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IVADAS

Temos aktualumas. Jau nuo seniausiy laiky Zzmonés bendravo jvairiomis komunikacijos
formomis, pradedant zenklais, uzrasais, rastu ir zodziu. Atsiradus internetui, tai tapo neatsiejama
miusy dienos dalimi. Noras bendrauti vartotojus skatina kurtis j bendras grupes, dalytis informacija,
tokia galimybe suteikia socialinis tinklas.

Socialiniai tinklai ir jy plétra leidzia tinklo vartotojui matyti savo naujieny lauke tik tai, kas
jam aktualu ir jdomu. Pagal interesus, amziaus grupes, pomégius vartotojai tinkluose grupuojasi ir
sudaro tam tikrus segmentus. Bitent tai leidzia atsiverti naujai ir dar ne visai jvertintai erdvei.
Socialiniy tinkly universalumas leidzia pasiekti pasirinkta auditorijg. Socialiniuose tinkluose
atsiranda vis daugiau vartotojy, kurie yra lengvai pasiekiami verslo segmentui, nes tinklo pranasumas
yra tas, kad ¢ia diegiamos naujos komunikacijos priemonés, kuriomis ne tik teikiama informacija, bet
ir uzmezgamas rysys su vartotoju ir bandoma prie jo prisitaikyti, ji pazinti, sukurti dialogg. Reklamos
kampanijos Sioje erdvéje jgauna naujg prasme¢ dél savo universalumo ir funkcionalumo, bet su
didelémis galimybémis ateina ir grésmés. Naujoje erdveéje galimybe reklamuotis reikia jvertinti ir
suvokti, kad kampanija turi buti pritaikyta bitent tikslinei auditorijai. Reklamos kampanijos
vertinimo veiksniy yra daug, bet didzioji dalis yra vienas kitg papildanciy, todél sunku suprasti, kurie
veiksniai reikalingiausi vertinant reklamos kampanijos efektyvuma ir i ka reikia atsizvelgti.
Remiantis statistika, socialiniai tinklai tiek Lietuvoje, tiek ir pasaulyje yra tarp populiariausiy
lankomy internetiniy svetainiy, o Lietuvoje dauguma telefoniniy rySiy operatoriy sitlo jsigyti
telefono aparata su nemokamu internetu socialiniams tinklams. Siy virtualios erdvés tinkly
populiarumui vis labiau kylant reikalinga i$sami analiz¢, kuri jmonéms sudaryty prielaidas plésti savo
veiklg ir leisty jvertinti kampanijos efektyvuma.

Tyrimo moksliné problema. Tyrime nagrinéjama reklamos kampanijy, taikomy
socialiniuose tinkluose, veiksmingumo vertinimo problema, kai dinamiskoje aplinkoje keiciasi
vertinimo priemonés ir jy veiksniai bei metodai, kurie mokslinéje literatiiroje ir praktikoje vertinami
kontroversiskai. Mokslininkai skirtingai vertina ir interpretuoja reklamos kampanijy priemoniy
taikomy socialiniuose tinkluose efektyvumg veikian¢ius veiksnius. Todé¢l kyla problema: kaip
jvertinti, kuris pozitiris tiksliau ir visapusiskiau atspindi ir perteikia tikrove. Sios problemos tyrime
nagrinéjamos jungiant skirtingy mokslininky pozicijas sietinas su reklamos kampanijy, taikomy
socialiniuose tinkluose, veiksmingumo veiksniy vertinimo aspektais.

Tyrimo objektas: reklamos kampanijos, taikomos socialiniuose tinkluose.
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Tyrimo tikslas: sukurti reklamos kampanijy, taikomy socialiniuose tinkluose, veiksmingumo
vertinimo modelj, kuris sudaro prielaidas kompleksiskai jvertinti organizacijy vykdomas reklamos
kampanijas socialiniuose tinkluose ir formuoti gerinimo alternatyvas.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Pateikti reklamos kampanijy, taikomy socialiniuose tinkluose, sampratg, vertinimo

metodus ir veiksnius;

2. Istirti socialinius tinklus ir reklamos kampanijy, taikomy socialiniuose tinkluose, ypatumus;

3. Ivertinti reklamos kampanijy, taikomy socialiniuose tinkluose, vertinimo instrumento
gerinimo galimybes.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiros analizé, daugiakriteris vertinimo metodas,
struktiiruota tarptautiné apklausa, ekspertinis vertinimo metodas.

Tyrimo struktira. Darbe keliami uzdaviniai ir darbo tikslas yra jgyvendinti teorinéje ir
tyriminéje dalyje. Darbas suskirstytas | tris dalis. Dviejose pirmose dalyse pateikiama mokslinés
literatiiros Saltiniy analizé. Paskutinéje dalyje — tyrimo rezultaty aptarimas ir pritaikymo galimybeés.

Pirmoje dalyje buvo isanalizuota reklamos kampanijos apibréztis. ApraSyti tradicinés
reklamos kampanijos ir socialiniy tinkly reklamos kampanijos skirtumai. ApraSoma socialiniy tinkly
struktiira ir apibréztis.

Antroje dalyje buvo nagrinéjama reklamos kampanijy, taikomy socialiniuose tinkluose,
vertinimo metodika, pateikiama reklamos kampanijos analizé. Taip pat nagrinéjama tarptautinés
struktiiruotos eksperty apklausos nuomoné ir pastabos.

Trec€ioje darbo dalyje remiantis mokslinés literatiiros Saltiniy analize bei praktinio tyrimo
duomenimis buvo jvertintas reklamos kampanijy, taikomy socialiniuose tinkluose, vertinimo
modelis. Pateiktos vertinimo gerinimo galimybés.

Darbo praktiné reik§mé. Sio darbo teoriniai ir praktiniai aspektai galéty biati jdomis ir
pritaikomi organizacijy interneto skyriaus specialistams. Modelis gali biiti naudojamas ir uzsienyje.
Sis magistrinis darbas gali bati panaudotas tobulinant egzistuojanéias reklamos kampanijy, taikomy

socialiniuose tinkluose, vertinimo sistemas ir modelius.
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1. REKLAMOS KAMPANIJU, TAIKOMU SOCIALINIUOSE
TINKLUOSE, TEORINIAI VERTINIMO ASPEKTAI

1.1.Reklamos kampanijy, taikomu socialiniuose tinkluose, samprata

Internetas pleciasi labai sparciai ne tik Lietuvoje, bet ir visame pasaulyje, taip pat pleciasi ir
rinkodaros galimybés internete. Mokslingje literatiiroje autoriai apibrézia elektroninés rinkodaros
savoka, kad tai yra tiesioginés rinkodaros dalis, Siuolaikinis ir naujovinis informacinis kanalas, kurio
déka jmoné gali vykdyti rinkodaros tikslus, atlikti rinkodaros veiksmus, atitinkancius visus
rinkodaros elementus ir nukreiptus j klienty poreikiy, nory tenkinima, sukurti bei palaikyti abipus;j ir
nuolatinj ry§j su esamais ir potencialiais klientais bei verslo partneriais (Ziborova et al. 2010). Kitas
autorius aiskina, kad elektroniné rinkodara yra interneto ir skaitmeniniy technologijy junginys, kurio
tikslas jgyvendinti rinkodaros siekius (Xiaoming, 2010). Internetas vartotojams ir rinkodaros
specialistams suteikia daugiau dialogo ir pazinimo galimybiy (Qirici et al. 2011). Ektroniné rinkodara
— tai interaktyvus procesas, kai, naudojant informacines technologijas, plétojami ilgalaikiai
organizacijos ir kliento santykiai (Dzemyda et al. 2014). Elektroninis verslas, palyginti su tradiciniu,
turi vieng labai didelj privalumg tai yra efektyvumas. Norintiems kartu kurti ir plétoti versla
Zmoneéms, realiai esantiems skirtingose ne tik to paties miesto ar Salies, bet ir pasaulio vietose,
nereikia buti kartu, visa tai jie gali daryti prisijungg internetu atsizvelgiant j laiko juotos klausima.
Vienas didziausiy reklamos privalumu yra tai, kad reklamg vartotojas iSvysta per kelias dienas ar
valandas ir tai leidzia informacijai keliauti labai greitai (D. Smith 1994). Reklamos proceso

suvokimas keiciantis laikotarpiams pateiktas lenteléje (zr. 1 lentelg).

1 lentelé. Reklamos samprata

Autorius, metai Reklamos savokos apibreéztis

Bolen, 1981 Reklama — tai zinomo reklamos uzsakovo finansuojama neasmeniné
1déjy, prekiy ar paslaugy pristatymo ar platinimo forma.

Urbanskiené et al. 1995 Reklama — tai trumpa emocionaliai nuspalvinta informacija,
nukreipta j potencialius pirkéjus, kad paskatinti juos atlikti jvairius
veiksmus, susijusius su prekiy ar paslaugy jsigijimu.

Kotler, 1999 Reklama - tai neasmeniné ir finansuojama informacijos sklaidos
forma, vykdoma per visuomenés komunikavimo priemones, su
aiSkiai i$skirtu ir nurodytu finansavimo Saltiniu.
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Autorius, metai

Reklamos savokos apibréztis

Jokubauskas, 2003

Reklama - tai gana plataus profilio informacijos platinimo priemoné,
todél ji skirstoma j atskirus punktus, taip supaprastinant potencialiy
klienty grupés pasiekima.

Cereska, 2004

Reklama — tai visy pirma yra informacija apie prekes, paslaugas, jy
ypatybes ir realizavimo formas, apie jmones ir organizacijas, kurios
yra suinteresuotos parduoti $ias prekes ar paslaugas.

Wells et al. 2006

Reklama — tai zinomo reklamos uZzsakovo finansuojama neasmeniné
komunikacijos forma, platinama per Ziniasklaida, siekiant jtikinti
arba paveikti auditorijg.

Smetoniené, 2009

Reklama yra komunikacija, kuri susideda i§ adresato, praneSimo
formos ir kito adresato. Adresatas reklamos priemonémis siuncia
pranesimag kitam adresatui. Sios komunikacijos, yra sékmingos,
jeigu praneSimas yra gerai suformuluotas ir suvokiamas jj gavusio
adresato. Reklamos tikslas yra ne tik perduoti informacija, bet ir
paveikti klausytoja.

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantismokslinés literatiiros analize

Apibendrinant literatiirg, reklamg galima apibrézti Kaip procesa, kurio pagrindinis tikslas yra

ziniy ir duomeny platinimas, norint iSpopuliarinti ar i§garsinti konkrecig paslaugg ar preke. Reklama

skatina vartoti ir pagrindinis jos tikslas pasiekti tinkamg auditorija.

Reklamos proceso metu, kai jmoné bendrauja su klientu, internetas tampa pardavimo ir plétros

vieta, kur klientas labiau supaZindinamas su preke ar paslauga, o jmoné ar paslaugas tiekéjas

susipazjsta su poreikiais ir kylanciais klausimais.

Tesiant $ig mintj, autoriai pabrézia, kad tokio tipo rinkodara, leidzia aktyviai dalyvauti

klientui, kuris dalindamasis savo nuomone tokioje erdvéje, leidzia jmonei patenkinti jo poreikius

netolimoje ateityje (Kilgour et al. 2015) ir tokia rinkodara leidzia jmonei mokyti, informuoti ir

puoseléti santykius su klientu, kuris dél sukurto bendravimo ar jmonés elgesio, perka paslaugg ar

preke. Informaciniy technologijy priemoniy naudojimas sgveikai su vartotojais, apimantis strategijas,

orientuotas ] klienta (Tiago et al. 2012). Pagrindinémis elektroninés rinkodaros priemonémis,

padedanciomis platinti informacijg, jgyvendinti jmoniy tikslus ir pasiekti klienta, yra laikomos:

e [moniy elektroninés svetainés ir su jomis susij¢ sprendimai. (Lee et al. 2017).

e Reklaminiai kampanijos ir reklaminiai skydeliai (angl. — banner) — specializuotos reklamos

ir jy kampanijos (Franke et al. 2017).

e Socialiné ziniasklaida (angl. — social media) — internetiniai dienorasciai, socialiniai tinklai,

turinio dalijimosi priemonés (Makhortykh, 2017).

e Elektroninis pastas (Sampson et al. 2016).
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Internetiné rinkodara neabejotinai sitilo vieng didziulj pliusg jmonéms, tai yra galimybe
pasiekti ir pazinti vartotoja, kai tuo metu jis tai suvokia, kaip pagalba (Svetozarovova, 2012), Siai
nuomonei pritaria ir kiti autoriai, kurie pabrézia, kad elektroniné rinkodara — tai produkto ar verslo
pristatymas milijonams nuolatiniy interneto vartotojy, kurie virtualioje erdvéje ieSko informacijos ir
paslaugy (Elliott et al. 2009). Internetas padéjo suasmeninti reklama, ir leido vartotojams kontroliuoti
reklamos Zinutés turinj, jos ilgj, taip pat pasirinkti kontakto su reklama laikg ir vieta.

Reklamos iskeltiems tikslams interneto erdveje pasiekti pasirenkami skirtingi reklamos budai.
Konkretaus biido pasirinkimg lemia tokie veiksniai, kaip kaina, pasiekiamumas, tiksliné auditorija ir
t.t. Reklaminés kampanijos tikslas internete gali buti dvejopas:

e Zinomumo didinimas (paskleisti Zinute, kurti ry§j su vartotoju).
e Veiksmo generavimas (pardavimas, lankytojo atvedimas | internetinj puslapj arba
sukaupti duomenis, pvz.: el. pasto adreso kaupimas).

Galima teigti, jog kiekviena reklama ir jos kampanija turi tiek teigiamy, tiek neigiamy
savybiy. Vienbalsiai negalima pasakyti, kuri reklama yra gera, o kuri ne. Imonés su savo reklamos
kampanijomis stengiasi padidinti savo produkcijos pardavimus, prekés ar jmonés zinomuma, pasiekti
kiek galima didesng¢ auditorijos dalj ir uzmegzti su ja santykius.

Internteto vartotojai kiekvieng diena, ir vis dazniau ne tik asmeniniais reikalais, bet ir darbo
reikalais praleidzia socialiniuose tinkluose (McCafferty, 2016). Didzioji dalis egzistuojanciy
socialiniy tinkly platfromy turi vieng pagrindinj tiksla, pritraukti kuo didesnj ratag zmoniy ir néra
nuostabu, kad tokios platformos tapo bendravimo terpe vartotojams (Meo et al. 2017). Socialiniai
tinklai del savo didelio vartotojy skaiCiaus privert¢ jmones keisti savo reklamos kampanijas ir
prisitaikyti prie naujy platformy (Sheikhahmadi et al. 2017). Nedidelés ir smulkios bendrovés pradeda
visiskai atsisakyti tradicinés rinkodaros ir visas turimas pajamas skiria tik rinkodarai internete, nes $i
dél pigumo ir efektyvumo jiems yra pati parankiausia ir automatiskai — pelningiausia.

Mokslininkai sutinka, kad internetiné rinkodara vis labiau pleciasi ir j ja turi koncentruotis
1mongs, norincios i8likti rinkoje. Jie teigia, kad vienas 18§ aspekty, kuris turi biiti aptartas keliant versla
1 e. verslg yra komunikacijos kanalo galimybés, Sis kanalas gali biiti naudojamas tarp pardavéjo ir
pirkéjo, kaip informacijos gavimo ir apdorojimo biidas, kuris padidina ry$j ir leidzia labiau suprasti
klienta ir prie jo prisitaikyti, taip pat rinkti informacija apklausomis ir kitais budais, kad produktai
blty vystomi pagal jo asmeninj interesg (Davidavic¢iené et al., 2014). Internetinés rinkodaros
specialistai sako, kad pradéti reikéty nuo savo auditorijos identifikavimo, nes tik tada bus ymanoma
pasirinkti tinkamiausius ir efektyviausius rinkodaros biidus.

Socialiniy tinkly populiarumui augant yra svarbu suvokti, kodél tinklai susidaro ir kokie jie
egzistuoja (Ryczko et al. 2017). Socialiniy moksly srityje prie ,tinklo" paprastai pridedamas

budvardis ,,socialinis".
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Pastaraisiais deSimtmeciais jis tapo tokiy moksly - antropologija, etnologija, sociologija,
socialiné psichologija, psichoanalizé tyrimy objektu. Atlikta tyrimy, sukurta teorijy apie socialinj
tinkla, kuris apibréziamas kaip (Kim et al., 2015):

* Sujungimy sistema;

 komunikacijos tinklas;

« individy naudojama strategija;

* socialiniy rySiy forma.

Autoriai taip pat socialinj tinklg apibrézia kaip linijomis sujungtus taSkus j vieng visuma, kur
taskai vaizduoja zmones (zr. 1 pav.), 0 linijos parodo, kas ir kokiais rySiais susijes su kiekvienu
asmeniu (Kim et al., 2015). Socialiniai tinklai sukélé tikrg revoliucija naujieny plitimo atzvilgiu.
Platformy déka informacija dalytis ir ja suzinoti galima nuolatos, todél nebereikia laukti, jg galima

priimti ¢ia ir dabar.

Vartotojas

Bendras

Vartotojas |Ed . . [ Vartotojas
pomeégis

Vartotojas

1 pav. Socialinio tinklo pavaizdavimas

Saltinis: Sudaryta autoriaus

Taskai tarpusavyje saveikauja, jy susijungimas gali biiti nuspéjamas ir prognozuojamas, todél
viena i§ pagrindiniy socialiniy tinkle funkcijy yra bendravimas (Xu-rui et al 2017). Socialiniai tinklai
yra virtualaus bendravimo erdvés, kuriose leidziama zmonéms komunikuoti, dalytis informacija, o
verslo organizacijos socialinius tinklus gali iSnaudoti tiesiogiai pasieckdamos potencialius klientus
(Stokes 2016). Atsiranda galimybé vienytis bendramin¢iams, kurti grupes ar vienitis j organizacijas,
dalytis informacija, planuoti renginius ir juos viesinti. Komunikacija apskritai mokslininkai supranta
skirtingai:

e Komunikacija apibréziama kaip naujas biidas ziureéti j visuma, kurioje anks¢iau buvo
matyti tik atskiros dalys, tokios kaip reklama, rySiai su visuomene, pardavimo
skatinimas ir t. T. (Caywood et al., 1991);

e Komunikacija yra procesas, kuriame visi elementai yra sujungti j vientisg koordinuotg

visuma (Duncan et al. 1993);
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e Komunikacija yra kaip visy marketingo komunikacijos elementy visuma, kuri padeda
organizacijai komunikuoti su jos tiksline auditorija visais jmanomais budais (Pickton
etal., 2011);

e Socialiniai tinklai apibréziami kaip tam tikra virtualios komunikacijos forma, kurig
naudojant vartotojai tinkle susikuria grupes, skirtas padalinti ir realizuoti idéjoms,
asmeninéms zinutéms ir kitam turiniui, pavyzdziui video arba audio (Merriam-
Webster, 2017).

Vienas i$ socialiniy tinkly i$skirtinumy yra galimybé bendraujant iSreiks$ti savo emocija, o tai
yra viena i§ populiaresniy moksliniy tyrimy temy (Du et al., 2014). Labiausiai paplitgs emocinés
israigkos badas virtualioje komunikacijoje yra $ypsenéliy naudojimas (Derks et al., 2008). Siy dieny
tinkluose Sypsenélés (taip pat zinomos kaip ,,emoji) yra labiau grafiskai pazengusios ir apima
daugybe israisky (Dresner et al. 2010). Komunikavimas Sypsenélémis, parodo vartotojo fakting (ar
numatoma) emocing biikle ir mintis nematant jo veido mimikos.

Nors socialiniy tinkly pagrindinis tikslas yra palengvinti ir pagreitinti Zzmoniy socialinj
bendravimg dauguma tokiy platformy yra naudojamos informacijos plétrai, zmoniy identifikacijai
registruojantis j kitus internetinius puslapius ir jy interesy grupiy kurimui, priezitrai (Penni, 2017).
Internetinés platformos yra tapusios neatsiejama zmoniy gyvenimo dalimi ir socialiniy tinkly
vystimuisi labai didelj pagrindg davé internetiniy saityny plétra i§ Web 1.0 | Web 3.0. Saityny
transformacija leido naudotojams ne tik skaityti, bet ir gauti informacija, ja aptarti ir diskutuoti,
vertinti ja, veikti vienas kito nuomong ir dalytis neribotais informacijos kiekiais. (Penni, 2017).
Saityny plétra zmonéms turintiems asmeninj kompiuterj atvéré galimybe priklausyti kazkokiam
tinklui, kur jo funkcija yra biti tam tikru tasSku visoje sistemoje ir turéti galimybe atlikti visas pries
tai iSvardintas bendravimo galimybes (Ahmedi et al. 2017). Saityny plétra ir tinkly kurimasis
mokslininkams tapo terpé atlikti lyginamuosius zmogaus elgesio tyrimus socialiniuose tinkluose,
stebéti jy elgesj, juos grupuoti (Wang et al. 2016). Zmonés (arba vartotojai socialiniy tinkly kontekste)
néra pririSti prie vieno tinklo, tas pats asmuo gali vienu metu uZsiiminéti skirtingomis veiklomis
skirtingose tinkluose ir bendrauti su skirtingomis rasémis, amziaus grupémis, lytimis (Lu et al. 2017).
Dauguma naujy socialiniy tinkly suteikia vartotojams galimybe prisijungti j tinklg su savo esamomis
»Facebook™ ar ,, Twitter” paskyromis (zr. 2 pav.), per kurias jie gali dalytis informacija (Zhan et al.
2017).
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LOG IN WITH FACEBOOK

or

2 pav. Prisijungimas ] socialinj tinklalapj su kito tinklapio duomenimis

Saltinis: Remiantis autoriumi Zhan et al. 2017

Vartotojy telkimasis i1 grupes socialiniuose procesuose tampa vis didesnés svarbos.
Kiekvienoje erdvéje mes susikuriame savo silpnus ar stiprius socialinius tinklus. Jeigu elementy
(vartotojy) tarpusavio rySiai stipris, jie gali turéti jtakos daugeliui dalyky (darbuotojas, susikiires
stipry socialinj tinklg, i$¢j¢s i§ organizacijos, kartu iSsinesa tg tinkla su savimi, taip sukeldamas
didelius nuostolius organizacijai). Socialiniuose tinkluose asmenys kuria savo bendruomenes,
uzmezga rysius pagal savo interesy grupes, keiciasi informacija, renginiais ir tai daro nepasaint
geografinés padéties, todél tam tikros auditorijoms yra kuriamos, biitent jai aktualios reklaminés
kampanijos (Dawot et al. 2016). Mokslininkai taip pat pastebi, kad vartotojy sukurtas turinys, kurj
leidzia publikuoti tinklai skiriasi nuo tradicinés ziniasklaidos, nes yra ganétinai paprastas ir daZnai
neprofesionalus, o tai leidZzia zmonéms paprasciau diskutuoti apie opius dalykus jy kasdienybg¢je
(Penni, 2017). Socialiniame tinkle informacija sklinda greitai, per rysiy svarbumg ir kontaktavimo
daznumg (Kumar et al. 2017). Socialinés platformos atlicka svarby vaidmen] plétojant darbinius
santykius ir pleciant jmoniy versla.

Visa informacija, kurig galima pamatyti socialiniuose tinklalapiuose, pasiekia vartotojus ir
kuria rySius. Ry$iy kiirimas socialiniuose tinkluose yra labai svarbus plétrai ir ilgalaikiy santykiu
formavimui su iSorinémis Salimis, kaip klientai, platintojai, partneriai ir t.t. (Brown et al. 2017).

Realiame pasaulyje vienu metu galime bendrauti su vienu ar dviem zmonémis, o socialinis
tinklas leidZzia mums tuo paciu metu bendrauti su keliolika Zmoniy. Toks funkcionalumas leidzia
mums nemokamai bendrauti ir su draugais, gyvenanéiais uzsienyje, ar su i§vykusiais artimaisiais. Siy
interneto platformy déka galima rasti seniai nematytus zmones ir komunikuoti su jais kad ir kur
pasaulyje jie bebuty. Socialinio tinklo pagrindiné mintis batent ir yra bendravimo supaprastinimas.
Naudojantis socialiniais tinklais galima bendrauti ne tik su savo draugais, bet ir draugy draugais,
draugy draugy draugais ir t.t. ISpléstas pazinciy ratas, gali padéti daugelyje sri¢iy. Biitent tokio plataus
profilio vartotojy terpéje verslo sektoriui atsiveria galimybé platinti savo reklaminés kampanijos

prekinius Zenklus.

17



Apibendrinant, reklama tai procesas, kuria siekiama arba tiesiogiai didinti pelng didinant
paslaugy spektra, ieSkant naujy vartotojy, arba tai uzsitikrinti ateityje ir kaupiant zinias ir informacija
apie vartotojus. Reklamos kampanijos padeda pagrinda komunikacijai socialiniuose tinkluose.
Naudojant reklamos kampanijas, atsiranda galimybé dalytis informacija, ja vertinti ir skleisti, taip pat
bendrauti, uzmegsti dalykinius ir verslo rySius. Skirtingy pagal savo pobiidj platformy kirimasis
leidzia jas grupuoti ir identifikuoti tikslinius vartotojus. Vartotojai tokiose platformose kuria rysj ne
tik tarpusavyje, bet ir su verslo sektoriumi, kuris norédamas sekmingai komunikuoti turi isskirti
tiksline reklamos kampanijos auditorija. Zmoniy telkimasis j viena erdve pagal juy pomégius leidzia
identifikuoti jy galimus pasirinkimus, todél socialiniy tinkly kiirimas laikomas vienu i$ rinkodaros

instrumentu.

1.2. Reklamos kampanijy, taikomy socialiniuose tinkluose, vertinimo ypatumai

Naudojantis socialiniais tinklais sukuriami tarpusavio virtuals rysiai, kurie i$siskiria artumu
ir tarpusavio supratimo rysiu, zmonés jaucia palaikymg ir turi tam tikry bendry interesy. Verslui
socialiniai tinklai gali buti naudingi skirtingiems tikslams per raklamines kampanijas pasiekti:
pardavimy didinimui, Zinomumui platinti, prekés zenklo jvaizdzio gerinimui, generuoti vartotojy
srautui ] kitas e-medijy priemones, marketingo iSlaidy mazinimui, vartotojy jsitraukimui didinti.
Imonés gali stebéti ir analizuoti vartotojy komentarus, atsiliepimus, tokiu biidu identifikuojant, kokj
jvaizdj jmoné ar jos atlickami veiksmai kuria vartotojy samonéje (Felix et al. 2017). Tinklas ir
komunikavimo priemoniy spektras yra skirstomas pagal savo funkcionalumg (Li et al. 2017).
Socialiniy tinkly populiarumo augimg skatina kelios priezastys (Pabedinskaité et al. 2012):

e Socialiniy tinkly vartotojams socialiniai tinklai yra galimybé iSreiksti save, atskleisti
savo asmenybeg;

e Labai greitu budu vartotojus pasiekia naujausia, socialiniuose tinkluose paskelbta,
informacija;

e Vartotojai turi galimybe¢ stebéti zmones, kurie jiems jdomils — ka jie veikia, kur
keliauja, kaip jiems sekasi;

e Naudodami socialinius tinklus, pasinére j kita erdve, vartotojai pabéga nuo

kasdienybés.
Pasaulyje yra vir§ 7 mlrd. ir 400 mln, Zmoniy i§ kuriy net 3 mlrd. ir 773 mln. naudoja arba

turi prieiga prie interneto. IS §iy Zmoniy 2 mlrd. 789 mlin. turi aktyvias socialiniy tinkly paskyras,

kurias daznai pasiekia per telefoninius jrenginius (zr. 3 pav.).
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KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE WORLD'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

wWee®oE

7476 3.773 2.789 4.917 2.549

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION PENETRATION:

54% 50% 37% 66% 34%

= we
| Hootsuite" gre, |

3 pav. Pasaulio interneto ir socialiniy tinkly vartotojy statistika 2017 m.

Saltinis: http://www.digitalinformationworld.com/2017/02/global-social-media-statistics.html

Siais laikais mobilios programélés (angl. mobile application, app) tampa neatsiejama
gyvenimo dalimi, panaSiai kaip prieS deSimt mety Zmonés émé keltis j internetg. Mobilios
programelés, kaip greito gyvenimo budo ir moderniy technologijy rezultatas atsirado spartéjant
Zmogaus tempui, kai informacija reikalinga ¢ia ir dabar. Pasaulyje nuo 2016 m. sausio iki 2017 m.
sausio interneto vartotojy padaugéjo 10 %, o mobilujj jrenginj turin¢iy zmoniy — 5 %. Mobilusis
telefonas ir internetas leidzia pasiekti informacija visur, kur yra rySys, todél vartotojas renkasi

patogiausig kelig tai daryti (Zr. 4 pav.).

YEAR-ON-YEAR CHANGE IN KEY STATISTICAL INDICATORS

INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

e®OE

+10% +21% +5% +30%

SINCE JAN 2016 SINCE JAN 2016 SINCE FEB 2016 SINCE JAN 2016

+354% MILLION +482 MILLION +222 MILLION +581 MILLION

=3 ftal e
(° Hootsuite" gre.

4 pav. Pasaulio interneto ir mobiliy programéliy vartotojy statistika 2017 m.

Saltinis: http://www.digitalinformationworld.com/2017/02/global-social-media-statistics.html
Viena i§ tinklo formy yra tinklara$¢iai. Autoriai teigia, kad didel¢ dalis Zmoniy skaito

tinklaras¢ius tam, kad iSmokty naujy jgudziy, pasidalinty ziniomis ar iSreiksty save (Killian et al.

2015). Perpratusi vartotojo rysio sukiirimo ir pageidaujamo turinio poreikius, to ko reikia klientui,
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jmong¢ turi daugiau galimybiy sukurti gilesnius ir ilgalaikius rySius su vartotojais, gal net ir tam tikrg
lojalumo programg. Biitent tokios priemonés abiejy pusiy atstovams, tiek jmonéms, tiek vartotojams
leidzia kurti kiirybiskus sprendimus. Pries kelerius metus socialiniuose tinkluose buvo galima aptikti
tik nuorodas j populiarius tinklapius, dabar $i medijos priemoné perémé valdzig ir jau yra cituojama
naujieny apzvalgose, kaip atskiras naujieny $altinis (Pensa et al. 2017)

Socialiniai tinklai kaip ,,YouTube” suteikia galimybg vartotojams rinkti, transliuoti ir dalytis
nuotraukomis ar vaizdo reportazais i§ bet kurio pasaulio krasto. Imonés, kaip jranki naudodamos
vartotojy kurybiSkuma, skatinan¢iomis elektroninémis medijomis gali tvirtinti prekés zenklo
paplitimg, biiti matomos didesniam ratui potencialiy vartotojy ar nukreipti j organizacijos valdomas
elektroniniy medijy priemones per iSorinj, jmonés nevaldoma, Saltinj (Killian et al. 2015).

Socialing¢je erdvéje yra daug skirtingy budy, kuriais Zmonés Siandiena bando bendrauti
internete, taciau skiriami du socialinés medijos tipai, perteikiantys tokj bendravimg. Pirmasis —
vadinamoji ,,zmoniy démesio* medija, prie kurios priskiriami socialiniai tinklai, kurie skatina zmogy
sutelkti démesj i socialine sagveika. Antrasis tipas — ,,pomégiy démesio* medija, tai tinklai kuriuose
galima keistis informacija, nuotraukomis ir pan. (Guo et al. 2014).

Socialiniy puslapiy spektras yra labai platus ir jie klasifikuojami pagal savo galimybes
i$sireiksti vartotojui ir pagal jy tikslus. Tam tikri socialiniai tinklai apjungia dauguma funkcijy ir
leidzia ne tik susisiekti su kitais ir kurti savo profilj, bet ji iSreiksti ne tik zodziais, o ir vaizdine
medZziaga. Interaktyvumas yra viena i$ pagrindiniy savybiy, kodél Zmonés kuriasi socialinias
paskyras ir nuo to priklauso reklaminés kampanijos trukmé ir iSraiska. Apskritai socialinius tinklus
galime grupuoti pagal jy savybes (Barreto et al. 2017):

e Socialiniai tinklai, kuriuose vartotojas zymi patinkancias fotografijas, vaizdo medziagg ir
kaupia savo archyva, kai tik bet kur internete pamato paveikslélj, kurj noréty prisegti prie
savo pamégty faily (,,Pinterest”, ,,StumbleUpon”, ,,FlipBoard”, ,,Diigo”);

e Socialiniai tinklai, kuriuose vartotojas dalinasi savo nuotraukomis, savo vaizdo medziaga
ir seka, kuo dalinasi kiti tinkle esantys vartotojai (,,Instagram”, ,,YouTube”, ,,Flickr”);

e Socialiniai tinklai, kuriuose rasomi tinklarai$¢iai, ¢ia dazniausiai vartotojas perteikia savo
mintis ir nuotaikas zodziais ir 1§ jy sudarytais tekstais, nors populiaru darosi kurti ir
nuotrauky tinklaraiséius (,, Tweetpeek”, ,, Twitxr”, ,,Plurk™);

e Socialiniai tinkly vartotojai randa naudingg informacija norimoje vietoje, norimu laiku.
Pavyzdziui atvykus j tam tikra miesta jam parodoma, kur jis gali papietauti, nuvykti ir
pan. (,,Yelp”, ,Google”, ,,Healthgrades™);

e Socialiniai tinklai taip pat yra forumai, kuriuose Zmonés dalinasi sau jdomia informacija,
taip pat tokie tinklai supaprastina bendravimg skirtingose geografinése juostose
(,,Phorum”, ,,Meeb”, ,.Skype”, ,,Talk™);
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e Socialiniai tinklai, kurie leidzia rodyti tiesioging vaizdo medziagg i$ bet kurios pasaulio
vietos (,,Justin.tv”, ,,Listream.tv”);

e Pagrindiniai socialiniai tinklai, kuriuose vartotojas jauciasi nevarzomas dél
funkcionalumo ir save gali iSreik§ti visomis jmanomis priemonémis (,,LinkedIn”,
»Facebook”, ,,YouTube”, ,,Google+”, ,, Twitter”, ,,Instagram”).

Kiti autoriai teigia, jog pagal pobiidj socialiniai tinklai skirstomi j tris riiSis (Davidaviciené et

al. 2014):

1. Bendrieji — bendrojo pobudzio svetainés, kuriy pagrindinis tikslas — palaikyti socialinius
santykius tarp zmoniy;

2. Sujungti su portalais — yra tik viena i$ ty portaly teikiamy paslaugy;

3. Vertikalieji — skirti konkreciy interesy ar pomégiy turintiems zmonéms.

Galima daryti i§vada, jog pasaulyje sukurta daugybe virtualiy socialiniy tinkly, taiau tik
nedaugeliu susidomima labiau, ir nedaugelis yra populiartis tarp vartotojy. Biitent pagal socialiniy
tinkly specifikg ir kuriamos reklaminés kampanijos, kurios biity patraukios tos auditorijos
vartotojams. Autoriai (Kotler et al. 2003) teigia, kad galima i$skirti pagrindinius reklamos kampanijy
elementus:

e Reklamos kampanijos yra skirtos pagreitinti pardavimy procesa;

e Reklaminés kampanijos atlieka tiesiogines paskatas, kaip sutaupyti klientui pinigus,
laiméti prizus, specialios informacijos gavimas, skatinimas apsilankyti parduotuvéje
ar imtis kitokiy veiksmy.

Autoriaus teigimu, tam tikros priemonés padeda grei¢iau pasiekti uzsibrézty tiksly. Zvelgiant
i§ verslo pusés, visos komunikavimo priemonés yra naudojamos padéti organizacijai skelsiti
informacija ir pasiekti marketingo tikslus:

e supazindinti vartotojus su nauja preke ar paslauga;

e skleisti vartotojui informacija apie preke ar paslauga;

e paskatinti lojalius vartotojus jsigyti daugiau prekiy arba paslaugy;

e pritraukti naujy klienty;

e papildyti vartotojy prekiy krepSelius;

e jveikti konkurencijg rinkoje;

e skatinti pardavimus ne sezono metu;

e iSlaikyti esamus vartotojus naujais prizais ar dovanomis.

Interaktyvumas socialiniuose tinkluose, tai komunikacijos priemonés savybé leisti vykti
nuolatiniams abipusiams informacijos mainams tarp siuntéjo ir gavéjo. Vartotojas gali pasirinkti,
valdyti, integruoti bei formuoti zinute taip valdydamas komunikavimo priemonés interaktyvumg.

Dviejy krypCiy komunikacija gali padidinti siun¢iamos zinutés efektyvumag, nes siuntéjas dél

21



grjztamojo rySio gali patobulinti reklamos trikumus (Shen et al. 2016).

Pasaulyje populiariausias socialinis tinklas yra vis dar iSlieka ,,Facebook” (zr. 5 pav.).
Mokslininky teigimu §i platforma labai populiari, nes joje galima daryti viska, kas vykdoma kituose
tinkluose, tai yra bendravimas, vaizdinés ir garso medziagos pasidalijimas, skambuciai, informacijos
sklaida, nuomonés reiSkimas ir t.t. (Ellison et al. 2014).

Socialinj tinklg patogu naudoti dél jo funkcionalumo, tai tarsi asmeniné virtuali uzraSy ar
atsiminimy knyguté. Vartotojas gali iSsisaugoti jvairiy filmy ar knygy nuorodas, draugy gimtadieniy
datas bei kitg reikalingg informacijg, kurig pasiekti reikés keliy paspaudimy kompiuteryje ar

mobiliame jrenginyje ir visus juos galima aptikti asmeninéje paskyroje.

ol ACTIVE USERS OF KEY GLOBAL SOCIAL PLATFORMS

2017 BASED ON THE MOST RECENTLY PUBLISHED MONTHLY ACTIVE USER ACCOUNTS FOR EACH PLATFORM, IN MILLIONS

FACEBOOK
FBMESSENGER
WHATSAPP
YOUTUBE

INSTAGRAM
TUMBLR*
TWITTER
BAIDU TIEBA*
SKYPE
SNAPCHAT*
SINA WEIBO

LINE
PINTEREST
Y
LINKEDIN I B socu neTwork
BBM*
TELEGRAM MESSENGER / CHAT APP / VOIP
VIBER*
VKONTAKTE
KAKAOTALK

7 JANUARY 2017

) . . We
’| Hootsuite" gre. |

5 pav. Socialiniy tikly populiarumas pasaulyje 2017 m.

Saltinis: http://www.digitalinformationworld.com/2017/02/global-social-media-statistics.html

Asmeniniy paskyry ,,Facebook® platformoje yra 1 mlrd. 871 min. aktyviy vartotojy,
»YouTube“ 1 mlrd., ,Instagram® 600 mln., ,,Twitter 317 mln., ,,LinkedIn* — 106 min. Pagal TNS
agentiiros atliktos apklausos duomenis populiariausias socialinis tinklas Lietuvoje 2015 m. buvo
»Facebook”, kuriuo naudojosi 97,6 % auditorijos nuo visy socialiniy tinkly naudotojy, ,,YouTube* —
91 %, ,,Google+*“ 33,5 %, tuo tarpu profesionaly kontakty tinklu — ,,LinkedIn* — 9,3 % (TNS, 2015).
Statistika rodo, kad pagal amziy pacia didziausig auditorijg sudaro 18—24 mety amziaus Zzmongs, kuriy
yra apie 350 tikst. Didesne rizikg tapti priklausomiems nuo socialiniy tinkly turi paaugliai.
Priklausomiems asmenims pasireiskia psichologiniai, socialiniai ir fiziologiniai sutrikimai, taip pat
nukencia priklausomybe turinéiy asmeny darbas, santykiai su aplinkiniais, mégstama veikla ir aiSku
mokslas (Bacys, 2009).

Agentira ,,Mediazip*“ vis labiau kalba apie augancig platforma ,,Instagram®. 2015 m.

pateiktoje statistikoje rodoma, kad Lietuvoje $ig platforma daugiausiai renkasi 15-19 mety jaunimas
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(64,9 % apklaustyjy). 20-29 m. Lietuvos gyventojai taip pat bent karta per ménesj prisijungia prie $io
socialinio tinklo, taciau jy skaicius daug mazesnis nei paaugliy — (27,4 %). O 30-39 m. amziaus
grupéje tik 6 % apklaustyjy teigé, jog naudojasi platforma. Taip pat tinkle Lietuvoje naudojasi beveik
du kartus daugiau motery (68,3 % apklaustyjy) nei vyry (31, 7 %). Palyginimui — pasaulyje moterys
sudaro 53 % visy Instagram vartotojy. Agentiiros spéja, kad toks pasiskirtysmas atsirado del kad
moterys yra daug labiau linkusios dalytis isskirtinémis gyvenimo akimirkomis ir graziy daikty
nuotraukomis, butent tokia komunikacija pagrjsta vaizdine meziaga. Aptariant socialinius tinklus
reikia kalbéti ne tik apie staiga iSpopuliar¢jusius iSmaniuosius telefonus ir greita interneto rysj, bet
svarbu apibrézti, kad lankymasis socialinio pobtidzio platformose bendrai sicja labai didele grupe
Zmoniy vien ta prasme, kad socialinés medijos virsta kasdienine veiklos forma (Couldry, 2012).
Skirtingo turinio socialiniai tinklai traukia skirtingus interesus turincius asmenis, kurie skiriasi savo
amziumi, lytinimi, pomégiais ir t.t.

Bitent didelio vartotojy kiekio susibiirimas ir leidzia pléstis reklaminéms kampanijoms.
Apskritai sgvoka kampanija yra serija suplanuoty veiksmy, siekiant socialiniy, komerciniy ar
politiniy tiksly (Jajeh et al. 2003). Reklamos kampanija apibréziama, kaip numatytos trukmés
pastangos informuoti ar daryti jtakg elgesio pokyc¢iams apibréztoje aplinkoje, dazniausiai siekiant tam
tikry tiksly panaudojant komunikacijos priemones. (Gudoniené, 2002). Kiti autoriai reklamos
kampanija apibrézia, kaip bandyma infromuoti, jtikinti, paveikti ar motyvuoti vartotojus ar jy grupes,
naudojant apgalvotus ir pasvertus komunikacinius veiksmus per tam tikrai auditorijai skirtus kanalus
(Bart et al. 2012). Lyginant tradicinés reklamos kampanijas ir socialiniy tinkly, reikia pastebéti, kad
internetinése svetainése vartotojai apsilanko dél jvairiausiy priezasciy, priklausomai nuo poreikio,
tode¢l ¢ia potencialils vartotojai praleidzia daug daugiau laiko, nei zitirédami j kitokio formato reklamag
(Davidavi€iene, 2009). Kampanijos sékminguma lemia tam tikri veiksniai, kurie turi biiti Zinomi 18

anksto, jeigu jie nebus tinkami — vartotojas gali nesureaguoti (zr. 2 lentelg).
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2 lentelé. Klasikinés ir socialiniy tinkly reklamos kampanijos ypatumai

Savybés Klasikiné reklamos kampanija Socialinio tinklo reklamos
kampanija

Turinys Pranesimo tekstas, kuris siekia atkreipti | Turinys yra pritaikytas tikslinei
démesj. Tekstas néra keiCiamas, nes tai | auditorijai. Turinys gali buti kei¢iamas
kainuoja papildomus tiek laiko, tiek finansy | visos kampanijos metu (Okazaki et al.
iSteklius (Ellison et al. 2014, Bart et al. | 2013).

2012)

Formatas | Spaudos reklama, spaudinta reklama, | Profilio nuotrauka, virSutinis
audiovizualiné reklama, demonstraciné | paveikslas, paspaudimai j svetaing,
propoguojanti reklama, pasto reklama, | audiovizualiné medziaga, karuselé,
lauko reklama (Hudders et al. 2016). renginiai (Hudders et al. 2016).

Trukmé Tradiciniy reklamos kampanijy islaidos | Socialiniy tinkly reklaminés
priklauso nuo trukmés, kiek atitinkama | kampanijos trukme¢ galima nustatyti
reklama uzims televizijos eterj, kuriuo laiko | pagal asmeninj siekj. Kampanija gali
ji ten bus rodoma, kuriuose puslapiuose bus | baiti aktyvi tam tikrg dieny kiekj ir
spausdinama reklama ir pan (Bart et al. | pasiekti atitinkamg vartotojg. Kuo
2012). didesnis dieny kiekis ménesyje ir kuo

platesn¢ auditorija norima pasiekti —
tuo daugiau tai kainuoja (Vismara,
2016).

Priemonés | Televizija, radijo laidos, lauko reklama, | Naujieny laukas, prenumerata j el.
skrajuté, laikraStis, Zurnalas ir pan. | paSta, profilio ,siena“, asmeninés
(Reijmersdal et al. 2017) zinutés, pokalbio langas (Karnowski et

al. 2017)

Publika Auditorija  parinkta pagal reklamos | Tiksliné  auditorija,  kuri  yra
kampanijos paskirtj t.y. moterims, vaikams | parenkama, pagal amZiy, gyvenamg
ir pan. Rodomg reklama daznai pamato ir | vieta, iSsilavinimg, pomégius ir pan.
kitokio tipo vartotojai (Sobh et al. 2017). Reklamg gali pamatyti tik ta

auditorijos dalis, kuriai ji gali biti
naudinga ir jdomi. PavyzdZiui, vyrai
nepamatys reklamos, kuri skirta
moterims (Sobh et al. 2017).

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantismokslinés literatiiros analize
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Socialiniy tinkly kompleksiSkumas susideda i§ daugelio elementy, kurie yra nuolat
tobulinami: vaizdo platformos technologinis gerinimas, kokybiskesnés nuotraukos ir tiesioginés
transliacijos ir t.t. Socialiniy tinkly pranasumas yra ¢ia ir dabar reikalingas vartotojui turinys. Autoriai
turinio rinkodarg (angl. content marketing) apibrézia, kaip priemone, kurios metu kuriamas ir
platinamas naudingas ir vertg turintis turinys, norint pritraukti ar i§laikyti konkrecig tiksling auditorija
(Oguz, 2016).

IS esmés kampanijy esminis ir pagrindinis skirtumas yra jy universalumas. Socialiniy tinkly
kampanija gali biiti labai plati ir aprépti pasirinktag Zmoniy kiekj. Standartinés reklamos kampanijos
yra pasickiamus tam tikroje vietoje, tam tikru laiku. Pavyzdziui rodoma reklama televizijoje yra
rodoma sutartu laiku ir atitinkamos trukmés. Dar vienas didelis pranasumas socialiniy tinkly reklamos
kampanijy yra jos tikslumas reikiamai auditorijai, pasirinkus svarbiausius kriterijus reklama bus
rodoma tik atitinkamam vartotojy kiekiui, pagal nurodytus kriterijus, ko i§ esmés negali pasitlyti
klasikiné reklamos kampanija. Socialiniy tinkly reklamos, yra neribojamos taip paprastai, jos gali
pasirodyti vartotojui jam tik radus laisvo laiko ir jsijungus kompiuterj ar mobilyjj jrenginj, taip pat
reklama rodoma tik pasirinktiems vartotojams ir jos turinys gali biiti kei¢iamas koreaguojant jj, todél
Si platforma yra pranaSesné uz standartines reklamos kampanijas dél savo universalumo.

Apibendrinant galima teigti, kad tai internetiné erdvé, kurioje sukauptas labai didelis
informacijos kiekis. Asmeniniuose profilius Sioje platformoje turi net ketvirtadalis pasaulio
gyventojy. Daugiau negu pusé vartotojy prisijungia prie savo profilio paskyros kiekvieng diena. Cia
vartotojai bendrauja su savo draugais bei siekia susirasti naujy, dalinasi savo kasdieninémis
nuotraukomis, mintimis, veikla, kuria gerbéjy puslapius ir grupes.

Socialiniai tinklai Zmoniy visuomenéje gali biiti perteikti schematiskai, iSskiriant rySius tarp
vartotojy, giminaiciy, draugy, kolegy, arba apie vieng individg sukuriant jo pazjstamy rato schema.
Schematiskai pavaizduoti galima ir socialinius tinklus. 2007 metais mokslininky grupé atliko tyrima
siekiant i§skirti tinkly sékmg lemiancias savybes. 2007 m. buvo tiriami tuo metu populiariis socialiniai
tinklai: ,,Orkut®, ,,YouTube*, ,,MySpace*, ,,LinkedIn* ir ,,LiveJournal*.

Tyrimas parodé, kad nors tinklalapiy pagrindas yra turinys, svarbiausias jy elementas yra
vartotojai (Marcon et al. 2007). Pagrindiné iSvada buvo, kad pagrindiniai ir lojaliausi socialiniy tinkly
vartotojai yra tie, kurie sutraukia didziausig rata draugy arba sekéjy toje socialingje platformoje ir

patys tampa kaip reklaminémis platformomis.
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Tokie vartotojai dél mazo jy skai¢iaus priartéja prie socialinio tinklo branduolio. Branduolys
Siuo atveju rodo, kad tampama pirminés informacijos pradiniu platintoju, nes kuo daugiau

sekéjy/draugy turima, tuo daugiau zmoniy pamato naujieng i§ pirminio Saltinio (zr. 6 pav.).

Komunikacijos
aplinkos laukas

Antriniai
vartotojai

Branduolio
vartotojai

6 pav. Socialiniy tinkly komunikacijos laukas

Saltinis: Sudaryta autoriaus remiantis Marcon et al. 2007 m.

Tokia komunikacija padaro socialinius tinklus puikia terpe platinti informacija ir jos platinimo
variantg pasirenka verslo sektorius per savo produkto ar paslaugos reklamines kampanijas.
Informacijos platinimas, bendravimas tarpusavyje, santykiy palaikymas ir formavimas formuoja
socialiniy tinkly komunikacijos priemones ir jy spektra.

Socialinés Ziniasklaidos modelj autoriai jsivazduoja kaip atskiry priemoniy bloka (Kietzmann
et al. 2012). Kiekviena bloko dalis (zr. 7 pav.) yra kaip atskira komunikaciné priemoné, bet

sinergiskai naudojamas gali atnesti daugiau naudos.

4 N

Socialiné ziniasklaida

Tapatybé Dalijimasis
Grupés Reputacija

Pokalbiai Buvimas

o J

7 pav. Socialinés Ziniasklaidos modelis

Saltinis: Sudaryta autoriaus remiantis Kietzmann et al. 2012 m.
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Kiekviena grupés dalis turi savo i$skirtinuma, kuris yra suvokiamas:

Tapatybé (angl. Identity) — socialinio tinklo atstovai pildo savo asmeninius profilius iki
norimo lygmens. Profilyje gali buti jvardijama lytis, amzius, vardas ir pavardé, profesija, darbiné
patirtis, gyvenamoji vieta, gimtasis krastas, taip pat asmeniné informacija (Bamman, 2014). Kiti
autoriai pastebi, kad butent asmeninis profilis yra galimybé pateikti save, pasirodyti i§ geriausios
pusés, tokiam, kokj individas noréty, kad jj matyty kiti (Pocitité et al. 2012). Socialiniai tinklai dirba
ties tuo, kad apsaugoty kiekvieno asmens paskyra, taciau suklastoty ir netikry profiliy vis dar labai
daug. Vartotojai, kurie susikuria netikras paskyras, pavogia svetimy zmoniy fotografijas ar asmening
infomacijg ir dazniausiai tai naudoja ne itin kilniems tikslams, kaip pavyzdziui uzgaulioja kitus,
Saiposi, grasina komentaruose ar privadiose zinutése, o tai ypa¢ pavojinga vaiky ir jaunimo
auditorijai.

Grupés (angl. Groups) — bendrus pomégius, nuomones ar interesus turintys socialinio tinklo
vartotojai. Grupése informacija yra susijusi pagal grupés vartototojy interesy lygmenj ir
prieinamuma, todél tam tikros grupés turi tam tikrg amziaus cenzg ar kitokj filtra, jos gali biiti atviros,
uzdaros arba slaptos, kur turinio matomumas skiriasi (Kietzmann et al. 2012). [vairios socialiniy
tinkly grupés gali biiti naudojamos ne tik verslo tikslams, tokiose grupése patogu vienytis
bendraminciams arba draugams, kurie turi bendrg tiksla. Grupés gali buiti uzdaros, todél nariai galés
nepriimti ty, kurie jiems pasirodys netinkami. Viena i$ didziausiy grupés kirimosi naudy kelionés.
Grupése patogu rasti pakeleivij ar vairuotojg 1§ taSko A ] taska B.

Santykiai (angl. Relationships) — i dalis apibtdina rysj tarp vieno ir kito vartotojo. Norint
kurti rysj reikia minimaliai dviejy dalyviy, tarp kuriy vystosi tam tikros formos santykis. Toks rysis
veda prie bendravimo, informacijos sklaidos, susitikimo, bendro verslo ar tiesiog statuso jvardijimo,
draugas, sekéjas ir pan. Santykiai formuojami per Zmogaus zinomumg visuomengje, bendrus
interesus, pasitikéjima, bendras mintis. Santykiy kiekis parodo tam tikrag vartotojo socialinio tinklo
plétros galia, kiek toli ta informacija gali sklisti (Kietzmann et al. 2012)

Reputacija (angl. Reputation) — populiarumas socialiniame tinkle daznai skai¢iuojamas kaip
naudotojo pasekéjy skaiius. Tai reiskia, kad nesvarbu, kodél ir koks vartotojas jus seka. Reputacija
yra sudétingesné sgvoka, susijusi sekéjy svarbu, geriau yra biiti sekamam mazesnés auditorijos, kuri
turi didesn¢ reputacija, negu didesnés auditorijos, kuri turi mazesnés svarbos reputacija (ju
Zinomumas, uzimamos pareigos ir pan.) (Garcia et al. 2017). Svarbiausi motyvai, skatinantys virtualig
komunikacijg tinkle yra anonimiSkumo lygio reguliavimas, smalsumo tenkinimas, saviraiSka ir
kiiryba, galimybé slépti jausmus ir emocijas.

Buvimas (angl. Presence) — si dalis parodo socialinio tinklo vartotojy pasiekiamuma, matyti,

kada vartotojas buvo aktyvus tinkle ir net i§ kokios geografinés vietos raso teksta, zinute ar skelbia
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nuotraukas. Dalyvio buvimas prisijungus ar atsijungus riboja ir bendravimo funkcionaluma,
neaktyviam vartotojui negalima skambinti ir pan. (Kietzmann et al. 2012).

Pokalbiai (angl. Conversations) — parodo socialinio tinklo vartotojy komukavimo lygmen;,
kiek daznai jie bendrauja. Socialiniy tinkly pagrindinis motyvas ir yra pokalbiai, kur nariai nepaisant
ju buvimo veitos, laikos juostos ir pan. gali bendrauti tarpusavyje. Socialiniai tinklai leidZia rinktis,
su kuo nori bendrauti, todé¢l vartotojas turi galimybe nepatinkantj jam uzblokuoti ir nesidalinti
informacija (Kietzmann et al. 2012). Socialinis tinklas taip pat suteikia galimybe plésti ir savo
kultorinj akiratj bendraujant su uzsienie¢iais, tai ypac¢ svarbu keliaujantiems arba i§vykstantiems
studijuoti j svecig Salj.

Dalijimasis (angl. Sharing) — sioje dalyje kalbama apie vartotojy galimybe pasikeisti norima
informacija ir jos sklaidg. Srauto dalyviai gali dalytis informacija ir ja naudotis su savo draugais, savo
asmeninése grupése, tarp savo gerbéjy arba tik su nustatytais Zzmonémis. Skirstomos dvi dalijimosi
grupés: privatus pasidalinimas ir vieSas (Kwahk et al. 2016). Socialiniai tinklai vartotojams leidZia
pasidziaugti draugy bei pazjstamy pergalémis, pasiekimais, laiméjimais ar tiesiog pasidalyti jausmais.

Viena i$ pagrindiniy socialiniy tinkly funkcijy yra asmeninio profilio sukiirimas. Augantis
profilio populiarumas pritraukia vis didesn¢ dalj jus palaikanciy ar sekan¢iy zmoniy. Kuriantis nauja
paskyra reikia nepamirsti, kad asmeniniai duomenys bei informacija, kurig platiname socialiniuose
tinkluose, automatiskai tampa vieSa ir prieinama visiems. Tokia informacija galima lengvai
pasinaudoti norint jvykdyti nusikaltimg ar Santazuoti zmogy. Kitas svarbus aspektas, kad nebelieka
garantijy, ar Zmogus i§ tikro yra toks, kokj vaizduoja. Svarbu paminéti ir raStinguma socialiniuose
tinkluose, dauguma vartotojy nenaudoja nosiniy raidziy ir kalba Zargonais.

Kita socialiniai tinklo pusé yra galimybé iSpopuliaréti mazai zinomiems menininkams.
Tinklas suteikia galimybe pristatyti savo kiiryba placiai auditorijai. Autoriai priemones, kuriomis
galima komunikuoti skirsto taip (Liu et al. 2017):

Individualus rySys — tai yra procesas, kuriuo pagrindu du asmenys yra susij¢ vienas su kitu.
Socialiniai ry$iai gali bliti uzmegzti tarp Zmoniy per draugystg, giminystg, kolegy santykius ir
altruistinj elgesj, kuris yra stebimas Zmogaus veikloje.

Bendrija — socialiné bendruomené, sudaryta pagal socialinius santykius tarp zmoniy. Ji
apibrézia grupes ar asmenis, kurie dalijasi tais paciais socialiniais interesais arba pasizymi tuo paciu
elgesiu. Bendruomenés skirstomos pagal gyvenamaja vietg, interesus, aplinka, skirtingos
bendruomenés paprastai domisi skirtinga informacija.

Centralizavimas — sgvoka, kuri socialiniame tinkle apibtidina vartotojus, kurie apie save
kuria informacijos lauka. Pagrindinis vartotojas paprastai turi stipresnius gebéjimus komunikuoti ir

patraukti auditorijos démes;j j save.
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Tiltas — tilto struktiira pasireiSkia rySiais tarp bendruomeniy. Tiltas veikia kaip sgveikos
krastas tarp dviejy gretimy bendruomeniy keistis informacija.

Atsiranda galimybé tokioje erdvéje apsimesti tuo, kas nesi, o draugai atsiranda ir dingsta vienu
mygtuko paspaudimu. Tai neiSmoko jauny Zmoniy kaip i8 tikryjy uzmegzti, plétoti, puoseléti rysius
realiame gyvenime, taip pat galima pardavinéti kito zmogaus produkcijg ir paZeisti autoriniy teises.

Socialiniuose tinkluose mokslininkai skirsto ir kitokias komunikavimo priemones,
pavyzdziui, matomuma, i$silaikymg naujieny sraute, redagavimo funkcijg ir susivienijimg (Treem et
al. 2012).

Matomumas — galimybé vartotojui bliti matomam ir Zinomam kity sistemos naudotojy.
Pagrindinius matomumo elementus autorius skirsto, kaip:

e aktyvus informacijos vieSinimas naujieny sraute (angl. news feed);

e Dbisenos atnaujinimas;

e draugy pridéjimas;

e asmeninio profilio naujinimas ir redagavimas;

e matomumas tarp kity naujieny ir vartotojy;

e emocijy naudojimas iSreiSkiant nuomong apie naujiena;

e dalijimasis jvairiausiomis informacijos formomis, vaizdo ar garso failais.

ISsilaikymas — tai aktyvumo lygmuo socialiniame tinkle t.y. Vartotojas gali stebéti savo
veiklg pagal kalendoriy ir visi jo pokalbiai, pasidalijimai yra i§saugomi.

o profilio indeksavimas;

e saugoma informacija, kurig galiam tikrinti dieny, valandy tikslumu;

e praeities veikla.

Redagavimas — funkcija, kuri leidzia socialinio tinklo vartotojui taisyti savo publikuotg
informacijg, jos teksto turinj, laikg, kada buvo paskelbta informacija. Vartotojas turi galimybe
informacija pasidalyti dar karta, jg atnaujinti, panaikinti ir pan. Socialiniuose tinkluose vartotojas turi
galimybe pataisyti praeityje publikuota medZziaga.

e Teksto ir laiko redagavimas;

e turinio priezilra;

e Kkity vartotojy funkcionalumo ribojimas asmeniniame profilyje.

Susivienijimas — tai bendri interesai tarp atskiry vartotojy. Socialiniai tinklai leidzia labai
lengvai kurti rySius, dalytis informacija, blokuoti nereikalingg turinj ar vartotojus. Bendrus interesus
turintys Zzmonés jungiasi j grupes.

e Santykiy tapatumas;

e emocijos israiSka (emoji);
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aktyvumas bendrame sraute.

Autoriai taip pat pateikia, kad vartotojai komunikuoja socialiniame tinkle stebédami kity

nariy santykiy statuso keitima, karjeros informacijos poky¢ius, pomégius, nuotrauky ir vvaizdo

medziagos skelbima, komentarus, bendravima grupése, renginiy kiirimg, atsakymai j renginj ir jy

platinimg. Reikia pabrézti, jog socialiniuose tinkluose vis labiau pradéjo registruotis ne tik fiziniai,

bet ir juridiniai asmenys — jmonés, verslo atstovai. Tokiems verslo organizacijy veiksmams padaré

jtaka labai greit augantis socialiniy tinkly vartotojy skai¢ius. Tokioje auditorijoje prasiveria naujos

potencialiy klienty pritraukimo galimybés per reklamines kampanijas:

paslauga.

Galimybé¢ tiesiogiai bendrauti su tiksliniais vartotojais,

galimybé gauti ir palaikyti griztamajj rysj, daryti iSvadas ir tobulinti produktg ar

ISvardyti privalumai paskatino verslo segmentg investuoti ne tik laiko, bet ir savo pinigy

kuriant naujus santykius su vartotoju socialinio tinklo platybése per reklamines kampanijas.

Socialiniai tinklai leidzia susikurti individualy jmonés puslapj, kuriame formuojama gerbéjy

auditorija, dalinamasi paslaugy ar prekiy spektru, atsakoma j komentarus, kuriamas jvaizdis ir

kuriamos jau minétos reklaminés kampanijos. Imonés renkasi socialinius tinklus, pagal savo veiklos

kryptis. Didziausi socialiniai tinklai aptarti lenteléje (zr. 3 lentelg).

3 lentelé. Didziausiy socialiniy tinkly palyginimas

transliacijos;

Savybés ,»Facebook* ,wLinkedIn“ . I witter
Paplitima 2 mird. 70 min. 530 min. 330 min.
S
PaskKirtis Visuotinis tinklas Verslo tinklas Dienoraséiy tinklas
Tinklo e Nuotrauky jkélimas; e Nuotrauky e Nuotrauky
pagrindin e Privadiy Zinu¢iy jkélimas; jkélimas;
es siuntimas tarp vartotojy; e Asmeniniy e VieSas
funkcijos e Komentavimo galimybé; Zinudiy komentavimas;
e Vaizdo medziagos siuntimas; e Vaizdo medziagos
dalijimasis; e Vaizdo jkélimai ir
° Renginiq ktirimas; mediiagos pasidal Ij imai;
e Dalijimasis failais; ikélimai, e Renginiy kiirimas;
e Uzdary ir atviry gupiy * Renginiy ¢ Grupiy kiirimas;
kiirimas; kurimas; e Tiesioginés zinutés;
e Tiesioginés Zinutés ir e Dalijimasis e Asmeninés
failais; vartotojy zinutés;

e Veiklos praneSimai

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal www.facebook.com, www.linkedin.com ir www.twitter.com pateiktq informacijq
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Apibendrinant, reklamos sgvoka socialiniame tinkle, kad tai yra procesas, kurio pagrindinis
tikslas yra ziniy ir duomeny perteikimas vartotojui, norint didinti savo zinomuma. Vartotoja galima
pasiekti ne tik per populiarius asmenis ir jy sekéjus socialiniuose tinkluose, bet ir reklamines
kampanijas, kuriy pagrindinis tikslas yra Zinomumo didinimas, vartotojy pritraukimas, duomeny
kaupimas ir pan. Socialiniy tinkly kompleksiSkumas ir universalumas susideda i§ daugelio elementy,
kurie yra nuolat tobulinami: vaizdo platformos technologinis gerinimas, kokybiskesnés nuotraukos ir
tiesioginés translaicijos ir t.t. Socialiniy tinkly pranasumas galimybé¢ turinj keisti ¢ia ir dabar pagal
vartotojo poreikius ar jprocius. Socialinis tinklas pacia papras¢iausia forma yra apibudinamas kaip
socialiné¢ sandara, kurioje buriasi tam tikros zmoniy grupés ar organizacijos. Socialiniai tinklai
sparciai auga ir praktiSkai kiekvienas interneto vartotojas juos kuriasi ir tai daro ne tik jaunimas, bet
ir vyresnio amziaus auditorija. Tinklai pasirenkami ir skirstomi pagal jy funkcionaluma, vartotojas
pagal savo interesy grupg¢ pasirenka jam labiausiai naudingiausig ir jo asmenybg¢ perteikiancig
platforma. Socialiniai tinklai suteikia daugybe ivairiausiy priemoniy biiti matomiems ir matyti kitus.
Tokioje placioje auditorijoje labai svarbu isskirti savo tikslines auditorijas ir pritaikyti jiems

reikalingg turinj, kad reklamos kampanija buty efektyvi.

1.3. Reklamos kampanijy, taikomuy socialiniuose tinkluose, vertinimo
metodai ir veiksniali

Socialiniuose tinkluose gali buti kuriami ir plétojami labai jvairlis socialiniai rySiai per
reklamines kampanijas, todél nemazai juy specializuojasi tam tikrose bendravimo srityse. Ziniatinklyje
galite rasti jvairiy socialiniy tinkly klasifikacijy, kurios atskleidzia jvairiy platformy autentiSkumag
(Sheikhahmadi et al. 2017).

e PaZinCiy portalai yra siauresnés ir labai konkrecios paskirties, susipaZinti ir i§laikyti
draugystés rysius su buvusiais draugais, pavyzdziui klasés draugais.

e Specializuoti socialiniai tinklai. Jie orientuoti j specifinius tam tikry vartotojy
poreikius

e Verslo tinklai. Jie skirti uzmegzti ir palaikyti karjeros, verslo ir profesinius rysius.

e Projekty socialiniai tinklai. Tinkluose galima jgyvendinti jvairiausius projektus,
organizuoti grupiy darba, dalytis idéjomis ir kurti versla.

Organizacijoms tapo labai svarbu pasirinkti tinkamus socialinius tinklus, kuriy teikiamos
galimybés uztikrinty komunikacijg su vartotojais. Kaip pabrézia autoriai, egzistuoja daugybé
socialiniy tinklalapiy, besiskirian¢iy tiek savo architektiira, tiek ir paskirtimi ar tikslais, todél
organizacijai labai svarbu tinkamai pasirinkti platforma, kurioje jie nori, kad biity platinamas jy

prekinis zenklas.
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Produktai ar paslaugos gali buti reklamuojami naudojant skirtingus metodus, formatus ir
priemones, kurios yra efektyvesnés, nes vaizdingomis ir dinamiskomis reklamomis lengviau patraukti
potencialiy vartotojy démes;j.

Segmentacija yra vienas 1S socialiniy tinkly vertinimo veiksniy, kuris gali bt
identifikuojamas geografiniu, demografiniu, naujausiy vykusiy sgveiky, skaitmeninio vartotojo
profilio, komunikacijos kanalo priemonés leidzia vartotojams gauti daugiau paslaugy per trumpesnj
laikg, vartotojas gali siysti uzklausas, gauti zinutes, atsakyti i klausimus, suteikti griztamaji rysj
siuntéjui, tradiciné vienos krypties komunikacija nesuteikia galimybés visy Siy funkcijy atlikti vienu
metu. Internetas suteikia galimybe kurti interaktyvy marketingg. Interaktyvumo savybé leidzia
vartotojui kontroliuoti visus komunikavimo aspektus: laikg, turinj, komunikavimo kanalg (Killian et
al. 2015). Apskritai socialiniuose tinkluose efektyvumo sékmés kriterijy yra labai daug. Jie parodo
rezultato jverti t.y. ar auditorijg jsitrauké komentuoti, ar naujiena pasklido dideliam ratui vartotojy, ar
padid¢jo gerbéjy skaiCius, ar atsirado daugiau pameégusiy asmeninj puslapi Zmoniy. Socialinés
ziniasklaidos efektyvumo vertinimo kriterijy yra labai daug (Sterne, 2010):

e jspéjimai (PraneSimai apie naujienas, atsinaujinimus ar jvykius);
e prisijungimo blsena (prisijungg¢/neprisijungg);

e komentarai;

e parsisiuntimai;

e prenumeratos/sekimas;

e gerbéjai (kazkokio vartotojo ar puslapio fanas);

e mégiamiausi (mégstamiausiy veikly/vartotojy sarasas);

o atsiliepimai (puslapio jvertinimas tam tikroje skaléje);

e persiuntimai draugui (kvietimai jvertinti ar dalyvauti);

e grupés (kurti/ prisijungti/visas grupiy skaicius/grupés administravimas);
e kvietimai/rekomendacijos (draugams ar puslapio sekéjams);

e pagrindinio puslapio veikla;

e myléti/mégti tai (emocijy iSraiska turiniui);

e susiraSingjimai (prisijungus puslapyje arba atsijungus);

e praneSimai daZznumas;

e profiliai (asmeniné informacija ir pan.);

e puslapiy Zyméjimai;

e reitingai;

e registruoti vartotojai (nauji/aktyvis ir pan.);

e praneSimai apie Slamsta/piknaudziavima;
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e atsiliepimai;

e nustatymai;

e socialinés ziniasklaidos dalijimasis/dalyvavimas;

e zyméjimai;

e reklamos;

e puslapyje praleistas laikas;

e puslapyje praleistas aktyvaus dalyvavimo laikas;

e jkélimai (muzikos/video/nuorody j kitus socialinius tinklus ir pan.);

e perzitros (video/nuorody/nuotrauky ir pan.);

e pageidavimai (atsiliepimai).

Interaktyvumas tampa biitina saglyga komunikacijos su vartotojais procese. Prisitaikymas prie

kintan¢iy vartotojy poreikiy naudojant internetinés rinkodaros priemones atveria naujas galimybes

didinti rinkodaros efektyvuma (Juscius et al. 2015).

Autoriai teigia, kad socialiniy tinkly veiklos matuokiai svarbiausia turi biiti konkretiis ir

iSmatuojami (Chaffey et al. 2003):

e Konkretis;

e iSmatuojami;
e veiksmingi;
e aktuals;

e savalaikiai.

Visi veiklos rezultatai turi turéti iSraiska, vieni i$ jy turi kokybinj, kiti kiekybinj pavidala.

Pavidalas reikalingas analitikams suvokti, kiek ir kaip vienas ar kitas rodiklis atne$a naudos, parodo

situacijg ar leidzia vertinti varototjy veiksmus. Autorius taip pat pateikia ir kitus socialiniy tinkly

efektyvumo vertinimo rodiklius (Rautio, 2012):

1.

patinka ar emociniy iSraisky Kkiekis;

. sekejy skaicius;
. zmongs, kurie dainasi ir kalba apie pasidalijimo turinj;
. paminéjimai;

2
3
4
5.
6
7
8
9

dalinijimasis;

. Zmongs, kurie pamaté informacija, susijusia su jusy puslapio turiniu;
. zmongs, kurie perzitiréjo puslapio jrasa;
. zmones, kurie pradéjo kalbéti apie puslapio turinj;

. komentarai ir atsakymai.

Tokiy veikly efektyvuma autorius sitilo iSmatuoti per $ig formule (1):
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Investicijy graza (ROI) =

Pelnas

Investicijos’

1)

Socialinio tinkle paskyroje nepakanka verslo atstovams tik biti, jie turi pakankamai reguliairii

atnaujinti savo biisenas ir per turinj stengtis pasiekti socialinio tinkle branduolj t.y. paprastg vartotoja.

Tik tokiu atveju galima pasiekti naudg investuojant j socialinj tinklg. Komunikuoti jrankiy yra
jvairiu (Zr. 4 lentelg).

4 lentelé. Socialinio tinklo ,,Facebook‘ komunikacijos jrankiai

Komunikacijos

irankis Apibréitis Paskirtis Privalumai Trukumai
Status_o Biisenos rar;g;?l:(fc)i/;?inio Statusas praéjus
laukelis apraSymas, kg tI?nho draugams ar | Naujieng gali tam tikram

(Devineni, vartotojas dabar 10 draugams jieng g laikui dingsta i
2017). jaucia, kokie jo sekéjams, kas Siuo pamatyti daug

potyriai ir kg Siuo

metu vyksta jo

vartotojy ir

naujieny lauko,

. . O jo jis
metu jis veikia ar gyveknlrr_le arba d'Sku“.JOt' apie automatiskai
alvoja . c_)k_lus .. & tampa
g ' prisiminimus jis ;
wri. pasenusiu.
Skirtingo formato
informacijos Greitis, Skirtingo
. . - - sklaida, nereikia patogumas, formato, tos
Prane$imy raSys | Skirtingo turinio - . o D
(Singer, 2009 failu talbinimas i keisti formato, universalumas. | pacios apimties
No ugera, 2010’) sogialillq)' tinkl ! patogu Cia ir dabar Greitesnis informacijos
guera, ! & platinti turinj. informacijos siuntimas uzima
Greitesné jud¢jimas tinkle. | skitringg laika.
komunikacija.
Siunciama
zinute kiti
Vartotojas gali ant s vartotojai
savo sienos kelti IsrelkSt}.saVO pamatys tik
e . emocijas, Susidomejes
Profilio ,,siena nuotraukas, video . paspaude ant
(Devineni medziagg ar kity fuothone ar vartotojy ratas, nuorodos
' . paziiiras vizualizacija '
2017). puslapiy . TR Nuotraukos,
nenaudojant traukia démes;. N
nuorodas. teksto kaip ir biisena
' ribota laikg
iSsilaiko

naujieny sraute.
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Korr.lunlkgcuos Apibréztis Paskirtis Privalumai Trikumai
irankis
Populiarumo Vartotojai mato Sek?ﬂ% SVOTIS It
N . - . .. s reikSme yra
rodiklis — sekéjy Vartotojai, informacija, kurie . . )
o A . : . Informacijos skirtingas, jy
skai¢ius (Bonini | kuriems jdomus dalinasi sekamas . -
s y . sklaida, reklamos atskiri
etal. 2014, skleidziamas Zmogus 1ir tampa . ) T
i . o galimybés. komunikaciniai
Chiou et al. turinys. komunikacijos .
2014) lauko dalyviais laukai yra
' skirting dydzio.
Isiysta Zinute gali Zinutés teksta
Asmeninés usta zinuse & . gali matyti Informacija gali
v matyti tik Asmeninés - ) !
Zinutés . . . . siauras ratas matyti labai
L vartotojas, kuriam informacijos ! . A
(Devineni, v - vartotojy arba ribotas kiekis
Zinuté yra pasidalijimas. . y .
2017). vienas Zmoniy.
adresuota. s .
iSrinktasis.
Visi prisijunge ir Labai patogu
Pokalbiy langas PIISJUNES Matyti aktyvius rasti reikiamag .
L esantys aktyvus . . o . Informacija
(Devineni, A vartotojus, kurie | vartotojg ir gauti .
socialinio tinkle o . gaunama tik
2017). o reikiamu metu yra i§ jo norimos -
vartotojal. e . . prisijungus.
reikalingi. informacijos
kiekj.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Vartotojy profilio aplinka turi i$skirtinius meniu punktus, kurie skirti asmeninés informacijos,
nuotrauky, vaizdo jrasy, jvykiy jkélimui ar tiesioginiy pokalbiy transliacijoms. Visi socialiniuose
tinkluose naudojami jrankiai ar priemonés turi tam tikros veiklos matuoklius ir jie labai daZnai biina
bendri. Veiklos matuokliai turi biiti sudaryti remiantis organizacijos strategija ir tikslais. Biitent nuo
tikslo ir priklauso, kokie rodikliai bus svarbiis reklaminés kampanijos metu, nes pardavimings ir
jvaizdzio formavimo kampanijos nor sir turi keleta bendry rodikliy, didzioji dalis jy yra

skirtingi.Svarbiausius socialiniy tinkly veiklos matuoklius pateikiu kitoje lenteléje. (zr. 5 lentelg).

5 lentelé. Reklamos kampanijy taikomy soc. tinkluose vertinimo veiksniai ir kriterijai

Velkllo_s vertinimo Autorius Apibréztis
riterijus
. . | Vartotojy pamégusiy puslapi skaiciaus padidéjimas per
N Podobnik, 2013 . . .
H ) 0
Audlt_orljos Kwok et al. tam tikrg laikotarpj (vnt/%).
augimas 2016
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Veiklos vertinimo
Kriterijus

Autorius

Apibréztis

Tiksliné auditorija

Podobnik, 2013.

Paslauga, kai vartotojas gali sudéliuoti kampanijos
biudzeta, reklamos laikotarpj, kokiai tiksliniai audotorijai
ta reklama bus matoma. (Gali biiti pasirenkama is:
mokama uz paspaudimus ant reklamos, mokama uz
impresijas (parodymus), o reklama tam paciam zmogui
bus rodoma ne dazniau kaip vieng kartg.

Vartotojy jsitraukimas j vartotojo kuriama turinj. Sis

Tikslinés Podobnik, 2013; wrtotojy
auditorijos Kwok et al. Kriterijus vienas svarbiausiy, kadangi rodo, kiek aktualus
isitraukimas 2016. ir jJdomus turinys yra puslapio fanams (%).
Vartotojy skai¢ius i§ puslapio fany kurj pasiekia jrasai.
Organiskai (organic reach) $iuo metu gali pasiekti vos
Turinio Alan B. 2% fany, ty. dabar uz pasickiamuma reikia mokéti

pasiekiamumas

Albarran, 2016.

pinigus. Pagal pasiekiamumg galima vertinti turinio
kokybe ar puslapio vartotojams labiau patinka jrasai ar
video medziaga, ar nuotraukos ar gyva transliacija. (vnt.).

Reklamos

Reklamos parodymo kartai, skai¢iuojamas kiekvienas

impresiios Hall et al. 2014. | reklamos parodymas, net kai reklamg pamato tas pats
presty Zmogus.
Reklamos rodymo Junco. 2012 Rodiklis rodantis vidutinj reklamos parodymy skaiciy
daznis ' " | vienam Zmogui.
Reklamos Escobar et al Reklamos jvertinimas, kurj socialinio tinklo algoritmai
tinkamumo Ivais 2014 " | automatiskai priskiria visoms reklamoms pagal tai, kokio
Y9 ' populiarumo jos sulaukia.
- Vartotojus labiausiai pasiekiantis sprendimas t.y. video
Kgg;rei[?;;]élrj;gm AIb:r\:ZE BZO 16 medziaga, nuotrauka ir pan. Jy palyginimas (perzitiros).
Saltiot kontakial Alan B. Visi vartotojai, kurie gali pamatyti Jisy naujienas (vnt.).
altie)i kontaktal Albarran, 2016.
Konversija/Per¢jim Alan B Kiek konkre€iy Zzmoniy maté ir kiek paspaudé ant Jisy
as Albarran 2616 nuorodos ir jsigijo preke (santykis tarp vienety).
. Alan B. Atsakymo pateikimo greitis vartotojui Zinute arba
Atsakymy daZnis Albarran, 2016. | komentaru po nuoroda (laikas).
Kwok et al Nupirkty prekiy grynojo pelno ir islaidy santykis
Pardavimy skai¢ius 2016 ' procenatis.
Negatyvus < et al Ivertingmoje r}auj i;noje yra negatyviis pas_irinkim_s_ii, kgip
gristamasis rysys KW2001gt al. | pvz. litdna“ ir,,pikta (santykis su kitomis emocijomis).
. iy e Podobnik, 2013; | Zmonés kurie paspaudé ant nuorodos, ja pamégo,
Veiklos iSplitimas Kwok et al. pakomentavo jg, pasidalino ja, pamingjo kazka
2016. komentare ir t.t. (vnt.).

Naujienos per

Naujieny skaicius per dieng (vnt.).

dieng Podobnik, 2013.
Grotazymeés Weston etal. | Grotazymiy su tam tikru skaiciu kiekis (vnt.).
2014.
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Veiklos vertinimo

pasiekimo kaina

Albarran, 2016.

kriterijus Autorius ApibréZztis
Perkélimas | Kwok et al IS paspaudusiy ant nuorodos zmoniy per¢jimy skaicius i
tinklalapj 2016. ' internetinj puslapj (santykis tarp jy).
Naujienos Weston et al Galimybé sureaguoti j puslapio turinj po jrasais galima
jvertinimas 2014 ' spausti ne tik ,,patinka®, bet ir ,,myliu, ,,haha®, ,,liidna®,
' L,Wow* ir ,,pikta‘“ (vnt.).
Uzsakomyjy Alan B Paminéjimy skaicius per mén.
paminejimy Albarran, 2016.
skaiCius
o Alan B. Vartotojy, zinanCiy apie jmonés veikla, ir visy
Imonés zinomumas Albarran. 2016. | potencialiy vartotojy santykis.
e Alan B. Naujy vartotojy skaicius per mén.
Nauji sekéjai Albarran, 2016.
L Ve Alan B. Vid. perzitiry skaic¢ius per mén.
Ménesio perziuros Albarran, 2016.
. Alan B. Santykis atsakg parodziusiy vartotojy ir pasiektos
Bendrasis atsakas Albarran, 2016. | auditorijos.
Vartotojo atsako Alan B. Vieno kliento pageidaujamo veiksmo atlikimo kastai.
kaina Albarran, 2016.
1000 vartotojy Alan B. Reklamos vieneto islaidos, reikalingos 1000 vartotojy

pasiekimui.

Kliento potenciali
galimybeé

Gupta, 2006.

Dydis nusakantis kiek klientas potencialiai gali iSleisti
pinigy numatytoms prekéms.

Paminéjimy kiekis

Shuai et al. 2012

Nurodo kiek pamingjimy apie prekinj zenklag buvo
socialingje erdvéje, atlikty treciyjy Saliy.

Pasikartojanciy Shuai et al. Nurodo kiek vartotojy, jau besilankiusiy internetiniame
lankytojy skaiéius 2012. puslapyje apsilanké darkart.
Paspaudimy Richardson et al. Nurodo kiek Zmoniy paspaudé nuorodas socialiniuose
socialiniuose tinkluose.
. oy 2007.
tinkluose skaicius
Kliento Okazaki et al. | Kiek individualts klientai pritraukia investicijy.
pelningumo balas 2013.
Santikiné rinkos Ekaterina et al. | Prekinio Zenklo palyginimas su rinkos lyderiais.
dalis 2017.
i ' Indeksas, parodantis, kaip gretai auga pajamos.
Pajagﬁl;gflmo Care et al. 2016. P P9 gapal

Investicijy graza

Frost et al. 2014.

Finansinis rodiklis, kuris parodo i§ investicijos gauta
nauda.

Laiko praleidimas

Hampton et al.

Kiek vidutini$kai laiko vartotojas praleidzia socialinio

socialiniam tinkle 2016. tinklo paskyroje.
Laikas praleistas Muench et al. | Laiko intervalas, kurj klientas praleidzia tinklalapyje.
puslapyje 2015.

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Jeigu verslo segmentas siekia paveikti vartotojo nuomong ir jsitikinimus, dialogo kiirimas yra
biitent tai, kas pritraukia vartotojus. Norint dialogo efektyvumg tarp verslo ir vartotojy iSmatuoti
reikalingi tam tikri efektyvumo vertinimo rodikliai. Autoriai pateikia pagrindinius efektyvumo
rodikliy matavimus (2, 3, 4) (Liu et al. 2017):

Prekinio Zenklo paminéjimai

Prekinio Zenklo iSplitimas = — , —— —; 2
P Prekinio Zenklo ir konkurenty paminéjimy skaicius’ @
.. . Atsiliepimy skaictius+Pasidalijimai+Komentary skaicius
Vartotojy isitraukimas = alia aac| 2 ; (3)
Bendras perziiiry skaicius
. s Prekinio Zenklo paminéjimy skaicius
Pokalbio paplitimas = P L (@)

Bendras vartotojy skaicius

Prekés zenklo dalis rezultatas gaunamas, kai jvairiose diskusijose ar komentaruose buvo
minimas dominantis prekés Zenklas, lyginant su konkurenty. Vartotojo pristraukimas suvokiamas,
kai 1§ turinj perziiiréjusiy vartotojy, dalis jy padaré j; meégstamu, jtrauke jj i savo sgraSus ar pasiiilé
kitiems. Sis rodiklis leidzia susidaryti ne tik vaizda kiek vartotojy jsitraukia j skleidZiama turinj, bet
ir kokie jsitraukimo biuidai yra dazniausi. Pokalbio plétra rodo, kiek Zzmoniy apie tai diskutuoja, kiek
i$ jy pazymj prekinj zenkla komentaruose. Apskritai kalbant apie visas iSvardintas formules, darosi
lengva jvertinti, kad naudojant jas galima sukurti Zinomumg skatinant pokalbius, sukurti vartotojy
laukg stebint jy reakcijas ir atsizvelgiant j jy pastabas ir mintis.

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklai, kaip komunikacijos dalis su tiksliniais
vartotojais, leidzia operatyviai ir su mazomis finansinémis investicijomis stiprinti ry$ius tarp verslo
sektoriaus ir jo vartotojy. Socialiniy tinkly iSskirtinumas yra tas, kad vartotojams yra leidZiama tapti
aktyviais turinio kuiréjais, burtis j bendruomenes, keistis visokios formos informacija, diskutuot,
reik$to savo nuomone jvairiomis formomis. Sis procesas turéty integruoti socialiniy tinkly jvairovés,
paskyry populiarumo, pranesimy daznumo, rusiy bei sekéjy jsitraukimo kriterijus. Socialiniy tinkly
reklama yra jvairaus pobiuidzio turinys, kurj reklamuotojai gali parodyti pasirinktai tikslinei auditorijai
paciame socialiniame tinkle ir net uz jo riby. Turinio valdymo veiksnj galima vertinti jvairiais
kriterijais: personalizuoto dinamiskumo, vartotojo jtakos darymu turinio karimui, greito atsako,
atitikimo reguliavimams, kokybés valdymo, jrenginio specifiniu perdavimu, turinio priecinamumo
valdymu, talpinimo vietos (Jayaram et al. 2015). Socialiniy tinkly veiklos vertinimo veiksniai pagal
savo turinj gali biiti grupuojami ] jvairias grupes priklausomai nuo tyrimo, kuriame jie naudojami,
tikslo. Autorius (Albarran, 2016) identifikuoja pagrindines grupes, remiantis pagrindiniais veiklos
efektyvumo vertinimo Kkriterijais: finansiniai aspektai, auditorijos pasiekiamumas, Zinomumas,

informacijos turinio valdymas.
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2. REKLAMOS KAMPANIJU, TAIKOMU SOCIALINIUOSE
TINKLUOSE, TYRIMAS

2.1. Reklamos kampanijy, taikomy socialiniuose tinkluose, tyrimo metodai

Interneto prieiga pasaulyje turi vis daugiau zmoniy. Verslo sektorius vis labiau plecia savo
veiklg butent tokioje erdvéje. Tiesioginé rinkodaros jmonés diegia naujas komunikacijos priemones
su esamais ir potencialiais vartotojais, kurios ne tik teikia informacija, bet ir uzmezga dialogg su
Klientu ir bando prie jo prisitaikyti, ji pazinti ir sukurti griztamg rysj. Viena i§ bendravimo formy yra
jau nagrinétas socialinis tinklas. Autoriai (Wankel, 2010), kad didZioji socialiniy platformy vartotojy
dalis yra eiliniai pilieciai, todél turinys turi biiti paprastas ir aiSkus. Autorius taip pat jvardija kelias
socialiniy medijy pasirinkimo priezastis:

e saviraiSkos ar kiirybingumo israiSkos priemong;
e informacijos sklaida, diskusijos;
e tapatybés formavimas;
e poilsis ir pramoga
Interneto vartotojai nejsivaizduoja savo dienos be socialinio tinklo, ta patvirtina ir statistika

(zr. 8 pav.)

Interneto vartotojy skaicius, kuris jsijungia socialinj tinklg narSant internete

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

Ispanija Italija Australija | Svedija | Jungtiné | Prancizij | Vokietija | Japonija

Karalysté a
H Procentiné dalis 85% 82% 76% 74% 74% 73% 70% 64% 53%

8 pav. Interneto vartotojy skaicius, kurie naudojasi soc. tinklais

Saltinis: https://www.statista.com/statistics/284778/weekly-social-media-usage-in-selected-countries/
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Kiekvieng dieng socialinius tinklus ir jy skleidziamg informacija mato milijonai zmoniy.
Lietuvoje 2015 m. 97,6 % interneto vartotojy auditorijos nuo visy socialiniy tinkly naudojo
»Facebook® tinkla , ,,YouTube* — 91 %, ,,Google+*“ 33,5 %, tuo tarpu profesionaly kontakty tinklu
—,LinkedIn“ —9,3 % (TNS 2015).

Toks populiarumas rodo, kad tai néra vienos dienos tendencija. Platformos tapo laiko
patikrintais zmoniy laisvalaikio praleidimo biidais. Socialiniuose tinkluose pasklinda ne tik
informacija i$ valstybés, kurioje esame mes patys, bet ir i§ kitame pasaulio gale esanciy Zmoniy,
politiniy rinkimy, perversmy ar net teroro akty. Per Sias platformas galime suzinoti net ir apie eisamo
salygas ar stovéjimo aiksteliy uzZimtuma. Socialiniy tinkle vartotojai yra paplit¢ po visa pasaulj ir

didzioji jy dalis yra Azijoje. (zr. 9 pav.)

Socialiniy tinkly vartotojy pasiskristymas pasaulyje

33%

Bl Rytiné Azija

B PietryCiy Azija

m Piety Amerika

B Piety Azija

m Siaurées Amerika

m Vakary Europa

W Ryty Europa
H Afrika

Centriné Amerika
B Vidurinieji Rytai
m Centrine Azija

Okeanija

9 pav. Socialiniy tinkly vartotojy pasiskirstymas pasaulyje

Saltinis: https://www.statista.com/statistics/295619/regional-distribution-of-social-media-users-worldwide/

Naturalu, kad didziausig dalj sudaro valstybés, kurios turi daugiausia gyventojy ir
i$sivysciusig ekonomika, todél didziausia socialiniy vartotojy dalj susidaro Azijoje gyvenantys
zmongs, nors verta pastebéti, kad Kinijoje ,,Facebook* tinklas yra uzblokuotas. Didzioji dalis

vartotojy, kurie naudojasi internetu taip pat renkasi ir socialinius tinklus. Socialinius tinklus zmonés

......
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paslaugg, ieSko darbo pasitlymy, bendrauja su draugais, dalinasi vaizdine medziaga. Patogi aplinka

gauti informacija vis labiau plinta pasaulyje (zr. 10 pav), nors ir augimo tempas maz¢éja.

Socialiniy tinkly metinis augimas

14.00%

12.00%

10.00%

8.00%

6.00%

4.00%

2.00%

||Illr

0.00%
2014 m.

2015 m.

2016 m.

2017 m.

2018 m.

2019 m.

2020 m.

B Metinis augimas| 12.50%

12.20%

9.20%

7.30%

6.20%

5.60%

4.70%

10 pav. Socialiniy tinkly metinis planuojamas augimas procentais

Saltinis: https://www.statista.com/statistics/270919/worldwide-social-network-user-growth/

Augant vartotojy skai¢iui socialiniame tinkle, svarbu pastebéti tai, kad vartotojai iSlieka

susidoméje socialiniu tinklapiu ir jo nepalieka. Mokslininkai pastebi, kad nors ir augimo mastai

maze¢ja, bet socialiniy tinkle populiarumas ir toliau skatins kurtis naujus profilius tiems, kas jy dar

neturi (zr. 11 ir 12 pav.).

Vienas i§ svarbiausiy rodikliy, kuris parodo socialinio tinkle populiarumg yra bent vieng kartg

per visg meénes] prisijungianciy vartotojy skaiCius (angl. monthly active users). Biitent tokie

duomenys pritraukia investuotojus ir vercia juos pagalvoti ar zinomiausiy socialiniy platformy

populiarumas jau pasieké galimybiy ribas. Socialiniai tinklai iStiesia pagalbos rankg ir pasitarnauja

turizmo plétrai skirtinguose politiniuose ir kultiiriniuose kontekstuose, tai svarbu saliai, kuri vykdo

tarptautines kampanijas kitose $alyse, siekiant populiarinti savo valstybg ir pritraukti turisty (Al-Badi

etal. 2017).
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Saltinis:https://www.statista.com/statistics/278341/number-of-social-network-users-in-selected-countries/

11 pav. Socialiniy tinkly vartotojai mln. 2017 m.

800
700
600
500
400
300
200
100

2022 m. socialiniy tinkly vartotojai (min.)

1 725

111.08 63.63 47.33 42.28 38.44

| 61 43.13 44.06 38.74 37.8

Saltinis: https://www.statista.com/statistics/278341/number-of-social-network-users-in-selected-countries/

12 pav. Socialiniy tinkly vartotojai min. 2022 m.

XXI a. antrame deSimtmetyje socialiniai tinklai jau nebéra naujiena ir neZinoma plotmé.

Platformos jau tapo ne tik jauny Zzmoniy niSa, visa tai virto jau j globalius reiSkinius, kurie jau gali
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leisti mums kontaktuoti su beveik viso pasaulio valstybémis, Zmonémis ir kompanijomis. Socialiniai
tinklai pakeité vartotojy elgseng ir tradicinés pramonés Sakas. Komunikacija jgauna vis platesne
reik§me. Pasak Arijaus Zako, ,,Socialus Marketingas“ vadovo, maZiausiai viena socialinj tinkla
naudojantys lietuviai neabejotinu lyderiu i§skyria didZiausig ir jtakingiausig socialinj tinklg pasaulyje

— ,,Facebook®. Sis tinklas ir toliau auga (zr. 13 pav.).

Socialinio tinklo ,,Facebook” augimas min. (K- ketvirtis)
2,500
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500 ||||||||| ||
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13 pav. Socialinio tinklo ,,Facebook* augimo tendencijos

Saltinis: https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/

Nepaisant tokio ,,Facebook* dominavimo, daugumoje pasaulio valstybiy, yra ir tokiy, kur
pirmaujancias vietas uzima kitos platformos, kurios miisy Salyje néra girdétos. Lietuvoje ,,Facebook”
gana greitai tapo didZiausiu socialiniu tinklu. Pasak jau minéto eksperto A. Zako, kad 2015 m.
socialiniy tinkle ,,Facebook* uzsiregistrave mazdaug 1,3 mln. vartotojy i§ Lietuvos, o tai sudaro apie
45 proc. visy Salies gyventojy ir skaiciai vis labiau auga. Biitent $ig platformg ir panagrinésime

plaCiau. Sioje svetainéje yra trys vartotojy tarpusavio bendravimo priemonés: siena, zinutés ir
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pokalbiy kambariai. Siena yra vartotojo paskyros viduriné dalis, kur galima skelbti bet kokig
informacija. Reklama socialiniuose tinkluose yra jvairaus pobtidzio turinys, kurj reklamuotojai gali
parodyti pasirinktai tikslinei auditorijai paciame socialiniame tinkle ir net uz jo riby uz tam tikra
mokest]. Tokios reklamos yra puiki galimybé sukurti kampanijg siekiant ilgalaikiy tiksly su
vartotojais (Zhan et al. 2017). Esminis reklamos principas — paskyra sekanciy tiksliniy vartotojy
(fany) rato didinimas, jy jsitraukimas, tinkamo turinio naudojimas ir pardavimas. Kuo daugiau
vartotojy seks jusy paskyra, tuo didesn¢ nauda turésite pristatydami naujus ar esamus
pasitlymus/paslaugas/produktus. Tokiy reklamy pliusas yra galimybé vienu metu vykdyti skirtingas
reklamines kampanijas ir stebéti jy progresa. Kiekviena reklamos kampanija prasideda nuo jos
karimo. Jas galima pasiekti i§ asmeninio profilio. ,,Facebook* socialinis tinklas, gali leisti kampanijai
pasiekti vartotoja pagal vieng i$ reklamos tiksly (Devineni, 2017):

. Reklamuoti savo praneSimus (angl. Boost your posts) — galimybé padidinti ,,Facebook
puslapio jrasy populiaruma.

. Reklamuoti savo puslapj (angl. Promote your page) — galimybé pritraukti daugiau
puslapio fany.

. Nuorodos j tiesioging svetaine (angl. Send people to your website) — galimybé pritraukti
daugiau svetainés lankytojy.

. Koversijy didinimas internetingje svetainéje (angl. Increase conversions on your
website) — galimybé padidinti konversijy skaiciy svetainéje.

. Mobilios programélés diegimas (angl. Get installs on your app) — galimybé gauti
daugiau mobiliyjy programéliy jrasymy.

. Pasiekti Salia esanCius vartotojus (angl. Reach people near your business) — galimybé
pasiekti zmones, esancius netoli jisy buvimo Vvietos.

. Renginio dalyviy skaicius (angl. Raise attendance at your event) — galimybé padidinkiti
renginio dalyviy skaiciy.

. Daugiau perzitry (angl. Get video views) — galimybé gauti daugiau video perziiiry.

Kiekvienas ,,Facebook" vartotojas turi sieng, kurig galima apibudinti kaip erdve ir naujieny
kanalu, kuriame pagal jo profilio informacija reklaminés kampanijos jj gali pasiekti (Devineni, 2017).
Kiekviena kampanija reikalauja, kad biity pateikta svetainés nuoroda ir suteiktas kampanijai
pavadinimas, kKuris padés lengviau jg atpazinti ateityje. Kampanijos turi tikslines auditorijas (Zhan et
al. 2017), kurios yra renkamos pagal tam tikrus kriterijus:

Vietove, ¢ia galima nurodyti ne tik dominancias $alis, regionus ar miestus, bet netgi naudoti
konkrecius adresus ir pasiekti zmones, kurie gyvena tam tikru atstumu nuo jisy verslo. Kitas kriterijus
yra amzius, galima pasirinkti auditorijos amziaus grupés ir jy lytis, pasirenkame ar norime pasiekti ir

vyrus, ir moteris, ar tik vienos lyties atstovus. Kalba — nurodome tikslinés auditorijos naudojamas
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kalbas, tai nebitinai bus $nekamoji kalba — jeigu vartotojai asmeniniuose nustatymuose pasirinko
angly kalba, oficialiai jie bus priskirti prie anglakalbiy, todél Lietuvoje geriausiai visai nesirinkti

kalbos, arba nurodyti angly, lietuviy, rusy bei lenky kalbas. (zr. 14 pav.).
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14 pav. Tikslinés auditorijos pasirinkimas

Saltinis: http://socialmedia.lt

Taip pat galima kampanijos metu pasirinkti ir daugiau demografiniy pasirinkimy — nuo
santykiy, i$silavinimo, karjeros, iki tévystés ir jvairiy gyvenimo etapy, kas padés susiaurinti tiksling
auditorija, jeigu yra butinybé tai daryti. Vis délto svarbiausia tikslinés auditorijos dalis yra pomégiai.
] pomégius jeina patys jvairiausi dalykai, kuriuos ,,Facebook* susiejo su vartotojo profiliu. Tai gali
buti nuo filmy ar muzikos grupiy, kuriuos megstate, iki konkreciy portaly bei kity ,,Facebook™
puslapiy. Egzistuoja ir galimybeé pasirinkti rySiy nustatymus t.y. Sioje dalyje galima labai lengvai
pasirinkti, kad reklama biity rodoma tik puslapio fanams ar fany draugams arba atvirksciai, galima
juos i$skirti/pasalinti i§ tikslinés auditorijos, kad reklama matyty tik nefanai. Kiekviena kampaniaja
turi savo biudzetg (Meo et al. 2017). Minimalus ,,Facebook™ reklamos biudzetas — 1.00 €. Svarbu
nurodyti, kokiu laikotarpiu rodyti reklamga: kiekviena dieng kol sustabdoma reklama arba tarp
nustatyty dieny intervalo. Optimizavimo dalyje geriausia likti su rekomenduotinu pasirinkimu t.y.
Paspaudiniy skai¢ius puslapyje padalintas i§ mokéjimy per paspaudimg (angl. Links Clicks to
Website / Pay per Impressions) — tai reiSkia, jog ,,Facebook™ stengsis optimizuoti kampanijg pagal
pries tai pasirinktg tiksla t.y. konversija. ISrinkus reklamy formata galime pasirinkti, kur ja rodyti.

Reklamg galima rodyti penkiose pagrindinése vietose (zr. A prieda):
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. Darbalaukio naujieny laukas (angl. Desktop News Feed) — pagrindiniame naujieny
sraute stacionariuose kompiuteriuose.

o Mobiliyjy telefony naujieny laukas (angl. Mobile News Feed) — mobiliuosiuose
jrenginiuose.

o Darbalaukio desinysis reklamos skydelis (angl. Desktop Right Hand) — kompiuteriy
Sonin¢je dalyje, parastéje.

o Auditorijos tinklas (angl. Audience Network) — auditorijos tinkle, kuris yra uz
»Facebook” riby.

o »Instagram” programélé — ,,Instagram” programélés naujieny sraute.

Ekspertai pataria pasalinti auditorijos tinklo pasirinkima, nes ji reklamg rodo uz ,,Facebook”
socialinio tinklo riby (pvz., kitose mobiliosiose programélése) ir neduoda gery rezultaty ir jy
konversija yra labai maza, o daznai vartotojas tokias nuorodas paspaudzia netycia.

Reklaminés bendrovés vis labiau siiilo atsizvelgti ne tik i prisijungima prie tinkly per
kompiuterj, bet ir per mobiliuosius jrenginius, kadangi reklamg pateikti mobiliuosiuose prietaisuose
yra sunkiau nei kompiuteriuose, turin¢ivose didelius ir aiSkiai matomus ekranus.

Socialinj tinklg vis daZniau vartotojas tikrina per savo mobily telefong (Zr. 15 pav.) visa tai
parodo, jog tokie prietaisai virsta neatsiejama Zzmogaus gyvenimo dalimi ir socialiniai tinklai turés

surasti biidy, kaip prie to parisitaikyti ir iSlaikyti démes;.

Augimas mobiliy programéliy

15 pav. Mobiliyjy programéliy augimas lyginant 2015 m. su 2016 m. pasaulyje

Saltinis: https://www.statista.com/statistics/251096/fastest-growing-shopping-app-categories/

Galima daryti iSvada, jog mobilieji prietaisai tampa vis didesne vartotojy gyvenimo dalimi ir

socialiniai tinklai turés surasti buidy, kaip platformg pritaikyti mazam ekranui, kad ji tenkinty
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vartotojo poreikius ir jis neieskoty alternatyviy puslapiy. Mobilusis telefonas padeda atlikti daug
veiksmy nereikalaudamas vartotojui sustoti ar rasti tam tinkama vietg tai atlikti. Visi veiksmai

pateiktoje lenteléje yra padaryti naudojant mobilyjj telefong (Zr. 6 lentelg).

6 lentelé. Per vieng minut¢ minute atlikti vartotojy veiksmai internete

Funkcija Kartai per minute

El. pasto siuntimas 103 447 520
Ory prognoziy uzklausos 18 055 555,56
Teksto zinuté 15 220 700
Video perziura ,,YouTube” kanale 4 146 600
Paieska per ,,Google” puslapj 3607 080
GIF formato paveikslélio siuntimas per visus tinklus 694 444
Pasidalintos nuotraukos ,,Snapchat” tinkle 527 760
»Skype” skambudiy kiekis 154 200
»instagram” naujas pranesimas 46 740
Navigacijos programélés 45 787,54
»Wikipedia” puslapio atnaujinimas 600
»LinkedIn” puslapio registracijos 120

Saltinis: https://www.statista.com/statistics/195140/new-user-generated-content-uploaded-by-users-per-minute/

Mobiliyjy programéliy tur¢jimas kartu su internetiniu puslapiu atveria platesnes
komunikacijos galimybés bendrauti su potencialiais klientais arba partneriais. Pagrindinis
pragyvenimo rodiklis socialiniams tinklams ir yra sugeneruotos pajamos i§ reklamy kampanijy ir

,Facebook” néra iSimtis (Zr. 7 lentele). Prie to labai prisideda jau minéta vartotojy pakitusi elgsena.

7 lentelé. ,,Facebook” socialinio tinklo pajamy ir grynyjy pajamy palyginimas

Skaiciai pateikti min. JAV doleriy. Pajamos Grynosios pajamos
2007 m. 153 -138
2008 m. 272 -56
2009 m. 777 229
2010 m. 1974 606
2011 m. 3711 1000
2012 m. 5089 53
2013 m. 7872 1500
2014 m. 12 466 2940
2015 m. 17 928 3688
2016 m. 27 638 10 217

Saltinis: https://www.statista.com/statistics/277229/facebooks-annual-revenue-and-net-income/

Reklamos kampanijos kiirimas yra labai svarbus renkantis tiksling auditorija ir kuriant
tinkama turinj su pasirinkta forma. Labai tiksli reklama, kuri yra pasiekiama visiskai nesuinteresuoty
vartotojy gali nesti verslui minusg ir §i reklaminé kampanija gali bati apleista. Lygiai taip pat svarbu
kurti tinkama turinj, jeigu jis ir pasieks tikslinj vartotoja, bet bus nejdomus ir neissiskirs i§ kity — jis

bus pasmerktas praZziiti socialinio tinkle naujieny sraute.
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Apibendrinant, svarbu pastebéti, kad socialinés platformos nuo pat savo atsiradimo ir
iSpopuliaréjimo buvo ir yra labai ryskus reklamos kanalas. Augantis susidoméjimas socialiniais
tinklais ir did¢jancios auditorijos pritraukia ne tik vartotojy démesj, bet ir verslo atstovy, kurie savo
démes;j skiria tikslinei auditorijai. Auditorijg galima pasirinkti pagal gyvenamg vieta, iSsilavinima,
amziy ir kitus aspektus, kuriuos pasirenka reklaminés kampanijos kiré¢jas. Didéjantis tinkly
naudotojy skai¢ius per mobiliais programéles vercia tobulinti esamus internetius puslapius ir juos
pritaikyti prie mazo mobilaus jrenginio ekrano. ,,Facebook” tinkle $iai dienai yra labiausiai pazenges
reklamos kanalas internete, kuris gali pasitlyti maksimaliai tiksling potencialiy klienty auditorija
palyginus su kitomis platformomis. Cia pasirinkus tinkama segmenta, galimi itin geri reklamos
rezultatai uz minimalius finansinius kastus. Faktas, kaip ir visur, reklamos kampanijos rezultatas
didzigja dalimi priklauso nuo jos turinio, todél ypa¢ svarbu pazinti vartotoja, kuriam atitinkama
paslauga ar preké yra sukurta.

Duomeny rinkimo metodu pasirinkta strukttiruota tarptautiné apklausa. Apklausa apskritai yra
jvairiy tyrimy metodas, kuriuo pagrindu renkant informacijg i§ zmoniy nuomoniy formuojama tam
tikra tendencija ar iSvada (Bileviciené et all. 2011). Duomenys yra atrinkti i§ respondenty pasisakymy
ir komentary. Apklausos metodo taikymas padeda iSgryninti respondenty nuomon¢ ir poziirj j
situacija. Vienas didZiausiy apklausos privalumy yra tas, jog gautus duomenis labai lengva suvokti ir
atlikti jy analize. Apklausoje dalyvavusiy respondenty imtis yra kokybiné (tiksliné), nes biitent jie yra
nagrinéjamos srities specialistai, turintys pakankamai daug patirties atsakingai samprotauti apie
tiriamg aplinkg ir pateikti savo nuomong. Respondentams apklausoje buvo pateikti 12 i§ anksto
sukurty klausimy (zr. B prieda). Apklausa buvo atlikta tarptautinéje aplinkoje, todél anketa su
klausimais ir atsakymais pateikta tarptautine angly kalba. | anketos klausimus atsaké respondentai su
didesne nei 3 mety patirtimi socialiniy tinkly sferoje, jy kampanijy priezitiroje, administravime.

Ekspertams, kurie sutiko dalyvauti tyrime, buvo siun¢iama apklausos forma j el. pasts, nes
susisiekti su visais skambuciu ar kitokia komunikacijos forma yra fiziskai labai sunku ir tai atima
daug laiko. Apklausoje dalyvavusiems ekspertams buvo praneSta apie pateiktos informacijos
konfidencialumg, respondenty anonimiskuma, o tyrimo rezultatuose neindentifikuojami jy vardai ir

pavardes, tik respondenty veiklos Salis.
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2.2.Reklamos kampaniju, taikomy socialiniuose tinkluose, analizé

I struktiiruotg tarptauting apklausg atsaké 83 savo srities ekspertai. Visi apklausoje dalyvave
ekspertai buvo supazindinti su tyrimo problema ir jy buvo paprasyta atsakyti j klausimus, kurie padéjo
atrinkti svarbiausius reklamos kampanijy taikomy socialiniuose tinkluose vertinimo Kriterijus.

Tarptautine apklausa pasirinkta dél platesnio pozitrio | reklamos kampanija, skirtingi
eksperty pozitriai leidzia atrinkti pacius svarbiausius visy akimis kriterijus. Apklausoje dalyvave

ekspertai j klausimus atsaké i§ 11 skKirtingy pasaulio valstybiy (zr. 16 pav.).

Eksperty pasiskirstymas (vnt.)

Viso
Kroatija
Cekija

Kazakstanas

Rusija
Lietuva
Estija
Latvija
Makedonija
Lenkija

Serbija

Slovénija

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

16 pav. Respodenty pasiskirstymas pagal valstybes

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis tarptautinés struktiiruotos apklausos duomenimis

Apklausos dalyviai pirmame klausime remdamiesi savo darbine patirtimi surangavo nuo 1 iki
5 pacius svarbiausius kriterijus, pagal kuriuos yra vertinamos jy aplinkoje pardaviminés reklamos
kampanijos socialiniuose tinkluose. Ekspertai lenteléje prie kiekvieno teorinéje medziagoje apzvelgto
ir apraSyto Kriterijaus skyré atitinkamg bala, kuris simbolizuoja Sio rodiklio reik§me vertinant
kampanijas. Rinktis buvo galima is:

. NereikSmingas — 1;
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. Labiau nereikSmingas, nei reikSmingas — 2,

. Nei reikSmingas, nei nereik§mingas — 3;
. Labiau reikSmingas, nei nereik§mingas— 4,
. ReikSmingas — 5.

Kriterijai, kurie surinko daugiau negu 4 baly vidurkj (zr. 8 lentel¢) buvo atrinkti tolimesniam

tyrimui. Sis balas buvo pereinamasis, nes bitent eksperty nuomoneg jis yra svarbus vertinimo procese.

8 lentelé. Eksperty atrinkti veiklos vertinimo Kkriterijai

Pardavimy skaicius 4,843373494
Turinio pasiekiamumas 4,65060241
Perkélimas j tinklalapj 4,638554217

Impresijos 4,626506024
Reklamos rodymo dazZnis 4,602409639
Reklamos tinkamumo lygis 4,56626506
Saltieji kontaktai 4,060240964

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis tarptautinés struktiiruotos apklausos duomenimis

Ekspertai atrinko 7 pacius svarbiausius veiklos vertinimo Kriterijus pagal kuriuos verting
kiekvieng pardaviming reklamos kampanijg taikomg socialiniuose tinkluose (zr. C prieda). Svarbu
pastebéti, kad rodikliai yra atrinkti pardaviminéms reklamos kampanijoms socialiniuose tinklose, nes
tai yra pagrindinis reklamos kampanijos tikslas. Tokie kriterijai svarbiis tik turintiems interneting
parduotuve. Apklausoje kiekvienas kriterijus susilauké skirtingo vertinimo apklausos metu (Zr. 9, 10
ir 11 lentelg).

9 lentelé. Svarbiausi reklaminés kampanijos veiklos vertinimo Kriterijai (1)

Veiklos
vertinimo 1. Pardavimy skaicius 2. Turinio pasiekiamumas
kriterijus
ReikSmé Vertinimy skaicius Vertinimy skaicius
5 71 55
4 11 27
3 1 1

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis tarptautinés struktiiruotos apklausos duomenimis
Pardavimai tiksliai pamatuoja pardavimo kampanijy sékmingumg. Vienintelis ekspertas

jvertines 3 §j kriterijy pazymejo, kad jo darbas susijes su jvaizdzio formavimu ir Sis rodiklis pagal jo

darbing patirtj néra pats svarbiausias jam asmeniskai. Pardavimai yra pati svarbiausia reklamos
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kampanijos dalis, nes jeigu kalbame apie pardaviminés kampanijas, jie yra apskai¢iuojami grynajj
pardavimy pelng padalinus i§ investicijy sumos.

Turinio pasiekiamums, taip pat nusako komunikacijos sékminguma. Socialiniy tinkly
algoritmas veikia taip, kad jdomy/patraukly turinj, kuris gauna akivaizdZziai daugiau démesio nei kitas
turinys dar labiau iSkelia j naujieny srautg ir nemokamai rodo dar didesnei auditorijai Zzmoniy. Taip
gimsta turinys jeigu iSskirtinai didesnis vartotojy skaicius sureaguoja i paskelbta naujiena, ji po keliy
minuéiy pamatys ne tik puslapio fanai, bet ir jy draugai, jy draugy draugai ir t.t. Sis rodiklis svarbus

reklamos kampanijy paplitimui.

10 lentelé. Svarbiausi reklaminés kampanijos veiklos vertinimo kriterijai (2)

Veiklos
vertinimo 3. Perkélimas j tinklalapj 4. Impresijos
kriterijus
ReikSmé Vertinimy skaicius Vertinimy skaicius
5 57 52
4 22 31
3 4 0

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis tarptautinés struktiiruotos apklausos duomenimis

Perkélimas | tinklap; yra pardavimo kampanijy sékmingumg apsprendZiantis rodiklis. Kaip
Zinia be vartotojy srauto j puslapj konversijy tikétis negalima, tad kiekviena pardaviminé kampanija
prasideda nuo pirmiausia auditorijos sudominimo ir atsivedimo j puslapj, o tik veliau, kai lankytojy
puslapyje skaiCius yra pakankamas yra pereinama prie konversiniy kampanijy, kurios gali buti
jvairiaisios (pvz. santykis tarp preke jsidéjusiy vartotojy ir jas pirkusiy arba biti nuo uzklausos
uzpildymo iki naujienlai$kio prenumeravimo). Konversijos ir jy tikslas yra nustatomas kiekvienas
kampanijos metu. Vienos kampanijos metu galima skai¢iuoti daugiau negu vieng konversija.

Kitas svarbus kriterijus yra impresijos. Impresijos yra reklamos parodymo Kkartai.
Skaiciuojamas kiekvienas reklamos parodymas, net kai reklamg pamato tas pats vartotojas. Kitaip nei
pasiekiamumo rodiklis, kuriame skaiciuojami individualiis asmenys pamate reklama. Kitas rodiklis
yra reklamos rodymo daZnis, tai rodiklis rodantis vidutinj reklamos parodymy skai¢iy vienam Zmogui
(zr. 11 lentele). Sis daznis porodo kiek vidutinigkai karty reklama buvo parodyta tinkle vartotojams.
Reklamos tinkamumo lygis yra isskirtinai ,,Facebook Ads Manager* rodiklis. ,,Facebook* algoritmas
lygina reklamoss kampanija su kitomis rinkoje esanc¢iomis reklamomis ir jvertina, Kiek ji yra aktuali
tikslinei auditorijai, skaléje nuo 1 iki 10. Pagal tai yra sprendziama, ar reikia koreaguoti turinj, tekstine
zinute ir pan. I8 Sio rodiklio daromos iSvados, kodél vartotojas nepasirenka §ios kampanijos.

11 lentelé. Svarbiausi reklaminés kampanijos veiklos vertinimo kriterijai (3)
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Veiklos

vertinimo > Reklamvos. rodymo . 6. Reklamos . 7. Saltieji kontaktai
B daznis tinkamumo lygis
kriterijus
ReikSmé Vertinimy skaicius Vertinimy skaicius Vertinimy skaicius
) 53 53 23
4 27 24 44
3 3 6 14
2 0 0 2

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis tarptautinés struktiiruotos apklausos duomenimis

Paskutinis iSrinktas rodiklis yra kontaktai (angl. leads) renkami pardavimo tikslais.
DaZzniausiai savo potencialiy pirkéjy auditorijai yra sitiloma kokia nors patraukli dovana ar papildoma
nauda (pvz. e-knygos, nuolaidos, pan.) uz jy kontakta (el. pasta, telefono numer;j ir pan.), kuris véliau
yra naudojamas pardavimo tikslais. Kontaktai yra labai svarbiis pardavimy didinimui.

Antrame klausime eksperty buvo praSsoma paminti jeigu jy nuomone yra kity svarbiy kriterijy
arba pakomentuoti savo pasirinkimus. Ekspertai pastebé&jo, kad socialiniai tinklai turi dviejy skirtingy
formaty reklamines kampanijas t.y. pardavimines ir jvaizdzio formavimo. Visi atrinkti Kriterijai
priklauso pardavimo kampanijy vertinimui. Siame klausime buvo minimas vienas Kriterijus
auditorijos augimas (zr. 17 pav.), kuris gali padéti pardaviminéms kampanijos, bet néra esminis ir
labai svarbus.

Paminéjimy skaicius

100
50
0
Auditorijos Viso galimy
augimas atsakymy
B Paminéjimai 54 83

17 pav. Papildomi kriterijai vertinant pardavimo reklamos kampanija

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis tarptautinés struktiiruotos apklausos duomenimis.
Auditorijos augimas tiesiogiai priklauso nuo zinutés, kurig siunciame savo potencialiai

auditorijai, ar ji yra jdomi, patraukli, taip pat nuo papildomy naudy, kurias jiems sitilome (pvz.

Akcijos, nuolaidy kuponai, nemokami prekiy pristatymai ir pan.). Auditorijos augimas gali
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priklausyti ir nuo to, kaip stipriai lojali yra jau egzistuojanti auditorija — ar ji dalinasi savo geraja
patirtimi su savo aplinkos zmonémis. Sie rodikliai siejami su komunikacijos sékmingumu, bet kaip
Zinia, kad ir kokia gera buty kampanijoje egzistuojanti zinuté, reikia sugebéti pasiekti savo potencialig
auditorijg, kadangi tik nuo to ar tesingai auditorijai komunikuosime priklauso jos augimas, ¢ia ir
atsiskleidzia pardavimo jgiidziai — kaip gerai socialiniy medijy specialistai geba atsirinkti savo
potencialig auditorijg. Eksperty nuomoné apie §j rodiklj pateikta lenteléje, taciau svarbu pastebéti,

kad jo reikSmé i$ visy pries tai iSvardyty kriterijy yra maziausia. (zr. 12 lentelg).

12 lentelé. Auditorijos augimo vertinimo pasiskirstymas

Veiklos vertinimo kriterijus Auditorijos augimas
Reik§mé Vertinimy skaicius

5 0

4 54

3 28

2 1

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis tarptautinés struktiiruotos apklausos duomenimis

Ekspetai atsakydami j tre¢ig klausimg su kokiomis problemomis jie dazniausiai susiduria
vertindami reklamines kampanijas socialiniuose tinkluose jvardijo vienos sistemos nebiivimg t.y.
vertinant kampanijas jie naudoja rodiklius i§ papildomy platformy ,,Facebook Ads Manager®,

,»Google Analytics* ir savo asmeniniy sistemy (Zr. 18 pav.).

Naudojamos vertinimo sistemos reklamos kampanijoms socialiniuose
tinkluose

Asmeninés
vertinimo sistemos,
53

,Facebook Ads
Manager”, 83

,Google Analytics”,
49

18 pav. Naudojamos vertinimo sistemos reklamos kampanijoms socialinuose tinkluose

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis tarptautinés struktiiruotos apklausos duomenimis

Siuo metu ,,Facebook Ads Manager“ platforma vis dar netobulai skai¢iuoja konversijas ir

pardavimus, uzdirbtus pinigus galima pamatyti tik ,,Google Analytics“, kuriame taip pat, deja,
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skai¢iuojasi ir atmesti uzsakymai, tada ekspertams tenka j pagalbg pasitelkti ir asmenines vertinimo
sistemas, kurios rodo tikslius pardavimy skaicius, tad pagrindiné problema vertinant kampanijas yra
ta, jog norint jg jvertinti ypac tiksliai reikia pasitelkti kelias ptaformas, kuriose rodomi tik kampanijy
kiekybiniai rodikliai, kiek tiksliai buvo pardavimy, kiek tiksliai vartotojy tai pamaté, kiek i$ jy
nusipirko, kiek pasidalino kampanijos skleidziama zinute, bet néra vienos bendros vertinimo
sistemos, pagal kurig galime vertinti bendrai visas esancias kampanijas.

Ketvirtame klausime, kuriame domimasi, ar savo organizacijoje ekspertai turi tam tikrg
sukurtg reklamos kampanijy vertinimo instrumenta, didzioji dalis atsako, kad viskg vertina pardavimy
kiekiu, nes interneto skyrius turi savo ménesinj apyvartos plang, kuris yra iSsiskirstomas j smulkesnes
dalis, tad ir socialiniy tinkly reklamos kampanijos turi tam tikrg pinigy suma, kurig turi uzdirbti. Plano
vykdymas/nevykdymas yra pagrindinis reklamos kampanijy sékmingumo rodiklis. Kalbant apie
kiekvieng kampanija atskirai — yra sekami du rodikliai, kiek yra iSleista pinigy ir kiek yra uzdirbta,
bet faktas, kai norint jsigilinti pla¢iau ir jvertinti reklamos kampanijas kompleksiskai reikia pasitelkti
ir kitus vertinimo veiksnius, kurie irgi gali pagelbéti suprasti ar turinys yra tinkamas, ar pasirinkta
auditorija yra gera, ar vartotojas teigiamai vertina naudojamus paveikslélius ar filmuotg medziaga, ka
galima Keisti ir pan. I penkta ir Sestg klausima, kurie skambéjo, Kiek laiko vykdote savo reklamos
kampanijas, ir kiek turite lojaliy vartotojy, kurie mégsta Jasy turinj socialiniame tinkle ,,Facebook®,

eksperty atsakymai pasiskirsté ganétinai panasiai (zr. 13 lentelg).

13 lentelé. Lojaliy vartotojy skaicius ir eksperty darbiné patirtis

Lojaliy vartotoju skaiCius socialiniame tinkle ,,Facebook*

IKi 1000 vartotojy; 2
1000 — 2500 vartotoju; 9
2500 — 5000 vartotoju; 14
5000 — 7000 vartotoju; 13
7000 vartotoju ir daugiau 45
Iki 3 mety; 5
Virs 3 mety, bet maziau nei 4 14
Nuo 4 mety iki 5 mety; 15
5 metai ir daugiau. 49

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis tarptautinés struktiiruotos apklausos duomenimis

Eksperty pasiskirstymas yra ganétinai sistemingas (zr. D prieda), kuo didesné eksperto
darbiné patirtis, tuo ir sékmingesnis rezultatas kalbant apie lojaliy vartotojy plétra. Septintame

klausime ekspertai atsaké j klausima, Kiek finansy per vieng ménes;j skiria reklamos kampanijoms
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socialiniame tinkle ,,Facebook® ir visi sutinka, kad reklamos kampanijos turi biti finansuojamos (Zr.

14 lentelg).

14 lentelé. Ménesio finansy biudzetas skirtas reklamos kampanijoms pasiskirstymas

Ménesio reklamos kampanijos biudZetas Eks_pertq
pasiskirstymas
Iki 100 eury; 0
101 - 500 eury; 7
501 - 1000 eury; 20
1001 eury ir daugiau. 56
Finansy neskiriame. 0

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis tarptautinés struktiiruotos apklausos duomenimis

Reklaminés kampanijos ménesinis biudzetas visiskai priklauso nuo kiekvienos jmonés
prioritety ir strategijos. DidZioji dalis eksperty reklamai skiria daug, nes mato joje potencialg ir
supranta, kad investavus galima gauti i§ to naudos. AsStuntame klausime eksperty nuomonés dél
reklamos kampanijy trukmés (zr. 15 lentele), buvo ganétinai panasios, didzioji dalis eksperty pastebi,

kad kampanijos trukmé turi biiti daugiau negu vienas ménesis.

15 lentelé. Vidutiné reklamos kampanijos trukmé soc. tinkluose

Vidutiné reklamos kampanijy trukmé pa:?;(;il;:{)t/lrlrlas
Iki7d.; 7
Nuo 8d. iki 14 d.; 10
Nuo 15d. iki30d.; 18
Daugiau negu 30 d. 48

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis tarptautinés struktiruotos apklausos duomenimis

Devintame ir deSimtame klausime ekspertai atsake i kiek laiko trunka jvertinti jau jvykusios
kampanijos efektyvumg ir kiek jmonés darbuotojy vertina reklamos kampanijas (zr. 16 lentele).
Didzioji dalis eksperty tai atlieka per kelias dienas, bet svarbu pastebéti, kad jie tai dazniausiai daro
kartu su kitais komandos nariais, tai gali biiti susij¢ su anks¢iau minétomis vertinimos sistemomis ir

biitinybe naudoti jas vienu metu, kad vertintojas galéty gauti tikslius vertinimo rezultatus.
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16 lentelé. Reklamos kampanijos efektyvumo jvertinimo trukmé ir vertintojy skaicius

Kiek laiko trunka jvertinti kampanijy efektyvumg? pasEi:;(lfill)’ :{)t/lr!nas
Iki 1 dienos vienos darbo dienos; 2
Nuo 2 darby dieny iki 3; 53
Nuo 4 darbo dieny iki savaités; 18
Daugiau negu savaite; 10

Imonés darbuotojuy skaicius vertinantis reklamos kampanijas soc. Eksperty

tinkluose pasiskirstymas

4 ir daugiau. 8
Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis tarptautinés struktiiruotos apklausos duomenimis

Apibendrinant galime teigti, kad interneto vartotojai nejsivaizduoja savo dienos be socialinio
tinklo. Socialiniai tinklai vis labiau pleciasi pasaulyje ir yra pritaikomi ne tik kompiuteriams, bet ir
mobiliesiams jrenginiams. Socialiniy tinkly augimas vis mazéja, bet tai yra tendencinga, kadangi
paktiskai didzioji dalis interneto vartotojy jau turi vieng ar kita socialinj tinkla, daznu atveju net kelis,
kurie leidzia paprasCiau bendrauti ar pasiekti reikiamg informacija. Nors augimas ir mazéja, taciau
toliau kyla j virSy. Vienas i$ pavyzdziy socialiniy tinkle gigantas ,,Facebook®, kuriame jau daugiau
nei 2 milijardai aktyviy vartotojy, kurie yra prisijunge bent vieng kartg per ménesj.

Ivairiausiy rasiy, tautybiy, pomégiy ir interesy vartotojai renkasi socialinio tinklo turinj, kuris
biitent jam yra aktualus. Didelj vartotojy biirj pritraukintys socialiniai tinklai tampa nauja verslo terpe,
kurioje kurdami reklamines kampanijas galime pasirinkti, kurioje pasaulio vietoje norime reklamos.
Galima rinktis dominancias Salis, regionus ar miestus, bet netgi naudoti konkre¢ius adresus ir pasiekti
Zmones, kurie gyvena tam tikru atstumu nuo jisy verslo. Kampanijas taip pat galima kurti pagal
vartotojo amziy ar lytj, pasirenkame ar norime pasiekti ir vyrus, ir moteris, ar tik vienos lyties
atstovus. Taip pat galima pasirinkti ir tikslinés auditorijos naudojama kalbg. Reklamos kampanijy

tikslines auditorijas rekames pagal jy interesus, vietove, amziy.

2.3.Reklamos kampanijuy, taikomy socialiniuose tinkluose, tyrimo rezultatai

Pagrindinis reklaminés kampanijos uzdavinys yra prekés ar paslaugos jsigyjimas, kuris negali
bty matuojamas tik pardavimu, 83 ekspertai i$ jvairiy pasaulio valstybiy atrinko pacius svarbiausius
mokslininky nagrinéjus veiklos vertinimo kriterijus, pagal kuriuos turi biiti vertinama reklamos
kampanija yra jos efektyvumas. Prie pardaviminés kampanijos rodikliy, pardavimy skai¢iaus, turinio

pasiekiamumo, perkélimo | tinklalapj, impresijy, reklamos rodymo daZnio, reklamos tinkamumo
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lygio ir Saltyjy kontakty eskpertai pridéjo ir vieng komunikacijos vertinimo veiksnj, auditorijos
augima, kuris taip pat nusako ir pardaviminés kampanijos s¢kmg.

Reklamy kampanijos yra vertinamos atskiromis vertinimo sistemomis, todél ekspertai
sutinka, kad néra vieno bendro vertinimo instumento, paga kurj biity galimg jvertinti pardavime¢
reklamos kampanijg, kurios trukmé vidutiniSkai yra daugiau negu meénesis. Norint auginti tiksling
auditorijg rekia ] jg investuoti ir vertinti atitinkamus rodiklius. Apklausoje dalyvave ekspertai
turédami didelj bagazg Ziniy jau yra pritrauke ne vieng didelg tiksling auditorijg, todé¢l galiam daryti
iSvada, kad butent Sie atrinkti kriterjai gali padéti vertinti ir Kitas reklamines kampanijas, nenaudojant
dideliy fiziniy istekliy ir tinkamai isleisti pardaviminés reklamos kampanijos biudzeta.

Tarptautingje struktiruotoje apklausoje dalyvavusiy eksperty buvo klausiama, kokie yra
svarbiausi pardavimy reklaminés kampanijos socialiniuose tinkluose vertinimo veiksniai ir jy

1$sidéstymg galime pamatyti lenteléje (zr. 17 lentele).

17 lentelé. Pardavimo kampanijy veiklos vertinimo kriterijai pagal eiliSkuma

Veiklos vertinimo kriterijus EiliSkumas
Pardavimy skaicius 1
Turinio pasiekiamumas 2
Perkélimas j tinklalapj 3
Impresijos 4
Reklamos rodymo daznis 5)
Reklamos tinkamumo lygis 6
Saltieji kontaktai 7
Auditorijos augimas 8

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis tarptautinés struktiruotos apklausos duomenimis

Biitent toks pardavimy reklamos kampanijy efektyvimo vertinimo veiksniy sarasas kartu su
veiksniy apibréztimiss buvo pateiktas 10 eksperty, kurie dalyvavo tarptautinéje struktiiruotoje
apklausoje (zr. 18 lentelg). Sarasas buvo pateiktas ir su veiksnio aprasymu, nes ekspertai pastebéjo,
kad socialiniuoe tinkluose viskas taip greit keiciasi, kad net prieS metus buves vertinimo veiksnys
dabar gali biiti patobulintas ir suprantamas, kaip platesnio funkcionalumo.

Septyni ekspertai buvo pasirinkti i§ Lietuvos, po viena i§ Estijos, Latvijos ir Slovénijos.
Ekspertai buvo atrenkami pagal jy darbing patirtj. Kriterijus buvo, bent jau 5 mety darbiné patirtis

interneto rinkodaroje, kuri biity susijusi su socialiniais tinklais, jy plétra, priezitira ar konsultavimu.
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18 lentelé. Ekspertai ir jy darbiné patirtis

Nr. | Ekspertas Salis Darbin¢ patirtis
,,Kilo.1t“ operaciniy sistemy ir interneto skyriaus administratoriui,
1 |A Lietuva | socialiniy tinkly specialistui su 6 mety darbine patirtimi.
»Socialus marketingas® buvusi naré, socialiniy medijy eksperté
2 B Lietuva | administruojanti UAB ,,Studio Moderna“ socialines reklamines

kampanijas su 5 mety patirtimi.

_ ,» TrackDuck InVisionApp* operacijy vadybininkas ir
3 C Lietuva konsultantas, buves ,,We Are Marketing* socialiniy tinkly
ekspertas su 7 mety darbine patirtimi.

_ ,Danske Bank* interneto skyriaus komandos narys
4 D Lietuva | administruojantis socialinius tinklus su 10 mety darbine patirtimi.

_ ,»PR Service/Edelman Affiliate” projekty vadové su 5 mety
5 E Lietuva | darbine patirtimi.

,Barclays* interneto skyriaus specialistas su 7 mety darbine
6 F Lietuva patirtimi.

_ ,»Studio Moderna“ interneto skyriaus vadové su 9 mety darbine
7 G Lietuva patirtimi planuojant reklamines kampanijas internete ir
socialiniuose tinkluose.

»Studio Moderna“ Baltijos Saliy regiono interneto skyriaus

8 |H Estija vadovas su 11 mety darbine patirtimi planuojant pardavimus 3

valstybése.

»Studio Moderna* Latvijos interneto skyriaus vadovas su 9 mety
9 | Latvija darbine patirtimi planuojant pardavimus skyriuje.

»Studio Moderna® vidurio europos interneto skyriaus vadovas su
10 |J Slovénija | 13 mety darbine patirtimi valdant interneto skyrius 6 valtybése.

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis pateikta eksperty informacija

Ekspertai pasirinkti ne tik 1§ Lietuvos, norint sukurti kuo universalesn¢ vertinimo sistema.
Kartu su ekspertais buvo suformuotos veiksnius atibiidinancios reik§més, kuriomis biity galima
jvertinti pasirinkta reklaming kampanijg ir jos efektyvuma. ReikSmiy nustatymas pasiskirste tarp 3
baly, kurie yra nepatenkinami, vidutiniski ir patenkinami (Zr. 19 lentele).

Visiems ekspertams buvo atskirai siun¢iama speciali forma (zr. E prieda), kurioje jie uzpildé
tuscius laukelius savo nuomone. Gauti rezultatai buvo skirtingi, todél iSvesti vidurkiai buvo persiysti
visiems ekspertams atskirai su klausimu ar jie sutinka, kad tokei rodikliai jy visy bendra nuomone
yra objektyvus.

Rezultatai matomi lenteléje (zr. 19 lentele) yra eksperty atsakymy vidurkiai, nes visi yra
iSreikstiniai. Ekspertai sutiko su gautais vidurkiais ir pastebéjo, kad jie yra realts ir pritaikomi

universaliai kiekvienoje i§ jau minéty valstybiy.
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19 lentelé. Atrinkty vertinimo veiksniy reikSmiy nustatymas

Vertinimo ReikS§miy nustatymas

Veiksnys kriterijus 1 (Nepatenkinama) 2 (Vidutiniska) 3 (Patenkinama)
1 Pardavimy Pardavimy X =<120 120 <x <200 x >=200
skai¢ius verté/investicijos
(%)
2 Turinio Pasiektas vartotojy X =< 40 000 40000 <x<120000 x >=120000
pasiekiam  Kkiekis
umas
3 Perkélima Paspaudimy kiekis X =< 1000 1000 < x <6000 X >=6000
§1
tinklalapj
Impresijos  Parodymy kiekis x =< 50000 50 000 <x<200000 x >=200000
Reklamos  Parodomy reklamy x>=10 4<x<10 X =<4
rodymo kiekis
daznis
6 Reklamos Specialus sistemos  x=<3 3<x<8 x>=8
tinkamum  jvertinimas
o lygis
7 Saltieji Kontakty kiekis x =< 30 30<x<100 x >=100
kontaktai
8 Auditorijo  Puslapj pamégusiy X =< 20 20<x <50 x >=50
saugimas vartotojy kiekis

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis pateikta eksperty informacija

Nustacius veiksniy reikSmes ekspertai pateiktoje lentel¢je nurodome ir atrinkty veiksniy
reik§mingumus (Zr. 20 lentele).

20 lentelé. Vertinimo veiksniy reikSmingumas pagal erkspertus

Kriterijai Eksperty reikSmingumy nustatymas
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pardavimy skai¢ius 0,242 0,232 0,318 0,258 0,299 0,262 0,289 0,312 0,203 0,298

Turinio 0,179 0,189 0,152 0,108 0,183 0,169 0,128 0,159 0,16 0,169
pasiekiamumas

Perkélimas j 0,158 0,148 0,123 0,112 0,163 0,159 0,153 0,083 0,198 0,187
tinklalapi

Impresijos 0,148 0,138 0,118 0,218 0,108 0,149 0,173 0,128 0,196 0,102

Reklamos rodymo 0,1 0,079 0,09 0,206 0,08 0,09 0,07 015 0,086 0,073
dazZnis

Reklamos 0,073 0,102 0,08 0,102 0,055 0,071 0,069 0,066 0,077 0,074
tinkamumo lygis

Saltieji kontaktai 0,051 0,06 0,068 0,066 0,07 0,052 0,06 0,052 0,05 0,054

Aufitorijos augimas 0,049 0,052 0,051 0,03 0,042 0,048 0,058 0,05 0,03 0,043
Suma 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis pateikta eksperty informacija
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Ekspertai reikSmingumus pasirinko pagal jy jmonés vidines nuostatas ir jy asmening patirtj,
todél tam tikri rodikliai pas vienus didesni, pas kitus mazesni.

Atskiry eksperty nuomonés daznai nesutampa, o gali biiti ir prieStaringos, t. y. skirtis atskiry
eksperty vertinimy Kriterijy svarbumas ir prioritetiSkumas. Kriterijy svorius kaip apibendrintus
eksperty nuomoniy vidurkius galima taikyti daugiakriteriam vertinimui, jei nustatytas eksperty
vertinimy suderinamumas, t. y. jrodyta, kad nuomonés yra statistiSkai suderintos (Parfionova et al.
2017). Eksperty nuomoniy suderinamumo lygj nustatyti biitina, jeigu jomis remiantis bus priimami
sprendimai. Vertinimy suderinamumui nustatyti galima taikyti Kendallo konkordancijos koeficients.
Nors ir koks biity taikomas svoriy nustatymo metodas, vertinimo procesg reikia pradéti nuo Kriterijy
rangavimo (Podviezko et al. 2014).

Rangavimas yra procediira, kai paciam svarbiausiam rodikliui suteikiamas rangas, lygus
vienetui, antram pagal svarbumg — rangas du ir t. t., paskutiniam pagal svarbumg — rangas m; ¢ia m —
lyginamy rodikliy skaicius (kriterijai). Ekvivalentiniams rodikliams suteikiama vienoda reik§mé
eiliniy rangy aritmetinis vidurkis. Tada, jeigu dviem rodikliams eilés tvarka rangai biity, pavyzdziui,
3 ir 4, bet rodikliy svarbumas, kaip mano ekspertas, vienodas, tai jiems abiem suteikiamas vienodas
rangas 3,5 (Podviezko et al. 2014). Suranguotas eksperty jvertinimas pateikiamas lenteléje (zr. 21

lentelg).

21 lentelé. Eksperty nuomonés rangavimas

Kriterijai Eksperty reik§mingumy nustatymas

Pardavimy skaicius 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Turinio 2 2 2 4 2 2 4 2 4 3
pasiekiamumas

Perkélimas j 3 3 3 3 3 3 3 5 2 2
tinklalapi

Impresijos 4 4 4 2 4 4 2 4 3 4

Reklamos rodymo 5 6 5 5 5 5 5 3 5 6
daZnis

Reklamos 6 5 6 6 7 6 6 6 6 5
tinkamumo lygis
Saltieji kontaktai 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7

Aufitorijos augimas 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis pateikta eksperty informacija

Ekspertams jvertinus veiksniy reikSmingumas, norint issiaiskinti, ar eksperty nuomonés yra

suderintos buvo apskai¢iuotas Kendall konkordacijos koeficientas. Veiksniy kategorijoms, kuriose
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yra maziau nei 7 veiksniai, skai¢iuojamas W kondordacijos koeficientas, o veiksniy kategorijoms,
kuriose yra daugiau nei 7 veiksniai, taikomas x2 kriterijus (5, 6) (Kendall, 1948). Nuomoniy

suderinamumas apskaic¢iuojamas pateiktomis formulémis:

Sf = Zm(e_] - eij)Z ; (5)
2 - 125r .
X = mxmeD) (6)

Siuo skaigiavimo atveju, surangavus ir apskai¢iavus nuomonés suderinamuma gaunami §tai

tokie rezultatai (zr. F prieda):

2 125y :
X = mxmeD) 64,9 ; (6)

Koeficientas pagal formule X2 suskaiciuotas daug didesnis nei Kritines Xkr2 = 24,725
reik§mes, paimtas i§ skirstinio lentelés (Ginevicius et al. 2000), todél eksperty nuomonés gerai
suderintos ir tokia vertinimo sistema yra galima. Norint jvertinti reklamos kampanijas reikia nustatyti
kiekvieno vertinimo veiksnio bendra reik§minguma (Zr. 22 lentelg), kuris buvo apskai¢iuotas isvedus

vidurkj i§ visy pateikty eksperty vertinimo reikSmingumy.

22 lentelé. Reklamos kampanijy vertinimo modelis ir veiksniy reikSmingumas

Kriterijali ReikSmingumas

Pardavimy skaicius 0,2713
Turinio pasiekiamumas 0,1596
Perkélimas j tinklalapj 0,1484

Impresijos 0,1478

Reklamos rodymo dazZnis 0,0924

Reklamos tinkamumo lygis 0,0769

Saltieji kontaktai 0,0583

Auditorijos augimas 0,0453
Suma 1

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis pateikta eksperty informacija.

Apibendrinant, labiausiai paplitgs socialinis tinklas ,,Facebook*‘Pasak jau minéto eksperto A.
Zako, kad 2015 m. socialiniy tinkle ,,Facebook” uZsiregistrave mazdaug 1,3 min. vartotojy i$

Lietuvos, o tai sudaro apie 45 proc. visy Salies gyventojy ir skaiciai vis labiau auga. Sioje svetainéje
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yra trys vartotojy tarpusavio bendravimo priemonés: siena, zinutés ir pokalbiy kambariai. Kiekvienas
,Facebook" vartotojas turi sieng, kurig galima apibtidinti kaip erdvg ir naujieny kanalu, kuriame pagal
jo profilio informacija reklaminés kampanijos jj gali pasiekti. Kiekviena kampanija reikalauja, kad
bty pateikta svetainés nuorodg ir suteiktas kampanijai pavadinimas, kuris padés lengviau jg atpazinti
ateityje. Kampanijos turi tikslines auditorijas, kurios yra renkamos pagal tam tikrus kriterijus.
Reklamos kampanijos kiirimas yra labai svarbus renkantis tiksling auditorijg ir kuriant tinkama turinj
su pasirinkta forma. Labai tiksli reklama, kuri yra pasiekiama visiskai nesuinteresuoty vartotojy gali
nesti verslui minusg ir §i reklaminé platforma gali biiti apleista. Tarptautinés struktiiruotos apklausos
metu 83 tarptautiniai ekspertai atrinko i$ teorin¢je medziagoje nagrinéty vertinimo veiksniy pacius
svarbiausius vertinant reklamos kamanijas, taikomas socialiniuose tinkluose. I$ atrinkty vertinimo
veiksniy 10 eksperty nustaté pardavimo reklamos kampanijy, taikomy socialiniuose tinkluose,
vertinimo veiksniy reik§mes ir reikSmingumus. Ekspertai atrinko 7 svarbiausius pardavimo
kampanijy rodiklius, pardavimy skaiciy, turinio pasiekiamuma, perkélima i tinklalapj, impresijas,
reklamos rodymo daznj, reklamos tinkamumo lygj, Saltuosius kontaktus ir vieng komunikacinj
rodiklj, kuris yra susijes ir su pardaviminémis kampanijomis, auditorijos augimas. Ekspertai
reikSmingumus pasirinko pagal jy imonés vidines nuostatas ir jy asmening¢ patirtj, todél tam tikri
rodikliai pas vienus didesni, pas kitus mazesni.

Norint atlikti kokybiskg tyrima, nuomonés suderinamumas buvo apskaiiuojamas
specialiomis formulémis. Atskiry eksperty nuomonés daznai nesutampa, o gali biti ir prieStaringos,
skirtis atskiry eksperty vertinimy kriterijy svarbumas ir prioritetiSkumas. Suderinus eksperty

nuomong¢ paaiSkéjo atskiry kriterijy svoris ir svarba vertinimo procese.
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3. REKLAMOS KAMPANIJU, TAIKOMU SOCIALINIUOSE
TINKLUOSE, VERTINIMO MODELIS

Siame skyriuje pateikiamas ir apraSomas pardavimo reklamos kampanijy taikomy

socialiniuose tinkluose vertinimo modelis.

1. Reklamos kampanijy, taikomy socialiniuose tinkluose, tikslo
iSgryninimas
O era O
3. Reklamos kampanijy, 9. Reklamos kampanijy,
taikomy socialiniuose taikomy socialiniuose
tinkluose, vertinimo Kriterijy tinkluose, tobulinimo
sgrasas jvertinimas
4. Reklamos kampanijy,
taikomy socialiniuose
tinkluosle, \fertinimo veiksniy 8. Reklamos kampanijy,
atrinkimo procesas taikomy socialiniuose
tinkluose, tobulintiny viety
5. Reklamos kampanijy, diagnozavimas
taikomy socialiniuose
tinkluose, vertinimo veiksniy
saraSo sudarymas ir jy
tikslinimas
7. Reklamos kampanijy,
6. Reklamos kampanijy, taikomy socialiniuose
taikomy socialiniuose tinkluose, vertinimas, pagal
tinkluose, vertinimo Kriterijy sukurtg veiksniy instrumenta
reikSmingumo nustatymas

19 pav. Reklamos kampanijy vertinimo modelis
Saltinis: Sukurta autoriaus
Modelio apraSymas. Atliktas tyrimas sudaré prielaidas sukurti reklamos kampanijy, taikomy
socialiniuose tinkluose, vertinimo modelj. Pirmame modelio etape yra jvertinamas reklamos
kampanijos, taikomos socialiniuose tinkluose, tikslas (zr. 19 pav.). Kampanijos tikslas dazniausiai

biina pardavimy skatinimas, bet tai gali bati ir jvaizdzio formavimas ar kontakty rinkimas ateities
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planams. Tokius sprendimus turi nustatyti organizacijos internetiniy pardavimy skyriaus vadovybé ar
atsakingas asmuo.

Antrame etape yra surenkama informacija apie dabar egzistuojan¢ius vertinimo Kriterijus.
Socialiniai tinklai keiciasi labai gretai ir vertinimo veiksniai turi biiti atnaujinami ir tobulinami. Uz
tokj procesg turi buti atsakinga socialiniy tinkly komanda, kurios pagrindinis tikslas jvertinti
vertinimo kriterijus, kurie padéty daryti prielaidas, kompleksiskai jvertinti organizacijy vykdomas
reklamos kampanijas socialiniuose tinkluose.

TreCiame etape 1S mokslinés literatiiros yra surenkamas vertinimo veiksniy sgrasas. SaraSas
turi biti kiek jmanoma platesnis ir naujesnis, nes dabar egzistuojantys svarbiausi pardavimy reklamos
kampanijos, taikomos socialiniuose tinkluose, kriterijai yra atsirad¢ visai neseniai.

Ketvirtame etape, specialiai atrinkta, tarptautiné eksperty grupé suranguoja pacius
svarbiausius kriterijus pagal iSkelta reklamos kampanijos tiksla. Kriterijy svarba priklauoso nuo
tikslo.

Penktame etape, atrenkami Kriterijai, kurie, pasak eksperty, yra patys svarbiausi norint tiksliai
jvertinti reklamos kampanijy, taikomy socialiniuose tinkluose, efektyvuma. Siuo ateju atrinkti 8
Kriterijai: pardavimy skaiCius, turinio pasiekiamumas, perkélimas j tinklalapj, impresijos, reklamos
rodymo daznis, reklamos tinkamumo lygis, Saltieji kontaktai, auditorijos augimas. Sie kriterijai yra
svarbiausi ir visi jie yra reikSmingi vertinant pardavimines kampanijas, taikomas socialiniuose
tinkluose. Eksperty nuomonés gautos 1§ 11 valstybiy, nes tik tokiu atveju galima sukurti prielaidas
kompleksiSkai jvertinti organizacijy vykdomas reklamos kampanijas socialiniuose tinkluose.

Sestame etape atskira 10 eksperty grupé nustaté reikimingumo nustatymus. Pasitelkta vietiniy
eksperty nuomoné, nes reklamos kampanijos yra taikomos biitent miisy regione ir Baltijos Salyse.
Eksperty nuomong¢ kitose Salyse gali iSsikraipyti dél skirtingo gyventojy skaiciaus, nes didele dalis
rodikliy yra apibreziami per vartotojy skaic¢iy.

Septintame etape, iSgryninus vertinimo veiksnius ir jy reikSmingumus, Stebimos atskiros
reklaminés pardavimy kampanijos, taikomos socialiniuose tinkluose. Palyginimui pasirinktos dvi
kampanijos: dél vertinimo galimybés, vienos kampanijos vertinimas gali biiti rizikingas, nes tam tikri
tekstiniai ir vaizdiniai sprendimai gali biiti parinkti ne tai tikslinei auditorijai, todél pasirinktos dvi
kampanijos su skirtingu tekstu ir vaizdu, bet tokiu pat tikslu ir finansavimu.

AStuntame etape vertinamos reklamos kampanijy, taikomy socialiniuose tinkluose,
tobulinimo galimybés. Pasirinkty kriterijy atotriikiai parodo kampanijos trukumus ir tobulintinas
vietas. Socialiniy tinkly specialistai tokiais atvejais turi jsigilinti, dél kokiy priezas¢iy jy turinys buvo
nejdomus, ar tai yra, jog vartotojas nesuprato produkto ar paslaugos esmes, ar nebuvo aisku, kokia

reklaminés kampanijos paskirtis ir pan.
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Devintame etape vertinamos ateities reklamos kampanijy, taikomy socialiniuose tinkluose,
tobulinimo galimybés. Socialiniy tinkly ekspertai vertina, kokiais biidais galima gerinti efektyvuma.
Dazniausias atvejis yra tikslinés auditorijos susiaurinimas arba iSskaidymas j dvi dalis ir steb¢jimas,
kuri auditorijos dalis labiau linkusi vartoti produktg arba paslaugg. [vertinus tobulintinas vietas,
kuriama nauja pardavimy reklaminé kampanija, taikoma socialiniuose tinkluose. D¢l spartaus tinkly
vystomosi kartojami visi etapai, norint sukurti prielaidas kompleksiSkai jvertinti organizacijy
vykdomas reklamos kampanijas, socialiniuose tinkluose

Sis reklamos kampanijy, taikomy socialiniuose tinkluose, efektyvumo vertinimo modelis
turéty biiti objektyvus, kadangi kiirimo procese buvo pasitelkta tarptautiné eksperty apklausa,
ekspertinis vertinimas bei matematiné analizé.

Norint jrodyti §io modelio pritaikomuma buvo pasirinktos dvi visiskai atsitiktinés pardavimo
reklamos kampanijos, kuriy rodikliai buvo gauti i§ ,,Facebook Ads Manager (zr. 20 pav.). Sioje
sistemoje galima nusistatyti rodikliy skai¢iy, kurj norime stebéti, bet jokios analizés ar i§vady sistema

nepateikia.
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20 pav. Vertinimo veiksniy nustatymas ,,Facebook Ads Manager* sistemoje

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantis,, Facebook Ads Manager*

Pasirinktoms reklamoms kampanijoms buvo skirtas praktiskai identiskas finansavimas ir jy
i18laidos ir pardavimy verté labai panaSi. Kampanijy laiko trukmé vienoda, bet dél pasirasytos

konfidencialumo sutarties trukmé néra nurodyta (zr. 23 lentelg).
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23 lentelé. Skirtingy reklamos kampanijy duomeny palyginimas

Kampanija Nr. 1 Rezultatas Kampanija Nr. 2 Rezultatas
Islaidos 2992,32  Islaidos 3 009,64
Pardavimy verté 6306,00 Pardavimy verté 5 859,00

Pardavimy skaicius 211% Pardavimy skaicius 195%
Turinio pasiekiamumas 110 000 Turinio pasiekiamumas 212 000
Perkélimas j tinklalapj 6 523 Perkélimas j tinklalapi 5833

Impresijos 660 000 Impresijos 636 000
Reklamos rodymo daznis 6 Reklamos rodymo dazZnis 3
Reklamos tinkamumo lygis 4 Reklamos tinkamumo lygis 2
Saltieji kontaktai 103 Saltieji kontaktai 48
Auditorijos augimas 76 Auditorijos augimas 41
Saltinis: Sukurta autoriaus remiantisskirtingy kampanijy duomenimis.
24 lentelé. Skirtingy reklamos kampanijy veiksniy reikSmingumas
Nustatyt
Kampaniia Nr. 1 Rezultat Nylfvtat}/tas Kampaniia Nr. 2 Rezultat as
panij ' as refksmingu pani] ' as reik§min
mas
gumas
Pardavimy skaitius | 211% 3 Pardavimy 195% 2
skaicius
Turinio 110 000 2 Turinio 212 000 3
pasiekiamumas pasiekiamumas
Perkélimas j Perkélimas i
tinklalapi 6523 3 tinklalapi 5833 2
Impresijos 660 000 3 Impresijos 636 000 3
Reklamos rodymo Reklamos
Y 6 2 . . 3 1
daznis rodymo daznis
Reklamos Reklamos
. . 4 2 . : 2 1
tinkamumo lygis tinkamumo lygis
Saltieji kontaktai 103 3 Saltieji kontaktai 48 2
Audlt_oruos 76 3 Audlt_oruos a1 9
augimas augimas

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantisskirtingy kampanijy duomenimis.

Ivertinus dvi skirtingas kampanijas, pagal jy pasiektus rezulatatus ir turimus duomenis,
matome skirtingg jvertinima, nors abi kampanijos uzdirbo labai panaSy procenta lyginant grynajj
pelng ir i§laidas (zr. 25 lentelg). Kampanijos buvo vertinamos pagal jau minétus atrinktus kriterijus ir

eksperty nustatytas vertinimo reikSmes.
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25 lentelé. Skirtingy reklamos kampanijy vertinimas pagal sukurta model;

Kampanija Nr. 1 2,6711

Kampanija Nr. 2 2,1381

Saltinis: Sukurta autoriaus remiantissvertinimo rezultatais

Norint suvokti esminius kampanijy skirtumus reikia panagrinéti, kurie veiksniai biitent
neleido kampanijai pasiekti maksimalaus jvertinimo. Pirmosios pardaviminés reklamos kampanijus
atveju trys rodikliai, turinio pasiekiamumas, reklamos rodymo daznis ir reklamos tinkamumo lygis
buvo Zemiau negu maksimumas (Zr. 26 lentelg). Pirmasis veiksnys yra turinio pasiekiamumas.
Turinio pasiekiamumo problema yra ta, kad daznai raSomos naujienos yra nepritaikytos tikslinei
auditorijai. Jeigu kampanijos tikslas pateikti studentams ir mokiniams tam tikrg produkta ar preke, tai
jas reikia reklamuoti, kada $i auditorijos dalis yra laisva, todél pamoky ar paskaity meta sir
penktadienio vakaras néra pats geriausias laikas dalytis tokioms kampanijos naujienomis.
Susidoméjima mazina ir ilgai galiojantis turinys, jeigu kampanija tesiasi ilgg laikg jj bus vertinama
vis mazesniu reklamos tinkamumo ridokliu, kuris taip pat nepasické maksimalaus jvertinimo. Sie
rodikliai kompleksiskai vienas kitg papildo, nes reklamos rodymo daznis priklauso nuo to, kiek daug
auditorijos pamatys reklamos kampanija. Kitas svarbus aspektas, kodel autorija galéjo nejsitraukti j
turinj yra pateikimo formatas, vaizdo ir garso medziaga nor sir ne visada yra patogiai ir iki galo
perzilirima, ji Zymiai labiau traukia vartotojo akj ir tokj turinj jis pazitri turédamas laisva akimirka

arba ji i§sisaugo.

26 lentelé. Pirmosios pardavimy reklamos kampanijos vertinimas pagal sukurtg modelj

Kampanijos Nr. 1 jvertinimas

Atotrukis Maksimalus jvertinimas
Turinio pasiekiamumas -0,1596 0,4788
Reklamos rodymo daZnis -0,0924 0,2772
Reklamos tinkamumo lygis -0,0769 0,2307

Saltinis: Sukurta autoriaus remianti svertinimo rezultatais

Turinio pasiekiamumas, reklamos rodymy daznis ir tinkamumo lygis labai priklauso nuo
tikslinés auditorijos pasirinkimo, kartais net dvi mazesnio dydzio kompanijos su skirtingu turiniu,
skirtingoms auditorijoms, bet su ta pacia paslauga ar preke, veikia geriau nei viena didesné. Antrosios

reklaminés kampanijos jvertinimas pateiktas lenteleje (Zr. 27 lentele).
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27 lentelé. Antrosios pardavimy reklamos kampanijos vertinimas pagal sukurtg modelj

Kampanijos Nr. 1 jvertinimas

Atotriikis Maksimalus jvertinimas
Pardavimy skaicius -0,2713 0,8139
Perkélimas j tinklalapi -0,1484 0,4452
Reklamos tinkamumo lygis -0,0769 0,2307
Reklamos rodymo dazZnis -0,1848 0,2772
Reklamos tinkamumo lygis -0,1538 0,2307
Saltieji kontaktai -0,0583 0,1749
Auditorijos augimas -0,0453 0,1359

Saltinis: Sukurta autoriaus remianti svertinimo rezultatais

Antroji reklamos kampanija pasieké daugiau vartotojy, tai reiskia, kad vartotojai maté
reklama, bet jos turinys nebuvo pakankamai patrauklus dalytis su savo draugy ratu, todél reklamos
tinkamumo lygis néra maksimalus. Mazas susidome¢jimas ir prastas turinys neleido pasiekti
maksimalas jvertinimo ir perkélimo i tinklalapj, nukeliaves vartotojas 1 prekés ar paslaugos tinklapi
nenusipirko nieko ir paliko puslapj, tai gali buiti dél sunkios puslapios struktiiros arba neaiskios
zinutés socialiniame tinkle, kg biitent vartotojas turi suprasti tik perskaitgs Zinute. Sunki apsipirkimo
procediira gali buti viena i§ mazesniy pardavimy skaifiaus priezas¢iy. Nepatrauklus turinys ir
nenustatyti tiksli auditorija nesukélé didelio pasitikéjimo vartotojams ir jie nepaliko savo kontakty
tolimesniam bendravimui, tai gali bati ir deél to, kad vartotojui nebuvo aisku, kam reikalingi jo
duomenis irk as jam 1§ to. Visi Sie rodikliai susije ir dél mazai padidéjusios auditorijos.

Apibendrinant abi kampanijas galima teigti, kad pardaviminés kampanijas vertinti tik
pardavimais negalima, kompleksiSkas kampanijos vertinimas leidZia suprasti, kuri vertinimo
sistemos dalis labiausiai atsilieka ir ka reikia koreaguoti, norint pasiekti geresnj rezultaty. Sios
vertinimo sistemos minusas tas, kad ji tinka jau rinkoje esantiems produktams ar paslangoms ir ji néra
skirta vertinti j rinkg tik bandanciy patekti paslaugy ar produkty plétrai. Taip pat tokiy paslaugy
teiké&jas turi turéti ir internetinj savo puslapi, 1 kurj i socialiniy tinkle patenka potencialus vartotojas.
Si vertinimo sistema gali biiti papildoma ir kitais kriterjais, kuriy socialiniuose tinkluose atsiranda
labai daug, nes tai dar auganti terpé ir i§ jos po truputi dingsta specialiis konkursai, kurie kviecia
pamégti jmoniy puslapius, uz tai, kad vartotojas turéty galimybe laiméti priza, to pasekoje vis labiau
dirabama su turinio rinkodara ir labiau kreipiamas démesys ] pasirinkta vartotoja, nes nuo amziaus
grupés ar i§silavinimo lygmens vartotojas renkasi skirting turinj. Vertinimo modelis leido paziiiréti i§

platesnés puseés ] praktiskai tokig pat finansine nauda atneSusias kampanijas.
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ISVADOS

1. Internetas ir skaitmeninés technologijos paveiké pasaulj ir tampa vis didesnj svorj
igaunancia verslo nisa. Socialinis tinklas pac¢ia paprasc¢iausia forma yra apibiidinamas kaip socialiné
sandara, kurioje buriasi tam tikros Zzmoniy grupés ar organizacijos. Socialiniai tinklai spar¢iai auga ir
praktiSkai kieckvienas interneto vartotojas juos kuria ir tai daro ne tik jaunimas, bet ir vyresnio amziaus
auditorija. Tinklai pasirenkami ir skirstomi pagal jy funkcionalumg, vartotojas pagal savo interesy
grupe pasirenka jam naudingiausig ir jo asmenybe perteikiancig platformg. Vis labiau augantis
1Smaniyjy telefony ir plansetiniy kompiuteriy vartotojy skaicius, lemia tai, kad didé¢ja naudojamy
programeliy skaicius, todél socialinj tinklg pasiekti yra lengva biinant tiek darbe, tieck namie. Toks
tinkly universalumas leidzia plésti reklamines kampanijas. Reklama apskritai tai procesas, kuriuo
sickiama arba tiesiogiai didinti pelng didinant paslaugy spektra, ieSkant naujy vartotojy, arba tai
uzsitikrinti ateityje ir kaupiant Zinias ir informacija apie vartotojus. Reklamos kampanijos padeda
pagrindg komunikacijai socialiniuose tinkluose. Jos pritraukia jvairiy profesijy vartotojus pagal jy
interesy grupes, atsiranda galimybé su jais dalytis informacija, jg vertinti ir skleisti, taip pat bendrauti,
uzmegzti dalykinius ir verslo rySius. Skirtingy pagal savo pobiidj platformy kiirimasis leidzia jas
grupuoti ir identifikuoti tikslinius reklamos kampanijy vartotojus. Vartotojai tokiose platformose
kuria rysj ne tik tarpusavyje, bet ir su verslo sektoriumi, kuris norédamas sekmingai komunikuoti su
vartotoju turi iSskirti tiksling reklamos kampanijos auditorijg. Pagrindiniai reklamos kampanijy
elementai yra pardavimy procesy pagreitinimas ir vartotojy skatinimas.

2.  Reklamos kampanijos socialiniuose tinkluose, kaip komunikacijos dalis su tiksliniais
vartotojais, leidZia operatyviai ir su maZomis finansinémis investicijomis stiprinti ry$ius tarp verslo
sektoriaus ir jo vartotojy. Socialiniy tinkly iSskirtinumas yra tas, kad vartotojams yra leidziama tapti
aktyviais turinio kiréjais, burtis ] bendruomenes, keistis visokios formos informacija, diskutuoti,
reikSti savo nuomong jvairiomis formomis. Tinkamam rySiy uztikrinimui biitini komunikacijos su
platformoje esanciais vartotojais vertinimai. Sis procesas turéty integruoti socialiniy tinkly jvairovés,
paskyry populiarumo, pranesimy daznumo, rasiy bei sekéjy isitraukimo kriterijus. Socialiniy tinkly
reklama yra jvairaus pobudzio turinys, kurj reklamuotojai gali parodyti pasirinktai tikslinei auditorijai
paciame socialiniame tinkle ir net uZ jo riby. Turinio valdymo veiksnj galima vertinti jvairiais
kriterijais: personalizuoto dinamiskumo, vartotojo jtakos darymo turinio Karimui, greito atsako,
atitikties reguliavimams, kokybés valdymo, jrenginio specifinio perdavimo, turinio prieinamumo
valdymo, skelbimo vietos. Socialiniy tinkly veiklos vertinimo veiksniai pagal savo turinj gali bati
grupuojami ] jvairias grupes priklausomai nuo tyrimo, kuriame jie naudojami, tikslo.

3. I struktiiruota tarptauting apklausg atsaké 83 savo srities ekspertai. Visi apklausoje

dalyvave respondentai buvo supaZindinti su tyrimo problema ir jy buvo papraSyta atsakyti j
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klausimus. I atsakymy buvo atrenkami svarbiausi reklamos kampanijy taikomy socialiniuose
tinkluose vertinimo kriterijai. IS teorin¢je medziagoje nagrinéty vertinimo veiksniu 83 tarptautingje
apklausoje dalyvave ekspertai atrinko 8 svarbiausius. Tarptautiné apklausa pasirinkta dél platesnio
poziirio ] reklamos kampanija, skirtingi eksperty pozitiriai leidzia atrinkti pacius svarbiausius visy
akimis kriterijus. Atrinkti vertinimo veiksniai, pardavimy skaiius, turinio pasiekiamumas,
perkélimas ] tinklalapj, impresijos, reklamos rodymo daznis, reklamos tinkamumo lygis, Saltieji
kontaktai ir auditorijos augimas buvo. Vertinimo veiksniy reik§mes ir reikSmingumus nustaté
apklausoje dalyvave 10 eksperty, kuriy darbiné patirtis daugiau negu 5 metai. Eksperty nuomoné
buvo suderinta ir sukurtas vertinimo modelis, pagal kurj galima vertinti pardavimines reklamos
kampanijas socialiniuose tinkluose. Apibendrinant abi pardavimy kampanijas galima teigti, kad
vertinti tik pardavimais negalima, reikalingas kompleksiskas kampanijos vertinimas, kuris leidzia
suprasti, kuri vertinimo sistemos dalis labiausiai atsilieka ir kg reikia koreaguoti, norint pasiekti
geresnj rezultata. Platesnis pozitiris j kampanija leis ne tik didinti pardavimus, bet ir gerinti
bendravimg su vartotojais, optimizuoti tikslines auditorijos ribas, pazinti savo vartotoja ir plésti
lojaliy vartotojy rata. Sios vertinimo sistemos minusas tas, kad ji tinka jau rinkoje esantiems
produktams ar paslaugoms ir ji néra skirta vertinti  rinkg tik bandanc¢iy patekti paslaugy ar produkty
plétrai. Taip pat tokiy paslaugy teikéjas turi turéti ir internetinj savo puslapi, i kurj 1§ socialiniy tinkly
patenka potencialus vartotojas. Si vertinimo sistema gali biiti papildoma ir kitais kriterjais, kuriy
socialiniuose tinkluose atsiranda labai daug, nes tai dar auganti terpé ir i§ jos po truputj dingsta
specialtis konkursai, kurie kvie¢ia pameégti jmoniy puslapius, uZz tai, kad vartotojas turéty galimybe
laiméti priza, dél to vis labiau dirbama su turinio rinkodara ir labiau kreipiamas démesys j pasirinkta
vartotoja, nes nuo amziaus grupés ar iSsilavinimo lygmens vartotojas renkasi skirtingg turinj.

Labai svarbu iSgryninti reklamos kampanijos tiksling auditorijg. Produktas ar paslauga turi
biti skirta konkretaus amziaus, lyties, finansinés padéties vartotojams. Reklamos kampanijas galima
dalyti j kelias dalis ir tyrinéti jy sékminguma, toks metodas gali padéti dar labiau susiaurinti auditorijg
ir didinti pardavimy skaiiy. Kitas patarimas yra Zinomy zmoniy citatos, jos gali padéti iSjudinti
reklamines kampanijas. Svarbu, kad Zmogus bty susijes su reklamuojama preke ar paslauga. Uzduoti
klausimai matomi reklamos tekste, patarimai ir apdovanojimai jtraukia vartotojus j turinj. Didéjantis
skaiCius paskatins susidoméjimg kampanija, o apdovanojimas leis atsirasti dar vienai papildomai
naujienai. Svarbu padékoti vienam zmogui ar zmoniy grupei, kurie padéjo kuriant produkta ar
paslaugg. Tai rodo kampanijos solidarumg ir taip pat padeda pasiekti didesnj kiekj vartotojy. Kitas
pasitilymas naudoti nuosekliag komunikacijos linija. Turinys negali Sokinéti, vieng dieng nespalvota
nuotrauka, kita dieng 10 min. trukmés istorija; turi biiti tgstinumas. Svarbu analizuoti jrasy
pasiekiamumo statistikg. Ekspertai pastebi, kad daznai kampanijos biina geros, tiesiog jos kurtos ne

tai auditorijai (vaizdiné medziaga ir pan. labiau tinka jaunimui, paveiksléliai vidutinio amZiaus
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moterims, vyrai labiau mégsta tekstg). Kuriant kampanijas reikia atkreipti démesj j paskelbimo laika.
Tai yra labai paprastas ir lengvas biidas, tam nereikia jokiy esminiy komunikavimo pakeitimy. Jrasus
reikéty skelbti skirtingu laiku, blitent tuomet, kai néra jrasy srauto piko. Atlikti tyrimai rodo, kad

daugiausia jraSy yra paskelbiami 8.00 — 18.00 val.
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B Priedas
Questionnaire

I am student Laimonas JonuSka now studying e¢. media management in Vilniaus Gediminas
technics university. My master thesis is the evaluation pf advertising campgains in social
media metworks.

Goal of the questionnaire given bellow is to find out which advertising campgains critieries
are most valuable for nowadays environment that used to assess the effectiveness of a social
networking campaign.

Data gathered during this investigation will be used to appreciate existing Lithuanian
officers-competency assessment model.

When answering question number 1 rate competencies according their value.

When answering 2, 3 questions in the questionnaire please write your opinion if you need
this.

When You have finished answering the questions please send me back this file. All data
collected during this survey will remain anonymous.

Filling in the questionnaire should take less than 10 min of Your precious time.
Thank You for time and expressed opinion which is very valuable for this survey.
With all respect

Laimonas Jonuska.



Questionnaire.

Question 1. The following are the factors and criteria for the effectiveness of sales
campaigns targeting social networks. I ask you to rate the social campaigns of your
campaigns. the importance of networks in evaluating the effectiveness of campaigns. Choose
from:

e Insignificant — 1;

e More insignificant than significant — 2;
e Neither significant nor insignificant — 3;
e More significant than insignificant — 4;
e Significant —5.

Valuation scale

Key o 1 2 3 4 5
Definition

Performance

Indicator

Shows the number of likes

Audience o
and dislikes on your page.
Growth
Using Audience Insights, you
can get aggregate and
anonymous information such
] as demographics, page likes,
Audience .
) location and language,
Profile
facebook usage, purchases
activity.
Target Consumer engagement with
audience created content.
Engagement

Number of users from the
Content page of the fans that the posts
Reach reach.

The most accessible solution

Engagement .
for consumers, video
by Content )
material, photo, etc.
Type
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Leads

Lead ads are a type of ad that
allows you to run lead

generation campaigns.

Conversions

How many people have seen
and clicked on your link and

bought the item

Impressions

Impressions measure how
often your ads were on screen
for your target audience.

Frequency

Frequency helps to build
awareness and recall by
showing your message to
people in your target
audience multiple times.

Relevance

score

Ads receive a relevance score
between 1 and 10, with 10
being the highest. The score
is updated as people interact
and provide feedback on the
ad.

Response
Rate &

Quality

The response speed of the
user to the message or
comment after the link.
(Time)

Sales

Sales is activity related to
selling or the amount of
goods or services sold in a
given time period. Measures
the amount of return on an
investment relative to the

investment’s cost.

Feedback

Negative feedback impacts
Facebook performance by
limiting the reach of brand
posts, but receiving some of
it is inevitable.

Talking
About

This is the number of unique
users who have created a
“story” about a page in a

seven-day period.

Posts per day

Amount of post per day

Hashtags

Hashtags are words or multi-

word phrases preceded by the
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# symbol, such as
#picoftheday or
#sweepstakes. People can
search for posts with a

specific hashtag.

Web traffic is the amount of

data sent and received by

Traffic to . .
) visitors to a web site.
website
Reactions would be better for
analyzing feelings than
Sentiment standard engagement metrics
like you like.
Number of ]
Number of motions per
orders
) month
mentioned
The relationship between
Company's users who know about the
reputation company and all potential
users
New users Number of new users per
month
Views count Avg. views per month
The ratio of the respondents
Gross who showed the results and
impressions the audience reached
The cost of one client's
Cost per ]
. preferred action
action
Cost per click (CPC) is a
method websites use to bill
Cost Per )
) based on the number of times
Click (CPC) o )
a visitor clicks on an
advertisement.
The percentage of individuals
Click- viewing a web page who
Through Rate click on a specific
(CTR) advertisement that appears on

the page.
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Cost per
thousand
(CPT)

Cost per thousand (CPT) isa
marketing term used to
denote the price of 1,000
advertisement impressions on

one webpage.

Customer

Potential

The size tells how much the
customer is likely to spend on

the intended goods

Amount of

remarks

Indicates how much mention
of the trademark was in the
social space performed by

third parties.

Number of
repeat

visitors

Number of returning visits
from people who come back

for same content.

Mobile
customer
relationship

management

Mobile CRM, or mobile
customer relationship
management, enables those
working in the field or
remote employees to use
mobile devices such as
smartphones and tablets to
access customer data and
customer accounts wherever

they are..

The number
of clicks on
social

networks

Shows how many people
click links on social

networks.

Customer
profitability

score

How much profit do
individual customers bring
your business, after deducting
the costs of attracting and
keeping them happy with
advertising, customer

services etc?

Relative

market share

How big your slice of the pie
is, compared to your
competitors in the same

market.
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The rate at which you are

Revenue ) ) ,
ncreasing your company- s
growth rate .
income.
The revenue generated by
investing money into an
Return on
. aspect of a company’s
investment ) ) )
operations, in relation the
cost of that investment.
Sessions

from social Number of sessions per user
networking is a great indicator.

sites

Time spent Time spent on your website
on site or on individual pages.

Cost of leads Coast of one lead.

Question 2. Indicate if you consider other important criteria for evaluating social media
campaigns and / or comment on your choices:

Question 3. What problems do you encounter in most cases when evaluating social
campaigns on social networks:

Question 4. Do you have a specific tool for evaluating your campaigns in your organization?

e Yes (Comment on which instrument you use);

Question 5. How much time do you spend on your social networking campaigns?

e Upto 3 years;
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e 3years, but less than 4 years;
e 4 years, but less than 5 years;
e Over 5 years and more.

Question 6. How much do you have loyal users who love your site's brand or service on the
Facebook social network?

e Up to 1000 users;

e 1000 - 2,500 users;

e 2500 - 5000 users;

e 5000 to 7000 users;

e 7000 users and more.;

Question 7. How much money do you spend on advertising campaigns on the Facebook
social network within one month?

e Upto 100 euros;

e 101 -500 euros;

e 501 - 1000 euros;

e 1001 and more euros.

e We do not allocate finance.

Question 9. How long does an average campaign run for your business?

e Upto7days;

e Since 8 until 14th day;
e Since 15 until 30th;

e More than 30 days.

Question 10. How long does it take to evaluate campaign performance?

e Up to 1 day of one business day;
e From 2 days to 3;

e From 4 working days to a week;
e More than a week;

Question 11. How many companies do business appraise your campaigns?

o 1
o 2
e 3
4 or more.
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Question 12. What country in the world do you do your job?

C Priedas

v
b nin|g|g|v|on|o|s|n|s| | ||| ||| ||| <
g
5 ¢
2 9 win|slnjvinvin|s| ||| S| ||t |0|n|<
]
x 8
o
3
my NIt nnnnidg n Tt LTI OIS IS O[T
o
L €
[7,]
9,
pm | It | NNt S OO |||
E 3z
Lo
Q X
mm nMn|ifTt i nnigf i nnnLLLLITEI DD T I D|IT|ITFT|ILLO|WOONO|W
© o
S
- 3
=
S$S
m& nminmiunmin itk it LI T T T|I T ||| WO WO
o
O
(7]
h nmimiunin mininunm|ituvumigsiiOIOIDLILILILIIL|S( LWL
5+
"
i o
c o
c o
€
F O(=H (NI | T N OINOOIDND|IO|=E I NOOIFTIN O N VIO O=HI N OO| T
..er| ™ (= [ | = [ [ | =S = (=" | =S N[N N NN N NN N OO NN
S
)
dw
V..K
-]
< £
Y
© - 0.m
g 2 8 s3 2
[] v [«] Q ©
-_— (%] a Qo -
w Q
xS

92



35
36

37

38
39
40
41

42

43

44
45

46
47

48
49
50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79

Estonia

Lithuania

Russia

Kazakhstan

Czech
Republic
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80 5 4 5 5 5 5 5
81 5 4 4 5 5 4 4
82 5 5 5 5 4 5 4
Croatia 83 5 5 4 5 5 5 4
Average 4,8433 | 4,65060 | 4,638554 | 4,6265 | 4,6024 | 4,56626 | 4,0602
73494 241 217 06024 | 09639 506 40964
D Priedas
3 4
years | years | Over
Upto |,but |,but |5 Up to 1000 | 2500 | 5000 | 7000
3 less |less | years 1000 | _ i to users
years | than | than | and Lsers | 2500 | 5000 | 7000 | and
; 4 5 more ; users | users | users | more.
years | years ; ; ; ;
1 4 5
2 2 3
3 4 5
4 a 5
5 3 4
6 4 5
7 2 2
8 4 5
9 a 5
10 4 5
Slovenia 11 4 4
12 a 5
13 3 4
14 a 5
15 4 5
16 a 5
Serbia 17 4 5
18 3 3
19 2
20 4 5
21 3 3
22 4 5
23 3 3
Poland 24 4 5
Republic 25 2 3
of 26 a 5
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Macedoni 27
a 28
29 4
30 4
31
32 4
33 4
34
35 4
36
37 4
Latvia 38 4
39
40 4
41 4
42
43 4
44 4
45 4
46
Estonia 47 4
48 4
49
50
51 4
52 4
53
54
55 4
56 4
57
58
59 4
60 4
61 4
Lithuania 62
63
64
65
66
67
68
69
Russia 70 4
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71 4 4
72 2 3
73 4 5
74 4 5
75 2
Kazakhsta 76 4 3
n 77 4 5
78 4 5
79 3 q
Czech 80 4 5
Republic 81 4 5
82 4 5
Croatia 83 4 5
5 14 15 49 2 14 13 45
Amoun 83 Amount 83
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E priedas

Criteria

Vertinimo
kriterijus

1 (Unsatisfactory)

Setting values
2 (Medium)

3 (Satisfactory)

Sales Sales Value
/
Investments
(%)
Content Number of
Reach users
reached
Traffic to Clicks
website
Impressions  Advertising
generation
time
Frequency The number
of ads to
show
Relevance Special
score assessment
of the
system
Leads Number of
contacts
Audience Number of
growth users who
clicked on
the page
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F priedas

VISO:

10
27
30
35
50
59
69
80
360
45

10

Ekspertai

Rodikliai

SUMA:
VIDURKIS
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