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IVADAS

Temos aktualumas. Globaléjancioje pasaulio rinkoje, kur konkurencijos vaidmuo labai svarbus,
o tinkamas organizacijos jvaizdzio formavimas turi vis didesne¢ jtakg visuomenés nuomonei, tod¢l ir
organizacijos prekés Zenklas yra tapes labai reik§mingu. Zinoma, kad rinkoje egzistuoja daugybé
panasiy savybiy produkty, prekiy, paslaugy, todél siekiant laiméti konkurencine kova, organizacijos
priverstos akcentuoti bei pabrézti geriausius savo bruozus, jtaka. Dauguma rinkodaros specialisty
teigia, kad biitent prekés Zenklas ir sékmingas jo pozicionavimas yra esminiai s€ékmeés veiksniai,
konkuruojant pasirinktoje rinkoje. Prekés Zenklas skatina konkurencinj pranaSumg bei klienty
lojaluma. Taciau prekés zenklas pats savaime neuztikrina organizacijai konkurencinio pranaSumo.

Pasak D. Aaker (2010), norédami valdyti prekés zenkla, jmonés privalo nuolat didinti savo
perteikiama verte vartotojams. Prekés Zenklo verté gali buiti kuriama jvairiais budais, pavyzdziui:
didinti prekés Zenklo zinomuma, formuoti subjektyvy kokybés supratimg, perteikti inovacijas, didinti
vartotojy lojaluma, kelti prekés Zenklo asociacijas ir kitus veiksnius.

Daugelis prekés zenklg sieja su logotipais, etiketémis, kampanijomis. Rinkodaros specialistai tai
jvardija kaip unikaly prekiy pardavimo bidg ar jmonés atpazinimo priemong. Prekés zenklas — tai
vizuali organizacijos priemoné¢, susidedanti i§ materialiy ir nematerialiy veiksniy, jdiegta tam tikromis
rinkodaros priemonémis ir reprezentuojanti organizacija vartotojams. Prekés zenklas suteikia
18skirtinuma tarp konkurenty ir didina organizacijos verte jos kreditoriams, akcininkams ir pan. L.
Bivainiené (2006), prekés zenklg traktuoja kaip kompleksinj jvairiy elementy (fiziniy, emociniy,
estetiniy, simboliniy ir pan.) junginj, formuojant] savitg vartotojo suvokima ir suteikiant] papildoma
vertg. A. R. Mehrazeen, O. Froutan ir N. Attaran (2012) teigia, kad prekés Zenklas yra ne tik jmonés
efektyvesnio pristatymo simbolis. Jis suteikia jmonei daugiau privalumy ir gali apsaugoti jos
18skirtinuma.

Paskutiniais deSimtmeciais organizacijy konkurenciné kova jgavo didesnj pagreit, kai prie
konkurencijos didéjimo prisidé¢jo ir atsiradusi galimybé dalinai ar visiSkai perkelti veiklos procesus |
elektroning erdve, socialinius tinklus. Anot M. Haataja (2010), socialiniai tinklai yra interaktyvios
komunikacijos priemoné. Tai nauja rinkodaros komunikacijos priemoné¢, kuri siejasi su veikla, praktika
ir elgesiu tarp zmoniy bendruomeniy, internete besidalijanc¢iy informacija, ziniomis ar nuomonémis
pokalbio priemonémis.

Socialinj tinklg sudaro individai, kurie susieti tarp saves socialiniais rySiais. Jie socialinio
tinklapio pagalba bendrauja bendroje vieSoje erdvéje. L. Satko ir D. K. Brake (2009) teigimu, pokalbiy
priemoniy pagrindas yra tinklalapis, biitent jis palengvina turinio (vaizdinés ir garsinés medZiagos)

perdavima.
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,Siuolaikinés technologijos suteikia daug galimybiy organizacijoms populiarinti savo prekés
zenklg bei kurti palanky savo jvaizdj. Prie to prisideda jmonés kiirybiSkos idé€jos bei mokéjimas
Socialiniai tinklai pradéti naudoti organizacijy rinkodaroje palyginti neseniai, tac¢iau kasdien Sis
technologijy produktas, tampa vis placiau naudojamas ne tik eiliniy vartotojy, bet ir verslo. Egzistuoja
daugyb¢ socialiniy tinklalapiy, besiskirianCiy savo paskirtimi, tikslais ar architekttra, todél
organizacijai labai svarbu tinkamai pasirinkti, kokiuose socialiniuose tinkluose ji nori pateikti ir
populiarinti savo prekés zenkla. Be to, tapo labai svarbu jvertinti ne tik organizacijos prekés zenklo
zinomuma, bet ir koki griztamajj ry$j apie prekés Zenkla uztikrina socialiniai tinklai. Zinia, kad didelé
dalis komunikacijos persikélé j virtualig erdve, ir tuo paciu pasikeité vartotojy bei prekés Zenklo
tarpusavio sgsajos, vercia organizacijas persvarstyti savo tradicines rinkodaros strategijas. Galima
teigti, kad organizacijos, norédamos padidinti savo prekés Zenklo verte, turi sukurti ir plétoti sekminga
rinkodara, labiau komunikuodamos su vartotojais per jvairius socialinius tinklus.

Prekés zenklo koncepcija bei socialiniy tinkly jvairové ir svarba, tampa aktuali tyrimy sritis
stiprinant prekés Zenkla socialiniuose tinkluose. Sio MBD tema yra aktuali, kadangi i§populiaréjus
socialiniams tinklams, organizacijoms tapo aktualu naudotis socialiniy tinkly teikiamomis
galimybémis komunikacijai su vartotojais uztikrinti. Darbe nagrinéjama tema yra aktuali dar ir dél to,
kad pastaraisiais metais rinkodara émé¢ keistis. Daugelio organizacijy rinkodary strategijose socialiniai
tinklai vaidina vis svarbesnj vaidmenj. [vairiais socialiniais tinklais daugelis Zmoniy naudojasi beveik
kasdien. Pavyzdziui, vienas stambiausiy socialiniy tinkly ,,Facebook® jau turi daugiau nei milijarda
registruoty vartotojy visame pasaulyje.

Temos iStirtumas. Prekés Zenklo svarba pasaulyje éme ryskéti apie 1990 m., kai vartotojai
labiau atkreipé démesj bei émé rinktis zinomus ir jiems teigiamas asociacijas keliancius prekeés
zenklus. Mokslininkai sutaria, jog prekés Zenklas svarbus tiek organizacijai, tiek vartotojams
(Urbanskien¢, 2006; Aaker, 2010).

Sparciai daugéjant organizacijy populiarinanciy savo prekés Zenklo rinkodarg elektroninéje
erdvéje, pradétas tirti ir elektroninés erdvés panaudojimas prekés zenklui populiarinti. Galima teigti,
kad tai palyginti mazai istirta tema. V. Jurkuté (2012), T. Limba ir V. Jurkuté (2013) analizavo prekiy
zenklo ypatumus elektroninéje erdveéje bei pateiké projektin] prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo
elektroninémis rinkodaros priemonémis modelj. Prekiy Zenklo svarba elektroningje erdvéje bei prekés
zenklo rinkodaros modelj elektronin¢je erdvéje pateiké ir daugiau mokslininky: P. Carpenter (2000),
K. I. N. Ibeh et al. (2005), W. Olins (2006) ir kiti.

Vis dar nepakankamai yra tyrimy, tirian¢iy organizacijy prekés zenklg ir jo rinkodaros
sprendimus socialiniuose tinkluose, naudojamas priemones. M. Haataja (2010), socialinius tinklus

apibiidino, kaip interaktyvig, nauja rinkodaros komunikacijos priemong, kuri palengvina turinio
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perdavima (Safko ir Brake, 2009). J. Jezukeviciiite ir D. Davidavi¢iené (2014) ne tik pabrézé socialiniy
tinkly teikiamas galimybes tinkamai komunikacijai su vartotojais uztikrinti, bet ir tyré organizacijos
prekés zenklg ir jo rinkodaros sprendimus socialiniuose tinkluose, pateiké patobulintg prekés zenklo
rinkodaros socialiniuose tinkluose modelj.

Literattiros apie prekés zenklo jgyvendinimo bei stiprinimo socialiniuose tinkluose priemones
aptinkama nedaug: L. Bivainiené (2006), R. Urbanskiené¢ ir R. Vaitkien¢ (2006), R. Ruzevicituté
(2010), D. Evans ir J. McKee (2010), J. Owyang (2010), kiti. Autoriai pabrézia, kad internete
veikiantys socialiniai tinklai, jy virtualios bendruomenés sudaro salygas tiek organizacijy prekiy
zenkly populiarinimui, tiek ir paiy vartotojy savirealizacijai.

Temos naujumas — prekés zenklo rinkodaros modelio socialiniuose tinkluose analizé.

Kintantys vartotojy pirkimo jprociai, did¢jantis perkanciy internete vartotojy skaicius, taip pat ir
verslo integracija ] tarptauting rinka, skatina prekybos ar paslaugy organizacijas perkelti dalj savo
veiklos, jos procesy j elektroning erdve, dél ko kinta ir rinkodaros priemoniy taikymas. E-priemonés
jmonéms suteikia galimybe greiiau ir su maziau investicijy (palyginus su kitomis rinkodaros
komunikacijos priemonémis) pateikti informacija vartotojams bei sulaukti grjztamojo rySio.
Elektroninés rinkodaros naujumas vercia organizacijas ieSkoti naujy bidy pritraukti ir patenkinti
esamy ir biisimy vartotojy poreikius bei lukesCius, kur daznai konkurencingo veikimo jrankiu tampa
prekiy zenklas. Galima teigti, kad prekés zenklas socialiniuose tinkluose yra greic¢iau iSpopuliarinamas,
taciau siekiant uzsitarnauti vartotojy pasitikéjima, organizacijos turi nuolat tobulinti, stiprinti savo
prekés zenklo rinkodarg socialiniuose tinkluose. T. y. prekés Zenklo socialiniuose tinkluose procesas
turi buti stiprinamas naudojant rinkodaros priemones bei taikant inovatyvias technologijas. Darbe
sickiama atsakyti, kaip organizacijoms uZztikrinti sékmingg prekés Zenklo rinkodara, jos stiprinimag
socialiniy tinkly pagalba. ISkyla klausimai, kokiomis socialiniy tinkly priemonémis turéty biti
stiprinamas prekiy Zenklas, ir koks turéty bati to procesas? Sie klausimai kelia prekés Zenklo
stiprinimo tyrimo reikSminguma bei pabrézia mokslinio tyrimo naujuma.

Moksiné problema. Organizacijoms kyla klausimy, kokias rinkodaros priemones reikty
1Snaudoti prekiy zenklo stiprinimo proceso metu socialiniuose tinkluose. Todé¢l Siame darbe, remiantis
teorinémis studijomis bei empiriniu tyrimu bus tiriama, kaip ir kokias socialiniy tinkly priemones
galima panaudoti prekes Zenklo stiprinimui?

Darbe sprendziama problema: prekinio zenklo stiprinimas socialiniy tinkly priemonémis:
galimybés skatinti tam tikro prekinio zenklo konkurencinj pranasumg parduodant produktus paslaugas.

Tyrimo klausimas. Kaip stiprinti prekés zenklg socialiniy tinkly pagalba?

Tyrimo objektas — socialiniy tinkly rinkodaros priemoniy taikymas organizacijy prekiy zenklo

stiprinimo procese
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Tikslas — istirti socialiniy tinkly jtaka prekiy zenklo stiprinimo procese, pateikti su Sia sritimi
susijusias rekomendacijas.

Siam tikslui jgyvendinti buvo ikelti tokie tyrimo uZdaviniai:

1. ISnagrinéti prekés Zenklo vystymo elektroninéje erdvéje teorinius aspektus;
2. ISnagrinéti prekés Zenklo rinkodarg socialiniuose tinkluose;
3. Atlikti empirinj tyrimg ir iStirti prekés Zenklo stiprinima socialiniy tinkly priemonémis.

Tyrimo strategija. Teorinis analizés pagrindu iSanalizuoti svarbiausi §ios temos aspektai sudaré
prielaidas iSnagrinéti pasaulio gerosios patirties aktualiausius atvejus, o remiantis teorine ir pasaulio
Saliy analize buvo sukonstruotas kiekybiniy tyrimy instrumentarijus.

Tyrimo filosofija. Organizacijy socialiniy tinkly priemoniy panaudojimas prekiy zenklo
stiprinimo procese kuria teigiamag vartotojo prekiy Zenklo patirt], o tai skatina prekiy, paslaugy
pardavimus ne tik elektroninéje erdvéje.

Magistro darbo tyrimo metodai. Darbe naudoti teoriniai duomeny tyrimo metodai: dokumenty
(mokslinés literatiiros) bei statistiniy duomeny sisteminé analiz¢, lyginamoji analizé. Atliktas empirinis
tyrimas — pasirinktas kiekybiniy tyrimy metodologijos atsitiktinis respondenty atrankos metodas, t.y.
kiekybin¢ apklausa, siekiant jvertinti socialiniy tinkly priemoniy taikymo prekiy zenklo stiprinimo
procese svarbg.

Gauti darbo rezultatai gali biiti pritaikyti praktikoje — atliktas tyrimas sudaro prielaidas tobulinti
prekés zenklo rinkodarg socialiniuose tinkluose, kas padéty organizacijoms populiarinti ir stiprinti
prekés zenklo jvaizd] socialinéje erdveje ir tapti, iSskirting verte vartotojams teikianciu, prekés zenklu
bei jgyjant pranasuma pries kitus rinkoje esancius dalyvius.

Duomeny rinkimo metodai ir Saltiniai. Prekiy Zenklg nagrin€jo ir nemazai moksliniy tyrimy
prekiy zenklo sampratos, prekiy zenklo reikSmés organizacijai bei vartotojams vertinimo atliko
daugelis mokslinés literattiros autoriy, 1§ kuriy galima isskirti Ph. Kotler ir K. L. Keller (2006), W.
Olins (2006), V. Pranulis et al. (2008, 2012), M. Aaker (2010) ir kitus. Tac¢iau vieningo prekiy Zenklo
apibiidinimo néra. Siekiant visapusiSkai apibudinti prekiy Zenklo samprata vieni autoriai labiau
pabrézia organizacijos, kiti vartotojo pozicija, treti linke derinti abi pozicijas.

D. Alelitinaité ir R. Urbanskiené (2000), K. L. Keller (2003), M. Aaker (2010), V. Pranulis et. al.
(2012), Ph. Kotler ir K. L. Keller (2006, 2007) labiau pabréziancia organizacijos pozicija, daugiau
démesio skiria racionalioms, funkcinéms prekiy Zenklo savybéms (vardas, dizainas, simbolis, Zenklas),
kurie iSskiria organizacijas pagal gaminamus ar parduodamus produktus, paslaugas, palengvina
identifikavimo sistema, kuria prekiy zenklo jvaizdj bei pridéting vertg. Vartotojo pozcija moksliniuose
darbuose atstovauja M. Aaker (1997), J. N. Kapferer (2004), W. Olins (2006), de L. Chernatony et al.
(2011) ir kiti. Organizacijos ir vartotojo pozicijas kartu pabrézé T. Vukasovié¢ (2013), M. Cernikovaité

ir I. Jucaityt¢é (2012). Pasak autoriy, prekés Zenklas pats savaime neuZtikrina organizacijos
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konkurencinio pranaSumo, todél organizacijos privalo nuolat didinti savo perteikiamg verte
vartotojams (Cernikovaité ir Jucaityte, 2012). T. Vukasovi¢ (2013) priduria, kad organizacijos turi
nuolat komunikuoti vartotojams apie prekés zenklo verte ir nuolat stiprinti teigiamas asociacijas,
susijusias su vartojimo patirtimi. Tik nuosekli komunikacija, kurioje derinami jvairiis stimulai, ir
maloni vartojimo patirtis leidZia sukurti prekés zenklo atpazjstamuma bei pasitikéjimg juo.

Prekiy zenklai jkiinija aiSkumg, patikimuma, kokybe, statusa, priklausyma bendruomenei — visa
tai, kas padeda Zmogui apibrézti save patj (Olins, 2006). Organizacijos turi pasistengti, kad vartotojas
pasirinktame prekés zenkle rasty tokias savybes, kurios atitikty jo gyvenimo stiliy bei pasaulézitira,
uzimty tam tikrg jo gyvenimo dalj.

Prekés zenklo verte analizavo tokie mokslininkai kaip R. Urbanskien¢ ir R. Vaitkiené (2006), Ph.
Kotler ir K. L. Keller (2007) (Vanagien¢ ir Ramanauskiené, 2007) ir kiti.

Vartotojy ir pardaveéjy santykius Siandieng i§ esmés keiCia internetinés rinkodaros plétra.
Tradiciniam verslui kuriantis ar dalinai keliantis ] elektroning erdve, iSkyla prekiy Zenklo
jgyvendinimo ir stiprinimo veiklos pasirinkimo dilema, sprendziama prekiy zenklo elektroninéje
erdvéje svarba, veiksmingumas. P. Carpenter (2000) isskiria prekiy zenklo svarbg elektroninéje
erdvéje veikianCioms jmonéms. Pagal K. I. N. Ibeh et al. (2005), prekiy zenklas yra laikomas
pagrindine pasitikéjimo bei pirkéjy lojalumo skatinimo priemone.

Prekés zenklg reikéty vertinti kaip stiprig rinkodaros priemong, padedancia jsitvirtinti ir formuoti
tam tikras tendencijas rinkoje. Vartotojai savo prisiriSimg prie jiems reikSmingo prekés zenklo,
demonstruoja jvairiomis formomis. Pirmiausia, jie nuolat perka mégstamo prekeés zenklo produktus ar
paslaugas, antra - skleidzia zinig apie prekés zenklg placiojoje visuomengje.

Atsiradus internetui, atsirado bendravimas interneto pagalba — taip j virtualig erdve persikélé ir
socialiniai rySiai. Apie socialinius tinklus, S. Gyimothy (2013) rasé¢: kuriami panaSiai mastanciy
zmoniy socialinio bendradarbiavimo klasteriai, perzengiant geografines ir laiko ribas. Socialinis tinklas
— interaktyvi interneto struktiira (interneto svetainé) vienijanti tam tikrg, bendry interesy turincig nariy
grupe, kuri ir kuria konkrecios svetainés turinj ir virtualiai bendrauja tarpusavyje, automatizuotomis
konkreCios svetainés priemonémis. Socialiniai tinklai sudaro galimybes individams (kartu ir
organizacijoms) komunikuoti realiu laiku, panaikindami geografinius apribojimus ir atverdami naujas
galimybes susirasti bendraminciy kur kas jvairesniy interesy pagrindu platesnéje socialinéje erdvéje.
Socialiniai tinklai naudojami, siekiant sutelkti informacijg apie pasirinkta temg vienoje vietoje.
Komunikacija elektroninéje erdvéje vis dazniau keicia tiesioginj bendravimg, o internete veikiantys
socialiniai tinklai sudaro salygas tiek organizacijy, tiek ir individy savirealizacijai. Anot D. Siudikienés
(2016), Siandien bet kuri bendruomené savo komunikacijai pasitelkia internetg, todél §i erdvé atveria
naujas galimybes plétoti tarpusavio santykius tiek tarp organizacijos, valdancios prekés zenkla, ir jos

gerbéjy, tiek tarp paciy bendruomenés nariy. Tobuléjancios technologijos, interneto bei socialiniy
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tinkly plétra sukuria naujas galimybes verslo organizacijoms didinti savo prekés Zenklo Zinomumag ir
sulaukti vartotojy griZztamojo rysio. Organizacijos gauna didziulés naudos, nes jos gali tiesiogiai
uzmegzti rysius su vartotojais ir dalyvauti diskusijose su jais.

Socialinése medijose vartotojai turi galimybe sekti jvairiy organizacijy bei gamintojy veikla.
Organizacijoms bendraujant su vartotoju ar norint pasiysti Zinute, biitina naudoti tinkamas interneto
rinkodaros priemones, kurias kontroliuoja pati organizacija. Siomis priemonémis pasiekiamas
vartotojas, turintis skirtingy lukesCiy ir nevienodai iSreiks$ta norg kontaktuoti su organizacija. T. y.,
organizacija, norédama pasiekti savo rinkodaros tikslus, turéty pasirinkti ne vieng rinkodaros
priemong, o jy rinkinj pagal labiausiai ne tik jai, bet ir paskiriems vartotojams ar jy grupéms priimtinas
savybes.

V. Juscius ir E. Baranskaité (2015) iSskyré uzsienio autoriy (Evans ir McKee, 2010; Owyang,
2010) pastebéjima, kad socialiniy tinkly rinkodara skirta bendrauti su vartotoju interneto socialinése
erdvése, kuriose vartotojai natiiraliai leidzia savo laika. Anot M. Trusov, R. E. Bucklin et al. (2009),
juose jmonés turi didziuliy galimybiy pasinaudoti ,,i$ lipy ] lipas* rinkodaros privalumais (Juscius ir
Baranskaite, 2015).

Socialiniame tinkle turinj formuoja ir i§ dalies pardavéjo funkcijas perima pats vartotojas.
Vartotojus jungtis prie prekés zenklo bendruomenés skatina daryti jvairtis motyvai. Vartotojai kuria
bendruomeninius santykius, kurie siejami su prekés zZenklais, produktais ir paslaugomis, su kuriomis
bendruomenés kontaktuoja. Prekés Zzenklo bendruomenés nariai bendrauja tarpusavyje, keiciasi
teigiamais (ir neigiamais) atsiliepimais apie pozityvig vartojimo patirtj, kas atlieka didziausig vaidmenj
neapsisprendusiems individams ieSkant sprendimy ir juos priimant. Pasak B. Kalman (2009), prekés
zenklo bendruomenés nariai aktyviai atstovauja mégstamam prekés zenklui visuomengje, dalijasi savo
pozityvia patirtimi bei iSgyvenimais su kitais, pasakodami apie gaunamg naudg, taip pat gina nuo
kritikos bei neigiamy vertinimy.

Prekés zenklo rinkodaros elektroninéje erdvéje svarbg ir elektroninés erdvés (socialiniy tinkly)
panaudojimg stiprinant prekés zenkla, tyré¢ Jurkuté (2012), T. Limba ir V. Jurkute (2013), J.
Jezukeviciute ir V. Davidaviciené (2014), M. Haataja (2010), P. Carpenter (2000), K. I. N. Ibeh et al.
(2005), W. Olins (2006) ir kiti. Autoriai moksliniuose tyrimuose, straipsniuose, kituose darbuose
pabrézé socialiniy tinkly teikiamas galimybes tinkamai komunikacijai su vartotojais uztikrinti, pateiké
patobulintg prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose model;.

Darbo praktinis reikSmingumas. Darbo praktinj reikSmingumg atspindi iSanalizuota prekés
zenklo vystymo elektroninéje erdvéje svarba, jo rinkodara socialiniuose tinkluose bei tyrimu
atskleistos socialiniy tinkly priemonés prekiy Zenklo stiprinimui. Sia informacija jmonés gali

pasinaudoti vystydami e-verslg — kurdami savo prekés zenklo puslapius socialiniuose tinkluose.
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1. PREKES ZENKLO VYSTYMO ELEKTRONINEJE ERDVEJE
TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Prekés zenklo esmé ir kuriama verteé

Asmenys, kompanijos, siekianc¢ios iSskirtinumo, zinomumo, sékmingos prekybinés veiklos ir
pan. neiSsivercia be prekés zenklo, reprezentuojanio pat] asmenj, jmon¢ ar jos sitilomas prekes,
paslaugas. Daugeliui prekés zenklas asocijuojasi su logotipais, simboliais, kompanijomis ir yra kaip
tam tikros jmonés, prekés, paslaugos atpazinimo priemoné.

Ankstyvuosiuose prekés zenklo apibrézimuose (Buzzel ir Gale, 1987, Kapferer, 1992) apie
prekés Zenklg raSoma, kad jis ,,néra tik produkto Zenklas, kitoks grafinis ar techninis sprendimas. Tai
produkto reikSmé, Saltinis ir biidas biiti zinomam rinkoje.“ (Jezukeviciité ir Davidaviciene, 2014).
Lietuvos Respublikos prekiy zenkly jstatyme (2000, 65, 2 str. 1 d.) taip pat raSoma, kad ,,prekiy
zenklas — bet koks zymuo, kurio paskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba paslaugas nuo kito
asmens prekiy arba paslaugy ir kurj galima pavaizduoti grafiskai®.

Toliau analizuojant moksling literatiirg, matyti, kad prekés Zenklas priskiriamas jmonei ir jos
prekéms, paslaugoms rinkoje atpazinti, isskirti. Stai anot K. L. Keller (2003), prekés Zenklas yra
vardas, terminas, zenklas, simbolis, dizainas ir jy kombinacija, kuri identifikuoja pardavéjo prekes ir
paslaugas bei iSskiria juos 1§ konkurenty. Daroma prielaida, kad pagrindiné prekés Zenklo funkcija —
identifikuoti jos Saltinj (subjekta, prekes, paslaugas). Kartais prekés zenklai rinkoje taip jsitvirtina,
tampa zinomi, kad uztenka pasakyti zenklg ir visi supranta apie kg kalbama, pavyzdziui ,,Coca-Cola®,
»Apple“, ,,McDonald’s* ,,Maxima*, ,,IBM* ir pan.

,Prekés zenklo svarba pasaulyje émé rySkéti apie 1990 m., kai net kasdieniams poreikiams
tenkinti vartotojai émeé rinktis Zinomus ir jiems teigiamas asociacijas kelianCius prekés Zenklus.*
(Cernikovaité, 2011, p. 967). Prekés Zenklas vartotojui padeda identifikuoti prekes, paslaugas. Prekés
zenklas turi uztikrinti prekés ar paslaugos kokybe. Tikétina, kad jei vartotojas yra patenkintas kokybe,
jis ir ateityje vel norés jsigyti tg pacig preke, paslauga, nes tikésis gauti tg pacig kokybe. Be to,
vartotojai yra linke moketi daugiau uz prekes, paslaugas su zinomu prekés Zenklu.

L. Bivainiené (2006) prekés zenklg apibiidina kaip kompleksinj jvairiy elementy (fiziniy,
emociniy, estetiniy, simboliniy ir pan.) junginj, kuris formuoja vartotojo suvokima ir suteikia objektui
papildomos vertés. Tuo tarpu, K. L. Keller (2003) ir Ph. Kotler (2003) nuomone, prekés Zenklas turéty
biti suvokiamas placiau nei tik kaip fizinis elementy rinkinys. Autoriy teigimu, prekés Zenkla reikéty
suprasti ne tik kaip prekés varda, bet kaip prekés zenkla, sukuriantj jvaizdj bei atpazjstama, reikSmingg

rinkoje.
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Prekés zenklas vartotojui parodo prekés ar paslaugos kilme, taip apsaugodamas tiek vartotoja,
tieck gamintojg nuo konkurenty, kurie gamina identiskus produktus (Aaker, 2013). Taciau pasak D.
Aaker (2010), ,,prekés zenklas pats savaime neuztikrina jmonés konkurencinio pranasumo. Norédami
valdyti prekés Zenklg, jmonés privalo nuolat didinti savo perteikiamg vertg vartotojams. Prekés zenklo
vert¢ gali buti kuriami jvairiais budais, pavyzdziui: didinti prekés zenklo zinomumg, formuoti
subjektyvy kokybés supratimg, perteikti inovacijas, didinti vartotojy lojaluma, kelti prekés Zenklo
asociacijas ir kitus veiksnius.” (Cernikovaité, Jucaityté, 2012, p. 636). Kickvienas prekés Zenklas turi
savo verte. Tinkamai pateiktas prekés Zenklas jmonei suteikia naudos, nes teikia iSskirting vartojamaja
vertg, labiau jsimenamas ir pritraukia daugiau lojaliy klienty. Be to geras prekés zenklas leidzia
parduoti preke auksStesne kaina bei uztikrina tam tikrg jos dalj rinkoje, garantuoja jmonei didesnes
pardavimo apimtis ir pelna.

L. Chernatony (2002), D. Alelitinaités ir R. Urbanskienés (2002) manymu, prekés Zenklas — ne
tik tam tikry prekés zenklo identifikavimo kombinacija, bet ir visuma iSskirtiniy prekés savybiy,
susiformavusiy vartotojo sgmonéje bei suteikianciy prekei papildoma vertg. Akivaizdu, kad jmonéms
prekés zenklas yra labai svarbus ir reikSmingas konkurencinio pranasumo veiksnys, turto, pelno
prielaida. Galima teigti, kad prekés zenklas yra jmonés kapitalas, kuriantis jai verte. Taip pat prekés
zenklas suteikia pridétine vertg ne tik jmonei ir jos produktui, bet ir vartotojams. Prekés zenklo verté
turi buti matuojama ir valdoma vartotojy poziiriu. R. Urbanskiené¢ ir R. Vaitkien¢ (2006) prekés
zenklo vert¢ nusako kaip tam tikros prekés zenklo vartotojy dalies, paskirstymo kanalo dalyviy ir
Jmongés gamintojos asociacijy ir elgsenos visuma, kuri sudaro jvairiapusj efekta. Pasak autoriy, prekés
zenklas jmonei leidzia uzdirbti daugiau pajamy ir pasiekti didesniy pardavimo masty, negu jy galima
bty pasiekti neturint prekés zenklo vardo. Prekés Zenklo verté jam suteikia stipry ir diferencijuotg
pranaSumg prie§ konkurentus. Prekés zenklo verté didina prekés zenklo pasirinkimo tikimybe,
formuoja lojalumg jam ir ,,izoliuoja prekés Zzenkla nuo konkurenty grésmiy” (Urbanskiené ir
Vaitkieneé, 2006). ,,Prekés Zenklas — tai vizuali jmonés priemoné, susidedanti i§ materialiy ir
nematerialiy veiksniy, reprezentuojanti jmon¢ vartotojams, suteikianti iSskirtinumg tarp konkurenty ir
didinanti jos vert¢ kreditoriams (akcininkams ir pan.)*. (Jezukeviciiite ir Davidavi¢iené, 2014, p. 121).

Prekés zenklo verté tai - galimybé sukurti pridéting verte jmonés produkcijai ar teikiamoms
paslaugoms. Tuo paciu, prekiy zenklo pridétiné verté jmonei reiSkia galimybe brangiau parduoti
produkcija, paslaugas, uzdirbti didesnj pelng, pritraukti daugiau klienty, turéti mazesnes rinkodaros
sgnaudas ir pan.

Prekés zenklo verte sudaro:

* Piniginé verté — papildomos pajamos, gaunamos i$ produkto su prekés zenklu pardavimo,

lyginant su pajamomis, gaunamomis i$ pardavimo ty paciy produkty be prekés zenklo.
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* Neapciuopiama verté - nemateriali prekés Zenklo verteé, kurios negalima jvertinti nei kainos,
nei kokybiniais produkto vertinimo kriterijais.

* [Isivaizduojama kokybé - numanomas kokybés ir sukurto jvaizdzio derinys, neatsizvelgiant |
kitas produkto savybes.

M. Cernikovaité (2011) pabrézia, kad prekés pridéting verté pasiekiama rinkodaros priemonémis.
Prekés zenklo verté — tai ilgalaikés rinkodaros veiklos rezultatas, prekés Zenklo vertybiy visuma,
sukurianti pridéting verte vartotojams ir apibrézianti jsipareigojimus, siejamus su prekés zenklu.
Prekés zenklo verte atspindi tokios savybés kaip lojalumas, vardo atpazinimas, kokybés suvokimas,
prekeés Zenklo tapatumas bei kitos vertybés (Cernikovaite, 2011).

R. Urbanskienés ir R. Vaitkienés (2006), Ph. Kotler ir K. L. Keller (2007) nuomone, prekés
zenklo verté turi biiti vertinama dviem aspektais:

* prekeés Zenklo verté vartotojy aspektu;
* prekeés Zenklo verté rinkodaros, finansy (jmonés) aspektu.

Tad galima teigti, kad prekés Zenklas ir jo verté yra svarbiis tiek prekés Zenklo savininkui -
jmonei, tiek vartotojui. Imon¢, pasinaudodama savo prekés zenklu, kartu atskleidzia ir savo vertybes.
Prekés zenklas vartotojams formuoja emocing, funkcing ir saviraiSkos verte, priklausomai nuo to,
kokius vartotojy poreikius ji tenkina.

Prekés zenklo vertés vertinimas vartotojo poziiiriu ir teikiama nauda:

* funkciné nauda — prekeés zenklo kaip produkto specifiniy savybiy teikiama nauda, susieta
su vartotojy tiesioginiu prekes vartojimu,

* saviraiSkos nauda — prekés zenklo patrauklumas vartotojui bei siekis parodyti savo padét]
visuomengje;

* emociné nauda — prekés zenklo vartotojui teikiamas malonumo jausmas, jvairovés bei
pazinimo potyriai. (Vanagien¢ ir Ramanauskiené, 2007).

Pasak R. Urbanskienés ir R. Vaitkienés (2006), prekes Zenklo verté vartotojo atzvilgiu yra prekés
zenklo jvaizdis ir zinojimas (iSliekantis vartotojo samongje). K. L. Keller (2003) nurodo, kad prekés
zenklo verté yra svarbus neapciuopiamas turtas, kuris jmonei teikia psichologinés ir finansinés vertés.
A. R. Mehrazeen et al. (2012) nuomone, prekés zenklas yra ne tik efektyvesnis jmonés pristatymas
naudojant simbolj. Anot autoriy, jis suteikia jmonei daugiau privalumy ir gali apsaugoti jos
18skirtinuma. Prekés Zenklas sukuria pridéting verte vartotojui, kurig galima pamatuoti pagal atskirus jo
vertés elementus: zinomumg, jvaizdj, lojalumg, suvokiamg kokybe, unikalumg, nauda, kaing,
diferencijuotuma, sukeliamas asociacijas ir pan. Vartotojy lojalumas ir prekés Zenklas konkurencinéje
kovoje yra didziausias ir vertingiausias turtas, kuriuo gali disponuoti jmoné¢. Pasak P. Athanasopoulou

(2009), klienty lojalumas skatina ilgalaikius santykius tarp jmonés ir jos klienty, o tai didina jmonés
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pelninguma. Tode¢l siekdamos konkurencinio pranasumo ir ilgalaikés s€ékmeés verslo jmonés turi kurti ir
palaikyti stipry prekés zenkla, kuris gali iSlikti ilgiau nei konkrettis jmonés produktai ar paslaugos.
Apibendrinant prekés Zenklo apibrézima mokslinéje literatiiroje, galima teigti, kad tai yra
racionalus, tarpusavyje susijusiy ir j vartotojus orientuoty fiziniy, funkciniy, estetiniy ir emociniy
elementy rinkinys, iSskiriantis jmonés prekes 1§ konkurenciniy prekiy, bei leidziantis didinti
pardavimus, kurie atnesa jmonei didesnj pelng. Prekés Zenklo verte galima suprasti kaip pridéting verte
Jmonei ir/ar vartotojui. Prekés zenklo verté vartotojams didina tam tikro prekiy, paslaugy Zenklo
pasirinkimo tikimybe, formuoja lojaluma. Jmonei geras prekés zenklas sudaro galimybe pritraukti

daugiau klienty, didinti pardavimus ir pelna.

1.2. Veiksniai, jtakojantys prekiu Zenkla elektroninéje erdvéje

Verslas elektroninéje erdvéje kinta drauge su vartotojy pirkimo jprociais, poreikiais, kas skatina
jmones daugiau démesio skirti veiklai elektronin¢je erdveje: 1 ja perkelti savo verslg ar dalj savo
veiklos procesy. ISplitus veiklai internete ir prekés zenklo naudojimas persikélé j virtualig erdve.
Veikla elektronin¢je erdvéje kitokia nei jprastoje, todeél verslininkai turi ieSkoti naujy verslo
sprendimy, priemoniy, joms jgyvendinti. Verslas pasitelkia naujausias technologijas ir interntinéje
erdvéje atsiranda tokios veiklos kaip e-prekyba, e-komercija ir pan. Gauséjant vartotojy,
besinaudojanciy internetu, skaiciui, jmonés kuria savo internetinius puslapius, buriasi bendruomenés —
kuriami jmoniy puslapiai socialiniuose tinkluose.

Internete taikomos technologijos leidZzia naudoti visas raiSkos formas — tekstus, garsus,
paveikslélius, todéel prekés zenkla tapo jmanoma naudoti ir elektronine forma. Be to, reikia pabrézti,
kad naujy zymeny naudojimas tik paspartina elektronine veikla, suteikia galimybe koncentruotai ir
1Ssamiai pristatyti savo prekés zenkla, patiriant nedaug islaidy. ,,Technologinis procesas lemia, kad
elektroniné erdveé tampa vis sudétingesné, taciau visuomenei, verslui ir individualiems vartotojams vis
lengviau prieinama, vis paprasc¢iau naudojama ir veiksmingesné informacijos apykaitos priemoné. Dél
Siy priezasCiy socialiniy santykiy apimtis elektroningje erdvéje ypac sparciai didéja, o kai kuriose
srityse jau beveik pasieké tapacios veiklos mastus fizingje erdveje. (Kiskis et al., 2006, p. 11).

B. Chiaravalle ir B. Schenck (2007), pateikia dvi priezastis, d¢l ko Zenklodara internete yra
naudinga jmonéms ir svarbi:

1. Jmonei su pardavimy kanalo internetiniu puslapiu privalu turéti stipry, jsiminting prekés

zenkla, kuris padéty jsitvirtinti pardavimy rinkoje ir jmonei nesty sékmingus pardavimus;
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2. Imoné¢ su informaciniu ar skirtu klientams aptarnauti internetiniu puslapiu turi turéti vientisg
tiek realybéje, tiek internete prekés Zenkla, iSlaikant to pacio prekés zenklo iSvaizda, tona,
neSamg zinig, charakteristikg ir t.t., tam, kad vartotojams nebiity painiavos ir nesusipratimy.

Remiantis autoriy pastebéjimais, galima teigti, kad internete naudojant prekés Zenklg, jam
reikalinga skirti nemaziau démesio nei tradicinéje rinkoje.

D. Chaffey et al. (2006) pateikia keturis biidus jmonéms, siekiancioms persikelti savo tradicinj
prekés zenklg j virtualig erdve — padaryti interntiniu prekeés zenklu:

1. Perkelti tradicinj, rinkoje jsitvirtinusj jmonés prekés Zenklg (dublikaty) i internety. Rizika —
sumazinti prekés zenklo verte, jeigu jmonés internetinis puslapis bus prastos kokybés — (iSvaizda,
struktiira, informacijos trilkumas).

2. I8plésti tradicinj prekés zenkla, t.y. internete naudoti kiek kitokig prekés zenklo versija nei
tradicingje rinkoje. Tokiu biidu siekiama padidinti tinklalapiy jvairove, o kartu tai leidzia vartotojams
internetin] puslap] susieti su jmone. Rizika - dél tokiy prekés zenklo variacijy, vartotojai gali
susipainioti ir nesuprasti, ar prekés zenklas priklauso tai paciai kompanijai. Dél to kompanija gali
prarasti dalies vartotojy pasitikéjimg prekés Zenklu, kaip ir su juo siejama kokybe.

3. Bendradarbiauti su egzistuojanciais skaitmeniniais (Digital) prekés Zenklais. Tikétina, jei
jmones prekés zenklas asocijuojasi su jau egzistuojanciu stipriu skaitmeniniu ar internetiniu prekés
zenklu, yra efektyvesnis jos produkty reklamavimas. Be to, tai yra naudinga abiems puséms — jmong,
parduodanti prekes, gauna stipry, vartotojy jau pripazjstamag prekés zenkla, o kompanija, kuri sutinka
suteikti savo prekés zenkla, dél didesnés prekiy pasiiilos sulaukia daugiau lankytojy.

4. Sukurti naujg skaitmeninj prekés zenkla, ypac jei turimas prekés Zenklas turi neigiamy
asociacijy ar yra per daug tradicinis naujai terpei. (Chaffey et al., 2006).

Atlikus mokslinés literatiros analize, randama minciy, kad prekés zenklas elektroninéje erdveje
néra toks svarbus ar reikSmingas, kaip daznai rasoma. Pavyzdziui, I. Sinha (2000) nuomone,
elektroniné erdveé visuomenei gerokai palengving paieska, kainy palyginimo ir pasirinkimo galimybes,
todé¢l prekiy zenklas nebéra toks aktualus. Visgi didesné dalis mokslininky (Christodoulides, 2005,
Ibeh et al., 2009) prekés Zenklo naudg ir svarbg elektroningje erdvéje iSskiria ir pateikia kaip prekés
zenklo identifikavimo, jos klienty lojalumo, skatinimo vieng i§ priemoniy. L. de Chernatony et al.
(2000) aplamai mano, kad prekés Zenklo esmé yra ta pati tiek tradicinéje, tiek ir elektroningje erdvéje,
skiriasi tik jy jgyvendinimas.

Siandiena prekés Zenklui elektroninéje erdvéje sukurti egzistuoja daugybé skirtingy sprendimuy.
Kaip ir priezasCiy, kodél reikalingas prekés zenklas elektroninéje erdvéje, taip pat galima rasti ne
vieng. Jvairls mokslininkai iSskiria po keleta veiksniy, jtakojanCiy prekés Zenklo kiirimg ir
jgyvendinimg elektroninéje erdvéje. Pagrindinis jy - prekés Zenklai kuriami siekiant sukurti palanky

visuomenges pozilrj apie jmong, jos produkcija, vietove ir pan. Mat prekés zenklas gali padéti sukelti
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visuomenei norimas pozityvias mintis ir asociacijas, susijusias su prekés zenklo turiniu (kompanija,
produkcija, vietove ir pan.). Kita priezastis, kod¢l turéty buti kuriamas prekés zenklas elektroninéje
erdvéje — galimybe iSsiskirti 1§ kity prekés zenkly. Tris priezastis, jtakojancias prekés Zenklo
elektroningje erdvéje kiirimg, nurodo R. V. da Silva ir S. F. S. Alwi (2008). Anot $iy autoriy galima
18skirti tris pagrindinius jtakojancius faktorius:
1. Interaktyvumas.
2. Vartotojo supratimas.
3. Rysiai (komunikacija).
Tuo tarpu, G. Christodoulides ir L. de Chernatony (2004) pateikia dar daugiau veiksniy,
elektroningje erdvéje jtakojanciy prekés Zenkla:
1. Prekés Zenklo patirtis.
Interaktyvumas.
Pritaikomumas.
Informacijos aktualumas.
Elektroninio puslapio dizainas (patrauklumo ir estetiniai aspektai).
Klienty aptarnavimo tarnyba.
Elektroniniy uzsakymy jvykdymas.
Prekiy zenklo santykiy kokybé.

o ® N kv D

Bendruomeneés.

10. Puslapio funkcionalumas.

11. Vartotojy grjiztamumas.

12. Perzitiros laikas (Christodoulides ir de Chernatony, 2004, p. 170).

Apibendrinat prekés Zenklo elektroninéje erdvéje pozicija, galima pabrézti, kad visi veiksmai
daromi tam, kad prekés zenklas perkrautoje informacija elektroninéje erdvéje nepasimesty, o tapty tuo

jrankiu, kuriuo vedami vartotojai ieSkos konkretaus prekés zenklo kompanijos, rinksis jos produkcija.
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2. PREKES ZENKLO RINKODARA SOCIALINIUOSE TINKLUOSE

2.1. Socialiniai tinklai internete, jy esmé ir vaidmuo verslui

Atsiradus internetui, atsirado ir bendravimas interneto pagalba — taip j virtualig erdve persikelé
socialiniai ry$iai, kiirési socialiniai tinklai. Jy tikslas - realybéje egzistuojancius socialinius rySius
(neretai nutolusius geografiskai, socialiai) perkelti j virtualig erdve. D. M. Boyd ir N. B. Ellison (2008)
socialinius tinklus apibrézia kaip interneto paslauga, kuri suteikia galimybe asmenims sukurti viesg
arba pusiau vieSg asmeninj aprasg (profilj), kurti draugy bendruomen¢ bei dalintis kontaktine
informacija su kitais tinklo nariais.

»Socialiniai tinklai — tai komunikacijos iSraiSka virtualioje erdvéje, kurioje vartotojai gali ne tik
skaityti bei dalytis informacija, komunikuoti su kitais vartotojais bei organizacijoms, bet ir susikurti
patogumus taip pat vardija ir H. Berkley (2007) pateikdamas socialiniy tinklapiy apibendrinima.
Autorius raSo, kad socialinis tinklapis yra patogi bendravimo zona, ] kurig bendrauti siekiantys ir
panaSiy pomégiy turintys vartotojai gali patekti i$ bet kur ir bet kada. Dazniausiai socialinj tinkla
sudaro forumai, skelbimy lentos, renginiy kalendoriai, informaciniai biuleteniai, kita. Autorius
priduria, kad ¢ia vartotojai gali bendrauti vieSai ar anonimiskai. (Berkley, 2007).

D. M. Scott (2008) tvirtina, kad Siandieng socialinis gyvenimas nebejsivaizduojamas be
interneto, kuris pamazu iSstumia dalj Ziniasklaidos, kaip informacijos sklaidos priemone¢. Anot
eksperto, ,,socialiniai ryS$iai 1§ realaus pasaulio persikelia j virtualig erdve, kurioje vyksta ne ka
mazesnis aktyvus gyvenimas kaip ir realiame pasaulyje* (Scott, 2008, p. 225).

,» 1. Bonini ir T. Sellas (2014) socialinius tinklus apibiidina kaip internetu teikiamas paslaugas,
kurias gaudami vartotojai:

1) kuria vie$g ar pusiau viesg profilj rySiy sistemoje;

2) atsirenka kitus socialinio tinklo dalyvius, su kuriais nori palaikyti rysj;

3) gauna prieigg prie socialiniame tinkle dalyvaujanc¢iy asmeny.” (Vilkaité-Vaitoné, 2015, p.
588).

Virtualios bendruomenés arba socialiniai tinklai, pasak L. Jankauskaités (2010) yra tinklapiai,
diskusijy forumai suburiantys Zzmones su panasSiais interesas. Be to, tokios virtualios bendruomenés
neretai kuriamos tam tikrg interesg, pomégius, hobj ar profesija turinCioms grupéms. Socialiniuose
tinkluose susitelkia tam tikros Zmoniy grupés ar organizacijos, kurias sieja tarpusavo rysiai, paremti
bendrais interesais arba panaSiu poziuriu ] vienus ar kitus dalykus. Socialiniuose tinkluose
bendruomenés gauna naujienas 1§ juos dominancios sferos, tarpusavyje dalijasi jvairia informacija,

diskutuoja, tariasi su kitais bendruomenés nariais riipimais klausimais.
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Socialiniai tinklai pastaruoju metu yra aktyviai besivystanti interneto dalis, kuriai priskiriami
diskusijy forumai, visuomeniniai ir / ar komerciniai interneto projektai. ,,Remiantis M. Fraser ir S.
Davidavicieneé, 2014, p. 120). A. Pabedinskaité ir P. Milisauskas (2012) pateikia keleta socialiniy
tinkly populiarumo iSaugimo priezastis:

1) Socialiniy tinkly vartotojams socialiniai tinklai yra galimybé iSreikSti save, atskleisti savo
asmenybe.

2) Socialiniuose tinkluose paskelbta naujausia informacija vartotojus pasiekia labai greitai.

3) Socialiniuose tinkluose vartotojai turi galimybe stebéti, sekti jiems jdomius zmones (kg jie
veikia, kur keliauja, kaip jiems sekasi), taip pat ir jmones (prekinius zenklus).

4) Socialiniy tinkly pagalba vartotojai gali atitriikti nuo kasdienybés. (Pabedinskaité ir
MiliSauskas, 2012, p. 161).

Socialiniai tinklai suteikia ,,vartotojams laisve iSreiksti save, matyti, kg veikia kiti vartotojai,
dalintis savo pomégiais ir juos aptarti su kitais vartotojais, pabégti nuo rutinos, yra jmanoma sukurti
vartotojy bendruomeng, kuri tampa pirmine tiksline auditorija, sitlant pirkti preke.“ (Pabedinskaite,
MiliSauskas, 2012, p. 162). Vienas didziausiy socialiniy tinkly privalumy yra tas, kad jie yra
nemokami ir laisvai prieinami, jei tik vartotojas naudojasi internetu.

Internetiniy socialiniy tinkly esmé — kurti bei tvirtinti bendruomenes Zzmonéms, kuriuos sieja tie
patys pomeégiai, veikla, kita. Socialiniy tinkly vartotojai apribotos sistemos viduje susikuria savo
paskyra bei viesai prieinamg arba dalinai prieinamg vartotojo profilj. Tada j savo tam tikrg ,,draugy‘
sgrasg Jtraukia vartotojus, su kuriais sieja tam tikri rySiai (pomeégiai, veikla). Internetinés
bendruomenés yra nefizinés bendruomenés, todél rySys ir bendravimas jose vyksta pagal kitokius
modelius negu fizinése bendruomenés, mat jos gyvuoja kitame lygmenyje.

Pagal 1. Mann (2012), socialiniy tinkly tikslas yra naudoti Siuolaikinj pardavimy spartinimo biidg
ir palaikyti griztamajj ry$j su klientais. Socialiniai tinklai gali tapti neformaliy ziniy apie kompanijos
darbg Saltiniu. Socialiniuose tinkluose galima spresti lankytojo (vartotojo) iskilusias problemas, rinkti
1d¢jas kompanijai plétoti, testuoti koncepcijas, tikrinti teorijas ir kt. (Mann 1., 2012, p. 194).

»Socialiniy tinkly plétra sukuria naujas galimybés jmonéms populiarinti savo prekés zenklus ir
sulaukti vartotojy grjztamojo rysio.“ (Cernikovaité, Jucaityté, 2012, p. 636). Be to, socialiniy tinkly
plétra keicCia ir bendravimo jprocius bei poziiir] ] paslaugos svarbg, jtakoja pirkimo vartojimo
sprendimus. Socialiniai tinklai jtraukia klientus, kaip vartotojus, suteikiant jiems prieiga prie
informacijos. Jei anksCiau, vartotojai su prekes, paslaugas tiekianc¢ia jmone galéjo susisiekti tik
tiesiogiai nueidami j pardavimo vietg, paskambindami ar siysdami laiSka, tai dabar jy susisiekimas yra
gerokai supaprastéjes ir greitesnis — vartotojai, be minéty komunikavimo priemoniy, gali bendrauti ir

per jvairius socialinius tinklus. Todél pastaruoju metu prekiniai zenklai sparciai keliasi | socialinius
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tinklus, kur asmenys ar jmonés kuria savo prekés zenklo svetaines-profilius. D. Boyd ir N. Ellison
(2007), socialiniy tinkly svetainés apibudina kaip tinklu pagrjstas paslaugas, leidzian¢ias asmenims
sukurti vie$g ar pusiau viesg profilj tam tikroje sistemoje.

Reikia pabreézti, kad socialiniai tinklai — tai internetiné paslauga, nereikalaujanti dideliy istekliy,
tik gebéjimo tinkamai jais pasinaudoti, tod¢l labai patogi daugeliui mazo biudzeto marketingui jmoniy.
IS socialiniy tinkly jmonés gali iSgauti maksimaly paslaugos naudingumg ir sudaryti sglygas jmonei
populiarinti.

Anot M. Cernikovaités ir I. Jucaitytés (2012) ,,virtuali erdvé leidzia pasitelkti daugybe kirybisky
mokamy bei dar daugiau nemokamy sprendimy tokiy, kaip: jdomiai pateikta ir aktuali informacija
Jjmong¢s internetiniame tinklapyje, bendravimas socialiniuose tinkluose ar tinklarascio rasymas bei
kita.“ (p. 636).

I. Mann (2012) i8skiria penkis svarbiausius aspektus socialiniuose tinkluose:

1) Ne visi vartotojai mégsta vieng ar kitg socialinj tinklg. Tad jmonés sprendzia galimybe turéti
paskyras keliuose populiariuose socialiniuose tinkluose.

2) Socialiniuose tinkluose yra daugybé galimybiy patalpinti kiekvieng svarbig informacija, todél
vertéty naudotis visomis sutinkamomis funkcijomis.

3) Visi konkaktai ir kita svarbi jmonés informacija (darbo laikas, parduotuviy adresai, aktualiy
akcijy saraSai ir kita) turi biiti lengvai randami ir patogiai, greit prieinami (keliais paspaudimais).

4) Svarbus profilio, prieigos socialiniame tinkle informacijos apipavidalinimas, vizualizacija, kas
gali labiau atkreipti vartotojy démes;.

5) Socialiniuose tinkluose privalu biiti aktyviais ir operatyviais, kad socialinio tinklalapio
lankytojas greitai gauty atsakymag ] pateikta uzklausg, ji dominancig problemg. Butina palikti
atsiliepimus net ] neigiamus komentarus. Tokiu biidu lankytojas turi suprasti, kad jis jmonei svarbus.
(Mann, 2012).

,Interneto skvarbos didéjimas Lietuvoje paskatino socialiniy tinkly naudotojy skaiciaus augima.
Jie tapo aktyviai naudojama priemone, kuria susidoméjo organizacijos, komunikuojancios
interaktyvioje erdvéje. Si komunikacijos priemoné lémé reik$mingus pokyéius tiek vidingje, tiek
1Soringje organizacijos komunikacijos terpéje (Brettel, 2015), kadangi socialiniai tinklai sudaré salygas
daznai komunikacijai. Be to, socialiniai tinklai suteiké potencialg pasiekti placig auditorija.* (Vilkaite-
Vaitong, 2015, p. 586).

Did¢jant potencialiy vartotojy jsitraukimui j socialinius tinklus, kompanijos turi gerg niSg ir
didesnes galimybes verslui vystyti — puiki terpé bendrauti ne tik su esamais ar potencialiais vartotojais,
bet ir su kitais verslais, patogesnis valdymas. Tad Siandieng visame pasaulyje socialiniais tinklais savo
produktams ar paslaugoms reklamuoti naudojasi zymiis ir ne tokie zinomi prekiniai Zenklai.

,Facebook* projekty jgyvendintojas V. Pilkauskas sako: ,, Komunikacija seka vartotoja. Jei jis
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»apsigyvena® socialiniame tinkle ir ten praleidzia daug laiko, tai ir komunikacija persikelia j §ig srit].
Socialiniai tinklai - labai kiirybiSka bendravimo forma, reikalaujanti itin subtilaus kontakto su
vartotoju uzmezgimo* (Saltenyté, 2011). Socialinis tinklas naudojamas ir kaip komunikacijos kanalas,
kuriuo yra iSklausoma vartotojy nuomon¢, leidzianti tobulinti prekes ir paslaugas. Per socialinius
tinklus kompanijoms atsiranda palyginti nebrangi, patogi galimyb¢ uzmegzti su vartotojais prasminga,
betarpiSkg rys] bei suteikti jiems reikiamg informacijg, pasidalinti patirtimi. Svarbiausias kompanijy
tikslas per socialinius tinklus atrasti tinkamus biidus komunikuoti su tikslinémis grupémis,
neatstumiant jy agresyvia rinkodara ir neaktualiomis ar nepatraukliai pateiktomis, vartotojo
nejtraukian¢iomis zinutémis.

Apibendrinant galima iSskirti naudas, kurias gauna verslas savo veiklai naudojantis virtualius
socialinius tinklus:

1. Leidzia stebéti naudingus vartotojy duomenis. Socialiniai tinklai turi galimybe apdoroti
milziniSkus duomeny kiekius apie vartotojus realiu laiku. Vartotojai mygtuko paspaudimais pasako
savo nuomong, palankumg arba ne tam tikram prekeés zenklui ir pan. Taip verslas gauna nejkainojama
informacijg apie vartotojus: kas jie tokie, kg mégsta, kg galvoja apie jusy verslo jvaizdj ir t.t.

2. Padidina prekés zZenklo Zinomumg ir skatina vartotojy lojalumg. Kai verslo jmoné turi savo
profilj-puslap;j socialiniame tinkle, jos klientams yra lengviau rasti jmong ir su ja komunikuoti. Be to,
pritraukus klientus j puslapio ,,draugus®, su jais palaikant rysj — dalijantis naujienomis, informuojant
apie akcijas ir pan., atsiranda galimybé ne tik lengviau iSlaikyti klientus, bet ir didinti jy lojaluma
prekés Zenklui.

3. Suteikia galimybe pigiai platinti savo reklamas tikslinéms auditorijoms. Imoné per savo
puslap; socialiniame tinkle turi galimybe¢ pigiai leisti savo reklamg ir tokiu biidu didinti jmonés
zinomumg. Reklama socialiniuose tinkluose yra nebrangus, taciau itin efektyvus biidas pozicionuoti
savo versla ir platinti pasirinktg turinj. Platinant reklamg pasirenkama tinkslin¢ auditorija (potencialiis
vartotojai pagal demografijos, vietoves, pomégiy ar kt. parametrus). Taip pat, jmoné paleidusi reklamag
gali fiksuoti gautus rezultatus duotu laiku, t. y. kaip reaguojama j reklamg, padidéj¢ pardavimai ir pan.

4. Jmonés puslapio turéjimas socialiniuose tinkluose padeda didinti pardavimus. Reikia pabrézti,
kad socialiniai tinklai verslo jmonéms padeda ne tik populiarinti jmong ir jos produktus, skatinti
klienty lojaluma, bet ir iSaugina jmonés pardavimus.

5. Siais inovacijy laikais socialiniai tinklai pritraukia daugiau klienty ir suteikia jiems
patogumo. Todé¢l verslo jmoné turi biiti randama internete, socialiniuose tinkluose, nes vartotojai tikisi
¢ia ieSkomus prekés zenklus surasti, gauti greitos informacijos, atsakymy j klausimus.

6. Didina klienty lankomumgq jmonés svetainéje ir paieskos sistemy rodiklius. Daznesni klienty

apsilankymai jmonés svetainéje, puslapyje socialiniame tinkle, kelia jg aukSciau paieskos sistemoje.
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7. Galimybé stebéti konkurentus. Per socialinius tinklus verslo jmonés gali stebéti ir sekti
konkurenty veiksmus, gauti svarbios informacijos apie juos. Ir turint tokig informacija, verslo jmonés
gali koreguoti savo verslo strategija, daryti kitus veiksmus savo veikloje, kad biti bent Zingsniu
priekyje konkurenty.

8. Paprastesnis ir greitesnis produkty pristatymas, dalijimasis turiniu. Verslo jmonéms,
norin¢ioms, kad jy turinys vartotoja pasiekty kuo grei¢iau nebereikia jdéti itin daug pastangy, nes
naudojant socialinius tinklus, internetines svetaines ir kitas socialines medijas, tai — lengva.
Pavyzdziui, socialiniame tinkle, jmonés puslapyje jai tereikia pasidalinti tam tikra informacija ir ji tuoj
pat pasiekia norimg auditorija.

9. Kuria griztamgji rysj. Verslo jmonei svarbu turéti grjztamajj rySj su vartotojais, todél
naudojantis socialiniais tinklais ar kitais socialinés medijos kanalais yra puiki galimybé sukurti
dvikrypte komunikacija, taip gerinti santykius su savo klientais.

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklai leidzia vartotojui susikurti savo profilj,
susijungti su kitais vartotojais, dalintis informacija ir bendrauti. Verslo jmonés savo veiklai
naudojancios socialinius tinklus ir kitas socialines medijas gauna daug privalumy, efektyvinanciy
verslo veikla, leidzianc¢iy valdyti nejtikétinai didelius informacijos resursus, didinanc¢iy pardavimus,

kelian¢iy jmonés prekinio Zenklo Zinomuma, ir t. t.

2.2. Socialiniy tinkly jvairové ir charakteristikos

Pasaulyje ir Lietuvoje sparciai populiaréja socialiniy tinkly portalai, kuriuose gali biti
realizuojami jmoniy komunikaciniai tikslai: ,,Facebook®, , Twitter, ,LinkedIn“, ,Frype.lt“,
»Yyoutube®, ,,Myspace™ ir kiti. Virtualiy socialiniy tinkly paskirtis — skatinti zmoniy bendravima,
tarpusavyje dalijantis jvairiausio pobiidzio informacija. Socialiniai tinklai internete gali biti labiau
orientuoti j bendravima (,,Facebook®, , Twiter®) ar j paslaugy portalus, tinklalapius, kurie suteikia
vartotojams galimybg patiems kurti turinj, jungtis ] tarpusavio tinklus (,,Youtube®, ,,Myspace®) ir tokiu
biudu bendrauti. Visa tai yra pasiekiama per interneto narSykle.

Sparciai did¢jant zmoniy aktyvumui internetiniuose socialiniuose tinklapiuose (,,Facebook®,
,,LinkedIn* ir kituose), sékmingos ir efektyvios veiklos siekian¢ios jmonés j tai turi reaguoti, kurtis
profilius populiariuose socialiniuose tinkluose ir aktyviai juose dalyvauti. 2 paveiksle galima matyti,
kurie ir kaip Lietuvoje ir pasaulyje labiausiai paplit¢ socialiniai tinklai.

IS 2 pav. matyti, kad 2017 m. ,,Facebook* socialinis tinklas yra absoliutus lyderis pasaulyje, o ir
Lietuvoje uzima auks$cCiausig pozicija. Populiariausi socialiniai tinklai suburia labai dideles Zmoniy

grupes, todél kone kiekvienam verslui turéty buti aktualu turéti savo socialing paskyra didele auditorija
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pritraukian¢iame socialiniame tinkle. Ypac, kai daznas socialinis tinklas sitilo jvairiy specialiai verslui

pritaikyty priemoniy, leidzianciy efektyviai pasiekti potencialig auditorija.

SOCIALINIAI TINKLAI

B Pasaulyje Lietuvoje  (duomenys surinkti 2017-08-23)

VARTOTOJAI

E & @ @

- Facebook - - YouTube - - Instagram - - Ask.fm - - Reddit - - Twitter - - Pinterest -
Pasaulyje Pasaulyje Pasaulyje Pasaulyje Pasaulyje Pasaulyje Pasaulyje
2 milijardai 1 milijardas 700 milijony 160 milijony 250 milijony 328 milijony 150 milijony
Lietuvoje Lietuvoje Lietuvoje Lietuvoje Lietuvoje Lietuvoje Lietuvoje
1.4 milijono  tiksliy duomeny 420 tlkst. 40 tlkst. 19 thkst. tiksliy duomeny  tiksliy duomeny
néra néra néra

Saltinis: Socialiniy tinkly administravimas. http://www.webmarketing.lt/socialiniu-tinklu-administravimas

2 pav. Socialiniy tinkly populiarumas Lietuvoje ir pasaulyje 2017 metais

Populiariausiy (Lietuvoje ir pasaulyje) socialiniy tinkly charakteristikos ir palyginimas
pateikiamas 1 lenteléje.

IS pateikty duomeny matyti, jog dauguma populiariausiy socialiniy tinkly sitilo panaSias
funkcijas — profiliy ir paskyry kiirimas, grupiy kiirimas, Zinutés, komentarai, nuotrauky jkélimai,
multimedijos jkélimas, veiklos atnaujinimo praneSimai. ,,Facebook®, , Twiter ir ,LinkedIn*
socialiniuose tinkluose naudojami tikrieji vartotojy vardai, kai ,Instagram® gali buti pasivadinta
slapyvardziu. Tikryjy vardy naudojimas leidZia tinklo nariams lengviau surasti draugus ar pazjstamus
su kuriais bendraujama ir realiame pasaulyje. Ypac tai aktualu ,,LinkedIn“ tinkle, kur paskyros

turéjimas nariui lyg CV pildymas su realia informacija.



1 lentelé. Populiariausiy socialiniy tinkly palyginimas

,Facebook* ,LinkedIn* ,» T witter Hinstagram*
Logotipas a ]
Linked T} 0
Iktirimo metai 2004 2003 2006 2010
vartotojy 2 mlrd, 200 min. 328 min. 700 min,
skaicius pasaulyje
Zli:i%ti?; 1,4 mln. tiksliy Quomenq tiksliy Quomenq 420 tikst.
Lietuvoje nera nera
Paskirtis Visuotinis Verslas Dienorasciai Nuotraukos
Tinklo funkcijos Profilio, paskiry Profilio kiirimas, Paskyry kiirimas, Nuotrauky
kiirimas, grupiy kiirimas, grupiy kiirimas, ikélimas, viesas
jungimasis j jvykiy kiirimas, jvykiy kiirimas, komentavimas,
pomégiy, profesijy dalijimasis failais, | tiesioginés zinutés, | video jkélimai,
ir kt. grupes, nuotrauky jkélimas, | asmeninés zinutés, | jvykiy kiirimas,
dalijimasis privadiy zinuéiy viesas dalijimasis
informacija, siuntimas, video komentavimas, failais, grupiy
nuotrauky ir video jkélimai, vartotojy nuotrauky kiirimas.
ikélimas, veiklos atnaujinimy jkélimas, video

privaciy zinuciy
siuntimas, viesas
komentavimas,
dalijimasis failais,
zaidimai, vartotojy

veiklos atnaujinimy

pranesimai realiu
laiku.

pranesimai realiu
laiku.

jkélimai, vartotojy
veiklos
atnaujinimy
pranesimai realiu
laiku.

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis 2017 m. statistiniais duomenimis.

Toliau darbe bus nagrin¢jami keletg populiariausiy socialiniy tinkly.

2.2.1. ,Facebook*

26

Vienas populiariausiy socialiniy tinkly Lietuvoje ,,Facebook* 2017 m. pateko ] kasmet skelbiamag

brangiausiy pasaulyje prekés zenkly deSimtuka. ,,Facebook i §j deSimtuka pateko pirma kartg ir taip

uztikrino jame technologiniy jmoniy dominavimg. A. M. Gamboa ir H. M. Goncalves (2014)

straipsnyje ,,Klienty lojalumas per socialinius tinklus: ,,Zara“ pamokos apie ,,Facebook* raso, kad

,,Facebook* - socialinis tinklas, kuris yra vienas didziausiy pasaulyje ir labiausiai prieinamas jvairioms

amziaus grupéms, visiems prekiy zenklams. Be to, anot autoriy, vyrauja nuomoné, kad ,,Facebook*

kaip terpé yra daugiausiai orientuota j prekés Zenklo zinomumo pasiekima. ,,Facebook® galia yra

didelé, nes jo déka daugelio jmoniy prekés zenklas tampa s¢kmingu (Gamboa ir Goncalves, 2014).

Lietuvoje jau yra daugiau nei 1 milijonas ,,Facebook® vartotojy, o pasaulyje Sis skaicius dar

jsptudingesnis — socialiniu tinklu aktyviai naudojasi daugiau nei 1,39 milijardo Zmoniy. Taciau rinkos
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tyrimy ir konsultacijy bendrovés ,,TNS LT* atliktas socialiniy tinkly tyrimas (2017) parodé, kad per
pastaruosius metus socialinio tinklo ,,Facebook* auditorija Lietuvoje paseno net aStuoneriais metais.
Siandien vidutinis socialinio tinklo naudotojo amzius yra 33 metai, kai siek¢ 25 metus. ,, TNS LT
pasteb¢jimu, ,,Facebook” auditorijai senstant silpsta ir vartotojy aktyvus jsitraukimas, kadangi didzigja
dalj turinio socialiniuose tinkluose kuria biitent jaunimo auditorija. Per pastaruosius metus ,,Facebook*
turinio kuréjy skaicius sumazejo nuo 56 proc. iki 50 proc.*

Ivairios jmonés bei organizacijos, ieSkodamos geriausiy biidy savo produktams ar paslaugoms
populiarinti, naudojasi ,,Facebook* socialiniu tinklu. Siandiena ,,Facebook® turi daugiau kaip 30 mln.
aktyviy puslapiy, kurie buvo valdomi prekiy Zenkly ir jmoniy i§ viso pasaulio. ,,Sio socialinio tinklo
populiarumas bei administravimo paprastumas lémé jo patrauklumag tiek vieSojo, tiek privataus
sektoriy komunikacijai vykdyti.“ (Vilkaité-Vaiton¢, 2015, p. 589).

Socialiniame tinkle ,,Facebook” galima komunikuoti trimis budais: 1) profilis; 2) grupé; 3)
puslapis. ,,Facebook* naudoja kelis komunikavimo budus:

1) Statuso laukelis, kuriame dazniausiai skelbiamas praneSimas apie dabarting vartotojo biisena,

jausmus, jvykius. Tikslas — pranesti apie tai, kas vyksta vartotojo gyvenime Siuo momentu.

2) Profilio ,,siena®, kurioje Zinutes raso, nuotraukas bei vaizdo jraSus jkelia pats vartotojas ar jo
draugai. Tas Zinutes, nuotraukas ar vaizdo jraSus vartotojas ir kiti nariai gali komentuoti po
paskelbta zinute atsirandanciame komentary lange.

3) Asmeninés zinutés. ,,Facebook® leidzia vartotojams tarpusavyje bendrauti asmeninémis
zinutémis, veikian¢iomis elektroninio pasto principu.

4) Pokalbiy langas, kuriame rodomi visi esamu momentu aktyviis (prie ,,Facebook* prisijungg)
draugai su kuriais galima bendrauti tiesioginémis, realiu laiku gaunamomis zinutémis.

Didelis ,,Facebook* populiarumas skatina jmones kurti savo verslo puslapius - svetaines ir taip
socialin¢je erdvéje garsinti savo preke ar produkty. Visi ,,Facebook* socialinio tinklo verslo puslapiai-
profiliai skirti verslo jmonéms, prekiy Zenklams, kad Sios galéty dalintis savo informacija, uzmegzti
rySius su esamais vartotojais ar pritraukty naujus. Tokiu btudu ,,Facebook* jmonéms suteikia didziule
galimybe komunikacijai, jos reikalinga tik susikurti profil; ir tinkamai paruosti jo turinj, ji nuolat
pildant, keliant diskusijas ir aktyviai jose dalyvaujant bei skatinant reikstis savo profilio lankytojus.

Pasak B. Jahn ir W. Kunz (2012), jmonés puslapis ,,Facebook* socialiniame tinkle yra labai
svarbi priemoné, suteikianti gerg galimybe verslui (Jahn, Kunz, 2012). Mat turédami ,,Facebook*
puslapj gali ne tik labai lengvai dalintis turiniu internete, bet ir tiesiogiai bendrauti su savo esamais
klientais, efektyviai atsakyti j jy klausimus ar reaguoti j iskilusias problemas, pasiekti naujas zmoniy
auditorijas bei tokiu biidu didinti savo jmonés zinomumga, stiprinti lojaliy klienty ratg. Sékmingai
sukurtas verslo profilis suteikia galimybe tiesiogiai bendrauti su klientais, iSsiaiSkinti jy norus, kurti

glaudzius rysius bei gerinti jmonés jvaizdj.
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Imonéms verta socialiniame tinkle ,,Facebook” susikurti verslo puslapj-svetaing, tai — tinkama ir
nebrangi priemon¢ atstovauti bei populiarinti verslg, jmong, prekés zenklus ar skleisti tam tikrg 1d¢ja.
Be to jmoniy verslo puslapiai-svetainés turi daugybe pranaSumy bei galimybiy lyginant su asmeniniu
profiliu, padedanciy vartotojams rasti jmon¢ socialiniame tinkle ,,Facebook”. Tokiuose puslapiuose
gali buti leidziami individualiis projektai, iSbandomos dizaino galimybés, iSvaizdos skirtumai ir kiti
pranaSumai. Pastebima, kad jmonés savo puslapiuose ,,Facebook* socialiniame tinkle ganétinai daznai
vykdo jvairius konkursus, kai dalyviai turi ,,pamégti® ir ,,dalintis* skelbiama Zinia. Zmonéms svarbis
konkursai, jie tikisi gauti kazka nemokamai, tod¢l spaudzia “pamégt” po konkurso nuotrauka ar
skelbimu. IS to jmoné jgauna didesn¢ verte. Taip skelbimas pasiekia dar didesne auditorijg ir tuos
vartotojus, kurie néra yjmonés ,,drauguose® ar sek¢jai. Taciau galima teigti, kad nors vartotojai ir linke
sekti prekés Zenklus socialiniame tinklapyje ,,Facebook®, taCiau vis nemazai jy daliai svarbus ne
teikiamas turinys, o gaunama materialiné nauda: konkursai, akcijos ir pan.

A. Lipsman et al. (2012) teigimu, jmonés ,,Facebook‘e* susikuria savo oficialiai zinomo prekés
zenklo puslap] su skelbiamu turiniu ir per jj jmoné turi galimybe susisiekti su vartotojais ir savo
puslapio fanais. Pasak autoriy, vartotojai seka prekés zenklo naujienas, perzitiri praneSimus, gali
reaguoti ] juos, naudojant ,,Facebook® standartinés reakcijas - meégti, komentuoti, dalintis ar pan.
(Lipsman et al., 2012). Ir tas vartotojy ,,buvimas drauguose®, démesys, reakcija didina jmones prekés
zenklo zinomumg bei palaiko ilgalaikius santykius tarp vartotojo ir prekés zenklo, t. y. jmoné turi
griztamaj] ryS] su vartotojais. Pasak A. Daliko (2010), prie prekés zenklo puslapio ,,Facebook

socialiniame tinkle prisijunge vartotojai labiau link¢ rekomenduoti tg prekés zenklg savo draugams.

2.2.2. ,, Twitter*

,, I witter* — kitas, vienas populiariausiy socialiniy tinkly pasaulyje, ,,su 500 milijony registruoty
vartotojy ir 88 milijonais aktyviy vartotojy per ménesj“ (Karamian ir Nadoushan,2015). Sioje
platformoje vartotojai apibiidina savo interesus ir dalinasi savo nuomone trumpuose praneSimuose
(mikrotinklarasc¢iuose) (Bowen ir Ozuem, 2015). , Twiter socialinis tinklas taip pat, kaip ir
,Facebook®, puikiai pasinaudoja verslui, nes jmonés jame turin¢ios savo puslapius gali pasidalinti
informacija su vartotojais apie produkta ar paslauga, pasiekti naujg auditorijg ir reklamuoti savo prekés
zenkla.

T. Funk (2011) nuomone, vartotojai socialinio tinklo ,, Twitter jmoniy arba prekinio zenklo
sek¢jais dazniausiai tampa dél: bendravimo; nuolaidy, specialiy pasiiilymy; nemokamos medziagos;
produkto atnaujinimy; praneSimy apie iSpardavimus; jmonés naujieny ir veiklos; jmonés palaikymo;

klienty aptarnavimo.
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B. J. Jansen et al. (2009) teigimu, ,,Twiter geriausiai daro jtakg komunikuojant ,,i§ ltpy j lipas*
bei jmonés ir kliento santykiams, jskaitant prekés Zenklo jvaizdj ir prekés Zenklo Zinomuma. Jei
,,Facebook® asocijuojasi su aktyvia veikla t. y. ,,dalijimasis®, ,,pomégis®, ,, draugysté®, tai ,, Twitter*
pagrinding vietg socialinéje veikloje uzima ,,sekéjai® ir ,,tendencijos*. Taciau reikia pabrézti, kad dar
2006 m. jsteigtas ,, Twitter* yra visiSkai nepopuliarus Lietuvoje. Ir jei dauguma lietuviy ir turi anketa
Siame socialiniame tinkle, tik apie 20 proc. jy yra aktyviis vartotojai Siame socialiniame tinkle. Todél
galima tvirtinti, kad nors tai pasaulyje gerai zinomas ir populiarus socialinis tinklas, taciau Lietuvoje

,, L witter* — jmonéms ne pats geriausias pasirinkimas populiarinti savo prekés zenkla.

2.2.3. ,Instragam*

,Instagram® ne maziau svarbus uz kitus socialinius tinklus, nors Siame tinkle yra dalinamasi tik
nuotraukomis arba trumpomis video medZiagomis. Sis socialinis tinklas yra lyg asmens fotoalbumas.
LInstagram® leidzia vieSinti ne visg nuotrauky albuma, o po vieng nuotrauka, einamuoju momentu,
parodant, kur tu esi ir kg veiki.

Sis socialinis tinklas spar¢iai populiaréja, didina vartotojy skaidiy. Dar galima pastebéti, kad
»Instagram® pritraukia i$skirtinai jaung auditorijg (pagrindiné auditorija 15-25 mety amziaus).

Pasak ,,Socialinis Marketingas*“ vadovo A. Daliko (2016), vis didesnj svorj Lietuvos rinkoje
igyja socialinis tinklas ,,Instagram®. Sis socialinis tinklas ,,Socialus Marketingas* tyrimo duomenimis,
Lietuvoje turi vir§ 300 mln. aktyviy vartotojy. L.S. Huey ir R. Yazdanifard (2015) §j socialin;j tinkla
apibiidina, kaip mobiligjg aplikacija, kuri anot O. Dubovik (2013), leidZia vartotojams pasidalinti savo
nuotraukomis ir vaizdo jraSais su savo sekéjais. ,,Instagram yra iSskirtinai mobilus socialinis tinklas,
paremtas vien tik vizualiniu turiniu. Sis formatas leidZia jgyvendinti daug sprendimy, kurie kituose
socialiniuose tinkluose nepritaikomi. L.S. Huey ir R. Yazdanifard (2015) pabrézia, kad ,,Instagram*
nuo kity socialiniy tinkly skiriasi tuo, jog suteikia geresn¢ vizualing platformg ir suteikia vartotojams
galimybe patogiau vienam su kitu bendrauti. (Huey, Yazdanifard, 2015).

Domarké (2017) pabrézia, kad kai ,,Facebook* jsigijo ,,Instagram®, ,pastarasis pristaté naujas
funkcijas verslui, kurios lietuviskiems prekiy Zenklams buvo gana svetimos. Siai dienai pastebima, kad
»Instagram® verslo tikslams naudoja vis daugiau prekiy zenkly, jgyvendinamos skirtingos strategijos
nei kituose socialiniuose tinkluose.” (Domarké 2017). Ko pasé€koje iki 300 mln. iSaugo aktyviy
Instagram® naudotojy skaicius.

Lrepostinti ,,Facebook’o* turinj, tikrai laimés.” (Dalikas, 2016). Jmonéms turin¢ioms profilius

,Instagram* socialiniame tinkle reikalinga tikslingai ir jdomiai pateikti savo siun¢iamg zinute, kad §i
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nebiity suvokta kaip reklama ar skatinimas pirkti. Siame tinkle vartotojams patraukliausia biity gauti
unikaly vizualinj sprendimg, jdomig istorija, atitinkancig jmonés atstovaujama prekés Zenklg. Galima
pridurti, kad ,,Instagram* yra itin svarbus prekés zenklams, kurie socialinius tinklus nori iSnaudoti ne
tik turinio ,.transliavimui®, bet ir vartotojy jtraukimui j glaudesn;j rysj su jais. Pasak C. Bevins (2014),
per ,,Instagram‘ socialinj tinklg, jmonés gali bendrauti su savo klientais. Jos dalinasi nuotraukomis,
vaizdo jraSais, komentuoja ir turi griztamgjj rysj - i§ klienty sulaukia atsiliepimy, vertinimy -
paspaudimy ,,patinka®. Jmoniy (prekés zenkly) griztamajj ry$] su vartotojais, taip pat pabrézé L.S.
Huey ir R. Yazdanifard (2015). Straipsnio bendraautoriy teigimu, didesnis grjztamasis rySys i klienty
gaunamas Siems paliekant komentarus, teikiant pastabas po produkty nuotraukomis (Huey ir
Yazdanifard, 2015). Tokig vartotojo galimybe — populiarinti prekinj zenkla, pazymi ir lietuviy
analitikas A. Dalikas (2013). ,,Galimybé pazZymeéti nuotraukas ir po to ieskoti biitent tam tikros
kategorijos darby leidzia vartotojui nesunkiai ir be papildomy pastangy parodyti savo palankumag
prekiniam zenklui* (Dalikas, 2013). Todé¢l galima teigti, kad ,,Instagram* padeda jmonéms reklamuoti
savo produktus ir paslaugas.

,Instagram® socialinio tinklapio profiliuose bitina kurti unikalius jmonés Zymeéjimus (angl.
hashtag), naudoti tikslinei auditorijai biidingus Zzyméjimus, vietos zymes bei zZinoti tinkamg laika.

Siekiant dar didesnio prekés Zenklo zinomumo, atradimo, jmonéms pravartu savo ,,Instagram*
paskyra viesinti ir kitose jmonés socialinése medijose (internetinéje svetainéje, ,,Facebook* puslapyje,

kitur). Tokiu biidu galima padidinti tam tikro prekés Zenklo sekéjy skaiciy.

2.2.4.,LinkedIn”

,,LinkedIn” socialinio tinklo paskirtis kiek kitokia nei ,,Facebook* ar , Twiter. Sis socialinis
tinklas skirtas bendrauti su verslo partneriais, megzti naujus profesinius rysius ir ieSkoti darbo vietos,
specialisty. ,,Kaip pazymi K. J. Lacho ir K. Marinello (2010), ,,.LinkedIn yra labiau nei ,,Facebook*
orientuotas ] verslg. Dar 2002 m., kuomet jis buvo kuriamas, pradiné jo idéja ir buvo tapti profesiniu
tinklu.* (Vilkaité-Vaitoné, 2015, p. 589).

Siuo metu $is tinklas yra pripazintas didZiausiu profesiniu tinklu, vienijanéiu vir§ 270 milijony
nariy. Jame susirenka jvairiy sriiy specialistai bendrauja tarpusavyje, mezga naujas verslo pazintis,
dalinasi naudinga informacija, o jmonés jtraukia savo gerbéjus ir ieSko sau naujy specialisty.
,,.LinkedIn* vartotojai keiCiasi verslo kontaktais ir palaiko ry$j su jau pazjstamais verslo atstovais ir
tais, su kurias ketinama ateityje turéti dalykiniy santykiy. Vartotojy profiliai sudryti CV stiliumi, kur
apie tinklo narj pateikiama informacija, apie jo iSsilavinima, buvusias darbovietes, asmeninius

sugebéjimus.
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Socialiniuose tinkluose vartotojai jsiregistruoja, tampa nariais, taiau ne visur jie vadinasi
tikraisiais vardais. Tuo tarpu, ,,.LinkedIn“ socialiniame tinkle naudojami tikrieji vartotojy vardai.
Tikryjy vardy naudojimas leidzia tinklo nariams lengviau surasti draugus ar pazjstamus su kuriais
bendraujama ir realiame pasaulyje.

Anot G. Degucio (2015), ,,turéti paskyrg ,,LinkedIn* profesionalui deréty. Jei ne dél noro kurti
savo, kaip srities specialisto, prekés Zenklg, kam $is tinklas ir skirtas, tai bent jau dél kontakty.“ O kai
kuriy profesijy atstovams socialinio tinklo paskyra turéti tiesiog butina ir ypa¢ ,LinkedIn*
socialiniame tinkle. ,,RySiy palaikymas per socialinio profilio paskyrg atveria labai daug galimybiy.
Galima greitai surasti bendramin¢iy savo kuriamai idéjai, sulaukti daug darbo pasiiilymy ar jvairiy
galimybiy, prisijungti prie jdomiy projekty. <...> Taigi, palaikyti socialinio tinklo paskyra svarbu ne
tik pristatant save, ar kuriant asmeninj prekés zenkla, bet ir vystant savo startuoliskos jmonés socialing
paskyra“ Vaiciukynaité, 2017).

Asmeninj ,,LinkedIn® profij galima susieti su produkto informacijos Saltiniais. Pavyzdziui, jei
asmuo socialiniame tinkle ,,LinkedIn” turi savo asmeninj profilj, o taip pat ir verslo tinklarastj (arba jie
sujungti j vieng), tai Zmong¢s, apsilank¢ asmeniniame profilyje, tuo paciu gali matyti ir informacija apie
tai, kokias paslaugas ar produktus teikia jmoné (konkretus prekés zenklas), kurioje jis dirba. Pasak A.
Degucio (2015), ,,LinkedIn* sitilo gana paprasta btuidg didinti jmonés ar asmeninés paskyros (savo
prekés zenklo) zinomumg — raSant straipsnius, kurie kelia jmonés ar asmens pozicijg ir ,,Google*
paieskoje.

Apibendrinant socialinius tinklus reikia pasakyti, kad Siandieng jie yra neatsiejama
Siuolaikinés visuomenés gyvenimo dalis. Socialiniuose tinkluose Zmonés buriasi ] bendraminCiy
gretas, bendrauja, dalinasi jvairia informacija, naujienomis, atsiliepimais, diskutuoja. Yra socialiniai
tinklai (,,Facebook®, ,, Twitter*) skirti skirtingo amziaus ir pomégiy Zzmoniy bendravimui. Taip pat yra
specializuoti socialiniai tinklai (,,LinkedIn*), kuriy paskirtis suburti j vieng vietg specialias socialines
grupes (pagal pomeégius, profesines veiklas ir pan.).

Auksciau iSnagrinéti socialiniai tinklai gali biiti vertinami, kaip stiprios rinkodaros priemongs,
kurios pasitarnauja jvairias prekes ar paslaugas sitilan¢ioms jmonéms populiarinti savo prekinj Zenkla,
pritraukti daugiau potencialiy vartotojy ir su jais turéti griztamaj] rySj. Todél jmonéms pries
pasirenkant socialinj tinklg reikia gerai apsvarstyti, kuris jy geriausiai galéty atstovauti jmone,
populiarinti jg ir jos produktus, paslaugas, t. y. kuris jy galéty labiausiai atitikti jmonés poreikius ir
padéti pritraukti daugiau vartotojy, palaikyti su jais ry$j. Imonei pasirinkus vieng ar kelis socialinius
tinklus, reikalinga paskirti kompetetingg asmen;j ar komanda, kuri galéty dirbti Sioje terpéje. Galima
galima teigti, kad puslapio socialiniame tinkle tur¢jimas ir valdymas, leidzia jmonéms didinti savo
zinomuma, stiprinti lojaliy klienty ratg, patogiai ir greitai komunikuoti su esamais ir potencialiais

vartotojais. Mokslininky tyrin¢jimai pagrindzia teiginj, kad prekés Zenklas socialiniuose tinkluose yra
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greiciau iSpopuliarinamas, ypac, kai jmonés naudojasi populiariausiais socialiniais tinklais Lietuvoje ir

pasaulyje.

2.3. E-rinkodaros sprendimai realizuojantys prekés Zenkla socialiniuose
tinkluose

Interneto pasiekiamumas kasmet did¢ja, jo galimybés sprarciai did¢ja, todél tobuléti
siekianCioms jmonéms svarbu naudotis naujausiomis technologinémis, inovacinémis galimybémis,
kurias suteikia elektroniné rinkodara (toliau e-rinkodara). E-rinkodara mokslingje literatiroje jvairiy
autoriy dar jvardijama, kaip internetiné, skaitmeniné, virtuali, interaktyvi ir kt. rinkodara. E-rinkodara
yra produkty arba paslaugy rinkodara internete. Pasak A. Bakanausko (2008), internetiné rinkodara yra
orientuota j asmenj ir ] tikslinj vartotoja, jo pomégius, uzsiémimus, tai skiria j3g nuo tradicinés
rinkodaros, be to yra pigi lyginti su tradicinémis rinkodaros priemonémis (televizija, radijas, lauko
reklama ir t.t.).

E-rinkodara jmonei gali buti jrankiu kaip sukurti ar padidinti pridéting jos verte. Vienas
svarbiausiy e-rinkodaros tiksly yra pritraukti kuo didesn; mastg tiksliniy ir pelningy vartotojy,
patenkinti jy norus bei poreikius, siekti jy lojalumo savo prekés zenklui ir taip gauti pelno. A.
Bakanausko ir V. Liesionio (2009) nuomone, e-rinkodara naudinga ne tik pritraukiant naujus klientus,
bet ir galimybé iSlaikyti esamus, sitlyti tik jiems reikalingas prekes ar paslaugas. Pasak autoriy,
dauguma rinky jau pasieké riba, kai nebéra naujy vartotojy, todél tenka dalintis jau esamus
(Bakanauskas ir Liesionis, 2009). Todél esamy klienty iSlaikymui e-rinkodaros priemonés yra vienos
tinkamiausiy, nes yra jvairiy buidy ir sprendimy, kaip patenkinti kliento poreikius, leisti pajusti, kad jis
yra vertinamas.

Nuolat kintant vartotojy pirkimo jproCiams bei poreikiams, kinta ir elektroninéje erdvéje
taikomos rinkodaros priemonés. G. Christodoulides (2009) nuomone, kintanti aplinka reikalauja
jmoniy lankstumo bei gebé€jimo tinkamai pritaikyti rinkodaros priemones, atskleidziancias tikrgja
prekiy Zenklo esmeg. ,,Elektroninés rinkodaros naujumas vercia §ios srities specialistus ieSkoti naujy
galimybiy ir biidy patenkinti esamy ir biisimy klienty poreikius bei liikescius, kurie daznai susij¢ su
neapciuopiamomis savybémis, tokiomis kaip prekiy zenklas, jo jvaizdis, sgveika su jmonés jvaizdziu ir

reputacija® (Limba ir Jurkuté, 2013, p. 131).
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Internetiné rinkodara - interneto ir su juo susijusiy skaitmeniniy technologijy naudojimas
Siuolaikinés rinkodaros tikslams pasiekti ir palaikyti. (Davidavicien¢ et al., 2009). V. Davidavi¢ien¢ et
al. (2009), pateikia J. F. Rayport ir B. J. Jaworski internetinés rinkodaros apibtidinama, i$skiriamg |
penkias trumpas charakteristikas:

1. Tai procesas;

2. Nukreipta j vartotojus;

3. Pagrjsta informacinémis rysio technologijomis;

4. Pagrjsta abipusiu bendravimu;

5. Leidzianti pasiekti abiejy Saliy tinklus (Davidavicien¢ et al., 2009, p. 230).

Daznos e-rinkodaros pagrindas — jmonés tinklalapis (internetiné svetain¢), kuris pritraukia
interneto lankytojus ir didina pardavimus. Kiti, ne maziau svarbis ir elektroninei erdvei pritaikyti
Jmoniy e-rinkodaros sprendimai yra elektroninis pastas, paieSkos sistemos rinkodara, reklamjuostés,
reklaminés antrastés kituose interneto tinklalapiuose, profilis bei aktyvus dalyvavimas socialiniuose

tinkluose, kiti.

2.3.1. Profilis, paskyra, puslapis

Svarbiausias paskyros socialiniame tinkle populiarumo rodiklis — sekéjy skaiCius. Augantis
socialiniy tinkly populiarumas atveria prekés zenklams daugiau galimybiy pasiekti vartotojus. Jmonés
vis labiau linkusios nebepasikliauti vien tik tradiciniais verslo komunikacijos btidais, o ir sickdamos
1Svengti konkurencijos, j plétojamas savo rinkodaros strategijas jtraukia ir didZiuosius, populiariuosius
socialinius interneto tinklus. Socialiniai tinklai ir savo paskyros juose turéjimas, komunikacija ypac
reikalinga jmonéms, kuriy verslas yra verslas klientams (B2C). Kurdamos tikslinj profilio turinj
(nukreiptg tam tikrai auditorijai), jmones pritraukia konkrecia sritimi susidoméjusius zmones, kurie
gali tapti potencialiais pirkéjais, lojaliais klientais.

I. Mann (2012) manymu, jei paskyra socialiniuose tinkluose yra sukurta kokybiskai, ji net gali
biti prilyginama jmonés tinklapiui (p. 194). Tad jmonés gali turéti du tinklalapius — virtuali jmonés
svetain¢ ir profilis-paskyra socialiniame tinkle. Abiejy paskirtis yra panasi — skirta pristatyti, talpinti
naujg informacijg, bendrauti su klientais. Anot I. Mann (2012), svarbu, kad paskyroje biity palaikoma
aktyvi veikla - naujieny juosta, t. y. atsakingi ir komunikabiliis kompanijos darbuotojai pastoviai
talpinty naujausig informacijg bei biity pasiruo$¢ operatyviai ir konstruktyviai atsakinéti | vartotojy
uzklausas. Jmonés naujieny pristatymas socialin¢je erdvéje jai suteikia galimybe gauti informacijos i8
klienty jiems patogiais biidais, o jmonei tai reiSkia operatyvy griztamojo rySio gavimg dar per vieng

papildoma rinkodaros kanalg su verslo parneriais ir vartotojais (Mann 1., 2012, p. 194). P. Kotler
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(2004) mano, kad jmonéms yra itin naudinga susikurti paskyra socialiniuose tinkluose, kur jy gerbéjai
ir klientai galéty keistis idéjomis bei informacija. Be to, socialiniy tinkly informacija turi btity idomi
vartotojams, kad ne virsty eiliniu jmonés oficialiy naujieny sgrasu. (Mann, 2012, p. 196).

Vizualiis elementai. Norint pritraukti naujy klienty yra svarbus ir pirmasis jvaizdis. Klienty
pritraukima gali lemti tokie vizualiis elementai, kaip puslapio unikalus dizainas, stilius, logotipas,
informacijos ir nuotrauky iSdéstymas, spalvos ir pan. Vizualis elementai vartotojui formuoja nuomong
apie puslapio savininke — jmong, prekés zenkla.

Aktyviis profiliai. Socialiniai tinklai leidzia didinti prekés Zenklo Zinomumo rodiklius, o susikurti
aktyvis socialiniai profiliai ir ¢ia vykstantys forumai padeda pritraukti dar didesnj vartotojy srauts.
Galima tvirtinti, kad socialinio profilio verslo puslapis yra pagrindiné vieta komunikacijai ir tarpusavio
santykiy tolesniam plétojimui su vartotojais. ,,Atsiranda vis daugiau jmoniy, tvirtinanciy, kad srautas i§
socialiniy tinkly profiliy yra kur kas didesnis ir ekonomiskai svarbesnis, nei srautas i§ paieskos sistemy
pirmyjy puslapiy, t. y. socialinés ziniasklaidos formomis besinaudojantis lankytojas parodo kur kas
didesnj susidom¢jimg reklamuojamu prekés zenklu.* (Visa Lietuva, 2017).

Galima tvirtinti, kad augantys socialiniai tinklai, tokie kaip ,,Facebook®, ,Instagram®,
,LinkedIn®, ,,Snapchat®, ,, Twiter” ir kiti yra neatsiejama komunikacijos dalis, turinti didelés jtakos
vartotojams, prekiy Zzenklams, kurie socialiniy tinkly pagalba stipré¢ja daug grei¢iau. Pasak
prekés zenklas socialiniuose tinkluose ne tik grei¢iau iSpopuliarinamas, bet ir sunkiau uzsitarnaujamas
vartotojy pasitikéjimas.

Socialiniy tinkly vartotojams taip pat suteiktas jrankis, leidziantis kontroliuoti dialogg su
pardavéju. Sie, anot G. Killian ir K. McManus (2015) patys renkasi kanala, laika bei turinj. V. Barker
(2012) nuomone, ,vartotojai turi galimybg¢ formuoti virtualius profilius, apimanc¢ius asmenineg ir
socialing reikSme turincius faktus, pateikiamus per nuotraukas, muzikinius jrasus ir tinklarascius.*
(Sabaityte, 2017, p. 27).

Socialiniai tinklai neatsiejami nuo e-rinkodaros. Rinkos specialistai Sioje niSoje jau seniai
jzitiréjo puikiausias plétros galimybes — rinkodara vis aktyviau domisi tinklarasc¢iais, realaus laiko
JraSais, prenumeruojamomis transliacijomis ir virtualiais zaidimas, t. y. tiesioginis kelias iki vartotojo.
Si paslauga prisitaiko prie nuolatos besikei¢ianéio paieskos sistemy poziirio j socialinius tinklus ir iy
tinkly sgsajas su vartotojy jprociais. Be to, pasitelkiant e-rinkodaros priemones socialiniuose tinkluose
galima gerinti klienty aptarnavimo kokybe mazesnémis rinkodaros iSlaikymo sgnaudomis. Socialiniai
tinklai patrauklis ir tuo, kad informacija juose sklinda greitai, jie neapriboti geografiskai.

Pasikartojantis procesas. Svarbu uztikrinti, kad sukurtas e-rinkodaros procesas kuo dazniau

pasikartoty ir nebiity pasyvus. Galima teigti, kad 1§ e-rinkodaros naudos turi abi Salys - klientams tai
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yra itin patogus ir greitas biidas rasti jiems reikiamg produkta ar paslaugg, jmonéms — islaikyti esamus
bei reklamos biidu pritraukti naujus tikslinius klientus.

Atnaujinamas profilis. Socialiniai tinklalapiai turi biiti nuolat atnaujinami, pildoma nauja
informacija, kad vartotojas biity suinteresuotas, dométysi.

Apibendrinant galima teigti, kad jmonés puslapis, profilis socialiniame tinkle suteikia jai
galimybe operatyviai, pasitelkiant tiesioging rinkodarg tikslingai pasiekti esamus bei potencialius
produkty, paslaugy vartotojus bei komunikuojant su tiksline auditorija, stiprinti rySius tarp jmonés ir

jos vartotojy.

2.3.2. Prekés Zenklo populiarinimas

Imonés komunikuoti su vartotojais gali tradiciniais (asmeniniai kontaktai, radijas, TV, spauda,
kt.) ir netradiciniais (mobiliosios priemongs, internetiniai puslapiai, socialiniai tinklai, kt.) buidais. Tos
Jmongs, kurios savo veikloje panaudoja ir netradicinius komunikavimo kanalus, turi didesnj pranasuma
pries tas, kurios tuo nesinaudoja.

Prekés zenklo populiarinimo biidai internete naudojami per socialing ziniasklaida (zr. 3 pav.).

Prekés zenklo populiarinimas internete
naudojant socialine Ziniasklaida

Socialiniai .18 lapu 1 lapas™ Socialinig Vartotoju kurtama

tinklapiai naujieny reklama

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus

3 pav. Prekés Zenklo populiarinimas naudojant socialine Ziniasklaidg

3 pav. pateikti prekés zenklo populiarinimo biidai internete skirtingy jmoniy gali biiti naudojami
skirtingai. Tikslas tas pats - pasiekty norimg auditorijg. Kaip jmonés panaudos, kokiu biidu derins
skirtingus komunikacijos biidus, toks bus ir klienty atsakas bei reakcija.

Naudojant netradicinius komunikavimo budus, tokius kaip socialiniai tinklai, jmonés turi didesng
galimybe pritraukti daugiau tiksliniy auditorijy.

Komunikacija ,,i§ lapy j lapas“. Komunikacija ,,i§ lipy ] lupas® jtakoja daugel; pirkimo

sprendimy, nes taip gauta zinia suvokiama, kaip 1§ treCio (neSaliSko) asmens rekomendacija, kai
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nebandoma jsiiilyti savo parduodamos prekés. Taip pat, tokia komunikacija, J. Bughin et al. (2011)
pasteb¢jimu, ypac didele jtaka daro tada, kai vartotojas pirma kartg perka preke arba kai ji yra itin
brangi. Tada vartotojas (dazniau nei jprastai) apie norimg preke ieSko daugiau informacijos, klausia
kity zmoniy nuomonés apie j3. Anot Trusov et al. (2009), komunikacija ,,i§ lipy ] lipas* yra ypac
svarbi virtualioje erdveje, nes Cia puikios galimybés bendruomenése vieni su kitais dalintis savo
nuomone, pasteb¢jimais, patirtimi. Galima sakyti, kad kuo didesné socialiniy tinkly bendruomené,
nariy skaicius, tuo labiau auga komunikacijos ,,i§ lipy | lipas™ jtaka. Taip pat geros galimybés
Jmonéms pasinaudoti ,,i$ lipy ] lipas* rinkodara.

Socialiniy naujieny bendruomenés. Socialing ziniasklaidg jmonés dazniausiai naudoja
bendravimui su visuomene, jmonés pasirodymams, savo patikimumo parodymui tarp kity rinkoje
esanciy jmoniy.

Kad socialiné¢ ziniasklaida biity sékmingai naudojama, jmonés turi Zinoti, kas yra jy tiksliné
auditorija; geriausia rinktis dinamiSkus internetinius tinklapius, kur vyksta didesnis bendravimas;
bendraujant socialiniuose tinkluose jsitraukti j dialogus.

Vartotojy kuriama reklama. M. Tuten ir L. Tracy (2008) vartotojy skleidziama reklamg skaido
1 tris kategorijas:

1) vartotojy sukurtos vaizdinés reklamos;

2) reklamos pagal uzsakyma;

3) skatinamosios vartotojy sukurtos reklamos.

Visais atvejais vartotojai kuria turinj ir pozityvy pozitr] j reklamuojamg preke ar paslauga.
Imonés skatina, kviecia vartotojus pateikti reklamas, atsiliepimus interneto svetainéje, jmonés prekés
zenklo socialiniame profilyje. Vartotojai taip plétoja produkto reklama reklamuodami savo
bendruomenéje — tarp draugy, artimyjy, bendramin¢iy ir pan. Vartotojy viesSai pateikti atsiliepimai,
platinama reklama apie preke, ja populiarina bei dar labiau skatina kalbas apie tg preke.

Socialiniai tinklalapiai. Siandien socialiniai tinklai — vienas svarbiausiy ir galingiausiy
komunikacijos kanaly, kuriame yra milziniSka auditorijos dalis. Jie sparciai prisitaiko prie greitai
besikei¢iancios internetinés rinkos, todél net jmonéms, turin¢ioms nedidelius marketingo biudzetus,
atsiranda puiki terpé reklamuoti savo produkcijg. Socialiniai tinklai yra kone pigiausias biidas visada
Salia saves iSlaikyti klientg ir apie sitilomg produkta pastoviai pildyti teigiamg informacijg. Jmonés per
savo puslapius socialiniuose tinkluose pasirenka sau reikiamas auditorijas ir reklamuoja savo produkty
naujienas, akcijas, kitus pasitilymus. Tod¢l galima tvirtinti, kad reklama socialiniuose tinkluose — ne
tik Sivolaikiskiausias biidas pasiekti vartotoja, bet ir vienas efektyvesniy. Be to, socialiniai tinklai —
puikus ir patogus rinkodaros jrankis, nes socialiniuose tinkluose pristatomas produktas puikiai
supazindina dalyvj su prekeés privalumais, o jmonés savo produktams turi randa iSskirtinius klientus.

Paprastai socialiniame tinkle sukuriama grupé tam tikro produkto — prekés zenklo pasekéjy, kurie
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visuomet yra toje ,,mégstanciy tg prekés zenkla“ grupéje. Ir tai viena geriausiy reklamos formy, nes ji
visuomet prisiriSa prie vartotojo. Prisiregistravusiy nariy asmenin¢ informacijg socialiniai tinklapiai
neretai panaudoja savo reklamos tikslams.

H. Berkley (2007) nuomone, jmonei ir prekiniam zenklui reklama socialiniuose tinklapiuose yra
butina. Geriausia ja jtvirtinti svetaingje jsteigiant forumus, skelbimy lentas ir pan. Jmonés
besireklamuodamos socialiniuose tinklapiuose kuria stiprig vartotojy bendruomeneg, jos lojalumag
jmonei, prekiniam Zenklui, produkcijai ir paslaugoms. Autorius jsitikings, kad iStikimy klienty
rekomendacijos jmonei padeda pritraukti naujy klienty, kas skatina pardavimus.

Reklama socialiniuose tinkluose dazniausiai turi nestandartinius sprendimus, kuriy déka jtraukia
socialiniy tinkly vartotojus j produkto ar paslaugos pristatymga ir jo evoliucijg. Gave juos dominancig
informacijg, vartotojai dalinasi ja savo socialiniy tinkly profiliuose su kitais ir taip susikuria socialiniy
tinkly tikslinés auditorijos. Taip kuriamas ] tiksling rinkg sutelktas produktas, kuris klientus turi
pasiekti asmeniskai, taciau nejkyriai. Tokiu paciu principu, naujienos ir kita informacija gali pasiekti
ne tik jau esamus klientus, bet ir potencialius, pavyzdziui: jmonés paskyros socialiniuose tikluose
sekéjus. Dazniausiai informacija vartotojai dalinasi ,,Facebook®, , Twitter”, ,Instagram” ir kitose

paskyrose. Reklamos kelias iki auditorijos per socialinius tinklus pavaizduotas 4 paveiksle.

21,2 | "Lookalike" auditorij
b ookalike" auditori
2*2 2 xl““x )9 ‘
Bendra rinka

3 x‘;x‘x‘x ‘x
213272472
e e 23 22
Vidiné rinka : 232

Tiksling auditorija |

Konvertuojama rinka

b 3 2 23 Pirminé turima informacija
o 1 {[c
3 b 31 22 @

P & Ankstesni klientai

Saltinis: http://www.cet.It/facebook-reklama/

4 pav. Socialiniy tinkluy kelias j tikslines auditorijas

Siandiena daugelis jvairaus amzZiaus, skirtingy pomégiy turindiy asmeny daug laiko praleidzia
narSydami socialiniuose tinkluose. Verslininkai irgi tai Zino, kaip ir tai kur surasti savo tiksling
audoitorija: kiek laiko, kokiuose socialiniuose tinkluose lankosi ir kokj turinj vertina labiausiai ir pan.

Todél verslininkai reklamuodami savo produktus per socialinius tinklus - nesadami tinkamg Zzinute,
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taikosi ] reikiamus zmones, parenka tinkamiaus metodus tam, kad uztikrinty, jog norima auditorija bus
pasiekta.

Reklamos turinys ir pateikimas. Verslininkams svarbu atkreipti démesj j reklamos formas ir jos
pateikimg socialiniuose tinkluose. Tinkle reklamos formos yra kuriamos tiek pacios jmonés, tiek
vartotojo, tai sutaupo léSas idéjy generavimui, o ir klientams patinka galimybé¢ daryti jtakg produktui.
Tokiu btdu ir informacijos vartotojui nebereikia ieSkoti, nes ji pati susiranda vartotojg per reklama
socialiniuose tinkluose. Anot Pabedinskaités ir MiliSausko (2012), ,,vartotojai gali biiti panaudoti ir
kaip reklamos zinutés skleid¢jai. Tereikia suteikti tam tikrg nuolaidg ar duoti kg nors nemokamo (ar
bent galimybe dél to varzytis) mainais uz informacijos, skatinan¢ios pardavimo apimtis ar
reklamuojancios jmone, platinimg savo socialinio tinklo profilyje.” (Pabedinskaité, MiliSauskas, 2012,
p. 162). Pasirodo, kad veikia ,,socialines infekcijos veikimo principas® (pagal Burt, 1987), kai
dazniausiai zmones mégsta elgtis taip, kaip mato aplink save kitus darant. (Siuo atveju — vartotojus)
besielgiant (Pabedinskaité, Milisauskas, 2012).

Dazniausiai prekiy zenkly atstovai siekia labai greito rezultato: jie nori jdéti vieng jrasg ir po jo
tuoj pat laukti pasipylusiy uzsakymy. Taciau jeigu vartotojams reklama bus brukama nepertraukiamai,
jie nuo jos gali greitai pavargti ir atsiriboti, ignoruoti. A. Zakas teigia, kad ,,daugiausia vartotojy
simpatijy socialiniuose tinkluose sulaukia tokia reklama, kuri panasiausia ] Zmoniy kuriamg turinj —

organiska, tikra, natiirali. Reklamos socialiniuose tinkluose turéty ne brukti informacija, o sudominti,

oy —

v —

daZniausiai vartotojai neturi daug laiko, todél reklamuotojy pateikiamas turinys jiems bus arba
aktualus, arba pasirodys netinkamas ir bus atmestas. Be to, komunikuoti su tiksline auditorija geriausia
tada, kai tam yra geriausias kontekstas - jvertinus kg konkreciu metu ji veikia ir kada ji pasiruoSusi
priimti tam tikrg informacija. Pavyzdziui, jeigu kalbame apie miegui skirtas prekes, geriau
komunikuoti vakare, apie mokymus — darbo laiku.

Nemaza dalis jvairiy jmoniy socialinius tinklus naudoja reklamuoti savo prekés Zenklg bei
palaikyti draugiskus santykius su klientais (Saravanakumar ir SuganthalLakshmi, 2012). Vis daZniau
socialiniai tinklai naudojami kaip paieSkos kontaktai, kai yra ieSkoma pradinio kontakto ar kitos
informacijos apie tam tikrg jmone¢. Potencialiis pirkéjai ieSko informacijos apie produktus ir paslaugas,
teikiamas nuolaidas, skelbiamus specialius pasitilymus ir pan. Todél galima tvirtinti, kad jmonéms
turéty biuti naudinga aktyviau skatinti pirkéjus pirkti ir kalbétis apie jy prekes ir paslaugas savo
socialiniuose tinkluose. Tuo tarpu, siekiant sukurti stipry ir s€ékmingg prekés zenklg socialiniame

tinkle, reikalinga suderinti tradicinés ir elektroninés rinkodaros pastangas.
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Reklama socialiniuose tinkluose gali buti nemokama ir mokama. Atsiradus reklamai tinkluose,
kuri buvo Zenkliai pigesné negu naujieny svetainése, tai tapo tikra revoliucija visame interneto
reklamos versle, kadangi tai lémé ir naujy kainy struktiirg, ir daugumos portaly reklamos verslo
priemoniy pakeitimy. Nemokama reklama vadinama komunikacija socialiniuose tinkluose, t.y.
nenutrikstamas dialogas su vartotojais, jy lojalumo auginimas, o mokamos reklamos pagrindinis
tikslas — naujy vartotojy pritraukimas, naujo produkto pristatymas.

Idomu tai, kad investitoriai parduodami reklamg socialiniuose tinkluose dar gali uzsidirbti.
Klientas jtikinamas, kad vartotojas yra biitent reklamuojamos prekés gerbéjas, ir jj informacija
sudomins paversdama potiancialiu pirkéju. Tad klientams mokama ,,uz paspaudimus*.

Paslépta reklama socialiniuose tinkluose — naujas, pastebimas reiskinys - iSpopuliaréjusi
rinkodaros sritis socialiniuose tinkluose. Tai - socialiniy tinkly lyderiy rinkodara. ,,Jos veikimo
principas gana paprastas: didelj sekéjy skaiciy turinCios socialiniy tinkly zvaigzdés dalinasi teigiama
informacija apie tam tikrus prekés zenklus, pasidalina nuoroda j uzsakovo puslapj ar nufotografuoja
produkta, taip supazindindamos savo gerbéjus su tuo prekés zenklu, o uz tai gauna sutarto dydzio
honorara.* (Ulickas, 2017). Tokios reklamos nauda tiek verslui, tiek socialiniy tinkly lyderiams, tiek ir
reklamuotojams - socialiniy tinkly Zzvaigzdéms neabejotina. Taciau jei reklama yra pateikiama taip,
kad jos vartotojas gali nesuprasti, kad tai reklama, arba gali suklysti dé¢l pateiktos reklamos tikrojo
tikslo, tai laikoma paslépta reklama ir pagal LR Reklamos jstatymg numatyta bauda. Reikia pabrézti,
kad ,,vidutinis vartotojas gali ir nesuvokti, jog preké yra reklamuojama ir tai gali jj klaidinti. Vartotojai
gali pamanyti, kad jy mégstamas zmogus tiesiog dalijasi rekomendacijomis apie iSbandytus ir
patikusius produktus ar kviecia dalyvauti jdomiame renginyje.“ (Ulickas, 2017). Todél paslépta
reklama socialiniuose tinkluose Siai dienai yra nepastebima, neatpazjstama ir dazniausiai nebaudziama.

Apibendrinant galima teigti, kad reklama socialiniuose tinkluose Siandieng gali biti laikomas
vienas SiuolaikiSkiausiy, efektyvesniy ir pigiausiy biidy pasiekti vartotojg — tiksling auditorija, ja
laikyti Salia, jtraukti j tam tikro produkto (prekés Zenklo) populiarinimg. Neabejotinai reklama
socialiniuose tinkluose, savo paskyrose skleidzianCios jmonés gauna naudos — kuriama jos Zenklo
pidéting verté: didesnis klienty lojalumas prekés zenklui, prekés (paslaugos) jvaizdzio pagerinimas,

populiarinamas prekeés zenklas, padidéjes svetainés lankomumas, mazéjancios islaidos reklamai.

2.4. Prekeés zenklo rinkodaros modelis socialiniuose tinkluose

Bivainiené (2006) pabrézia, kad prekés zenklas yra gamintojo sukurta id¢ja, kuri vartotojams
jdiegiama pasitelkiant tam tikras rinkodaros priemones. Todé¢l ir socialiniuose tinkluose diegiant

prekinj zenklg reikalinga pasirinkti tinkamg strategijg, efektyviausias elektroninés rinkodaros
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priemones. Reikia pabrézti, kad vartotojams svarbu ne tik socialiniuose tinkluose pateikta oficiali
informacija apie prekés Zenkla, bet ir jo dizainas, pacios svetainés patrauklumas, patogumas valdyti,
daznas naujieny atnaujinimas, tobuléjimas ir démesys klientui. Galima tvirtinti, kad prekés Zenklo
rinkodara socialiniuose tinkluose turi buti patraukli ir dinamiska.

Socialiniai tinklai yra svarbus komunikacijos kanalas jmonéms norin€ioms didinti prekés Zenklo
zinomumg, skatinti pardavimus ir palaikyti rySius su vartotojais. Tokiu biidu tikimasi uZztikrinti
griztamajj rysj. ,,Verslui tai puiki proga tikslingai parengti marketingo planus ir sutelkti démes;j biitent
1 socialiniy tinkly profiliy priezitra, plétojima, atnaujinima, tai iSmananciy zmoniy samdyma ir pan.
(Sabaliauskaite, 2012).

Kompanijos turi mokéti disponuoti savo prekés zenklu socialiniuose tinkluose, turéti kiirybisky
1déjy ir gebéti jas jgyvendinti. Nors L. de Chernatony (2000) pabrézia, kad prekiy zenklo esmé tiek
tradicin¢je, tiek ir elektronin¢je erdvéje iSlieka ta pati. Vienintelis skirtumas - §ios esmés
jgyvendinimas. 5 paveiksle pateiktas Brodie et al. (2009) prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose

tinkluose modelis.

Prekés zenklo Prekés zenklo Prekés zenklo E-rinkodaros
koncepciné 1déja | komponentai T socialintuose priemonés
tinkluose veiksniai
A l
Su preke's zenklu

susijusi patirtis

Prekés zenklo perziiira l

A

A

Saltinis: Brodie R. J. Et al. Investigating the service brand: a customer value perspective, Journal of Business Research,

2009. (62), p. 345-355.

5 pav. Prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose modelis

Remiantis R. J. Brodie et al. (2009) pateiktu prekés zenklo rinkodaros modeliu, galima tvirtinti,
kad prekés zenklo jgyvendinimas socialiniuose tinkluose pradedamas nuo prekiy zenklo konceptualios
1d¢jos, kuri uzgimsta organizacijoje vadovaujantis jos vertybémis ir veiklos strategija, atsizvelgiant |
vartotojy nuostatas, parenkant tinkamus prekés Zenklo komponentus (iSskirtinis pavadinimas,
nuosavybés identifikavimas - zenklas, simboliniai bruozai, verbaliné prasmé ir kt.). L. de Chernatony
(2001) nuomone, prekiy Zenklo kiirimo procesas turi orientuotis ne j pacius projektavimo darbus, bet |

strategin] jmonés veiklos procesg, turint aiskig vizija, integruojant visas jmonés veiklos sritis. Anot V.
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Jurkutés (2012), ,,proceso eigoje nustatyti nuosekliis veiksmai jgalina prekiy zenklo vizija paversti
realybe, vartotojams matomg per prekiy Zenklo komponentus. Prekiy Zenklo komponentai jmonéms
reikalingi siekiant teisingai jvertinti prekiy zenklo sékme ir vertinguma (prekiy zenklo vertinimo
objektai).“ (p. 19).

Prekinis Zenklas turi kurti vert¢ ir organizacijai, ir vartotojui (de Chernatony, 2001). ,,Prekés
zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose modelis yra nenutriikstamas procesas, kuris prasideda nuo
prekés zenklo identiteto kiirimo ir baigiasi jo rinkodaros modelio tikrinimu, véliau ciklas kartojasi.*
atsizvelgiant | prekés zenklo socialiniuose tinkluose veiksnius turi biiti pasirenkamos tinkamos
elektroninés rinkodaros priemonés, kurios padéty sukurti prekiy zenklo istorijg kiekviename prekés
zenklo susidiirimo su vartotoju taske, ir taip skatinty konversijg j pardavimus.

oy —

tinkluose modelis pateiktas 6 paveiksle. Jis apima SeSis etapus ir remiasi cikliSkumo principu.

Prekeés zenklo identiteto (dizaino) kirimas - A

SOCIALINIAI TINKLAI

—

Prekés zenklo apsauga, pristatymas, populiarinimas

<--3---p
a I
I
I .
I
. .e - = I
Komunikacija su vartotojais !
:
l |
1
|
Prekés Zenklo aplinkos stebéjimas X
|
1
Y 1
- - B . !
Prekés zenklo teigiamos reputacijos palatkymas bei _p)

rinkodaros priemoniu poveikio vartotojams vertinimas

6 pav. Prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose modelis
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Norédamos sukurti vartotojams suprantama prekés zenkla, kuris vartotojui kelty pozityvias
asociacijas, asocijuotysi su unikalumu, jmonés turi j tai investuoti. Ir ¢ia ne gana vien tik finansiniy
1Stekliy, reikalingi ir - intelektiniai.

J. Jezukeviciiite ir V. Davidaviciené (2014) pateikia SeSis etapus, kuriais einant kuriamas prekés
zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose modelis:

Pirmasis etapas — prekés Zenklo identiteto bei jvaizdzio kiirimas. Prekés Zenklo rinkodaros
socialiniuose tinkluose modelis prasideda prekés zenklo identiteto bei jvaizdzio kiurimu. Kad prekeés
zenklas jsiminty, iSsiskirty, jis turi biiti unikalus. Prekés zenklas turi apimti vertybes bei tikslus, kuriais
vadovaujasi jmoné, atskleisti, parodyti kas norima pasakyti vartotojams. Todé¢l formuojant prekés
zenkla kreipiamas démesys ] atrodyty smulkmenas — jo grafing, spalving, Zoding iSraiska.

Antrasis etapas. Siame etape turi biiti pasirenkamas tinkamas socialinis tinklas. Siame darbe
1Snagrinéta socialiniy tinkly pasiiila, jvairové ir populiarumas (pagal nariy, vartotojy skai¢iy) pasaulyje
ir Lietuvoje. Kiekviena jmoné renkasi tokj socialinj tinkla, kuris geriausiai gali populiarinti jos prekinj
zenkla. Pavyzdziui, jei jmon¢ veikia tarptautiniu mastu, tai jai svarbu, kad ir zinia apie ja, jos prekés
zenkla sklisty ne tik nacionalingje rinkoje, todé¢l kuriamasi tokiame socialiniame tinkle, kuris apjungia
globalius vartotojus. ,,Geriausia prekés zenklg populiarinti bendruose socialiniuose tinkluose, nes jie
pritraukia daugiausia vartotojy. Antras variantas gali buti kurti atskirg prekés zenklo socialinj tinkla
(pvz., google+ sukiirimas), nes tai didina vartotojy pasitiké¢jimg. Taip pat organizacijos gali rinktis
populiarinti savo prekés Zenklg keliy riiSiy socialiniuose tinkluose (pvz., Microsoft prekés Zenkla
populiarina facebook (bendriniai) ir youtube (sujungti su portalais) bei turi atskirg interneting
svetaing.” (Jezukeviciute ir Davidavicien¢, 2014, p. 125).

Trecias etapas. J[mon¢ turi pasirtipinti susikurto prekés zenklo apsauga, jj reikalinga patentuoti.
Tada jau galima imtis prekés Zenklo pristatymo vartotojams pasirinktame socialiniame tinkle. Sekantis
zingsnis - prekés zenklo populiarinimas socialiniuose tinkluose, kam naudojamos jvairios rinkodaros
priemongs (reklaminiai praneSimai, informacijos atnaujinimas prekés zenklo svetaingje ir kt.).

(2014), siuolaikiniai socialiniai tinklai suteikia visas galimybes bendrauti su vartotojais bei labiau juos
jtraukti ] prekés kiirimo procesg. Autorés mano, kad socialiniuose tinkluose sparciausiai plinta reklama
Davidavi¢iené, 2014). Imonés su vartotojais komunikuoja jvairiais biidais: skelbia naujienas ir
pajungia vartotojus ] diskusijas, kur vartotojai gali iSreiksSti savo nuomong, taip pat skelbia konkursus ir
t. t. Zmonés mégsta socialiniy medijy komunikacijos kanalus, nes ¢ia jie yra ne tik Zitirovai, stebétojai,
bet ir aktyviai arba pasyviai dalyvauja procesuose, kur jy atlickami veiksmai gali biiti tiek profesiniai

tiek socialiniai (Davidson, 2003).
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Penktas etapas - prekés Zenklo aplinkos stebéjimas. Jmoné turi biiti aktyvi socialiniame tinkle:
dométis aplinka (ne tik savo, bet ir konkurenty prekés zenkly), operatyviai reaguoti j vartotojy
komentarus apie prekés zenkla. Imonei svarbu Zengti koja kojon su naujovémis, inovacijomis, kurias ji
gali pritaikyti savo prekés zenklo rinkodaros modelyje.

Sestas etapas. Prekés Zenklas ir jo rinkodaros modelio sukiirimas, vystymas socialiniame tinkle
néra darbo pabaiga. Galima sakyti, kad prekés zenklas sociaaliniame tinkle formuojamas,
populiarinamas, keei¢iamas, tobulinamas ir pan. visg laikg. Jmonés norédamos palaikyti teigiamag
prekés zenklo reputacijg (labiausiai priklauso nuo jo jvaizdzio), turi analizuoti, kaip vartotojai vertina
pati prekés zenklg ir koks yra rinkodaros priemoniy poveikis jiems. Jmoné nuolat turi tikrinti savo
prekiy kokybe, vertinti savo prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose model;.

J. Jezukeviciiite ir V. Davidavic¢ien¢ (2014, p. 125) pabrézia, kad ,,pra¢jus Siems SeSiems prekés
zenklo rinkodaros modelio etapams, toliau vél visi etapai vyksta cikliSkai, taciau sulig kiekvienu nauju
ciklu prekés zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose priemonés turi biiti nuolat vertinamos ir
tobulinamos*.

Apibendrinant galima teigti, kad prekés Zzenklo rinkodara yra orientuota j vartotojus, o
socialiniai tinklai yra puiki priemoné prekés zenklo kelio iki vartotojo tiesimui, komunikacijai su
vartotojais, santykiy palaikymui su vartotojais ir t.t. Jmoniy suformuotas prekés Zenklo rinkodaros
socialiniuose tinkluose modelis leidzia jmonei tinkamai jgyvendint savo prekés Zenklo rinkodara,
atsizvelgiant ] specifinius rinkos bei vartotojy elgsenos pokycius. Vartotojus reikia jtraukti j prekés
zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose sprendimus bei jvertinti pasirinkty rinkodaros priemoniy
poveikj vartotojams. Svarbu pabrézti, kad prekés zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose modelis
turi buti cikliSkas ir testinis procesas, naudojantis rinkodaros priemonémis bei taikant inovatyvias

technologijas.
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3. PREKES ZENKLO STIPRINIMO SOCIALINIU TINKLU
PRIEMONEMIS TYRIMAS

3.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo objektas. Socialiniy tinkly jtaka prekés Zzenklui, jo stiprinimas socialiniy tinkly
priemonémis.

Tyrimo tikslas. ISsiaiSkinti, ar socialiniai tinklai jtakoja tam tikro prekés zenklo stiprinima,
populiarinimg ir kokios socialiniy tinkly priemonés tai daro efektyviausiai.

Tyrimo uzZdaviniai:

1. Nustatyti, kur virtualioje erdvéje dazniausiai respondentai ieSko informacijos apie tam
tikrg prekés zenkla.

2. I8siaiskinti, ar respondentai socialiniuose tinkluose ieSko informacijos apie tam tikrus
prekés zenklus.

3. Nustatyti, kokig informacijg apie prekés zenkla respondentams suteikia socialiniai tinklai.

4. Nustatyti, kokiy tiksly vedini, respondentai tampa tam tikro prekés zenklo profilio,
puslapio draugu / sekéju socialiniame tinkle.

5. ISsiaiskinti, kokios socialiniy tinkly priemonés geriausiai stiprina prekés zenkla.

Tyrimo strategija (planas). Siekiant i$siaiskinti socialiniy tinkly jtaka prekés zenklui bei kokios
socialiniy tinkly priemonés efektyviausiai jj stiprina, buvo atliktas tyrimas, kuris susideda i§ keliy
daliy. Kiekviena dalis suteikia naujos informacijos apie analizés objekta, kurj reikalinga nuodugniau ir
placiau suvokti tiriamajj reiskinj bei pateikti tikslesnes tyrimo iSvadas.

Tyrimo metodai ir ju panaudojimo eiliSkumas. Tyrimo tikslui pasiekti buvo pasirinktas
kiekybinio tyrimo metodas. Tai — struktirizuotas, besiremiantis i§ mokslinés problemos kylancia
hipoteze tyrimas, taikant matematinius analizés metodus tyrimo duomenims apdoroti bei
nagrin¢jamam reiSkiniui apraSyti. Pagrindiné¢ kiekybiniy tyrimy paskirtis — objekto pozymiy
aiSkinimasis ir prognozavimas, tai yra siekiamas statistiSkai pagrjsti objekto esminius pozymius,
reiSkiniy priezastinius rySius, jo funkcionavimo veiksnius. Anot Wrench et al. (2008), kiekybinio
tyrimo anketiné apklausa atliekama tyréjui turint nustatytus $io tyrimo zingsnio prioritetus. Keyton
(2006) teigia, kad kiekybinis tyrimas akcentuoja sisteminius ir statistinius rySius tarp skaiciy, todél
komunikacijos tyrimuose kiekybiniai metodai naudojami pristatyti komunikacijos fenomeno kiekybing
1SraiSka, daznuma, laipsnius, vertinimus ar intensyvuma.

Tidikis (2003) teigia, kad kiekybinis tyrimas planuojamas sudarant anketas ar schemas, kuriose
i8skiriami analizés vienetai, pagal kuriuos siekiama paaiskinti ar iSmatuoti rySius. Tod¢l Sio darbo

tyrimui pasirinkta anketiné apklausa. Anketa (klausimynas) - formalizuota grupé klausimy, kuriais
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sickiama gauti informacijos i$ respondenty. Anketiné apklausa — tai duomeny rinkimo metodas, kai
respondentas pats savarankiskai pildo sudarytg klausimyng. Tai sudaro sglygas respondentui pildyti
klausimyng jam patogiu laiku, iSsaugoti informacijos privatumg, iSvengiama zmogaus, atlieckancio
apklausa jtakos (Kardelis 2002). Sis tyrimo metodas buvo pasirinktas todél, kad siekiama apklausti
kuo didesnj respondenty, kurie veikia e-erdvéje, lankosi socialiniuose tinkluose, skaiciy. Naudojant §j
metoda lengviausia pasiekti interneto vartotojus, taip pat, virtualios apklausos metodas (interneto
pagalba) — greitas ir nemokamas.

Anketinés apklausos organizavimas. Anketos pradzioje buvo motyvuotai ir logiskai
paaiskinta, dél ko atlickamas tyrimas. Klausimuose buvo naudojami tik gerai visiems Zinomi Zodziai,
be itin sudétingy struktiiry. Siekiant gauti kuo tikslesnius duomenis, anketos struktiiroje buvo
nustatyta, kad i§ to paties kompiuterio nebuvo galima anketos pildyti antrg kartg. Visos uzpildytos
anketos buvo pildytos anonimiskai (nebuvo praSoma jrasyti nei vardo, nei pavardes).

Anketos klausimyno sandara. Anketa buvo sudaryta remiantis Siame darbe iSanalizuota
moksline literatiira. Siekta tinkamai suformuluoti anketos klausimus, nes nuo to priklauso atlieckamo
tyrimo rezultaty gavimo efektyvumas.

Anketg sudaro grupé tarpusavyje susijusiy klausimy, j kuriuos reikia gauti apklausiamy asmeny
(respondenty) atsakymus. Anketoje klausimy turinys, kiekis ir eilé priklauso nuo tyrimo tiksly. Taciau
sudarant klausimus privalu uztikrinti, kad:

¢ klausimy formulavimas biity suprantamas respondentams, kurie bus apklausiami;
* respondentai gebéty atsakyti j klausimus taip, kad kuo geriau atspindéty savo norimg
pareiksti poziiir;
¢ klausimyno stilius turi biiti tinkamas, t.y. klausimai turi biiti iSdéstyti aiSkia, suprantama ir
labai mandagia kalba (Augustinaitis et al. 2009).
Anketos klausimynas. Atliekant tyrimg buvo suformuota — 12 klausimy anketa (zr. 1 prieda).
IS viso anketos klausimynag sudaro:
* 4 (1-4 klausimai) demografiniai respondenty klausimai (amzius, lytis, iSsilavinimas,
socialiné padétis);
* 8 (5-12 klausimai) uzdaro tipo klausimai, kai respondentas pasirenka vieng ar kelis i$
anksto pateiktus atsakymy variantus, arba pateiktus teiginius jvertina Likerto skaléje.
Tyrimo organizavimas. Tyrimas buvo atlickamas Lietuvoje 2018 m. kovo 14 - 24 dienomis.
Imties dydis. Sudarius klausimyng kitas etapas yra nustatyti tiriamgjg imtj. Imties dydis yra
svarbus veiksnys, apsprendziantis statistinj tikslumg. Imtj apibrézia kaip tyrimui atrinktg visumos dalj,
kuri gali tinkamai ir pakankamai atstovauti visumai ir teikti reikalinga informacija. Sio darbo
kiekybiniam tyrimui buvo pasirinkta patogioji (parankioji) imties atranka, nes ji apima tuos

generalinés aibés vienetus, kurie yra lengvai prieinami. Be to, parankioji imties vienety atranka tyréjui
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naudinga ir ekonominiu poziiiriu: sutaupo laika, pinigy, tod¢l ir buvo pasirinkta apklausti vartotojus
per internete patalpintg anketa. Siekiant uztikrinti didesnj anketos pasiekiamumg, anketa buvo
patalpinta internete - www.manoapklausa.lt (http://www.manoapklausa.lt/apklausa/983003194/) ir
apklausa buvo vykdoma virtualioje erdvé¢je.

2 priede pridedamas apklausos sertifikatas iSduotas www.manoapklausa.lt baigus apklausa.

Respondenty atranka. Atrankai buvo pasirinktas netikimybinis atrankos metodas: kai tiriamos
visumos elementai atrenkami netikimybiniu btidu. Netikimybinis, patogumo tyrimas, kai yra pasirinkti
respondentai, kuriuos lengva rasti ir kurie sutinka dalyvauti apklausoje (Valackiené, Mikéné 2008).

Netikimybinés imties atrankos principas pasirinktas ir jvertinus numatomga ankety griztamuma,
nes prieSingu atveju, gali biiti, jog nebus surinkta pakankamai ankety, kad imtis buty reprezentatyvi, o
tyrimo rezultatai biity validis.

Reikiama imtis apskai¢iuota pasinaudojant http://www.surveysystem.com/sscalc.htm tinklapiu.
Skaiciuojant imt] nurodyta, jog pasikliovimo lygmuo yra lygus 95 proc., pasikliautinasis intervalas 10
proc., populiacija — 1,06 mIn. (tiek aktyviy vartotojy Lietuvoje priskai¢iuoja Facebook, remiantis
rinkos ir ziniasklaidos tyrimy bendrové ,,TNS LT*“ duomenimis). ApskaiCiuota imtis - 96. Tyrimo
metu I§ viso anketg uzpildyta 117 karty, t. y. apklausta 117 respondenty.

Tiriamoji visuma — tiriami visi nuo 18 iki 65 mety Lietuvos gyventojai, naudojantys interneta,
besilankantys socialiniuose tinkluose.

Statistinés analizés metodai. Surinktiems duomenims apdoroti ir analizuoti buvo naudojami
manoapklausa.lt vidiniai jrankiai bei Microsoft Excel 2013 programing¢ jranga. Gauti tyrimo duomenys

apdoroti, susisteminti ir sudaryti grafikai.

3.2. Tyrimo duomeny analizé

3.2.1 Tiriamyjuy demografiniai duomenys

Kiekybinio tyrimo anketos klausimyne buvo pateikti keturi demografinio pobiidzio klausimai
apie: lytj, amziy, iSsilavinimg ir respondento, dalyvaujancio tyrime, socialing padétj. Tyrimo metu
gauta demografiné informacija ir pateikti rezultatai, padés suprasti respondentg, prekés Zenklo
socialiniy tinkly sklaidos kontekste. 2 lenteléje, pateikiami gauti ir susisteminti Siy klausimy rezultatai

- respondenty charakteristikos.
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2 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal demografinius rodiklius

Bendras respondenty skaic¢ius N=117

Lytis Vyras 30%
Moteris 70%
AmZius 18-25 19%
26-35 54%
36-45 19%
o
46 ir daugiau mety %
ISsilavinimas Vidurinis 2%
Profesinis 5%
Aukstesnysis 25%
Nebaigtas aukstasis 25%
Aukstasis 43%
Socialiné padétis Ivairiose sferose dirbantys asmenys 43%
Studentai 25%
Bedarbiai / namy Seimininkés 25%
Verslininkai 7%

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis anketine apklausa.

Pirmuoju demografiniu rodikliu buvo nustatyta respondenty lytis. Bendra apklausty
respondenty imtyje 70 proc. sudaré moterys ir 30 proc. — vyrai. Pastebima, kad moterys yra vienas
aktyviausiy segmenty internete, tod¢l daroma prielaida, kad moterys yra daznesnés ir aktyvesnés
socialiniy tinkly, o taip pat ir prekés Zenkly populiarinamy socialinése tinkluose, vartotojos.

Antrasis demografinis rodiklis, kurj buvo siekta nustatyti — kokiai amziaus grupei priklauso
respondentas. Pirmiausia, i$siaiskinta, kad anketin¢je apklausoje dalyvavo 21-63 m. amZiaus asmenys,
t. y. vidutinis apklaustyjy amzius — 31,2 m. Sudarius surinkty rodikliy dazniy lenteles paaiskéjo, jog
didziausia respondenty dalis patenka j 26-35 mety amziaus grupe ir sudaro 54 proc. (37 proc. motery,
17 proc. vyry). Antra ir trecia pagal dydj respondenty amziaus grupes — po 19 proc. sudar¢ 18-25 m. ir
36-45 m. amziaus respondentai. Maziausiai apklausoje dalyvavo vyresniy nei 46 m. amziaus
respondenty, kurie sudaré 9 proc. visy apklaustyjy.

Kitas tirtas demografinis rodiklis — respondenty iSsilavinimas. Atlikus duomeny analiz¢ buvo
nustatyta, organizuotoje anketinéje apklausoje dalyvavo respondentai su aukstuoju (43 proc.), nebaigtu
aukstuoju (25 proc.), aukStesniuoju (25 proc.). Tarp apklausiamyjy mazai buvo profesinj (5 proc.) ar
vidurinj (2 proc.) iSsilavinimg turin¢iy zmoniy. Ganétinai didelj su nebaigtu auksStuoju iSsilavinimu ir
siekianCiy ji igyti respondenty skaiciy lémé, tai jog 25 procentai dalyvavusiy respondenty buvo dar

studijuojantys asmenys.
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Toliau anketos pagalba iSsiaiSkinta, kokia apklausoje dalyvavusiy respondenty socialiné padétis.
Tyrimas atskleidé, kad anketinéje apklausoje dalyvavo jvairios socialinés padéties respondentai:
studentai (25 proc.), bedarbiai ir namy Seimininkés (25 proc.), verslininkai (7 proc.). Taciau didziaja
apklaustyjy dalj (43 proc.) sudaré dirbantys asmenys (vadybos, administravimo, Zemés iikio/
aplinkosaugos, sveikatos apsaugos ir kitose sferose).

Apibendrinant anketiné¢je apklausoje dalyvavusiy respondenty demografinius duomenis, galima
18skirti, kad didzioji dalis respondenty — 26-35 mety dirbancCios moterys su aukStuoju ar nebaigtu

aukstuoju iSsilavinimu.

3.2.2. Prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose tyrimo rezultatai

Imonéms, parduodanéioms prekes ar paslaugas, elektroniné erdvé yra labai svarbi. Cia jie gali
populiarinti savo prekés zenklg, siilyti savo prekes ar paslaugas bei palaikyti ry$j su esamais
vartotojais ar pritraukti potencialiy vartotojy. Be to, internetas sitilo daugybe internetiniy rinkodaros
priemoniy (socialiniai tinklai, tinklara$ciai, internetinés svetainés, el. pastas, reklaminiai skydeliai ir
kt.), kuriy pagalba galima padidinti prekés Zenklo zinomumg virtualioje erdvéje ir pritraukti daugiau
klienty. Todél pirmuoju anketos klausimu siekta iSsiaiSkinti, kur virtualioje erdvéje respondentai

dazniausiai ieSko informacijos apie tam tikrg prekés zenkla ir jo produkcija? (zr. 7 pav.).

proc.
. 6%
. . 1%
Reklaminiuose skydeliuose 1%
. . 15%
Socialiniuose tinkluose [ 10, °
Oficialioje imonés internetingje J48%
Svetaméje Y 22%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

® Vyrai ®Moterys

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimu

7 pav. Virtuali erdvé, kur respondentai dazniausiai ieSko informacijos apie prekeés Zenklg ir jo
produkcija (proc.).
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Tyrimas parodé, kad dauguma respondenty informacijos apie dominantj prekés zenklg ieSko
virtualioje erdvéje — internetinése svetainése, paieskos sistemose, reklaminiuose skydeliuose bei
socialiniuose tinkluose. Be to, galima pridurti, kad elektroninéje erdvéje informacija pasiekiama daug
greiciau ir paprasciau.

Didzioji dauguma (70 proc.) apklausos dalyviy nurodé, kad informacijos apie prekés Zenkla
pirmiausia ieSko oficialioje prekés Zenklo jmonés internetingje svetainéje. Tai parodo, kad Siandieng
reta verslo veikla vykdanti jmoné neturi susikiirusi internetinio tinklalapio / svetainés, kuri yra
,pirmoji pagalba® ieSkantiems, nes suteikia visg reikiamg informacijg apie prekés zenkly: veiklos
pristatyma, istorija, sitilomus produktus, kontaktus, logotipg ir t.t. Prekés zenklas yra tarsi jmonés ar
produkto vizitiné kortel¢ vartotojy atmintyje. Todé¢l galima tvirtinti, kad stipriis ir matomi prekés
zenklai formuoja vartotojy lojaluma, skatina pirkti konkretaus prekés zenklo produktus, o ne
konkurenciniy prekiy zenkly.

Remiantis tyrimo rezultatais matyti, kad moterys (15 proc.) labiau nei vyrai (1 proc.) virtualioje
erdvéje informacijos apie tam tikrg prekés Zenklg iesko socialiniuose tinkluose.

Taip pat vartotojai neretai informacijos apie prekés Zenklg ieSko ir internetinése paieskos
sistemose. 12 proc. (6 proc. vyry, 6 proc. motery) visy apklausoje dalyvavusiy respondenty anketos
pildymo sistemoje prie klausimo atsakymo ,kita* pazyméjo savo atsakyma: ,,Google.It*, ,interneto
erdveje”, ,,internetu pasiekiamoje spaudoje®, ,,paieSkos sistemose. Daroma prielaida, kad Siandieng
informacijos apie prekiy zenkla paieska socialiniuose tinkluose neaktuali, nes elektroninéje erdvéje yra
gerokai lengvesniy, greitesniy paieskos viety pasirinkimo galimybiy. Naudotis interneto paieSkos
sistemomis Siandieng moka ir naudoja daZznas, nes jos leidzia vartotojui ieSkoti reikalingos
informacijos pagal jo paties jvestus pagrindinius zodzius (raktus), apibtidinancius j; dominancig sritj
arba Siuo atveju, - prekés zenklo — jmonés pavadinimg. Tokiy paieskos sistemy yra nemazai, jos
skiriasi savo sudétingumu, paieskos organizavimo principais. Populiariausios jy — ,,Google®, ,,Yahoo*,
»Yandex“ ir kitos. Daroma prielaida, kad vienas patogesniy ir greitesniy biidy kaip susirasti ieSkoma
prekés zenkla, tai suvesti jo pavadinimg ] interneting paieSkos sistema, kuri tikslingai nukreipia
vartotojg ] vietas, kur tas vardas virtualioje erdvéje minimas. Dazniausiai tai biina jmonés internetiné
svetain¢/ tinklalapis; socialinis tinklas (jei prekés Zenklas jame turi savo puslapj); straipsniai, kuriuose
minimas prekes zenklas, reklama ir pan.

Palyginti nedidel¢ dalis - 2 proc. anketin¢je apklausoje dalyvavusiy respondenty pazyméjo, kad
informacijos apie dominant] prekés zenklg (virtualioje erdvéje) ieSko sklaidydami reklaminius
skydelius (banerius). Paprastai jmonés animuotas, fotografines ar paveikslo formos uzsklandas derina
su reklaminiais skydeliais (baneriais). Ir tai pakankamai efektyvi reklamos priemoné, kurios déka
didinamas prekés zenklo zinomumas. Reklama i$ tikryjy yra vienas paprasCiausiy ir populiariausiy

budy formuoti teigiamg prekés zenklo jvaizdj, nes kitos marketingo komunikacijos priemonés
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(pardavimy skatinimas) yra sunkiai jgyvendinami virtualioje erdvéje. Dazniausiai iSsirenkamas vienas
ar keli tinklalapiai, kuriuose jdedami baneriai. TaiCiau reklaminiai skydeliai néra skirti prekés Zenklo
paieskai, kaip tik atvirkSciai skydeliai ieSko potencialaus kliento.

Apibendrinant atsakymus i klausima, kuriuo siekta iSsiaiSkinti, kur virtualioje erdvéje
vartotojai dazniausiai ieSko informacijos apie prekés zenkla, rezultatus, galima tvirtinti, kad vartotojai
virtualioje erdvéje informacijos apie prekés zenklg pirmiausia ieSko jmonés internetinése svetainése,
socialiniuose tinkluose ir virtualiose paieSkos sistemose. O reklaminiuose skydeliuose (baneriuose)
tam tikri prekés zenklai gali buti pastebimi, jsimenami, ta¢iau paieskai — mazai tinkami.

Ankstesnis anketos klausimas atskleidé, kad vartotojai nesuteikia pirmumo socialiniams
tinklams, kai virtualioje erdvéje ieSko informacijos apie prekés zenkla. Sekantis anketos klausimas —
sukonkretintas. Cia respondenty jau klausta, ar jie socialiniuose tinkluose iesko informacijos apie tam
tikrus prekeés Zenklus (zr. 8 pav.). Siekta iSsiaiSkinti ar vartotojai pastebi socialiniuose tinkluose prekés

zenklus, iesko jy puslapiuose informacijos, seka juos ir pan.

proc.
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Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimu

8 pav. Informacijos apie prekés Zenklus paieSka socialiniuose tinkluose (proc.).

Perzitiréjus gautus tyrimo rezultatus, matyti, kad daugiausia (41 proc.) respondenty socialiniuose
tinkluose ieSko informacijos apie prekés zenklg tik tuomet, kai nori jsigyti. 38 proc. respondenty
patvirtino, kad ,taip®, jie socialiniuose tinkluose iesko informacijos apie prekés zenklus. Dar 20 proc.
nurodé, kad neiesko.

Pastebima, kad socialiniuose tinkluose informacijos apie prekinj zenklg daugiausia ieSko 26-35

m. amziaus (20 proc.) ir 18-25 m. amziaus (12 proc.) respondentai, t. y. jaunesnio amziaus socialiniy



51

tinkly vartotojai. Prieita iSvados, kad socialiniai tinklai dar néra visai ta erdve¢, j kurig pirmiausia
atsisukama, kai prireikia informacijos apie prekés zZenkla, didzigjai daugumai apklausoje dalyvavusiy
respondenty socialinis tinklas yra labiau bendravimui skirta erdve, kurioje informacijos apie tam tikrus
prekés Zenklus jie ieSko tik tada, kai nori kg jsigyti.

Gyvenant socialiniy tinkly amziuje, vartotojai laisvai gali rinktis, kuriame socialiniame tinkle jie
nori biti, bendrauti, diskutuoti, ieSkoti informacijos. Verslui irgi aktualu zinoti, kiek kuris socialinis
tinklas pritraukia vartotojy, kuris jy populiarus ir kokio amziaus vartotojy grupe pritraukia, kokie jy
pomégiai. Zinant, populiariausius socialinius tinklus, verslui tikslinga ten ,,jkurdinti savo prekés
zenkla. Tyrimu siekta suzinoti, kurie socialiniai tinklai populiariausi tarp motery, kurie tarp vyry, o
kuriuose apklausoje dalyvave respondentai visai nesilanko, neturi ten savo profilio, puslapio ir pan.

(zr. 9 pav.).
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Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimu

9 pav. Tarp respondenty populiariausi socialiniai tinklai (proc.)

Analizuojant gautus duomenis pastebéta, jog dauguma anketinéje apklausoje dalyvavusiy
respondenty naudojasi keliais populiariausiais socialiniais tinklais. Dazniausiai tai - ,,Facebook* (95
proc. respondenty), ,,Youtube* (92 proc.), ,,Google+* (65 proc.), ,,Instagram* (52 proc.) ir ,,LinkedIn*
(28 proc.). Tyrimas parodé, kad didzioji ,,Facebook* lankytojy auditorija yra moterys (nurodé 68 proc.
respondenty). Vyrai (27 proc.) yra maziau aktyvis Siame socialiniame tinkle. Tik nedidelis 4 proc.
apklausoje dalyvavusiy respondenty visai nesilanko ,,Facebook®, kas pabrézia Sio socialinio tinklo

populiarumag. ,,Facebook® socialinis tinklas be apribojimy yra prieinamas Zinomiems bei mazai
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girdétiems prekiy zenklams, ir Siuo metu daugiau kaip 30 mlin. aktyviy puslapiy yra valdomi jmoniy,
kurios naudoja ,,Facebook* prekés zenklo puslapj, kad paskelbty savo turinj, susisiekty su vartotojais,
puslapio draugais, sekéjais. Todél galima tvirtinti, kad ,,Facebook* yra puiki terpé tiems, kurie nori
populiarinti savo prekés zenkla, siekti jo zinomumo. Ir kaip teigia Jahn, Kunz (2012) - svarbi
priemong, suteikianti gerg galimybe verslui. Tad sékmingi verslininkai susizino ir jvertina, kad
populiarus socialinis tinklas gali biiti puiki investicija savo prekés zenklo zinomumui stiprinti.
Zinodamos, kad §is socialinius tinklapis pritraukia dideles vartotojy auditorijas, jmonés gali drasiai
vystyti komunikacijos ,,Facebook* platformoje strategijas ir per savo prekés Zenklo puslap; Siam
socialiniame tinkle siekti vartotojy démesio.

Panasi situacija ir tarp internetinés platfornos ,,Youtube* naudotojy — 64 proc. respondenty -
motery ir 28 proc. respondenty-vyry patvirtino, kad ¢ia lankosi. Atkreiptas démesys, kad pagrindiné
,, Youtube naudotojy auditorija — jaunesnio ir vidutinio amziaus respondentai (nuo 18 iki 36 m.).
Beveik visi vyrai (28 proc. 1§ 30 proc.) 1§ anketinéje apklausoje dalyvavusiy vyry lankosi ,,Y outube®.
Tik 8 proc. visy apklausoje dalyvavusiy respoindenty visai nesilanko socialiniame tinkle ,,Y outube®.

Tyrimas parod¢, kad tarp apklaustyjy trecias pagal lankomuma yra ,,Google+* socialinis tinklas.
Jis - populiariausias 26-35 m. amziaus respondenty tarpe. Juo aktyviai naudojasi apie 35 proc. Sios
amziaus grupés respondenty. Dazniausi ,,Google+* lankytojai tarp apklausos dalyviy yra moterys (50
proc.), vyrai (15 proc.). Taciau beveik tre¢dalis respondenty (35 proc.) visai nesilanko Siame
socialiniame tinkle.

Reikia pabrézti, kad ,,Instagram® Siandieng yra vienas 1§ spariai populiar¢janciy socialiniy
tinkly (besivejantis ,,Facebook® ir ,,Youtube*), aktyvesnis tarp jaunesnio amziaus vartotojy (18-35
m.), nes naudojamas kaip mobilioji aplikacija. Tyrimo duomenys parod¢, kad ,,Instagram* moterys (40
proc. respondenty) aktyvesnés nei vyrai (12 proc. respondenty). Taciau kone pusé (48 proc.)
respondenty vis dar neatrado socialinio tinklo ,,Instagram* ir jame nesilanko.

Ir Lietuvoje taip pat jau zenkli dalis interneto vartotojy naudojasi socialine platforma
»Instagram®, kai vartotojai, nariai kasdien kelia savo nuotraukas, jomis dalijasi su savo draugais,
komentuoja bei perziiri kity draugy jkeliamas nuotraukas. Herman (2014) yra pasakes, kad
,Instagram* yra efektyvu reklamuoti produkta, nes nuotrauka pasako daugiau nei tukstantis zodziy.
Todél galima sakyti, kad naudojant ,,Instagram‘ funkcijas verslininkai gali projektuoti savo prekés
zenkla (redaguoti jo paveikslélj) ir taip jj stiprinti socialinio tinklo pagalba. Reikalinga atsizvelgti, kad
,Instagram* auditorija palyginti yra jauna, tad tikintis efektyvumo, Cia tikslingiausia stiprinti tuos
prekinius zenklus, kurie sitilo jaunimui skirtus produktus, paslaugas.

Socialinio tinklo ,LinkedIn“ esmé — profesiniai ry$iai. Siame socialiniame tinkle nariai
komunikuodami ir megzdami rySius, gali kurti ir plétoti asmeninj savo prekés zenklg. Ir tuo paciu,

kaupti reikalingy ir naudingy kontakty baze. Reikia pabrézti, kad LinkedIn reikSmingas ne tik
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asmenims, bet ir jmonéms. Mat LinkedIn‘e jmoné susikiirusi verslo puslapj, galés reguliariai jame
dalintis naujienomis, kitu turiniu ir taip skelbti apie savo versla, stiprinti savo prekés zenklg. Tyrimas
atskleide, kad net 72 proc. apklausoje dalyvavusiy respondenty visai nesilanko socialiniame tinkle
,LinkedIn® ir ¢ia neturi savo profilio. Tarp turin¢iy savo profilius ,,LinkedIn* ar besilankancius ieskant
profesiniy rysiy, apklausoje buvo 19 proc. motery ir 9 proc. vyry.

Kaip darbe jau minéta, ,, Twitter” yra vienas populiariausiy socialiniy tinkly pasaulyje, taciau
Lietuvoje jo populiarumas — labai Zemas. Todél nestebina respondenty atsakymai, kad socialiniame
tinkle ,, Twitter* nesilanko 93 proc. respondenty.

Tik 3 proc. anketinéje apklausoje dalyvavusiy respondenty pazyméjo, kad lankosi socialiniame
tinkle ,,One.lt*. Kas leidzia daryti prielaida, kad $is socialinis tinklas yra ,,atgyvengs® ir Siuo metu labai
nepopuliarus. Dél mazo populiarumo verslui Sis socialinis tinklas néra patrauklus, taip pat Cia
daZniausiai kuriami asmeniniai, bet ne tam tikro prekés Zenklo profiliai, néra didesnio lankomumo, ar
geresniy pozicijy Google.lt paieskoje. Tod¢l jame kurti prekés Zenklo puslapj ir garsinti tam tikra
prekés Zenklg yra netinkamas sprendimas.

Apibendrinant galima teigti, kad tarp Lietuvos vartotojy populiariausi ,,Facebook®, ,,Y outube*,
,,Google+ ir , Instagram“ socialiniai tinklai. Sios trys platformos Lietuvoje pritraukia didZiausia
vartotojy skai¢iy, taciau jy auditorijos yra skirtingos. Pastebima, kad jaunesnio amziaus vartotojai
dazniau lankosi ar yra nariai ,,Youtube“, ,Instagram socialiniuose tinkluose. Cia jauniausia
apklausoje dalyvavusi auditorija apsilanko kelis kartus per savaite. O vidutinio ir vyresnio amziaus
vartotojai labiau naudojasi ,,Facebook®. Taip pat tyrimas parodé, kad populiariyjy Lietuvoje socialiniy
platformy lankytojai skiriasi ne tik pagal amziy, bet ir pagal lytj;: moterys daZniau naudojasi
,Facebook®, o vyrai — ,,Youtube“. Tai rodo, kad jmonés besirinkdamos efektyviausig platforma savo
prekés Zenklui turéty atsizvelgti ne tik j bendrg socialinio tinklo lankomuma, bet ir atkreipti démes; |
auditorijos pasiekiamumg pagal lytis. Ypac jei tam tikro prekinio Zenklo produkcija yra labiau
,vyriska® ar ,,moteriSka*. Taip pat tyrimas parodé, kad moterys kasdien (kelis kartus per dieng ar karta
per dieng) labiau pasiekiamos ,,Facebook* tinkle ir ta pati situacija pastebima ,,Y outube* tinkle, tik jau
tarp vyry.

Apklausoje dalyvavusiy respondenty klausta, kaip daznai kokiuose socialiniuose tinkluose jie
lankosi (zr. 10 pav.). Apklausos rezultatai parodé, jog dauguma respondenty populiariausiuose
socialiniuose tinkluose (,,Facebook®, ,,Youtube®, ,,Google+*, , Instagram* ir ,,LinkedIn*) apsilanko
kelis kartus per dieng. Galima daryti prielaida, jog Zinant, kad didzioji dauguma vartotojy yra linke
naudotis socialiniais tinklais ir juose lankosi po keleta karty per dieng, greiCiausiai prekés zenkly

socialiniuose tinkluose stiprinimo sprendimai, galimybés yra pakankamai didelés.
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10 pav. Populiariausiy socialiniy tinkly lankymas pagal daZznumg (proc.).

Kad ,,Facebook® yra vienas i§ didziausiy, dideles bendruomenes pritraukian¢iy (pasaulyje
turintis daugiau kaip milijarda aktyviy vartotojy per ménesj) socialiniy tinkly Lietuvoje, gali patvirtinti
ir 96 proc. respondenty, pazyméjusiy, kad dazniausiai lankosi socialiniame tinkle ,,Facebook* - kelis
kartus per dieng (74 proc.), kartg per dieng (19 proc.), kartg per savaite (3 proc.) ir visai nesilanko (4
proc.). Tyrimas parodé, kad respondentai ,,Facebook® socialiniame tinkle yra dazni lankytojai,
apsilankantys po kelis kartus per dieng. Mat né vienas jy nesinaudoja $iuo socialiniu tinklu tik karta
per mén.

Gauti tyrimo rezultatai parodé, kad ,,Youtube* socialinis tinklas daugeliui, ypa¢ jaunimui, yra
neatsiejama jy gyvenimo dalis - 36 proc. apklausoje dalyvavusiy respondenty ¢ia lankosi kartg per
diena, 29 proc. respondenty - kartg per savaitg, 19 proc. - kelis kartus per dieng, 8 proc. kartag per mén.
Ir tik 8 proc. respondenty nesilanko socialinéje platformoje ,,Youtube®“. Sis socialinis tinklas
vartotojams leidzia perzitiréti vaizdo jraSus, juos komentuoti, dalintis bei talpinti savo jraSus. Galima
teigti, kad prekeés Zenklui stiprinti tai yra gera terpé, nes galima susikurti savo asmeninj profilj su savo
prekés zenklu, demonstruoti klipus, filmukus, reklaming medziaga, skirtg tai auditorijai, kuriai toks

informacijos pateikimas yra priimtiniausias ir mégstamiausias.
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Respondentai nurodé, kad socialiniame tinkle ,,Google+* lankosi kelis kartus per dieng (40
proc.) ir kartg per dieng (12 proc.). Nustatyta, kad ,,Google+” socialiné platforma neislaiko jauniausios
amziaus grupés (18-25 m.) auditorijos démesio, nes jie Siame socialiniame tinkle lankosi reciau - karta
per mén. (5 proc.), kartg per savaite (5 proc.). Visai ,,Google+* socialin¢je platformoje nesilanko 34
proc. visy apklausoje dalyvavusiy respondenty.

Analizuojant gautus duomenis pastebéta, jog dauguma (29 proc.) apklausoje dalyvavusiy
,Instagram* socialinio tinklo lankytojy pazymejo, kad ,,Instagram‘ socialiniame tinkle lankosi kelis
kartus per dieng. 15 proc. respondenty teigé, kad lankosi kartg per dieng, 5 proc. - kartg per savaite, 3
proc. — tik karta per mén. Likusi dalis (48 proc.) apklaustyjy patvirtino, kad visai nesilanko
,,Instagram** socialiniame tinkle.

Apklausti respondentai vertina ,,LinkedIn* socialinj tinklg — 13 proc. respondenty nurodé, kad
jame lankosi karta per mén., o 10 proc. - kartg per savaitg. Tik nedidelé dalis respondenty (4 proc.)
pazyméjo, kad j §j socialinj tinklg uzsuka karta per dieng, 1 proc. - kelis kartus per dieng. Daroma
prielaida, kad ,LinkedIn“ socialiniame tinkle vartotojai lankosi ne taip daznai, kaip kituose
socialiniuose tinkluose, pvz.: ,,Facebook®, ,,Youtube* ar ,Instagram®. To paaiskinimas: pastarieji
socialiniai tinklai labiau skirti bendravimui, filmuotos medziagos perzitiroms ir dalijimuisi, nuotrauky
dalijimuisi elektronin¢je erdvéje. Kai tuo tarpu, ,,LinkedIn* skirtas profesiniams rySiams ieskoti,
vystyti. Ir jei duotu metu, vartotojas patenkintas esama padétimi — turimu darbu, jis primirSta savo
profilj ,,LinkedIn* ir Cia taip daznai kaip kituose socialiniuose tinkluose nenarso.

Tik 3 proc. apklaustyjy ,, Twitter* socialiniame tinkle lankosi kartg per savaite, 1 proc. - kartg per
dieng. Apibendrinant ,,Twiter* socialinj tinklg, galima tvirtinti, kad prekiniams Zenklams, kurie veikla
vykdo nacionaliniu mastu — Lietuvos rinkoje, rinktis $ig interneting platformg savo puslapiui —
netinkamas sprendimas. Mat akivaizdu, kad d¢l itin maZo aktyviy vartotojy skai¢iaus Lietuvoje, prekés
zenklo puslapis Siame socialiniame tinkle biity neefektyvus.

Apibendrinant galima teigti, kad populiariausiuose socialiniuose tinkluose ,,Facebook®,
,»youtube®, ,,Google+* ir ,Instagram® respondentai lankosi karta ar kelis kartus per dieng. Todél
matydamos tokj vartotojy aktyuma socialiniuose tinkluose bei potencialig elektroning erdve
reklamuotis, jmonés, siekianCios savo prekés zenklo zinomumo/ populiarumo, o ir norédamos
pritraukti naujy vartotojy, kuriasi populiariausiuose socialiniuose tinkluose ir tuo siekia, kad apie juos
ir jy veiklag zinoty kuo daugiau Zmoniy.

Socialiniuose tinkluose kuriasi tiek privatiis asmenys, tiek ir jvairaus pobiidzio verslo jmonés,
vieny tikslas — bendravimas, kiti Sig elektroning erdve panaudoja rinkodaros tikslais — vartotojams
pristato savo prekés zenklo produktus, sitilo juos jsigyti, skelbia konkursus ir t.t. O vartotojai gana

aktyviai prie $iy puslapiy jungiasi. Atliekant apklausg respondentams buvo uzduotas klausimas: Kaip
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daznai jie jsigyja preke, susipazings su prekés zenklu socialiniame tinkle? Atsakymai | §j anketos

klausimg pateikti 11 paveiksle.

proc.
Dalyvauju tik Zaidimuose, kuriuose galiu - 12%
laimeti 8%
-23%
Nesu isigijes 40%
. o 42%
. 23%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

B Moterys ™ Vyrai

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimu

11 pav. Prekiy jsigijimas per prekés Zenklo puslapj socialiniame tinkle (proc.).

Remiantis 10 pav. pateiktais tyrimo rezultatais, matyti, kad moterys labiau nei vyrai kg nors
perka socialiniame tinkle: vieng kartg yra jsigije preke (moterys — 42 proc., vyrai — 29 proc.), pastoviai
perka - abiejy lyCiy respondentai vienodai (moterys -23 proc., vyrai — 23 proc.). | tai reikalinga
imonéms (prekiy zenklams socialiniuose tinkluose) atkreipti démesj, nes dauguma respondenty,
uzpildziusiy Sig anketg, yra moterys. Kas reiskia, kad jos yra aktyvesnés socialiniy tinkly (ir prekés
zenkly) vartotojos. Toliau tyrimu nustatyta, kad néra prekiy per socialing platforma jsigij¢ 40 proc.
vyry ir 23 proc. motery. Abi Salys — tiek moterys (12 proc.), tiek vyrai (8 proc.) socialiniuose tinkluose
neperka, o tik dalyvauja zaidimuose, kuriuose gali laiméti.

Apibendrinant galima teigti, kad moterys labiau nei vyrai, yra aktyvesnés socialiniuose tinkluose
ir linkusios dazniau jsigyti preke, vien apie jg suzinojus / susipazinus su jos prekés zenklu socialiniame
tinkle.

Vartotojai jvairig informacijg apie prekés zenklg gauna oficialiose prekés zenklo svetainése/
portaluose. Ir kaip jau Siuo tyrimu iSsiaiSkinta, informacijos apie tam tikrg prekés zenkla gauna ir i$
socialiniy tinkly, per jmoniy, asmeny sukurtg atskirg prekés zenklo svetaing. Tyrimu siekta suzinoti,

kokig informacijg respondentams apie tam tikrg prekés zenkla pateikia socialiniai tinklai (zr. 12 pav.).
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Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimu

12 pav. Informacija, kurig respondentams apie tam tikra prekés Zenkla pateikia socialiniai tinklai (proc.)

Siandiena daznas prekés Zenklas turi ne tik internetine svetaing, bet paskyra socialiniame tinkle.
Cia apsilankes vartotojas apie dominantj prekés Zenkla gauna tam tikros informacijos - kiek ir kokios
informacijos suteikia socialiniai tinklai apie prekés zenkla, atskleidé apklausoje dalyvaujantys
respondentai. Socialiniame tinkle galima ,,iSgirsti kity nuomone* apie dominantj prekés zenklg — taip
teigé §] atsakymo variantg anketoje pazymeéje 88 proc. respondenty. Tai vienas svarbiausiy veiksniy,
i18skirianc¢iy prekés zZenklo puslapj socialiniame tinkle i§ internetinés svetainés — jmonés tinklalapio.
Mat pastarajame ne visada yra galimybé gauti kity vartotojy atsiliepimus apie dominantj prekés zenklg.
Be to, gali biiti blokuojami ar iStrinami neigiami atsiliepimai, kai tinklalapio administratorius yra pati
prekés zenklo jmoné. Tuo tarpu, socialiniame tinkle jkurdintame prekés Zenklo puslapyje diskusijos,
nuomoniy dalijimasis daznai yra aktyvus, realus, nes matyti, kas dalyvauja pokalbyje. Prieinama
18vados, kad vartotojams renkantis vieno ar kito prekés zenklo produkta, paslauga socialiniame tinkle,
stipriausia jtaka daro eksperty, kity vartotojy nuomon¢ ir atsiliepimai. Salia to, galima paminéti, kad
socialiniuose tinkluose pateikiami vartotojy atsiliepimai apie prekinius zenklus ir jy produktus daro
didele jtaka ir vartotojy pasirinkimui, kai Sie paveikti kity vartotojy nuomonés pakeicia savo pirminj
sprendima. Sj aspekta dar 2013 m. tyré ir i§vada patvirtino rinkos ir Ziniasklaidos tyrimy bendrové
»INS LT

Taip pat tyrimo metu nustatyta, kad 1§ socialiniy tinkly respondentai apie tam tikrg prekés Zenkla

gauna ir kity ziniy, susidaro nuomong:
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* Apie prekés populiarumg (nurodé 79 proc. respondenty), t. y. jei socialiniame tinkle
prekés zenklo puslapis turi daug sekéjy/ gerbéjy ir atsiliepimy, vartotojas gali numanyti,
kad sis prekes Zenklas turi pasisekima tarp vartotojy, yra populiarus.

* Prekés kaing. 79 proc. respondenty patvirtino, kad prekés kaina yra skelbiama arba ji
paraSoma, klausiant. Mat ne visi prekés zenklai, rinkodaros sumetimais, socialiniame
tinkle nori vieSinti savo produkcijos ar paslaugy kainas. Taciau jei vartotojas domisi, jam
kaina ar kita dominanti informacija gali biti pateikta asmeniSkai per el.pasta,
paskambinus nurodyty telefonu ir t. t.

* Apie prekés Zenklo Zinomumg. 64 proc. apklausoje dalyvavusiy respondenty pazyméjo,
kad socialiniai tinklai jiems suteikia informacijos, kad vienas ar kitas juos dominantis
prekeés Zenklas yra Zinomas visuomeng¢je. Tg jie suzino pasizitréje  prekés Zenklo puslapj
socialiniame tinkle ir Cia pritrauktg sekéjy/ gerbéjy bendruomenés dydj, vykstancias
diskusijas.

* Apie prekés kokybe informacijos i§ prekés zenklo puslapio socialiniame tinkle gauna 64
proc.respondenty. Daroma prielaida, kad tai neturéty biiti vertinama, kaip informacija
apie kokybe, nes produkcijos kokybé paprastai jvertinama jg jsigijus, o kokybé labiau
skleidziama per diskusijas socialiniame tinkle.

* Prekés Zenklo istorijg. Daugiau nei pusé apklausos dalyviy (61 proc.) nurodé, kad
socialiniai tinklai nepateikia prekés Zenklo istorijos.

86 proc. respondenty pazymeéjo, kad per socialinius tinklus apie prekés zenklg visai nieko
neiSsiaiskina.

Apibendrinant galima teigti, kad prekés zenklo puslapio/ profilio socialiniame tinkle tikslas yra
komunikuoti su esamais ar potencialiais klientais, t. y. kuo didesniam tinklo nariy ratui pranesti apie
savo preke ar paslauga, suteikti kuo daugiau apie ja dominancios informacijos. Ir tuo paciu, per
socialing erdve su vartotojais turéti grjztamajj rysj, kurti ilgalaikius rySius. Tad teigiamos informacijos
apie prekés zenkla, reikiamos informacijos apie jo produkcija informatyvus ir pastovus teikimas tik dar
labiau populiarina, stiprina prekés zenklo vardg, Zinomumg socialinéje ervéje. Be to, virtualiis
socialiniai tinklai yra pakankamai efektyvi terpé informacijai skleisti jvairiausiomis kryptimis, nes
juose dalyvaujanciy Zzmoniy grupés yra susijusios paciais jvairiausiais tarpusavio rysiais bei santykiais:
interesy, giminystés, darbiniais ir t. t. Akivaizdu, kad i$ vieno tasko paleista zinia pasklinda placiai tarp
ty skirtingy grupiy, kas tradicinéje erdvéje biity ilgas, brangus ir sudétingas darbas.

13 paveiksle pateikta informacija, nurodanti tikslus, kuriais vedini respondentai tampa tikro
prekés Zenklo profilio, puslapio draugu/ sekéju /fanu socialiniuose tinkluose.

Anketinés apklausos metu siekta iSsiaiskinti tikslus, kuriais vedini respondentai tampa tam tikro

prekés zenklo profilio, puslapio socialiniuose tinkluose draugu/ sekéju /fanu. Beveik pusé (44 proc.)
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apklausos dalyviy nurodé¢, kad tampa prekés zenklo puslapio draugu ar sekéju, nes nori gauti naujausia
informacijg ir pasitilymus. D¢l §io priezasties tam tikrus prekés Zenklus socialiniuose tinkluose seka 19
proc. jvairiose sferose dirbantys asmenys, 13 proc. studenty, 11 proc. bedarbiy, namy Seimininkiy ir 1
proc. verslininky. Didelis respondenty aktyvumas Siuo klausimu tik patvirtina, kad prekés zenkly
puslapiai, profiliai socialiniuose tinkluose yra reikalingi, naudingi vartotojams. Ir siekiant dar labiau
sustiprinti tam tikrg prekés Zenklg socialiniame tinkle reikia buti aktyviems ir matomiems: teikti
naujausig informacija apie produktus, telkti bendruomenes ir su jomis palaikyti rys$j, operatyviai
atsakyti j klausimus.

Tyrimas atskleid¢, kad kita dalis apklaustyjy (18 proc. — 10 proc. jv.sferose dirbantys asmenys, 6
proc. verslininkai ir 2 proc. studentai) teigé, kad juos jsijungti j tam tikro prekés Zenklo socialinio
tinklo puslapiy socialiniuose tinkluose bendruomeng, jpareigoja siekis palaikyti draugus, pazjstamus,
kurie yra to prekés zenklo kiir¢jai. Tokiu budu respondentai savo artimiesiems padeda iSpopuliarinti
prekés zenklg — spaudzia ,,patinka® po prekés Zenklo socialiniame tinkle talpinamais paveikslais,
dalinasi jais, tampa bendruomenés dalimi ir patys dar atsiveda naujy nariy, dalyvauja diskusijose ir

kitaip stiprina prekés zenklg.

proc.
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Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimu

13 pav. Tikslai, kuriais vedini respondentai tampa prekés Zenklo profilio, puslapio socialiniuose tinkluose
draugu/ sekéju /fanu
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15 proc. pamégusiy socialiniuose tinkluose esancias prekés zenkly paskyras tai daro, nes domisi
Jmongés/organizacijos veikla ir vertina galimybe sekti tuos prekés zenklus, kuriy naudotojais jie yra.
Paaiskéjo, kad konkretiis prekés zenklai socialiniuose tinkluose domina 8 proc. jvairiose sferose
dirbancius asmenis bei 7 proc. studenty.

Gauti tyrimo rezultatai parodé, kad 8 proc. apklausoje dalyvavusiy respondenty prie prekiy
zenklo puslapio socialiniuose tinkluose prisijungia dél to, kad juos motyvuoja daznai organizuojami
konkursai, kur galima laiméti naujausiy gaminiy,- $] atsakymg pazyméjo 6 proc. bedarbiy, namy
Seimininkiy ir 2 proc. jvairiose sferose dirbantys asmenys. Daroma prielaida, kad $iai vartotojy grupei
skelbiami konkursai yra pagrindiné priezastis, kodél jie seka savo meégstamus prekés zenklus
socialin¢je erdveje.

7 proc. respondenty pazyméjo, kad prekés zenklo profilio, puslapio draugu/ sekéju /fanu
socialiniuose tinkluose tampa, nes to prekés zenklo sekéjai yra ir jo draugai. Su draugais socialiniuose
tinkluose solidarizuojasi 4 proc. bedarbiy/ namy Seimininky bei 3 proc. studenty. Atliekant tyrima
pastebéta, kad vyrai dazniau seka prekés zenkly paskyras, jas pamégsta, dalijasi su draugais. Todél
daznos prekiy zenkly paskyros yra tos pacios tarp socialinio tinklo draugy / fany ir t.t. Ne visais
atvejais tam tikro prekés zenklo sekéju/ draugu vartotojas tampa sgmoningai. Pavyzdziui, vieno
jmones puslapio kai kuriuose socialiniuose puslapiuose (,,Facebook®, , Twitwer”, ,Instagram®)
gerbéjas, pakomentaves, dalyvaves diskusijoje ar puslapyje po nuotraukaa, jraSu paspaude¢s mygtuka
,patinka®, tokiu savo veiksmu ir savo draugy ratg (pvz. ,,Facebook*) informuoja apie atliktg veiksma.
Be to, vartotojo draugy ratas mato ne tik jo atlikto veiksmo istorijg, bet ir gauna nuorodg | jmonés
prekés Zenklo puslapj.

8 proc. apklausos dalyviy nurodé, kad néra jokio prekés zenklo gerbéju socialiniuose tinkluose.
Socialiniuose tinkluose jsikiirusiy prekés zenkly puslapiy fanais/ gerbéjais netapo 4 proc. jvairiose
veiklos sferose dirbantys asmenys ir 4 proc. bedarbiy/ namy Seimininky.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojus tapti tikro prekés zenklo profilio, puslapio draugu/
sekéju /fanu socialiniuose tinkluose, labiausiai skatina gaunama informacija apie tam tikrg prekeés
zenkla, kurio veikla vartotojas domisi, taip pat palaikomi draugai, pazjstami, kurie yra to prekés Zenklo
kiiréjai ar to puslapio sekéjai. Salia to, sekti prekés Zenkly puslapius socialiniuose tinkluose
respondentus dar skatina galimybé dalyvauti ¢ia organizuojamuose konkursuose, kuriuose galima
laiméti naujausiy prekés Zenklo puslapio gaminiy.

Vartotojai pamégtuose prekés zenklo puslapiuose socialiniuose tinkluose reguliariai lankosi
patys ieSkodami informacijos, laukdami pasiiilymy, skelbiamy konkursy ir t. t. Tyrimu siekta
i8siaiskinti, koks turinys skatina respondentus sekti tam tikro prekés zenklo socialinio tinklo puslapyje
skelbiamas naujienas (zr. 14 pav.). Respondentai galéjo rinktis kelis atsakymy variantus. DidZioji

dauguma - 40 proc. respondenty pazymejo, kad socialiniuose tinkluose jiems yra svarbi informacija,
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susijusi su akcijomis/ i$skirtiniais pasiiilymais, kuri yra viena priezasCiy dél ko jie seka tam tikro
prekeés Zenklo socialinio tinklo naujienas. Sis turinys prekés Zenklo socialinio tinklo puslapyje sekamas
26-35 m. amziaus (32 proc.), 18-25 m. amziaus (13 proc.), 36-45 m. amziaus (10 proc.) respondenty.
Prieinama i§vados, kad prekiy zenkly puslapiuose akcijos ir i$skirtiniai pasiiilymai domina jaunesnio ir
vidutinio amziaus respondentus. Reikia pabrézti, kad akcijy skelbimas néra pati geriausia priemoné
vartotojy pritraukimui, nes ji paprastai sukuria tik trumpalaikj susidoméjimg. Todél tam tikro prekés
zenklo puslapio gerbéjais/ sekéjais vartotojai bus aktyviis tik tol, kol gaus naudos sau, pvz.: iki tol kol
tesis skelbiama akcija, kurioje vartotojas uzsiregistravo ir siekia laiméti. Akcijai pasibaigus, vartotojas

prekés zenklo puslapyje tiesiog nebesilankys.
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Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimu

14 pav. Turinys, skatinantis respondentus sekti prekés Zenklo socialinio tinklo puslapyje skelbiamas
naujienas (proc.).

Atliktas tyrimas atskleidé, kad 32 proc. respondenty - socialiniy tinkly naudotojy, kurie seka
prekés zenkly paskyras, anketoje nurodé¢, kad socialiniuose tinkluose jiems yra svarbus turinys, susijes
su prekés zenkly produkty / paslaugy pristatymais, kita informacija apie juos.

Daugiau nei trecdaliui (38 proc.) 26-35 m. amziaus apklausos dalyviy pazymejo, kad produkty /
paslaugy pristatymai prekiy Zenkly puslapiuose jiems yra tas turinys, kuris skatina sekti dominancius
prekinius zenklus socialiniuose tinkluose. Taip pat ir 36-45 m. amziaus (14 proc.), 18-25 m. amziaus
(9 proc.), 46 m. ir vyresnio amziaus (6 proc.) respondentai pirmenybe teikia Siam turiniui socialinéje

erdvéje. Daroma prielaida, kad prekiy Zenkly puslapiuose vartotojai ieSko ir tikisi rasti iSsamiy,
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informatyviy produkty/ paslaugy pristatymy. Galima pridurti, kad vartotojy démesj dazniausiai
atkreipia vaizdiné informacija — paveikslai, vaizdo jraSai, nuotraukos, nes toks turinys yra grei¢iau
pastebimas, jsidémimas. Todé¢l prekés Zenklai savo socialiniy tinkly puslapiuose turi déti susistemintg
informacijg, kuri gali biiti pateikiama schemose ar paveiksluose. Taip pat vartotojas gali buti
sudominamas ir vaizdo jrasais, kuriuose pateikiami produkty pristatymai.

Tyrimo duomenys parodé, kad 10 proc. respondenty anketoje pazyméjo, kad juos sekti prekés
zenklo socialinio tinklo puslapyje skelbiamas naujienas jtraukia inicijuojamos diskusijos. Isitraukti |
diskusijas prekiy Zenkly puslapiuose ar po jy publikuojamais straipsniais, jkeliamais paveikslais ir t.t.
meégsta 26-35 m. amziaus (9 proc.), 18-25 m. amziaus (7 proc.), 36-45 m. amziaus (3 proc.) apklausoje
dalyvave respondentai. Jie yra linke skaityti komentarus, atsiliepimus, dalintis patirtimi su Kkitais.
Daroma prielaida, kad vartotojai vertina galimybe iSreikSti savo nuomong, diskutuoti su kitais to
prekés zenklo gerbéjais, kuréjais, kritikuotojais ar konkurentais.

9 proc. respondenty sekti tam tikro prekés zenklo socialinio tinklo puslapyje skelbiamas
naujienas paskatina praneSimai apie jmonés veiklg, pokycCius. Galima numanyti, kad palyginti
nedidelis §] atsakymo variantg pazyméjusiy respondenty procentas parodo, kad $i informacija
vartotojams néra labai aktuali, jei jie néra su ta jmone susij¢ darbiniais, verslo santykiais.

2 proc. respondenty anketoje, prie atsakymo varianto ,.kita* nurodé: ,,nesidomiu®, ,,nesinaudoju
socialiniais tinklais®“. Daroma prielaida, kad S§iai nedideliai grupei respondenty socialiné erdvé
reikalinga kitiems tikslams, ne prekés Zenkly puslapiy sekimui.

Apibendrinant galima iSskirti, kad vartotojus sekti tam tikro prekés zenklo socialinio tinklo
puslapyje skelbiamas naujienas daZzniausiai paskatina skelbiamos akcijos/ iSskirtiniai pasitilymai,
kuriuose galima laiméti; prekés Zenklo produkty / paslaugy pristatymai; inicijuojamos diskusijos ir
prekés zenklo socialinio tinklo puslapyje skelbiami praneSimai apie jmonés veikla, pokycius. Taigi,
jmones — prekiy Zenkly jkiiré¢jos, norédamos paskatinti vartotojus dazniau apsilankyti savo socialinio
tinklo puslapyje, turi skelbti jdomius, aktualius ir nuolat atnaujinamus produkty / paslaugy
pristatymus; turi dazniau skelbti akcijas ir iSskirtinius pasitlymus; turi aktyviau dalyvauti diskusijose
su vartotojais, komentuoti ir reikSti nuomoneg.

Anketos pabaigoje tyrime dalyvavusiy respondenty papraSyta pateikti savo nuomone, kokios

socialiniy tinkly priemonés geriausiai stiprina prekés zenklg. Gauti atsakymai pateikti 15 paveiksle.
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proc.
Kita 2%

Inicijuojamos diskusijos - 6%

Suburta didelé puslapio gerbéju, sekéju - 14%
bendruomené

Skelbiami konkursai - 7%

L. .. . . 0
Daznai atnaujinamas profilis, puslapis - 9%

Aktyvus profilis, puslapis — pildoma _ 62%

naujausia informacija apie gaminius

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

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimu

15 pav. Socialiniy tinkly priemonés, respondenty nuomone, geriausiai stiprinancios prekeés Zenkla (proc.)

Didzioji dauguma (62 proc. respondenty) apklausos dalyviy pazymejo, kad jy nuomone, prekés
zenklg geriausiai stiprina aktyvus profilis, puslapis — pildoma naujausia informacija apie gaminius.
Vartotojams yra svarbus puslapio turinys - jdomiai pateikta ir nuolat atnaujinama, aktuali informacija.
Be to prekés zenkly puslapiai turéty biiti orientuoti j savo tiksling auditorijg ir susikoncentruoti j Sios
auditorijos informacijos poreikio patenkinimg, t. y. esamiems ir potencialiems vartotojams pateikti
informacijg, kuri aktuali biitent Siai tikslinei grupei. Svarbus ir kuriamas puslapio turinys, kuris turi
sudominti vartotojg ir paskatinty ji puslapyje apsilankyti dar kartg. Tai uztikrinty didesnj nariy
aktyvumag ir jsitraukimg j prekés zenklo puslapio bendruomeng.

Tyrimas atskleidé, kad 14 proc. apklausoje dalyvavusiy respondenty mano, jog prekés Zenkla
socialiniuose tinkluose geriausiai stiprina suburtos didelés puslapio gerbéjy, sekéjy bendruomenés. 12
proc. motery ir 3 proc. vyry laikosi nuomonés, kad prekiy zenklo socialinio tinklo puslapyje
bendruomenése jungiasi vartotojai, kurie tarpusavyje dalinasi patirtimi, taip patys toliau skleisdami
informacijg apie prekiy zenkla, kuri pritraukia naujus vartotojus.

Galima pridurti, kad prekés Zenklai susikiire puslapius socialiniuose tinkluose taip pat turi
sudarytas sglygas biiti ariau vartotojo ir geriau jj pazinus, taikytis prie jo, orientuotis j jj sitlant
produktus, paslaugas. Aktyvus prekés Zenklo puslapio nariai atneSa jam daugiau naudos, nes jie yra
linke apie mégstamo prekés zenklo puslapj ar produktus pranesti (dalintis) savo socialinio puslapio
draugy ratui. Daroma prielaida, kad lojali puslapio bendruomené pati populiarina prekés Zenklo
puslapj socialiniame tinkle, dalindamasi skelbiama informacija, skatindama draugus prisijungti prie

mégstamo puslapio bendruomenés rato.
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9 proc. apklausoje dalyvavusiy respondenty nuomone, daznai atnaujinamas prekés zenklo
profilis, puslapis socialiniame tinkle yra ta priemoné, kuri gali geriausiai stiprinti prekés Zenkla
socialin¢je erdveje. Puslapis turéty biiti atnaujinamas, nuolat tobulinant rinkodaros procesg, atkreipiant
démes] ] komunikacijg su vartotojais — ar yra rySys, ar vartotojai jtraukiami j diskusijas ir esant
trikumams — jie Salinami.

7 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty pazyméjo, kad juos domina socialin¢je erdvéje skelbiami
konkursai ir jy nuomone, jy skelbimas ir organizavimas tik stiprinty prekés Zenklg socialiniuose
tinkluose. Organizuojamy konkursy labiausiai noréty ir buty linke juose dalyvauti 26-35 m. amziaus
zmongs, labiau moterys nei vyrai. Tyrimo metu jau iSsiaiSkinta, kad rinkodaristy ypa¢ daznai
socialiniuose tinkluose (pvz.: ,,Facebook®) organizuojami konkursai pritraukia vartotojus ] prekeés
zenklo puslapius, - jie tampa draugais / sekéjais arba pazymi, kad patinka puslapis.

Atliktas tyrimas atskleid¢, kad 6 proc. respondenty tiki, kad inicijuojamos diskusijos stiprina
prekés zenklg socialingje platformoje. Prekés Zenklo puslapiuose turéty biiti skelbiama informacija,
kuri galéty sukelti diskusijas, pakviesti vartotojus/ draugus/ gerbéjus aktyviau dalyvauti diskusijose,
komentuoti ir iSsakyti savo nuomong. Tokios diskusijos jmonéms padeda iSsiaiSkinti vartotojy
poreikius, likesCius bei norus, | ka atsizvelgus galima vykdyti pakeitimus, tobulinimus siilomuose
prekés zenklo produktuose, paslaugose. Per diskusijas geriau susipazjstama su savo vartotojais,
lengviau uzmezgami ilgalaikiai ryS$iai, dazniau vartotojai tampa lojalis prekés zenklui. Prekeés
zenklams, turintiems savo puslapius socialiniuose tinkluose, ypa¢ padeda tai, kad socialiniy tinkly
auditorija yra linkusi dalintis savo pastebéjimais, kelti klausimus ir provokuoti diskusijas.

Ir 3 proc. respondenty Siuo klausimu neturéjo nuomonés ir nepateike sitilymy, kokios socialiniy
tinkly priemongs stiprinty prekés zenkla.

Atlikus anketinés apklausos tyrima, pateikiami svarbiausi apibendrinimai:

Socialiniai tinklai suburia didziules bendruomenes ] virtualias platformas bendrauti, gauti
informacijos, dalytis, diskutuoti. Todé¢l jmonés savo prekés Zenklus taip pat kurdina socialiniuose
tinklapiuose, ¢ia sukurdamos puslapius, pritraukdamos draugy / sekéju / gerbéjy gretas.

Prekés zenklo puslapio/ profilio socialiniame tinkle tikslas yra komunikuoti su esamais ar
potencialiais klientais, t. y. kuo didesniam tinklo nariy ratui pranesti apie savo preke ar paslauga,
suteikti kuo daugiau apie ja dominancios informacijos. Ir per socialing erdve su vartotojais turéti
griztamajj ry$j, kurti ilgalaikius rysius.

Dauguma apklausoje dalyvavusiy respondenty naudojasi keliais populiariausiais socialiniais
tinklais - ,,Facebook* (96 proc.), ,,Youtube* (92 proc.), ,,Google+* (66 proc.), ,,Instagram* (52 proc.)
ir ,,LinkedIn* (28 proc.).

Jaunesnio amziaus respondentai dazniau lankosi ar yra nariai ,,Youtube“, ,Instagram®

socialiniuose tinkluose. O vidutinio ir vyresnio amziaus vartotojai labiau naudojasi ,,Facebook®.
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Respondentai, kaip socialiniy platformy lankytojai skiriasi ne tik pagal amziy, bet ir pagal lytj: moterys
dazniau naudojasi ,,Facebook®, o vyrai —,,Y outube®.

Moterys, labiau nei vyrai, yra aktyvesnés socialiniuose tinkluose ir linkusios dazniau jsigyti
preke, vien apie j3 suzinojus / susipazinus su jos prekés zenklu socialiniame tinkle.

Respondentus tapti tikro prekés Zenklo puslapio draugu/ sekéju /fanu socialiniuose tinkluose,
labiausiai skatina gaunama informacija apie tam tikrg prekés zenkla, taip pat palaikomi draugai,
pazjstami, kurie yra to prekés Zenklo kiir¢jai ar to puslapio sekejai; galimybé dalyvauti cia
organizuojamuose konkursuose, kuriuose galima laiméti naujausiy prekés zenklo gaminiy.

Respondentus sekti tam tikro prekés zenklo socialinio tinklo puslapyje skelbiamas naujienas
skatina skelbiamos akcijos; prekés Zenklo produkty, paslaugy pristatymai; inicijuojamos diskusijos ir
prekés Zenklo socialinio tinklo puslapyje skelbiami pranesimai apie jmones veikla, pokycius.

Respondenty nuomone, socialiniy tinkly priemonémis prekés zenklai gali biiti stiprinami:

1. Aktyvus puslapis — pildoma naujausia informacija;
Suburta didelé puslapio gerbéjy / sekéjy bendruomeneg;
Daznai atnaujinamas puslapis;

Skelbiami konkursai;

w»ok »w N

Inicijuojamos dikusijos.

3.3. Prekés Zenklo stiprinimo socialiniy tinkly priemonémis galimybés ir siilomas
modelis

Sparti interneto evoliucija vartotojams atvéré naujas informacijos ieskojimo, bendravimo,
diskusijy galimybes, kai vartotojas gali reiksti savo nuomone, mintis, diskuoti apie vieng ar kitg daikta,
reiSkinj ir pan. Ypal paplito socialiniai tinklai ir Siandieng jie yra viena populiariausiy zmoniy
susibirimo viety elektroninéje erdvéje. Socialiniai tinklai yra jauge j daugumos gyvenimus, jie
pasiekia vartotojus ne tik kompiuteriuose, bet ir iSmaniuosiuose telefonuose, planSetése, o socialiniy
tinkly turinys aptariamas ir gyvuose pokalbiuose. Imonés Zinodamos tokias Siy dieny zmoniy
pritraukimo erdves, taip pat jsikuria socialiniuose tinkluose ir €ia populiarina savo prekés zenklus.
Huey, Yazdanifard (2015) istyré, kad 75 proc. verslo jmoniy jau turi asmeninj jmonés puslapj
socialiniuose tinkluose. Vartotojy jau nestebina, kad socialiniuose tinkluose jie ne tik bendrauja, bet ir
susipazjsta su prekés zenklais, perka jy vardo produkcijg ir t. t. Ir kadangi dabartiniai vartotojai
informacijos apie prekés Zenkla neretai ieSko socialiniuose tinkluose, tai prekés zenklas ten ir turi biiti,
turi turéti savo puslapj, kaip ir rinkodara taip pat ten turi vykti. Mat tyrimo rezultatai tik patvirtina

didelj socialiniy tinkly populiarumg bei pabrézia tiesg verslo jmonéms, kad socialiniai tinklai yra
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tinkama vieta prekés zenklui populiarinti ir stiprinti. Reikia atkreipti démesj, kad jmonéms savo prekés
zenklg perkélus ] elektronine erdve, jo vertés suvokimas labiau atspindi vartotojo pozicija, t. y.
pastangos dedamos } teigiamos prekiy zenklo patirties kiirima.

Siandiena, Zinant, kad tiek daug Zmoniy naudojasi socialiniais tinklalapiais, daroma prielaida,
kad tai - puiki terpé komunikacijai — prekés zenklo su vartotojais. Be to, juose galima pristatyti prekés
zenklo produktus, suburti produkto gerbéjus, sukurti erdve abipusei komunikacijai, diskusijoms, -
Jmonei griZtamasis rysys.

Prekés Zenklo socialinéje erdvéje kiirimas. Patikimas prekés zenklas neatsiranda per savaite ar
ménes] — tam reikia laiko ir gerai pasirinktos strategijos. Prekés Zenklai yra svarbis, nes atlicka
komunikatoriaus funkcija tarp jmoniy ir vartotojy. Prekés zenklo esmé tiek tradicinéje, tiek virtualioje
erdvéje isSlieka tokia pati, taciau jgyvendinimas adaptuojamas aplinkai, kurioje egzistuoja prekeés
zenklas. Be to, prekés zenklo klientas virtualioje erdvéje tampa vartotoju, prie kurio reikalingas kitoks
pri¢jimas nei tradicinéje erdvéje. Imonei reikalinga pasirinkti tinkamas priemones tam pasiekti. Galima
teigti, kad prekés zenklo s€kmé socialiniuose tinkluose priklauso nuo jmonés interaktyvumo, gebéjimo
prisitaikyti bei greitos reakcijos j vartotojo poreikius.

Taip pat jmoné¢ susikurdama socialiniame tinkle savo puslapj, ¢ia jau turi parinkti ir taikyti
specialiai $iai erdvei tinkamiausios rinkodaros priemonés, jgalinancios atskleisti tikragjg prekés Zenklo
prasme. Imonéms naudojant socialinius tinklalapius svarbu, kad jie atspindéty prekés zenkla. Kokias
elektroninés rinkodaros priemones geriausia jmonei pasirinkti priklauso nuo prekiy Zenklo idé¢jos,
pasirinkty prekiy Zenklo komponenty, kity jmonei svarbiy prekiy Zenklo elektroningje erdvéje
veiksniy. ,,Todél pasak T.Limba ir V.Jurkut¢ (2013), ,jas biitina nagrinéti visame prekiy zenklo
kiirimo ir stiprinimo proceso kontekste. Prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo elektroninémis rinkodaros
priemonémis proceso modelis padeda atskleisti nuosekly prekiy zenklo esmés jgyvendinimo procesg

bei elektroninés rinkodaros priemoniy vietg ir funkcijas Siame procese.* (Limba, Jurkuté 2013, p. 139).
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16 paveiksle pateiktas elektroninés rinkodaros modelis naudotinas prekés zenklo kiirimui ir

stiprinimui socialiniuose tinkluose.

Socialinio tinklo pasirinkimas ir prekés Zenklo puslapio jame sukiirimas ﬂ

-

Prekiy zenklo puslapio optimizavimas paieskos sistemose

=

Prekés zenklo puslapio funkcionalumas

-

Vaizdas. Pirmas jspiidis Daznai atnaujinamas Aktyvus puslapis

-

Sukuriama emociné verté

-

Buriama didelé puslapio sekéjy, | Inicijuojamos dikusijos Skelbiami konkursai
gerbéjy bendruomené

Prekés zenklo puslapio moderavimas

-

Vartotojy grjZtamumo organizavimas

-

Internetiné reklama Per reklaminius skydelius (banerius)

Vartotojy aptarnavimas

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus

16pav. Elektroninés rinkodaros modelis naudotinas prekés Zenklo kiirimui ir stiprinimui socialiniuose
tinkluose
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1. Socialinio tinklo pasirinkimas.

Nuo to kurj socialinj tinklg pasirinks jmoné savo prekés zenklo puslapio kiirimui ir veiklai
populiarinti, labai priklauso ir tolimesné prekés Zenklo ateitis, (ne) sekmé. Geriausia rinktis tg socialinj
tinkla, kuris populiariausias toje Salyje, rinkoje, kurioje jmon¢ veikia, kuris turi daugiau aktyviy nariy.
Kitas svarbus veiksnys — pagrindiniai socialinio tinklo naudotojai, lankytojai — kas jie? ar tai — tikslinis
prekés zenklo segmentas, vartotojas? Pavyzdziui, jei prekés Zenklo produktai ar paslaugos labiau
skirtos jaunimui, tikslinga rinktis tg socialinj tinklg, kuris pritraukia daugiau jaunesnio amziaus
lankytojy, potencialiy vartotojy.

Kuriant puslap; socialiniame tinkle svarbu atsizvelgti ] vartotoja, prekés ar paslaugy
pozicionavima, kaip jis turi buti iSskirtas rinkoje, kokie yra konkurentai, kg jie komunikuoja. Vienas
labiausiai jmoniy naudojamy socialiniy tinkly prekés Zenklui populiarinti — ,,Facebook®, nes Sioje
socialin¢je platformoje jsikiire daug jvairiy prekés zenkly ir vartotojai jau jgude Cia ieSkoti
informacijos apie tam tikrus produktus, paslaugas pagal prekés Zenkly pavadinimus.

2. Prekiy Zenklo puslapio optimizavimas paieSkos sistemose.

Prekés zenklo vardas gali veikti kaip elektroninés paieSkos raktazodis, kurj naudodami vartotojai
patenka ] jo puslapj / profil] socialiniame tinkle. Vartotojai naudoja tokius ieSkos modulius, kaip,
pavyzdziui — ,,Google®, ,,Yahoo*, kitus. Todé¢l biitinas prekés zenklo profilio socialiniame tinkle (o
taip pat ir internet. svetainés) optimizavimas paieSkos sistemoms, kuris uztikrinty auksta pozicijg
paieskos sistemy reitingy sarasuose. Prekiy zenklas atsidiirgs aukStesn€je pozicijoje yra anksciau
pamatomas vartotojy ir dazniau pasirenkamas, nei tas, kuris yra Zzemoje paieskos sistemos pozicioje ar
net kitame puslapyje. Atkreiptinas démesys, kad daZznas vartotojas mano, kad tie vardai, adresai,
kuriuos paieskos sistema iSkelia j virSy ir yra ,,auk$¢iau uz kitus®, nors realybé gali biiti kita.

Taip pat ir prekés Zenklo turinys turéty buti kuriamas tokiu pagrindu, kai naudojama paieskos
sistema Google ir pagrindiniai raktiniai Zodziai (pvz.: jei prekinio Zenklo produktas — kava, tai raktiniai
zodziai — ,,kava“, ,,gérimas*, , kavos pupelés* ir t.t.). Mat tokiu biidu galima praplésti paieska.

3. Prekés Zenklo puslapio funkcionalumas. Socialinis tinklas kiekvienam naujam jo naudotojui
pateikia Sabloninj profilio, puslapio formata, kuriame jmoné daug pakitimy (kaip kuriant interneting
svetaing) nepadarys.

a) Vaizdas. Pirmas jspudis. Yra galimybé tik jdéti profilio nuotrauky (prekés zenklo
logotipas), uzsklanda ar virSelio nuotrauka/ vaizdo jrasg. Kita puslapio informacija — standarting,
jmonei belieka suraSyti reikiamg informacijg: istorija, kontaktai, buveinés vieta ir kt. Taciau jmon¢ turi
laisve pastoviai talpinti ir platinti naujausig informacijg — straipsnius, nuotraukas, vaizdo jraSus.

Galima teigti, kad prekés Zenklo socialiniame tinkle funkcionalumg parodo tai, ar lengva
naudotis jo puslapiu, ar patogu rasti norimg informacija, prekés zenklo produkcijg pagal vartotojo

pasirinktas kategorijas ir atributus, kokia kanalo sparta ir t. t. TaCiau cia daugeliu atveju
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funkcionalumas priklauso nuo to, kokj socialinj tinklg pasirinko jmoné savo prekés zenklui
populiarinti.

b) Daznai atnaujinamas turinys. Prekés zenklams naudojantis socialiniais tinklais,
komunikuojant su vartotojais svarbiausia valdyti informacija. Tam jmonés naudoja jvairias programas,
tokias kaip Google Alert, Google Tools, Technocrati ir jy pagalba atlieka jvairaus turinio monitoringg -
sistemingg (nuolatinj ar periodinj) puslapio stebéjima, renkant informacija, reikalingg puslapio
valdymui. Atlikus monitoringg, jmon¢ toliau turi reaguoti j vartotojy / gerbéjy / sekéjy komentarus,
atsiliepimus, diskutuoti su jais. Naudojantis tarpasmenine komunikacija jmonés gali paskleisti kitiems
vartototojams teigiamus atsiliepimus apie savo prekes zenklus.

Prekés Zenklai socialiniy tinkly pagalba praneSa sekéjams / gerb¢jams apie prekés
atnaujinimus ar akcijas, pasakoja prekés zenklo istorijg ir pan. Viso to rezultatas — rySys tarp kliento ir
verslo. Norint tapti patikimu prekés Zenklu, svarbi ne tik aktyvi rinkodaros politika, bet ir nuolatinis
démesys prekés zenklo identiteto vystymui. Kaip nustatyta tyrimu, prekiy Zzenkly puslapiuose
vartotojai taip pat ieSko iSsamiy, produkty/ paslaugy pristatymy. Todél jmonés turi kurti unikaly turinj,
kuris sudominty vartotojg ir paskatinty ji puslapyje apsilankyti dar kartg. Efektyvus ir ilgalaikéje
perspektyvoje geresnj rezultata duodantis vartotojy pritraukimo biidas — naudingos informacijos
nukreipimas ] tiksling auditorijg. Taikant j tiksling auditorijg atsiranda didesné galimybé suburti lojaliy
vartotojy bendruomeng. Be to, vartotojai motyvuojami uzsukti j gerbéjy puslap] ne dél galimybés
dalyvauti organizuojamame konkurse, gauti nuolaida, bet dé¢l prekés zenklo puslapyje skelbiamos
naudingos, aktualios ir jdomios informacijos. Galimybiy kuriant prekés Zzenklo puslapio turinj
socialin¢je erdveje yra daug: straipsniai, vaizdo jrasai, nuotraukos, aplikacijos ir kita. Vartotojy démesj
daZniausiai atkreipia vaizdin¢ informacija — paveikslai, vaizdo jrasai, nuotraukos, nes toks turinys yra
greiCiau pastebimas, jsidémimas. Todé¢l prekés zenklai savo socialiniy tinkly puslapiuose turi déti
susistemintg informacijg, kuri gali biiti pateikiama schemose ar paveiksluose. Taip pat vartotojas gali
buti sudominamas ir vaizdo jrasais, kuriuose pateikiami produkty pristatymai. Taciau Zzinant, kad
prekés zenklai sitlo skirtingus produktus, pritraukia skirtingus vartotojus, tai kiekvienu atveju jmoné
kurdama savo puslapio turinj socialiniuose tinkluose, turi atsizvelgti j tiksliniy vartotojy poreikius.

¢) Aktyvus puslapis. Socialiniuose tinkluose puslapj kurti ir juo naudotis turéty tik tos
jmones, kurios gali skirti laiko diskusijoms su vartotojais, turinio tvarkymui, atnaujinimui. Mat
sukurtas puslapis, kuris nebus aktyvus, kuriame nebus ,,gyvybés® — nejkeliama informacija arba ji
senial neatnaujinama, neatsiliepiama } vartotojy pastabas, nedalyvaujama diskusijose ir pan., toks
puslapis socialiniuose tinkluose neteks prasmés. Jis ne tik ne stiprins prekés zenklo, bet prieSingai

nuvils vartotojus.
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4. Emociné verté yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy, lemianciy vartotojy lojalumg, grjztamuma
ir teigiamas rekomendacijas. Tai - prekiy Zenklo ir vartotojy santykiy kokybé — abipusis bendravimas,
griztamasis rysys.

a) Suburta didelé puslapio sekéjuy / gerbéju bendruomené. Kiekvienas socialinis
tinklalapis, turi savo bendruomeng, kurig vienija bendras tikslas — pomégiai, profesiniai/ kultiiriniai
rySiai, Svietimas (pvz.: klasiokai, grupiokai) ir t. t. Prekés Zenklg socialiniuose tinkluose geriausiai
stiprina suburtos didelés puslapio gerbéjy / sekéjy bendruomenés. Sukaupta patirtis vartotojui leidzia
suvokti bendrg vaizdg bei dalintis juo su kitais vartotojo aplinkoje veikianciais subjektais, taip pat ir
kitais prekés zenklo puslapio gerbéjais / sekéjais. Tokiu biidu vartotojai prisidéti prie prekiy zenklo
kiirimo ir stiprinimo.

Suburta bendruomené prekés zenklo puslapiui yra labai naudinga, nes sekéjai yra linke dalintis
mégstamo prekeés zenklo puslapyje skelbiamu turiniu su savo socialinio rato draugais. Dalindamiesi
skelbiama informacija, jie skatina ir draugus prisijungti prie mégstamo puslapio bendruomenés rato,
tokiu biidu pleciasi prekés zenklo sekéjy ratas. Galima tvirtinti, kad lojali puslapio bendruomené pati
populiarina prekés Zenklo puslapj socialiniame tinkle. Prekés zenklo puslapio socialiniame tinkle
lankytojas / sekéjas turi jaustis svarbiu, nes tada jis yra labiau linkgs apie jj pasakoti, dalintis
informacija socialiniuose tinkluose, o taip pat ir kituose kanaluose.

Prekés zenklams socialiniai tinklai sudaro sglygas biiti arCiau vartotojo ir geriau jj pazinus,
taikytis prie jo, orientuotis ] jj siiilant produktus, paslaugas. Taciau tam tikro prekés Zenklo produkcijos
pasiiila socialiniuose tinkluose turi buti subtili, nepanasi | reklamg (daugiau ] pristatymg), nes
bendruomené socialiniy tinklalapiy sistemose nemégsta, o ir vengia atviry komerciniy zinuciy. Ir
nereikia pamirsti, kad socialiniai tinklai néra reklama, ta¢iau jmonéms teisingai naudojant savo prekés
zenkly puslapius/ profilius atsiranda galimybé paskatinti vartotojus pirkti Sio prekés zenklo produktus.

Apibendrinant galima teigti, kad prekés zZenklams susikiirusiems puslapius socialiniuose
tinkluose, suteikiama galimybé komunikuoti su neribotu skai¢iumi vartotojy tuo paciu metu, jiems
patogiu laiku ir tinkamiausiu biidu, be geografiniy apribojimy. Taip pat ir vartotojai, susibiirusios
bendruomenés socialiniy tinkly pagalba turi daugiau galimybiy pazinti savo dominancius prekés
zenklus, nes jie yra lengvai pasiekiami.

b) Inicijuojamos dikusijos. Tyrimas atskleidé, kad vartotojai yra linke skaityti
komentarus, vertina galimybe¢ diskutuoti iSreikSti savo nuomone, atsiliepimus, dalintis patirtimi su
kitais. Svarbiausias tokios komunikacijos aspektas — griZztamasis rysys, kuris suteikia prekés zenklui
galimybe jvertinti socialiniuose tinkluose, savo puslapyje skleidZziamos informacijos, Zinios
efektyvumag. Todé¢l Sis aspektas turéty biiti svarbus prekés zenklo jkiiréjams socialiniuose tinkluose,
nes net netinkamai aptarnauto (ar netinkama produkta jsigijusio) pirkéjo iSakytas neigiamas

komentaras gali pasiekti ir neigiamai jtakoti tiek potencialius, tiek ir esamus to prekés zenklo fanus/
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gerbéjus. Siuo atveju, prekés Zenklo savininkai irgi siekia vartotojus jtraukti j prekés Zenklo rinkodaros
modelio socialiniuose tinkluose kiirima, taip didindami griztamajj rysj tarp jy. Taciau jmonéms
reikalinga zinoti, kad diskusijose vartotojy atsiliepimai apie prekés Zenklg gali buti ne tik palankis
jam. Ir tai priklauso nuo diskusijose dalyvaujanciy asmeny patirties, késly ir pan. Be to, daznai
vartotojai labiau pasitiki draugy ar pazjstamy komentarais apie prekes ar paslaugas nei jmoniy
skleidziama informacija apie savo prekés zenklo produktus, paslaugas.

Galima tvirtinti, kad inicijuojamos diskusijos stiprina prekés zenkla socialin¢je platformoje.
Vartotojy tarpusavio ar vartotojy su prekés zenklo atstovais komunikacija lemia verte vartotojui. Tai
yra vienas 1§ biidy susieti prekés zenklg su vartotojais, patirtimi, jvykiais, kitais prekés Zenklais ir pan.
Diskusijos ar kitokia komunikacijos forma veikia prekés Zenklo vertés formavimg stiprinant prekés
zenklo populiaruma, stiprinanti vartotojo ir prekés zenklo rysj.

Prekés zenklo puslapiuose turéty biiti skelbiama informacija, kuri galéty sukelti diskusijas,
pakviesti vartotojus/ draugus/ gerb&jus ir t. t. iSsakyti savo nuomong. Tokios diskusijos jmonéms
padeda iS$siaiSkinti vartotojy poreikius, likes¢ius bei norus, j kg atsizvelgus galima vykdyti pakeitimus,
tobulinimus sitilomuose prekés zenklo produktuose, paslaugose. Per diskusijas geriau susipazjstama su
savo vartotojais, lengviau uzmezgami ilgalaikiai rySiai, dazniau vartotojai tampa lojaliis prekés
zenklui. Be to, per socialiniuose tinkluose jkurta prekés zenklo puslapj vartotojams diskutuojant,
teikiant pastabas, siiilymus, jiems suteikiama galimybé¢ ne tik bendrauti su mégiamais prekés zenklais,
bet ir dalyvauti jy tobulinime pagal savo asmeninius poreikius.

Taciau reikia pabrézti, kad prie§ kurdamos puslapj socialiniame tinkle, jmonés turi jvertinti savo
galimybes reaguoti | informacijg i$ abipusio rySio, nes reaguoti j visus vartotojy atsiliepimus, dalyvauti
su jais diskusijose, uzima daug laiko. Tod¢l neretai jmonés turi skirti zmogy, kuris uzsiimty tik Sia
veikla, o priklausomai nuo prekés zenklo Zinomumo ir apimamo vartotojy skaiCiaus, gal ir keliy
darbuotojy.

¢) Skelbiami konkursai. Konkursai gali biiti jvairiausiy formy: atsakyti j jvairius
klausimus, atlikti uzduotis ar tiesiog dométis, pasidalinti su kitais. Pazymétina, kad kuo lengvesnés
dalyvavimo salygos, tuo labiau lankytojas linkes sudalyvauti. Paprastai konkursai taip sudaryti, kad
vartotojai dalyvaudami juose, tampa prekés zenklo puslapio gerbéju ir svarbiausia tuo puslapiu, jo
turiniu dalijasi su savo draugais. Taip prekés Zenklui atsiranda galimybé pritraukti daugiau potencialiy
vartotojy, kai jie tape to puslapio gerb¢jais, gauna informacijg apie gaminius, paslaugas.

Zinoma, kad populiariuosiuose socialiniuose tinkluose, tokiuose kaip ,,Facebook®, ,,Youtube* ir
kituose, neretai prekés Zenklai vartotojus vilioja organizuodami tikslingus konkursus. Socialiniy tinkly
naudotojams didziausig motyvacija dalyvauti konkursuose sukuria prizai, kurivos jie gali laiméti

keliais mygtuky paspaudimais: vartotojui uztenka pamégti konkurso jrasg - ,,patinka‘, pasidalinti su
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draugais, paraSyti komentarg ir jis jau turi galimybe laiméti. Prekés Zenklas taip aktyvina auditorijos
jsitraukima j savo puslapio socialingje erdveje veikla.

Taciau - problema, kai prekés Zenklo puslapis socialiniame tinkle nevysto tolimesniy santykiy su
savo puslapio sekejais. T. y. kartg konkurse sudalyvaves, ,,patinka“ po puslapio nuotrauka pazymejes
ir gal net puslapui nariu, draugu, sekéju tapes vartotojas, toliau neturi rySiy su to prekés Zenklo
puslapiu. Mat §is toliau nesiimama jokiy veiksmy ir to pasékoje jau pritraukti vartotojai néra aktyviis
Siam puslapyje, neskatinami, nemotyvuojami aktyviau dalyvauti puslapio turinio kiirime, reiskia savo
nuomones, komentuoti ir pan. Todél vartotojai neaktyviuose prekinio Zenklo puslapiuose socialiniame
tinkle retai lankosi bei greit pamirsta. Ir neaktyvi prekinio zenklo rinkodara socialiniame tinkle tampa
neefektyvi ir neveiksminga. Tod¢l | tai jmonés turi atkreipti démesj ir Salinti trikumus, siekiant
iSsaugoti vartotojus. Reikty pridurti, kad socialiniuose tinkluose prekés Zzenklas ne tik grei¢iau
iSpopuliarinamas (lyginant su tradicine aplinka), bet ir sunkiau uZsitarnaujamas vartotojy
pasitikéjimas.

5. Vartotojuy griZtamumo organizavimas.

a) Internetiné reklama nukreipianti j prekés zenklo internetinj puslapj arba puslapj socialiniame
tinkle. Tai gali, reklama pagal paieSka, media / videoreklamos, ,,iSSokantys* langai ir t.t.

b) Per reklaminius skydelius (banerius). Reklaminiai skydeliai arba kitaip — baneriai yra bene
rySkiausiai matoma, populiari ir pakankamai efektyviai veikianti reklamos internete forma. Tai -
nedidelés apimties paveiksléliai (.gif ar .jpg formato), su ribota informacija. Reklaminiy skydeliy

paskirtis patraukti démes;j ir nukreipti j informacijos Saltinius (zr. 17 pav.).
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Tad tam tikruose virtualiuose puslapiuose jdéti reklaminiai skydeliai yra lyg nuorodos, kurias
paspaudus gaunama daugiau informacijos, nukreipiama j reklamuojama puslapj. Reklaminiai skydeliai
gali platinti ir prekiniy Zenkly informacijg ir vartotojus nukreipti j prekinio Zenklo interneting svetaing,
o taip pat ir socialinj puslapj. Paprastai reklaminiai skydeliai talpinami jvairiuose, daugiau vartotojy,
pritraukianciuose virtualiuose puslapiuose, socialiniuose tinkluose taip pat. Tad kai vartotojas yra
kurio socialinio tinklo naudotojas, ¢ia jam lankantis akis gali uzkliiiti uz reklaminio skydelio
reklamuojancio prekés Zenkla.

Reklaminj skydelj prekés Zenklui reklamuoti turéty rinktis tie, kurie nori greito rezultato, kad
reklamuojama svetainé ar nuoroda ] socialinj puslapj biity greiCiau pastebéta. IS kitos pusés, tai ir viena
brangiausiy reklamos internete formy. Todél jmonés pries reklamuodamos prekés zenklo puslapj
socialiniuose tinkluose turi apsvarstyti, ar gaus tg rezultata, kurio tikisi. Taciau tai irgi yra vienas bidy
kaip stiprinti prekés zenklg socialiniy tinkly priemonémis.

Apibendrinant galima teigti, kad reklaminiy skydeliy déka virtualioje erdvéje yra didinamas
prekés Zzenklo Zinomumas, atsiranda didesné galimybé¢ pritraukti daugiau vartotojy.

Siekiant reklaminio skydelio efektyvumo reklamuojant prekés Zenklg socialiniuose tinkluose,
svarbu ir efektyvu:

+ teisingai apibrézti paties prekés zenklo tiksling auditorijg;

» reklamos skydelio patalpinimui skirtas tinklalapis turi biiti parenkamas remiantis tiksliniais

vartotojais, kurie lankosi tame tinklalapyje, o ne remiantis jo populiarumu arba kaina;

+ rodyti reklamos skydelius (banerius) ne viename tinklalapyje, o daugelyje, ir taip pasiekti

bitent tuos, kurie yra tiksliniai vartotojai ir jiems ta reklama bty naudinga;

* negalima ignoruoti ir ty vartotojy, kurie Siai dienai neatitinka tam tikro prekés Zenklo

tikslinio vartotojo portreto. Mat toks vartotojas dar gali tapti tiksliniu vartotoju.

6. Vartotojy aptarnavimas pasireiskia prekés zenklo reakcijg j vartotojo poreikius, pasitikéjima
ir netgi personalizavimg (individualizuotag démes] kiekvienam vartotojui), t.y. kaip operatyviai ir
informatyviai jmon¢ atsako vartotojui ] jo uzklausas, reaguoja j jo komentarus, ar jsijungia j diskusijas
ir pan. Vartotojy aptarnavimas taip pat apima ir elektroniniy uzsakymy jvykdyma. Daroma prielaida,
kad jmonés turinCios prekés Zenklo puslapius socialiniame tinkle gali lengviau spresti su klientu

aptarnavimu susijusias problemas bei sumazinti tam skirtas iSlaidas.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Mokslingje literattiroje iSnagrin€jus prekés zenklo vystymo elektroninéje erdvéje teorinius
aspektus, prieita iSvados, kad prekés zenklas jmonei ir/ar vartotojui suteikia pridéting verte:
vartotojams didina tam tikro prekiy, paslaugy zenklo pasirinkimo tikimybe, formuoja lojaluma; jmonei
sudaro galimybe pritraukti daugiau klienty, didinti pardavimus ir pelng. Prekés Zenklo esmé virtualioje
erdveje islieka tokia pati kaip ir tradicinéje, taciau jgyvendinimas adaptuojamas aplinkai, kurioje
egzistuoja prekiy Zenklas. Virtualioje erdvéje prekés zenklo klientas tampa vartotoju, prie kurio
reikalingas kitoks prié¢jimas nei tradicin€je erdvéje. Prieita iSvados, kad prekés zenklo rinkodara yra
orientuota ] vartotojus, o socialiniai tinklai yra puiki priemoné prekés zenklo kelio iki vartotojo
tiesimui, komunikacijai su vartotojais, santykiy palaikymui su vartotojais ir t.t. Imoniy suformuotas
prekés zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose modelis leidzia jmonei tinkamai jgyvendint savo
prekés zenklo rinkodara, atsizvelgiant j specifinius rinkos bei vartotojy elgsenos pokyc¢ius. Vartotojus
reikia jtraukti j prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose sprendimus bei jvertinti pasirinkty
rinkodaros priemoniy poveikj vartotojams. Svarbu pabrézti, kad prekés Zzenklo rinkodaros
socialiniuose tinkluose modelis turi buiti cikliSkas ir testinis procesas, naudojantis rinkodaros
priemonémis bei taikant inovatyvias technologijas.

2. I8nagrinéjus prekés zenklo rinkodarg socialiniuose tinkluose, prieita pagrindiniy iS§vady:

* Vartotojai nesuteikia pirmumo socialiniams tinklams, kai virtualioje erdvéje ieSko
informacijos apie prekés zenklg. Dazniausiai ieSko jmoniy internetinése svetainés arba (ypac
vyrai) informacijos link¢ ieSkoti per paiesSkos sistemas.

e Tarp Lietuvos vartotojy populiariausi ,,Facebook®, ,,Youtube®, ,,Google+* ir ,,Instagram‘
socialiniai tinklai, pritraukiantys didziausig vartotojy skaiciy, tac¢iau jy auditorijos yra
skirtingos. Jaunesnio amziaus vartotojai daZzniau lankosi ,,Youtube®, ,Instagram®, o
vidutinio ir vyresnio amziaus vartotojai labiau naudojasi ,,Facebook® socialiniuose
tinkluose. Populiariyjy Lietuvoje socialiniy platformy lankytojai skiriasi ne tik pagal amziy,
bet ir pagal lytj: moterys dazniau naudojasi ,,Facebook®, o vyrai — ,,Youtube*“. Prieinama
iSvados, kad jmonés besirinkdamos efektyviausig platformg savo prekés zenklui turéty
atsizvelgti ne tik ] bendrg socialinio tinklo lankomuma, bet ir atkreipti démesj j auditorijos
pasiekiamumg pagal lytis. Ypa¢ jei tam tikro prekinio Zenklo produkcija yra labiau
,vyriska* ar ,,moteriska“.

e Facebook®, ,,Youtube®, ,,Google+* ir ,,Instagram* respondentai lankosi kartg ar kelis kartus
per dieng. D¢l tokio vartotojy aktyumo, jmonés, siekiancios savo prekés zenklo zinomumo/

populiarumo, kuriasi Siuose socialiniuose tinkluose.
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IStirta, kad moterys labiau nei vyrai, yra aktyvesnés socialiniuose tinkluose ir dazniau
linkusios jsigyti preke, vien apie ja suzinojus / susipazinus su jos prekés Zenklu socialiniame
tinkle.

Vartotojus tapti tikro prekés Zenklo profilio, puslapio draugu/ sekéju /fanu socialiniuose
tinkluose, labiausiai skatina gaunama informacija apie tam tikrg prekés Zenkla, kurio veikla
vartotojas domisi; palaikomi draugai, pazjstami, kurie yra to prekés zenklo kiiréjai ar to
puslapio sekéjai; galimybé dalyvauti ¢ia organizuojamuose konkursuose, kuriuose galima
laiméti naujausiy prekés Zenklo gaminiy.

Prieinama iSvados, kad vartotojams renkantis vieno ar kito prekés zenklo produkta, paslauga

socialiniame tinkle, stipriausig jtakg daro eksperty, kity vartotojy nuomon¢ ir atsiliepimai.

Taip pat prieta iSvady, kad naudojantis socialiniais tinklalapiais jmoné turi daug privalumy:

socialiniuose tinkluose pasiekiama didelé tiksliné auditorija ir gaunamas grjztamasis rysys;
komunikacijai nereikia dideliy kasty: yra nemokama arba naudojimosi socialiniais tinklais
kastai yra mazi palyginti su tradicine ziniasklaida;

komunikacija su vartotojais yra lankstesné bei operatyvesné, palyginus su kitomis
medijomis;

socialiniai tinklai - efektyvi terpé informacijai skleisti jvairiausiomis kryptimis, nes juose
dalyvaujaniy zmoniy grupés yra susijusios paciais jvairiausiais tarpusavio rysiais bei

santykiais: interesy, giminystés, darbiniais ir t. t.

3. IStyrus prekés zenklo stiprinimg socialiniy tinkly priemonémis, prieita iSvados, kad prekés

zenklas socialiniuose tinkluose yra greifiau iSpopuliarinamas, taciau siekiant uZsitarnauti vartotojy

pasitikéjimg, organizacijos turi nuolat stiprinti savo prekés zenklo rinkodarg socialiniy tinkly

priemonémis. Prekés zenklo stiprinimas socialiniy tinkly priemonémis yra svarbus, nes kintantys

vartotojy pirkimo jprociai, didéjantis perkanciy internete vartotojy skaiCius, taip pat ir verslo

integracija ] tarptauting rinka, skatina prekybos ar paslaugy organizacijas perkelti dalj savo veiklos, jos

procesy ] elektroning erdve, dél ko kinta ir rinkodaros priemoniy taikymas. Elektroninés rinkodaros

naujumas vercia organizacijas ieSkoti naujy budy pritraukti ir patenkinti esamy ir blisimy vartotojy

poreikius bei liikesCius, kur daznai konkurencingo veikimo jrankiu tampa prekiy Zenklas. Atliktas

empyrinis tyrimas leido prieiti iSvados, kad reikalinga stiprinti prekés zenklo jvaizdj socialinéje

erdvéje ir tapti, iSskirting verte vartotojams teikianciu, prekés zenklu ir taip jgyti pranaSumg pries kitus

rinkoje esancius dalyvius.
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Imonéms siekianCioms naudotis socialiniais tinklais savo prekés zenkly populiarinimui ir

norin¢ioms efektyviy rezultaty, reikalinga atsizvelgti j Sias rekomendacijas:

* Pries pradedant naudotis socialiniais tinklalapiais savo jmonés prekés zenklo komunikacijai
rekomenduojama susikurti komunikacijos strategijg ir iSskirti tiksling auditorija, i kurig
komunikacija bus nukreipta.

* Rekomenduojama skirti atsakingg asmenj, kuris sekty veikla jmonés prekés zenklo
puslapyje socialiniame tinkle: pildyty turinj, atnaujinty informacija, atsakyty j uzklausas ir
t.t.

* Prekés Zenklo profilio socialiniame tinkle optimizavimas paieSkos sistemoms: prekés zenklo
vardas turi veikti kaip elektroninés paiesSkos raktazodis, kurj naudodami vartotojai patenka j
jo puslapj / profilj; socialiniame tinkle. Tai jmonei, jos prekés Zenklui uztikrinty aukstg
pozicija paieskos sistemy reitingy sarasuose.

* Jmonéms svarbu siekti griztamojo rySio ir teigiamy rekomendacijy. Rekomenduojama

patraukly originaly turinj.
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ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe susipazinus su e-verslo vystymo ir taikymo elektroninéje erdvéje —
socialiniuose tinkluose teoriniais aspektais, iSanalizavus veiksnius, jtakojan¢ius prekiy zenklg
elektroningje erdveje bei prekés Zenklo rinkodarg socialiniuose tinkluose, atlikus kiekybinj tyrima,
buvo istirta socialiniy tinkly jtaka prekiy Zenklo stiprinimo procese. Siame darbe, remiantis teorinémis
studijomis bei empiriniu tyrimu tirta, kaip ir kokias socialiniy tinkly priemones galima panaudoti
prekés zenklo stiprinimui. Pirmoje darbo dalyje nagrinéjami prekés zenklo vystymo elektroninéje
erdvéje teoriniai aspektai: prekés zenklo esmes ir kuriamos vertés analize, veiksniai, jtakojantys prekiy
zenkla elektroning¢je erdvéje. Antroje dalyje analizuojama prekés zenklo rinkodara socialiniuose
tinkluose: socialiniai tinklai internete, jy esmé ir vaidmuo verslui; socialiniy tinkly jvairové ir
charakteristikos; e-rinkodaros sprendimai realizuojantys prekés zenklg socialiniuose tinkluose; prekés
zenklo rinkodaros modelis socialiniuose tinkluose. Trecioje dalyje nagrin¢jamas atliktas tyrimas, kurio
tikslas — i$siaiSkinti, ar socialiniai tinklai jtakoja tam tikro prekés zenklo stiprinimg, populiarinimg ir
kokios socialiniy tinkly priemonés tai daro efektyviausiai.

Pagrindiniai Zodziai: prekés zenklas, prekés zenklo verté, prekés zenklo rinkodaros modelis,

elektroniné erdve¢, e-verslas, e-verslo verte, socialinés medijos, socialiniai tinklai.
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ANNOTATION

The Master’s thesis explores the theoretical aspects of the development and use of e-business in
the online space, namely, in social networking sites, analyses the factors affecting the brand in the
online space as well as brand marketing on social networking sites, and provides a quantitative survey
to find out the impact of social networking sites on the brand strengthening process. Based on
theoretical studies and an empirical survey, this paper examines how and what social networking tools
can be used to strengthen the brand. The first part of the thesis provides the analysis of the theoretical
aspects of developing the brand in the online space: the analysis of the nature of the brand and the
value it creates, and the factors affecting the brand in the online space. The second part examines brand
marketing on social networking sites: online social networks, their essence and impact on business; the
diversity and characteristics of social networking sites; e-marketing solutions that realize the brand on
social networking sites; and the brand marketing model on social networking websites. The third part
provides the analysis of the survey aimed at finding out whether social networks have an impact on
strengthening a particular brand and on increasing its popularity, and what are the most efficient social
networking tools to achieve it.

Keywords: brand, brand value, brand marketing model, online space, e-business, e-business

value, social media, social networking sites.
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SANTRAUKA

Magistro baigiamojo darbo tikslas — remiantis teorinémis studijomis bei empiriniu tyrimu, iStirti
socialiniy tinkly jtakg prekiy zenklo stiprinimo procese, - kaip ir kokias socialiniy tinkly priemones
galima panaudoti prekeés zenklo stiprinimui, pateikti su Sia sritimi susijusias rekomendacijas.

Darbe sprendziama problema: prekinio zenklo stiprinimas socialiniy tinkly priemonémis:
galimybés skatinti tam tikro prekinio zenklo konkurencinj pranasumg parduodant produktus paslaugas.
Tuo tikslu darbe, taikyta mokslinés literatiiros analizé siekiant iSanalizuoti prekés Zenklo vystymo
elektronin¢je erdvéje — socialiniuose tinkluose teorinius aspektus, prekés zenklo rinkodarg
socialiniuose tinkluose. Taip pat atliktas kiekybinis vartotojy nuomonés tyrimas, kurio metu buvo
apklausta 117 respondenty. Atlikus empyrinj tyrimg istirtos socialiniy tinkly priemonés prekés Zenklo
stiprinimui, iSsiaiskinta, ar socialiniai tinklai jtakoja tam tikro prekés Zenklo stiprinimg, populiarinimg
ir kokios socialiniy tinkly priemonés tai daro efektyviausiai.

Darbg sudarys 3 dalys. Pirmoje darbo dalyje nagrin¢jami prekés Zenklo vystymo elektroninéje
erdvéje teoriniai aspektai: prekés zenklo esmes ir kuriamos vertés analize, veiksniai, jtakojantys prekiy
zenklg elektroning¢je erdvéje. Antroje dalyje analizuojama prekés zenklo rinkodara socialiniuose
tinkluose: socialiniai tinklai internete, jy esmé ir vaidmuo verslui; socialiniy tinkly jvairové ir
charakteristikos; e-rinkodaros sprendimai realizuojantys prekés zenklg socialiniuose tinkluose; prekés
zenklo rinkodaros modelis socialiniuose tinkluose. Trecioje dalyje nagrin¢jamas atliktas tyrimas, kurio
tikslas — i$siaiSkinti, ar socialiniai tinklai jtakoja tam tikro prekés zenklo stiprinimg, populiarinimg ir

kokios socialiniy tinkly priemonés tai daro efektyviausiai.
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DaukSevi¢ A. Strengthening the Brand Using Social Networking Tools / Master’s Thesis in
Electronic Business Management. Supervisor Assoc. Prof. Dr. T. Limba. — Vilnius: Mykolas Romeris

University, Faculty of Social Technologies, 2018. — 92 p.

SUMMARY

The aim of the Master’s thesis is to examine, based on theoretical studies and an empirical
survey, the impact of social networking sites on the brand strengthening process, to find out how and
what social networking tools can be used to strengthen the brand, and to provide recommendations
relating to this field.

The thesis focuses on the following problem: strengthening the brand using social networking
tools: possibilities to promote the competitive advantage of a certain brand in selling products or
services. For this purpose, the thesis employs a scientific literature analysis aimed at examining the
theoretical aspects of developing the brand in the online space, namely, in social networking sites, and
brand marketing on social networking websites. Moreover, a quantitative customers’ opinion survey
was conducted including a sample of 117 respondents. The empirical survey looked into the social
networking tools that help strengthen the brand and determined whether social networking sites have
an impact on strengthening a particular brand and on increasing its popularity, and what are the most
efficient social networking tools are to achieve it.

The thesis consists of 3 parts. The first part of the paper deals with the theoretical aspects of
developing the brand in the online space: the analysis of the nature of the brand and the value it
creates, and the factors affecting the brand in the online space. The second part of the thesis examines
brand marketing on social networking sites: online social networks, their essence and impact on
business; the diversity and characteristics of social networking sites; e-marketing solutions that realize
the brand on social networking sites; and the brand marketing model on social networking websites.
The third part provides the analysis of the survey aimed at finding out whether social networks have an
impact on strengthening a particular brand and on increasing its popularity, and what are the most

efficient social networking tools to achieve it.
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PRIEDAI

1 priedas
ANKETA

Gerb. Respondente,

Prasome Jasy dalyvauti apklausoje. Sios anketos duomenys bus panaudoti MRU socialiniy
technologijy fakulteto, Elektroninio verslo vadybos specialybés studento Anton DauksSevi¢, magistro
baigiamojo darbo tyrimui atlikti, kurio tikslas — iStirti prekés zenklo stiprinimg socialiniy tinkly
priemonémis. Anketa anoniminé. Gauti duomenys bus naudojami tik magistro baigiamajame darbe,
juos apibendrinus. Tikiuosi, kad Jisy nuoSirdiis atsakymai padés gauti informatyvius ir objektyvius
tyrimo rezultatus.

Anketoje klausimai pateikti su galimais atsakymais, jeigu priimtino varianto néra, prasome jraSyti jj.
Atsakyma pazymeékite kryzeliu X, kur reikia paraSykite savo nuomong tam skirtose vietose.

1. Jus esate:

O Vyras O Moteris

2. Kuriai amziaus grupei Jus priklausote:

O 18-25 O 36-45

O 26-35 O 46 ir daugiau mety

3. Nurodykite savo auk$c¢iausia jgyta iSsilavinima:

O Nebaigtas vidurinis O Aukstasis

O Vidurinis O Magistras

O Profesinis O Mokslo daktaras
O Aukstesnysis O Kita (jrasykite)

4. Jusy socialiné padétis?

O Moksleivis/ Studentas O Namy Seimininkas
O Bedarbis O Verslininkas
O Dirbantysis O Pensininkas

O Kita (jrasykite)




5. Kur virtualioje erdvéje daZniausiai ieSkote informacijos apie tam tikra prekés Zenkls ir jo

produkcija?

O Oficialioje jmonés internetinéje svetainéje

O Reklaminiuose skydeliuose

O Socialiniuose tinkluose

O Kita (jrasykite):

6. Kaip dazZnai lankotés socialiniuose tinkluose?

Socialiniai tinklai kelis karta per karta karta | nesilankau
kartus per dieng per per
dieng savaite mén.
Facebook O O O O O
Instagram O O O O O
Twitter O O O O O
Youtube O O O O O
Google+ O O O O O
LinkedIn O O O O O
One.lt U U U U U
Kita (jraSykite): O O O O O

7. Ar socialiniuose tinkluose ieSkote informacijos apie tam tikrus prekés Zenklus?

O Taip

O Tik tuomet, kai noriu jsigyti

O Ne

O Kita (jrasykite):

8. Kaip daznai jsigyjate preke, susipaZines su prekés Zenklu socialiniame tinkle?

O Pastoviai perku

O Nesu jsigijes

O Vieng kartg esu jsigij¢s

O Dalyvauju tik zaidimuose, kuriuose galiu
laiméti

9. Socialiniuose tinkluose apie tam tikra prekés Zenkla Jis suzZinote:

Taip Ne
Prekés Zenklo istorija O O
Prekés kaing O O
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Prekés kokybe O O
Prekés populiarumag O O
Prekés Zenklo Zinomuma O O
I8girsti kity nuomong O O
Nieko neissiaiskinu O O

10. Kokiais tikslais tampate tam tikro prekés Zenklo profilio, puslapio draugu/ sekéju /fanu
socialiniuose tinkluose? Galimi keli atsakymy variantai:

O Noriu gauti
pasitilymus

naujausig  informacijg ir

O Palaikau draugus, pazjstamus, kurie yra to
prekés zenklo kuiréjai

O Nes, daznai organizuojami konkursai, kur
galima laiméti naujausiy gaminiy

O Domiuosi jmonés/organizacijos veikla

O Nes to prekés zenklo sekéjai yra ir mano
draugai

O Nesu jokio prekés  Zenklo

socialiniuose tinkluose

gerbéju

11. Koks turinys skatina sekti tam tikro prekés Zenklo socialinio tinklo puslapyje skelbiamas

naujienas? Galimi keli atsakymuy variantai

O Produkty/ paslaugy pristatymai

O PraneSimai apie jmonés veikla, pokycius

O Akcijos/ iSskirtiniai pasitilymai

O Inicijuojamos diskusijos

O Skelbiami konkursai

O Kita (jrasykite)

12. Jiisy nuomone, kokios socialiniy tinkly priemonés geriausiai stiprina prekés zZenkla?

O Aktyvus profilis, puslapis — pildoma
naujausia informacija apie gaminius

O Suburta didelé puslapio gerbéjy, sekéjy
bendruomené

O Daznai atnaujinamas profilis, puslapis

O Inicijuojamos diskusijos

O Skelbiami konkursai

O Kita (jrasykite)

Dékoju uz Jusy skirtg laikg ir dalyvavimg apklausoje!
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2 priedas

P

Apklausos atlikimo sertifikatas
# 983003194

Siuo sertifikatu patvirtinama, kad

atliko apklausa
Prekés Zenklo stiprinimas socialiniy tinkly priemonémis

Apklausos atlikimo periodas: 2018-03-14 - 2018-03-24
Dalyvavusiy respondenty kiekis: 117

anoApklausa

ManoApklausa.lt direktorius




