rinkodaros jtaka viesbuciy verslui Lietuvoje® autoré atskleidzia tai,
jog kai kurie asmenys tiesiog gyvena socialiy tinkly erdvéje. Socialiniy tinkly nauda vertinama gana
kontraversiskai, taciau jy populiariumo milziniskas mastas pasieké ne tik uzsienio $alis, bet ir Lietuvos
vartotojus.

Kai kam socialiniai tinklai tai galimybé pritraukti naujy klienty, plésti savo pasekéjy rata, kity
nuomone — tokia marketingo nauda yra gana abejotina. Pastaroji nuomoné vyrauja dél to, kad dauguma
mano jog Lietuvoje didziausig skaiCiy socialiniy tinkly vartotojy sudaro jaunimas, kuris neturi
sukaupes finansinio kapitalo ir néra naudingas jmonéms kaip potencialus klientas. Vidutinio ir vyresnio
amziaus atstovai, kurie turi pakankamai léSy jsigyti norimas prekes ar paslaugas, socialinius tinklus
vartoja reciau, tod¢l informacija apie prekes as paslaugas, skirtas butent Siai auditorija, juos pasieks

sunkiai. Jeigu preké ar paslauga, orientuota j tokio amziaus Zmoniy kategorijg, kuri naudojasi
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socialiniais tinklais, tai yra didelis privalumas, kuris uztikrina nuolatinj rySio palaikyma su klientais.
Socialinio tinklo verslo profilyje skelbiama naujausia informacija apie produkta ar paslauga, siilomos
nuolaidos ir nauji gaminiai. J. Bielko teigia, jog toks biidas yra daug efetyvesnis pritraukti potencialius
klientus negu siysti informacinius elektroninius laiskus, kurie neretai biina jkyrts. Socialiniy tinkly
atveju, vartotojai patys pasirenka, ar nori sekti tam tikro profilio naujienas, ar ne.

Pasak David Abingdon, tinklalapiai turi bati nuolat kuriami. Autorius teigia, kad internete kas
atnaujinti, keisti sudedamasias dalis ir eksperimentuoti, kaip kas veikia. Taip pat pravartu be perstojo
stebéti konkurentus ir aplinkinius (Adingdon D., 2008, p. 100). Turint paskyras socialiniuose tinkluose,
svarbu stebéti jy plétote. Kickvieng ménesj atsiranda Vis naujy galimybiy ir jau dabar daugelis
socialiniy tinklalapiy leidZia padaryti korporacinj puslapj, prilygstantj pagrindiniam kompanijos
tinklapiui. Taip pat nemazai svarbu yra papraSyti lankytojy palikti atsiliepimus juOs dominancia
tematika. Pravartu yra suteikti klientams galimybe pasitlyti idéjy, isklausyti jy nuomones ir
pageidavimus. Tai leidZia sustiprinti rysj su vartotojais ir kartu padeda jmonei tobuléti (Mann I., 2012,
p. 196).

Gagliardi J. teigia, kad ateityje dauguma pirkéjy vis dar pirks internetingje parduotuvéje, taciau
socialiniai tinklai vis labiau bus pradinio kontakto ir informacijos paieskos kanalas. Potencialts pirkéjai
ieSkos informacijos apie produktus ir paslaugas, lauks nuolaidy, specialiy pasitilymy, lojalumo
programy. Todél jmonés turéty aktyviai skatinti pirkéjus pirkti ir kalbétis apie jy prekes ir paslaugas
savo socialiniuose tinkluose (14).

Kalbant apie Lietuvos atvejo analizg, galima teigti, jog Salies praktika rodo, jog verslo jmon¢s
nelinkusios kurti savo tinklarai&ius. Salyje tikima, jog §i informacijos sklaidos priemoné neturi didelés
galios verslo sékmei. Jmonés bando rasti ry$; su klientais kitais budais, neretai nes¢kmingai —
reklaminés kampanijos, pasitinkancios Siikiais ,,Mes geriausi”, ,,Miusy kolektyvas — auk$¢iausio rango
profesionalai”, ,,UzZsuk ir nepasigailési” greiCiau sukuria neigiamag jmonés vaizda negu prideda jai
prestizo. Taip pat reklamos, kurias buty galima pritaikyti bet kokiai jmonei, nesukuria profesionalaus
jvaizdzio ir nedidina vartotojy pasitikéjimo. Atviras, nuoSirdus, asmeniskas bendravimas, pritaikytas
konkreciam Siuolaikiniam vartotojui daug labiau paveikia pirkéja ir jo poziiirj | produkta ar paslaugos
teikéja. Paveiksle nr. 7 pateikti puik@is pavyzdziai, kaip socialiniame tinkle ,,Facebook* yra netinkamai

reaguojama ] vartotojy nusiskundimus. Jmonés turéty spresti vartotojams iskilusias problemas.
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7 pav. Netinkamo reagavimo pavyzdziai j vartotojy nusiskundimus

Lietuvoje verslo tinklara$¢iy rasymas yra retas reiSkinys, todél nenuostabu, jog jmonés,
siekianCios tuo uzsiimti, neretai padaro daugyb¢ klaidy. Stambiausiy jy ta, jog esminis démesys
skiriamas jmonés teikiamai paslaugai ar prekei, visas tinklarastis pilnas reklamuojancios informacijos,
tad vienintelé zinuté, kurig siuncia tinklaras¢io autoriai klientui — pirkti jy produktus. Tuo tarpu
svarbiausias reiskinys turi biiti koncentravimasis i klientg, idomios, naudingos informacijos suteikimas,
straipsniai, konkretiis pavyzdziai. Tokiu atveju vartotojai ne tik skaito informacija, taciau ir dalinasi ja
su draugais ir taip didina jmonés populiariuma.

Apibendrinant, pries pradedant naudotis socialiniais tinklais, Igor Mann sitlo nuspresti kokios
terpés yra jdomiausios kompanijai. Pasitelkus ta patj objekta, bet priskyrus jam skrtingas reikSmes,
pateikiamas socialiniy tinkly palyginimas (Zr. 3 lentel¢). Tai gali biiti jprasti socialiniai tinklapiai kaip
,,Facebook®, profesiniai tinklapiai ,,LinkedIn®“, geolokaciniai ,,Foursquare“ ar fotojuosta ,,Flickere.
Varianty ne vienas, taCiau prie§ pasirenkant reikia gerai apsvarstyti, kurie jy galéty labiausiai atitikti
imonés poreikius. Pasirinkus socialinius tinklus, reikia paskirti kompetetingg zmogy ar net komanda,
kuri galéty dirbti Sioje terpéje. Pasak jmonés ,,Socialus Marketingas“ vadovo Arijaus Zako, dauguma
daro klaidg manydami, kad darbas socialiniuose tinklalapiuose yra labai paprastas ir uz juos galéty biiti

atsakingas bet koks darbuotojas. Socialiniai tinklai néra vienintelis veiksnys, kuris lemia sékmingo
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verslo sukiirimg. Jais galima gauti naudos tik atsakingai naudojantis, pavedant paskyros valdyma tik

butiny gebéjimy ir ziniy turintiems asmenims. Atitinkama kompetencijg turintis asmuo daug efektyviau

gebés panaudoti verslo profil] — reguliariai atnaujins informacija, seks naujoves ir pats stengsis jas

pateikti, domésis savo klienty poreikiais, gilinsis } rinkos pokyc¢ius. Atsainus verslo proflio vartojimas

gali netgi pakenkti verslui, nes sudaromas neigiamas jspudis apie produkta ar prek¢ parduodancig

jmone. Norint iSlaikyti verslo profilj socialiniame tinkle aktyvy ir efektingg, reikia turéti rinkodaros,

komunikacijos, socialiniy ir net psichologiniy Ziniy.

3 lentelé. Socialiniy tinkly palyginimas

Twitter AS valgau spurga

Facebook Man patinka spurga

Instagram Cia —,,senoviné” mano spurgos nuotrauka
Youtube Cia — kaip a$ valgau spurga

LinkedIN Spurgy valgymas — vienas mano turimy jgiudziy
Pinterest Stai jis, spurgos receptas

Google + AS — google darbuotojas, kuris valgo spurgas
Foursquare AS valgau spurgas Cia

Saltinis: http://www.youtube.com/watch?v=kRo4iRgssx4, Ziiiréta [2013-03-01]
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2. SOCIALINIU TINKLU JTAKOS MARKETINGUI PASAULINE PATIRTIS

Augant techninéms ir technologinéms galimybéms, didéja interneto skvarba bei socialiniy tinkly
naudojimas. Sis procesas nuolat auga visame pasaulyje. Ne isimtis ir Europa — Zemyno gyventojai vis
daugiau laiko praleidZia socialiniuose tinklapiuose. Remiantis ,,Internet World Stats* duomenis,
nurodoma, kad 61,3 proc. Europos gyventojy naudojasi internetu (56). DidZioji dalis besinaudojanciyjy
internetu taip pat naudojasi ir socialiniais tinklais. Europieciai socialinius tinklus naudoja kaip patogy
zvalgosi darbo pasitilymy, palaiko rySj su draugais, dalinasi vaizdine medZziaga bei tam tikra dalis
europieCiy raSo internetinius dienoras¢ius (angl. blog). 2014 mety pradzioje, pasak
www.wearesocial.net tinklapio (51) Europa gali pasigirti turinti beveik 300 milijony aktyviy socialiniy

tinkly vartotojy, kurie sudaro 40% regiono gyventojy (zr. 8 pav).
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We Are Social + Sources: US Census Bureau, Facebook, VKontakte wearesocial.sg + @wearesocialsg + 50

Saltinis: http://wearesocial.net/blog/2014/02/social-digital-mobile-europe-2014/, Zitréta 2014-03-04.

8 pav. Socialiniy tinkly vartotojai Europoje milijonais

Norint i8skirti labiausiai naudojamus socialinius tinklus Vakary ir Vidurio Europoje, galima

teigti, jog populiariausi yra keturi socialiniai tinklai: ,,Facebook®, ,, Twitter, ,,LinkedIn* ir ,,Google+*.
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Taip pat yra keletas vietiniy socialiniy tinkly - gimtosiomis kalbomis, taciau Sie dominuoja tik vietinése
Salies rinkose (48).
Ryty Europos rinkai didziausig jtakg daro socialinis tinklas ,,V Kontakte”, turintis daugiau negu
60 milijony vartotojy. Sis socialinis tinklas yra paplites Rusijoje, Ukrainoje bei Baltarusijoje (58).
Taigi, stebint socialiniy tinkly naudojimosi tendencijas, galima matyti teigiamy perspektyvy, nes

ju vartotojy skaicius yra itin didelis.

2.1. Skandinavijos Saliy atvejy analizé

Atsizvelgiant j tai, kad Skandinavijos $alys (Danija, Norvegija ir Svedija) dalijasi bendru kultiiros
paveldu, istorija, jos taip pat turi panaSy poziirj j versla. Skandinavijos Salys yra vienos i$ daugiausiai
interneto vartotojy turinéiy Saliy visoje Europoje. To priezastj galima jvardinti aukstg interneto kokybe.
Kaip matyti 9 paveiksle, regionas yra profesionaliai pasirenges skaitmeniniam verslui, todél buvo

nuspresta nagrinéti $iy Saliy socialiniy tinkly naudojimo atvejus.
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Saltinis: http://wearesocial.net/blog/2014/02/social-digital-mobile-europe-2014/, zitréta 2014-03-04.

9 pav. Interneto skvarba Europoje (proc.)

30


http://wearesocial.net/blog/2014/02/social-digital-mobile-europe-2014/

Atsizvelgiant | svarbiausius Skandinavijos Saliy aspektus, pateikiami faktai:

- Visose Skandinavijos Salyse yra labai didelis procentas internetinio rysio vartotojy;

- ,,Facebook™ yra populiariausias socialinis tinklas Skandinavijoje;

- Vartotojy skaicius, besinaudojanciyjy socialiniu tinklu ,, Twitter* sparciai auga;

- Tarp karjeros siekian¢iy Zmoniy, socialinio tinklo ,,LinkedIn* populiarumas nuolat auga;

- ,,Google+" yra populiariausias socialinis tinklas regione tarp 18-24 mety amziaus moksleiviy i§
Skandinavijos Saliy sostiniy;

- ,,YouTube* yra ketvirta labiausiai lankoma svetain¢ Skandinavijoje.

Remiantis pateiktais faktais, galima teigti, jog Skandinavijos Salys itin dideliu mastu naudoja
interneto rys] ir, zinoma, socialinius tinklus. Asmeninius profilius virtualios erdvés tinkluose turi tiek
jvairaus amziaus grupiy individai, tiek verslo organizacijos bei jmonés, siekiancios savo versla

populiarinti internetinio marketingo déka.

2.1.1. Norvegijos atvejis.

2013 mety duomenimis uZfiksuotas gyventojy skai¢ius Norvegijoje siekia apie 5 milijonus
gyventojy. Norvegai yra itin aktyviis interneto rySio ir jo teikiamy paslaugy naudotojai. Vienas
pagrindiniy lankomy socialiniy tinklalapiy — ,,Facebook”. Faktorius, jog Norvegijos rinka yra
orientuota | gausy internetinio rySio vartojima, salygoja tai, jog prie§ pradedant kurti savo verslg ir
bandant jsitvirtinti j rinka, didelis démesys yra skiriamas socialinei ziniasklaidai.

Norvegijos tyrimy kompanija ,,TNS Gallup“ atliko tyrimg, norédama iSsiaiSkinti norvegy
naudojimosi internetu ypatumus, pateiké tokius atlikty tyrimy duomenis (59, 60):

- Kiekvieng dieng Norvegijos gyventojas naudojasi internetu apie 106 minutes;

- Daugiau negu pus¢ Norvegijos gyventojy naudojasi socialiniu tinklu ,,Facebook* ne maziau negu
kartg per savaite;

- Interneto skvarba Norvegijoje siekia netgi 51,91 proc.;

- 63 proc. norvegy turi bent vieng socialinio tinklo paskyrg. Populiarus vietinis Norvegijos
socialinis tinklas www.nettby.no turi apie 800 tukst. vartotojy;

- 37 proc. norvegy reguliariai skaito internetinius tinklarascius, bet tik apie 8 proc. gyventojy raso
savo asmeninius interneto dienorascius;

- 58 proc. populiacijos bent kartg gyvenime dalinosi savo nuotraukomis socialiniuose tinkluose

internetinéje erdvéje, tuo tarpu video medziaga dalinosi 12 procenty Salies gyventojy.
31


http://www.nettby.no/

Kaip jau buvo minéta, Norvegija yra itin aktyvi interneto rySio vartotoja visame pasaulyje.
Remiantis 2010 mety duomenimis, net 92 proc. Salies gyventojy turé¢jo galimybe naudotis internetu
namuose, darbe ar mokslo jstaigose. 78 proc. gyventojy internetu naudojasi kiekvieng dieng, o 28 proc.
norvegy kiekvieng dieng tikrina savo paskyras socialiniuose tinkluose. Didzioji dalis vartotojy yra 16-
24 mety amziaus kategorijoje. Sie vartotojai sudaro netgi 2/3 visy vartotojy. Taigi, galima teigti, jog
butent jaunimas yra interneto rySio reprezentatorius Salyje. Imonés ar organizacijos, kuriy kuriamas
produktas ar teikiama paslauga yra orientuota butent j §ig auditorija, paprastai sulaukia didelio
pasisekimo, nes §io amziaus vartotojai yra itin inovatyvils, greitai randa informacija apie juos
dominancig sritj, dalinasi ja su draugais ir paZjstamais bei negaili kaSty savo poreikiy tenkinimui.

Svarbu paminéti, jog Norvegija, lyginant su kitomis Europos S$alimis, gausiau naudojasi
socialiniais tinklais ir jy teikiamomis galimybémis, 4 lenteléje matoma Norvegijos bei kity Europos

Saliy palyginimas, susij¢s su socialinés ziniasklaidos vartojimo gausumu (59, 60).

4 lentelé. Norvegijos ir Europos $aliy vidurkio palyginimas, susijes su socialinés ziniasklaidos

vartojimo gausumu

Norvegija Europa
Socialiniy tinkly vartotojy ankety 54 32
lankymas, biiseny atnaujimy
tikrinimas
SusiraSinéjimas Zinutémis 47 43
einamuoju momentu

Pasyvus dalyvavimas forumuose, 41 41
diskusijy grupése

Asmeniniy biiseny socialiniuose 37 29

tinkluose atnaujinimas

Aktyvus dalyvavimas forumuose, 21 23
diskusijy grupése

Trumpametraziy filmuky kélimas } 14 12

internetinius tinklalapius

Saltinis: http://medienorge.uib.no/files/nyhetsbrev/2010/Sosiale Medier 2010-2.pdf, Zitréta 2014-02-10.

Siuo metu 50 proc. Norvegijos gyventojy naudojasi socialiniu tinklu ,,Facebook”. Sis socialinis

tinklas yra trecias pagal populiarumg tarp Salies Ziniasklaidos priemoniy. Tik du televizijos kanalai
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aplenké populiarumu §j tinklalapj. Nepaisant to, jog populiacijos lygis Norvegijoje néra itin aukstas (5
milijonai gyventojy), remiantis www.socialbakers.com (47) duomenimis, $alis uzima 53-i3jg vieta tarp
visy pasaulio valstybiy pla¢iausiai naudojanciy socialinj tinklapj ,,Facebook®.

Placiau nagrin¢jant tyrimy kompanijos ,, TNS Gallup” pateiktus duomenis, galima teigti, jog
Norvegijoje naudojimasis ,,Facebook* socialiniu tinklalapiu tarp vyry ir motery paplites po lygiai.
Taigi, jmonés, kuriancios produktus ar paslaugas tik vyriSkai arba tik moteriSkai auditorijai,
socialiniame tinkle turi vienodus Sansus sulaukti démesio. Taip pat ,, TNS Gallup* teigia, jog aktyviausi
vartotojai yra 18-24 mety amziaus, nuo jy mazai atsilicka 25-34 mety amziaus kategorijoje esantys
asmenys. Idomu tai, jog tarp naujyjy varotojy didelis kiekis yra 45-54 mety amziaus zmonés. Taigi,
pastebima tendencija, jog bégant laikui ne tik jaunimas, bet ir vyresnio amziaus zmonés domisi
virtualiu gyvenimu, kurj suteikia interneto galimybés. Paprastai tokio amziaus sulauke asmenys turi
didesn¢ perkamaja galia, kas verslininkams suteikia galimybiy parduoti didesnj kiekj savo produkto.

Paveiksle nr. 10 pateikta ,,Facebook* vartotojy suskirstymas pagal amziy (59, 60).

25- 34 22
18-24 20% =
35-

2

199
45-54 14%m

19% 4% 13-15 8% m
55-64 7%=
16-17 6%
65-0 4%

Saltinis: https://www.mindjumpers.com/blog/2012/05/the-state-of-social-media-in-norway/, Zitréta 2014-03-06.

10 pav. Facebook vartotojy suskirstymas pagal amziy

IS paveikslo matyti, kad daugiausiai vartotojy yra 25-34 mety amziaus, tai sudaro 22 procentus;
18-24 amziaus vartotojai sudaro penktadalj visy vartotojy, trecia dalis sudaro 19 procenty ir | jg patenka
vartotojai  35-44 amziaus kategorijoje. Tai matyti, kad didziausig dalj visy vartotojy sudaro turintys
galig pirkti ir Siec asmenys perka pakankamai daug.

Analizuojant socialinj socialinj tinklapj ,,Twitter”, kuris yra vienas populiariausiy $iy laiky
socialiniy tinkly S$alia tokiy milziny kaip ,,Facebook®, svarbu paminéti, jog 2012 mety pirmojo
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pusme¢io duomenimis, daugiau negu 250 tikst. Norvegijos gyventojy turéjo ,, Twitter paskyra. Siuo
metu yra sunku nustatyti tikrgji Norvegijos pilieiy naudojimasi ,, Twitter”, nes socialiniame tinkle
nebereikalaujama nurodyti savo tautybe.

Socialiniais tinklais norvegai naudojasi ne vien pramogy ir pazin¢iy tikslais, taciau ir tikédamiesi
susirasti ilgalaikj darba ar naudingg verslo partnerj. Vienas i§ penkiy vartotojy yra bandgs gauti darba
butent socialiniy tinkly, tokiy kaip ,,Facebook® ar ,,LinkedIn“, pagalba. 11,6 proc. Norvegijos
gyventojy turi savo asmeninj profilj ,,LinkedIn* tinklalapyje — tai sudaro daugiau negu pus¢ milijono
vartotojy. IS Siy 62,49 proc. yra vyrai, 37,54 proc. — moterys. Didziausia galimybé rasti profiliy
susijusiy su Zzmonémis uzsiimanciais reklama, finansais arba studenty, kurie dar tik siekia jsitvirtinti }
rinkg ir ieSko pazinciy.

Svarbu paminéti, jog ne tik pavieniai asmenys, tac¢iau ir Norvegijos kompanijos dalyvauja
socialinés ziniasklaidos gyvenime. Dauguma didziausiy Norvegijos jmoniy turi savo paskyras
,Facebook®, , Twitter, ,,YouTube®, ,,LinkedIn*. Labiausiai mégstami ir daugiausiai pripazinimo
socialin¢je erdvéje yra sulauke Norvegijos prekés zenklai ,,One Piece bei ,,Moods of Norway*“. Nuo
Siy gamintojy taip pat mazai atsilieka tokios kompanijos kaip ,,Scandinavian Airlines (SAS)“ bei
,Norvegian Airlines®.

Kalbant apie pacius populiariausius socialinius tinklus Norvegijoje, be abejonés, | pirmajj
trejetuka patenka ,,Facebook®, ,, Twitter bei ,,LinkedIln*. Taip pat tarp jmoniy spar¢iai populiaréja
tinklalapis ,,Pinterest. Jau minéta avialinijy kompanija ,,Scandinavian Airlines (SAS)“ pasinaudojusi
,,Pinterest™ pasieké savo kaip jmonés populiariumg pasidalijusi nuotraukomis, kelioniy marsrutais ir
atsiliepimais Siame tinklapyje. Pastebima, jog vis daugiau kompanijy, pasinaudojusiy ,,SAS*
pavyzdziu, bando pasinaudoti Sia galimybe reklamuoti savo produkta ar paslaugg ,,Pinterest™
tinklapyje. Spéjama, jog jau netolimoje ateityje ,,Pinterest taps vienas didziausiy priemoniy jmoniy
veiklos reklamai. Tai rodo, jog vis daugiau Norvegijos kompanijy atranda Sig galimybe pasinaudoti
socialinio tinklapio teikiama nauda ir bus jdomu pamatyti kaip netolimoje ateityje ,,Pinterest™ bus
naudojamas kaip internetinés rinkodaros priemoné (60).

Apibendrinant galima teigti, jog Norvegijos rinka yra orientuota j gausy interneto ry$io vartojima,
todél, norint jsitvirtinti rinkoje ir pasiekti populiarumo virsiing, turéti socialinio tinklo verslo profilj yra
daugiau biitinybé negu pasirinkimas. Didzioji dalis norvegy interneto rySiu naudojasi kiekvieng dieng,
o socialinius tinklus daugiau negu pusé¢ Salies gyventojy aplanko ne re¢iau negu kartg per savaitg. Esant
jvairiam vartotojy amziui, verslininkai turi galimybe pritraukti biitent tuos pirkéjus, | kuriuos

orientuotas jy kuriamas produktas ar Sitloma paslauga. Taip pat socialiniai tinklai naudojami darbo
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paieSkoms ir verslo partneriy paieSkai. Naudingy pazinciy uzmezgimas gali biiti s€kmingas Zingsnis

kopiant karjeros laiptais ar toliau plétojant savo verslg.

2.1.2. Svedijos atvejis

Svedija yra laikoma 3alimi, esandia itin aktyvia internetinio rysio vartotoja. Remiantis ,,We are
social“ dumenimis, (50) daugiau nei 90 proc. $vedy turi prieiga prie internetinio rysio. Salies
geografiné padétis daro didele itaka technologijy srities vystymuisi. Tai trecia pagal dydi Europos $alis,
taciau Zmoniy populiacija, siekianti tik 9,4 milijono, parodo, jog tankis Salyje yra itin Zemas. Visame
7emyne tik Suomija lenkia Svedija mazu tankumu. Taip pat svarbu paminéti, jog Svedija — tai
urbanistiné Salis. DidZioji dalis gyventojy apsistoje prie didziausiy Salies miesty — Stokholmo ar
Gotenburgo (61).

2010 metais ,,Wireless Inteliggence™ atlikti tyrimai parodé, jog Svedija yra pazangiausia 3G
technologijy srityje visame pasaulyje. Ji yra mobiliyjy jrenginiy pradininké. Si $alis yra viena
pazangiausiy interneto rysio srityje (63).

2012 mety gruodzio ménesio duomenis, didizioji interneto rySio vartotojy dalis yra 16-24 mety
amziaus asmenys. Nepaisant to, kad vartotojai, esantys kitose amziaus grupése, taip pat vis sparciau
darosi aktyviis interneto naudotojai, taciau 65-75 mety bei vir§ 75 mety asmeny internetinio rysio
vartojimas yra labai Zemas ir netgi zemesnis negu buvo pries keletag mety. Asmenys iki 24 mety per
savaite prie kompiuterio praleidzia dvigubai daugiau laiko negu asmenys, sulauke 35-44 mety amziaus.
Itin staigus socialiniy tinkly naudojimas Svedijoje pastebétas 2012 metais. Nuo 27 proc. 2008 metais

skaicius pakilo iki 64 proc. 2012 metais (43, 63).
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11 pav. Vartotojy, lankan¢iy socialinius tinklus augimas

Tarp socialiniy tinklapiy pirmasias pozicijas tvirtai laiko ,,YouTube® bei ,,Facebook®.
Asmeninius profilius pastarajame tinkle turi beveik pusé Svedijos gyventojuy. ,, Twitter, ,,LinkedIn®,
,,Flickr* — taip pat itin populiarts Salyje. Taip pat idomu tai, jog tarptautinio masto socialiniai tinklai
Salyje dominuoja - 2000 metais jsteigtas vietinis tinklas ,,Lunarstorm* iSsilaiké tik iki 2010 mety. Kiti
nacionaliniai tinklai, pavyzdziui, ,,Hamsterpaj®, rinkoje islike, tac¢iau turi itin mazg vartotojy skaiciy.

Kitas, tadiau ne maziau svarbus faktorius yra tai, kad Svedijos gyventojai yra itin daZni
internetiniy dienoras¢iy skaitytojai ir raSytojai. 2011 mety duomenimis 46 proc. interneto vartotojy
skaito internetinius zmoniy dienora$¢ius, 8 proc. raSo juos patys. Paskutiniai Sioje srityje atlikti tyrimai
2009 metais parode, jog iki 2011 mety Zmoniy skaicius Zenkliai iSaugo. Kalbant apie skaitytojy lytj, 16
proc. motery ir 5 proc. §vedy vyry skaito internetinius dienoraséius kiekvieng dieng (43, 63).

Apibendrinant, tai, kad virs 90 proc. $vedy turi prieiga prie interneto rysio, parodo, jog jmonéms
dalyvauti socialiniame gyvenime virtualioje erdvéje yra tiesiog biitina. Salyje dominuoja tarptautiniai
socialiniai tinklai, tod¢l jmonés, plétojancios savo versla, gali reklamuotis ne tik gimtojoje Salyje, bet
pritraukti ir viso pasaulio vartotojy démesj. Salyje yra itin populiariu skaityti internetinius dienoras¢ius,
todél jmongés neretai sukuria savo verslo dienorascius, kuriuose apzvelgia savo naujausius produktus as
paslaugas, pateikia straipsniy, naujieny ir i§samiy aprasymy. Sis populiarinimosi biidas itin sékmingas,
nes juos seka Zmonés, kurie domisi batent tos srities paslauga ar produktu, kuriuos kuria jmoné, todél

yra didelé galimybé sulaukti vartotojy pripazinimo ir pakelti pardavimo mastus.

36



2.1.3. Danijos atvejis

XXI amziaus pradzioje naudojimasis internetiniu rySiu iSaugo itin sparéiai. Remiantis
»Socialbakers® (47) duomenimis, 3 milijonai Danijos gyventojy turi asmening paskyra socialiniame
tinkle ,,Facebook”. Daugiau negu 62 proc. Danijos pilie¢iy naudojasi internetiniu rySiu. Kai didzioji
dalis gyventojy naudojasi socialine Ziniasklaida, atsiranda didelé galimybé verslininkams reklamuotis
socialin¢je erdveje. Taciau, nors Salyje tai yra labai populiaru, vis délto daugybei kompanijy
nepavyksta sulaukti populiariumo ,,Facebook” ar ,,Twitter” tinkluose. Daugumai jmoniy socialiniai
tinklai tai galimyb¢ reklamuoti savo prekés Zenkla, bet ne terpé bendravimui su klientais. Nors
dauguma vadovy neturi didelio entuziasmo naudotis socialinémis interneto platybémis, taciau,
remiantis statistika, galima teigti, jog paprasti gyventojai yra labai gerai susipazin¢ su ,,Facebook™ ir
,, Twitter”.

Danijoje veikia vietinés jmonés kaip ,,Dania International” ar ,,IIH Nordic”, kuriy teikiamos
paslaugos yra padéti jmonéms sulaukti populiarumo socialiniuose tinkluose. Dazniausiai j jas kreipiasi
tokios jmonés, kuriy veiklos sritis ne bendra, o itin siaura ar savita. Reklama socialinéje ziniasklaidoje
yra itin naudinga ir gali suteikti dideliy galimybiy. Kai zmoniy, besinaudojanciu internetou rysiu, rinka
yra tokia didel¢, jog kiekviena verslo Saka gali atrasti savo nisg. ,,Dania International” biitent padeda
rasti savo nisa, galimus potencialius klientus bei realius verslo partnerius (40).

Socialiniy tinkly pagalba jmonés gali sukurti itin patraukly savo paveikslg. Verslo profilyje
,,Facebook” ar ,,Twitter” galima patalpinti jdomios, naudingos bei iSskirtinés informacijos ir taip
pritraukti biisimy klienty démesj. Bliseny atnaujinimas, komentary raSymas, nuotrauky kélimas taip pat
primena klientams apie save ir savo veiklg, bandoma iSlaikyti senus ir pritraukti naujus pirkéjus.
Didelio démeésio sulaukia jmonés, kurios siiilo jvairius konkursus — besidalijant informacija apie imong,
siekiant laiméti priza, garsinamas jmonés vardas (40).

Apibendrinant galima teigti, jog socialiniy tinkly naudojimas imoniy marketingo plétrai Danijoje
yra itin daznas reiskinys. Verslo profiliy socialiniuose tinkapiuose sukiirimo nauda jrodyta vietiniais
pavyzdziais. Danijoje veikia tokios jmones, kuriy veiklos sritis — padéti jmonéms rasti savo
potencialius klientus virtualioje erdveje ir individualiai pritaikytais biidais populiarinti savo prekés

zenkla.
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2. SOCIALINIU TINKLU ITAKA ORGANIZACIJOS MARKETINGO
PLETRAI TYRIMAS

3.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo problema. Socialiniai tinklapiai tampa vis svarbesniais internetinés rinkodaros kanalais.
Dauguma Lietuvos ir viso pasaulio organizacijy susikuria paskyras socialiniuose tinklapiuose, taip
labiau priartédamos prie vartotojy ir plésdamos ry$j su jais. Taciau néra tiksliai apibrézta kokia nauda,
o galbiit net ir Zalg gali suteikti socialiniy tinkly vartojimas jmoniy marketingo plétroje ir kas pasikeicia
juos pradéjus naudoti.

Tyrimo objektas. Socialiniy tinkly taikymas marketingo plétroje.

Tyrimo tikslas. Isanalizavus ir atrinkus socialinius tinklus, remiantis Lietuvos imoniy pavyzdziu,
jvertinti jy jtaka internetinio marketingo plétrai bei pateikti su $ia sritimi susijusius pasitilymus.

Tyrimo uZdaviniai:

- Atlikti eksperty nuomonés tyrima, kurio pagalba galima i$siaiskinti, koks yra eksperty pozitris ]
socialiniy tinklus internetinio marketingo plétroje Lietuvoje. ,,Ekspertu vadinamas specialistas,
turintis tam tikros srities ziniy ir patyrimo (lot. exppertus - patyres)“ (Sérikoviené S., 2013, p.
28).

- Pasitlyti aspektus, | kuriuos turéty atkreipti démesj Lietuvos jmonés, naudodamos socialinius
tinklus internetinio marketingo plétroje.

Tyrimas grindziamas kokybine tyrimy metodologija. Kokybinis tyrimas — tai tyrimas, kurio
rezultatams nenaudojama kiekybiné analizé (McDaniel C., Gates R., 2007). Kokybiniams tyrimams
budingas ilgesnis bei lankstesnis rySys su respondentu, todél gauti duomenys turi iSsamesnj ir
turtingesnj turinj, kas suteikia didesn¢ galimybe pazvelgti j esme ir perspektyvas (Pranulis V., 20086, p.
43). Buvo nuspresta pasirinkti kokybinj tyrima, nes orientuotasi ne  anketinés apklausos masiskuma,
bet j iSkeltos problemos gilumg. Tiriamos bitent tos jmonés, kurios pasitelké socialinius tinklus
internetinio marketingo plétrai, ir analizuojama, kokius poky¢ius jmonés veikloje tai sukélé.

Norint iSsiaiSkinami eksperty pozitrj, gilinamasi j suvokimo problema. Kokybiniais metodais
surinkti duomenys nepateikia tiksliy skaiciy, koreliacijy, bet leidZia nusakyti vyraujancias tendencijas
bei padétj. Kokybiniai tyrimy metodai yra daugiau orientuoti j atvejus, o ne j skai¢ius. Siame tyrime
tyréjas labiau suinteresuotas kuo geriau apibidinti teorinius aspektus, o ne reprezentuoti tyrime

dalyvaujanéius respondentus (Bitinas B., Rupsien¢ L., Zydzitnaité V., 2008).
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3.1.1. Duomeny rinkimo ir analizés metodai

Duomeny rinkimo metodu pasirinkta interviu. Interviu apima respondenty klausinéjimg ir jdémy
klausymasi. Interviu, kaip kokybiniy duomeny rinkimo metodo, taikymas grindziamas prielaida, kad
prasminga zinoti respondenty pozilirius, vertinimus ir nuomones (Frechtling, Sharp, 1997). Galima
teigti, jog interviu, atliekant kokybinj tyrima, tai kartu ir stebéjimas: tyréjas ne tik girdi, ka
respondentai sako, bet ir mato, kaip tuo metu elgiasi. Vis délto pagrindinius duomenis interviu metu
tyréjas gauna i§ respondenty pasisakymy, o ne neverbalinés kalbos biidu. Interviu metodo taikymas
padeda suvokti respondenty pozidirius, nuomones, jsitikinimus (Bitinas B., Rupsiené L., Zydzitnaité
V., 2008, p. 153).

Pasak Kestucio Kardelio, interviu, kaip atskiras tyrimo metodas, gali biiti skirstomas | daugelj
Jvairiy varianty, pradedant nuo formalizuoty (standartizuoty) interviu, kur klausimai i$ anksto numatyti,
iki neformaliy interviu, kur klausimy seka bei formalizavimas visiSkai laisvi. Tirlamasis interviu
apibréziamas kaip tyréjo inicijuotas dviejy asmeny pokalbis (Siuo atveju pokalbis suprantamas kaip
interviu technika, todél jis neturéty bati iSskiriamas kaip atskiras tyrimo metodas), kurio tikslas — gauti
biiting tyrimo uzdaviniams informacijg (Kardelis K., 2005, p. 194-195). Tyrimas grindZiamas eksperty
nuomoneés struktiirizuoto interviu arba klausimyno forma.  Formalizuotieji (strukttrizuotieji,
standartizuotieji) interviu taikomi atliekant kokybinius tyrimus. I§ anksto yra numatomi interviu
klausimai bei jy i8déstymo tvarka. Toks interviu atliekamas laikantis taisykliy ir taikomas tada, kai
siekiama gauti vieno tipo informacijg i$ kiekvieno respondento. D¢l Sios priezasties yra svarbu, kad
Klausimai buty pateikti vienodai kiekvienam tiriamajam. Tokio tipo interviu gali vykti tiesioginio
susitikimo metu, telefonu, naudojant elektronines ir kitas priemones. Pagrindinis privalumas yra tas,
jog gautus duomenis pakankamai lengva uzkoduoti ir atlikti jy analiz¢. Standartizuoto atvirojo interviu
metu laikomasi taisykliy, negalima keisti klausimy ar ZodZiy tvarkos. Sis interviu laikomas kokybiniu

metodu, nes atsakymai yra atviri (Bitinas B., Rupsiené L., Zydzitinaité V., 2008, p. 156.).

3.1.2. Tyrimo organizavimas

Respondenty imtis yra kokybiné (tikslin¢), yra parenkami nagrinéjamos srities specialistai,
pajégus atsakingai samprotauti apie tiriamg problema. Taigi, galima tikétis, kad, tarp teorijai Zinomy
teiginiy bei iSvady, bus iSsakyta ir naujy idéjy, kurios tinkamai interpretuotos, gali tapti iSeities

momentu, turtinant tiriamojo objekto teorija (Bitinas B., Rupsien¢ L., Zydzitinaité V., 2008).
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Metodologin¢éje literatiiroje kiekybiniy tyrimy imties dydzio problema jau pakankamai
iSgveldenta, o dél kokybiniy tyrimy imties dydzio aiSkumo tyré¢jams apsispresti yra kur kas sudétingiau.
Imties dydis priklauso nuo reiSkinio tyrimo detalumo, tyrimo strategijos, renkamy duomeny
informatyvumo ar duomeny rinkimo metodo. Kadangi, taikant interviu, sitilomas imties dydis yra nuo
penkiy iki trisdeSimties zmoniy, tai buvo pasirinkta apklausti apie 11 respondenty. Taciau, pasak
kokybiniy tyrimy metodologo (pvz.: 1990), kokybinio tyrimo iSvados labiaus siejasi ne su imties
dydzio problema, bet su tyréjo analitiniais gebé€jimais ir tyrimui pasirinkty atvejy informatyvumu
(Bitinas B., Rupgien¢ L., ZydziGinaité V., 2008). Todél galima prieiti prie i§vados, kad, atlieckant
kokybinius tyrimus, imties dydZio problema néra itin svarbi.

Respondentai buvo atrinkti iSsiaiSkinus bendra informacijg apie jmong: veiklos sritis, dydis,
metiné apyvarta ir, svarbiausia, jmoniy atstovai, kurie internetinio marketingo veikloje naudoja
socialinius tinklapius. Bendro pobudzio informacijos buvo ieSkota jprastiniuose Lietuvos jmoniy
katalogy tinklapiuose, tokiuose kaip www.rekvizitai.lt, ww.visalietuva.lt. Imonés buvo pasirinktos i$
jvariy veiklos sri¢iy. Atrinkus jmones, su atstovais susisiekta asmeniskai. Respondentai buvo
supazindinti su tyrimo problema ir buvo nurodytas iSkeltas tyrimo tikslas: iSsiaiskinti eksperty
nuomong¢ apie socialiniy tinkly jtaka organizacijos marketingo plétrai. Ekspertai buvo informuoti apie
konfidencialumg ir anonimiskumg. Akcentuota, jog eksperty atsakymai bus pateikti kaip atskira
kiekvieno respondento nuomong, o ne visos organizacijos, kuriose jie dirba, pozicija. Kadangi didZioji
dalis respondenty nor¢jo islikti anonimiski, todél nuspresta visus jvardinti anonimiSkai (Ekspertas A,
Ekspertas B ir t.t.).

Imoniy atstovams, sutikusiems dalyvauti tyrime, buvo atlieckamas tiesioginis interviu, kita dalis
del laiko stokos j klausimus atsakyti panoro el.pastu, prie§ tai sutarus, jog bus iSsiysta elektroniné
klausimyno versija. Kaip jau minéta, jmonés atstovai buvo informuoti apie pateiktos informacijos
konfidencialuma, respondenty anonimiSkumg, o tyrimo rezultatuose neindentifikuojami jmoniy
pavadinimai, o pateikiama respondenty veiklos sritis.

Tyrimas atliktas 2014 mety vasario - kovo ménesiais. Tyrimo metu apklausta 11 vidutiniy bei
dideliy jmoniy atstovy. Analizei atrinkti 9 atvejai - dveji atvejai buvo atmesti. Atmetimo motyvai: Siuo
metu jmongje vyksta didelés pertvarkos, darbuotojy kaita, todél pateikta eksperto informacija atrodé
nevisiSkai tikslinga bei netinkama tyrimui. Kitas atmetimo atvejis jvyko dél to, jog apklausos dalyvis
pateiké nepilnus atsakymus, t.y. atsakyta ne j visus klausimus arba atsakyta tik i§ dalies. Klausimyng
»Socialiniy tinkly jtaka organizacijos marketingo plétrai“ sudaro septyni atviro pobtdZzio

klausimai.
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Pirmame klausime respondenty prasoma jvardinti informacijos skleidimos biidus internete,
kuriuos jie pasitelkia, platindami savo produkta.

Antrasis klausimas susideda i$ dviejy daliy. Pirmojoje dalyje klausiama, kodél buvo nuspresta
internetinio marketingo plétroje naudoti socialinius tinklus, taip pat prasoma jvardinti konkrecius
naudojamus socialinius tinklus. Nors tyrimas yra kokybinis, taciau antrojoje klausimo dalyje
pateikiama lentelé su jmonés naudojamomis marketingo priemonémis ir jy naudojimo daznumu
socialiniuose tinkluose. Si klausimo dalis analizuojama papildomai taikant ir kiekybinj duomeny
analizés metoda. Pazymétina, jog Siuo metodu siekiama apibendrinti eksperty nuomong, bet ne

nustatyti statistiS$kai reikSmingas tendencijas, priskiriamas kiekybinam klausimui.

5 lentelé. Imoniy naudojamos marketingo priemonés ir jy daznumas socialiniuose tinkluose

Veikla Niekada | Retai | Kartais | Daznai Labai
daznai

Produkto/ prekinio zenklo pristatymas

Informacijos tekimas/ klienty konsultavimas

Akcijy/ i$skirtiniy pasiiilymy pristatymas

Reklamos skleidimas

Vartotojy poreikiy nustatymas

Konkursy rengimas

Treciame klausime prasoma jvardinti pokycius, kuriuos pastebéjo, pradéjus naudoti socialinius
tinklus marketingo tikslais.

Ketvirtuotu klausimu prasoma jvardinti, kokius privalumus ir trikumus izvelgé, naudojant
socialinius tinklus internetinio marketingo veikloje.

Penktuoju klausimu prasoma nustatyti didZiausig problemg, naudojant socialinius tinklus
internetinio marketingo veikloje.

Atitinkamai jvardintas ir SeStasis klausimas, kuriuo sickiama is$siaiskinti, kokiomis priemonémis
buty galima spresti Sig problema.

Septintajame klausime — projektuojama pozicija j ateitj: kokig vieta socialiniai tinklai uzims

Jusy rinkodaros plane ateityje?
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3.1.3. Tyrimo respondenty charakteristika

Siame tyrime i§ visy dalyvavusiyjy atrinki devyni respondentai, $alia jy nurodoma jmonés
veiklos sritys:

- Ekspertas A - Veiklos sritys: interneto svetainiy kiirimas, talpinimas, projektavimas, reklamos
paslaugos.

- Ekspertas B - Veiklos sritys: knygy leidyba, platinimas.

- Ekspertas C - Veiklos sritys: prekyba buitine, garso, vaizdo technika, mobiliaisiais telefonais,
kompiuteriais, kompiuteriné technika, internetiné prekyba.

- Ekspertas D - Veiklos sritys: spaustuvé, knygy leidyba, internetiné prekyba.

- Ekspertas E - Veiklos sritys: alkoholiniy gérimy gamyba, prekyba.

- Ekspertas F - Veiklos sritys: nealkoholiniy gérimy gamyba, prekyba.

- Ekspertas G - Veiklos sritys: pirtys ir baseinai, pramogos ir poilsis, sporto organizacijos, sporto
paslaugos.

- Ekspertas H - Veiklos sritys: maisto produktai, tabakas, maistas j namus.

- Ekspertas Y - Veiklos sritys: nealkoholiniy gérimy gamyba, prekyba.

Kadangi tyrimo tikslas yra iSsiaiSkinti socialiniy tinkly jtaka organizacijos internetinio
marketingo plétrai, auksciau iSvardinti respondentai parinkti i§ jvariy veiklos sri¢iy, taciau visi jy savo
internetinio marketingo plétroje naudoja socialinius tinklus.

Formuluojant tyrimo klausimus buvo siekiama iSsiaiskinti eksperty nuomong¢ apie socialinius
tinklus, pasitelkiant biitent vidutiniy arba dideliy organizacijy atstovus, kurie savo internetiniame

marketinge naudoja socialinius tinklus.

3.2. Tyrimo duomeny analizé

Pirmasis tyrimo klausimas. Kokius informacijos skleidimo biidus naudojate internete
platindami produkta/ paslauga/ didindami prekinio Zenklo Zinomuma? Siuo klausimu buvo
norima gauti bendros informacijos, kokios yra informacijos sklaidos priemonés, norint supazindinti
vartotojus su savo teikiamomis paslaugomis, siiilant produktus, didinant prekinio Zenklo Zinomuma.
Pateikiami tokie tyrime dalyvusiyjy eksperty atsakymai:

Ekspertas A teigia, kad jmoné, kurioje jis dirba, naudojasi socialiniu tinklapiu ,,Facebook®, turi

jame sukurta verslo puslapi, taip pat papildomai naudoja mokamga ,,Facebook* reklamg ir reklamuojasi
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Kituose interneto puslapiuose. Taip pat ekspertas pridare, jog jie naudoja reklaminius skydelius (angl.
banner), ,,google AdWords*.

Ekspertas B, dirbantis vienoje didziausiy leidykly Lietuvoje, teigia, kad internete knygas
reklamuoja leidyklos tinklalapyje ir socialiniame tinklapyje ,,Facebook*. Taip pat siuncia reklaminius

praneS$imus |} jvairius informacinius portalus, tokius kaip www.lrytas.lt, www.delfi.lt, www.15min.lt,

www.alfa.lt ir kt.

Ekspertas C: bendrgja prasme tiesiog Ziniasklaida. Respondentas teigia, kad internete
platindami savo prekinj Zenklg labiausiai naudoja socialinius tinklus ir informacinius portalus, kuriuose
susirenka tiksliné auditorija.

Ekspertas D: Turime susikiire ir naudojame savo interneto svetaine. Taip pat naudojame
. banerius”, turime paskyras socialiniuose tinkluose ,,Facebook” ir ,,Youtube”. Daznai stengiamés
paskelbti savo straipsnius ar informacijq ir treciyjy Saliy interneto kanaluose. Interneto kanaluose
skelbiame trumpq informacijq, straipsnius, video, audio medziagq ir kt.

Ekspertas E teigia, kad jie naudoja standartinius reklaminius skydelius (angl. banners), PR
straipsnius, socialinius tinklus ,,Facebook™, ,,Instagram” ir ,,Y outube”.

Pasak Eksperto F jie naudoja reklaminius skydelius (angl. Banners), uzsakomuosius straipsnius,
socialinius tinklus, projekty rémimus ir pan.

Ekspertas G: Dazniausiai savo paslaugas internete reklamuojame pasitelkdami ,,banerius*

populiariausiuose portaluose (www.delfi.lt, www.lrytas.It, www.15min.lIt ir pan.) ar tam tikros tikslinés

auditorijos (pagal reklamuojamq paslaugqg) portaluose (pvz.: vyriskai auditorijai www.autogidas.It ar

pan.). Taip pat internete turime paskyras www.facebook.com ir www.twitter.com socialiniuose

tinkluose.

Ekspertas H teigia, kad informacijos sklaidai internete naudoja socialinius tinklus, spaudos
praneSimus naujieny portaluose, grupiniy apsipirkimy portalus, rengia projektus su partneriais, retais
atvejais deda reklaminiy skydeliy reklama.

Ekspertas Y: Naudojame , banerius®, daznai , figiiruojame* jvairiuose straipsniuose apie
sporto renginius, nes mes juos remiame. Taip pat turime ,,Facebook*, , Instagram “bei , Penterest"
paskyras.

Apibendrinant eksperty pirmojo klausimo atsakymus, nurodomi daZniausiai pasitaikantys
informacijos sklaidos biidai internete:

- Nuosavas internetinis tinklapis;

- Socialiniai tinklai;
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http://www.lrytas.lt/
http://www.delfi.lt/
http://www.15min.lt/
http://www.delfi.lt/
http://www.lrytas.lt/
http://www.15min.lt/
http://www.facebook.com/
http://www.twitter.com/

- Reklama treciyjy Saliy tinklapiuose (talpinami jvariis straipsniai, informacija, video medziaga);
- Reklaminiai skydeliai (angl. banners).
Papildant pirmojo klausimo apibendrinimus, UAB ,,Net Frequency* - viena didZiausiy interneto
ir el. verslo projekty imon¢ Lietuvoje - atliko tyrimg, kuriuo siekta surinkti informacija apie esminius
Lietuvos el. komercijos rinkos komponentus. Paveiksle nr. 12 pavaizduota rinkodaros komunikacijos

kanaly populiarumas tarp el. parduotuviy:

Socialiniai tinklai 79%
Rekiaminiai skydeliai 3%
SEM 68%
SEO 67%
Naujienlaiskiai 67%
Spauda 44%
Radijas 18%

SM

W

14%

=

11%

12 pav. Populiariausi rinkodaros komunikacijy kanalai tarp el. parduotuviy

Antro klausimo pirmojoje dalyje klausiama: jvardinkite, kodél nusprendéte internetinio
marketingo plétroje naudoti socialinius tinklus, bei jvardinkite konkrecius naudojamus tinklus.
Siuo klausimu buvo norima nustatyti, kodél jmonés pradéjo vartoti socialinius tinklus savo marketingo
plétroje, kuriuos tinklus ir dél kokiy priezasciy pasirinko. Taip pat siekiama nustatyti populiariausia
socialinj tinklg Lietuvoje. Pateikiami tokie Sio klausimo atsakymai:

Pasak Eksperto A, socialiniai tinklai, o ypa¢ ,,Facebook® yra vienas i$ kanaly, generuojanciy
papildomg tikslinés auditorijos srautg. Be to, pasak respondento, naudojimas juo nereikalauja dideliy
kasty.

Ekspertas B teigia, kad Siuo metu jmoné, kurioje jis dirba, naudojasi tik vienu socialiniu tinklu
— ,,Facebook”. Toks sprendimas buvo priimtas todel, kad kiti socialiniai tinklai dar néra labai
populiarts Lietuvoje, o ,,Facebook” bendruomené — labai gausi bei jvairi. Socialinis tinklas
,Facebook™ — tai puikus budas operatyviai informuoti visuomene¢ apie naujas leidyklos knygas ir
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pranesti kitas, su knygomis susijusias naujienas bei jdomybes (rasytojy apdovanojimai, knygy
pristatymai, jvairls renginiai ir kt.).

Ekspertas C teigia, jog $iuo metu turi paskyras trijuose socialiniuose tinkluose: ,,Facebook”,
»Twitter” ir ,,Google+”. Jis teigia, jog socialinius tinklus pradéjo naudoti dél to, jog Siame technologijy
amziuje tiesiog privaloma turéti paskyras, norint neatsilikti nuo konkurenty ir biiti ,,ar¢iau vartotojo*.
~Facebook” naudojame dél jprastos priezasties - Sis socialinis tinklas yra populiariausias. Tuo tarpu
., Twitter ir ,,Google+* naudojamas dél taip vadinamy ,,geek'y” — ten jy yra nemazai, o kadangi
miisy gaminiai yra jvari el. technika, mob. telefonai - ,, geek’'ai* turi didele jtakq, kadangi renkantis
produktus, daznai prasoma biitent jy pagalbos.

Ekspertas D teigia, kad socialinius tinklus pradéjo naudoti, nes nemaza dalis tikslinés grupés yra
butent socialiniuose tinkluose. Be to, ten skelbiamg informacija yra lengva platinti bei dublikuoti per
jvairius kanalus, taigi sklaida yra daug lengvesné.

Ekspertas E: Turime paskyras socialiniuose tinkluose ,,Facebook” ir , Instagram”. Juos
pasirinkome todél, kad didelé dalis tikslinés auditorijos naudojasi Siais socialiniais tinklas ir Sis
skaicius nuolat auga.

Eksperto F nuomone, biti socialiniuose tinkluose, kitaip tariant, turéti savo profilj ,,Facebook”
ar kituose socialiniuose tinkluose yra labiau privaloma nei pasirenkama. Pasirinkimg priéeméme gana
seniai, manéme, jog tai jdomu, inovatyvu, naudinga. Esame kol kas tik tinkle ,,Facebook”, nors ir
galvojame apie kitus socialinius tinklus, taciau neuZtenka resursy (tiek zmogiskyjy, tiek finansiniy)
visur integruotis.

Ekspertas G: Turime paskyras socialiniuose tinkluose ,, Facebook* ir ,, Twitter*, nes tai puiki
priemoné pasiekti didele auditorijq pakankamai mazais kastais ir labai greitai. Be to, dabar Lietuvoje
, Facebook* yra ,,ant bangos*, todél jame nebiiti tiesiog nejmanoma. Socialiniame tinkle ,, Twitter
kol kas nesame labai aktyviis, taciau pamazu planuojame uzpildyti Sig spragq.

Ekspertas H teigia, kad socialiniy tinkly komunikacija jy jmonéje néra labai stipriai iSvystyta,
taCiau artimiausioje ateityje planuojama Siai sriciai skirti vis daugiau démesio — turéti butent atskirg
pozicija socialiniy tinkly prieziiirai. Manome, jog aiskiai iSreiksStas jmonés skaitmeninis identitetas/
skaitmeninis ID, kryptingai ir teisingai komunikuojamas, gali sukurti didele pridéting verte paciai
jmonei, lengviau perteikti klientui jos vertybes, nubrézti tam tikras gaires bendravimui su klientu.

Siuo metu jmoné naudoja §iuos socialinius tinklus: ,,Facebook®, ,LinkedIn“, , Pinterest” ir

,,YouTube®.
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Ekspertas Y teigia, jog $iuo metu jy imoné naudoja ,,Facebook™, ,Instagram” ir ,,Pinterest
socialinius tinklus. Jy pasirinkimg Iémé tai, jog jie stengiasi neatsilikti nuo vartotojo, be to, socialiniai
tinklai suteikia daugiau galimybiy informacijos pateikimo formomes.

Antrojo klausimo antroji dalis: paveiksle nr. 13 nurodomos eksperty naudojamos marketingo
priemonés ir ju daZnumas socialiniuose tinkluose:

Konkursy rengimas

Vartotojy poreikiy nustatymas

i H Niekada
Reklamos skleidimas M Retai
. T Kartais
Akcijy/isskirtiniy pasitlymy )
pristatymas W Daznai

Informacijos tekimas/ klienty M Labai daznai

konsultavimas

Produkto/prekinio Zenklo pristatymas

0% 20% 40% 60% 80% 100%

13 pav. Naudojamos marketingo priemonés ir jy daznumas socialiniuose tinkluose

Apibendrinant eksperty atsakymus j antrajj klausima, galima teigti, kad Lietuvos jmoniy
eksperty labiausiai naudojami socialinai tinklapiai yra ,,Facebook”, ,LinkedIn”, ,,Youtube”,
,Pinterest”, ,,Googlet+” bei ,Instagram”. Populiariausias socialinis tinklapis yra ,,Facebook”.
Internetinio marketingo plétrai jis buvo pasitelktas dél to, kad turi didziausig vartotojy skaiciy.
Eksperty teigimu ,,Facebook” bendruomené yra labai gausi ir jvari, o tai yra didelis pliusas norint
praplésti jmones, prekinio zenklo ar produkto Zinomuma. Be to, ,,Facebook* yra vienas i§ kanaly, kuris
generuoja papildomg ir pakankamai didelj tikslinés auditorijos srautg. Galiam teigti, jog socialinis
tinklapis ,,Facebook” — puikus biidas operatyviai informuoti visuomeng¢: pranes$ti naujienas, jdomybes.
Yra lengva platinti bei dublikuoti informacijg per jvairius kanalus, taigi sklaida daug paprastesné.
Socialininis tinklapis ,,Facebook™ yra puiki priemoné pasiekti didele auditorija pakankamai mazais
kastais ir labai greitai. Siuo metu jmonéms turéti paskyra socialiniame tinkle ,,Facebook™, norint
uztikrinti Zmoniy pasiekiamumg, savo ZzZinomumg, yra labiau privaloma nei pasirenkama. Kiti

socilaliniai tinklai, pvz. ,,Instagram”, ,,Youtube” naudojami priklausomai nuo jmonés veiklos sriciy.
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Dazniausiai jmonés susikuria profilius socialiniuose tinkluose dél produkto, paslaugos ar prekinio
zenklo pristatymo, informacijos teikimo, klienty konsultavimo ir pakankamai daZznai deél reklamos
sklaidos.

Tre€iame klausime praSoma jvardinti pokycius, kurie pastebéti, pradéjus naudoti socialinius
tinklus marketingo tikslais. Tikslinga buvo i$siaiSkinti kas gi pakito pradéjus naudoti socialinius
tinklus. (Buvo norima issiaiskinti, kas pakito pradéjus naudotis socialiniais tinklais verslo veikloje.
Kaip tai paveiké organizajos veikla, pardavimus, Zinomuma, klienty susidomejima ir kt.)

Ekspertas A neizvelgia iSskirtinai dideliy poky¢iy. Respondento nuomone tai tik papildomas
reklamos ir pardavimy kanalas. Taip pat pridire, kad nezymiai padidéjo klienty skaicius.

Ekspertas B: Pastebéjome, kad jdéjus jdomesne knygos istraukq, apzvalgq ar Zinig apie
autoriaus apdovanojimg, Siek tiek padidéja susidoméjimas ja. Zymus padidéjimas biina retai, nebent
praneSame apie kq tik iséjusiq naujg garsaus autoriaus knygq. Be jokios abejonés, turime pavyzdzZiy,
kai dienos pranesimas socialiniame tinkle ,,Facebook” priviliojo j leidyklos knygyng Zmoniy,
panorusiy jsigyti knygq, kuri reklamuota tame pranesime. Jei paskelbiame ,,Facebook’e” apie akcijas
ar progines nuolaidas, padidéja pirkéjy srautas knygyne ir padaugéja uzZsakomy knygy. [vairiis
konkursai taip pat padeda isplatinti Zinig apie naujienas.

Ekspertas C pabrézé, kad jy prekinis zenklas socialiniy tinkly déka po truputj tampa Zinomesnis,
Klientai aktyvesni. Taip pat klientui yra daug lengviau susirasti jmonés rekvizitus, atsiradus
problemoms ar susidoméjimui miisy veikla, socialiniai tinklai suteikia patogiq galimybe j mus kreiptis.
O mums pazinti savo klientq ir jam atsakyti.

Ekspertas D: Nors socialinius tinklus naudojame jau kurj laikq, taciau Sia linkme profesionaliai
Zengiame dar tik pirmuosius Zingsnius. Socialiniai tinklai padeda lengviau, betarpiskiau komunikuoti
su miisy tiksline grupe, taip pat prisidéti prie inovatyvios, naujoves nesancios jmonés jvaizdzio.

Pasak Eksperto E, socialiniai tinklai — tik viena sudedamoji dalis i§ visy rinkodaros kanaly, todél
sunku pamatuoti atskirg jy efekta. Respondentas jvardijo, jog tai galéty biti greitesnis tikslinés
auditorijos informavimas, operatyvesnés akcijos, daugiau pozityvumo.

Ekspertas F teigia, kad ypatingy poky¢iy, daranciy jtakg tiesioginiams produkto pardavimams
nepastebe¢jo, ta¢iau gauna daug naudingos informacijos, vartotojy komentary, rekomendacijy, pastaby,
kurios padeda tobuléti ir vystyti jmonés veiklg teisinga linkme.

Pasak Eksperto G: Jauciame ,,atgalinj rysi* — ty. paskelbe naujieng ar pan. mes is karto
sulaukiame klausimy/ repliky, | kuriuos is karto galime atsakyti/ replikuoti. Pvz.: jdéjus reklamg

spaudoje, to padaryti beveik nejmanoma.
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Ekspertas H teigia, kad, pradéjus naudoti socialinius tinklus, atsirado greitesnis nei jprastai
griztamasis rySys 1§ klienty, jvairesnés komunikacijos kryptys ir formos.

Ekspertas Y: pastebéjome didesnj jsitraukimg j renginius, kuriuose dalyvaujame ir mes, taip pat
atsirado lojalumas, artimesnis bendravimas su vartotojais.

Apibendrinant eksperty atsakymus j trecigji klausima, galima teigti, kad socialiniy tinkly
naudojimas yra papildomas ir greitas kanalas informacijos sklaidai, produkty ar paslaugy pasiiilai ir
reklamai. ISplatinus zinig apie vienokig ar kitokig preke ar paslauga, pakilo susidoméjimo lygis. Tai
parodo, kad socialiniai tinklai yra puiki reklamos priemoné. Vartotojus taip pat labai greitai pasiekia
Zinia apie organizacijos akcijas, naujienas, did¢ja Zinomumas, susidomejimas. Kadangi socialiniuose
tinkluose vyksta komunikavimas su potencialiais klientais, teikiama naudinga informacija, galima
greitai suteikti pagalba, tai vartotojai gali biiti labiau patenkinti. Taip pat galima gauti pasiilymy ir
pastaby i§ vartotojy, kas itin svarbu gerinant tolimesnj jmonés jvaizdj ir einant tobuléjimo keliu.
Imongs, pradéjusios naudoti socialinius tinklus, jaucia griztamaji rysj, ivairesnes komunikacijos formas
bei rasis. Pastebimas atsirades lojalumas, artimesnis bendravimas su vartotojais.

Ketvirtuotu klausimu buvo prasoma jvardinti kokius privalumus ir trikumus ekspertai
jzvelgé, naudodami socialinius tinklus internetinio marketingo veikloje. Tai vienas svarbesniy
tyrimo klausimy, padésiantis i$siaiskinti tyrimo tiksla, kuris yra socialiniy tinkly jtaka organizacijos
marketingo plétrai.

Ekspertas A, konkre¢iai kalbantis apie ,,Facebook® atvejj, jvardija, kad Siais laikais nebéra
nemokamo ,,pasickiamumo* (angl. reach), kaip buvo anks¢iau, todél, norint pasiekti didesne auditorija,
privaloma investuoti j $ig marketingo priemong ir puslapio fanai nebeturi jokios prasmés.

Ekspertas B nurodo Siuos privalumus: kaip ir minéta, galima operatyviai pranesti apie
naujienas, patys skaitytojai ,, patinkindami‘“ ir ,, dalindamiesi* platina Ziniq toliau. Didelis privalumas
tas, kad galima déti jvairaus formato informacijqg — nuotrauky albumus, tekstinius pranesimus, Video
jrasus, renginius, nuorodas j straipsnius. Taip pat galima dalintis su leidykla susijusia informacija,
kuri skelbiama knygyny, jvairiy jstaigy ir pan. soc. tinklapio ,,Facebook” paskyrose. Jau nekalbant
apie komentarus, kuriy déka matome skaitytojy reakcijq, be to, teigiami atsiliepimai visada sudomina
ir kitus skaitytojus. Respondentas iSskiria Siuos trikumus: informacija greitai pasensta. Norint biiti
matomiems, reikia kasdien déti naujus pranesimus, bet jie aktyviis geriausiu atveju puse dienos. Deja,
kasdieniai pranesimai, jei zmogaus ta tema nedomina, po kurio laiko jam tampa ,,spamu“. Todél
vartotojas daznai pakeicia nustatymus, kad ty pranesimy nerodyty. Todél auditorija mazéja. Nauji

,patobulinimai®, kuriy déka ,,Facebook’as”, remdamasis vartotojo interesy ir ankstesniy
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., patinkinimy * istorija, nusprendzia, kokj pranesimq jam rodyti, taip pat smarkiai kenkia reklamos
sklaidai. Norint padidinti informacijq gaunanciyjy ratq, reikia mokéti pinigus. Deja, pasiekti tiksling
auditorijq tokiais biidais mazai Sansy.

Ekspertas C labiausiai iSryskina, kad, bendraudamas su savo klientais, gali labiau suprasti ir
jsigilinti j jy poreikius, spresti problemas. Be to, taip lengviau skleisti vienokiq ar kitokig Zinig (apie
naujai pasirodancias prekias ir paslaugas, apie jvairias akcijas ir kitus klientui aktualius dalykus).
Respondentas jzvelgia tik vieng trikuma — kad tai reikalauja daug laiko, norint biti aktyviais
socialiniuose tinkluose, reikia zmogaus kuris tuo uzsiimty. NeuZtenka vieng ar du kartus per dieng
pasidalinti naujiena. Jei nori gauti atgalinj rysj, turi pirminj uzmegzti su klientu pats.

Ekspertas D teigia, jog socialiniuose tinkluose skelbiamg informacijg lengva platinti, dublikuoti
per jvairius kanalus, taigi sklaida lengvesné. Taip pat greitesnis tikslinés auditorijos informavimas,
operatyvesnés akcijos, daugiau pozityvumo i$ klienty pusés. Labai ryskiy trikumy, kuriy reikéty vengti
dar nematome, — teigé respondentas.

Ekspertas E: Galime tiesiogiai bendrauti su vartotojais, operatyviai jiems atsakyti j iskylancius
klausimus, reaguoti j skundus, pateikti SvieZiausias naujienas.

Trukumai: piktybiska konkurenty veikla (metikri profiliai, sqmoningai rasantys neigiamus,
realybés neatitinkancius komentarus),; reikia skirti labai daug laiko, nes reikia atsizvelgti j kiekvieng
vartotojq,; sudétinga valdyti informacijos srautq,; konkreciai socialinio tinklo ,.,Facebook” atveju —
nuolat keiciami informacijos algoritmai apsunkina planavimq.

Ekspertas F nurodo, kad socialinis tinklapis ,,Facebook” yra santykinai pigus reklaminis
kanalas; lengvai pasiekiamas artumas su vartotojais; jie gali lengvai dalintis informacija (komentarais,
pasitlymais ir pan). Triikumai - socialiniy tinkly vartotojai néra lojaliis produktui (bent jau didZzioji
dalis); daznai vartotojai vaikosi jvairiy prizy ir ,,spamina” (angl. spam - (brukalas, Slamstlaiskiai)
raSydami neadekvacig informacijg visiems matomoje vietoje; sunku pasiekti didelg dalj tikry fany be
papildomos reklamos.

Pasak Eksperto G: mes turime , internetinj” pataréjq — visus miisy paskyrq pamégusius
lankytojus, kurie mums sufleruoja/ pataria/ pakritikuoja ar pagal savo elgseng (pasidalintas naujienas,
ke paspaudimus) leidzia suprasti, | kq turime orientuotis. Tritkumas tik vienas: jeigu nepatenkintas
jmonés paslaugomis klientas paraso viesq komentarq, visi jj mato ir gali susidaryti neigiamg nuomong
apie miisy paslaugas net nesigilindami dél kokiy prieZasciy tas neigiamas komentaras atsirado (t.y.

iSklause tik vieng puse).

49



Ekspertas H: Privalumai galbiit bity tokie kaip ir pokyciai (operatyvumas, reakcijos laikas,
komunikacijos kanaly isplétimas), kuriuos jvardiname kaip teigiamus. Triukumai itin sqlyginiai: galbiit

jvardintuméme, kad tritksta kokybinés komunikacijos nesant atskiros pozicijos jmonéje, kuri biity uz tai

atsakinga.

Ekspertas Y nuorodo Siuos privalumus: gera ir greita informacijos sklaida; didelis informacijos

pateikimo formy pasirinkimas; galimybé vartotojg iSlaikyti lojaly; lengvas prekinio Zenklo pagrindinés

Zinutés pozicionavimas.

Trikumai: atsiranda didesné konkurencija, nes informacijos srautai labai dideli; sunku atkreipti

démesj. Privalumas ir trikumas viename: reikia nuolatos biti jdomiam, aktyviam, naudingam

vartotojui.

Apibendrinant eksperty atsakymus j ketvirtajj klausima, lentel¢je Nr. 6 nurodomi trilkumai ir

privalumai, naudojant socialinius tinklus (pazymétina tai, kad privalumas nebiitinai yra susijes su

trikumais ir jy skalés negalima lyginti):

6 lentelé. Trikumai ir privalumai, naudojant socialinius tinklus marketingo plétroje*

PRIVALUMAI

TRUKUMAI

Lengvesné sklaida, greitesnis tikslinés auditorijos
informavimas. Galimybé operatyviai pranesti apie
naujienas, akcijas (patys skaitytojai soc. tinkle
»Facebook,, ,patinkindami® ir ,,dalindamiesi* platina

Zinig toliau).

Informacija greitai pasensta. Socialiniame tinkle
,,Facebook” norint biiti matomiems, reikia kasdien déti

naujus pranesimus.

Didelis informacijos pateikimo formy pasirinkimas

(galimybé déti  jvairaus formato informacija:

nuotraukas, tekstinius jrasus, video medziagg, nurodas

ir kt.).

Kasdieniai praneSimai, jei Zzmogaus ta tema nedomina,
po kurio laiko jam tampa Slamstu. (angl. spam).
daznai kad ty

Vartotojai pakeiia nustatymus,

pranes§imy neberodyty, ko pasekoje auditorija mazéja.

Matoma operatyvi vartotojy reakcija (komentarai,

pastabos, pasiilymai, atsiliepimai).

Reikalaujama daug laiko, norint buti aktyviais

socialiniuose tinkluose. Reikia skirti daug laiko, nes
reikia atsizvelgti

1 kiekvieng vartotoja, taip pat

sudétinga valdyti informacijos srauta.

Bendravimas su savo klientais, galima labiau suprasti
ir jsigilinti i jy poreikius, spresti problemas, islaikyti

vartotoja lojaly.

Nauji ,,patobulinimai®, kuriy déka ,Facebook’as”,
remdamasis vartotojo interesy ir ankstesniy ,,like’y*
istorija, nusprendzia, kokj pranesimg vartotojui rodyti,

taip smarkiai pakenkdamas reklamos sklaidai. Norint
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padidinti informacijg gaunanciyjy ratg, reikia mokéti

pinigus.

Leidzia tobuléti, vartotojy déka leidzia suprasti, | ka | Piktybiska konkurenty veikla (netikri profiliai,
turi orientuotis jmones. samoningai raSantys neigiamus, realybés

neatitinkanc¢ius komentarus).

Lengvas prekinio zenklo pagrindinés zinutés Socialiniy tinkly vartotojai néra lojaliis
pozicionavimas. produktui (bent jau dalis); daZnai vartotojai vaikosi
jvairiy prizy ir spamina raSydami neadekvacig

informacija visiems matomoje vietoje.

Santykinai pigus reklaminis kanalas. Klientui parasius neigiamg vieSa komantara, visi jj
mato ir gali susidaryti neigiamg nuomong¢ apie jmong,
net nesigilindami dél kokiy priezas¢iy tas neigiamas

komentaras atsirado.

*Pastaba. Lenteléje kai kurie punktai vartojami $nekamaja kalba, nes atkartojamos interviu metu iSdéstytos eksperty mintys.

Penktuoju klausimu buvo prasoma nustatyti didZiausia problema, naudojant socialinius
tinklus internetinio marketingo veikloje. Kadangi Sestasis klausimas ,,Kaip galima biity spresti §ia
problema?“ yra susijes su penktuoju, tai nuspresta penkto ir SeSto klausimo atsakymus pateikti kartu.
Siais klausimais noréta i$siaiskinti, su kokiomis problemomis, bédomis susiduria verslininkai,
naudodami socialinius tinklus organizacijos marketingo veikloje. Kokiy priemoniy dél to imamasi, ar
tas problemas galima iSspresti lengvais biidais, ar tai tiesiog yra neiSviangiama §ios marketingos
priemonés dalis.

Ekspertas A nurodo, kad didziausia problema yra konkurenty ,,spam‘as® (angl. Spam (brukalas,
$lamstlaiskiai). Sig problemg reikéty spresti operatyviai moderuojant komunikacijg ir valant netinkama
turinj. Tai reiskia, reikia labai aktyviai ,,budéti® ,,Facebook* paskyroje, turint paskirta kompetetinga
zmogy.

Ekspertas B teigia, jog konkursy islepinti vartotojai pamazu nustoja dométis kitais pranesimais,
todél, norédami pritraukti auditorijq, turétume kas antrq dienq dalinti prizus. Ir kuo toliau, tuo labiau

3

ryskéja si tendencija. Kaip iSspresti Sias problemas, deja, neZinome. ,,Facebooko” ,, patobulinimai’
niekur nedings. Be to, ,,Facebook’o” populiarumo banga kartais svyruoja. Anksciau buvo madinga
bitti ,,Facebook”, dabar madinga jame nebiiti. Reklamos poziuriu ,,Facebook” vis labiau tampa
konkursy erdve. Jei kalbétume apie pranesimy turinj, tai, norint maksimalaus rezultato, tekty samdytis

biitent socialiniy tinkly marketingo specialistq, kuris tirty vartotojy reakcijq ir ruosty atitinkamus
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pranesimus. Deja, toks specialistas dar turi iSmanyti ne tik marketinging puse, bet ir leidyklos
produkcijq — kitaip tariant, Zinoti miisy leidziamas knygas, apie kq jos ir t.t. Tokj specialistq biity sunku
rasti ir jo paslaugos, deja, brangiai kainuoty. Siuo metu leidyklos paskirg ,,Facebook’e” priziiiri
Zmogus, kuris atsakingas uz bendrq jmonés rinkodarq. Trumpiau tariant, ,,Facebook’ui” ir
informacijos paieskai néra skiriama tiek laiko, kiek reikéty.

Ekspertas C: Ko gero, pagrindinés problemos iskyla, kai miisy yra klausiama apie tam tikry
prekiy pigiausiq negarantinj remontq - deja, mes nezinome, kur pigiausiai galima pakeisti telefono
ekrang ar panasiai. Sig problemq iSspresti biity tikrai sunku - nebent visos pagrindinés taisyklos
suteikty mazdaug kas 2-3 savaites mums atsiysti savo kainorastj. Taciau respondentas prideda, kad tai
specifiné ir tik butent jy veiklos srities problema, kuri susijusi su jy produktu ir nebatinai gali bati
taikoma kitoms jmonéms.

Pasak Eksperto D, kuris labiau atsizvelgé | savo, kaip marketingo specialisto, problemas, dirbant
su socialiniais tinklais, didziausia problema - ribotas kolegy ir vadovy supratimas, kuris kelia per
aukstus ltukescCius ir neprisideda prie jy pateisinimo. Norint spresti §ig problema, ekspertas mano, kad
reikéty surengti vidinius mokymus.

Ekspertas E teigia, kad kol kas su didelémis problemomis nesusidiré.

Ekspertas F: Pastebéjome, jog siekiant kokybiskai veikti socialiniuose tinkluose yra reikalingos
santykinai didelés investicijos. Zinoma, jy negali lyginti su TV islaidomis, bet ir efektyvumas
nepalyginamas. Be to, atsiradus socialiniams tinklams ne visos jmonés skyré papildomus biudzetus
biitent Siam kanalui, daZniausiai pinigai yra paimami j kity, o pats biudzetas islieka toks pats. Ne per
seniausiai ,,Facebook” sumazino ,,posty” vieSinimg puslapio fanams, t.y. Zinuté parodoma labai mazai
daliai fany. Taip siekiama uzsakyti papildomg mokamq reklamg. Respondento nuomone, sprendimas
yra vienas - didinti marketingo biudzets, socialiniy tinkly naudojimo atzvilgiu. Norint gauti
ap¢iuopamios naudos 1§ socialiniy tinkly naudojimo marketingo veikloje, prie jy turi dirbti
profesionalus rinkodaros specialistas, turi biiti investuojama j reklamg Siuose tinkluose.

Ekspertas G: Kadangi nesame tie, kurie, dirbtinémis priemonémis socialiniame tinkle
, Facebook* skatinty nauwjy miisy jmonés mégéjy atsiradimq (t.y. pirkty , like”), tai didzZiausia
problema mums kasdien, kuo pritraukti naujus ir tikrus ,,like . Turime dirbti visose srityse ir visuose
padaliniuose taip, kad lankytojas, apsilankes pas mus, grjzty namo ir netingéty susirasti misy paskyrqg
ir jg pamégti. Dar turime problemq dél miisy komplekso dydZio ir jo daliy — turime kelias ,, Facebook
paskyras, kurias norétuméem sujungti, taciau, kadangi lankytojai mus identifikuoja kaip atskirus

objektus, esame priversti turéti ir skirtingas paskyras. Tai, Zinoma, yra specifiné problema. Miisy
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atveju, matyt nejmanoma, jos isspresti, nes, tikriausiai, Druskininky gydyklg mégstantis lankytojas
nebus tas, kuris butinai mégs ir naktinj klubg (tikriausiai net nebus apie jj girdéjes) ir atvirksciai.

Ekspertas H teigia, kad didziausia problema yra komunikaciniy resursy nebuvimas. Problemos
sprendimas - priskirti resursus.

Pasak Eksperto Y problema, su kuria susidiria respondento jmoné - tai darbuotojy
kompetencija. Respondentas teigia, kad tik i§ pirmo Zvilgsnio, pvz. socialinis tinklapis ,,Facebook” yra
labai paprastas ir lengvas. Galbiut paprastam vartotojui ir lengvas, taciau, norint pasiekti konkrecig
naudg su verslo puslapiu, néra taip lengva, kaip i§ pradziy gali pasirodyti. Respondentas netgi sitilo
seminarus, mokymus apie socialinius tinklus.

Apibendrinant eksperty atsakymus j penktajj ir Sestaji klausimus, lenteléje nr. 7 nurodomos
eksperty jvardytos problemos ir jy sprendimo budai, su kuriais susiduria jmonés, naudodamos

socialinius tinklus internetinio marketingo plétroje.

7 lentelé. Problemos ir jy sprendimo btidai, su kuriomis susiduria jmonés naudodamos socialinius

tinklus internetinio marketingo plétroje*.

Problema

Sprendimo biidas

Konkurenty elektroninis $lamstas (spam‘as).

Sig problemga reikéty spresti operatyviai moderuojant

komunikacijg ir valant netinkamga turinj.

Konkursy i$lepinti vartotojai pamazu nustoja dométis

kitais praneSimais, todél, norédami pritraukti

auditorija, reikéty kas antrg dieng dalinti prizus

Ekspertas nepateiké idéjos sprendimo budo.

Reklamos pozitriu ,,Facebook” vis labiau tampa
konkursy erdve. Kalbant apie praneSimy turinj, norint
maksimalaus rezultato, tekty samdytis biitent socialiniy
tinkly marketingo specialista, kuris tirty vartotojy

reakcijg ir ruosty atitinkamus praneSimus.

Toks specialistas dar turi iSmanyti ne tik marketinga,
bet ir leidyklos produkcijg — kitaip tariant, zinoti miisy
leidziamas knygas, apie ka jos ir t.t. Tokj specialista
buty sunku rasti ir jo paslaugos, deja, brangiai
kainuoty. Siuo metu leidyklos paskira ,,Facebook”

zmogus, kuris atsakingas uz bendrg jmonés

rinkodarg.

Ribotas kolegy ir vadovy supratimas, kuris kelia per

Norint spresti problema reikéty surengti vidinius

aukstus liikesCius ir neprisideda prie jy pateisinimo. mokymus.
Siekiant kokybiSkai veikti socialiniuose tinkluose, yra Ne per seniausiai ,,Facebook” sumazino
reikalingos santykinai didelés investicijos. Zinoma, jy | ,,posty vieSinima puslapio fanams, ty. Zinuté

negalima lyginti su TV islaidomis, bet ir efektyvumas

parodoma labai mazai daliai fany. Taip siekiama
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nepalyginamas. uzsakyti papildomos mokamos reklamos. Respondento
nuomone, sprendimas yra vienas - didinti marketingo
biudzetus profesionaliy administratoriy samdymui ir

uzsakinéti daugiau reklamos.

Dirbtinémis priemonémis neskatinant naujy jmonés | Reikia dirbti visose srityse ir visuose padaliniuose taip,
meégejy atsiradimo (t.y. neperkant ,like*), didziausia | kad lankytojas, apsilankes pas mus, grizty namo ir
problema kasdien, kokais biidais pritraukti naujus ir | susirasti miisy paskyra ,,pamégty‘ ja.

tikrus ,,like‘us*.

Komunikaciniy resursy nebuvimas. Priskirti resursus

*Pastaba. Lenteléje kai kurie punktai vartojami $nekamaja kalba, nes atkartojamos interviu metu iSdéstytos eksperty mintys.

Septintajame klausime projektuojama pozicija i ateitj: kokia vietg socialiniai tinklai uzims Jiisy
rinkodaros plane ateityje? Norima issiaiskinti, ar verslai galvoja plésti ar kaip tik siaurinti ir nutraukti
organizacijos marketingo veiklg socialiniuose tinkluose. Kitaip sakant ar mato perspektyva Sioje
internetinio marketingo priemong¢je.

Ekspertas A teigia, kad ateityje socialiniams tinklams ketina skirti iki 10% visos rinkodaros
dalies.

Ekspertas B: Ateityje leidykla ir toliau naudos ,,Facebook’q”, pranesinés jame apie naujas
knygas, dés reklamine medziagq — trumpiau tariant, darys tq patj, kq ir daro dabar. Kol kas tikimybe,
kad atsiras biitent konkretus Zmogus, dirbantis tik su ,Facebook”, yra labai maza, taigi ir didinti
Facebook” ,, apsukas* vargiai iseity. Taip pat daug kas priklausys nuo situacijos rinkoje, jeigu
matysime, kad situacija keiciasi, mes irgi keisimes.

Ekspertas C mano, kad socialiniai tinklai — neatskiriama marketingo dalis, gyvenant XXI
amziuje, todél planuoja ir toliau testi Sig veikla. Kalbant apie ,Instagram®, ,Pinterest” ir kitus
socialinius tinklus — kol kas pléstis ten negalvojama, kadangi tikslinés auditorijos ten néra daug, o
pakankamai didelio turinio taip pat neturima. Biiti socialiniuose tinkluose ir tuo paciii nebiiti aktyviems
juose - néra prasmés. Tai biity resursy $vaistymas.

Ekspertas D: Minimalig - palaikanciosios komunikacijos. Taip pat atsizvelgsime, kas populiaru
rinkoje.

Ekspertas E: Viskas priklausys nuo to, kaip elgsis vartotojai. Jei jy susidoméjimas socialiniais
tinklais nesligs, tuomet ir misy démesys socialiniams tinklams bus atitinkamas. Nuolat stebime

tendencijas, naujai pasirodancius, augancius socialinius tinklus ir atitinkamai reaguojame | tai.
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Pasitraukiame is nykstanciy arba kardinaliai pakeitusiy auditorijg tinklapiy (kaip kazkada nutiko su
,,Second life”, panasiai ir sSuwww.one.lt).

Ekspertas F: Manome, jog ateityje Siek tiek padidinsime biudzetq socialiniams tinklams, nes
esame nimate tam tikry tiksly, kuriy jgyvendinimui puikiai galima isSnaudoti socialinius tinklus.

Ekspertas G Zada skirti nemenka vieta socialiniams tinklams, tiek ilgai, kiek jie bus populiaris.
Pasak respondento, tai pigi ir patogi marketingo priemoné, be kurios dauguma nejsivaizduoja savo
gyvenimo, tod¢l Zada ja naudoti ir ateityje.

Ekspertas H: Manome, kad socialiniy tinkly komunikacijos teikiamg naudg ateityje isnaudosime
kelis kartus daugiau, plésime marketingo skyriaus veiklg, j socialiniy tinkly komunikacijq skatinsime
jsitraukti ir kitus jmonés skyrius.

Ekspertas Y teigia, kad kol kas jy organizacija stebi rinkg bei poky¢ius joje, todél pagal jg ir
orientuosis. Taciau tiek, kiek dabar turi informacijos, sklaida socialiniuose tinkluose, mano, kad dar
metus - dvejus tikrai nesikeis.

Apibendrinat eksperty atsakymus j septintaji klausima, galima teigti, kad, gyvenant XXI
amziuje, socialiniai tinklai - neatskiriama internetinio marketingo dalis, todé¢l, daugumos nuomone,
imoniy aktyvumas socialiniuose isliks toks pats arba didés. Ateityje imonés ir toliau naudos socialinius
tinklus: prane$inés juose naujienas, dés reklamin¢ medziaga, teiks informacija - darys tg patj, ka ir daro
dabar. Kalbant apie socialinius tinklus, kurie kol kas dar néra populiariis Lietuvos rinkoje, jmonés
neplanuoja savo internetinés rinkodaros veiksmy sutelkti j juos, nes kol kas ten néra didelés tikslinés
auditorijos. Turéti paskyras ir biiti neaktyviems - néra tikslinga, tai resursy bevertis naudojamas. Viskas
priklausys nuo situacijos rinkoje - nuo to, kaip elgsis vartotojai. Jeigu bus matoma, kad situacija rinkoje
keiciasi, vystosi naujos tendencijos, jmonés ] tai reaguos atitinakamai. Jei vartotojy susidoméjimas
socialiniais tinklais nesliigs, tuomet ir jmoniy démesys socialiniams tinklams bus aktyvus.

Papildant apibendrinimus j septintaji klausima, didziausia Lietuvoje rinkos ir ziniasklaidos tyrimy
bendrové ,, TNS” LT, priklausanti tarptautinei kompanijai ,, TNS”, savo praneSime spaudai teigia, kad
socialiniy tinkly naudotojy gretas sparciai pildo vyresnio amziaus lietuviai. Naudojimasis socialiniais
tinklais Lietuvoje po 2012 mety sulétéjimo iSaugo 6 proc. punktais. Siuo metu socialiniais tinklais
naudojasi 46 proc. miisy Salies interneto naudotojy. Pernai sparciausiai socialiniy tinkly naudotojy

I3

gretas pilde vyresni nei 30 mety Salies gyventojai, kurie buvo ,,atsakingi“ uz daugiau nei 80 proc.
bendro socialiniy tinkly auditorijos augimq.
Socialiniai tinklai Lietuvoje plinta ne tik tarp jvairiy amzZiaus grupiy, bet ir apima vis platesng

geografijq. Sparciausiai socialiniy tinkly auditorija augo miesteliuose (nuo 2 iki 30 tikts. gyventojy) —

55


http://www.one.l/

nuo 2012 naudojimasis soc. tinklais Sioje grupéje padidéjo 9 proc. punktais. MazZiausiai Lietuvos
socialiniy tinkly bendruomeneg papildé kaimo ir vidutinio dydzio miesty gyventojai.
Paveiksle nr. 14 matyti socialiniy tinkly auditorijos struktiira pagal amziaus grupes 2013m. (%

nuo besinaudojusiyjy internetu per 6 ménesius).

2013 m.
m15-19m. =20 -29 m.
m30-39m. =40 -49m.
=50 - 59 m. m60 - 74 m.

14 pav. Socialiniy tinkly auditorijos struktiirg pagal amziaus grupes 2013 (% nuo besinaudojusiyjy

internetu per 6 ménesius)

I$ paveikslo matyti, kad didziausig auditorijos dalj uzima 20-29 ir 30-39 mety vartotojai. Tokie
vartotojai bendrai gali biiti apibiidinami turintys galig pirkti ir perka pakankamai daug.

Apibendrinant Lietuvoje rinkos ir Ziniasklaidos tyrimy bendrové TNS LT atliktg tyrimg (62),
galima daryti iSvadas, kad kol kas socialiniy tinkly vartotojy nemazéja, juose, galima sakyti, yra
susirinkusi tiksliné auditorija, todél organizacijos turéty ir toliau naudoti Sig marketingo priemong

ateityje.
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ISVADOS IR SIULYMAI

Isanalizavus moksling literattirg ir atlikus tyrimg, daromos iSvados:
. Kokybiskai sukurta paskyra socialiniuose tinkluose gali tapti antruoju kompanijos tinklapiu, kur
rinksis klientai, kuriems labiau patinka bendrauti asmeniskai negu susipazinti su oficialiomis
ataskaitomis, praneSimais spaudai ir kreipimaisiais. Svarbu paskyrg palaikyti aktyvig ir kad tai
daryty atsakingi, apmokyti ir komunikabiltis kompanijos darbuotojai. Bitina operatyviai ir
konstruktyviai atsakinéti | vartotojy praneSimus, talpinti nauja informacija, palaikyti naujieny
juosta.

1.1. Organizacijos pristatymas jvairioje socialinéje ziniasklaidoje jai suteikia galimybg gauti
informacijos i§ klienty jiems patogiais buidais, o kompanijai tai reiskia vartotojy lojaluma,
operatyvy griztamojo rySio gavimg dar per vieng papildoma rinkodaros kanalg bei artimesnj
rysi su verslo parneriais ir vartotojais.

1.2. Bitina laikytis socialiniuose tinkluose nurodomy taisykliy, nes prieSingu atveju organizacijos
rizikuoja biiti paSalintos 1§ socialiniy tinkly, iStrinant jy paskyra negriztamai. Socialinio
tinklo ,,Facebook™ puslapiai yra skirti atstovauti jmone, produktus arba prekés zenklus.
Profiliai yra skirti tik asmeniniam vartojimui ir negali biiti naudoji verslo tikslais.

1.3. Socialiniame tinkle ,,Facebook” ,,fany” pirkimas neduos jokios naudos, nes “fanai” taps
jmones gerb¢jais to nezinodami. Be to, labai didelé tikimyb¢, kad nupirkty jmonés “fany”
visiSkai nedomina jmonés produktas.

1.4. Socialiniy tinkly informacija privalo bty idomi vartotojams, o ne virsti eiliniu kompanijos
oficialiy naujieny sgraSu. Tod¢l reikia stebéti, kokios temos daugiausia aptariamos artimos
tematikos straipsniuose.

1.5. Ateityje socialiniai tinklai vis labiau bus pradinio kontakto ir informacijos paieskos kanalas,
renkantis prekes. Potencialtis pirkéjai ieSkos informacijos apie produktus ir paslaugas, lauks
nuolaidy, specialiy pasiilymy, lojalumo programy. Todél jmonés turéty aktyviai skatinti
pirkéjus dalyvauti socialiniuose tinkluose.

. Saliy patirties analizé leidzia teigti, kad marketingo intensyvumas socialiniuose tinkluose

priklauso nuo interneto skverbties masto, kuris Skandinavijos Salyse yra vienas didziausiy

Europoje. Reklama socialinéje ziniasklaidoje yra itin naudinga ir gali suteikti dideliy galimybiy.

Kai zmoniy, besinaudojanciu internetiniu rysiu, rinka yra tokia didel¢, kiekviena verslo Saka gali

atrasti savo nisg, tereikia verslo gebéjimo panaudoti socialinius tinklus savo reikmémes.
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3. Dazniausiai pasitaikantys informacijos sklaidos budai internete: nuosavas tinklapis; socialiniai

tinklai; reklama treCiyjy Saliy tinklapiuose (talpinami jvards straipsniai, informacija, video

medZziaga); reklaminiai skydeliai.

3.1.

3.2.

3.3.

Lietuvos jmoniy yra naudojami socialinai tinklapiai: ,,Facebook”, ,,LinkedIn”, ,Youtube”,
,Pinterest”, ,.Google+”, ,,Instagram”. Populiariausias socialinis tinklapis yra Facebook.
Internetinio marketingo plétrai jis buvo pasitelktas dél to, kad turi didZiausig vartotojy
skai¢iy. Tai yra vienas i§ kanaly, kuris generuoja papildomg ir pakankamai didelj tikslinés
auditorijos srauta. Socialiniai tinklai naudojami del puikaus biido operatyviai informuoti
visuomene: pranesti naujienas bei jdomybes. Tai puiki priemoné greitai pasiekti didele
auditorija pakankamai maZzais kaStais ir labai greitai. Siuo metu turéti savo profilj
socialiniame tinkle ,,Facebook”, yra labiau privaloma nei pasirenkama. Dazniausiai jmonés
susikuria profilius socialinivose tinkluose dél produkto/ prekinio zenklo pristatymo,
informacijos teikimo/ klienty konsultavimo ir pakankamai daznai dél reklamos sklaidos.

Siuo metu Lietuvoje populiariausias socialinis tinklas yra ,,Facebook”. Paskyras jame yra
susikiire daugiau negu vienas milijonas vartotojy. Galima teigti, kad jmonéms norint
sékmingai konkuruoti, Siais laikais yra labiau privaloma negu rekomenduojama turéti
,Facebook® verslo profilj. Sistemingai ir kryptingai palaikomas ,,Facebook* verslo profilis,
leidZia verslo jmonei sukurti glaudesnius rysius su klientais, uztikrinti produkty ar paslaugy
pasiekiamuma daliai Lietuvos interneto vartotojy.

Galima teigti, kad gyvenant XXI amziuje socialiniai tinklai - neatskiriama internetinio
marketingo dalis, todél daugumos eksperty nuomone, jmoniy aktyvumas socialiniuose isliks
toks pats arba didés. Ateityje jmonés ir toliau naudos socialinius tinklus: praneSinés juose
naujienas, dés reklaming medZziagg, teiks informacijg - darys ta patj, kg ir dabar daro. Kalbant
apie socialinius tinklus, kurie kol kas dar néra populiaris Lietuvos rinkoje, jmonés
neplanuoja savo internetinés rinkodaros veiksmy sutelkti j juos, nes kol kas ten néra didelés
tikslinés auditorijos. Turéti paskyras ir biiti neaktyviems - néra tikslinga, tai bevertis resursy
naudojamas. Viskas priklausys nuo situacijos rinkoje - nuo to, kaip elgsis vartotojai. Jeigu
matys, kad situacija rinkoje keiCiasi, vystosi naujos tendencijos, jmongs irgi atitinkamai
reaguos. Jei vartotojy susidoméjimas socialiniais tinklais nesltigs, tuomet ir jmoniy démesys

socialiniams tinklams bus atitinkamas.
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Suformavus anks¢iau pateiktas iSvadas, pateikiami tokie pasitlymai:

Darbas socialiniuose tinklalapiuose tikrai néra paprastas kaip gali pasirodyti 1§ pirmo Zvilgsnio.
Tai uzima daug laiko ir Sio darbo nevertéty pavesti bet kokiam darbuotojui.

Prie§ pradedant naudotis socialiniais tinklais reikia nuspresti kokios terpés yra reikalingiausios
organizacijai. Varianty tikrai ne vienas, taiau prie§ pasirenkant reikia gerai apsvarstyti, kuris
vienas ar keli galéty labiausiai tikti jmonei plétojant savo veikla.

Didelé organizacijy daroma klaida socialiniuose tinkluose — démesys skiriamas jmonés teikiamai
paslaugai ar prekei, visi socialiniai tinklai pilni reklamuojancios informacijos, tad vienintelé
zinuté, kurig siuncia vartotojui — pirkti organizacijos produktus. Tuo tarpu svarbiausias reiskinys
turéty biti koncentravimasis ] klienta: jdomios, naudingos informacijos suteikimas, straipsniai,
konkretiis pavyzdziai. Tokiu atveju vartotojai ne tik skaito informacija, taciau ir dalinasi ja su
draugais ir taip didina jmonés populiariumg. Socialiniuose tinkluose negalima susikoncentruoti
vien tik ties savo produktu ar paslauga.

Pasirinkus socialinius tinklus, reikia paskirti kompetetingg Zmogy ar net gerai apmokyta
komanda, kuri galéty dirbti Sioje terpéje ir, svarbiausia, kad biity aktyvis, operatyvis, nuosirdziai

bendrauty, teikty informacijg bei spresty vartotojams iskilusias problemas.
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darbas. VVadovas doc. dr. T. Limba. — Vilnius: Mykolo Romerio universitetas, Socialiniy technologijy
fakultetas, Skaitmeniniy technologijy institutas, 2014 — 66 p.

SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe yra analizuojama socialiniy tinkly jtaka organizacijos marketingo
plétrai. Buvo atliktas socialiniy tinkly jtakos organizacijos marketingo plétrai tyrimas Lietuvoje.
Tyrimas atliktas pasitelkus struktirizuoto klausimyno arba interviu metodg. Darbe taip pat taikyta
mokslings literattiros analize.

Tyrimo tikslas — jvertinti socialiniy tinkly jtakg interneto marketingo plétrai, remiantis Lietuvos
Jmoniy pavyzdZiu bei pateikti su Sia sritimi susijusius pasitilymus. Darbe buvo iskelti du tyrimo
uzdaviniai:

- atlikti eksperty nuomonés tyrima, kurio pagalba galima iSsiaiskinti, koks yra eksperty poZiiris ]
socialiniy tinklus internetinio marketingo plétroje Lietuvoje;

- pasitlyti aspektus,  kuriuos turéty atkreipti démesj Lietuvos jmonés, naudodamos socialinius
tinklus internetinio marketingo plétroje.

Tyrimo objektas — Socialiniy tinkly taikymas marketingo plétroje.

ISanalizavus socialiniy tinkly jtakga organizacijos marketingo plétrai leido jvertinti socialiniy
tinkly teikiamg naudg organizacijos marketingui bei pasiiilyti organizacijoms ] ka reikéty atkreipti
démes;j pries pradedant naudoti socialinius tinklus marketingo plétroje.

Magistro baigiamajj darba sudaro trys dalys. Pirmame skyriuje yra analizuojamas internetinis
marketingas; socialiniai tinklai, jy samprata, tendencijos, atsiradimo uZzuomazgos, kiirimo principai,
jtaka marketingui. Antrame skyriuje yra nagrinéjama socialiniy tinkly jtakos organizacijos marketingui,
remiantis Skandinavijos Saliy patirtimi. TreCiame skyriuje yra pateikiami ir analizuojami jmoniy
eksperty vertinimai, kurie jmoniy internetinio marketingo plétroje naudojo socialinius tinklus. Darbo

pabaigoje pateikiamos tyrimg apibendrinancios iSvados ir pasiiilymai.
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Svidinskas S. Social networks’ influence to organization’s marketing enlargement / Master’s
thesis. Supervisor assoc. prof. T. Limba. — Vilnius: Mykolas Romeris university, the Faculty of Social
Technology, Digital Technology Institute, 2014 — 66 p.

SUMMARY

In master‘s thesis there is analysing social networks‘ influence to organization‘s marketing
enlargement. Due to this, there was made a research to find out what kind of influence social networks
do to organization‘s marketing enlargement. The research was made using Lithuania‘s organizations*
experience. It was made using structured questionnaire or interview method.

The goal of the research — to evaluate the social networks’ influence to the marketing
enlargement in the internet using Lithuania’s organizations’ experience. AlSo to give suggestions about
this topic. There were made two main research tasks in the master’s thesis:

First, make an experts‘ opinion‘s research which should help to find out what is the experts*
attitude to social networks marketing enlargement in the internet in Lithuania country.

To suggest aspects which should be analysed by organizations‘ managers, who use social
networks as a measure to raise marketing enlargement in the internet.

The object of the research — social networks application in the marketing enlargement.

Analyzing the influence of social networks to organization’s marketing enlargement let us
evaluate the advantages of using social networks in this area. After research there is a possibility to
give suggestions to organizations’ managers to which particular things they should pay attention before
starting to use social networks in marketing enlargement.

Master’s thesis consists of three parts. In the first part there is analyzed the internet marketing;
social networks, it’s conception, trends, germs, the principles of creating and influence to marketing. In
the second part there is analyzed the social networks’ influence to organizations marketing. It is done
according to Scandinavian countries experience. In the third part of the work there are presented the
opinions of the organizations’ experts, who use the social networks to raise their companies’
popularity. In the end of the work we could find the conclusions made after research and suggestions to

organizations.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS. Socialiniy tinkly jtakos organizacijos marketingo plétrai tyrimo klausimynas.

Kokius informacijos skleidimo biidus internete naudojate platinant produkta/paslauga?

Kodél nusprendéte internetinio marketingo plétroje naudoti socialinius tinklus, bei jvardinkite
konkrecius naudojamus tinklus.

2.1. Uzpildykite lentele su jmonés naudojamomis marketingo priemonémis ir jy naudojimo

daznumu socialiniuose tinkluose.

Veikla Niekada | Retai | Kartais | Daznai Labai
daznai

Produkto/ prekinio Zenklo pristatymas

Informacijos tekimas/ klienty konsultavimas

Akcijy/ i8skirtiniy pasitilymy pristatymas

Reklamos skleidimas

Vartotojy poreikiy nustatymas

Konkursy rengimas

Kokius pokycius pastebéjote, pradéjus naudoti socialinius tinklus marketingo tikslais?

Kokius privalumus ir trikumus izvelgéte naudojant socialinius tinklus internetinio marketingo
veikloje?

Su kokia didziausia problema susidiiréte naudojant socialinius tinklus internetinio marketingo
veikloje?

Kaip galima biity spresti Sig problemg?

Kokia vietg socialiniai tinklai uzims Jiisy rinkodaros plane ateityje?
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