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PAVEIKSLU SARASAS

Tinkamo socialiniy tinkly naudojimo verslui pozymiai

,Facebook* sitilomos parinktys reklamos kampanijos nustatymui
,LinkedIn‘ rinkodaros strategijos dizainas

Islaidos naudojant tradicing arba skaitmening rinkodara
Skaitmeninés rinkodaros strategijos koncepcija

Tyrimo modelio principiné schema

Imoniy dydis pagal darbuotojy skaiciy

Imoniy amzius

Respondenty darbo stazas dabartinéje darbovietéje

. Respondenty darbo stazas su socialiniais tinklais jmon¢je

. Socialiniy tinkly naudojimo jmoniy veiklai laikotarpis

. Imonés darbuotojy, dirbanciy su socialiniais tinklais, skaicius
Lietuvos jmoniy naudojami socialiniai tinklai

Tikslai, kuriems respondentai naudoja ,,Facebook* socialinj tinkla
Tikslai, kuriems respondentai naudoja ,,Instagram* socialinj tinkla
Tikslai, kuriems respondentai naudoja ,,LinkedIn® socialinj tinklg
Pagrindinis respondenty socialinés Ziniasklaidos efektyvumo jvertinimo matas
Socialiniy tinkly efektyvumas jgyvendinant tikslus

Hipotetinis socialiniy tinkly efektyvaus panaudojimo verslo plétrai modelis



LENTELIU SARASAS

1 lentelé. Socialinio tinklo evoliucija

2 lentelé. Ankstesni tyrimai apie socialiniy tinkly poveikj verslui

3 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal ekonominés veiklos sritj
4 lentelé. Socialinio tinklo ,,Facebook* naudojimo versle pliusai

5 lentelé. Socialinio tinklo ,,Facebook* naudojimo versle minusai

6 lentelé. Socialinio tinklo ,,Instagram* naudojimo versle pliusai

7 lentelé. Socialiniy tinkly naudojimo versle pliusai ir minusai

8 lentelé. Respondentams labiausiai patinkancios ir nepatinkancios socialinés zZiniasklaidos priemongs.



PRIEDU SARASAS

1 priedas. Socialiniy tinkly poveikio verslo plétrai klausimynas



IVADAS

Temos aktualumas.

Siais laikais dauguma vartotojy yra linke naudotis mobiliaisiais ar kitais jrenginiais, o be
interneto jie nejsivaizduoja savo kasdienybés. Siekiant gauti bet kokios informacijos Zmonés narSo
internete ir tokiu budu randa atsakymus, sprendimus spresti kilusiai problemai. D¢l Sios priezasties
Jmonéms labai svarbu neatsilikti nuo tendencijy, iSmanyti naujausias technologijas ir tinkamai pateikti
informacijg apie save internete, socialiniuose tinkluose. Kitu atveju, konkurentai gali pasinaudoti tuo,
kad kita jmoné neegzistuoja internete ir klientai apie ja nezino. ,,Buffer kompanijos atliktas tyrimas
atspindi versly jsitraukima j internetinius socialinius tinklus. Pateikti rezultatai rodo, kad beveik 40
proc. apklaustyjy investavo j reklamas socialiniuose tinkluose ,,Instagram* bei ,,Facebook®, 60 proc.
respondenty nurodé tesiantys §j investavima, 37,2 proc. apklaustyjy nurodé samde nuomonés
formuotojus produkto reklamai socialiniame tinkle, 0 68,2 proc. auditorijos, kuri samdé nuomonés
formuotojus, Sias kampanijas laiko ,,i§ dalies sékmingomis® arba ,labai s¢kmingomis*. 89,3 proc.
visy tyrime dalyvavusiyjy teigé, kad socialiniai tinklai yra ,,i§ dalies svarbiis arba ,labai
svarbiis“ jy vykdomai rinkodaros strategijai (Nedvecki ir Smaliukiené, 2020). Akivaizdu, kad
socialiniai tinklai leidzia jmonéms nesunkiai ir be dideliy investicijy pasiekti tiksling auditorija, o tai
yra geriausias biidas save reklamuoti. Jauniems klientams socialiniai tinklai yra pats tinkamiausias
biidas susisiekti su pardavejais bei kitais naudotojais, taip pat, gauti reikiamos informacijos apie jmong¢
skaitant kity klienty atsiliepimus. Socialiniy tinkly naudojimas yra biitinas siekiant jgyti pranaSumo
atitinkamy specialisty. Taigi, socialiniy tinkly jtaka verslo sékmei yra didziulé, kalbant tiek apie

dideles jmones, tiek apie mazesnes (Beci¢ ir kt., 2018).

Mokslinis naujumas / teorinis reikSmingumas.

Verslo plétrai didele jtaka turi jmonés darbuotojy kiirybiskumas, gebéjimai dirbti su socialiniais
tinklais, imonés potencialas sukurti tiek jprasta, tiek elektroninj verslo modeli, naujy veikly
orientavimas ] socialinius tinklus, gebéjimas efektyviai pasiekti tiksling rinka, bei paciy vartotojy
jsitraukimas j socialinius tinklus (Navaisaitiené ir kt., 2015). Augant socialinés Ziniasklaidos jtakai
vartotojui, jmonés investuoja vis daugiau 1éSy i skaitmening reklama, o rinkodaros specialistai skiria
vis didesnj démesj skaitmeninei reklamai tobulinti ir vartotojams pasiekti (Richardson ir kt., 2016).
Socialiniai tinklai bei ziniasklaida yra pakankamai nauja, $iuolaikiska technologijy Saka, kuri nuolat
sparCiai auga, todé¢l atlieka ypa¢ svarby vaidmenj rinkodaros srityje (Beci¢ ir kt., 2018). Socialinis
tinklas ,,Instagram‘ pradétas naudoti 2010 metais per du metus iSaugo iki 30 min. vartotojy, o dabar,
turédamas 2 milijardus aktyviy naudotojy, uzima ketvirtaja vieta tarp populiariausiy socialinés

ziniasklaidos platformy (Chester, 2018) (40+ , Instagram*® statistika ir tendencijos [2024 m.
7



atnaujinimas], 2024). Numatoma tendencija rodo, kad per artimiausius tris metus ,Instagram
vartotojy skaiGius pasipildys dar beveik 235 min. vartotojy (Aydin-Unal, 2024). Akivaizdu, kad
ziniasklaidos galimybés socialiniuose tinkluose yra inovatyvios ir sparciai augancios, kaip ir socialiniy
platformy vartotojai, todél 8i elektroniné erdvé yra neatsiejama, siekiant sékmingo verslo augimo.

Problemos iStirtumo laipsnis.

Socialiniy tinkly reik§mé verslo plétrai Siomis dienomis yra itin didele, todél mokslingje
literatliroje gausu jvairiy tyrimy Sia tematika. Jedrzejczak-Gas ir kt. (2019) analizavo elektroninés
prekybos i$sivystymo lygj ES Salyse, Stepaniukaité ir Davidaviciené (2021) atkreipé démesj, kad
socialiniai tinklai gali buti naudojami ne tik jmonés jvaizdziui Kurti pries klientus, bet ir organizacijos
santykiams su darbuotojais gerinti. Trakimaviéiaté (2017) analizavo komunikacijos su klientais
socialiniuose tinkluose elgsenos modelius. Socialiniai tinklai verslui yra aktyviai naudojami Lietuvoje,
galima jzvelgti ir augancig jy pasitelkimo verslui tendencija. Elektronines socialinés ziniasklaidos
priemones darbo tikslams 2021 m. naudojo 57,6 proc. Salies jmoniy, palyginti su 2019 m., tokiy
jmoniy dalis padidéjo 2,8 procentinio punkto (Skaitmeniné ekonomika ir visuomené Lietuvoje, 2021).
Nors galima rasti nemazai mokslinés literatiiros apie socialiniy tinkly galimybes verslui, vis dar
pasigendama naujausiy tyrimy apie socialiniy tinkly daroma poveikj verslo plétrai. Sceulovs (2011)
analizavo socialiniy tinkly jtakg jvairiai jmoniy veiklai, atliko elektroninés aplinkos panaudojimo
galimybiy tyrima Latvijos jmonése ir pateiké iSvadas — socialiniai tinklai yra pagrindiné priemoné
elektroniniams verslams, protingai naudojamos socialiniy tinkly galimybés pagerina jmoniy
konkurencinguma, padidina pardavimus, padeda efektyviau tobulinti produktus arba sukurti naujus bei
pristatyti juos rinkai. Pasitelkiant socialinius tinklus jmonés lengviau pasiekia tiksling rinkg ir plecia
versla. Sis tyrimas atspindi teigiama socialiniy tinkly poveikj verslui, ta¢iau jmonés, nusprendusios
dalyvauti socialiniuose tinkluose, turéty ijsivertinti galimg rizikg ir biti atsargios deél apgaulés,
melagingos informacijos ir gandy socialinéje ziniasklaidoje. Esant dideliam turinio kiekiui socialiniy
tinkly platformose, neretai dalis informacijos biina netikra ir klaidinanti, o lengvas dalinimasis jraSais
socialiniuose tinkluose, gali neigiamai paveikti jmonés reputacija (Delam ir kt., 2023). Socialiné
ziniasklaida ir technologijos spar€iai kinta, nuolat atsiranda naujy galimybiy, tod¢l triksta naujausiy
moksliniy tyrimy, kurie atskleisty jvairiapuse socialiniy tinkly jtaka verslui — tiek teigiama, tiek

neigiama.

Moksliné problema. Kokj poveikj verslo plétrai daro socialiniai tinklai?

Darbo objektas: socialiniy tinkly poveikis verslo plétrai.

Tyrimo tikslas: Isanalizavus socialiniy tinkly ir verslo plétros tarpusavio sasajos teorinius
aspektus, jvertinti socialiniy tinkly poveikj verslo plétrai Lietuvoje.

UzZdaviniai:



Atskleisti socialiniy tinkly poveikj verslo plétrai teoriniu aspektu.
Parengti socialiniy tinkly poveikio verslo plétrai vertinimo metodologija.

Ivertinti Lietuvos verslo plétros galimybes pasitelkiant socialinius tinklus.

M wnp e

Sukurti hipotetinj socialiniy tinkly efektyvaus panaudojimo verslo plétrai modelj.

Duomeny rinkimo metodai:

1. Mokslinés literatiiros sisteminimas ir analizé.

2. Dokumenty analizg.

3. Netikimybiné struktiirizuota apklausa (misri tyrimo strategija).
Duomeny analizés metodai:

1. Kokybiné turinio (angly k. Content) analizé.

2. Misrios apklausos kokybiné turinio (angly k. Content) analiz¢ ir interpretavimas bei aprasomoji
statistika.

3. Lyginamoji gauty duomeny analiz¢ ir apibendrinimas.

Darbo struktira: lenteliy, paveiksly ir priedy sgraSas, jvadas, pirmoje darbo dalyje
analizuojami socialiniy tinkly jtakos verslo plétrai teoriniai aspektai, antroje darbo dalyje pristatoma
socialiniy tinkly poveikio verslo plétrai tyrimo metodologija, treCioje — pateikiami tyrimo rezultatai,
1Svados, rekomendacijos, bibliografiniy Saltiniy sgrasas, santrauka lietuviy ir angly kalbomis, anotacija

lietuviy ir angly kalbomis ir priedai. Darbo apimtis 88 puslapiai.



1. SOCIALINIU TINKLU JTAKOS VERSLO PLETRAI TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1. Socialiniy tinkly samprata

Socialiniy tinkly sgvoka néra nauja, taciau evoliucionuojant pagrindiniams socialiniy tinkly
dalyviams — Zmonijai — evoliucionuoja ir pati socialiniy tinkly sgvoka ir samprata. Pasak Misner ir kt.
(2010), socialiniai tinklai yra tokie seni kaip zmoniy civilizacija. Nuo ty laiky, kai zmonés pradéjo
gyventi grupémis ir gentimis, jie sudaré savotiSkus socialinius tinklus, kurie atvaizdavo zmoniy
bendravimo daznj su tam tikrais individais. Socialiniy tinkly analizé kaip koncepcija buvo minima
sociologijoje, psichologijoje ir antropologijoje. Vienu i§ pirmyjy socialiniy tinkly pradininku yra
laikomas vokieciy sociologas Georg Simmel (1858-1918), kuris tyré individy bei jy grupiy tarpusavio
ry$ius ir teigé, kad tai yra visuomenés pagrindas. Kolumbijos universiteto sociologijos profesorius
Harrison Colyar White (1930) bei brity socialinés antropologijos pradininkas Alfred Reginald
Radcliffe-Brown (1881-1955) minimi kaip vélesniyjy, artimesniyjy astuntajam deSimtmeciui
socialiniy tinkly pradininkai (Bergs, 2011). Iki XX amziaus socialiniai tinklai buvo priklausomi nuo
atstumo, kadangi vyravo realus tarpusavio bendravimo biidas. Nuo Sestojo deSimtmecio, atsiradus
telefonams, atstumas nebebuvo toks didelis barjeras kurti socialinius tinklus. Individai galéjo bendrauti
realiuoju laiku, taciau Sis bendravimo biidas labiau tinkamas poroms ir nebuvo veiksmingas didesnéms
Zzmoniy grupéms. Tuo metu masiné komunikacija vyko pasitelkiant laikrasc¢ius, radijo bei televizijos
kanalus, bet tai reiske tik vienpuse¢ komunikacijg. Dideléms bendruomenéms, nesancioms toje pacioje
lokacijoje, tarpusavio bendravimg realiuoju laiku buvo sunku jsivaizduoti (Huber ir Schneider, 2008).
Taigi, nors socialiniy tinkly sgvoka ir supratimas placiau paplito tik XXI amZiuje, tai nereiSkia, kad jie
yra modernaus pasaulio inovacija (Jurkeviciené, 2015).

XXI amziaus pradZioje, paplitus interneto naudojimui susikiire ir socialiné kompiuterija. Tai suteike
naujas galimybes Ziniasklaidai ir plataus masto bendravimui tarp Zmoniy. Vystantis technologijoms,
pavieniai individai galéjo burtis | elektronines grupes, uzmegzti pokalbius, dalytis informacija
aktualiomis temomis. Tokiu budu susikiiré¢ jvairlis elektroniniai socialiniai tinklai, kurie buvo
orientuoti ] tam tikras Zmoniy grupes. PavyzdZiui, socialinis tinklas ,,MySpace® buvo skirtas
menininkams, ,,Facebook® — studentams, ,LinkedIn® — verslams (Huber ir Schneider, 2008).
Tobuléjant informacinéms technologijoms keitési ir socialiniai tinklai, augo jy naudojamumas. Siuo
metu socialiniai tinklai yra itin svarbis ir atlieka reikSminga vaidmenj visuomengje. Jie tapo biitini tiek
privatiems vartotojams, tiek verslui dalintis informacija ir bendrauti tarpusavyje (Lunawat ir kt., 2023).
Socialiniai tinklai tapo nepakei¢iama dalimi daugelio Zmoniy kasdieniniame gyvenime. Iki 2020 m.
buvo fiksuojama daugiau nei 3,6 milijardo socialiniy tinkly vartotojy visame pasaulyje, o vienas

vartotojas turéjo vidutini$kai daugiau nei astuonias paskyras jvairiuose socialiniuose tinkluose (Ameri
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ir kt., 2023). 2022 m. jau daugiau nei 4,59 milijardo zmoniy visame pasaulyje naudojosi socialine
ziniasklaida. Prognozuojama, kad 2027 m. jy skaicius iSaugs beveik iki 6 milijardy (Number of social
media users worldwide from 2017 to 2028, 2024). Esamy vartotojy iSlaikymui bei naujy vartotojy
pritraukimui socialiniy tinkly jmoniy vadovai naudoja jvairius metodus. Pavyzdziui, ,,Facebook* bei
»Instagram® naudoja patentuotus algoritmus, kurie teikia asmeniSkas rekomendacijas kiekvienam
vartotojui, atsizvelgiant | ankstesn¢ vartotojo veikla paskyroje. Vartotojui isreiSkus susidoméjima
turiniu, ateityje algoritmai pasiiilys panasy turinj skiltyje ,,Puslapiai, kurie Jums gali patikti®, ,,Zmongs,
kuriuos galbtt pazjstate”, ,JIGTV Discover ir pan (Ameri ir kt., 2023). Augant socialiniy tinkly
vartotojy kiekiui bei jy poreikiams, keiciasi ir socialiniy tinkly galimybés.

Didele jtakg socialiniams tinklams ir visuomenés jsitraukimui j virtualig erdve turéjo Covid-19
pandemija. 2020 m. visame pasaulyje taikant grieztus kontaktinio bendravimo apribojimus, visuomené
dar labiau jsitrauké j virtualig erdve, ieSkodami alternatyviy biidy bendrauti tarpusavyje (Midgley ir
kt., 2024). Vartotojy naudojimasis internetiniais tinklais iSaugo ne tik asmeniniams tikslams, bet ir
mokymuisi. Covid-19 akivaizdoje pasikeité zmoniy rutina ir visas Svietimo sektorius buvo priverstas
ugdyma perkelti j socialing erdve. Mokyklose buvo jdiegtas nuotolinis mokymasis, 0 socialiniai tinklai
buvo naudojami mokiniy, mokytojy ir tévy tarpusavio bendravimui. Pavyzdziui, socialinis tinklas
,Facebook™ buvo puikus biuidas $vietimo jstaigoms dalintis aktualia informacija su mokiniais ir jy
tévais apie jstaigoje vykdoma veiklg (Copaja-Arocutipa ir kt., 2022). Nuotolinio mokymosi galimybe
turinCios ir jvairius kursus sitlancios platformos, tokios kaip ,,Microsoft”, ,,LinkedIn®, ,,Coursera® ir
,Udemy*, Covid-19 pandemijos metu sulauké padidéjusios paieskos internete (Borrego-Ramirez ir
Ruiz-Cansino, 2023). Verslai taip pat patyré dideliy problemy dél staigiai sumazéjusiy pajamy Covid-
19 pandemijos laikotarpiu. Uzdarius kontaktines pardavimo vietas, jmonéms reikéjo ypa¢ veiksmingo
kuravimo siekiant i§likti tokiame neapibréztame laikotarpyje su miglota ateitimi (Silalahi ir kt., 2023).
Daugelis mazmenininky buvo priversti perkelti savo verslg | internetines parduotuves, 0 klientai jgyti
jprotj naudotis internetu kasdieniame gyvenime. Tai turéjo jtakos internetinés veiklos ir apsipirkimo
elektroninése parduotuvése padidéjimui Indonezijoje (Wandoko ir Panggati, 2022). Al-Sager (2023)
analizavo socialinés ziniasklaidos jtaka maziesiems verslams Bahreine Covid-19 pandemijos metu.
Tyrime analizuojamas ,,Ezwa*“ kampanijos, kuri naudodama socialing Ziniasklaidg remia vietinius
verslus, atvejis. Tyrimo iSvados parodé, kad ,, Ezwa®, nepaisant mazo biudzeto, naudojo strateginj
plang tikslinei auditorijai pritraukti. Imoné atliko situacijos analize ir iStyré tikslinés auditorijos
poreikius. Kampanijos komanda naudojo penkias strategijas ,,Instagram® jraSuose, Siekdama
motyvuoti tiksline auditorija ir tai buvo itin naudinga. Sis tyrimas i§rykino socialinés Ziniasklaidos
vaidmenj sprendziant ekonomines problemas Covid-19 pandemijos metu, netgi turint ribotus isteklius.
Miah ir kt. (2022) atliktas tyrimas BangladeSe taip pat jrodé, kad reklaminé veikla socialinése

ziniasklaidos platformose, pavyzdziui, ,,Facebook®, ,,Instagram* ir ,,Pinterest, padaré didele teigiama
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jtaka internetiniams verslams Covid-19 pandemijos metu. Mollevi Bortolo ir kt. (2023) pabrézé, kad
Covid-19 pandemija sukélé evoliucija duomeny analizés, dirbtinio intelekto ir inovatyviy technologijy
taikymui verslo sektoriuje. Akivaizdu, kad socialinés ziniasklaidos naudojimas verslams, o ypac
mazoms jmonéms, buvo labai svarbus Covid-19 laikotarpiu. Tai buvo viena i§ geriausiy priemoniy
norint i§likti. Si pandemija padaré dideles permainas socialiniy tinkly sampratoje bei jy galimybiy
iSnaudojimui verslo sektoriuje. Be visa to, 2019 metais korona viruso sukelta pasauliné pandemija,
padar¢ didele jtaka zmoniy naudojimosi socialiniais tinklais augimui. Pavyzdziui, ,, Tiktok* naudojimas
iSaugo 38%, ,,Pinterest* — 32%, ,,Facebook* — 19%, ,,Instagram” — 16%, 0 ,,LinkedIn” — 13% (Social
media platforms growth of MAU worldwide 2019-2021, 2023).

1 lentelé. Socialinio tinklo evoliucija

Socialinis tinklas ApibréZzimas

Pirmieji socialiniai tinklai Tai civilizacijos senumo individy ar grupiy
bendravimo  struktira, kuri natdraliai atsirado

bendraujant ir bendradarbiaujant Zmonéms.

Socialiniai tinklai pasitelkiant pirmagsias | Tai rySiy su kitais individais palaikymas realiuoju

pagalbines bendravimo priemones laiku pasitelkiant technologijas — telefonai, pastas.
Pirmieji masiniai socialiniai tinklai Tai vienpusis komunikavimas su dideliu Kiekiu
individy pasitelkiant technologijas — laikras¢iai,

radijas, televizija.

Plataus masto socialiniai tinklai Tai didelés masés individy tarpusavio komunikacija
naudojantis  socialine  kompiuterija ir  kuriant

elektronines grupes.

Dabarties socialiniai tinklai Tai didelés masés individy, grupiy, versly tarpusavio
bendravimas naudojantis elektroniniais socialiniais

tinklais ir programeélémis.

Saltinis: parengta autorés.

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniy tinkly samprata gali biiti labai jvairi ir yra skirtinga
priklausomai nuo laikotarpio bei erdvés konteksto. Socialiniai tinklai nuo seny laiky keitési ir
evoliucionavo — nuo senyjy genciy bendravimo realiuoju laiku iki didelés Zmoniy masés internete
susibiirimo. 1 lenteléje pateikiami socialiniy tinkly apibrézimai nuo seniausiy laiky iki dabarties.

Siame darbe bus vadovaujamasi dabarties socialiniy tinkly samprata.

1.2. Socialiniy tinkly sasajos su verslu
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Interneto bei socialiniy tinkly augimas prisidéjo prie pokyciy daugelyje gyvenimo sriciy. Dél jy
novatoriskumo, tai tapo jrankiu Zmonéms ne tik dalintis jvairia informacija, pramogauti, bendrauti, bet
ir ugdyti verslus. Individualiis asmenys socialinius tinklus darbo tikslais naudoja naujy verslo
partneriy, darbo skelbimy, medziagos darbams paieSkai. Jmonéms tai tampa puikia vieta rasti
potencialius darbuotojus sekant individualiy asmeny pasidalintus profesinius pasiekimus bei talpinant
darbo pasitlymus. Be to, socialiniai tinklai gali biiti efektyviai panaudoti kuriant jmoniy prekinius
zenklus bei auginant jy verte (Bartosik-Purgat ir Jankowska, 2017). Pasak Elenurm (2022), internetiné
socialiné ziniasklaida padeda jveikti erdvés bei laiko kliatis ir leidzia vietiniams verslininkams kurti
socialinius verslo tinklus skirtingose $alyse. Socialiniai tinklai yra pakankamai pigus rinkodaros
kanalas, ypa¢ naudingas pradedantiesiems verslininkams. Jy pagalba jie turi galimybe mokytis
savarankiskai, dalintis Ziniomis, nustatyti verslo galimybes, ieskoti startuoliy komandos nariy ar
investuotojy. lortimbir (2022) taip pat mini, kad socialinius tinklus dazniausiai naudoja rinkodaros
specialistai, siekiantys padidinti prekés zenklo atpazjstamumg ir skatinti klienty lojalumg. Jmonés,
pasitelkusios socialiniy tinkly galimybes, tampa zinomesnés. Reklama socialinéje erdvéje bei esamy
klienty nuomonés apie prekinj zenkla padeda naujiems klientams nuspresti, ar jsigyti tam tikra preke
arba paslaugg. Kuo daugiau vartotojy Zino apie jmong, tuo jai lengviau rasti naujus klientus bei
iSlaikyti esamus. Atsizvelgiant i Siuolaikines tendencijas, biitina pasitelkti socialing ziniasklaidg norint
iSlaikyti bei padidinti prekinio Zenklo zinomuma (Slepneva ir kt., 2020). Be to, socialinéje erdvéje
verslai gali palaikyti geresnius santykius su klientais. Socialiniy tinkly nariy sgveika su jmone
koreliuoja su jmonés konkurenciniu pranasumu rinkoje (Egafia ir kt., 2021). Aktyvus verslo indélis j
socialiniy tinkly kiirimg reiSkia sgveika su jy naudotojais kuriant vertinga turinj, o supratimas apie
socialiniy tinkly galimybes padeda ieskant novatorisky verslo idéjy (Elenurm, 2022). Bet, tik tinkamai
socialiniais tinklais besinaudojanc¢ios jmonés, gali pagerinti savo vidinius procesus, o ypac rinkodaros
srityje (He ir kt., 2013).

Akivaizdu, kad socialiniai tinklai siiilo daug galimybiy verslininkams ugdyti savo jmones, taciau
svarbu iSmanyti, kaip taisyklingai ta daryti bei suprasti visas galimybes skirtinguose elektroniniuose
socialiniuose tinkluose ir jy pritaikymo budus verslui. Tod¢l toliau bus nagrin¢jama literatiira apie

socialiniy tinkly tinkamg naudojimg verslui bei sitilomas galimybes.

1.2.1. Tinkamo socialiniy tinkly naudojimo verslui poZymiai
Navasaitiené ir kt. (2015) atlikto tyrimo rezultatai atskleidzia, kad socialiniy tinkly karimas bei
inovacijy skatinimas lemia spartesn¢ verslo plétra, taCiau pabréziama kvalifikuoty Zmoniy svarba
vystant jmonés socialinius tinklus. Norint pasiekti nauda socialiniuose tinkluose, reikia turéti
asmenj, kuris gebéty jmonés strategija susieti su socialiniy tinkly naudojimo strategijomis

(Vésquez ir Escamilla, 2014). Apie kompetentingy darbuotojy svarbg darbui su socialinémis
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medijomis kalbéjo ir Slepneva ir kt. (2020) savo atliktame tyrime, kuriame pateikiami reklamos
elementy panaudojimo socialiniuose tinkluose mechanizmai bei i$§samios rekomendacijos, kaip
pagerinti prekinio zenklo reklamavima. Reklama socialinéje erdvéje néra tik auditorijos skatinimas
nusipirkti preke ar paslaugg. Sis procesas sprendzia nepakankama prekinio Zenklo Zinomumo,
prenumeratoriy skaiciaus, vartotojy lojalumo, mazo pardavimy kiekio problemas. Norint pasiekti Siuos
tikslus svarbu iSmanyti, kaip tinkamai iSnaudoti socialiniy tinkly galimybes ir nukreipti juos verslo
naudai.

Socialinés Ziniasklaidos turinio kiirimas pasizymi daugybe aspekty, tokiy kaip kokybiSkas, naudingas
ir patikimas turinys, pritraukiantis prenumeratorius, gerai iSvystyta dizaino koncepcija, atspindinti
prekinio zenklo vertybes, jvairiapusis tam tikro naudojamo socialinio tinklo i$naudojimas.
Slepneva ir kt. (2020) savo darbe papildo ankstesniy autoriy jzvalgas ir pateikia galutinj pagrindiniy
socialiniy tinkly reklamos elementy sgrasa: socialinés medijos marketingo strategija, grupiy grafinis
dizainas, bendruomenés kiirimo kontrolinis sarasas, turinio strategijos kiirimas, reklama socialiniuose
tinkluose, darbas su nuomonés formuotojais, jmonés reputacijos valdymas socialiniuose tinkluose,
socialiniy tinkly konkursai, reklamos socialiniuose tinkluose, bendros dizaino koncepcijos,
atitinkancios prekinj Zenklg, karimas, tinkamo balso tono ugdymas, detali prekés Zenklo padéties
internete analizé. Visi Sie punktai turi buti perzitrimi kvalifikuoto darbuotojo ir taikomi pagal
konkretaus verslo pobid; ir specifika.

Néra vieno modelio, kuris biity tinkamas visiems verslams, tac¢iau kiekvienas verslas, nusprendes siekti
auk$¢iau minéty tiksly, privalo tinkamai jsivertinti ir Zinoti, kas yra ju auditorija. Auditorijai
jsivertinti Carrillo-Duran ir Tato-Jimenez (2022) sitlo apsibrézti jmonés suinteresuotyjy grupiy
zemelapj, kuris parodo, kas yra jy vartotojai, potencialiis klientai, tiekéjai, darbuotojai ir pan. Tokiu
budu jmon¢, pasitelkdama socialiniy tinkly sitilomas galimybes, gali jas pritaikyti santykiy su
kiekviena grupe palaikymui. SuskirsCius suinteresuotus asmenis ] segmentus, organizacijai tampa
papras¢iau kontroliuoti aktyvy bendravimag su tam tikromis grupémis bei suprasti jy interesus ir
ripes€ius. Be to, nustacius auditorijg, jmoné gali taikyti reklamavimo bidus pagal geografija,
demografija, konteksta, elgseng. Taip pat, nustatyti populiariausias auditorijas ir atlikti pakartotinius
iraSus, pasitelkti reklama tarp nuomoneés formuotojy bei tinklarastininky. Atsizvelgiant i reklamuojamo
verslo auditorijos ir rinkos analizg, galima tinkamai jvertinti, kokie socialiniai tinklai yra tinkamiausi
pasiekti daugiau potencialiy klienty. Neretai jmonés pasirenka keleta skirtingy socialiniy platformy
siekiant skleisti informacijg apie savo versla.

Nepriklausomai nuo socialinio tinklo pobiidzio, jmonei svarbu tinkamai jvardinti ir pateikti
svarbiausia informacija. Paskyra, bet kuriame naudojamame socialiniame tinkle, turéty buti
pavadinta tiksliu pavadinimu, o prekinio zenklo logotipas turi biiti geros kokybés. Jei socialiniame

tinkle yra galimybé sukurti apras§yma, jis turéty biiti kuo informatyvesnis ir tikslesnis. Imonéms, kurios
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parduoda prekes ar paslaugas, naudinga savo paskyroje skoningai pateikti produkty nuotraukas,
apra$us ir kainas. Siam tikslui pasiekti, reikéty sukurti unikalia dizaino koncepcija ir taikyti visam
turiniui jmonés paskyroje. Klienty patogumui turéty biti tiesioginio nukreipimo funkcija susisiekimui
su pardaveéju, o narSymo lengvumui sukurti, reikia uzpildyti visas puslapio dalis. Imonés, turincios
prenumeratoriy, turéty suprogramuoti automatinj el. laisky siuntimg, kad vartotojams reguliariai biity
priminta apie prekinj zenklg. Norint iSlaikyti klienty pasitikéjima, socialiniai tinklai sitlo jsigyti
tapatybés patvirtinimo zZymimajj laukelj, kuris parodo ir patvirtina, kad butent konkreti paskyra yra
originali tam tikro verslo paskyra. Tai ypac¢ aktualu jmonéms, turin¢ioms daug klony internete.

Visi minéti zingsniai turi biti atliekami sukiirus jmonés puslapj socialinéje erdvéje, taciau dar vienas
svarbus elementas yra bendravimas su auditorija socialiniuose tinkluose. Jis turéty biiti bendrine
kalba, o ateityje kuriamo teksto formatas islikti panasus. Jei verslas turi interneting parduotuve,
socialiniuose tinkluose naudinga skelbti tiesiogines nuorodas | reklamuojama preke ar paslauga.
Kiekvienas socialinis tinklas turi skirtingas sitilomas galimybes naudotojams, todél jmon¢, siekianti,
kad jos kuriamas turinys atrodyty jdomus, turi gebéti iSnaudoti visas socialinio tinklo funkcijas,
informacija pateikti jvairiais formatais bei skatinti auditorijg jsitraukti, pavyzdziui, atsakant |
klausimus, dalyvaujant apklausose ar pan. Tai yra pagrindiniai etapai ir taisyklés, kuriant socialinius
tinklus verslo tikslams, kuriy besilaikanc¢ios imonés gali jgyti daug privalumy ir pranasumo lyginant su
konkurentais (Slepneva ir kt., 2020).

Jau egzistuojanc¢ioms verslo paskyroms socialiniuose tinkluose svarbiausias elementas, kuris pritraukia
naujus prenumeratorius ir daro prekinj Zenklg jsimintinu, yra kuriamas turinys. Tinkamas ir jdomus
turinys turéty atspindéti potencialiy klienty lukescius ir baiti nukreiptas j tai, ko triiksta auditorijai.
Egafia ir kt. (2021) atliko tyrima apie jsitraukimo j socialinius tinklus naudg ir svarbg Cilés vyno
darykly pramonéje ir jrodé, kad geros kokybés nuotraukos socialiniuose tinkluose turi didele jtaka
vartotojy jsitraukimui. Taip pat, buvo isskirti socialiniai tinklai ,,Facebook® bei ,,Instagram*, kuriuose
buvo pasiekta geriausia sgveika su auditorija dalinantis nuotraukomis ir vaizdo jrasais. Sio tyrimo
autoriai patvirtina, kad labai svarbu stiprinti informaciniy technologijy, tokiy kaip internetas ir
socialiniai tinklai vaidmen;j versle, nes jos gerina rezultatus marketingo klausimais Zzemes tkio versle.
Slepneva ir kt. (2020) savo tyrime taip pat iSskyré vaizdinio turinio svarbg verslo paskyrose, nes
vaizdinis prekinio zenklo pateikimas su laiku vis labiau primena vartotojams konkrety prekinj zenkla,
0 jo atvaizdas jsitvirtina atmintyje, tod¢l ateityje vartotojai lengvai atpazjsta tam tikrg produkta. Dél
Sios priezasties autoriai rekomenduoja publikuoti daugiau vaizdinio turinio. Dauguma Zmoniy
prisimena 80 proc. to, kg mato, ir tik 20 proc. to, ka skaito. Tyrime apie ,,Facebook* laiko juostos
atsiradimo poveikj auditorijai jsitraukti, buvo nustatyta, kad 65 proc. vartotojy daugiau démesio skyré
interaktyvaus, ypaC nuotrauky ir vaizdo jrasy, turiniui. Tuo tarpu teksto formato turinys jtrauké 46

proc. daugiau auditorijos (Manic, 2015). Ahmadi ir kt. (2023) atliko tyrimga apie vaizdinio bei tekstinio
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turinio suderinamumg su tam tikromis socialiniy tinkly platformomis. Autoriai analizavo 500 nariy
jrasus socialiniuose tinkluose ,,Facebook* ir ,, Twitter. Tyrime atskleidziama iSvada, kad Siy platformy
naudotojai pirmenybe teikia vaizdiniam turiniui ir yra didesn¢ tikimybé, kad Siuo turiniu bus
pasidalinta su kitais vartotojais. Kujur ir Singh (2020) teigia, kad vaizdiné komunikacija uzima
pagrindinj vaidmenj vie$sajame verslo bendravime socialiniais tinklais. Aukstos kokybés vaizdas
pagerina matomuma, vartotojy jsitraukimg ir prisideda prie pardavimy, todél turéty buti pasirinktas
kiekvienos organizacijos, siekiancios patobulinti savo veiklg. Vaizdiniai elementai turi daug galios ir
leidzia rinkodaros specialistams sukurti geresnius santykius su klientais. Atsizvelgiant j informacijos
kiekj socialiniuose tinkluose, dauguma narSanciyjy praleidzia turinj, kuris i§ pirmo zvilgsnio neatrodo
naudingas ir jdomus. Organizacija turéty biiti suinteresuota, kad skelbiamas turinys buty aukstos
kokybés, traukiantis akj ir greitai perteikiantis pagrinding mintj. Toks vaizdinis reginys auditorijai
atrodys patrauklesnis bei naudingesnis. Kujur ir Singh (2020) atliko tyrimg, kuriuo bandé issiaiskinti,
kaip jmonés naudojimasis socialine ziniasklaida gali pakeisti individualius vartotojy polinkius, ir kokj
tai poveikj daro naudingiems prekinio zenklo rezultatams. Autoriy tyrime pabréziamas vizualinés
komunikacijos vaidmuo skatinant kokybiska jsitraukima j su prekés zenklu susijusj turinj socialiniuose
tinkluose, bei vartotojy lojalumg. Rezultatai parodé, kad auditorija daZniausiai buvo pasyviai
jsitraukusi j vizualiai reklamuojamo prekinio Zenklo turinj. Vartotojai stebéjo vaizdo jraSus, prekinio
zenklo nuotraukas, produkty apzvalgas ir pan. Taciau, ] veiklas, kurios reikalauja aktyvaus vartotojy
dalyvavimo, auditorija buvo jsitraukusi kur kas maziau. Taigi, vaizdinio turinio dalijimasis tampa
neatsiejama socialinés ziniasklaidos veiklos dalimi, nes tai puiki priemoné iSrySkinti savo
reklamuojama produkta socialiniuose tinkluose. Imonéms tai yra biitina ir naudinga priemoné norint
uzmegzti gilesnius santykius su klientais, pagerinti rinkodaros veikla ir konkuruoti kitais prekiniais
zenklais.

Svarbu paminéti ir tai, kad socialiniai tinklai suteikia jmonéms galimybe¢ valdyti savo reputacija,
taciau reikia iSmanyti, kaip tai padaryti. Carrillo-Duran ir Tato-Jimenez (2022) atliktame tyrime
prabréziama keliy aspekty svarba kontroliuojant jmonés reputacija socialiniuose tinkluose — dialoginé
dimensija, kognityviné dimensija ir emocin¢ dimensija. Dialoginés dimensijos iSmanymas padeda
pradéti bendravimg ir gauti interaktyvig graza. Kognityviné dimensija skirta generuoti gera ir teigiama
turinj, o emociné — glaudaus rySio tarp organizacijos ir vartotojo uzmezgimui. Tinkamai valdant Siuos
aspektus su visomis suinteresuotomis Salimis ir taikant strateginés komunikacijos metoda, ilgalaikéje
perspektyvoje organizacija gali pasiekti labai gery rezultaty. Organizacijos reputacijos kiirimas yra
dialektinis procesas, todé¢l reikia suprasti, kad tai ilgo laikotarpio, dinamiSkas ir iSskirtinio metodo
reikalaujantis veiksmas. Nors reputacija ir néra materialus turtas, su jos kiirimu susijusios sgnaudos bei
galutiniai rezultatai gali bati apiuopiami. Be to, sickiant sukurti gerg jmonés reputacijg internetinéje

erdvéje, reikia nepamirsti jos valdyti ir uz tinklo riby (Brgnn ir Brgnn, 2015). Elenurm (2022)
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nuomone, jtakingy verslininky jzvalgos bei jsitraukimas j tam tikros organizacijos socialiniy tinkly
turinj, gali lemti dar didesn¢ organizacijos s¢kme. Tokiy zmoniy skelbiama informacija jneSa ypac
vertingg indélj organizacijos socialiniuose tinkluose ir jmoné tampa patikimesne auditorijai. Tokiu
budu sukuriama informaciné nauda ne tik auditorijai, bet ir paciai organizacijai. Kalbant apie trijy
dimensijy svarba kontroliuojant bendrovés reputacija, reikia pabrézti, kad visos jos yra glaudziai
susijusios. Dialogas tarp suinteresuoty Saliy yra jmanomas tik tuomet, kai yra nuolat kuriamas turinys,
o vartotojas yra aktyvus. Kognityviné dimensija siejasi su kokybisko turinio generavimu, todél
vartotojy jsitraukimas priklausys nuo to, ar jie patys yra aktyvis ir prisideda prie turinio kirimo. Sioje
vietoje reikia iSskirti nariy komentary reikSme, nes jie yra dalis sukurto turinio ir tai simbolizuoja
abipusj Saliy bendradarbiavima ir jsitraukimg. Organizacija privalo tinkamai jvertinti vartotojy indélj i
kuriamg turinj, nes tai yra labai vertinga ir svarbu valdant reputacija (Carrillo-Duran ir Tato-Jimenez,
2022). Jei dialogas bus tinkamai plétojamas, jmoné turés galimybe iSvystyti gera turinj, o tuomet
susikurs glaudus emocinis tarpusavio rySys (Carrillo-Duran ir Garcia-Garcia, 2020). Visos S§ios
dimensijos yra glaudziai susijusios, o jsitraukimo aspektai — nuosekliis, todél kiekvienas etapas turi
buti iSbaigtas norint gauti geriausig rezultatg. Ilgalaikéje perspektyvoje, visy suinteresuotyjy Saliy
isitraukimo ir reakcijos stebéjimas bei puosel¢jimas jvairiose aplinkose, gali sukurti visiSkg abipusj
pasitikejima. Socialiniuose tinkluose ypac patogu stebéti auditorijos elgesj ir kokj griztamajj ry$j ji
palieka organizacijai. Stebint neigiamas vartotojy reakcijas, jmoné gali imtis strateginiy sprendimy ir
tokiu budu kontroliuoti savo reputacija, o teigiamas pripazinimas suteikia konkreCiam verslui
konkurencinj pranaSuma. Taigi, reputacijos valdymas socialiniuose tinkluose yra ne tik organizacijos
bitinybe, bet ir galimybé bendrovei susikurti pridéting verte kontroliuojant reputacija visapusiskai.
(Carrillo-Duran ir Tato-Jimenez, 2022).
Apibendrinant galima teigti, kad bendrovés puslapio sukiirimas ir tinkamas valdymas socialiniuose
tinkluose padeda iSsiskirti 1§ konkurenty ir tapti pastebétiems tarp didelio informacijos kiekio internete.
Siam tikslui pasiekti reikalingas tai i¥manantis Zmogus, kuris i$naudoty visas tam tikry socialiniy
tinkly siiilomas galimybes, o jy pritaikymui reikalingas auditorijos paZinimas ir analizé. ISmanant savo
auditorijos poreikius, tampa aiSku, kaip taisyklingai pateikti reikiamg informacija, koks turinys bus
naudingas ir pritrauks didesnj kiekj prenumeratoriy. Taip pat, turint aiSky auditorijos zemélapj, galima
tinkamai parinkti kuriamg turinj kiekvienam segmentui ir sukurti artimesnj ry$i bendraujant su
vartotojais. Atlikti tyrimai patvirtina, kad didziausig auditorijos jsitraukimg skatina patraukus,
kokybiskas vaizdinis turinys, todel reikéty jdéti pakankamai pastangy ir laiko Siy poZymiy
jgyvendinimui, nes ilgalaikéje perspektyvoje, tinkamai valdant socialinius tinklus galima sukurti
nepriekaiStingg verslo reputacijg ir ja valdyti. Apibendrinus pagrindinius tinkamo socialiniy tinkly
naudojimo verslui pozymius, buvo sukurta schema, aiSkiai vaizduojanti svarbiausius aspektus (zr. 1
pav.).
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Zmogus, ismanantis

Tinkamas
Jvairiapusis | svarbiausios
naudojamo soc. — informacijos
tinklo inaudojimas pateikimas
| | Auditorijos
|sivertinimas
[ 1
Bendravimas su Tinkamas ir jJdomus
auditorija turinys
Repyt_acuo_s L Kokybiskas vaizdinis
sukurimas ir X
turinys
valdymas

Saltinis: Sukurta autorés.
1 pav. Tinkamo socialiniy tinkly naudojimo verslui poZymiai
Taigi, siekiant tinkamai ir efektyviai naudotis socialiniais tinklais versle, svarbu Siam procesui paskirti
zmogy, kuris gerai iSmanyty visus $iuos principus: geras turinys bei jo kokybé ir pateikimas,
auditorijos bei bendravimo su ja samprata, reputacijos svarba ir valdymas bei socialiniy tinkly
i$Snaudojimo galimybés.
1.2.2. Socialiniy tinkly panaudojimo versle galimybés

Siomis dienomis didelé¢ dalis Zmoniy gyvenimo patiréiy yra persikélusi j interneta - vartotojai vis
daugiau laiko praleidzia prie jy ekrany, yra labiau jsitrauke i virtualy pasaul] ir gyvena labiau
orientuotg skaitmeninj gyvenimg (Risteska, 2023). 2024 m. vidutinis interneto vartotojy naudojimasis
socialiniy tinkly portalais visame pasaulyje sieké 143 minutes per dieng. Palyginimui — 2012 m.
visame pasaulyje vartotojai praleido 90 minuciy socialiniuose tinkluose, 2016 m. — 128 minutes, 2020
m. — 145 minutes (Daily time spent on social networking by internet users worldwide from 2012 to
2024, 2024). Skaitmeniné rinkodara naudojasi §ia realybe ir galimybe pasiekti savo tiksly reklamuojant
verslo produktus ar paslaugas internete (Risteska, 2023). Naujosios skaitmeninés technologijos ir
socialiniai tinklai leidzia jmonéms analizuoti jvairiy tipy duomenis, kuriy déka organizacijos gali
geriau suprasti savo klientus bei rinkg, generuoti naujas idéjas verslo plétrai. Socialiné ziniasklaida
galéty buti identifikuojama kaip priemone, kuri leidzia organizacijoms apsibrézti verslumo galimybes,
auginti prekinio zenklo zinomuma, gerinti santykius su klientais (Spilotro ir kt., 2023). Esant tiek daug
galimybiy jmoniy plétrai, labai svarbu gebéti jomis pasinaudoti ir pritaikyti socialinius tinklus
profesionaliu lygiu. Tik taip bus pasiektas reikSmingas poveikis jmonés ekonomikos bei plétros
gerinimui (Aronica ir kt., 2021). Meske ir Stieglitz (2013) atliktas tyrimas apie Vokietijos mazy ir
vidutiniy jmoniy socialinés Ziniasklaidos pritaikymg siekiant ekonominés naudos parodé, kad didzioji

dalis tirty jmoniy naudojasi socialiniais tinklais, taciau susiduria su strateginiy jy valdymo Ziniy
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trikumu. Dauguma tyrime dalyvavusiy jmoniy patiria sunkumus nustatant verslo vertybes ir negeba
profesionaliai pritaikyti socialiniy tinkly valdymo. Tai apriboja $iy jmoniy ekonominj potencialg.
Panasy tyrimg atliko Aronica ir kt. (2021) apie italy jmones. Autoriai padaré i§vadg, kad mazesnés
Jmongs, jsiktrusios Piety, labiau atsilieckanciuose regionuose, yra linkusios dazniau naudoti socialing
ziniasklaidg, ta¢iau minétos jmonés parodo maza profesionalumo lygj naudojant socialinius tinklus.
Tai jrodo prastus strateginius socialiniy medijy pritaikymo gebé¢jimus, kurie mazina tikimybe tokioms
jmonéms patekti | tarptauting rinka. Taigi, organizacijos privalo iSmanyti socialiniy tinkly rinkodara,
gebeéti sukurti jy naudojimo strategija, kad pritraukty savo tiksling auditorijg ir pasiekty gery verslo
plétros rezultaty (Dwivedi ir kt., 2021). Kane ir kt. (2015) pabrézia geros ir tinkamos strategijos
kiirimo svarbg — ,,skaitmening transformacijg skatina strategija, o ne technologija“.

Vienas i$ svarbiausiy dalyky, siekiant gery rezultaty socialiniuose tinkluose, yra tikslinés auditorijos
Zinojimas. Abbott (2014) teigia, kad bet kokios rinkodaros pastangos neturi prasmés, jeigu nebus
kruops$ciai apibrézta ir suprasta jmones tiksliné rinka. Taigi, pateikiant konkrety turinj itin placiai
auditorijai, reikia atkreipti démesj, kad jis pasiekty konkrecig tiksling grupe. Socialiniuose tinkluose
siilomos galimybés rinkodarai palengvina §j procesa. Suskirs¢ius tikslines grupes, socialiniy medijy
platformos padeda valdyti konkretaus turinio pasiekiamuma tiksliniam klienty segmentui (Wawrowski
ir Otola, 2020). Naudojantis Siomis galimybémis, Socialiniai tinklai, kaip skaitmeninés rinkodaros
kanalas, tampa puikiu jrankiu ne tik pritraukti klientus 1§ viso pasaulio, bet ir stebéti, vertinti
organizacijos pazangg pasiekiant tikslingg auditorija, puoseléjant santykius su klientais, suteikiant
jiems vertingg patirt], didinat jmonés pajamas ir mazinant iSlaidas (Spilotro ir kt., 2023). Be to,
socialiniai tinklai gali padéti jmonéms valdant informacijos perdavima kitoms jmonéms, tickéjams bei
pacios organizacijos viduje (Aronica ir kt., 2021). Tikslingos auditorijos siekimas bei nuolatinis
tinkamo turinio kiirimas skatina vartotojus jsitraukti j socialinius tinklus bei konkre¢ios jmonés veikla,
o socialiniy tinkly suteikiama galimybé vartotojams sgveikauti, atneSa jmonéms pelno. Taigi,
organizacijos geb¢jimas reikiamoje vietoje ir reikiamu laiku susisiekti su tiksline auditorija gali tapti
sékmingos socialinés ziniasklaidos rinkodaros raktu (Lehrer ir kt., 2023).

Pasinaudojant socialinés medijos galimybémis, rinkodaros specialisty komunikacija kuria, palaiko ir
stiprina organizacijos profesionaly jvaizdj. Socialiniuose tinkluose jmonés turi galimybe¢ nesunkiai
informuoti didelj srauta vartotojy apie naujus pasitilymus, reklamuoti produktus arba paslaugas,
dalintis apie nuolaidas ir pan. Tai suteikia patoguma ir komfortg klientams, nes socialiniy tinkly
platformose galima rasti produkty asortimenta, apraymus, kainas, apzvalgas bei pasitlymus. Sie
dalykai leidzia vartotojams lengviau priimti sprendimus dél pirkimo (Risteska, 2023). Abbott (2014)
nuomone, socialiniy tinkly rinkodara yra gyvybiskai svarbi sritis ne tik vietinéms ir mazoms jmonéms,
bet ir dideléms, globalioms bendrovéms. PrieSingai nei jmoniy svetainése, socialiniuose tinkluose

vartotojai turi galimybg¢ bendrauti komentaruose, atlikti jraSus, kurti praneSimus bei dalintis
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informacija su Kkitais naudotojais. Realiuoju laiku galintys bendrauti vartotojai patiria didesnj
jsitraukimg, o imonés gauna galimybe jsivertinti save, kadangi kiekvienas turinys, paskelbtas
socialiniy tinkly platformoje, sukelia reakcija (Wawrowski ir Otola, 2020).

Taip pat, socialiniai tinklai sitlo momentiniy praneSimy paslaugas. Pavyzdziui, socialinis tinklas
,Facebook® siiilo ,,Messenger®, kad skatinty vartotojus bendrauti ir palengvinty informacijos
dalijimasi tarp nariy (Risteska, 2023). Pastaruoju metu bendravima socialiniuose tinkluose labai
palengvina roboty dalyvavimas (Delkhosh ir kt.,, 2023). Pokalbiy robotas (angl. chatbot) tai
programiné jranga, kuri imituoja Zmogaus kalbg naudodamasi tekstinio pokalbio funkcija. Pokalbiy
robotai vartotojams suteikia jspiidj, kad jie bendrauja su realiu Zzmogumi. Be to, informacija, kurig nori
suzinoti vartotojas, pateikiama itin greitai ir tiksliai (Fei ir Petrina, 2013). Socialiniy tinkly platformos,
pasitelkdamos tokig programing jranga, tampa dar patrauklesnés jmonéms. Naudojant susiragingjimo
programas, imongés gali labai lengvai bendrauti su savo klientais, o pokalbiy robotai padeda nukreipti
vartotojus ieSkomos informacijos link. Tai novatoriSkas biidas jmonéms bendrauti su klientais, nes
skaitmeninis asistentas gali bendrauti su neribotu skai¢iumi vartotojy tuo paciu metu, akimirksniu
atsakydamas ] visus pateiktus klausimus. Pokalbiy robotai prailgina laikotarpj, kuomet yra teikiami
atsakymai klientams. Klientai vertina roboty dalyvavimg jmonés klienty aptarnavime, nes gauti
reikiamg informacija galima daug paprasCiau, greifiau ir patogiau. Taigi, socialiniai tinklai sukuria
puikias galimybes apjungti bendruomenés narius, o §is procesas didina vartotojy susidoméjima,
jsitraukimg ir bendradarbiavimg kuriant turinj. Tai sukuria netiesiogin} bendravimg tarp jmonés ir
kliento, nes i bendrovés paskelbtg turinj yra reaguojama. Taip sukuriamas griZztamasis rySys, kuris
leidZia organizacijai jsivertinti ir sukurti vertingesnj turinj ateityje (Obermayer, 2018).

Socialiniy tinkly rinkodarai buidingos itin mazos pritaikymo iSlaidos, tod¢l tai tampa puikia galimybe
reklamuotis startuoliams, mazoms ar nedideles finansines galimybes turin¢ioms jmonéms (Aronica ir
kt., 2021). Paskyros sukiirimas socialiniy tinkly platformoje nieko nekainuoja, o pasitelkus kiirybinius
sugebéjimus galima sukurti jtraukiantj turinj savo auditorijai. Imonés, savo paskyrose, gali kurti
istorijas, informuoti klientus apie sitilomus produktus arba paslaugas, raginti apsilankyti svetaingje ir
pan. Tradiciné reklama televizijoje, radijuje ar kino teatruose yra ypac brangi. Tuo tarpu jmonés
prekinio zenklo reklama socialiniuose tinkluose yra ne tik pigi, bet ir efektyvi. Taigi, rinkodara,
naudojantis socialiniais tinklais, sumazina su tuo susijusias iSlaidas, kurios yra svarbios kiekvienai
bendrovei (Wawrowski ir Otola, 2020).

Akivaizdu, kad socialiné rinkodara socialiniy tinkly platformose atveria daugybe galimybiy jmonémes.
Taciau siekiant paciy geriausiy rezultaty verslo plétrai reikia sukurti gera strategija atsizvelgiant |
skirtingy platformy siiilomas jvairias galimybes. Skaitmeningje erdvéje procesai yra dinamiski, todél
rinkodara socialinése medijose leidzia bet kada pakeisti strategija. Internetinés rinkodaros jtakos

matavimas padeda organizacijoms geriau suprasti vartotojy elgseng ir prisitaikyti. Keiciantis jmonés
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tikslams ar stebint bendrovés marketingo rezultatus virtualioje erdvéje, galima bet kada atlikti
strategijos pakeitimus ir kazkg daryti kitaip (Risteska, 2023). Taigi, svarbu jvertinti socialiniy tinkly
platformos sitilomas galimybes ir atsizvelgti j jy pritaikomuma bei nauda siekiant vieno ar kito tikslo.
Tokiu biidu galima sukurti rezultatyvig strategija ir skirtingy tiksly efektyviau pasiekti naudojant
skirtingus socialinius tinklus (Aronica ir kt., 2021). 2023 metais buvo apklausti 2133 rinkodaros
specialistai i§ viso pasaulio, siekiant jvertinti dazniausiai naudojamas socialinés Zziniasklaidos
platformas. 89 proc. respondenty naudojo ,,Facebook®, 80 proc. — ,,Instagram® ir 64 proc. apklaustyjy
nurodé, kad renkasi ,,LinkedIn®“ socialinj tinklg (Leading social media platforms used by marketers
worldwide 2024, 2024). Taigi, toliau bus apzvelgiamos $iy trijy, populiariausiy, socialiniy tinkly
platformy siilomos galimybés verslo plétrai.

Socialinés ziniasklaidos platformos yra nuolat augancios ir dinamiskos. Atsizvelgiant j aplinkos
pokyc¢ius ir visuomeneés poreikius, internetiniai socialiniai tinklai keiciasi savo architektiiros lygiu,
valdymo sistemomis ir siilomomis galimybémis. Zvelgiant j socialinio tinklo ,,Facebook® raida,
galima pastebéti nuolatinj platformos tobuléjimg plec€iantis ir taikantis prie vartotojy poreikiy. Iki 2010
mety vidurio jau tvirtai veikianti socialiniy tinkly platforma, pradéjo vis daugiau démesio skirti
verslams ir reklamos technologijoms. ,,Facebook® jdiegé ,,Ads API®, o tai lémé kuréjy susidoméjimag
kurti reklamas Sioje platformoje. Reklamuotojams buvo suteikta galimybé susieti savo jrankius su
,Facebook“ reklamos produktais ir automatizuotai valdyti skelbimus platformoje. 2014 metais
,Facebook* paleido ,,Facebook Audience Network®, kurio déka reklamos specialistai galé¢jo iSplesti
masta ir pasiekti auditorija net ir uz Sios platformos riby. Atsizvelgiant i besikeifiancig aplinka,
»Facebook® vis labiau orientavosi | programing ir mobiligja reklamg bei vaizdo jrasus. Toliau ple¢iant
reklamos srit], ,,Facebook* nusprend¢ ,,Ads API* pervadinti j ,,Marketing API*, o tai aiSkiai apibréz¢
,Facebook* ne tik kaip socialiniy tinkly, bet ir kaip rinkodaros plétros platformg. Tai reiSké platesne
imonés veikla, kuri buvo orientuota j pardavimo paslaugas, reklamg bei rinkos tyrimus. 2018 metais
»Facebook® integravo savo techninius iSteklius 1 kitas dvi populiariausias savo platformas —
LInstagram® bei ,,Messenger”, o tai atvéré daugiau galimybiy rinkodaros karéjams. Nuolat
besikeicianti ir besivystanti platforma, jau 2018 mety pabaigoje buvo pritraukusi daugiau nei 90
milijony jmoniy ir daugiau nei 6 milijonus aktyviy reklamuotojy (Helmond ir kt., 2019). Obermayer
(2018) atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad ,,Facebook* yra populiariausias socialinis tinklas Vengrijoje
tiek jmoniy, tiek vartotojy tarpe. Nagrin¢jant priezastis, kod¢l ,,Facebook® yra toks populiarus tarp
rinkodaros specialisty, reikia pabrézti, kad §i socialiniy tinkly platforma néra tik reklamos talpykla.
»Facebook® orientuojasi i turinio rinkodara, kurios strategija nukreipta j klienty bei potencialiy klienty
vertinamos informacijos kiirima ir dalijimasi ja. Si platforma yra puiki vieta vystyti ir jgyvendinti
Jmonges rinkodaros ir turinio strategijg. Turint jmonés anketg ,,Facebook® platformoje, yra galimybé

keliais budais sukurti prekinio Zenklo nuoseklumg. Bendrové turéty bati suinteresuota sukurti itin
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apgalvota virSelio nuotrauka, kuri patraukty tikslinés auditorijos démesj. Pavyzdziui, pirmame plane
akcentuoti aiSkiai matomga prekinio Zenklo logotipa, o fone tikslinés auditorijos valstybine veliava.
Profilio skirtuke ,,Apie” yra galimyb¢ sukurti apra§ymg, kuriame galima pateikti svarbiausig ir
aktualiausig informacija potencialiems klientams. Taip pat, ,,Facebook® leidzia dalintis turiniu
jvairiomis formomis — tekstu, nuorodomis, nuotraukomis, vaizdo jraSais, jvykiais ir pan. Pastaroji
turinio forma yra puiki galimybé jmonéms, norin¢ioms reklamuoti ir koordinuoti savo renginius.
Sukuriant jvyki ,,Facebook™ platformoje, galima stebéti susidoméjusios auditorijos kieki, sekti
dalyvausianc¢iy asmeny skaiciy, dalintis nuoroda j tiesioginius biliety platintojus. Turinio ir jraSy
dalijimosi daznis néra limituojamas, be to, Sioje platformoje galima taikyti jvairias auditorijos
jsitraukimo strategijas. Pavyzdziui, uzduoti tiesioginius klausimus vartotojams, iskelti i$Siikius,
siekiant pritraukti auditorijos démesj ir reakcijas. Visa tai galima atlikti kuriant jrasus savo paskyroje.
Skatinant jvertinti tam tikrg skelbiama turinj raSant komentarus ar reaguojant paspaudimais ,,Patinka®,
sukuriamas didesnis auditorijos jsitraukimas, o jraSai tampa dazniau matomi jvairiems vartotojams.
Tokiu budu gali buti didinamas ir prekinio Zenklo zinomumas (Abbott, 2014). Naudojant §ig platforma
galima nustatyti savo rinkodaros tikslus ir pagal juos tvarkyti savo skelbimus. Siam skelbimy kiirimui
ir organizavimui ,,Facebook* sudaré skelbimy kampanijas. Jos yra naudojamos priklausomai nuo: koks
yra skiriamas biudZetas, kokie yra tikslai, kokia yra apsibréZta auditorija, kokia yra skelbimy paskirties
vieta platformoje. Prie§ nustatant tam tikrg reklamos kampanija naudojimui, ,,Facebook®“ pateikia
reklamuotojams schema, kurioje yra praSomi paZyméti parinktis, atitinkancias rinkodaros tikslus.
Suprantant jmonés rinkodaros tikslus, tampa paprasc¢iau jsivertinti, kuri kampanija bus tinkamiausia
jiems pasiekti. Be to, siekiant palengvinti §j pasirinkima, ,,Facebook* suskirsté parinktis j kategorijas

(zr. 2 pav.).

Koks jusy marketingo tikslas?

Zinomumas Svarstymas Konversija
Prekés zenklo Zinomumas Valdymas Konversijos
Pasiekiamumas |sitraukimas Katalogy pardavimai
Programélés diegimai Parduotuvés valdymas

Vaizdo jraso perzilros
Potencialiy klienty pritraukimas

Zinutés

Saltinis: Marshall ir kt., 2020, p. 74

2 pav. ,,Facebook* siiilomos parinktys reklamos kampanijos nustatymui
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Apzvelgiant ,,Facebook® sitilomas reklamos kampanijas, akivaizdu, kad jos skiriasi savo tikslais,
pobuidziu ir tiksline auditorija. Pavyzdziui, sagmoningumo didinimo kampanija koncentruojasi i
potencialius klientus, kurie zino savo problemas, taciau nezino, kaip jas spresti. Svarstymo kampanija
orientuota ] potencialius klientus, kurie zino problemas bei jy sprendimo biidus, taciau dar néra
pasirinke, kas spres jy problemas. Konversijos kampanija skirta potencialiems klientams, kurie zino
problemas bei sprendimo biidus ir, taip pat, zino apie jmon¢. Be Siy kampanijy, ,,Facebook® siiilo ir
kitokio pobiidzio kampanijas. Pavyzdziui, prekés zenklo Zinomumo kampanija siekia, kad vartotojai
jsiminty reklamuojamg prekinj zenklg. Tuo tarpu pasickiamumo kampanija naudojama siekiant
padidinti zmoniy, matanciy reklama, skai¢iy bei skelbimo parodymo daznj. Nustatant $ig kampanija,
reklamos dazniausiai yra parodomos vartotojams, kurie galimai jau Zzino reklamuojamg jmong.
PrieSingai nei pastaroji, srauto kampanija orientuota i visiSkai naujg, nezinoma auditorija, siekiant
pritraukti kuo daugiau apsilankymy organizacijos svetaingje. Tai puikus sprendimas tokioms jmonéms,
kuriy tikslas investuojant kuo maziau pinigy pritraukti kuo daugiau vartotojy apsilankyti jy svetainéje.
Dazniausiai Sioms jmonéms néra reikalingi tolimesni vartotojo veiksmai apsilankius, nes jos gauna
pajamas uz parodytg reklamg jy svetaingje. T. y. kuo daugiau vartotojy pamato skelbimus, tuo didesnj
pelna gauna jmoné. Sekanti galimybé ,,Facebook* sitilomose kampanijose yra jtraukimas. Pasirinkus
Sia kampanijg, jmonés skelbimai bus rodomi auditorijai, kuri labiausiai tikétina, kad reaguos,
komentuos bei dalinsis paskelbtu turiniu. Naujiems ,,Facebook* puslapiams itin aktuali ,,Patinka®
kampanija, kuri optimizuoja skelbimus Zmonéms, kuriems galimai patiks reklamuojamas puslapis.
Daug ,,Patinka* paspaudimy turin¢ios jmongs signalizuoja vartotojams, kad tai yra tikras verslas, todel
sukiirus naujg profilj tai gali buti ypa€ naudinga kampanija. Elektronines parduotuves turin¢ioms
Jjmonéms gali biiti naudinga kataloginé pardavimo kampanija, kuri sujungia el. parduotuve su
,JFacebook®. Sios kampanijos déka galima naudoti dinaminius skelbimus. Vaizdai ir informacija apie
produkta yra automatiSkai paimami i§ el. parduotuves katalogo ir pagal sukurtg Sablong reklamuojami
,Facebook® skelbimy skiltyje. Juos daZniausiai mato vartotojai, kurie anks€iau perzitrejo tam tikras
prekes el. parduotuvéje arba buvo jsidéje jas i savo krepselj, ta¢iau nenupirko tam tikrg laiko tarpa.
Auki¢iau apzvelgtos ,,Facebook® reklamy kampanijos yra tik dalis visy sitilomy. Sios galimybeés
»Facebook® platformoje yra itin patogios rinkodaros specialistams, nes Zinant jmonés rinkodaros
tikslus, galima lengvai pritaikyti platformos sitilomas funkcijas (Marshall ir kt., 2020).

Viena 1§ populiariausiy ,,Facebook* platformy ,,Instagram‘ taip pat yra itin naudojama rinkodaros
specialisty ir sitilo daugybe galimybiy jmoniy rinkodarai (Helmond ir kt., 2019). Obermayer (2018)
tyrimo metu paaisSkéjo, kad ,,Instagram® yra tre¢ia pagal populiaruma platforma socialinei Ziniasklaidai
tarp Vengrijos jmoniy. Autor¢ teigia, kad tai ypa¢ ekonomiskas biuidas bendrovéms bendrauti su

klientais bei pritraukti naujy klienty skelbiant trumpus ir patrauklius vaizdo jrasus bei nuotraukas.
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LInstagram® populiarumg galima susieti su aukS¢iau apzvelgtais jvairiy autoriy tyrimais, kurie
atskleid¢, kad vaizdinis turinys yra Zymiai jdomesnis, jsimintinesnis ir labiau jtraukiantis nei kiti
turinio formatai. D¢l Sios priezasties §is socialinis tinklas tapo nepakeiiama prekiniy zenkly
rinkodaros priemone. ,,Instagram‘ vartotojus labiausiai jtraukia paskyry istorijos. Jos yra skirtos
nuotrauky bei vaizdo jra$y bendrinimui, o jas naudoja daugiau nei 500 milijony platformos paskyry. Si
funkcija pasitarnauja ir jmoniy rinkodarai, kadangi istorijose vartotojai gali matyti ir reklaminius
skelbimus. Juos naudoja daugiau nei 4 milijonai jmoniy kiekvieng ménesj (Ibrahim ir Aljarah, 2023).
Sis socialinis tinklas taip pat gali biiti naudojamas ir aktyviam jmonés dalyvavimui skelbiant jvairy
vaizdinj turinj organizacijos paskyroje bei istorijose. Maulidian ir kt. (2023) pabrézia skelbiamo turinio
kokybés svarbg siekiant efektyviai emociSkai paveikti potencialius klientus. Vaizdai, matomi
,Instagram“ platformoje, lengviau pasiekia auditorija nei bet koks kitas skelbiamas turinys. Sis
socialinis tinklas taip pat sitilo funkcija ,,Instagram Reels®, kuri, pasitelkiant vaizdus, muzika ir jvairius
efektus, dar labiau sudomina bei jtraukia vartotojus. Kad kuriamas turinys biity kuo labiau pastebétas,
platformoje galima naudoti grotazymiy funkcijg. Tai yra veiksmingas budas padidinti turinio
matomuma. Verslams ,,Instagram* pateikia metrikg apie paskyros sklaidos kanalo jrasy pasiekiamuma,
kuris gali buti patogiai apZvelgiamas ir analizuojamas, nes platforma pateikia informacija suskirstant
pasiekiamuma tarp seké&jy, ne sekéjy bei bendra. Be Sios metrikos, ,Instagram® sitilo stebéti turinio
perzitury skai¢iy pagal Saltinius: vartotojo profilio, grotazymiy, pagrindinio puslapio sklaidos kanalo,
nar§ymo. Siy duomeny analizé gali suteikti jmonéms vertingos informacijos, kuri padéty suprasti
skelbiamo turinio naSumag bei priimti strateginius sprendimus (Maulidian ir kt., 2023). Visos §ios
»Instagram® funkcijos padeda jmonéms tapti Zinomomis tarp vartotojy, bendrauti su klientais, pateikti
jtraukiancius jrasus apie produktus, rasti naujy klienty ir plétoti savo verslg (Herman, 2018).

Kalbant apie verslo plétra naudojant socialinius tinklus, ,,LinkedIn* yra puikus jrankis jmonéms kurti
duomenimis pagrista rinkodaros strategija ir internacionalizuotis. Si platforma naudoja struktiirizuotus
ir nestruktiirizuotus duomenis, todel yra vertinga siekiant generuoti potencialius klientus ir kurti
tinklus tarp klienty ir jmoniy. Viena i§ priezasCiy, kodeél ,LinkedIn* yra toks populiarus socialinis
tinklas tarp jmoniy — jgalintas asmeniSkesnis bendravimas. Platformos naudojimas leidzia atsisakyti
bendravimo el. laiSkais, todél tai tampa patogiu jrankiu susisiekti su klientais. Imonés vertina ir
,LinkedIn“ sitilomg filtro funkcija, kuri taupo finansines iSlaidas bei laikg ieSkant zmoniy ar jmoniy
atsizvelgiant ; demografinius duomenis, kvalifikacijg, sektoriy, darbo stazg ir pan. Remiantis Siais
duomenimis bei atlikta tikslinés auditorijos analize, ,,LinkedIn* padeda optimizuoti iSteklius pasiekiant
reikiamg auditorijg ir atmesti vartotojus, kurie neatitinka tikslinio kliento savybiy. Tai atveria naujas
galimybes jmonei mazesnémis sanaudomis pasiekti klientus tarptautiniame kontekste. Be to,

,LinkedIn‘ gali padéti jmonéms kurti ir taikyti rinkodaros strategijas.
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1. IDENTIFIKAVIMAS

Saltinis: Spilotro ir kt., 2023, p. 1258
3 pav. ,LinkedIn“ rinkodaros strategijos dizainas

Pateiktoje ,,LinkedIn“ rinkodaros strategijoje (zr. 3 pav.) pirmas zingsnis yra pirkéjo asmenybés
identifikavimas arba tikslinés auditorijos apsibrézimas. Atlikus Sig uzduotj, jmoné gali sgveikauti su
atitinkamais vartotojais naudojant platformos siiiloma filtro funkcija. Tai leidzia bendrovei patogiai
pereiti prie tre¢iojo Zingsnio ir siiilyti vertés pasitilymus rastiems potencialiems klientams. Konversijos
metu jmon¢ ir klientas suderina visus verslo poreikius ir tuomet pereinama prie paskutiniojo zingsnio —
valdymo. Juo siekiama iSlaikyti verte bei gerus santykius su klientu, o tai leidzia parduoti produktus
ateityje. Sis strategijos dizainas puikiai pavaizduoja, kaip ,,LinkedIn padeda jmonéms vykdyti visus
tikslus viename socialiniame tinkle. Be to, pasirinkus tinkamg strategija, §i platforma leidzia jmonéms
bresti ir augti viso pasaulio mastu (Spilotro ir kt., 2023).

Augant ir pleciantis socialiniams tinklams, 2012 metais atsirado daug sekéjy turinciy vartotojy, kurie
pradéjo reklamuoti jmones skelbiant produkty vaizdus, darant apzvalgas ir pan. Tokie vartotojai
socialiniuose tinkluose yra vadinami nuomonés formuotojais arba lyderiais (angl. influencer) (Carrillo-
Durén ir kt., 2024). Toks zmogus nebiitinai turi biiti Zinomas. Nuomonés lyderiais laikomi naujausias
tendencijas iSmanantys, patikimuma sukire vartotojai, kurie kurdami bei dalindamiesi turiniu daro
jtaka savo auditorijai (Pourazad ir kt., 2023). Naujausios technologijos, dirbtinio intelekto pazanga ir
naujy reklamos formaty paieSka paskatino ir virtualiy nuomonés lyderiy atsiradimg. Tai iSgalvoti
modeliai, kurie turi zmogaus iSvaizda ir yra sukurti sekéjy pritraukimui bei prekiniy zenkly
reklamavimui. Siuos virtualius nuomonés formuotojus valdo jy kiréjas, kuris neretai biina tam tikro
prekinio Zenklo, kuriam reklamuoti ir yra sukurtas $is robotas, atstovas (Carrillo-Duran ir kt., 2024).
Carrillo-Duran ir kt. (2024) atliko tyrimg apie virtualius nuomonés formuotojus socialiniuose
tinkluose, kurio metu paaiskéjo, kad 58 proc. apklaustyjy ,Instagram® vartotojy seka bent vieng

virtualy nuomonés lyderj, 0 35 proc. vartotojy yra jsigij¢ jy reklamuojama produktg. Taip pat, darbe
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minima, kad virtualus nuomonés formuotojas gali sugeneruoti iki trijy karty daugiau jtraukiancio
turinio nei jprastas nuomonés lyderis. Dél nuomonés formuotojy sukeliamo pasitikéjimo bei sukurty
sekeéjy baziy, komerciniai zenklai atkreipé j juos démesj ir émé samdyti siekiant pritraukti tikslinius
klientus (Marcelo-Garcia ir kt., 2022). Bendradarbiaudami su nuomonés lyderiais, prekés Zenklai kuria
savo ]vaizd] ir pasiekia platesnj klienty ratg. Tokia marketingo strategija vadinama nuomongs
formuotojo rinkodara (Pourazad ir kt., 2023). Wandoko ir Panggati (2022) atliktas tyrimas atskleidé,
kad klientai pasitiki nuomonés formuotojais ir daro jiems jtaka. Be to, jie teigiamai veikia klienty
ketinima nusipirkti produktus. Zinomi prekés Zenklai, tokie kaip ,,Fenty Beauty*, ,,Puma®, , Burberry*,
»AliExpress®, ,,Balmain® ir kt., bendradarbiauja ir su virtualiais nuomonés formuotojais, o ,,Prada®,
»Samsung®, ,,.Louis Vuitton* yra sukiir¢ savo virtualius nuomonés lyderius (Carrillo-Duréan ir kt.,
2024). Jy keliamas pasitikéjimas auditorijoms tampa puikia galimybe jmonéms pritraukti daugiau
potencialiy klienty. Taciau kiekvienai jmonei svarbu atsirinkti, kokius nuomonés formuotojus samdyti,
kad jie galéty atstovauti prekés zenklui. Organizacija reklamuojantis vartotojas tampa prekinio zenklo
,veidu®, todél jmonés turéty rinktis tausojancius ir labiausiai jy siekius perteikiancius nuomonés
lyderius (Nikolinakou ir Phua, 2020).

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniy tinkly teikiamos galimybés verslui ypa¢ palengvina jmonés
tiksly siekimg, efektyvumo rezultaty jgyvendinimg, kokybisky verslo rySiy uzmezgima tarptautiniu
mastu ir tvaraus konkurencinio pranasumo siekimg. Socialiniy tinkly rinkodara yra efektyvus ir
Jperkamas biidas verslams didinti prekés Zenklo Zinomumg, auginti klienty skai¢iy ir didinti
pardavimus. Imonés, besinaudojancios socialinémis medijomis, jgauna klienty pasitikéjima, lojalumag
ir geresnius pasitenkinimo rodiklius, nes klienty aptarnavimas socialiniuose tinkluose yra
organiskesnis, spartesnis ir efektyvesnis. ]vairios technologinés galimybés ir dirbtinis intelektas
palengvina bendrovése dirbanéiy darbuotojy darbag ir sukuria papildomg verte klientams. Taigi,

socialiniy tinkly galimybés itin prisideda prie verslo pelningumo bei reputacijos gerinimo.

1.3. Socialiniy tinkly jtakos verslui sisteminiai tyrimai
1.3.1. Socialiniy tinkly nauda verslo plétrai

Socialiné Ziniasklaida apibréZziama kaip technologinis komponentas, kuris leidzia atlikti
komunikacijos, sandoriy ir santykiy kiirimo funkcijas jmonése, naudojanciose klienty ir perspektyvy
tinklus bendram jmonés vertés kiirimo skatinimui (Andzulis ir kt., 2012). Socialinés ziniasklaidos
rinkodarg galimg apibuidinti kaip komercinés rinkodaros renginius arba procesus, kuriais naudojamasi
pasitelkiant socialinés ziniasklaidos platformas. Jos tikslas yra teigiamai paveikti su pirkimu susijusius
vartotojy modelius (Dann, 2010). I §j tikslg jeina jmonés prekinio zenklo Zinomumo didinimas tarp
vartotojy, produkty reklama, klienty aptarnavimo kokybés gerinimas, vartotojy lojalumo lygio

iSlaikymas bei kélimas (Wawrowski ir Otola, 2020). Kituose Saltiniuose socialin¢ ziniasklaida
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apibiidinama kaip neatsiejama rinkodaros strategijy dalis, teikianti galimybes pasiekti geresnj
konkurencinj pranasuma, puikius efektyvumo rezultatus bei auginti vert¢ klientui investuojant
nedidelius finansinius bei laiko kaStus (Marzouk, 2016). Pateikiamas pavyzdys reikalingy 1éSy

tradicinei bei skaitmeninei rinkodarai, norint pasiekti 2000 zmoniy auditorijg (Zr. 4 pav.).

SKAITMENINE

2000 zmoniy auditorijos pasiekimo islaidos

Tiesioginis pastas

Zurnalai

$75
Socialiniai
PaiesSka tinklai
= | i |

$125

Laikrasciai .
Transliacija $50

Saltinis: Risteska, 2023, p. 8

4 pav. ISlaidos naudojant tradicine arba skaitmenine rinkodara

Socialinés Ziniasklaidos rinkodara yra glaudziai susijusi su démesio pritraukimu ir internetinio
srauto generavimu per socialing Ziniasklaidg. Taip pat, socialiniai tinklai pasizymi galimybe pasiekti
labai specifing tiksling vartotojy grupe (Schivinski ir kt., 2016). Kadangi internetas yra prieinamas
daugeliui potencialiy klienty visame pasaulyje, skaitmeniné rinkodara padeda jmonéms pasiekti
klientus, kurie gyvena uzZsienyje, jveikiant tradicines konkrecios geografinés vietoves kliiitis (Risteska,
2023). O pritraukti klientus bei islaikyti jy susidoméjimg socialiniuose tinkluose yra biitina, norint
pasiekti gerus pardavimy rezultatus (Agnihotri, 2020). Anot Spilotro ir kt. (2023), socialiniai tinklai
suteikia puikias galimybes mazoms ir vidutinéms jmonéms jgyti potencialo naujoms verslo
galimybéms bei kokybisky verslo rySiy uzmezgimui tarptautiniu mastu. Be to, tokioms jmonéms,
socialiniy tinkly pagalba, tampa lengviau siekti tvaraus konkurencinio pranasumo. Sharma ir kt. (2020)
teigia, kad socialiniy tinkly platformos jmonéms tapo puikia vieta tiesiogiai bendrauti ir susisiekti su
klientais, ugdyti jy jsitraukima, pasitikéjima. Sie autoriai atliko tyrima, kurio metu tikrino santykius
tarp klienty pasitenkinimo, klienty jsitraukimo ir klienty lojalumo. Tyrimo metu buvo analizuojamas
mazy ir vidutiniy jmoniy FidZyje naudojimasis socialiniais tinklais bendravimui su klientais.
Duomenys buvo rinkti i§ 336 respondenty ir naudojant struktiiriniy lygciy modeliavimg buvo gauti
rezultatai, kad klienty pasitenkinimas turi teigiamos jtakos jy lojalumui. Taigi, $is tyrimas patvirtina
socialiniy tinkly verte mazoms ir vidutinéms jmonéms. Olanrewaju ir kt. (2020) patvirtina, kad

socialiniai tinklai yra ne tik galimybé didinti verslo pelningumag, bet ir gerinti reputacijg gaunant
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atsiliepimus bei jvertinimus i§ vartotojy. Pasak Obermayer (2018), bendravimas su klientais gali biiti
jvairiapusiSkai naudingas verslui. Tai padeda jmonei uztikrin¢iau priimti sprendimus, greic¢iau iSspresti
problemas, padidinti produktyvumg. Anksciau Siame darbe buvo aptarti socialiniy tinkly sitilomi
pokalbiy robotai, kuriy pagalba didéja bendrovés klienty aptarnavimo patogumas bei pajégumas ir dél
to galima pasiekti daugiau pardavimy iSleidziant maziau administraciniy i$laidy (Ali, 2022). Delkhosh
ir kt. (2023) atliko tyrima, po kurio buvo gauta iSvada, kad padidéje¢s roboty naudojimas yra teigiamai
susijes su vartotojy jsitraukimu. Autoriai pabrézia, kad socialinés ziniasklaidos platformos,
naudodamos robotus gali daryti jtakg vartotojy elgesiui ir padidinti jy jsitraukimg. Imonéms,
siekian¢ioms efektyviau bendrauti ir kurti artimesnius santykius su klientais, tai puikus biidas, nes yra
taupomos finansinés ir laiko sanaudos. Socialiniy tinkly teikiama nauda verslui nagringjo ir Azizan ir
kt. (2023). Jie atliko tyrima, kurio dalis tiksly buvo iSnagrinéti elektroniniy socialiniy tinkly teikiamos
reklamos sgveika su prekés Zenklo Zinomumu tarp klienty bei pateikti strategijy rekomendacijas, kaip
padidinti prekinio Zenklo zinomuma tarp klienty. Tyrimui atlikti buvo pasirinktas kiekybinis metodas,
taikant 25 klausimy anketa su 5 taSky Likerto skalémis. Jame dalyvavo 108 klientai, gyvenantys
Klango slényje, Malaizijoje. Tyrimo metu gauti rezultatai jrod¢, kad reklama socialiniuose tinkluose
turi teigiamos jtakos prekinio Zenklo Zinomumui. Autoriai pabrézia, kad tyrimo verté slypi tame, kad
jie iStyre veiksnius, turinCios jtakos prekés zenklo zinomumui ir pateikeé strategines rekomendacijas
Jmonéms. Pagrindiniai trys veiksniai, kurie augina prekés Zenklo zinomumag, yra elektroniniuose
socialiniuose tinkluose matoma reklama, sgveika bei vartotojy bendravimas ir informacijos dalijimasis
18 lipy 1 lipas®. Atsizvelgiant j tai, mokslininkai pateiké strategines rekomendacijas organizacijoms —
didinti vartotojy jsitraukimg reguliariai prasant atsiliepimy i$ esamy klienty, tiesiogiai bendrauti su
klientais ir potencialiais klientais naudojant, pavyzdziui, tokius socialinius tinklus kaip ,,Instagram*®,
,Facebook* ar ,Tiktok”, didinti auditorijos susidomé¢jimg kuriant kokybiSka turinj ,,Tiktok*
platformoje, kurti patraukly turinj ir reklamas kituose socialiniuose tinkluose, reklamuoti didZiausio
populiarumo sulaukusj turinj. Efektyviai iSnaudojus socialiniy tinkly galimybes, jmonés didina
prekinio Zenklo Zinomuma tarp klienty ir potencialiy klienty, augina pardavimy kiekj bei pelninguma.
Karen ir Zai (2022) atliktas tyrimas taip pat patvirtina reikSminga koreliacija tarp reklamos
socialiniuose tinkluose bei prekinio Zenklo Zinomumo didéjimo. Autoriai pateikia hipoteting

skaitmeninés rinkodaros strategijos koncepcija (zr. 5 pav.).
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Skaitmenines rinkodaros strategija

Reklama

Socialiniy

tinkly rinkodara

Turinio rinkodara

I

A 4

Prekés Zenklo)
Zinomumas

El. pasto rinkodara

Interneto svetaine

Saltinis: Karen ir Zai, 2022, p. 157

5 pav. Skaitmeninés rinkodaros strategijos koncepcija

Siekiant susisteminti ankstesniy tyrimy rezultatus, buvo sukurta socialiniy tinkly poveikio verslui 2

lentelé.

2 lentelé. Ankstesni tyrimai apie socialiniy tinkly poveikj verslui

Straipsnio
autorius, metai,
tyrimo atlikimo
Salis, laikotarpis

Socialinis tinklas,
verslo tipas/ijmoné

Tyrimo objektas, metodai

Tyrimo rezultatai

Tyrime buvo | Buvo nagrinéjama, Socialiné ziniasklaida yra
Wawrowski, aptariami socialiniai | kaip jmoné  naudojosi | pagrindinis informacijos
Bartosz ir tinklai: Facebook, | socialiniy tinkly rinkodaros | Saltinis ir sparciai
Otola, Iwona, | Instagram,  Twitter, | priemonémis, ir kuri i§ jy | besivystanti  rinkodaros
2020.  Tyrimas | YouTube, LinkedIn, | padéjo pasiekti potencialy | priemong, kuri
atliktas bilibili, Reddit, | klienta. Buvo atlickama | naudojama  pozicijoms
Lenkijoje, Discord, VK, Weibo, | empiriné analizé - rinkoje  jtvirtinti  bei
laikotarpis WeChat ir kt. Tyrime | kokybinis tyrimas, | dominuoti pries
nenurodomas. dalyvavo pagristas atvejo analize. konkurentus.  Socialiniy
kompiuteriniy tinkly rinkodara gali biiti
zaidimy gamybos ir pritaikoma Jvairiose
pardavimy jmon¢ CD srityse, taip pat pasiZymi
PROJEKT  Capital pritaikomumu pagal
Group. kliento  poreikius  ir
galimybes. Turinys,
paskelbtas  skirtinguose
socialiniuose tinkluose,
skatina potencialius
klientus jsigyti
reklamuojamg preke, o
jdomis grafiniai
elementai ir kokybiSkas
turinys padidina biisimo

pirkéjo susidoméjima.
Marzouk, Wafaa | Tyrime buvo | Buvo nagrinéjamas soc. | Socialinés ziniasklaidos
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Galal, 2016 m. aptariami socialiniai | ziniasklaidos  naudojimas | rinkodara padeda
Egiptas. Tyrimas | tinklai: Facebook, | rinkodaroje bei jos | jmonéms  sukurti  ir
buvo atliekamas | LinkedIn, YouTube | poveikis. Duomenys buvo | didinti prekés Zenklo
dvi savaites nuo | ir Twitter. Buvo | Renkami el. pastu. | Zinomumg, o padidina
2014 m. vasario | tiriamos Egipto | Naudojama anketa, j kurios | pardavimus, gerina
20 d. jmongs, turin¢ios | klausimus tur¢jo atsakyti | jmoniy veiklos
socialinius tinklus. profesionalai, dirbantys su | rezultatus.
soc. tinklais.
Risteska, Lidija, | Tyrime buvo | Tyrimas yra  pagrjstas | Taikant socialing
2023 m. Salis bei | aptariami socialiniai | dokumenty analize, | ziniasklaidos rinkodars,
atlikimo tinklai: Facebook, | remiantis autorés asmenine | jmonés gali pasiekti savo
laikotarpis Twitter, Instagram, | patirtimi ir ziniomis bei | tiksling auditorija, didinti
nenurodomi. YouTube, pakartotine prekés zenklo zinomumag
WhatsApp, kity autoriy tyrimy analize | ir skatinti pardavimus.
Messenger. Buvo tirti | arba antrinémis duomeny | Socialiniy tinkly
patikimi analizémis. funkcijos, tokios kaip
Saltiniai, tokie Kkaip apzvalgos, produkty
svetainés,  zurnalai, asortimentas ir
knygos ir Kiti pasitilymai suteikia
autentiski vartotojams galimybe
pranesimai. Taip pat, priimti  sprendimus  dél
rinkodaros pirkimo. Rinkodara ir
profesionalali, reklama yra pagrindiniai
elektroninés verslo augimo
rinkodaros agenttiros komponentai.
ir asociacijos.
Spilotro, Claudia, | Tyrime buvo aptartas | Tyrimu  buvo siekiama | Veiksminga  strategija
Secundo, LinkedIn  socialinis | istirti,  kaip  socialinis | naudojant LinkedIn gali
Giustina, tinklas. Buvo tiriama | tinklas gali padéti MV] | teigiamai paveikti
Del Vecchio, | aviacijos ir kosmoso | internacionalizuotis aukstyjy technologijy
Pasquale, srityje veikianti | technologijoms  imliuose | MVI plétrg. Tai puikus
Barbieri, jmoné, teikianti | niSiniuose sektoriuose. | jrankis, padedantis
Vincenzo, paslaugas Buvo pasitelkiami | internacionalizacijos
2023m.  lItalija. | vertikalioms strukttriniai interviu, | procesui, nes jis gali
Tyrimas  buvo | rinkoms. tiesioginis stebéjimas | identifikuoti tinkamag
atliekamas 6 duomeny rinkimui, bei | pirkéja bei maZomis
meénesius. indukcinis ir sagnaudomis  panaikinti
iteracinis duomeny analizés | geografines kliiitis.
metodas.
Sharma, Tyrime buvo | Buvo tiriamas Tyrimas pabrézia
Shavneet, aptariami socialiniai | MV]  bendravimas  su | socialiniy tinkly vertg
Singh, Gurmeet, | tinklai: Facebook, | klientais socialiniuose | MVL. Klienty
Aiyub, Asheefa | LinkedIn, MySpace, | tinkluose. Tyrime buvo | pasitenkinimas turi
Shaheen, Flickr, Twitter, | taikytas kiekybinis | teigiamos jtakos klienty
2020m., YouTube. Internetiné | metodas, duomenys | lojalumui.
Okeanija. apklausa buvo | renkami i$ 336
Tyrimo atlikimo | platinama tarp Fidzio | respondenty. Analiz¢
laikotarpis gyventojy, atliekama naudojant
nenurodytas. naudojamas struktiiriniy lygciy
netikimybinis modeliavima.

atrankos metodas.
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Obermayer,
Nora, 2018 m.,,
Vengrija.
Tyrimas  buvo

atliktas 2017 m.
rugsé¢jo — 2018
m. birzelio mén.

Tyrime buvo
aptariami  socialiniali
tinklai: Facebook,

LinkedIn, Instagram,
Messenger, Youtube.
Buvo  tiriami 8
pirmaujantys Seimos
verslai.

Buvo tiriamos

Seimos versly naudojamy
socialinés ziniasklaidos
priemoniy charakteristikos.
Tyrimo metodika -
kokybinis tyrimas, pusiau
struktirinis interviu,
stebéjimai,

literatiros apzvalga.

Socialing ziniasklaida
suteikia puikig galimybe
uz maza kaing pristatyti
Seimos verslg. Facebook
yra populiariausias
socialinés  Ziniasklaidos
jrankis tieck Vengrijos
Seimos verslams, tiek
gyventojams. Messenger
yra puikus sprendimas
norint teikti informacija
klientams realiuoju laiku.

Pokalbiy robotai yra
novatoriskas budas
bendrauti su klientais.
Trumpi ir patrauklas
vaizdo jrasai bei
nuotraukos Instagram

tinkle yra ekonomiskas
bendravimo biidas.

Nadirah Azizan, | Tyrime buvo | Buvo nagrinéjama | Rekomendacijos ir
Hanis Zulaika, aptariami socialiniai | socialiniy tinkly | reklama socialiuose
Aida  Maisarah | tinklai: Facebook, | rekomendacijy ir reklamos | tinkluose turi teigiamos
Fadzli, Nor | Instagram, TikTok. | jtaka bei jtakos  prekés  zenklo
Irvoni Mohd | Buvo tiriami renginiy | sSaveika su prekés Zenklo | zinomumui.  Efektyviai
Ishar, 2023 m., | organizavimo jmoniy | Zinomumu. Tyrimo | naudojant socialinés
Malaizija. klientai. metodas —  kiekybinis, | ziniasklaidos rinkodara,
Tyrimo atlikimo naudojama regresiné renginiy  organizavimo
laikotarpis analizé ir dvi strateginés | jmonés gali padidinti
nenurodomas. priemonés duomeny | savo pardavimus,
analizei. pelninguma,
augimg, kartu didinant
prekés Zenklo Zinomuma
tarp savo klienty ir
potencialiy klienty.
Karen, Immanuel | Tyrime buvo | Norima issiaiskinti, | Reklama  turi  labai
Zai, 2022m., | aptariami socialiniai | nepriklausomi  Kkintamieji | teigiamag jtaka prekés
Indonezija. tinklai: Facebook, | susij¢ su zenklo Zinomumui.
Tyrimo atlikimo | Instagram, Twitter ir | prekés zenklo zinomumu. | Taikant socialiniy tinkly
laikotarpis Youtube. Buvo | Buvo atliktas lyginamasis | rinkodarg galima stebéti
nenurodomas. tiriami  Riau salos | priezastinio ry$io tyrimas ir | vartotojy elgsena, bei
gyventojai. naudojami pirminiai | prekés zenklo Zinomumo
duomenys, surinkti i§ 273 | didinimo rezultatus.
vartotojy. Jie jvertinti
naudojant SmartPLS
programa.
Zhu, Dong- | Buvo analizuojami 3 | Norima i$siaiskinti neetiSko | VieSumas socialiniuose
Hong,  Chang, | iSgarséje neetisko | verslo steigéjy elgesio jtakg | tinkluose apie neetiska
Ya-Ping, verslo jkuréjy elgesio | visuomenei, investuotojams | verslo jkaréjy elgesj turi
2013m., Kinija. | atvejai. ir darbuotojams. Tyrime | neigiamos  jtakos  jy

Tyrimo atlikimo

buvo taikytas kiekybinis

verslui. Taip pat ir su
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laikotarpis metodas, duomenys | teigiamu jmoneés
nenurodomas. renkami i$ 218 | jvaizdziu, kali yra
respondenty. vieSinamas teigiamas
ikiiréjo jvaizdis.

Saltinis: Parengta autorés.

Apibendrinant galima teigti, kad bendrovés puslapio sukiirimas ir tinkamas valdymas socialiniuose
tinkluose padeda iSsiskirti i§ konkurenty ir tapti pastebétiems tarp didelio informacijos kiekio internete.
Auditorijos iSlaikymas ir santykiy su vartotojais puosel¢jimas padidina jmonés veiklos efektyvuma —
sumazina komunikacijos islaidas, iSgarsina prekinj zenklg, pagerina reklaming sritj, stiprina viding
imonés dvasig, suvienija ne tik potencialius klientus, bet ir jmonés kolektyva. Organizacijos socialiniy
tinkly tinkamas valdymas ilgalaikéje perspektyvoje sukuria ir sutvirtina rysius tarp suinteresuoty Saliy
bei gali suteikti naudos verslui. Komercinis bendravimas interneto erdvéje pritraukia naujus vartotojus,
padeda puoseléti santykius su esamais klientais, o visa tai padidina pardavimus. Tinkamas socialiniy
tinkly valdymas bei naujy technologijy naudojimas skatina jmonés augimg, diferenciacija bei
inovacijas versle. Socialinéje medijoje jmoné gauna galimybe sukurti savo tapatybe ir jvairiomis

socialiniy tinkly sillomomis technologijomis vystyti savo verslg internete.

1.3.2. Socialiniy tinkly keliama grésmé verslo plétrai

Socialinés ziniasklaidos platformos ir socialiniai tinklai yra pla¢iai naudojami versle, taciau jy
naudojimas turi ne tik privalumy, bet ir trikumy. Kai kurios organizacijos netgi atsisako socialiniy
tinkly vien déel rizikos, kuri kyla juos naudojant versle.

Socialiniy tinkly platformos pasiZymi greitu informacijos perdavimu. Socialiniuose tinkluose
paskelbtas turinys gali pasiekti Zmones Zymiai grei¢iau nei pranesimas televizijoje ar laikrag¢iuose. Sis
poZymis gali daryti neigiamg jtakg verslui, kai internete paskleidziama dezinformacija ar gandai.
Tradiciniai ziniasklaidos kanalai atsakingai skelbia informacija visuomenei, taCiau socialiniuose
tinkluose gali atsirasti nepatikrintos informacijos jrasai, kurie akimirksniu iSplinta tarp vartotojy. Be to,
tokius jraSus socialiniy tinkly platformose zmoneés gali aptarinéti realiuoju laiku, raSyti komentarus ir
dalintis su kitais vartotojais. Tokiu biidu dezinformacija apie jmone¢ gali pasiekti labai daug Zmoniy ir
visa tai padaro didele neigiamg jtaka verslo reputacijai. Netikra, klaidinanti ir neigiama informacija
apie jmong, plinta grei€iau nei teigiama, o tai daro Zalg prekés Zenklui, prarandama dalis rinkos. Todél,
organizacijai nusprendus vieSintis socialiniuose tinkluose, labai svarbu turéti veiksmingg socialinés
Ziniasklaidos steb¢jimo sistema, kuri suteikty galimybe akimirksniu kovoti su neigiamais komentarais
ir palaikyti profilj patraukly kiekvienoje socialiniy tinkly platformoje. ISmanant, kaip elgtis tokiose
situacijose ir tinkamai paneigti dezinformacija, galima pagerinti jmonés reputacijg. Greitas jmoneés
reagavimas ] problemas internete parodo vartotojams, kad organizacija yra skaidri ir jai ripi santykiai

su klientais.
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Be dezinformacijos ir gandy yra ir netikry paskyry socialiniuose tinkluose, kurios gali padaryti zalos
jmongés reputacijai. Socialiniuose tinkluose veikia algoritmai, kurie tam tikrus jraSus padaro labiau
pastebimais ir matomais, kai jie sulaukia daug reakcijy, komentary. Siekiant pakenkti jmonés
reputacijai, gali biuiti sukuriamos netikros paskyros socialiniuose tinkluose, i§ kuriy specialiai yra
raSomi neigiami komentarai po klaidinanciais jrasais apie jmonés skaidrumg. Tokie jrasai tampa labiau
matomi kitiems vartotojams, o neigiamy komentary gausa sukuria nepageidaujama vartotojy reakcijg ir
nuomone apie bendrove. Tai kelia didelj jmoniy susirlipinimg ir abejones dél informacijos dalinimosi
socialiniuose tinkluose. Neretai verslai nusprendzia skelbti maziau informacijos socialiniy tinkly
platformose, nes tai apsaugo nuo neteisingos interpretacijos ir diskusijy, kurios gali biiti suprastos
neteisingai. Siekiant maksimaliai apsisaugoti nuo melagingo turinio apie jmong, jos atsakingai
apsvarsto, kokig informacija galima vieSinti bei renkasi islikti visiSkai skaidriomis (Morales ir kt.,
2017).

Neigiama poveikj jmonéms gali daryti ir netinkamas verslo kiiréjo elgesys socialiniy tinkly
platformose. Jeigu jmonés savininkas yra pakankamai zZinomas asmuo ir naudojasi asmenine paskyra
socialiniuose tinkluose, jis turéty atsakingai elgtis asmeniniame gyvenime ir dalintis tik teigiamas
reakcijas i$Saukianciu turiniu. Kitu atveju, neetiSkas verslo jkiiréjo elgesys, gali neigiamai paveikti ir jo
jmonés jvaizdj. Zhu ir Chang (2013) nagrinéjo verslo jkiiréjo jvaizdzio sgveikg su jo jmonés reputacija.
Anot autoriy, jkiiréjo elgesys bei vieSumo intensyvumas turi didel¢ jtaka jo verslui. Pirminis vartotojo
teigiamas jspiidis apie verslo steigé€jus daro jtaka teigiamam jmonés jvaizdziui ir atvirkS$¢iai —
susidariusi neigiama nuomon¢ apie verslo jkiiréja, gali neigiamai paveikti ir jmonés reputacijg. Taigi,
verslo steigéjai turéty suvokti neigiamas jy neetiSko elgesio pasekmes ir nuolatos grieZtai kontroliuoti
savo vieSumg. Neigiama informacija, prieSingai nei teigiama, pritraukia Zymiai daugiau vartotojy
démesio, tod¢l imoniy jkiiréjai turéty vengti skandaly asmeniniame gyvenime, siekiant iSlaikyti gera
jmonés reputacijg (Zhu ir Chang, 2013).

Apibendrinant galima teigti, kad naudojantis socialiniais tinklais svarbu jsivertinti galimg rizikg —
apgaulé, melaginga informacija, gandai — visa tai gali neigiamai paveikti jmonés reputacijg. Tiek
imoniy jkir¢jai tiek jmoniy rinkodaros specialistai turéty elgtis atsakingai su informacija, kuri yra
vieSinama internete. NeetiSkas verslo steigéjy elgesys turi tiesioginés jtakos bendrovei, 0 jkyrios
akcijos gali pradéti erzinti vartotojus, todél tai galiausiai pakenkia prekés Zenklui. Taciau, jsivertinus
rizikg, turint iSmanancius darbuotojus bei tinkamg strategija, galima nuo to apsisaugoti ir jveikti

neigiamas pasekmes, kurias sukelia socialiniy tinkly naudojimas versle.
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2. SOCIALINIU TINKLU POVEIKIO VERSLO PLETRAI TYRIMO
METODOLOGIJA

2.1. Tyrimo tikslas, uzdaviniai ir modelis
Tyrimo tikslas: Jvertinti socialiniy tinkly poveikj verslo plétrai Lietuvoje.
Tyrimo uzdaviniai:
1. Atskleisti socialiniy tinkly poveikj verslo plétrai teoriniu aspektu.
2. Parengti socialiniy tinkly poveikio verslo plétrai vertinimo metodologija.
3. Jvertinti Lictuvos verslo plétros galimybes pasitelkiant internetinius socialinius tinklus.
4

Sukurti hipotetinj socialiniy tinkly efektyvaus panaudojimo verslo plétrai modelj.

Susisteminus ir iSanalizavus moksling literatiirg sickiama sukurti netikimybing struktiirizuotg apklausa,
kuri padéty jvertinti Lietuvos verslo plétros galimybes pasitelkiant internetinius socialinius tinklus bei
sukurti hipotetinj socialiniy tinkly efektyvaus panaudojimo verslo plétrai modelj. Siam tikslui pasiekti
pirmiausiai norima identifikuoti Lietuvos jmoniy patirtj naudojant socialinius tinklus verslo plétrai. Tai
atlikus bus siekiama iSanalizuoti teigiama socialiniy tinkly jtaka verslo plétrai Lietuvos jmonése ir
jvertinti neigiama socialiniy tinkly jtakg verslo plétrai Lietuvos jmonése. Norint jvertinti Lietuvos
verslo plétros galimybes pasitelkiant internetinius socialinius tinklus, reikia nustatyti jmoniy tikslus bei
ju igyvendinimo naudojant socialinius tinklus efektyvuma. Kadangi bus kuriamas hipotetinis socialiniy
tinkly efektyvaus panaudojimo verslo plétrai modelis, svarbu iStirti Lietuvos jmoniy socialiniy tinkly

naudojimo verslui liikes¢ius. Zemiau pateikiama tyrimo modelio principiné schema (zr. 6 pav.)

34



ISanalizeoti teigiamy socialiniy tinkly jtaky verslo [vertinti neigiamg socialiniy tnkly jlaky versto plétrai
plétrai Lictuvos ymonése. Lictuvos jmoaése.

A 4 h 4

Klausimyne patcikiami klausimai: labiausiai patinkantios Klausimyne pateikiami klausimai: labiausiai nepatinkandios
socialings Ziniasklaidos priemones, pliusy dirbant su , Facebook™, socialinés Ziniasklaidos pricmonés, minusy dirbant su
WInstagram® bei | LinkedIn® jvardijimas. Facebook™, ,Instagram™ bei . LinkedIn* jvardijimas.

R e Identifikuojamas : P
s | |l | ) | N i
verslui tiksiai, *“""“:;’J:‘""""‘" sickiant tiksly.

Iisiaiskinamas Ziniy Isnagrinéjami isstkiai g’;"""’“" "“‘;')
a naudojant socialinés o omendacijos
socialinés Ziniasklaidos ziniasklaidos e
rankie. priemones. Doy aociatiuion
tinklus.

Saltinis: Parengta autorés

6 pav. Tyrimo modelio principiné schema

Remiantis Siuo principu buvo sukurtas tyrimo instrumentas (anketa), kuris pateikiamas 1 priede.

2.2. Tyrimo metodo pagrindimas ir apibiidinimas
Tyrimo loginis pagrindimas, remiantis mokslinés literatiros teoriniais aspektais, kurie
atskleidzia socialiniy tinkly samprata, socialiniy tinkly sgsaja su verslu — socialiniy tinkly panaudojimo

galimybes ir tinkamg taikyma verslo plétrai.
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Tyrimas grindziamas miSria tyrimo strategija, derinant kiekybinius ir kokybinius metodus:
mokslinés literattiros ir dokumenty analize bei misrig apklausa. Apklausa sudaro uzdari klausimai
kiekybinei duomeny analizei ir atviri klausimai, skirti gilesnéms jzvalgoms surinkti. Tyrimo imciai
taikoma netikimybiné tikslin¢ atranka, tikslingai ieSkant Lietuvos jmoniy, kurios aktyviai naudojasi
socialiniais tinklais siekiant ugdyti verslg. Turint visy Lietuvos jmoniy skaiéiy, kurios naudojasi
socialiniais tinklais, reprezentatyvi tyrimo imtis apskai¢iuojama pagal zemiau pateikta Paniotto imties
dydzio formulg (zr. (1)).

1
n= &Z—JFE{ ; (1)

Cia: n — atvejy skaiéius atrankinéje grupéje;
N — generaling aibg;
A — paklaidos dydis.

Generaling aibg skai¢iuojame pagal naujausig pateikta statistikg. 2023 metais Lietuvoje veiké
353 441 jmonés (Jmoniy statistika, 2023). I§ jy 56,6 proc. naudojosi socialiniais tinklais (Interneto
socialiniy Ziniasklaidos priemoniy naudojimas jmonése, 2023). Taigi, generaling aibg¢ apskaic¢iuosime

pagal zemiau pateikta formule (Zr. (2)).

_ N=yx(p=+100) )
Cia: N — generaliné aibé¢;
y — visuma;

p — procentas.

Pritaikius (2) formule gaunama, kad socialiniais tinklais Lietuvoje naudojasi apie 200 048
jmonés — misy generaliné aibé. Taikant (1) Paniotto formulg ir imant 0,05 — standarting socialiniy
moksly tyrimy paklaida, apskai¢iuojamas minimalus imties dydis — apie 399. Apklausg nuotoliniu
biidu, komunikacinémis rySio priemonémis atlieka atrinkty jmoniy darbuotojai, tiesiogiai atsakingi uz
darbg su organizacijos socialiniais tinklais, jy priezitira, kontrole ir su jais kylan¢iy problemy
sprendima.

Tyrimo anketa sudaro trys pagrindinés dalys: jvadiné, demografiné bei pagrindiné. Anketa
paruosta lietuviy kalba su galimybe iSsiversti jg | bet kurig kalba. Ivadinéje dalyje pristatomas
atliekamas tyrimas bei pateikiama pildymo instrukcija. Demografinégje dalyje siekiama nustatyti tyrime
dalyvaujanciy jmoniy pasiskirstyma pagal ekonominés veiklos sritj, darbuotojy skaiCiy, amziy,
socialiniy tinkly naudojimo trukme, taip pat — respondento darbo jmong¢je bei su socialiniais tinklais
laikotarpj. Pagrindinés dalies tikslas — identifikuoti Lietuvos jmoniy patirtj naudojant socialinius

tinklus verslo plétrai. Apklausg sudaro uzdari bei atviri klausimai, kurie buvo suformuluoti, remiantis
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darbe aptartomis teorinémis jzvalgomis. Vadovaujantis geranoriSkumo principu, nebuvo privalomy
klausimy, todél respondentai bet kada galéjo uzbaigti apklausa.

Apklausa buvo platinama 2024 m. gruodzio 15 d. — 2025 m. vasario 15 d. Siuo laikotarpiu,
atrinktoms 1465 jmonéms, kurios aktyviai naudojasi socialiniais tinklais, elektroniniu paStu buvo
pateiktas praSymas dalyvauti socialiniy tinkly poveikio verslo plétrai tyrime. Laiske buvo
supazindinama su tyr¢ja, baigiamojo darbo tikslu, paaiSkinta, kokiy respondenty yra ieSkoma, taip pat,
pranesta, kad dalyvavimas yra savanoriskas ir bus uZztikrintas konfidencialumas bei anonimiSkumas, o
gauti rezultatai bus analizuojami apibendrintai.

Tyrimg apsunkino atrinkty jmoniy abejingumas dalyvauti tyrime. Didzioji dalis (1378) iSsiysty
ankety nebuvo uzpildytos.

Gauti duomenys yra analizuojami naudojant kokybinio turinio (angly k. Content) ir
aprasomosios statistikos metodus. Naudojant Microsoft Excel programing jranga, atlikta rastiska
analizé. Naudotas surinkty duomeny vaizdavimo biidas — lentelés ir paveikslai.

Analizuojant apklausos rezultatus, nustatomi Lietuvos jmoniy socialiniy tinkly naudojimo
verslui teigiami ir neigiami aspektai bei ltikesciai. Lyginamosios gauty duomeny analizés metodu

kuriamas hipotetinis socialiniy tinkly efektyvaus panaudojimo verslo plétrai modelis.
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3. SOCIALINIU TINKLU POVEIKIO VERSLO PLETRAI TYRIMO
REZULTATAI

Tyrime sudalyvavo 87 respondentai, todél tikslinga perskai¢iuoti paklaidg pagal faktinj imties
dydj (zr. (3)).

e=1-x100 3)
Cia: e — paklaida procentais;
n — faktinis imties dydis.

Taigi, esant 87 respondenty im¢iai, tyrimo rezultaty paklaida iSaugo iki apie 10,72 %. Daugumos
tyrime dalyvavusiy jmoniy veikla yra didmeniné ir/ar mazmeniné prekyba, transportas, informacija ir
rySiai, apdirbamoji gamyba. Mazesn¢ dalj sudaro nekilnojamojo turto operacijomis, profesine,
moksline, technine, administracine, aptarnavimo ir organizavimo veikla uzsiimancios jmongs, taip pat,
Svietimo bei sveikatos priezitiros organizacijos ir kt. Pagal ekonominés veiklos sritj §iuos respondentus

galima suskirstyti j 3 sektorius (Zr. 3 lent.).

3 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal ekonominés veiklos sritj

Sektorius Veikla N Proc.
Apgyvendinimo ir maitinimo paslaugos 1
Informacija ir rySiai 9
Nekilnojamojo turto operacijos 3
Didmeniné ir
Paslaugos Didmeniné ir mazmeniné mazmeniné 19 82,76
prekyba, transportas, prekyba
sandéliavimas
E-komercija 10
Transportas 6
Profesiné, moksliné ir techniné veikla 3
Administraciné ir aptarnavimo veikla 6
Svietimas 3
Sveikatos priezitira ir socialinis darbas 6
Meniné, pramoginé ir poilsio organizavimo veikla 6
Gamyba ir pramoné Apdirbamoji gamyba 8 10,34
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Atlieky tvarkymas 1

Zaliavy i$gavimas Augalininkysté 1

1,15

Neatsake j klausima 5

5,75

Saltinis: Parengta autorés.

Didzioji dalis respondenty - 72 (82,76%) - priklauso paslaugy sektoriui, like 9 (10,34%)

gamybos ir pramonés sektoriui, 1 (1,15%) zaliavy iSgavimo sektoriui, o 5 (5,75%) nusprendé

neatsakyti j §j klausima.

Analizuojant jmoniy, kuriose dirba respondentai, demografinius duomenis, pastebima, kad

jmoniy dydis pagal darbuotojy skaiciy labai panasus — 32 % respondenty dirba maZose

jmonése, 38 % - vidutinio dydzio, o 30 % atsakeé, kad dirba didelése jmonése. Stebint grafiskai

(Zr. 7 pav.) rySkaus skirtumo nematyti.

Jmoniy dydis pagal darbuotojy skaiciy

® Maza (iki 9 darbuotojuy)

= Viduting (nuo 10 iki 249
darbuotojy)

= Didelé (nuo 250 darbuotojy)

38%

Saltinis: Parengta autorés.

7 pav. Imoniy dydis pagal darbuotoju skaiciy

To nebiity galima pasakyti Zvelgiant j jmoniy, kuriose dirba respondentai, amziy (zr. 8 pav.).
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Jmoniy amzius

5%
16%

29%

51%

kid3m. ®4-10m. =11-30m. = Nuo31m.

Saltinis: Parengta autorés.

8 pav. Imoniy amzZius

Daugiau nei pusé respondenty (51 %) dirba jmonése, kuriy amzius yra tarp 11 ir 30 mety.
Likusi dalis pasiskirsto taip — 29 % dirba 4-10 mety amzZiaus jmonése, 16 % - jmonése, kurioms
jau yra vir§ 31 mety, o 5 % - naujose, iki 3 mety amziaus, jmonése.

Remiantis Siais rezultatais, galima teigti, kad didzioji dalis respondenty yra i§ stabiliy, ne
vienerius metus veikianc¢iy, vidutinio arba didelio dydzio jmoniy.

Analizuojant paciy respondenty demografinius duomenis apie sgsaja su jimonémis stebima, kad
beveik pusé jy (49 %) dabartingje darbovietéje dirba ilgiau nei 6 metus. Tai yra teigiamas
aspektas, atsizvelgiant | tai, kad tiriamas socialiniy tinkly poveikis verslo plétrai. Ilgiau
dirbantys asmenys neretai gali turéti daugiau ziniy ir gilesniy jzvalgy apie jmonéje vykstancius
procesus. Kita dalis respondenty pasiskirsté taip — 31 % dirba 3-5 metus, 0 20 % - iki 2 mety,

dabartinése darbovietése (zr. 9 pav.).
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Respondenty darbo stazas jmonéje

Nuo 6 m.

49%

Saltinis: Parengta autorés.

9 pav. Respondentu darbo stazas dabartinéje darbovietéje

Siekiant jvertinti rezultaty patikimuma, respondenty buvo klausiama, kiek laiko jie dirba su
socialiniais tinklais jmonéje. Rezultatai vaizduojami skritulinéje diagramoje Zemiau (Zr. 10

pav.).

Respondenty darbo laikas su socialiniais tinklais
jmonéje

5%

14%

Nuoém. md4-5m. 2-3m. Iki 1 m. Nedirbu su socialiniais tinklais.

Saltinis: Parengta autorés.

10 pav. Respondenty darbo staZas su socialiniais tinklais jmonéje

Siuos rezultatus galima jvertinti teigiamai, kadangi didZioji dalis respondenty su socialiniais
tinklais konkrecioje jmonéje dirba ilgiau nei 4 metus. Mazesné dalis, t.y. 16 % dirba 2-3 metus,
0 14 % - iki 1 mety. Sis klausimas, taip pat, atskleidé, kad 5 %, o konkregiai - 4 respondentai
nedirba su socialiniais tinklais. Tai rodo, kad $i dalis respondenty, prie§ pradédami pildyti

apklausa, neatkreipé¢ démesio ] tai, kad apklausa skirta jmoniy darbuotojams, dirbantiems su
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socialiais tinklais. Véliau, analizuojant klausimyno rezultatus, pastebima, kad Sie respondentai
nutrauké apklausos pildyma ties atviry, gilesniy ziniy reikalaujanciy, klausimy pradzia.
Antrasis kontrolinis rezultaty patikimumo klausimas buvo suformuluotas siekiant i$siaiskinti,
ar jmoné savo veikloje naudoja socialinius tinklus. Kadangi 100 % respondenty atsake, kad
taip, toliau galima teigti, kad atmestiny duomeny néra.

Sekantys apklausos rezultaty duomenys leidzia jvertinti, ar jmongs ilgai savo veikloje naudoja

socialinius tinklus (zr. 11 pav.).

Socialiniy tinkly naudojimo jmoniy veiklai laikotarpis

Mua & m. G7%

4-5m. 21%

2-3m 6%

Iki 1 m. 3%

MNeturiu informacijos. 3%

Saltinis: Parengta autorés.

11 pav. Socialiniy tinkly naudojimo jmoniy veiklai laikotarpis

Rezultatai rodo, kad didzioji dalis jmoniy (67 %) socialinius tinklus savo veikloje naudoja
ilgiau nei 6 metus. Kiek mazesné dalis — 21 % - atsaké, kad tai daro 4-5m., 6 % - 2-3m. ir 3%
iki 1 mety. Taip pat, 3 % nurodé neturintys Sios informacijos. Sie duomenys rodo, kad
dauguma vélesniy atsakymy gali buti patikimesni vertinant socialiniy tinkly poveikj verslo
plétrai, nes kuo ilgiau jmoné dirba su socialiniais tinklais, tuo geriau gali jsivertinti, koks yra
poveikis.

Zemiau pateikti rezultatai (zr. 12 pav.) leidzia jvertinti socialiniy tinkly naudojimo jmoniy

veikloje intensyvuma.
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|mones darbuotojy, dirbanciy su socialiniais tinklais, skaicius

0T
%e

1-5 darbuotojai.
6-10 darbuotojai.
11-30 darbuotojai.

Daugiaunei 31 darbuotojai.

ojng%

Saltinis: Parengta autorés.

12 pav. Imonés darbuotoju, dirbancéiu su socialiniais tinklais, skaicius
Dauguma respondenty (85 %) atsaké, kad jy jmonéje su socialiais tinklais dirba nuo 1 iki 5
darbuotojy. 8 % nurodé, kad tokiy darbuotojy yra 6-10, o likusioje dalyje jmoniy su socialiniais
tinklais dirba daugiau nei 11 Zmoniy. Sie rezultatai rodo, kad socialiniy tinkly valdymas
dazniausiai patikimas mazoms specialisty grupéms, o ne dideléms rinkodaros komandom:s.
Taigi, analizuojant jmoniy demografinius duomenis, pastebima, kad dauguma respondenty
dirba paslaugy sektoriuje veikian¢iose jmonése, kurios dazniausiai yra vidutinio arba didelio
dydzio ir turi ilgamete veiklos patirt]. Taip pat, didZioji dalis jy dirba dabartinése darbovietése
ne vienerius metus, o tai leidZia manyti, kad jie gerai iSmano jmonés veiklos procesus.
Socialiniai tinklai daugelyje jmoniy naudojami jau ilgg laika, taciau uz jy veiklg dazniausiai
atsakingi tik 1-5 specialistai. Tai leidzia daryti prielaida, kad jmonés stengiasi efektyviai
paskirstyti iSteklius ir uZztikrinti kryptinga socialiniy tinkly administravima.
Toliau bus analizuojami pagrindinés apklausos dalies rezultatai, leidZiantys suprasti jmoniy
patirt] naudojantis socialiniais tinklais savo veikloje, akcentuojant tris dazniausiai versle
naudojamus socialinius tinklus — ,,Facebook®, ,,Instagram* ir ,,LinkedIn®.
Atsizvelgiant | rezultatus, matomus paveiksle (zr. 13 pav.), galima teigti, kad Siame tyrime
dalyvavusiy respondenty jmonése populiariausi naudojami socialiniai tinklai nesiskiria nuo

teorinéje dalyje apZvelgty pasauliniy tendencijy.
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Jmoniy naudojami socialiniai tinklai
99%
100% 92%

70% 62%

50% 45% 41%

7%

Saltinis: Parengta autoreés.

13 pav. Lietuvos jmoniy naudojami socialiniai tinklai

Beveik visi (99 %) respondentai nurodé, kad jy jmonéje naudojamas ,,Facebook® socialinis
tinklas. Kiek maziau (92 %) respondenty teigé, kad naudoja ,Instagram“, 0o 62 % - ,LinkedIn*
socialinius tinklus. Siek tiek maZiau nei pus¢ dalyvavusiyjy tyrime (45 %) savo veikloje pritaiko
,»Youtube®, 0 41 % -, TikTok* socialinius tinklus. Tik nedidelé dalis (7 %) naudoja ,, Twitter*, o 1 % -
»onapchat“. 2 % respondenty pasirinko atsakymg ,Kita“ ir papildomame langelyje jra$¢ savo
atsakymus — ,,Pinterest™ bei ,,WhatsApp*. Sie rezultatai rodo, kad tarp Lietuvos jmoniy populiariausi
socialiniai tinklai — ,,Facebook®, ,Instagram® bei ,,LinkedIn®, o tai nesiskiria nuo 2023 m. statistikos
apie daZniausiai naudojamas socialinés ziniasklaidos platformas. Tais metais, apklausus 2133
rinkodaros specialistus i viso pasaulio, paaiskéjo, kad 89 % respondenty naudoja ,,Facebook®, 80 % —
»Instagram®, 0 64 % renkasi ,,LinkedIn* socialinj tinklg (Leading social media platforms used by
marketers worldwide 2024, 2024). Gauti rezultatai apie dazniausiai naudojamus socialinius tinklus tarp
Lietuvos jmoniy yra vertinami teigiamai, nes i anksto, remiantis teorinéje dalyje aptartomis
1zvalgomis, klausimynas buvo sudarytas akcentuojant biitent Siuos tris socialinius tinklus.

Toliau bus apzvelgti tyrimo rezultatai apie teigiamas ir neigiamas ,,Facebook®, ,Instagram* bei
»LinkedIn“ savybes naudojant juos versle. Kalbant apie pliusus dirbant su socialiniu tinklu
»Facebook®, respondentai gyré Sio socialinio tinklo efektyvuma reklamuojant produktus ar paslaugas
Jvairiais formatais — nuotraukomis, vaizdo jraSais, tiesioginémis transliacijomis, nuorodomis ar net
renginiais. Visus tokius jrasus galima planuoti ir analizuoti jy veiksminguma, stebéti jsitraukima,
auditorijos elgseng. Taip pat, buvo minimi ,,Meta Business Suite” ir ,,Facebook Ads“, kaip patogiis
jrankiai verslui, leidziantys planuoti, valdyti, ieSkoti informacijos, kurti tikslines reklamos kampanijas.

Apklausoje dalyvave jmoniy atstovai daznai minéjo ,,Facebook™ galimybe stebéti reklamos
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veiksmingumg realiu laiku ir koreguoti kampanijas pagal rezultatus. Tikslios jZvalgos apie vartotojy
elgseng leidzia optimizuoti reklamos biudzeta ir padidinti investicijy graza. Reklama ,,Facebook®,
palyginus su kitais socialiniais tinklais, yra nebrangi. Respondentai dziaugési ir ,,Facebook* galimybe
kurti nemokamus skelbimus ir organinius jrasus, kurie gali biti veiksmingi mazesniems verslams ar
nisiniams produktams. Sis milZiniskas, vienas pladiausiai naudojamy socialiniy tinkly pasaulyje,
suteikia galimybe verslams pasiekti itin didele vartotojy baze ne tik vietinéje Salyje, bet ir tarptautiniu
mastu. Be to, jis yra patogus norint pasiekti specifines vartotojy grupes. Respondentai ypa¢ daznai
ming¢jo vyresnio amziaus vartotojy segmentg. Kai kurios jmonés ,,Facebook® naudoja ir kaip
komunikacijos priemong tiesioginiam bendravimui su klientais — komentaruose, Zinutése, grupése ir
pan. Tai leidzia jiems greitai reaguoti j klausimus arba skundus. Tokiu budu, aktyviai bendraujant su
klientais, jmonéms lengviau sukurti lojalia bendruomeng, kurioje atsiranda galimybé puoseléti
ilgalaikius santykius su vartotojais, pristatyti save kaip patraukly darbdavj, vieSinti jmonés naujienas ir
stiprinti prekés Zenklo reputacija. Na, o prekyba uzsiimancios jmonés gyré¢ ,,Facebook®™ galimybe
vykdyti tiesioginius pardavimus. Daugelis versly Sig platforma naudoja kaip papildoma pardavimy
kanalg, kuris padeda pasiekti naujus klientus. Be to, yra buidy, kaip nukreipti srautg j jmonés svetaing
per mokamg ir organinj turinj. Visas $ias respondenty aprasytas teigiamas ,,Facebook* savybes galima
suskirstyti j kelias grupes (Zr. 4 lent.).

4 lentelé. Socialinio tinklo ,,Facebook* naudojimo versle pliusai

Grupé Nauda Priezastis

Puikios reklamos | Facebook Ads Tikslinés reklamos kampanijy, pritaikyty
galimybes pagal demografinius rodiklius, pomégius,
elgseng ir geografing vietove, kiirimo

galimybés.
Ivairiis reklamos formatai Vaizdinés reklamos, vaizdo jrasai,
nurodos, renginiai, nuolaidy kuponai,

“Reels”.

Facebook grupés Efektyvi erdve reklamuoti paslaugas ar

produktus, kadangi vartotojai patys
aktyviai ieSko informacijos ar specialisty.
Meta Business Suite Patogus jrankis verslui, leidziantis
planuoti, valdyti ir analizuoti reklamos
kampanijas vienoje vietoje.

Nemokama reklama Galimyb¢ kurti nemokamus skelbimus ir
organinius jraSus, kurie gali Dbiti
veiksmingi mazZesniems verslams arba
niSiniams produktams.

Auditorijos Didelé vartotojy bazé Facebook turi daugiau nei 2,8 milijardo

pasiekiamumas ir aktyviy vartotojy, todél tai viena

segmentavimas placiausiai naudojamy platformy
pasaulyje.

Tinkama skirtingoms | Nors jaunesni zmonés daZniau renkasi

amziaus grupéms kitas  platformas, Facebook iSlieka
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populiarus tarp vyresniy vartotojy ir
verslo segmenty.

Tiksliné reklama

Galimybé pasiekti specifines vartotojy
grupes, pavyzdziui, tkininkus, grozio
salony klientus ar tam tikro amziaus
segmentg.

Reklama tarptautiniu mastu

Platforma leidzia nukreipti reklamag |
skirtingas Salis ar regionus.

Komunikacijos ir
bendruomenés
ktrimo jrankis

Tiesioginis bendravimas su
klientais

Galimybé bendrauti su klientais per
komentarus, zinutes, grupes ir jrasus,
greitai reaguoti j klausimus ar skundus.

Klienty lojalumo stiprinimas

Aktyvi komunikacija padeda formuoti
bendruomene¢ ir skatinti ilgalaikius
santykius su vartotojais.

Imonegs pristatymas

Galimybé pristatyti save kaip patraukly
darbdavj, vieSinti jmonés naujienas ir
stiprinti prekés zenklo reputacija.

Turinys ir jo [ Ivairiy turinio formaty | Facebook palaiko jvairius turinio

sklaida palaikymas formatus — nuotraukas, vaizdo jrasus,
nuorodas,  tiesiogines  transliacijas,
,,.Reels®.

Planavimas ir analizé Galima planuoti jrasus ir analizuoti jy
veiksmingumg,  stebéti  jsitraukimg,
auditorijos elgsena.

Virusinis turinys Turinys gali lengvai tapti virusiniu, nes
vartotojai  dalinasi, komentuoja ir
reaguoja j jrasus.

Turinio valdymas Reklaminiai jrasai gali biiti nukreipiami |
specifines auditorijas, taip uZtikrinant
didesn;j jy aktualuma.

Reklamos Analizé realiu laiku Galimybeé stebéti reklamos

efektyvumas ir
analizé

veiksminguma realiu laiku ir koreguoti
kampanijas pagal rezultatus.

Reklamos valdymas

Tikslios jzvalgos apie vartotojy elgseng
leidzia optimizuoti reklamos biudZeta ir
padidinti investicijy graza (ROI).

Pigi reklama

Facebook reklama yra nebrangi, ypac
lyginant  su  tradiciniais  reklamos
kanalais.

Pardavimy
kanalas

Tiesioginiai pardavimai

Galimybé vykdyti pardavimus tiesiogiai
platformoje — per Facebook Shops ar per
grupes ir puslapius.

Srauto valdymas

Galima nukreipti srautg ] jmongs svetaine
per mokama ir organinj turinj.

Papildomas
kanalas

pardavimy

Naudojant Facebook kaip papildoma
pardavimy kanalg, atsiranda galimybé
pasiekti naujus Klientus.

Saltinis: Parengta autorés.
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Taigi, akivaizdu, kad ,,Facebook® islieka viena svarbiausiy socialiniy platformy verslo plétrai dél savo
didelés auditorijos, pazangiy reklamos jrankiy ir komunikacijos galimybiy. Platforma leidzia
efektyviai reklamuotis, palaikyti rysj su klientais, analizuoti vartotojy elgseng ir didinti pardavimus.

Vis dél to, ,,Facebook* turi ir neigiamy savybiy. Respondenty buvo praSyta jvardinti minusus dirbant
su socialiniu tinklu ,,Facebook®“. Pagrindinis dalykas, kurj minéjo didzioji dalis atsakiusiyjy -
algoritmai. Anot jy, algoritmy pokyciai reikalauja nuolatinio prisitaikymo ir optimizacijos, o
pirmenyb¢ yra teikiama asmeniniam turiniui, bet ne verslo puslapiams. Taigi, norint pasiekti
akivaizdziy rezultaty, reikalingos didesnés investicijos. Dalis respondenty skundési ir tuo, kad nuolat
kyla reklamos kaina, o investicijy atsiperkamumas gali i§likti Zemas. Sekanti problema — konkurencija.
D¢l didelio vartotojy kiekio, sunku iSsiskirti i§ kity versly ir pritraukti vartotojy démesj. Be to,
auditorija socialiniame tinkle ,,Facebook* kei¢iasi. Jaunesni vartotojai linke rinktis kitas platformas,
todel §ig auditorijg pasiekti yra itin sunku. MaZzéja ir tam tikry grupiy aktyvumas, pavyzdziui, vienas i§
respondenty paminéjo Vilniaus miesto auditorija. Taip pat, apklausos dalyviai, kaip minusg paminéjo
dideles laiko sgnaudas. Norint palaikyti aktyvuma, reikia reguliariai kurti kokybiSka turinj, atsakinéti j
komentarus ir zinutes. O jei néra nuolatinio jsitraukimo, pasickiamumas mazéja, todél konkurentai
perima auditorijg. Dalis respondenty yra susiriiping privatumo ir saugumo klausimais, nes $is socialinis
tinklas valdo daug asmeniniy duomeny. Buvo minima baime, kad j paskyras gali biiti jsilauzta, o tokiu
atveju jas atgauti biity sudétinga. Ir galiausiai, ne visi respondentai yra linkg¢ girti ,,Facebook* reklamos
jrankius. Prie minusy buvo minima ,,Meta Business Suite, kaip nepatogus jrankis, kurio atnaujinimai
véluoja, kyla techniniy problemy, pavyzdziui, sistemos strigimy ir trikdziy bandant jkelti vaizdine

medziaga. Visi Sie atsakymai apibendrintai pateikiami lenteléje (zr. 5 lent.).

5 lentelé. Socialinio tinklo ,,Facebook* naudojimo versle minusai

Minusas Priezastis

Sumazéjes organinis pasiekiamumas | Algoritmai teikia pirmenybe asmeniniam turiniui, 0 ne
verslo puslapiams, tod¢l be mokamos reklamos
matomumas yra labai ribotas. Algoritmy poky¢iai
reikalauja nuolatinio prisitaikymo ir optimizacijos.

Didelé konkurencija ir reklamos kaina | Daug versly reklamuojasi, tod¢l iSsiskirti tampa sudétinga.
Reklamos kainos nuolat kyla, o investicijy atsiperkamumas
gali biiti zemas. Konkurencija dél vartotojy démesio labai
didele.

Auditorijos pokyciai Jaunesni vartotojai renkasi kitas platformas, todél pasiekti
jaung auditorijg darosi sunkiau. Aktyvumas tarp tam tikry
grupiy mazeja.

Sistemy ir funkcionalumo problemos | “Meta Business Suite” néra patogi, atnaujinimai véluoja.
Techninés problemos: stringanti sistema, problemos su
vaizdinés medziagos jkélimu. Riboti bendradarbiavimo
jrankiai.

Privatumo ir saugumo klausimai “Facebook” wvaldo daug asmeniniy duomeny, kyla
privatumo problemy. Paskyros gali biiti uzblokuotos, arba j
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jas gali buti jsilauzta, o atgauti jas biity sudétinga.
Dezinformacijos ir neigiamo turinio paplitimas gali
pakenkti prekés zenklui.

Didelés laiko sgnaudos Norint palaikyti aktyvumg, reikia reguliariai kurti
kokybiska turinj, atsakinéti j komentarus ir Zinutes. Jei
néra nuolatinio jsitraukimo, pasiekiamumas mazéja, o
konkurentai perima auditorija.

Saltinis: Parengta autorés.

Taigi, respondenty jvardinti ,,Facebook* minusai rodo, kad $io socialinio tinklo efektyvus naudojimas
verslui reikalauja nuolatinio démesio, pritaikymo strategijos ir papildomy resursy.

Toliau klausimyne buvo uzduodami klausimai apie socialinio tinklo ,,Instagram* pliusus ir minusus.
Kaip teigiamus dalykus respondentai jvardino platformos populiarumg tarp jaunesnio amziaus Zmoniy,
lengvesnj didesniy auditorijy pasiekiamuma, algoritmy nauda siekiant augti organiSku bidu.
Pabréziama ir vizualinio turinio nauda. ,Instagram platformoje galima kiarybiskai, patraukliai ir
estetiSkai pristatyti paslaugas bei produktus, o tai padeda verslams grei¢iau iSpopuliaréti ir sukurti
dideli vartotojy srauta. Taip pat, anot respondenty, vartotojai Siame socialiniame tinkle aktyviai
dalyvauja — raso komentarus, dalijasi turiniu, reaguoja j jrasus, o tokie interaktyvis jrankiai kaip
istorijos, apklausos ar zinutés padeda sukurti glaudesnj rysj su klientais. Didel¢ dalis atsakiusiyjy
pamingjo reklamos jrankiy efektyvumg — ,,Meta Ads* padeda lengvai vykdyti reklamines kampanijas,
o tai lemia geresnj tiksliniy klienty pasiekiamumg. Kitas biidas, puikiai veikiantis Siame socialiniame
tinkle, tai padaryti — influenceriy rinkodara. Prekyba uzsiimantys verslai ,,Instagram® naudoja ir kaip
papildoma priemone pardavimams. Sioje platformoje juos skatina istorijose ar ,Reels pasidalijama
nuoroda. Kai kurie respondentai kaip ,,Instagram* pliusg jvardino, kad tai yra papildomas kanalas
darbovietei, kaip patrauklaus darbdavio jvaizdzio formavimui. Taip pat, Sioje platformoje galima
ieskoti naujieny, partneriy, burti lojalia bendruomeng, formuoti jvaizdj, vieSinti naujienas. Siekiant

sukonkretinti ir apibendrinti respondenty atsakymus, buvo sukurta , Instagram® pliusy lentelé (Zr. 6

lent.).
6 lentelé. Socialinio tinklo ,,Instagram* naudojimo versle pliusai
Pliusas Priezastis
Platesné auditorija ir didesnis | Galimybé lengviau pasiekti didesnes zmoniy auditorijas nei
pasiekiamumas “Facebook”. Platforma ypa¢ populiari tarp jaunesnés kartos

vartotojy. Algoritmai, ypa¢ Reels, padeda organiskai augti ir
pasiekti platesne auditorija be dideliy investicijy i reklama.

Vizualinio turinio svarba Tai vizualiai orientuota platforma, kurioje galima patraukliai
pristatyti produktus ir paslaugas per auksStos kokybés
nuotraukas, vaizdo jrasus, istorijas ir tiesiogines transliacijas.
Estetinis turinys padeda kurti patraukly prekés zenklo jvaizd;.
Kiurybiskas turinys gali greitai iSpopuliaréti ir sukurti didelj
vartotojy srauta.

48



Efektyviis reklamos jrankiai “Meta Ads” sistema leidzia lengvai vykdyti reklamines
kampanijas.  Tiksliniy  klienty  pasiekiamumas  per
demografinius duomenis, interesus ir elgsena. Influenceriy
rinkodara leidzia efektyviai bendradarbiauti ir pasiekti
tikslines auditorijas.

Didelis vartotojy jsitraukimas Sio socialinio tinklo vartotojai aktyviai dalyvauja —
komentuoja, dalijasi turiniu, reaguoja | jrasus. Interaktyvis
jrankiai, tokie kaip istorijos, apklausos, zinutés, skatina
glaudesnj rysj su klientais.

Tiesioginé sgsaja su pardavimais “Instagram Shopping” leidzia prekés Zzenklams tiesiogiai
parduoti produktus. Reels, Stories ir jrasai su pirkimo
nuorodomis padeda skatinti pardavimus.

Prekés zenklo zinomumo didinimas | Galimybé pristatyti prekes ir paslaugas ijtaigiu, vizualiai
patraukliu biidu, vieSinti naujus projektus, kurti bendruomeng,
formuoti ir palaikyti jvaizdj.

Papildomas informacijos sklaidos | Galimybé pasiekti platesng auditorija ir suburti lojalig
kanalas bendruomeng. Geras jrankis naujienoms ir partneriy paieskai.
Papildomas kanalas darbovietés kaip patrauklaus darbdavio
ivaizdziui formavimui.

Saltinis: Parengta autoreés.

Apibendrinant, ,,Instagram* yra itin naudinga platforma verslui dél savo vizualinio turinio galimybiy,
didelio vartotojy jsitraukimo ir efektyviy reklamos jrankiy. Dél interaktyviy funkcijy ir algoritmy,
skatinan¢iy organiSka augima, ,Instagram® gali buti vertingas jrankis tiek maZiems, tiek dideliems
verslams.Pereinant prie ,Instagram“ minusy, galima paminéti, kad dauguma respondenty skundési
brangia reklama, kuri ne visada atsiperka. Norint pasiekti gerus rezultatus, reikia insvestuoti nemazai
léesy ir nuolat kurti labai kiirybisSkg ir patraukly turinj. Kiti, reCiau jvardinti minusai: didele
konkurencija, algoritmy pokyciai, tam tikry funkcijy (aktyvios nuorodos apraSymuose) nebuvimas,
vyresnés auditorijos pasiekiamumo klifitys, sunkumai kuriant aukstos kokybés vaizdinj turinj, kurio
reikalauja $i platforma. Taip pat, dalis respondenty pasisake, kad norint pasiekti gerus rezultatus, reikia
nuolat stebéti tendencijas, atnaujinti turinj] ir déti daug pastangy, kad biity iSlaikytas aukStas
jsitraukimo lygis. Kai kuriems atrodo, kad ,,Instagram* néra ideali vieta verslams, ypac¢ dideléms
Jmonéms, nes ji reikalauja daug vizualinio turinio, kuriam kurti ir redaguoti reikia skirti daug resursy.
Apibendrinant, galima apibrézti 8 socialinio tinklo ,Instagram™ minusus: dideli reklamos kastai,
auganti konkurencija, ribotas platformos pritaikomumas verslui, techninés klititys, auditorijos
pasiskirstymas, ribotas tikslinés auditorijos pasiekiamumas, turinio kiirimo isSiikiai, pastangy ir
strategijos biitinybé. Toliau bus aptariami Siek tiek maziau populiaraus, nei ,Facebook™ ar
»Instagram®, socialinio tinklo ,,LinkedIn“ pliusai naudojant versle. Didzioji dalis respondenty
pasisaké, kad ,,LinkedIn“ yra puiki vieta pasiekti B2B auditorija, formuoti darbdavio jvaizdj ir
uZzmegzti rySius su jmonémis bei specialistais. Platforma padeda stiprinti prekés Zenklo jvaizdj

dalijantis ekspertiSku turiniu ir pasiekiant tikslin¢ profesionalia auditorija. Be to, Sioje platformoje
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naudinga prisijungti prie grupiy ir bendrauti su panaSiai mastanciais profesionalais. Dalis
respondenty pamingjo, kad $is socialinis tinklas vertingas tinklaveikai, galimybiy paieskai, taip pat,
verslo partneriy ar investuotoju pasiekimui. ,,LinkedIn® leidzia rodyti profesini portfelj, dalintis
pasiekimais ir atsiliepimais, o tai padeda pritraukti potencialius darbdavius, Klientus ir
investuotojus. Analizuojant rezultatus buvo minima, kad platforma tinka B2B marketingui, nes
leidzia tiesiogiai susisiekti su sprendimuy priéméjais ir skatinti verslo sandorius,
bendradarbiavima. Apibendrinant galima teigti, kad ,LinkedIn“ yra vertinga platforma B2B
rinkodarai, verslo rysiy kiirimui ir reputacijos stiprinimui. Si platforma yra svarbus jrankis verslams,
siekiantiems augimo ir stipresnés rinkos pozicijos.

Toliau respondenty buvo prasoma pateikti ,,LinkedIn* minusus naudojant versle ir jie pamingjo, kad
platformoje yra brangi reklama, mazas pasiekiamumas ir mazas jsitraukimas. Kitas trikumas -
platforma labiau orientuota j profesionalus ir B2B rinka, todél gali biiti ne tokia efektyvi, jei
tiksliné auditorija yra platesné ar orientuota j kasdienius vartotojus. Kai kurie respondentai mano, kad
reikia daug laiko ir pastangy siekiant iSlaikyti aktyvuma ir tiksline auditorija. Nesirtpinant
profiliu bei nuolat nesidalinant turiniu, anketa tampa nematoma, todél prarandamos jvairios galimybés.
,LinkedIn® socialinis tinklas turi mazesne¢ aktyviy vartotoju baze lyginant su ,Facebook® ir
,Instagram®, todél pasiekiamumas gali biiti ribotas. Be to, platformoje daZnai pasitaiko spam’o ir
nepageidaujamy kontakty, kas gali trukdyti ir mazinti efektyvumg. Nors pagrindinés paslaugos
nemokamos, pazangesnés funkcijos gali biiti brangios, 0 reklaminés kampanijos daZnai kainuoja
daugiau nei kitose platformose. Taip pat, respondentai mano, kad Siame socialiniame tinkle reikia
kurti labai profesionaly ir niSinj turinj, kad jis biity efektyvus, o verslai pasiekia maZiau Zmoniy
nei jprasti vartotojai. Taigi, remiantis respondenty atsakymais, ,,LinkedIn“ efektyvumas labai
priklauso nuo tikslinés auditorijos ir turinio strategijos.

Aptarus socialiniy tinkly ,,Facebook®, ,Instagram* ir ,LinkedIn“ naudojimo versle pliusus bei
minusus, buvo sukurta apibendrinta lentelé, kurioje aiSkiai vaizduojami kiekvieno socialinio tinklo

pliusai bei minusai (zr. 7 lent.).

7 lentelé. Socialiniy tinkly naudojimo versle pliusai ir minusai

Socialinis tinklas
»Facebook* | ,Instagram* | ,LinkedIn“
Pliusai

Nemokama reklama +

Nebrangi reklama +

Tiksliné reklama + + +
g Jvairts reklamos formatai + +
g Reklama grupése + +
P Reklamos valdymas + +
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Reklamos analizé

Influenceriy reklama

B2B marketingas

Auditorija

Didelé vartotojy bazeé

Jauna auditorija

Vyresné auditorija

Profesionaly auditorija

Tarptautiné auditorija

B2B auditorija

Jsitraukusi auditorija

Turinys

Nuotraukos

Vaizdo jraSai

Reel's

Tiesioginés transliacijos

Nuorodos

+ |+ |+ |+ |+ ]|+

Renginiai

Tekstiniai jrasai

+

Istorijos (Stories)

Grupés ir diskusijos

Verslo tikslai

Komunikacija su klientais

Klienty lojalumo stiprinimas

Jmonés, kaip darbdavio pristatymas

+ |+ |+ |+

Pardavimy skatinimas

Srauto nukreipimas j jmonés svetaine

Naujy klienty paieSka

|+ |+ [+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ [+ ]+]|+]|+

Prekés Zenklo Zinomumo didinimas

Bendruomenés kirimas

+ |+ |+ |+ |+ ]|+ ]|+

Profesinio portfelio demonstravimas

+ |+ |+ |+

Minusai

Algoritmai

Neteikiama pirmenybeé verslui

Ribotas matomumas

Dideli algoritmy pokyciai

Auditorija

Plati auditorija

Kasdieniai vartotojai

Nepageidaujama auditorija

Jauna auditorija

Vyresné auditorija

Nejsitraukusi auditorija

Nepatogios sistemos

Véluojantys atnaujinimai

Sistemy strigimas

Riboti jrankiai

Privatumo problemos

Dezinformacija

Paskyry nulauZimas ir uzblokavimas

T~ O

ma

ir |Sistemos ir privatumas

tur

Sumazeéjes turinio aktualumas
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Mazas pasiekiamumas ir jsitraukimas = =
Reikalingas labai profesionalus
turinys

Brangi reklama = =
Didelés laiko ir pastangy sanaudos = = =
Reikalingas didelis aktyvumas = = =
Mazas reklamos atsiperkamumas =

Didelé konkurencija = =
Saltinis: Parengta autorés.

Remiantis rezultatais, matomais lenteléje, galima teigti, kad socialinis tinklas ,,Facebook® surinko
daugiausiai pliusy — 27 ir pralenké arba surinko vienodai pliusy, kaip ir kiti analizuoti socialiniai
tinklai, kiekvienoje kategorijoje. Su teigiamomis savybémis nuo ,Facebook® Siek tiek atsiliko
socialinis tinklas ,,Instagram®, kuris surinko 22 pliusus visose kategorijose. Tuo tarpu ,,LinkedIn®
pliusy skaic¢ius maziausias — 19. Taciau tai nereiskia, kad Sis socialinis tinklas neturi pranaSumy pries
Kitus analizuotus socialinius tinklus. Pagal 8 lentelés duomenis ,LinkedIn® iSsiskiria Siomis
teigiamomis savybémis: B2B auditorija ir marketingu, profesionaly auditorija bei galimybe
demonstruoti profesinj portfelj. Socialinis tinklas ,,Instagram* issiskyré influenceriy rinkodara bei
jauna auditorija, 0 ,,Facebook* — vyresnio amziaus auditorija.

Kalbant apie minusus, daugiausiai jy surinko vélgi ,,Facebook™ — 16, i§ kuriy daugiausiai buvo
algoritmy, sistemos ir privatumo kategorijose. Tuo tarpu ,,LinkedIn“ — 12, o ,,Instagram* — 10, i§ kuriy
didzioji dalis reklamos ir turinio kategorijoje. Reikia atsizvelgti ir | tai, kad daZniausiai naudojamas
socialinis tinklas, tikétina, kad susirinks ir daugiausiai minusy, nes daugiau Zmoniy juos pastebi ir
pamini.

Taigi, Sie rezultatai rodo, kad kiekvienas socialinis tinklas turi savy minusy, bet, taip pat, ir pliusy, o
visi jie kartu papildo vienas kita, todél tam tikrus socialinio tinklo trikumus galima uZpildyti naudojant
kita socialinj tinklg. Toliau, respondenty buvo klausiama, kokios socialinés ziniasklaidos priemoneés

jiems labiausiai patinka ir nepatinka. Isanalizuoti ir apibendrinti gauti rezultatai pateikiami 8 lenteléje.

8 lentelé. Respondentams labiausiai patinkancios ir nepatinkancios socialinés

Ziniasklaidos priemonés

Kokios socialinés ziniasklaidos priemonés respondentams labiausiai:
Patinka Nepatinka
Priemoné Priezastis Priemoné Priezastis
Galimybé pasiekti didele ir jvairig Dél nuolatiniy algoritmy
Facebook a}Jdl'Forlja; ) Facebook pokycy r|b01amgs orggnlnls
Tikslinga reklama pagal demografija pasiekiamumas ir skatinamas
irinteresus; investavimas j brangias
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ISsami analitika;
Paprastas naudojimas;
Geras jsitraukimas;

Didelis vartotojy aktyvumas
Lietuvoje.

reklamas, kurios nebutinai
padeda pasiekti norimus
rezultatus;

Daug nereikalingos arba
netikros informacijos;
BesikeiCianti auditorija.

Leidzia pasiekti jaunesne auditorija;

Karybiskas ir jtraukiantis turinys;

Ribotas turinio pateikimo
formatas (tik 280 Zenkly),
todél sunku iSreiksti svarbias

Twitter | Zinutes ir sukurti nuosekly
Instagram . A
- . . (X) prekes zenklo jvaizdj;
Geras jsitraukimas; -
Prastas turinio matomumas
Vizualiai orientuota platforma deél didelio kity praneSimy
(nuotraukos, vaizdo jraSai, istorijos). kiekio.
Puiki platforma ilgesnés trukmés Apsunkina ilgalaikj jsitraukima
turiniui; ir prekés Zenklo jtvirtinima;
Galimybé sukurti produkty
apzvalgas ir perteikti sudétinga Trumpalaikis ir greitai
- . informacija; i uzmirStamas turinys;
outube | . aikomas ilgalaikis jsitraukimas: KIOK | Jauna auditorija;
Ilgas matomumas dél video | pramogas orientuota
algoritmuy; platforma;
Galimybé sukurti interaktyvius Netinkamas turinio tipas
vaizdo jrasus. verslui.
Lengva pasiekti dideles auditorijas; _ ) -
Labai populiaru tarp jauny Zzmoniy; Ne.:tmkama.\{ersluu ne; Il .
KarybiSkas ir jtraukiantis turinys; orientuota | jaung auditorija;
TikTok y . ! . . e Snapchat | Greita turinio kaita apsunkina
Gre!tas'pésmklamumas 7 ilgalaikj jsptidj arba pastovy
pasidalinimas; prekés Zenklo jvaizdj.
Aktualus platformos formatas.
Naudinga B2B sektoriuje;
Padeda kurti profesinius rysius ir
jmonés jvaizdj; Sukuriamas netikrumo
Puiki platforma ilgalaikiy santykiy jausmas, nes daug vartotojy
Linkedin | <UMmus Linkedin | N°" Pasigirti savo "
Galimybé pasiekti tiksline verslo pas!ek!mals, Mazas organinis
auditorijg ir uzmegzti verslo pasiekiamumas;
santykius; Mazas jsitraukimas.
Ideali platforma profesiniams
rySiams ir karjeros galimybéms.
Paprasta ir greita vizualaus turinio . . "
_F.) . g i Neaisku, kokia yra Sios
karimo priemoné; C
Canva o - Threads | platformos esmé ir kaip jg
Padeda kurti dizainus lengvai ir efektyviai naudoti.
efektyviai.
LeidZia tvarkyti, planuoti ir analizuoti . o
Meta turinj 'vairios{e "I\El)eta" latformose; Ribota auditorija;
Business I P ’ Reddit | Sunkumai kurianttinkama
Suite Palengvina turinio valdyma ir turinj.

optimizavima.

53



Tiksliné reklama su detaliomis
auditorijos segmentavimo

FEElRl galimybémis;

Ads
Manager Padeda optimizuoti reklamos

kampanijas ir pasiekti norima
auditorija.

Efektyvus budas pristatyti produktus
ir skatinti sekéjy jsitraukima;

Puikiai tinka tiesioginei
komunikacijai ir produkcijos
pristatymui.

Saltinis: Parengta autorés.

Instagram
Stories

Analizuojant $iy klausimy atsakymus, pastebéta, kad vél buvo minimi kai kurie ,,Facebook®,
»Instagram“ bei ,,LinkedIn“ pliusai arba minusai, tafiau buvo atskleista ir daugiau socialinés
ziniasklaidos priemoniy, kurios padeda verslams augti. Pavyzdziui, vienas i§ dazniausiai minéty -
socialinis tinklas ,,Youtube®, kurj respondentai apibiidino, kaip puiky variantg talpinti ilgesnés trukmés
vaizdo jraSus, kurie ne tik labiau jtraukia klientus, bet ir perteikia sudétingesne, mokomaja ar
apzvalgine informacijg. Taip pat, buvo giriami Sio socialinio tinklo algoritmai. Prie patinkanciy
socialinés ziniasklaidos priemoniy buvo minimas ir socialinis tinklas , TikTok®, Kkuris, anot
respondenty, padeda pasiekti dideles auditorijas, suteikia galimybe talpinti kiirybiSka bei jtraukiantj
turinj, o pats socialinis tinklas jiems patinka dél didelio populiarumo ir galimybeés greitai pasiekti
potencialius Klientus. Kadangi anks¢iau aptarti rezultatai atskleidé, kad ,,Youtube® ir , TikTok"
socialiniai tinklai yra pakankamai populiariis tarp Lietuvos jmoniy ir turi nemazai pliusy, vertéty
apsvarstyti jy jtraukima j vélesnius panaSaus pobiidzio tyrimus.
Pereinant prie respondentams nepatinkanciy socialinés Ziniasklaidos priemoniy, verta paminéti, kad |
atsakymus vélgi buvo jtraukti anks¢iau analizuoti socialiniai tinklai ,,Facebook* ir ,,LinkedIn®. Kiti,
retesni atsakymai, kaip ir matoma lenteléje, buvo apie ,, TikTok®, ,, Twitter”, ,,Snapchat®, ,,Reddit* bei
,,Threads®.
Taigi, Sie rezultatai gerai atspindi Lietuvos jmoniy darbuotojy, dirbanciy su socialiniais tinklais,
nuomong apie tam tam tikras socialinés Ziniasklaidos priemones. Atsizvelgiant j patyrusiy respondenty
atsakymus, galima susidaryti savo nuomong¢ apie tam tikrg socialinj tinklg ir jo galimybes arba
neigiamas savybes taikant versle.
Siekiant iSsiaiSkinti tyrime dalyvavusiy respondenty ziniy apie socialinés Ziniasklaidos jrankius
trikuma, buvo uzduotas klausimas, apie kokius socialinés Ziniasklaidos jrankius jie noréty suzinoti
daugiau. Isanalizuoti ir apibendrinti atsakymai glaustai pateikiami suskirs¢ius j 6 skirtingas socialinés
ziniasklaidos jrankiy kategorijas:

1. Dirbtinis intelektas. Daugelis respondenty yra susidoméj¢ dirbtinio intelekto

panaudojimu kuriant turinj arba analizuojant reklamos kampanijas. Jiems truksta Ziniy
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ir jgudziy generuojant kiirybinj turinj — ne tik tekstus, bet ir vizualus. Taip pat,
respondentai akcentuoja norg gebéti pritaikyti dirbtinio intelekto analitikos jrankius, kad
geriau suprasty socialiniy tinkly tendencijas ir optimizuoty reklamines kampanijas.

2. Socialinio tinklo ,,TikTok* reklamos galimybés. Dél $io socialinio tinklo augimo ir
populiarumo tarp jaunesnés auditorijos, verslai, taip pat, vis labiau ima dométis Sios
platformos galimybémis. Respondentai iSreiSké norg suzinoti daugiau apie Sio socialinio
tinklo algoritmus, galimybes reklamuotis, turinio kiirimo praktika bei auditorijos
jtraukimg. Kai kurie respondentai paminéjo, kad nori suprasti ,,TikTok* reklamos
strategijy optimizavimo galimybes siekiant didesnio pasiekiamumo.

3. Socialiniy tinkly ,,Instagram* ir ,,Pinterest* reklamos galimybés. Sios platformos
respondentus domina dél patrauklaus turinio populiarumo tiek asmeninése, tiek verslo
paskyrose. Atsakiusieji noréty suzinoti daugiau apie Siy platformy reklamos modelius,
ypac apie tai, kaip ,,Instagram* analitikos jrankiai gali padéti optimizuoti kampanijas, o
»Pinterest® — padéti pritraukti vartotojus per vizualinius jrasus.

4. Socialio tinklo ,LinkedIn“ reklamos galimybés B2B sektoriuje. Respondentai
supranta Sio socialinio tinklo svarbg B2B sektoriuje, todél iSreiSké susidoméjimg geriau
suprasti, kaip optimizuoti reklamos kampanijas Sioje platformoje ir pasiekti reikiama
auditorija.

5. Socialiniy tinkly valdymo jrankiai. Nemaza dalis respondenty pamingjo suprantantys
socialiniy tinkly valdymo jrankiy naudojimo svarba, taciau jiems triuksta ziniy, kaip
efektyviau valdyti kelis socialinius tinklus ir analizuoti turinio populiaruma. Buvo
paminéti jrankiai ,,Hootsuite* ir ,,BuzzSumo*. Respondentai mano, kad tai puikis
jrankiai norint centralizuoti valdyma ir sutaupyti daugiau laiko skirstant turinj jvairiose
platformose, tod¢l jie noréty jgyti daugiau Ziniy bei jgudZiy siekiant efektyvesnio darbo
su Siais jrankiais.

6. Naujienos. Respondenty démesj traukia naujos platformos, pavyzdziui ,, Threads* arba
»X“ Dalis atsakiusiyjy 1 klausimg teigia, kad visuomet jdomu gilintis | naujas
platformas, taciau ne visada jos yra pakankamai gerai iSvystytos verslams.

Apibendrinus galima teigti, kad respondentai yra suinteresuoti gilinti savo Zinias apie socialinés
ziniasklaidos jrankius. Jie seka ir domisi naujovémis, nuolat ieSko naujy reklamos galimybiy bei
analitikos jrankiy, kurie leisty efektyviau pasiekti reikiamg auditorija ir optimizuoti turinio kiirimo
procesus per jvairias socialinés ziniasklaidos platformas. D¢l nuolatinés kaitos internetiniuose
socialiniuose tinkluose svarbu islikti budriems ir sekti aktualiausias naujienas, norint neatsilikti nuo

konkurenty ir pasiekti geriausiy rezultaty.
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Grjztant prie populiariausiy socialiniy tinkly ,,Facebook®, ,Instagram* bei ,LinkedIn“ analizés,
respondenty buvo klausiama, kokiems tikslams jie naudoja kiekviena i3 $iy socialiniy tinkly. Zemiau
pateiktame paveiksle (zr. 14 pav.) matoma, kaip pasiskirsté respondenty atsakymai apie ,,Facebook*

panaudojima siekiant tam tikry tiksly.

Tikslai, kuriems respondentai naudoja Facebook socialinj tinklg

Kita = 0%

Nenaudojame Facebook socialinio tinklo | 1%

Greitai reaguoti j neigiamas situacijas, platinant informacija ir mazinant Zzala I
reputacijai. '

Analizuoti konkurenty veikla.  [INNNININGGEEGEN 39%
Stehéti vartotojy elgsena, gauti atsiliepimus apie produktus ar paslaugas. [INININIGIG N 34%
Potencialiy klienty pritraukimas. I 74%
Dalintis naudingu, pramoginiu ar $vie€¢iamuoju turiniu, kuris pritraukia T
(]

démesj.

Informuoti apie naujus produktus, akcijas ar renginius. [ NRNRENININININGEGEGEEEE 77%
Vartotojy bendruomenés kiirimas (lojalumo programos, diskusijos). [INNIENGTN 7%
Tiesioginis bendravimas su esamais ir potencialiais klientais. | INNINIENIEGIGEE co%
Kurti prekes Zenklo zinomumair reputacija. [ NNRNRNINGIGIGNENENENEEEEE =7
Skatinti produkty ar paslaugy pardavimus. [ 80%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% S0% 100%

Saltinis: Parengta autorés.

14 pav. Tikslai, kuriems respondentai naudoja ,,Facebook* socialinj tinkla

Didzioji dalis (87%) pazyméjo, kad Sis socialinis tinklas yra naudojamas kuriant prekés zenklo
reputacijg bei zinomumg. 80 % teigia, kad naudodami ,,Facebook* skatina produkty arba paslaugy
pardavimus, 0 77 % - informuoja auditorijg apie naujus produktus, akcijas ar renginius. Taip pat,
pakankamai nemazai respondenty (74 %) teigia, kad Sis socialinis tinklas yra naudojamas potencialiy
klienty pritraukimui, o 69 % pazyméjo, kad tiesioginiam bendravimui su esamais ir potencialiais
klientais. Vos daugiau nei pusé respondenty ,,Facebook* platformoje dalinasi naudingu, pramoginiu ar
SvieCiamuoju turiniu, kuris padeda pritraukti auditorijos démesj. Tarp 30 % ir 40 % respondenty teigia,
kad Siame socialiniame tinkle reaguoja j neigiamas situacijas ir kontroliuoja Zalg reputacijai, kuria
vartotojy bendruomeneg, stebi ne tik jy elgsena ir atsiliepimus, bet ir konkurenty veikla. Sie rezultatai
patvirtina jvairiapusj ,,Facebook* pritaikyma verslui.

14 paveiksle (zr. 15 pav.) matomas respondenty pasiskirstymas naudojant ,,Instagram* verslo tiksly

siekimui.
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Tikslai, kuriems respondentai naudoja Instagram socialinj tinklg

Kita

Nenaudojame Instagram socialinio tinklo

Greitai reaguoti j neigiamas situacijas, platinant informacija ir mazinant zala
reputacijai.

Analizuoti konkurenty veikla.

Stebéti vartotojy elgsena, gauti atsiliepimus apie produktus ar paslaugas.
Potencialiy klienty pritraukimas.

Dalintis naudingu, pramoginiu ar Svie¢iamuoju turiniu, kuris pritraukia démesj.
Informuoti apie naujus produktus, akcijas ar renginius.

Vartotojy bendruomenés kirimas (lojalumo programos, diskusijos).
Tiesioginis bendravimas su esamais ir potencialiais klientais.

Kurti prekés Zzenklo Zinomuma ir reputacija.

Skatinti produkty ar paslaugy pardavimus.

B 2%

B 5%

I 20%

I 37%
I 1%
R, 50%
I 5%
I, 4%
I 36%
I,  56%
7w
I, 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Saltinis: Parengta autorés.

15 pav. Tikslai, kuriems respondentai naudoja ,,Instagram* socialinj tinkla

Cia, kaip ir aukiCiau aptartuose rezultatuose, ,,Instagram* labiausiai yra naudojamas siekiant kurti
prekés zenklo zinomumg bei reputacija. Kiek mazesné dalis respondenty (64 %) naudodami
,Instagram* skatina produkty ar paslaugy pardavimus bei informuoja vartotojus apie naujienas, akcijas
ar renginius. 60 % atsaké, kad ,,Instagram® padeda pritraukti potencialius klientus, Siek tieck mazesné
dalis atsakiusiyjy teigia, kad Siame socialiniame tinkle dalinasi naudingu, pramoginiu ar §vieCiamuoju
turiniu, kuris pritraukia démesj bei tiesiogiai bendrauja su esamais ir potencialiais klientais. Taip pat,
37 % respondenty Sioje platformoje analizuoja konkurenty veiklg, 36 % kuria vartotojy bendruomene,
0 31 % stebi vartotojy elgsena, atsiliepimus apie produktus ar paslaugas. Tik nedidelé dalis
respondenty (20 %) ,Instagram* socialiniame tinkle kontroliuoja neigiamas situacijas. 2 %
respondenty pazymeéjo ,Kita®“ ir jrasé savo atsakymus, kad §ig platformg naudoja jmonés, kaip
darbdavio, jvaizdzio formavimui ir turinio pasidalinimui i$ socialinio tinklo ,,Facebook®. Apzvelgus
Siy dviejy socialiniy tinkly naudojima verslo tikslams, galima teigti, kad rezultatai yra labai panasis.
»Instagram® procentaliai yra maziau atsakymy, nes $j socialinj tinkla naudoja maZziau jmoniy, nei
»Facebook®, tac¢iau dominuojantys tikslai yra tokie patys, kaip ir auks¢iau analizuotuose atsakymuose.

Siekiant palyginti $iuos rezultatus su maziau populiariu socialiniu tinklu ,LinkedIn®, Zemiau

pateikiami rezultatai, kokiems tikslams respondentai naudoja §j socialinj tinklg (zr. 16 pav.).
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Tikslai, kuriems respondentai naudoja LinkedIn socialinj tinkla

Kita I 3%
Nenaudojame Linkedin socialinio tinklo [N 16%

Greitai reaguoti | neigiamas situacijas, platinant informacija ir mazinant zala
reputacijai.

I 14%
Analizuoti konkurenty veikla.  [INNENEENGEEEEE 17%
Stebéti vartotojy elgsena, gauti atsiliepimus apie produktus ar paslaugas. NI 7%
Potencialiy klienty pritraukimas. [ NN 1%
Dalintis naudingu, pramoginiu ar $vie¢iamuoju turiniu, kuris pritraukia déemesj. [ NI 3%
Informuoti apie naujus produktus, akcijas ar renginius. NI 16%
Vartotojy bendruomenés kiirimas (lojalumo programos, diskusijos). NI 15%
Tiesioginis bendravimas su esamais ir potencialiais klientais. [N 29%

Kurti prekés zenklo Zinomumair reputacija. NG 41%
Skatinti produkty ar paslaugy pardavimus. [INININININGTE 11%

% 5% 10% 1% 20% 2% 30% 3% 40%  4S%
Saltinis: Parengta autorés.
16 pav. Tikslai, kuriems respondentai naudoja ,,LinkedIn* socialinj tinkla

Siame paveiksle vélgi atsispindi tendencija, kad didZioji dalis respondenty (41 %) ,,LinkedIn* naudoja
prekés zenklo Zinomumo bei reputacijos kiirimui. Antrasis pagal populiarumg tikslas jau skiriasi nuo
pries tai analizuoty duomeny. ,,LinkedIn“ socialinj tinklg 29 % atsakiusiyjy naudoja tiesioginiam
bendravimui su esamais ir potencialiais klientais. Taip pat, nemaza dalis (23 %) respondenty teigia,
kad Siame socialiniame tinkle dalinasi naudingu, pramoginiu ar SvieCiamuoju turiniu, o 21 % -
pritraukia potencialius klientus. Toliau, visi tikslai, kaip matoma paveiksle, pasiskirsto tarp 14 % - 17
%. Tik labai maza dalis (7 %) ,,LinkedIn* platformoje stebi vartotojy elgseng ir atsiliepimus. 3 %
respondenty jrasé savo atsakymus pasirinke ,,Kita“ langelj. Visi jie pamingjo, kad §j socialinj tinklg
naudoja jmonés, kaip darbdavio, jvaizdzio formavimui. Taip pat, verta pabrézti kardinaly skirtumag nuo
»Facebook* bei ,Instagram®, kad ,,LinkedIn* tik 11 % respondenty naudoja produkty bei paslaugy
pardavimy skatinimui.

Taigi, apibendrinant galima teigti, kad ,,Facebook* ir ,,Instagram* socialinius tinklus tyrimo dalyviai
naudoja labai panaSiems tikslams pasiekti. Dauguma jy teigé, kad pagrindiniai tikslai yra prekés
zenklo Zinomumo ir reputacijos kiirimas, produkty ar paslaugy pardavimy skatinimas, informacijos
apie naujus produktus, paslaugas, akcijas ar renginius teikimas, potencialiy klienty pritraukimas bei
bendravimas su jais, jvairaus turinio dalinimasis bei bendruomenés kirimas. Rezultatai Siek tiek
skiriasi stebint ,,LinkedIn“ socialinio tinklo naudojima verslo tikslams pasiekti. Cia pagrindinis
skirtumas matomas ties pardavimy tikslu. Si platforma néra labai populiari tarp respondenty siekiant
butent Sio tikslo. ,,LinkedIn®“ respondentai daugiausiai naudoja prekés zenklo zinomumo bei
reputacijos kiirimui ir bendravimui su potencialiais ar esamais klientais. Sie rezultatai papildo

ankstesnes jzvalgas apie ,,Facebook bei ,,Instagram* panasuma, jvairiapusj pritaikomuma, patoguma
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ir placios auditorijos pasiekiamumg. Tai paaiSkina ir Siy platformy didesnj populiarumg. Tuo tarpu
,LinkedIn®“ yra specifiSkesnis socialinis tinklas, kuris labiau pritaikomas profesionalesniam
naudojimui bei B2B auditorijai. Be to, tai puiki vieta kurti prekés zenklo reputacija ir jvaizdj.

Tyrimo metu, taip pat, buvo siekiama iSsiaiSkinti socialiniy tinkly efektyvuma jgyvendinant tikslus.
Siam tikslui pasiekti, visy pirma, respondenty buvo klausiama, koks yra pagrindinis ju socialinés

ziniasklaidos efektyvumo jvertinimo matas. Gauti rezultatai pateikiami zemiau (zr. 17 pav.).

Pagrindinis respondentuy socialinés Ziniasklaidos efektyvumo jvertinimo matas

4%
3%

29%

20%
|sitraukimo rodiklis

m Pasiekiamumas

m Konversijy rodiklis
Socialinio tinklo graza
Kita

m Neatsake j klausima

Saltinis: Parengta autorés.

17 pav. Pagrindinis respondenty socialinés Ziniasklaidos efektyvumo jvertinimo matas

Kalbant apie Siuos rezultatus, galima teigti, kad néra vieno pagrindinio dominuojanc¢io socialinés
ziniasklaidos efektyvumo jvertinimo mato. Visi atsakymai pasiskirsté nedideliu skirtumu. Daugiausiai
respondenty (29 %) atsaké, kad daZniausiai vertina pagal jsitraukimo rodiklj. 23 % pasirinko
pasiekiamumo rodiklj, 21 % - konversijy, o 20 % - socialinio tinklo grazos rodiklj. 3 % respondenty
pazyméjo ,,Kita® ir jrasé savo atsakymus: ,,Mes ne taip intensyviai naudojame, kad realiai giliai
vertinti.“, ,, Tai priklauso nuo kampanijos - ko norime pasiekti.* ir ,,Neturime tokio.“. 4 % respondenty
neatsaké ] §j klausima. Po to, respondenty buvo prasoma Likerto skalés principu (nuo 1 iki 5) jvertinti
socialiniy tinkly efektyvumg jgyvendinant pateiktus tikslus. Rezultaty vidurkiai pateikiami 18
paveiksle (zr. 18 pav.).
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Socialiniy tinkly efektyvumas jgyvendinant tikslus

Greitai reaguoti j neigiamas situacijas, platinant
informacijg ir maZinant Zala reputacijai.

Analizuoti konkurenty veikla. [ININEGEGGNN 3.99

Stebétivartotojy elgsena, gauti atsiliepimus apie
produktus ar paslaugas.

Potencialiy klienty pritraukimas. I 4.21

Dalintis naudingu, pramoginiu ar SvieCiamuoju
turiniu, kuris pritraukia démes;j.
Informuoti apie naujus produktus, akcijas ar
renginius.
Vartotojy bendruomenés karimas (lojalumo
programos, diskusijos).
Tiesioginis bendravimas su esamais ir potencialiais
klientais.

Kurti prekés Zenklo zZinomuma ir reputacija. [N 4.52

I 3.92

I 3.97

I ————= .47
L
I 3.84
I 418

Skatinti produkty ar paslaugy pardavimus. [N 4.12

3.4 3.6 3.8 4 4.2 4.4 4.6

Saltinis: Parengta autoreés.

18 pav. Socialiniy tinkly efektyvumas jgyvendinant tikslus

Siekiant i§samiai iSanalizuoti kiekvieno i§ tiksly efektyvuma, bus apraSoma ne tik procentiné analizg,

kuri matoma paveiksle, bet ir vidurkis, moda:

1.

Skatinti produkty ar paslaugy pardavimus — didzioji dalis respondenty (48,8 %) ivertino 5
balais. Atsakymy vidurkis — 4,12, moda — 5. 3,45 % respondenty neatsakeé.

Kurti prekés Zenklo Zinomumg3 ir reputacija — didzioji dalis respondenty (65,5 %) jvertino 5
balais. Atsakymy vidurkis — 4,52, moda — 5. 5,75 % respondenty neatsaké.

Tiesioginis bendravimas su esamais ir potencialiais klientais - didzioji dalis respondenty
(47,7 %) jvertino 5 balais. Atsakymy vidurkis — 4,18, moda — 5. 3,45 % respondenty neatsaké.
Vartotoju bendruomenés kiirimas (lojalumo programos, diskusijos) - didzioji dalis
respondenty (34,2 %) jvertino 5 balais. Atsakymy vidurkis — 3,84, moda — 5. 14,94 %
respondenty neatsake.

Informuoti apie naujus produktus, akcijas ar renginius - didzioji dalis respondenty (58,6
%) jvertino 5 balais. Atsakymy vidurkis — 4,44, moda — 5. 2,3 % respondenty neatsakeé.
Dalintis naudingu, pramoginiu ar $viefiamuoju turiniu, kuris pritraukia démesj - didzioji
dalis respondenty (64,6 %) jvertino 5 balais. Atsakymy vidurkis — 4,47, moda — 5. 11,49 %

respondenty neatsaké.
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7. Potencialiy klienty pritraukimas - didZioji dalis respondenty (49,4 %) jvertino 5 balais.
Atsakymy vidurkis — 4,21, moda — 5. 6,9 % respondenty neatsaké.

8. Stebéti vartotoju elgseng, gauti atsiliepimus apie produktus ar paslaugas - didzioji dalis
respondenty (49,4 %) jvertino 5 balais. Atsakymy vidurkis — 3,97, moda — 5. 9,2 %
respondenty neatsakeé.

9. Analizuoti konkurenty veiklg - didzioji dalis respondenty (42,9 %) jvertino 5 balais.
Atsakymy vidurkis — 3,99, moda — 5. 12,64 % respondenty neatsaké.

10. Greitai reaguoti j neigiamas situacijas, platinant informacija ir mazinant Zalg reputacijai
- didzioji dalis respondenty (45 %) jvertino 5 balais. Atsakymy vidurkis — 3,92, moda — 5.
10,34 % respondenty neatsake.

Rezultatai atrodo dziuginantys, nes dauguma respondenty, ties kiekvienu tikslu, efektyvuma

jvertino 5 balais. Stebimi vidurkiy svyravimai. Auks¢iausias vidurkis yra ties tikslu ,,Kurti prekés

zenklo Zinomumg ir reputacija, o tai turi sgsajy su anksciau aptartais rezultatais, kur paaiskéjo,
kad butent Siam tikslui pasiekti daugiausiai respondenty naudoja socialinius tinklus ,,Facebook*,

»Instagram® ir ,,LinkedIn®. Taip pat, pakankamai aukstas efektyvumo vertinimo vidurkis (4,47) yra

tikslo dalintis naudingu, pramoginiu ar $vie¢iamuoju turiniu, kuris pritraukia démesj. Pras¢iausiai

jvertintas socialiniy tinkly efektyvumas siekiant sukurti vartotojy bendruomene. Ties Siuo tikslu
stebimas ir didZiausias neatsakiusiyjy procentas, todél galimai ir vidurkis Zemiausias.

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklai yra pakankamai efektyviis jgyvendinant jvairius

verslo tikslus.

Toliau bus aptariami i$stkiai, su Kkuriais susiduria jmonés, naudojant socialinés Ziniasklaidos

priemones. I$analizavus respondenty atsakymus, pateikiamas 7 kategorijy apibendrinimas:

1. Auditorijos pasiekiamumas ir jsitraukimas. Tai labiausiai pasikartojantis atsakymas.
Respondentai teigia, kad pasiekti ir jtraukti auditorijg dél didelio turinio ir reklamos kiekio
matydami tokius kiekius jvairaus turinio, o tai apsunkina jmoniy galimybes iSsiskirti ir
pritraukti démes;.

2. Algoritmy poky¢iai ir reklamos biudZetai. Didel¢ dalis respondenty skundési platformy
algoritmy poky¢iais, kurie daro didele jtaka organiniam pasiekiamumui. Dél Sios priezasties
Jmones Yyra priverstos didinti reklamos biudZetus, kad pasiekty savo tiksline auditorija.
Algoritmy poky¢iai taip pat reikalauja nuolatinio prisitaikymo, optimizavimo ir Ziniy apie
naujausias tendencijas, kad buty galima efektyviai naudoti socialiniy tinkly galimybes.

Jie teigia, kad jmonés labai daznai susiduria su neigiamais komentarais bei atsiliepimais,

kuriy valdymas yra biitinas siekiant iSlaikyti gerg jmonés reputacija. Kai kurie neigiami
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atsiliepimai yra nepagristi, taciau jie vis tiek gali turéti neigiamg jtakg prekés Zenklui.
Reikia greitai reaguoti ir valdyti komentarus, kad biity iSvengta zalos imonés jvaizdziui.
Turinio kuirimo ir valdymo i$$ukiai. Respondentai teigia, kad turinio kiirimas reikalauja
daug laiko, pastangy ir kiarybingumo. Siais laikais reikia nuolat generuoti itin aukstos
kokybés turinj, kuris biity aktualus ir patrauklus auditorijai. Dél didelés konkurencijos,
jmonés susiduria su sunkumais siekiant issiskirti tarp kity prekiy zenkly, kuriy turinys yra
panasus. Be to, dél dideliy resursy poreikiy, ypa¢ vaizdo turinio kirimo, kyla issukiy dél
finansiniy apribojimy bei resursy valdymo.

Tikslinés auditorijos nustatymas ir segmentavimas. Tai dar vienas pasikartojantis
i88ukis. Respondentai minéjo, kad skirtingos platformos turi skirtingas auditorijas ir ne
visos jos leidzia tiksliai segmentuoti vartotojus pagal jy interesus ar elgesj. Tai kelia
sunkumy kuriant tikslines reklamos kampanijas, kurios biity efektyvios ir pasiekty teisingus
vartotojus.

Nuolatinés investicijos ir resursai. Socialiniy tinkly naudojimas tampa vis brangesnis ir
reikalauja nuolatiniy investicijy tiek finansiniy, tiek zmogiskyjy. Turinio kiirimas, ypac
vaizdo jrasy formato, reikalauja specifiniy igidziy, ir daznai reikia samdyti specialistus
arba partnerius, kad biity pasiektas auksStas kokybeés lygis. Tai ypac¢ svarbu siekiant
efektyviai naudoti jvairias socialines platformas ir iSsiskirti konkurencingje rinkoje.
Tikslios ir greitos reakcijos butinybé. Respondentai mano, kad vienas 1§ i$Sukiy yra
greitos reakcijos ] besikeiciancias aplinkybes ir situacijas biitinybé. DaZnai tos situacijos
nepriklauso nuo jmonés, pavyzdziui, reputacijos valdymas. Kitos minétos greitos reakcijos
reikalaujancios veiklos — turinio koregavimas arba generavimas pagal dabartines

tendencijas ir auditorijos lukescius.

Galima daryti iSvada, kad imonés, naudodamos socialinés ziniasklaidos priemones, susiduria su

reikSmingais i$Sukiais, kurie turi didele¢ jtaka jy veiklos efektyvumui. Aptarti septyni

pagrindiniai 18§iikiai atskleidzia tiek vidinius, tiek iSorinius veiksnius, darancius jtaka socialiniy

tinkly naudojimui versle.

Galiausiai, apklausos dalyviy buvo praSoma pateikti rekomendacijas siekiant iSvengti

neigiamos patirties naudojant socialinius tinklus. ISanalizavus ir apibendrinus respondenty

atsakymus, pateikiamos net 8 jy rekomendacijos:

1. AiSki strategija ir tikslai — jmonés turéty sukurti aiSkig socialinés Ziniasklaidos
strategija, kurioje biity apibrézti tikslai, auditorija ir turinio tipai. Tai padéty iSvengti

klaidy ir uztikrinty, kad komunikacija biity nuosekli ir prasminga.
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2. Kokybiskas ir autentiSkas turinys — vartotojai vertina originaly, tikrg turinj,
atitinkantj prekés zenklo vertybes. Svarbu vengti pernelyg komercinio pozitirio ir
sukurti jtraukiantj bei vertingg turinj, kuris rezonuoja su auditorija.

3. Greitas ir konstruktyvus atsakas j vartotojuy atsiliepimus — operatyvi reakcija j
klausimus, pasitlymus ir skundus padeda iSvengti neigiamy atsiliepimy ir parodo
vartotojams, kad jmon¢ vertina savo klienty nuomong.

4. Nuolatinis stebéjimas ir analizé — svarbu nuolat sekti socialinés Zziniasklaidos
veiksminguma, analizuoti reakcijas ir koreguoti strategijas pagal poreikius. Tai leidzia
greitai pastebéti problemas ir jas iSspresti dar prie§ joms iSaugant.

5. Skaidrumas ir atvira komunikacija — biitina buti saziningiems ir atviriems, vengti
klaidinanciy teiginiy ar melagingy pazady. Reguliarus socialiniy tinkly steb¢jimas ir
greitas atsakas | komentarus uztikrina skaidruma ir gerina jmonés reputacija.

6. Atsarga renkantis partnerius — svarbu dirbti su patikimais turinio kuréjais ir
agentiiromis, kurios supranta socialiniy tinkly dinamika ir gali patarti, kaip tinkamai
komunikuoti su auditorija.

7. Inovacijos ir nuolatinis mokymasis — stebéti naujoves, dalyvauti seminaruose ir
naudotis naujomis technologijomis, kad biity iSvengta klaidy ir tobulinamos socialiniy
tinkly valdymo praktikos.

8. Reklama ir investicijos i specialistus — investuoti j kokybiska reklamos turinj ir
specialistus, kad komunikacija buty profesionali ir pasiekty norimg auditorija.

ISanalizavus respondenty pateiktas rekomendacijas, galima daryti iSvada, kad sé¢kmingas
socialiniy tinkly naudojimas reikalauja aiSkios strategijos, nuoseklaus turinio valdymo ir
operatyvaus bendravimo su auditorija. Jmonés turéty siekti kurti aiSkig socialinés
ziniasklaidos strategija, kuri apibrézty tikslus, auditorijg ir turinio tipus. Be to, svarbu
orientuotis | kokybiska ir autentiska turinj, kuris atitikty prekés zenklo vertybes ir skatinty
vartotojy jsitraukima.

Taigi, atlikus tyrimg ir iSanalizavus Visus respondenty pateiktus atsakymus, paaiSkéjo, kad

nustatyti pagrindiniai veiksniai, kurie turi jtakos socialiniy tinkly efektyvumui - auditorijos

pasiekiamumas ir jsitraukimas, algoritmy pokyciai, reputacijos valdymas, turinio kiirimas,
tikslinés auditorijos segmentavimas, investicijos bei operatyvios reakcijos biutinybé. Vienas
maz¢jimas. Jj lemia nuolatiniai algoritmy poky¢iai ir did¢jantis reklaminio turinio kiekis.

D¢l Sios priezasties verslai yra priversti investuoti daugiau 1éSy ;] mokama reklamg, kad

galéty pasiekti savo tiksline auditorijg. Be to, vartotojai vis labiau vertina autentiSkumg ir
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vertingg turinj, todél prekés Zenklai nuolat turi ieskoti kiirybisky sprendimy, kurie padéty

i8siskirti konkurencingje aplinkoje. Reputacijos valdymas taip pat islieka itin svarbus, nes

neigiami atsiliepimai socialiniuose tinkluose gali greitai paveikti imonés jvaizdj. Ryskéja

biitinybé operatyviai ir profesionaliai reaguoti ] klienty atsiliepimus bei skundus. Imonéms

rekomenduojama nuolat stebéti savo reputacija, aktyviai komunikuoti su vartotojais ir laiku

spresti  kylancias problemas.

Analizé¢ parodé,

kad jmonés

susiduria su isSukiu

segmentuojant auditorijg. Taciau taip pat paaiskéjo ir sprendimo budas — efektyvus

analitiniy jrankiy, kurie padeda nustatyti auditorijos poreikius ir elgseng naudojimas.

Investicijos | turinio kiirimg tampa vis aktualesnés tarp Lietuvos imoniy, nes paaiskéjo, kad

vartotojai labiau jsitraukia ] vizualiai patrauklia informacijg. ISanalizuoti apklausos

rezultatai padéjo sukurti hipotetinj socialiniy tinkly efektyvaus panaudojimo verslo plétrai

modelj (zr. 19 pav.).

Turinys ir komunikacijos

planas

Reklamos ir algoritmy
pritaikymas

Isitraukimas ir bendravimas

Turinio kiirimas ir
pritaikymas

Krizés ir reputacijos
valdymas

Saltinis: Parengta autorés.

Pagrindiniy jmonés
tiksly nustatymas
(zinomumas,
pardavimai,
isitraukimas, klienty
aptarnavimas).

Turinio plano pagal
kategorijas
(informacinis turinys,
jtraukiantis turinys,
vertingas turinys,
reputacinis turinys)
sukiirimas.

Mokamy reklamos
kampanijy pritaikymas
pagal tikslinj auditorijos
segmentavima.

Aktyvus reagavimas |

komentarus ir Zinutes.

Reguliarus socialiniy
tinkly kampanijy
efektyvumo stebéjimas.

Nuoseklaus ir
nuolatinio jray
skelbimo uztikrinimas.

Greita reakcija |
neigiamus atsiliepimus.

Nuoseklus prekés
Zenklo vertybiy ir
istorijos perteikimas.

Socalingi Hakl
pasirinkimas pagal
konkrety tiksla.

Vizualinés tapatybés
kiekvienam socialiniam
tinklui, uztikrinant
vientisa jmonés jvaizdj,

pritai

Skirtingy reklamos tipy
testavimas (A/B testai).

Strategijos, kurioje bty
apibrézta, kokios
socialiniy tinkly

platformos labiausiai
tinka tikslams,
sukiirimas.

Turinio pritaikymas
pagal auditorijos
poreikius ir interesus.

Investavimas |
efektyviausia reklamos
tipa.

Greitas atsakas |
neigiamus atsiliepimus Vartotojuy kuriamo
ir krizes (reputacijos turinio skatinimas.
valdymas).
Reguliarus rezultaty
Analitikos jrankiy vertinimas naudojant
naudojimas. pagrindinius veiklos
rodiklius.
Turinio pritaikymas
atsizvelgiant j e
renginius, sezoniSkuma. ST T
akcijas ir kitus naudojimas.
faktorius.
Skaidrumo ir atsakingo
poziirio j socialinés Vartotojy duomeny
Ziniasklaidos d uZtrikrinimas.
palaikymas.
Integracija su kitais
Tvarios bendr k ikacijos k lai:
kiirimas. (el. pastas, tinklalapis,
renginiai).

Tikslinés auditorijos
kiekvienai platformai
(demografiniai
duomenys, interesai,
elgsena) apibrézimas.

Aukstos turinio
kokybés uztikrinimas.

Nuolatiné algoritmy
poky¢iy analizé ir
strategijos pritaikymas.

Atsiliepimy vieSinimas.

Veiksmy korekcija
realiuoju laiku.

Turinio pritraikymas
Kirti

goms
auditorijoms siekiant
didinti jsitraukima.

Nuolatinis jmonés

ivaizdZio formavimas.

Tlgalaikiy santykiy su
klientais palaikymas.
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19 pav. Hipotetinis socialiniy tinkly efektyvaus panaudojimo verslo plétrai modelis

Akivaizdu, kad siekiant efektyviai panaudoti socialinius tinklus versle, pirmiausia reikia
turéti aiSkig strategijg, kurios bus laikomasi. Véliau reikia sukurti sklandy turinio ir
komunikacijos plang, pritaikyti reklamg ir algoritmus pagal savo strategija. Nemaziau
svarbu skatinti vartotojy jsitraukimg, bendravimg bei stebéti ir analizuoti socialiniy tinkly
kampanijy efektyvuma siekiant laiku jas optimizuoti. Imonés kuriamas turinys turi buti
kruopsciai pritaikytas atsizvelgiant j jvairius faktorius: auditorijg, sezoniSkuma, renginius ir
pan. Be to, jrasai turi biiti kuo jvairesni ir patrauklesni, o jy paskelbimas — nuolatinis ir
nuoseklus. Itin svarbu uztikrinti gerg jmonés reputacija, o tai padaryti padeda ir ilgalaikis
vertés kiirimas — nuoseklus prekés zenklo vertybiy ir istorijos perteikimas, tvarios
bendruomenés kiirimas, ilgalaikiy santykiy su klientais palaikymas jvairiais komunikacijos
kanalais.

Apibendrinant visus tyrimo rezultataus, galima teigti, kad sékmingai socialiniy tinkly
veiklai reikalinga aiSki strategija, nuolatinis steb¢jimas ir greita adaptacija prie
besikei¢ianéiy tendencijy. Buvo pateiktos svarbiausios rekomendacijos ir hipotetinis
socialiniy tinkly efektyvaus panaudojimo verslo plétrai modelis. Tuo vadovaudamosis
Jmonés gales lengviau uZztikrinti efektyvig komunikacijg socialiniuose tinkluose ir pasiekti

uzsibréztus verslo tikslus.
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DISKUSIJA

Dabartiniais laikais internetiniai socialiniai tinklai yra ne tik daugelio individy, bet ir
daugelio jmoniy kasdienybé. Tai yra geriausias biidas pateikti norima informacija didelei
auditorijai, komunikuoti bei surasti sprendimus kylan¢ioms problemoms. [monéms tai
reiSkia biitinybe vystyti nepriekaistingg dalyvavimg internetiniuose socialiniuose tinkluose,
siekiant jgyti pranaSumo prie§ konkurentus. Taciau, kad dalyvavimas iSlikty
nepriekaisStingas ir sékmingas, §is procesas turi biiti tinkamai koordinuojamas ir kruopsciai
prizitirimas atitinkamy specialisty. (Becic ir kt., 2018).

Sio tyrimo metu biitent tokie specialistai buvo kvie¢iami dalyvauti apklausoje, kurios
tikslas - jvertinti Lietuvos verslo plétros galimybes pasitelkiant socialinius tinklus. Taikyta
apklausa buvo miSraus tipo ir ja sudaré uzdari klausimai kiekybinei duomeny analizei ir
atviri klausimai, skirti gilesnéms jzvalgoms surinkti. Tyrimo metu buvo koncentruojamasi j
3 pasaulio jmoniy tarpe populiariausius socialinius tinklus — ,,Facebook®, ,,Instagram* bei
»LinkedIn®, o §is tyrimas patvirtino, kad tarp Lietuvos imoniy minéti socialiniai tinklai taip
pat yra populiariausi. Daugelis anks¢iau tyrimus atlikusiy mokslininky vienu metu tyré dar
daugiau socialiniy tinkly, taciau jy jzvalgos apie kiekvieng i§ socialiniy tinkly nebuvo
tokios gilios ir koncentruotos. Sio tyrimo metu, iSanalizavus jmoniy demografinius
duomenis, paaiSkéjo, kad dauguma respondenty dirba paslaugy sektoriuje veikianciose
1monese, kurios dazniausiai yra vidutinio arba didelio dydZio ir turi ilgamete¢ veiklos patirt;.
Teorinéje dalyje apzvelgty uZsienio mokslininky panaSiuose tyrimuose taip pat buvo
tiriamos paslaugy sektoriuje veikian¢ios jmonés. Cia verta paminéti, kad biity naudinga
atlikti panaSaus pobiidZio tyrimus skiriant daugiau démesio kitiems sektoriams.
Analizuojant internetiniy socialiniy tinkly poveik; Lietuvos verslo plétrai, paaiskéjo
daugybe galimybiy verslams teigiamai paveikti savo plétrg naudojant socialinius tinklus —
prekés Zenklo zinomumo didinimas, potencialiy klienty pritraukimas, ilgalaikiy rySiy su
esamais klientais palaikymas, tiesioginis komunikavimas su vartotojais, jsitraukimo
skatinimas, bendruomenés kiirimas, jvaizdzio formavimas, pardavimy skatinimas,
reputacijos valdymas. Sie rezultatai patvirtina ir ankstesniy tyrimy i$vadas — socialiniai
tinklai turi labai didele teigiama jtakg verslo plétrai. Taciau, Lietuvos jmoniy darbuotojai,
tiesiogiai atsakingi uz darba su socialiniais tinklais, pabrézia brangstancias paslaugas
socialiniuose tinkluose, perteklin] informacijos ir konkurenty kiekj, kas labai apsunking
efektyvy tiksly siekimg naudojantis socialiniais tinklais. Tokiy jzvalgy ankstesniuose
moksliniuose tyrimuose buvo kur kas maziau, o tai leidzia daryti i§vada, kad kuo didesné
vartotojy bazé tam tikrame socialiniame tinkle, tuo sunkiau tapti pastebétam ir iSsiskirti i$

konkurenty investuojant nedaug iStekliy. Be to, prie neigiamy aspekty buvo minimi ir
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Jmoniy reputacijos valdymo sunkumai socialiniuose tinkluose, su kuriais susiduré ir kity
autoriy tirtos uzsienio jmonés. Verta paminéti, kad triiksta naujausiy moksliniy tyrimy
biitent apie neigiamg internetiniy socialiniy tinkly poveikj verslo plétrai, todél tai galéty
buti puiki sritis tyrimams ateityje.

Taip pat, Sio tyrimo metu buvo siekiama sukurti hipotetinj socialiniy tinkly efektyvaus
panaudojimo verslo plétrai modelj. Siam tikslui pasiekti i$nagrinéti Lietuvos jmoniy
socialiniy tinkly ,,Facebook®, ,Instagram® ir ,LinkedIn“ naudojimo tikslai ir minéty
socialiniy tinkly efektyvumas juos jgyvendinant. Darbe pateikti rezultatai apie kiekvieno 1§
Siy socialiniy tinkly pritaikyma verslo tikslams efektyvuma. Be to, remiantis tyrimo
respondenty pateiktais iSSiikiais, su kuriais jie susiduria naudojant socialinés ziniasklaidos
priemones ir sprendimo biidais siekiant iSvengti neigiamos patirties naudojant socialinius
tinklus, buvo suformuotos rekomendacijos ir sukurtas hipotetinis socialiniy tinkly
efektyvaus panaudojimo verslo plétrai modelis. Tai padés jmonéms, kurios naudojasi
socialiniais tinklais versle, geriau pritaikyti tam tikrg socialinj tinklg savo tikslams bei
efektyviau pasiekti uzsibrézty tiksly ir iSvengti nepageidaujamy problemy. Panasaus
pobiidzio modelis galéty biiti sukuriamas iSanalizavus ir uzsienio imoniy veiklg naudojant
internetinius socialinius tinklus. Taip pat, blity naudinga istirti ir pateikti rekomendacijas
efektyviam darbui pritaikant ir kitus, maziau populiarius, socialinius tinklus, kurie, tam
tikro pobtidZio jmonéms, galbiit biity Zenkliai naudingesni nei Siame darbe analizuoti
populiariausi socialiniai tinklai ,,Facebook®, ,,Instagram® bei ,,LinkedIn*.

Galiausiai, svarbu paminéti Sio tyrimo sudétinga eiga, kuomet labai didelé dalis atrinkty
Jmoniy nusprendé ignoruoti dalyvavimg tyrime. Tai ypa€ sumaZino tyrimo imtj, taciau
analizuojant rezultatus, pastebétos besikartojancios tendencijos. IS to galima daryti i1§vada,
kad rezultatai atspindi bendrg Lietuvos jmoniy, kurios naudojasi internetiniais socialiniais
tinklais versle, vaizda. Taciau, vélesniems tyrimams, bity galima pateikti rekomendacija
atlikti atvejo analize¢ ir pasigilinti ] neigiamg socialiniy tinkly poveikj verslo plétrai. Taip
pat, siekiant jvairiapusio supratimo apie internetiniy socialiniy tinkly poveikj verslo plétrai
(tiek Lietuvoje, tiek uzsienio Salyse), biity ypatingai naudinga iStirti vartotojus ir jy sgveika

su verslais socialiniuose tinkluose.
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ISVADOS

1. Socialiniy tinkly poveikio verslo plétrai teoriniu aspektu analize atskleidé, kad socialiniai
tinklai Siandien yra vienas i§ esminiy jrankiy jmoniy rinkodaros, klienty jtraukimo, prekiy
zenkly Zinomumo didinimo ir pardavimy augimo procesuose. Tyrimai rodo, kad tinkamai
pasirinktos socialiniy tinkly strategijos leidzia ne tik efektyviai pasiekti tikslines auditorijas, bet
ir gerinti jmonés konkurencingumag ir reputacija.

2. Parengta socialiniy tinkly poveikio verslo plétrai vertinimo metodologija remiasi kiekybiniy ir
kokybiniy tyrimy metody derinimu, siekiant i§matuoti socialiniy tinkly naudojimo efektyvuma
verslo plétrai. Sukurta metodika leidzia identifikuoti Lietuvos jmoniy patirt] naudojant
socialinius tinklus verslo plétrai, jvertinti Lietuvos verslo plétros galimybes pasitelkiant
socialinius tinklus bei istirti Lietuvos jmoniy socialiniy tinkly naudojimo verslui likescius.

3. Atlikus Lietuvos verslo plétros galimybiy socialiniy tinkly pagalba vertinima, nustatyta, kad
didZioji dalis Lietuvos jmoniy aktyviai naudojasi socialiniais tinklais, ypa¢ ,,Facebook*,
nInstagram® ir ,,LinkedIn®. Pagrindinés jvardytos socialiniy tinkly naudojimo stiprybés —
galimybé greitai pasiekti placias ir tikslines auditorijas, nedideli reklamos kastai, galimybé
kurti tiesioginj ry§j su klientais, stiprinti jy lojaluma, skatinti pardavimus skelbiant patraukly ir
dinamiSkg turinj. Taciau kartu jvardinti ir i$Stkiai: konkurencija dél auditorijos démesio,
efektyvaus turinio kiirimo poreikis, algoritmy poky¢iai ir bitinyb¢ investuoti | profesionaly
socialiniy tinkly valdymg.

4. Sukurtas hipotetinis socialiniy tinkly efektyvaus panaudojimo verslo plétrai modelis siiilo
sistemingg pozilrj, kaip planuoti, jgyvendinti ir vertinti socialiniy tinkly strategijas siekiant
verslo augimo. Modelis akcentuoja strateginj pagrinda, turinio ir komunikacijos plana,
reklamos ir algoritmy pritaikyma, jsitraukimg ir bendravimg, veiklos analiz¢ bei optimizavima,

turinio kiirimg ir pritaikyma, krizés bei reputacijos valdymag ir ilgalaikj verslo kuirima.
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REKOMENDACIJOS

Imonéms, siekiancioms efektyviai panaudoti socialinius tinklus verslo plétrai, rekomenduojama
aiSkiai apibreézti verslo tikslus bei tikslines auditorijas prie§ pradedant aktyvig komunikacija
socialiniuose tinkluose. Tiksly konkretumas ir auditorijos pazinimas leidzia kurti tikslingesnj
turinj bei efektyviau paskirstyti isteklius.

Verslui svarbu reguliariai vertinti savo veiklg socialiniuose tinkluose, pasitelkiant stebésenos ir
analizés jrankius (pvz., ,,Meta Business Suite*). Nuolatinis rezultaty stebé¢jimas leidzia laiku
koreguoti strategijas, identifikuoti sékmingiausias praktikas ir pastebéti augimo galimybes.
Didesnéms jmonéms rekomenduojama diversifikuoti socialiniy tinkly pasirinkimg, derinant
kelias platformas (pvz., ,,Facebook®, ,Instagram* ir ,LinkedIn*), atsizvelgiant | auditorijos
ypatumus bei komunikacijos tikslus. Taip sumazinama priklausomybé nuo vieno kanalo ir
padidinamas pasiekiamumas.

Imonéms, sickian¢ioms savarankiSkai valdyti socialinius tinklus rekomenduojama skatinti
imoniy darbuotojy kompetencijy kélima socialiniy tinkly srityje, organizuojant mokymus apie
turinio kiirima, reklamy valdyma, prekiy Zenklo komunikacijg ir vartotojy elgsenos analizg
internete.

Imonéms, neturin¢ioms kompetentingo specialisto darbui su socialiniais tinklais,
rekomenduojama investuoti | profesionaly socialiniy tinkly valdyma, pasitelkiant specialistus ar
socialiniy tinkly rinkodaros agenttiras. Tai padéty uZztikrinti aukStos kokybés turinj, efektyvy
skelbimy valdymg, greita reagavimg ] vartotojy komentarus ir nuoseklia komunikacijos
strategija.

Moksliniams tyrimams ateityje sitiloma gilintis j konkreciy sektoriy (pvz., gamybos ar e.
komercijos) socialiniy tinkly naudojimo ypatumus, analizuoti atskiry socialiniy tinkly poveikj
skirtingoms verslo plétros dimensijoms (pvz., B2B vs. B2C segmentuose), akcentuoti neigiama
internetiniy socialiniy tinkly poveikj verslo plétrai, istirti ir pateikti rekomendacijas efektyviam
darbui pritaikant ir kitus, maziau populiarius, socialinius tinklus bei stebéti socialiniy tinkly

tendencijy kaitg globaliame kontekste.
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SANTRAUKA
SOCIALINIU TINKLU POVEIKIS VERSLO PLETRAI

Magistro darbe analizuojamas socialiniy tinkly poveikis Lictuvos verslo plétrai. Temos aktualuma lemia sparéiai
auganti skaitmeniné aplinka, kurioje socialiniai tinklai tampa esmine jmoniy komunikacijos, rinkodaros bei klienty
jsitraukimo didinimo priemone. Socialiniy tinkly naudojimas versle yra biitinas siekiant jgyti konkurencinio pranasumo,
taciau ne maziau svarbu tai daryti tinkamai ir efektyviai. Kitu atveju jmoniy tikslai gali likti nejgyvendinti, o kastai
neplanuotai iSaugti.

Siekiant jvertinti, koki poveiki verslo plétrai daro socialiniai tinklai, buvo suformuluotas darbo tikslas -
iSanalizavus socialiniy tinkly ir verslo plétros tarpusavio sasajos teorinius aspektus, jvertinti socialiniy tinkly poveikj
verslo plétrai Lietuvoje. Siam tikslui pasiekti idkelti 4 uzdaviniai: 1. Atskleisti socialiniy tinkly poveikj verslo plétrai
teoriniu aspektu. 2. Parengti socialiniy tinkly poveikio verslo plétrai vertinimo metodologijg. 3. Ivertinti Lietuvos verslo
plétros galimybes pasitelkiant socialinius tinklus. 4. Sukurti hipotetinj socialiniy tinkly efektyvaus panaudojimo verslo
plétrai modelj.

Teorinéje darbo dalyje atskleista, kad populiariausi socialiniai tinklai ,,Facebook®, ,Instagram“ ir ,LinkedIn*
prisideda prie verslo augimo didindami prekiy Zenkly Zinomuma, skatindami pardavimus ir stiprindami santykius su
klientais. Nustatyta, kad jmonés, gebancios efektyviai naudotis socialiniy tinkly teikiamomis galimybémis, jgyja
konkurencinj pranasuma ir lengviau pasiekia issikeltus tikslus.

Empirinéje darbo dalyje atlikta apklausa buvo miSraus tipo, ja sudaré uzdari klausimai kiekybinei duomeny
analizei ir atviri klausimai, skirti gilesnéms jzvalgoms surinkti. Tyrimo metu buvo koncentruojamasi j 3 pasaulio jmoniy
tarpe populiariausius socialinius tinklus, o $is tyrimas patvirtino, kad tarp Lietuvos jmoniy minéti socialiniai tinklai taip pat
yra populiariausi.

Pagal tyrimo rezultaty analiz¢ suformuluotos pagrindinés iSvados. Socialiniai tinklai Siandien yra vienas i$§ esminiy
jrankiy jmoniy plétros augimo procesuose. Tinkamai pasirinktos socialiniy tinkly strategijos padeda efektyviai pasiekti
i$sikeltus tikslus. Parengus socialiniy tinkly poveikio verslo plétrai vertinimo metodologija, identifikuota Lietuvos jmoniy
patirtis, galimybés ir lukesc¢iai naudojant socialinius tinklus verslo plétrai. Nustatyti pagrindiniai privalumai — prekés zenklo
zinomumo didinimas, potencialiy klienty pritraukimas, ilgalaikiy rySiy su esamais klientais palaikymas, tiesioginis
komunikavimas su vartotojais, jsitraukimo skatinimas, bendruomenés kirimas, jvaizdzio formavimas, pardavimy
skatinimas, reputacijos valdymas. Taip pat, jvardinti ir pagrindiniai trikumai — brangstan¢ios paslaugos socialiniuose
tinkluose, perteklinis informacijos ir konkurenty kiekis, sunkumai valdant jmonés reputacijg socialiniuose tinkluose.
Sukurtas hipotetinis socialiniy tinkly efektyvaus panaudojimo verslo plétrai modelis, kuris sitilo sistemingg pozitrj, kaip
planuoti, jgyvendinti ir vertinti socialiniy tinkly strategijas siekiant verslo augimo.

Raktiniai ZodZziai: socialiniai tinklai, verslo plétra, skaitmeniné rinkodara, socialiniy medijy strategija,

efektyvumas.
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SUMMARY
THE IMPACT OF SOCIAL NETWORKS ON BUSINESS
DEVELOPMENT

The master's thesis analyzes the impact of social networks on the development of Lithuanian business. The
relevance of the topic is determined by the rapidly growing digital environment, in which social networks are becoming an
essential tool for companies' communication, marketing and increasing customer engagement. The use of social networks
in business is necessary in order to gain a competitive advantage, but it is no less important to do it properly and
effectively. Otherwise, the goals of companies may remain unfulfilled, and costs may increase unplanned.

In order to assess the impact of social networks on business development, the aim of the work was formulated -
after analyzing the theoretical aspects of the relationship between social networks and business development, to assess the
impact of social networks on business development in Lithuania. To achieve this goal, 4 tasks were set: 1. To reveal the
impact of social networks on business development from a theoretical perspective. 2. To develop a methodology for
assessing the impact of social networks on business development. 3. To assess the opportunities for Lithuanian business
development using social networks. 4. To create a hypothetical model of the effective use of social networks for business
development.

The theoretical part of the work reveals that the most popular social networks Facebook, Instagram and LinkedIn
contribute to business growth by increasing brand awareness, promoting sales and strengthening relationships with
customers. It was found that companies that are able to use the opportunities provided by social networks effectively, gain a
competitive advantage and achieve their goals more easily.

The survey conducted in the empirical part of the work was of a mixed type, consisting of closed questions for
quantitative data analysis and open questions designed to collect deeper insights. The study focused on the 3 most popular
social networks among companies in the world, and this study confirmed that the aforementioned social networks are also
the most popular among Lithuanian companies.

Based on the analysis of the research results, the main conclusions were formulated. Social networks today are one
of the essential tools in the growth processes of companies. Properly selected social network strategies help to achieve the
set goals effectively. After developing a methodology for assessing the impact of social networks on business development,
the experience, opportunities and expectations of Lithuanian companies using social networks for business development
were identified. The main advantages were identified - increasing brand awareness, attracting potential customers,
maintaining long-term relationships with existing customers, direct communication with consumers, promoting
engagement, creating a community, shaping an image, promoting sales, and managing reputation. The main disadvantages
were also identified - increasing prices for services on social networks, excessive information and competitors, and
difficulties in managing a company's reputation on social networks. A hypothetical model of the effective use of social
networks for business development was created, which offers a systematic approach to planning, implementing and
evaluating social network strategies for business growth.

Keywords: social networks, business development, digital marketing, social media strategy, effectiveness.
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ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe analizuojamas socialiniy tinkly poveikis verslo plétrai Licetuvoje.
Temos aktualumg lemia spartus skaitmeninés aplinkos augimas ir socialiniy tinkly svarba
jmoniy komunikacijoje, rinkodaroje bei klienty jsitraukimo skatinime. Tyrimo objektas —
socialiniy tinkly poveikis verslo plétrai. Tyrimo tikslas — iSanalizavus socialiniy tinkly ir verslo
plétros tarpusavio sgsajos teorinius aspektus, jvertinti socialiniy tinkly poveikj verslo plétrai
Lietuvoje. Tyrime taikyta misri strategija — kiekybiné apklausa ir kokybiné atviry klausimy
analizé. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad ,Facebook®, ,Instagram™ ir ,LinkedIn*“ yra
populiariausi socialiniai tinklai tarp Lietuvos jmoniy. Nustatyta, jog tinkamai pasirinktos
socialiniy tinkly strategijos padeda didinti Zinomuma, skatinti pardavimus ir stiprinti rySius su
klientais. Taip pat jvardyti pagrindiniai trukumai — didéjantys kastai, konkurencija ir
reputacijos valdymo i$Stkiai. Remiantis tyrimo iSvadomis, sukurtas hipotetinis efektyvaus
socialiniy tinkly panaudojimo verslo plétrai modelis.

Raktiniai ZodZiai: socialiniai tinklai, verslo plétra, skaitmeniné rinkodara, socialiniy medijy

strategija, efektyvumas.

ANNOTATION

The master's thesis analyzes the impact of social networks on business development in
Lithuania. The relevance of the topic is determined by the rapid growth of the digital environment and
the importance of social networks in corporate communication, marketing and customer engagement.
The object of the study is the impact of social networks on business development. The aim of the study
IS to assess the impact of social networks on business development in Lithuania by analyzing the
theoretical aspects of the relationship between social networks and business development. The study
used a mixed strategy - a quantitative survey and a qualitative analysis of open questions. The results
of the study revealed that Facebook, Instagram and LinkedIn are the most popular social networks
among Lithuanian companies. It was found that properly selected social network strategies help
increase awareness, promote sales and strengthen relationships with customers. The main
disadvantages are also identified - increasing costs, competition and reputation management
challenges. Based on the findings of the study, a hypothetical model of the effective use of social
networks for business development was created.

Keywords: social networks, business development, digital marketing, social media strategy,

effectiveness.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS

Internetiniy socialiniy tinkly poveikio verslo plétrai tyrimo instrumentas

Klausimo tipas

Klausimas

Atsakymas

Atviras

Kokia yra jmongs, kurioje dirbate,

ekonominés veiklos sritis?

Uzdaras (vienas

pasirinkimas)

Kokia yra jmonés, kurioje dirbate,

ekonominés veiklos sritis?

Maza (iki 9 darbuotojy)
Vidutiné (nuo 10 iki 249
darbuotojy)

Didelé (nuo 250 darbuotojy)

Uzdaras (vienas

pasirinkimas)

Koks yra jmonés amzius?

Iki 3 m.
4-10 m.
11-30 m.
Nuo 31 m.

Uzdaras (vienas

pasirinkimas)

Kiek laiko dirbate Sioje jimonéje?

Iki 2 m.
3-5m.

Nuo 6 m.

Uzdaras (vienas

pasirinkimas)

Kiek laiko dirbate su socialiniais

tinklais Sioje jmonéje?

Iki 1 m.

2-3m.

4-5m.

Nuo 6 m.

Nedirbu su socialiniais

tinklais.

Uzdaras (vienas

pasirinkimas)

Ar jmon¢ savo veikloje naudoja

socialinius tinklus?

Taip
Ne

Uzdaras (vienas

pasirinkimas)

Kiek laiko jmoné¢ savo veikloje naudoja

socialinius tinklus?

Iki 1 m.
2-3m.
4-5m.
Nuo 6 m.

Neturiu informacijos.

Uzdaras (vienas

pasirinkimas)

Koks yra darbuotojy, dirbanciy su
socialiniais tinklais bei jy rinkodara,

skaiCius?

1-5 darbuotojai.
6-10 darbuotojai.
11-30 darbuotojai.
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Daugiau nei 31 darbuotojai.

Neturiu informacijos.

Uzdaras (keli Kokius socialinius tinklus naudoja Facebook
pasirinkimai) jmoné? Instagram
LinkedIn
Youtube
Snapchat
TikTok
Twitter
Kita (galima jrasyti
atsakymag)
Atviras Kokie yra pliusai dirbant su Facebook -
socialiniu tinklu?
Kokie yra minusai dirbant su Facebook -
Atviras socialiniu tinklu?
Atviras Kokie yra pliusai dirbant su Instagram -
socialiniu tinklu?
Atviras Kokie yra minusai dirbant su Instagram -
socialiniu tinklu?
Atviras Kokie yra pliusai dirbant su LinkedIn -
socialiniu tinklu?
Atviras Kokie yra minusai dirbant su LinkedIn -
socialiniu tinklu?
Atviras Kokios socialinés ziniasklaidos -
priemonés Jums labiausiai patinka?
Atviras Kokios socialinés ziniasklaidos -
priemoneés Jums labiausiai nepatinka?
Atviras Apie kokius socialinés ziniasklaidos -

jrankius norite suzinoti daugiau?

Uzdaras (keli

pasirinkimai)

Kokiems tikslams naudojate Facebook

socialinj tinklg?

Skatinti produkty ar paslaugy
pardavimus.

Kurti prekés Zenklo
Zinomumg ir reputacija.

Tiesioginis bendravimas su
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esamais ir potencialiais
klientais.

Vartotojy bendruomenés
kiirimas (lojalumo
programos, diskusijos).
Informuoti apie naujus
produktus, akcijas ar
renginius.

Dalintis naudingu,
pramoginiu ar §vieCiamuoju
turiniu, kuris pritraukia
démes;.

Potencialiy klienty
pritraukimas.

Stebéti vartotojy elgsena,
gauti atsiliepimus apie
produktus ar paslaugas.
Analizuoti konkurenty
veiklg.

Greitai reaguoti ] neigiamas
situacijas, platinant
informacijg ir maZinant Zalg
reputacijai.

Nenaudojame Facebook
socialinio tinklo.

Kita (galima jrasyti
atsakyma)

Uzdaras (keli

pasirinkimai)

Kokiems tikslams naudojate Instagram

socialinj tinklg?

Skatinti produkty ar paslaugy
pardavimus.

Kurti prekés Zenklo
zinomumg ir reputacija.
Tiesioginis bendravimas su
esamais ir potencialiais
klientais.

Vartotojy bendruomenés
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kiirimas (lojalumo
programos, diskusijos).
Informuoti apie naujus
produktus, akcijas ar
renginius.

Dalintis naudingu,
pramoginiu ar Svie¢iamuoju
turiniu, kuris pritraukia
démes;.

Potencialiy klienty
pritraukimas.

Stebéti vartotojy elgsena,
gauti atsiliepimus apie
produktus ar paslaugas.
Analizuoti konkurenty
veikla.

Greitai reaguoti ] neigiamas
situacijas, platinant
informacijg ir maZinant Zalg
reputacijai.

Nenaudojame Instagram
socialinio tinklo.

Kita (galima jrasyti
atsakymg)

Uzdaras (keli

pasirinkimai)

Kokiems tikslams naudojate LinkedIn

socialinj tinklg?

Skatinti produkty ar paslaugy
pardavimus.

Kurti prekés zenklo
Zinomumg ir reputacija.
Tiesioginis bendravimas su
esamais ir potencialiais
klientais.

Vartotojy bendruomenés
kiirimas (lojalumo
programos, diskusijos).

Informuoti apie naujus
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produktus, akcijas ar
renginius.

Dalintis naudingu,
pramoginiu ar Svie¢iamuoju
turiniu, kuris pritraukia
démesi.

Potencialiy klienty
pritraukimas.

Stebéti vartotojy elgsena,
gauti atsiliepimus apie
produktus ar paslaugas.
Analizuoti konkurenty
veikla.

Greitai reaguoti ] neigiamas
situacijas, platinant
informacijg ir mazinant Zalg
reputacijai.

Nenaudojame LinkedIn
socialinio tinklo.

Kita (galima jrasyti
atsakyma).

Uzdaras (vienas

pasirinkimas)

Koks yra pagrindinis Jiisy socialinés
ziniasklaidos efektyvumo jvertinimo

matas?

Isitraukimo rodiklis
(Engagement Rate).
Pasiekiamumas (Reach).
Konversijy rodiklis
(Conversion Rate).
Socialinio tinklo graza (ROI
— Return on Investment).
Kita (galima jrasyti
atsakymag).

Uzdaras (Likerto
skalé)

Ar socialiniai tinklai yra efektyvis
igyvendinant tikslus?
Efektyvumg jvertinkite nuo 1 iki 5 (1 -
visiskai neefektyvu, 5 - labai efektyvu).

Jei tam tikriems tikslams socialiniy

Skatinti produkty ar paslaugy
pardavimus.

Kurti prekés zenklo
zinomumg ir reputacija.

Tiesioginis bendravimas su
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tinkly nenaudojate - tikslo efektyvumo

nevertinkite.

esamais ir potencialiais
klientais.

Vartotojy bendruomenés
kiirimas (lojalumo
programos, diskusijos).
Informuoti apie naujus
produktus, akcijas ar
renginius.

Dalintis naudingu,
pramoginiu ar §vieCiamuoju
turiniu, kuris pritraukia
démes;.

Potencialiy klienty
pritraukimas.

Stebéti vartotojy elgsena,
gauti atsiliepimus apie
produktus ar paslaugas.
Analizuoti konkurenty
veiklg.

Greitai reaguoti ] neigiamas
situacijas, platinant

informacijg ir maZinant Zalg

reputacijai.
Atviras Su kokiais i$stukiais susiduria jmoné, -
naudojant socialinés Ziniasklaidos
priemones?
Atviras Kokie yra sprendimo budai -

(rekomendacijos) siekiant iSvengti
neigiamos patirties naudojant

socialinius tinklus?
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