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IVADAS

Temos aktualumas ir naujumas. Vos tik pradéjus zmonijai vykdyti tarpusavio mainus
ir prekyba, tinkamas produkto pristatymas potencialiems pirkéjams tapo iSkart viena svarbiausiy
verslo sékme¢ lemianciy detaliy. Tinkamas produkto pristatymas susideda i§ daug sudétiniy daliy,
taciau viena svarbiausiy — prekei ar paslaugai biiti matomai tinkamu metu ir tinkamoje vietoje.
Pasauliui tobuléjant ir globaléjant atsiranda vis daugiau viety, kur pasiekti potencialius pirkéjus.
DvideSimt pirmojo amziaus pradzioje nusiStovéjusius verslo ir rinkodaros modelius dar labiau
sujaukeé atsiradusios internetas ir technologijos, be kuriy Siuolaikinis verslas negali veikti.

Per pastaruosius deSimtmecius jvyko daug pasikeitimy. Interneto ir technologijy déka
pasaulis tapo globalus, zmonija nebejaucia skirtumy tarp zemyny, kulttiry, laiko juosty, informacijos
srautai pasiekia bet kurioje pasaulio vietoje. Taciau yra dalyky, kuriu technologijos ir internetas iki
Siol dar nepakeité — pirkimo — pardavimo proceso. Viskas vyksta kaip ir ankséiau: vykstant
prekybiniams mainams, pirkéjai perka prekes ir paslaugas. Internetas per trumpa laika tapo
naudotinas labai placiai visame pasaulyje, zmonija imliai priima jo suteikiamas galimybes ir kuriamas
technologijas. D¢l zemy vartojimo kasty ir ZaibiSku grei¢iu plintamos informacijos Zmonija pakeite
savo pirkimo jprocius ir naudojasi interneto suteikiamomis galimybémis pirkti ¢ia ir dabar. Kadangi
pirkéjas nori rasti visg informacija apie prekes ir jas pirkti internetu, pardavéjas turi stengtis kuo
efektyviau iSnaudoti interneto siilomas galimybes ir naudotis naujomis rinkodaros priemonémis,
kurios iSplecia prie§ tai buvusias tradicines rinkodaros priemones, kurios susideda j kompleksinj
internetinés rinkodaros modelj.

Placiai naudojantis internetu Zmonija pakeité ne tik savo pirkimo jprocius, pakito ir
tarpusavio bendravimo kultiira. Antuanas de Sent-Egziuperi teigé: ,,Vienintelé vertyb¢ Zeméje -
zmogaus rySys su zmogumi." Interneto sékmé ir ZaibiSkas paplitimas nebiity buves toks sékmingas
jeigu tai nebuty gerings zmoniy komunikacijos tarpusavyje. Socialiniy tinkly atsiradimas pakeité
zmoniy tarpusavio bendravimo tradicijas ir smarkiai juos jtrauké. Staigus socialiniy tinkly
iSpopuliaréjimas atne$é naujg bendravimo kokybe ir kultiirg. Bendraudami socialiniuose tinkluose
zmongs vieni apie kitus grei¢iau viskg suzino, paskleidzia norimg informacijg ir taip sutaupo laiko.
(Urniezituté N., 2014)

Platus socialiniy tinkly naudojimas ir Zmoniy jsitraukimas ] juos, atvéré naujas
galimybes ir reklamai juose, todél Siandien galima teigti, kad viena i§ labiausiai analizuojamy

internetinés rinkodaros komplekso priemoniy yra socialiniai tinklai.



Platus prekés zenklo zinomumas verslui atneSa daugialypés naudos: didesnj klienty rata,
darbdavio patrauklumag, patikimg partneryste, finansinj stabilumg, rekomendacijas. Socialiniams
tinklams pasiiilius komunikacijos btidg tokj, kaip bendravimas su klientais tiesiogiai realiuoju laiku,
verslininkai suprato, kad tai naujos galimybés plétrai ir finansinei naudai. Vienas iS rinkodaros tiksly,
kuriy siekia pasiekti jmonés yra prekés Zenklo zinomumo didinimas.

Siame rasto darbe bus nagrin¢jama pasirinkta tema remiantis darbo tikslu ir uzdaviniais.
Bus apibendrintos skirtingy mokslininky nuomonés, iSnagrinétos jy iSvestos teorijos, lyginamos
tarpusavyje. Teorinéje dalyje bus lyginami moksliniai darbai, susij¢ su pasirinkta tema ir i$sikeltais
uzdaviniais. Taip pat bus atskleistas ir darbo autoriaus asmeninis poziliris j nagriné¢jamg tema.

Problema. Koks internetinés rinkodaros priemoniy socialiniuose tinkluose komplekso
modelis yra efektingiausias norint vystyti prekés zenklg?

Darbo objektas. Internetinés rinkodaros priemonés socialiniuose tinkluose.

Darbo tikslas. Remiantis teoriniais internetinés rinkodaros aspektais ir empirinio
tyrimo rezultatais, jvertinti internetinés rinkodaros priemoniy socialiniuose tinkluose komplekso
modelj vystyti prekés Zenklo sklaidg bei sprendimus $iy priemoniy tobulinimui.

Uzdaviniai:

1.  ISnagrinéti tradicings ir internetinés rinkodaros vystymasi.

2. ISanalizuoti socialiniy tinkly platformas ir jy tipus.

3. Aprasyti prekés Zenklo zinomumo svarba verslui ir jo didinimo veiksmus
socialiniuose tinkluose.

4.  Atliekant empirin; tyrimg, iStirti internetinés rinkodaros priemoniy

socialiniuose tinkluose veiksminguma didinant prekés zenklo zinomuma.

Tyrimo metodai. Darbe buvo remtasi literatiiros ir statistiniy duomeny analize, atlikta
eksperty apklausa. Mokslinés literatiiros analizé darbe taikyta norint iStirti internetinés rinkodaros
priemoniy komplekso modelj norint didinti prekés zenklo Zinomuma. Empirin¢je darbo dalyje buvo
pasirinktas kokybinis tyrimo metodas, 7 rinkodaros srities ekspertai i jvairiy veiklos sri¢iy atsake j
atvirus septynis klausimus, kuriuose buvo norima iSsiaiskinti jy patirtimi paremtg asmening nuomong,
prasyta pasidalinti realiais pavyzdziais bei buvusiomis praktikomis.

Darbo struktiira.

Darbg sudaro penkios dalys. Pirmojoje dalyje iSnagrinéta literatiros medziaga, kurioje
atskleidziama tradicinés ir internetinés rinkodaros samprata, jos tendencijos ir kitimo aplinkybés bei
apraSomos naujovés ir jos pacios rinkodaros definicijos ovuliacija jtraukiant informaciniy

technologijy sukurtas galimybes. Kitoje, antroje dalyje, analizuojami socialiniai tinklai. Jie
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analizuojami skirstant juos i tipus pagal vartotojus ir jy suinteresuotas sritis. Socialiniy tinkly tipai
apibrézti remiantis moksline analize, nagrin¢jama informacija i§ jvairiy moksliniy straipsniy.
TrecCiojoje darbo dalyje analizuojama prekés Zenklo Zinomumo sukuriama pridétiné verté jvairiems
prekiy Zenklams. [vairiy autoriy nuomonés atskleidzia prekés Zenklo sgvoka ir lojalumo skatinimo
naudas konvertuojamas j tiesioginius pardavimus, kurie kuria finansing nauda. Taip pa apzvelgiami
patys vertingiausi prekiy Zenklai bei jy komunikacijos jrankiai socialiniuose tinkluose.

Ketvirtojoje darbo dalyje apraSomas empirinis tyrimas, eksperty atsakymai j klausimus
bei daromos tyrimo i$vados.

Paskutinéje darbo dalyje apibendrinant moksling medziagg bei atlikto tyrimo rezultatus,
pateikiamos iSvados bei rekomendacijos internetinés rinkodaros priemoniy socialiniuose tinkluose

didinti prekés Zenklo Zinomuma.

Darbo praktinis reikSmingumas. Internetinés rinkodaros priemoniy socialiniuose
tinkluose komplekso modelis, skirtas vystyti prekés zenkla, darbe gauti rezultatai gali biiti reik§mingi

prekeés zenklams siekiant didinti savo prekés Zinomuma.



1. TRADICINES IR INTERNETINES RINKODAROS
VYSTYMASIS

1.1. Tradicinés ir internetinés rinkodaros samprata

Interneto naudojimas pastaraisiais deSimtmeciais pakeité rinkodaros sampratg labai
stipriai iSplésdamas jos galimybes, paplitima, sklaidg taupant jmoniy kastus. Taciau, kad ir kiek bty
technologiskai pazengusios rinkodaros galimybés ir iSplétusios rinkodaros definicijg, rinkodaros
samprata ir pagrindiniai tikslai nesikeicia.

Pazvelgus | praeitj, kai buvo pradéta gilintis j rinkodaros apibrézima, kuomet zodis
internetas dar neturéjo aiskiy vizijy zmonijos galvoje, galima rasti jvairiy samprotavimy apie
rinkodaros reikSme ir raktinius sudedamuosius zodzius.

1920 metais Duncan pirma kartg pabandé apibréZti rinkodaros sagvoka Siais zodZiais:
,»Rinkodara yra susijusi su faktiniu prekiy paskirstymu, pirkimo ir pardavimo procesu. Tai apima
visus transportavimo, saugojimo, sveérimo, riisiavimo, pirkimo, pardavimo ir kitus procesus.*

Zvelgiant kontrastingai, Siuolaikinéje literatiiroje galime atrasti kitonisky rinkodaros
apibrézimy. Laikra$¢io apZvalgininkas Charlie Brookeris savo internetiniame dienorastyje rasé:
,Rinkodara - tai menas susieti produktus su idéjomis, siekiant apmulkinti vartotojus. Rinkodarininkali
daznai kalba apie kokio nors produkto ,individualumg”. Sausainis gali biiti ,raminantis ir
geidulingas™, batai gali atskleisti jo savininko poziiir] ] ,,anarchizmg, bet kartu ir smalsumg”.
Rinkodarininkai tokiu mastymu susikiiré savo pasauléziiirg, nors tai tikry tikriausio pamisélio
»sapalionés®, kurias tegalima sugalvoti ilgus metus vienui vienam praleidus izoliuotoje trobel¢je,
1simyléjus Sakute bei jsitikinus, kad elektros lemputés rengia prie§ Zmones sagmokslg.*

Bene daugiausiai rinkodaros apibidinimy galima rasti Philip Kotler mokslingje
literatiiroje. Pirma karta 1967 metais rinkodaros sgvoka jis apibrézé kaip analizg, organizavima,
jmonés klienty jsitraukimo planavimg ir kontrolg. Tai veikla, kurioje kontroliuojant isteklius,
pasitelkus politika ir organizuojant veikla yra siekiama padidinti pelng patenkinti pasirinkty klienty
grupiy poreikius ir norus.

Po 40-ties mety tas pats mokslininkas Philip Kotler rinkodaros sagvoka papildé ir 2006
metais jg jvardijo kaip visuomeneés procesa, kurio metu individai ir grupés gauna tai, ko jiems reikia

ir ko reikia kuriant ir sitilant produktus bei paslaugas laisvu jy ver¢iy keitimuisi su kitais.*



Amerikos marketingo asociacija rinkodaros definicijg apibiidina taip: ,,Rinkodara yra
prekiy, idéjy ir paslaugy sumanymo, kainy nustatymo, rémimo ir paskirstymo, planavimo bei
vykdymo procesas siekiant sukurti mainus ir patenkinti individy bei organizacijy tikslus*.

Amerikos marketingo asociacijai panasus apibudinimas apraSytas V.Pranulio knygoje:
»Rinkodara — tai poreikiy iSsiaiSkinimo ir jy tenkinimui reikalingy sprendimy priémimo bei
igyvendinimo procesas, padedantis siekti Zzmogaus ar organizacijos tiksly. “ (Pranulis V. ir kt. 2000)

Taigi, apzvelgiant teoriniu aspektu iSnagrinéta rinkodaros sgvoky rinkinj, kurio
laikotarpis apima daugiau nei 100 mety, galime matyti kelis svarbiausius aspektus, kurie nekito per
visg laika, nuo pat rinkodaros sgvokos naudojimo pradzios. Procesas, klienty nory patenkinimas,

planavimas, preké, pirkimo ir pardavimo procesas — tai sudedamieji rinkodaros sgvokos elementai.

Naudojimas vieno ar keliy metody ar medijy prekiy ar paslaugy pardavimo tikslui
pasiekti yra vadinamas elektronine rinkodara. Ji prasidéjo 1980 metais, devintajame deSimtmetyje
naudojant telegrafa. Po telegrafo eros seké telefonas, radijas, tac¢iau didziausia inovacija, pakeitusia
pries tai nusistovéjusi procesa tapo internetinés rinkodaros priemonés. (Gnai, 2003)

Kai tekstiniai puslapiai pradéjo talpinti informacijg apie savo prekes ir paslaugas, tai
buvo dvide§imtame amZiuje — tada minimas internetinés rinkodaros atsiradimas. Siuo metu
puslapiuose talpinama informacija nebesiriboja tik ties prekémis ar paslaugomis, tai apima daug
daugiau: prekyba informacine erdve, programiniai produktai, verslo modeliais ir daugybe kity naujy
produkty, kurie atsirado atsiradus internetui ir pradéjus vykdyti rinkodaros veiksmus joje. (Cchetiani,
Sakiené, 2010).

Dar yra teigiama, kad interneting rinkodarg galima biity vertinti kaip Siy laiky verslo
praktika ar netgi filosofija tiems, kurie internete pardavingja prekes, paslaugas, idéjas ar kit
informacijg internete ir kitokiose nestacionariose vietose. EI-Gohary (2011)

1 lentele Internetinés rinkodaros galimybés

Imonés Konkurenciniai Galimybés
veiklos pranaSumai
funkcijos pasitelkiant
interneta

Pardavimas | Efektyvi reklama | Galimybé greitai ir efektyviai surasti tiekéjus, gauti norima

ir rinkodara informacija, supaprastinti tarpusavio bendravimo procesa.
Efektyvus Galimybé supaprastinti pakartotino ir bandomojo pirkimo
pardavimas procesag.




Klienty Galimybé suteikti klientams naujas paslaugas, efektyviau teikti
aptarnavimo esamas.

gerinimas

Efektyvus Informaciniy  duomeny baziy, naudojamy valdymo
planavimas sprendimams priimti, kiirimas ir atnaujinimas.

Komunikavimo
efektyvumo

didinimas

Galimybé¢ greitai ir operatyviai informuoti klientus. Efektyvaus

griztamojo rySio uztikrinimas. Operatyvus keitimasis

oficialiais dokumentais.

Personalizacija

Galimybé¢ atsizvelgti | kiekvieno kliento poreikius ir pateikti

kiekvienam unikaly pasitlymga.

ISlaidy mazinimas

Galimybé sumaZinti bendravimo su klientais iSlaidas.

Galimybé sumazinti dokumenty persiuntimo islaidas.

Galimybé taupyti darbuotojy laika komunikavimui, naudojant

interneto technologijas.

Apsiriipini
mas
Jvairiais
iStekliais
(materialini
ais,
zmogiskaisi
ais,
technologin

iais).

Islaidy mazinimas

Galimybé¢ didinti darbuotojy darbo efektyvumg organizuojant

apsiripinimg jvairiais iStekliais

Zmogiskyjy Galimybé naudotis didelémis ir informatyviomis duomeny
1Stekliy bazémis tiek vidaus, tiek tarptautinéje darbo rinkoje, siekiant
formavimas surasti geriausius sprendimus.

Apsirtipinimas Galimybé sekti technologijy vystymagsi ir gauti naujausig
technologiniais informacija.

iStekliais

Apsirtipinimas Galimybe¢ greitai ir efektyviai surasti tiekéjus, gauti norima
materialiniais informacijg, supaprastinti tarpusavio bendravimo procesa.
iStekliais

Saltinis: N. Paliulis, A. Pabedinskaité, L. Saulinskas, (2007).

Apibendrinant, internetiné rinkodara — tai ne vien tik reklamos pirkimas ir talpinimas

internete, bet ir rySys su vartotojais, pasitelkiant elektroninj pasta, skelbimy lentas, socialinius tinklus

bei forumus, informacijos apie produktus atnaujinimas bei pasitlymy teikimas, strateginio ir taktinio

planavimo valdymo procesas, nukreiptas i kuo geresnj vartotojy poreikiy igyvendinimg ir didZiausio

pelno gavimg. Tai taip pat yra interneto technologijy jdiegimas kasdienéje jmonés rinkodaros

veikloje, kuri jmonei leidzia sukurti daug naujy galimybiy ir leidzia pastebimai padidinti veiklos

efektyvuma. Venslovas, J. (2015)
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1.2. Internetinés rinkodaros komplekso priemoniy elementai

Tas pats autorius J. Venslovas (2015) savo anotacijoje socialinius tinklus apibudina kaip
vieng i§ pigiausiy ir efektyviausiy budy didinti jmonei informacijos sklaidg apie save ir didinti
pardavimus. Investicijy daug nereikalaujantis buidas jmonei reklamuoti save lemia socialiniy tinkly
s¢kme Siy dieny internetinéje rinkodaroje. Taip pat internetas yra jvardijimas kaip neatsiejama
zmonijos laisvalaikio praleidimo dalis, kuri yra neatsiejama nuo bendravimo internetu. Bendry
interesy susietos bendruomenés susitelkia | atskiras grupes, kuriose sékmingai bendrauja,
bendradarbiauja, dalijasi patirtimi. Pagrindinis socialiniy tinkly tikslas — palaikyti rySius su atskiromis
suinteresuotomis grupémis.

Per pastargjj deSimtmet] zmonijos bendravimo kultira iSties kito. Paulas Levinsonas,
komunikacijos teoretikas, iSskiria trejeta komunikacijos raidos etapy. Pirmasis: bendravimas pagal
fizines iSgalés (kiek mato akis, kiek girdi ausis ir kiek siekia atmintis). Antrasis etapas i$skiriamas
rasto sukiirimu, ties Siuo etapu prarandamas emocionalumas, nes rastu yra sunkiai perteikiamos
emocijos. Treciasis etapas siejamas su bendravimu technologijy pagalba: zmogus gali bendrauti
neribojamas jokiy riby. Jau 1990 metais technologijy atsiradimas buvo jvardintas kaip vienas i etapy,
kuris pakeité bendravimo kultiirg — tai davé pagrindg atsirasti socialiniams tinklams, kuriy viena i8

pagrindiniy paslaugy yra raSytinis bendravimas, kitaip vadinamas susirasin¢jimu.

Apibendrinant ir bandant apibrézti skirtumus, galima iSskirti pagrindin; skirtumg tarp
internetinés ir tradicinés rinkodaros: internetinés rinkodaros strategija yra nukreipta j tikslinj
vartotoja, kuris jgauna sprendimo galig. (Dzemyda, Jurgaityté, 2014).

»Rinkodara - tai suvokimas, kas yra klientai, kur juos galima rasti, ko jie nori ir kiek
jie sumokes, kad patenkinti savo poreikj“. (Hammond 2003)

Remiantis tokia definicija apibudinti tradicing rinkodarg, vykdant internetinés
rinkodaros priemones, galima aiSkiai apsibrézti internetinés rinkodaros tikslus, kuriais siekiama:
skatinti klienta sugrjzti, sudaryti sandorj, plétoti rySius, pateikti ir skleisti placiai informacija,
formuoti pozitrj. (Chaffey 2000)

Rinkodaros kompleksas susideda i§ 4P modelio: produktas, kaina, rémimas ir
paskirstymas, kuris naudojamas jau daugelj mety ir teisingai jj iSanalizavusios jmonés, vykdant
tradicing rinkodara, pasiekia didziausig galimg rinkodaros veiksmy atsiperkamumo naudg. Kiti
autoriai dar prideda ir papildoma, penktaja 5 (people) Zmonegs, kas apsunkina taciau i§ esmés papildo
visg rinkodaros modelj. Teisingai taikomas 4P modelis atneSa organizacijoms ilgalaikés naudos, todél

verslui visada yra labai svarbu apsibrézti jo sudedamasias dalis. (Michael J. 2016)
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4P elementus yra svarbu apzvelgti ir internetinés rinkodaros veiksmam vykdyti ir
nuspresti, kaip juos papildyti jsitraukus ir interaktyviai reklamai. Taip pat, Sie keturi elementai gali
buti taikomi ne tik vienos jmonés rinkodaros strategijos planui sudaryti, bet ir visai verslo $akos
rinkodaros strategijai. Ta¢iau patys 4P elementai taip pat yra tobulinami ir pildomi atsiradus naujoms
rinkodaros taikymo galimybéms. Galima teigti, kad 4P modelyje galima jzvelgti ir vienpus] pardavéjo
bendravimg su klientu, todél pardavéjas gali biti nesuprastas taip, kaip siekia jo rinkodaros veiksmai.
Iveikiant galimg pardavéjo ir pirkéjo pozicijy nesutapima,
kiekvienam ,,4P” sudaroma vartotojo poziiirj atitinkanti schema, taigi ,,4C*: vartotojo nauda
(customer value), jo poreikiy tenkinimas, problemy sprendimas, vartotojo verté (cost to the
customer), prieinamumas, jtikinimas (convenience), kad pirkéjas greitai ir paprastai jsigys preke ir
paslauga, informavimas, pirkéjo nuomonés formavimas (comunication). (Bagdoniené L., ir kt. 2005)

Imonéms vykdant internetinés rinkodaros veiksmus, reikia turéti aiskius tikslus, kuriuos
siekiama pasiekti investuojant finansinius ir zmogiskuosius isteklius. Zinant tikslus ir pasitelkus
internetinés rinkodaros priemones, Chaffey kartu su Smith (2005) iStyré penkis internetinés
rinkodaros tikslus:

1. Prekés Zenklo stiprinimas;

2. Kasty mazinimas;

3. Priartéjimas prie vartotojo;
4. Vertés didinimas;
5

Pardavimy auginimas.

Taip pat yra svarbu tiksliai apsibrézti internetinés rinkodaros komplekso elementus. ,,Siuo
metu mokslininkai i$skiria $iuos internetinés rinkodaros biidus: SEO, SEM, rinkodarg uz kompanijos
tinklapio riby ir sindikuotg rinkodara, bendruomeniy ir socialiniy tinkly rinkodarg. Internetinés
rinkodaros krypc¢iy efektyvumo vertinimo kriterijai dar néra iki galo istirti. NeaiSku, kiek kiekviena
internetinés rinkodaros priemoné yra efektyvi ir naudinga, todél jmonéms rengiant internetinés
rinkodaros strategija, sudétinga atlikti prognozes ir racionaliai pasirinkti geriausig naudotiny
rinkodaros kryp¢iy rinkinj*, - teigia Sharma, Anuj (2011).

Taip pat, mokslingje literatiiroje apraSomi yra ir kitokie elektroninés rinkodaros komplekso

elementai.
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2 lentele Internetinés rinkodaros komplekso elementai (Juséius V. 2016)

Paieskos rinkodara Paieskos sistemy optimizavimas (SEO)

Paieskos sistemy rinkodara (SEM)

Sindikuoto turinio rinkodara El.laisky rinkodara

Invaziné rinkodara

Sindikuoto turinio rinkodara (RSS)

Socialiniy medijy rinkodara Svetainiy perziiira

Socialiniai tinklai

Prenumeruojamos transliacijos

Interneto dienora$éiai

Programos

Pasak M.Kiskio (2009) bet kokie veiksmai, kuriuos verslo atstovai daro internete, siekiant
parduoti savo prekes ar paslaugas, yra skaitomi internetinés rinkodaros veiksmais. Taip nustatyta
remiantis techniniais interneto ypatumais, todél tokius veiksmus galime vadinti internetine rinkodara, kuri
turi tiesioginés rinkodaros bruozy. Jis nustato pagrindines rinkodaros formas:

J Elektroniné reklaminé komunikacija (rinkodara e-pastu);

J PaieSkos rinkodara (rinkodara siejama su interneto paieskos rezultatais);
. Reklaminiai tinklapiai, laukai ir antrastés;

. Rinkodara socialiniuose tinkluose;

J Alternatyvi elektroniné rinkodara (pvz., virusiné rinkodara).

Visos i$vardintos mokslininky elektroninés rinkodaros priemonés jmonei gali atnesti didelés
naudos siekiant jvairiausiy tiksly: parduoti prekes ir paslaugas, didinti savo prekés zenklo Zinomuma,
pritraukti darbuotojus. Suprantama, kad norint pasiekti didZiausig rezultata, turi biiti naudojamas visy
priemoniy koncepcinis modelis.

Jeigu verslo organizacijos tinkamai panaudoja iSvardintas rinkodaros priemones, jos
gali pasiekti savo uzsibréZtus tikslus, jgyti konkurencinj pranaSuma rinkoje bei formuoti inovatyvios

organizacijos jvaizdj visuomengje. (Paliulis ir kt., 2007)
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1.3. Rinkodaros komplekso penktasis elementas (5P)

Klasikinis teorinis poziiiris ] rinkodarg yra nukreiptas j klienty likes¢iy nustatymg ir
patenkinimg. Siekdami $iy tiksly, rinkodaros specialistai naudoja jau iSvardintus 4P elementus, kurie
apima produktg, kaing, vietg ir reklamg. Vis délto XXI amziaus tendencijos rodo, kaip socialiné
ziniasklaida kei¢ia musy kasdienj gyvenima ir verslo principus. Socialiné ziniasklaida yra naujas
komunikacijos kanalas tiek jmonéms, tiek vartotojams. Pirma, klientai turi daugiau informacijos
susidaryti nuomong apie produktus ir paslaugas. Kita - verslas gali turéti ekonomiska biidg reklamuoti
savo prekés Zenklg ar susijusius pasitilymus ir pagerinti ar netgi sukurti santykius su klientais. Todél
socialinés ziniasklaidos rinkodaros sgvoka supaprastéjo ir jg paprasCiausiai galima suprasti kaip
rinkodaros veikla, vykdoma naudojantis socialiniais tinklais. (Tuten and Solomon, 2014).

Socialiné ziniasklaida - tai bendravimas su klientais internetu. Jvairiose Saltiniuose
galima rasti socialinés ziniasklaidos apibrézimy, taciau juos susisteminus, galima daryti iSvada, kad
socialiné ziniasklaida yra internetiniai Saltiniai, skirti dalytis ir aptarti prekes/paslaugas Zzmonéms
tarpusavyje. Visas svetaines, kuriose leidziama klientui i8reikSti savo nuomong, patirtj, motyvacija
pirkti galima priskirti socialiniai ziniasklaidai. Kaip puikius pavyzdzius populiarios socialinés
ziniasklaidos svetainiy galima jvardinti tokias svetaines kaip: ,,Facebook®, ,,YouTube®, , Tweets*,
»Stumble upon®, ,,MySpace®, ,,Stumble Upon*, ,,Delicious®, ,,Instagram*, ,,Linkedin®. ,, Twitter* ir
daug jvairiy kity paplitusiy visame pasaulyje.

Zodziy junginio ,socialiné medija“ reikimé gali bati kildinama i§ dviejy terminy:
spauda (paprastai susijusi su rinkodara, ir idéjy sgveika per leidinius/kanalus) ir bendruomené (reiskia
Zzmoniy ry$ius komandoje ar grupéje). Socialiné ziniasklaida i§ esmés yra susijusi su komunikacija ir
leidybos sistemomis, kurias gamina ir palaiko tarpasmeniniai Zmoniy rys$iai tam tikrais metodais arba
prietaisas. (Sajid, 2016)

Anot Kusinitzo (2014 m.), 92% rinkodaros specialisty teigia, kad socialiné ziniasklaida
yra svarbi jy ijmonéms, o daugiau nei 84% respondenty teigia, kad tik SeSios valandos per savaitg,
praleidziamos socialinés ziniasklaidos rinkodarai, gali pritraukti daugiau srauto j jy svetaines. Viena
vertus, socialinéje ziniasklaidoje vartotojams kalbantis apie produktus, paslaugas ir prekiy Zenklus
diskutuojant ir dalijantis savo mintimis, idéjomis su prekés zenklais ir kitais vartotojais, pateikdami
atsiliepimus, komentarus ar apzvalgas socialinése svetainése vykdoma socialiniy tinkly rinkodara
organiniu budu. Kita vertus, tai yra galinga rinkodaros priemoné, skirta pritraukti klienty démes;j,
palaikyti rySius, reklamuoti produktus ir paslaugas, skatinti srautg tiek prisijungus, tiek neprisijungus

ir galiausiai padidinti pajamas.
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1 paveiksle matomos rinkodaros tendencijas, kurios susideda i$ tokiy elementy kaip:
personalizacija, inovatyvimas, lokalozacija, interaktyvumas, prisitaikymas prie pokyciy. Taikantis
prie $iy tendencijy, geriausiai ir maziausiai iStekliy reikalaujantis kanalas rinkodarai nustatoma, kad

yra socialiniy tinkly rinkodara.

Prisitai-
kvimas
prie
pokyciu

Socialims
bendra-
Vnas
(WEB

2.0)

Daugia-
ekra-
miskumas

Daugelis
dauvgelin
strategi)a

Persona-
Lizuota
rinkodara

1 pav. Internetinés rinkodaros raidos tendencijos (Juscius V., 2011)
Tiriant socialinés medijos rinkodarg, galima apibrézti, kokie yra jos vykdymo tikslai

verslo organizacijoms:

e Reklamos investiciniy kasty sumazinimas: nuostabus pranasumas yra maza kaina. Socialiné
Ziniasklaida yra nemokama arba pigesné nei uz tradicinés reklamos priemones tokias kaip:
televizija, radijas, laikrasciai, Zurnalai. Esant internetui, socialiné ziniasklaida jgalina imones
lengviau ir greiciau pasiekti platesnj klienty rata, greitinant bendravimo procesa. (Szabo ir kt.,
2010)

e Prekés Zenklo zinomumo didinimas, kitaip vadinamas naujuoju s€ékmingo verslo vykdymo
budy. Tiesg sakant, remiantis IACP (2014) atliktais tyrimais, ,,Y outube‘ yra antra pagal dydj
paieskos sistema pasaulyje. Vidutiniskai ,,Facebook* kas minute yra dalijamasi penkiasdeSimt
tikstan¢iy nuorody, kasdien ,,Twitter paieSky atlieckama daugiau nei du milijardai.
Naudodamiesi socialiniais kanalais, tokiais kaip ,,Facebook® ar , Twitter”, rinkodaros

specialistai gali bendrauti su vartotojais, kurie sugeba papasakoti kitiems vartotojams, kurie
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veikia socialiniuose tinkluose, apie produktus, kuriuos teikia bendrové. Kai klientai kg nors
paskelbia socialinése bazése, zinia keliauja tarp internetiniy bendruomeniy. (IACP, 2014)

e Prekiy ar paslaugy iSbandymas. Testavimo tikslas yra jsitikinti, kad klientai iSbandys naujajj
jmongs iSleista produkta. Norint tai padaryti, socialinés Ziniasklaidos reklama turi biiti
patraukli zmonéms. Kartais tai yra kazkas bendro su pasitlymu produktg tinkamam zmogui
tinkamu metu ir uz prieinama kaing.

e Vartotojy pavertimas klientais. Internetine veikiantys verslo atstovai kiekvieng minute¢ skelbia
ir dalijasi turiniu, vaizdo jrasais, produkty apzvalgomis, nuotraukomis socialiniuose tinkluose.
Kai jmoneés pateikia puikig klienty patirtj, esami klientai savo socialiniy tinkly erdveje skatinty
aplinkinius tapti naujausiais klientais.

e Diskusijos. Bet koks jrasas ar bendrinamas turinys socialiniuose tinkluose gali sukelti pokalbj.
Jei nuolatos vyksta komunikacija su klientais, tai gerina prekés zenklo jvaizdj ir santykius su
Klientais. Uzmezgus santykius su klientais, kai laimingi klientai socialiniuose tinkluose
skelbia turinj, reklamuodami prekes ar paslaugas, pritraukiama daugiau srauto j socialines
svetaines ar socialiniy tinkly paskyras, kas galima didina pardavimus bei pajamas ir didina

prekeés zenklo zinomuma. (Bell T., 2013)

Socialineé Ziniasklaida pakeité vartotojy ir prekybininky bendravimo biida. Gera socialinés
ziniasklaidos rinkodaros strategija ne tik didina prekés Zenklo Zinomumag ir stiprina klienty bazg, bet
ir padidina pardavimus bei pajamas. Taciau rinkodaros specialistams reikia suprasti, kad socialinés
Ziniasklaidos rinkodara nesibaigia padidéjusiais pardavimais, 0 ji baigiasi po pirkimo, kai yra

sukuriamas lojalumas prekés zenklui. (Bell T., 2013)

Socialing Zziniasklaida galima jvardinti kaip vienu i$ bendravimo budy. Tai internetinés
technologijos naudojimas, greitam informacijos paskleidimui placiam potencialiy klienty ratui.
,Facebook®, ,, Tweets“, ,,Hi5“, , Orkut® ir kiti socialiniai tinklai yra bendrai vadinami socialinémis
medijomis. Socialine ziniasklaidg galima apibréZti kaip pigiy iStekliy sagveikg naudojant technologijas

ir socialinius rySius. Galima nustatyti du socialinés ziniasklaidos pranasumus:

1.  Kasty taupymas mazinant Zzmogiskuosius iSteklius;

2. Didéjanti pajamy susidarymo tikimybé.

Socialiné ziniasklaida suteikia jmonéms galimybe dalintis informacija, naudotis klienty Ziniomis ir
patirtimi, galimybe suZzinoti klienty problemas ir jiems padéti, jtraukti klientus j jmonés veikla. Taigi
socialinés ziniasklaidos pranasumai yra §ie: platus pasiekiamumas ir klienty jsitraukimas. (Sajid, Sl.,
2016)
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Socialiniy tinkly rinkodara skiriasi nuo tradicinés rinkodaros jrankiy. Yra vardijami trys

didziausi pranasumai, lemiantys jos sé¢kmg:

1. Suteikia galimybe ne tik pateikti prekes ar paslaugas klientams, bet taip pat galima lengvai
suzinoti klienty nuoskaudas, gauti atgalinj ry$j ir pasitlymus.

2. Leidzia rinkodaros specialistams identifikuoti nuomonés formuotojus, kurie gali padeéti
organiSkai plisti informacijai apie prekes ar paslaugas.

3. Dauguma socialinés ziniasklaidos priemoniy yra nemokamos, todél uz minimalius finansinius

iSteklius galima pasiekti didelés visapusiSkos naudos. (Stelzner, M., 2015)

3 lentelé Socialiniy tinkly strateginiai tikslai ir metrikos

Tikslas Metrika

Samoningumo ugdymas e Interneto srautas ir valdymas
e Paieskos apimties tendencijos ir siekéjy srautas
e Paminéjimai jrasuose

e Nuomongs dalijimasis

Pardavimy padidinimas e Interneto srautas ir laiko praleidimas tinklapyje
e Atmetimo rodiklis ir turinio priémimo

e Pasikartojantys apsilankymai ir siekéjy skaicius
e Pamin¢jimai jraSuose

e Nuomongs dalijimasis

Lojalumo skatinimas e Laikas, praleistas tinklapyje

e Pasikartojantys apsilankymai ir siekéjy skaicius
e Turinio priémimo lygis

e Pasikartojantys paminéjimai jrasuose

e Nuomongs dalijimasis

e Rekomendacijos ir jvertinimai

e Socialinis rySys tarp pirkimo procesy

Sudaryta autorés remiantis: Castronovo, C., ir kt. 2012
Paprastai tariant, socialin¢ Ziniasklaida gali biiti naudojama vienam i$ trijy verslo tiksly:
informuotumo didinimas, pardavimy didinimas arba lojalumo didinimas (zr. 3 lenteléje). Jei tikslas

yra ugdyti sgmoninguma, s€kmes jvertinimas bus pagrijstas ziniatinklio srauto, nukreipimy j interneto
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srautus ir paieskos analize apimties tendencijos, sekéjy skaicius, socialiniai pamingjimai ir balso dalis.
Jei tikslas yra padidinti pardavimus, vertinant socialinés ziniasklaidos programos sékme, reikia
atsizvelgti ] interneto srauta, laika, praleidziamg svetainé, atmetimo rodiklis, pakartotiniai
apsilankymai, turinio priémimo procentas, stebétojai, socialiniai paminéjimai ir balso dalis. Jei tikslas
yra sukurti lojalumg, sékmés jvertinimas turés apimti svetainéje praleisto laiko analize, pakartotiniai
vizitai, stebétojai, turinio priémimo procentas, pakartotiniai socialiniai pamingjimai, balso dalis,
rekomendacijas ir apZvalgas bei socialinj pirkéjy rysj. Todél tinkamiausias sékmés matavimo metodai
priklauso nuo konkretaus tikslo, kurio siekiama socialiniais tikslais ziniasklaidos rinkodaros
programa. (Baer, 2009)

Matuojant socialinés ziniasklaidos poveikj koordinuojant visus jmonés rinkodaros
veiklos aspektus, labai svarbu, kad matavimo sistema biity jtraukta  strategija nuo pat pradziy. Taip
pat labai svarbu, kad kintamieji rodikliai turéty buti nustatyti taip, kad jie buty palyginami su
tradiciniais rinkodaros rodikliais kaip: pardavimai, pasitenkinimas prekés zenklu ar klienty lojalumas.
(Hennig - Thurau ir kt., 2010)

Susisteminant, galima iSskirti didZiausius privalumus reklamos socialinéje
Ziniasklaidoje, kodél ji traktuojama §iy dieny pacia populiariausia ir veiksmingiausia internetinés

rinkodaros komplekso modelio dalimi:

e Galimybé jmonéms pranesti apie save placiai auditorijai,

e Naujy partnerys¢iy uzmezgimas;

e Interneto paieskos sistemy rezultaty pozicionavimo plétra;

o KokybiSky prekiy ar paslaugy suteikimas klientui dél ateities perspektyvy;
e Didesni pardavimai;

e Mazinamos bendros reklamos iSlaidos.

Galima matyti tendencija, kad jmonés palaipsniui investuoja j socialiniy medijy
rinkodarg tam, kad pasiekty savo klientus. Jos naudojasi nuolatiniu rysiu su savo klientais, taip
suzinodamos apie jy poreikius ir didindamos galimybe sukurti pridéting vertg turincias prekes ar
paslaugas. Rinkodara socialin¢je medijoje yra geriausias buidas suzinoti i§ savo klienty apie jy
poreikius ir produkty trikumus. (Stelzner M., 2015)

Siandieniniame pasaulyje néra galimybés i§vengti socialinés Ziniasklaidos nei Zmonéms, nei
jmonéms. Siais laikais nejmanoma atskirti socialinés Ziniasklaidos nuo interneto. Dél mazai atlikty
tyrimy socialiniy medijy rinkodara dar kartais néra jtraukiama j jmoniy rinkodaros metinius planus ir
siejama kaip atskira veikla nuo viso verslo organizacijos, ar netgi visos verslo Sakos, rinkodaros

plano. Taciau sunku nugincyti faktus, kad tinklarasciy raSymas ar kitos socialiniy medijy rinkodaros
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jrankis gali atnesti didelés naudos jmonei ir jos plétrai. Imonéms reikia zinoti, kad S$iais laikais
socialiné ziniasklaida turi eksponentinj potenciala. Nuolatos augantis internetinis tinklas zmoniy,
kurie diskutuoja, komentuoja, dalyvauja ir kuria. Reikia suprasti, kad Siai rinkodaros formai néra

jokiy apribojimy: nei atstumo, nei laiko, nei fiziniy sieny. (Sajid Sl., 2016)

1.4. Rinkodaros priemonés socialinéje medijoje

Socialiniai tinklai iSpopuliaréjo atsiradus Web 2.0. Atsiradus Web 2.0, interneto
galimybés nebeapsiribojo ties elektroniniy laisky siuntimu, informacijos skelbimu ar informacijos
pardavimu, kitaip tariant, internetas nebebuvo tik ,mygtukine®. Teigiama, kad internetas tapo
dinamiSku tinklu, pritraukianciu zmoniy kiirybiskuma ir kolektyvinj protg. Kai prekés Zenklas
uzmezga ry$j su vartotoju, pati visuomené ima skleisti zinig apie prekés zenkla, o $is faktorius ir
nulemia prekés Zenklo sékme. Zodiné reklama, kitaip jvardijama reklama i lupy j lapas — pati
geriausia reklama. Socialinius tinklus galima jvardinti dar kaip interaktyvios komunikacijos
priemong. Tai lyg nauja rinkodaros priemoné, kuri siejasi su veikla, praktika ir elgesiu tarp Zmoniy
bendruomeniy, internete besidalijan¢iy informacija, Ziniomis ar nuomonémis pokalbio priemonémis.
Pokalbiy priemoniy pagrindas yra tinklalapis, biitent jis palengvina turinio (vaizdinés ir garsinés
medziagos) perdavima. (Fraser M. ir Dutta S., 2010)

Socialiniy medijy rinkodaros apibréZzima galima jvardinti dar kaip rinkodaros procesa,
kuris yra naudojamas nustatant, kokie produktai ar paslaugos gali buti jdomis klientui. Socialiniai
tinklai padeda tobulinti organizacijy rinkodarg naujoms jzvalgos apie prekés Zenkla, sitilant]
novatoriSkus pagrindinés rinkodaros jgyvendinimo budus, programas. Taigi verslas gali naudotis
Siomis naujomis galimybémis, bendraujant su savo klientais internete, tik reikia jrankiy, kuriuos biity
galima stebéti. Dabartinis verslo tikslas yra susieti veikla socialiniuose tinkluose su rinkodaros
programomis ir procesais. (Zarella D., 2009)

Socialiniy tinkly svetainés yra beveik neiSsemiamas klienty ir situacijy nuomoniy
gauna realig nauda i socialiniy tinkly rinkodaros. Socialiniai tinklai teikia galimybé kalbétis su
klientais asmeniniu lygiu, kurj paprastai sunku pasiekti, arba neyjmanoma per tradicinius kanalus.
Rinkodara socialiniy tinkly svetainése néra pakaitalas tradicinei rinkodarai. Tai turéty buti
traktuojama kaip papildomas kanalas, turintis unikalias savybes, kurios gali papildyti kitg rinkodaros
veiklg. Laikydamiesi $io pozitirio, mes galime padidinti kiekvieno kanalo efektyvuma. (Assaad W. ir
kt., 2011)
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Parr (2008) pabrézia praneSimy platinimo efektyvuma ir apibrézia socialing ziniasklaida
kaip ,,elektroniniy ir interneto priemoniy naudojimg dalijimasis ir aptarimas informacija ir patirtimi
su kitais zmonémis buidami efektyvesniais biidais “, o Lewisas (2010) priduria apie savo kiirybg
aspekta ir apibiidina socialing ziniasklaidg kaip ,,dabarting skaitmeniniy technologijy etikete,
leidzian¢ig Zmonéms prisijungti, bendrauti, kurti ir dalytis turiniu®.

Pastaraisiais metais paaiskéjo pasikeit¢ jmoniy ir klienty santykiai. Klientas jgijo vis
didesne kontrole per komunikacija apie jmong ir jos produktus. Bet kokio verslo esmé yra klientai ir
socialiniai tinkly ktrimas suteikia galimybe uzmegzti dar glaudesnius ir pelningesnius santykius Su
klientais. Taigi jmonés turi reaguoti j §j pasikeitima. I$ tikryjy jmonés gali gauti naudos jei rinkodaroje
naudojami socialiniai tinklai: jie gali geriau suprasti klienty poreikiy ir gali uzmegzti geresnius
santykius su klientais. Bendrovéms siekiant iSmatuoti komercing nauda, reikia suplanuoti savo veiklg
socialiniuose tinkluose, kad ji buty valdoma, vykdoma ir matuojama nepriekaistingai. (Assaad W. ir
kt., 2011)

Nuolatinis socialinés ziniasklaidos naudojimo augimas nerodo jokiy zenkly, kad biity
galima sustoti ten, kur socialiniai tinklai tokie tinklai kaip Facebook, Twitter, LinkedIn ir Instagram
pritrauké §imtus milijonus vartotojy. D¢l savo didelio populiarumo vis daugiau ir daugiau zmoniy
naudojasi $iais tinklais kaip pagrindiniu komunikacijos centru ir savo socialinei saveikai. (Dahl S.,
2015)

Socialinés ziniasklaidos plétra ne tik palengvino rysj tarp zmoniy, taip pat palengvino,
o dar tiksliau, sukiiré ry$j tarp organizacijy ir vartotojy. D¢l savo interaktyvaus ir virusinio pobtidZio
socialiné Ziniasklaida sugeb¢jo pakeisti tradicing vienpusé rinkodaros komunikacija j dvipuse
kompanijy komunikacijg ir vartotojams, nes ji skatina aktyvy bendravima su vartotojais ir padeda
kurti prekés zenklo bendruomeng. Didelis socialinés Ziniasklaidos skverbimasis j vartotojus, tapo
priezastimi, kodel daugelis organizacijy pradéjo keisti savo rinkodaros biudZetus i§ tradicinés
visuomenés informavimo priemonés ] Sias naujas ziniasklaidos priemones tokias kaip socialiniai
tinklai. Buvo nustatyta, kad jmonés, kurios naudojasi veiksmingg socialiniy rySiy su klientais
valdymo biidg parodo geresnius finansinius rezultatus. (Keegan, B. J., & Rowley, J. 2017)

Kaip teigia Skul, D. (2008) ,,Socialiné rinkodara yra populiarus ir efektyvus biidas gauti
gyvybiskai svarbios informacijos verslo sékmei.“ Todél remiantis statistiniais duomenimis ir
mokslininky iSvadomis, galima teigti, kad socialiné Ziniasklaida, dar kitaip vadinama, reklama
socialiniuose tinkluose sukiire tiesioginj rysj tarp vartotojy ir atskirty prekés zenkly. RySys paremtas
tiesioginiu bendravimu, galimybe susisiekti su prekés Zenklais bei prekés Zenklams biti labai arti

savo vartotojy yra socialiniy tinkly reklamos sékmé ir didziausia XXI amziaus tendencija.

20



2. SOCTALINIU TINKLU TIPOLOGIJA IR PLATFORMOS

2.1. Socialiniy tinkly tipologija

Tiriant socialiniy tinkly reklamos efektyvuma ir galimybes, labai svarbu yra nusistatyti,
kaip socialiniai tinklai gali biiti skirstomi ir kokius vartotojus jie pritraukia. Zinant §ig informacija,
verslo atstovams gali biti lengviau pasiekti savo tikslines audotorijas bei potencialius pirkéjus. N.
Tuten ir L. Tracy (2008) isskiria tris socialiniy tinkly grupes, kurie pagal pobiidj yra grupuojami |
skirtingas grupes:

1. Bendrieji — tai bendro pobtidzio socialiniai tinklai, kuriy tikslas yra palaikyti socialinj
bendravimg tarp individy (pvz.: Facebook, MySpace).

2. Sujungti su portalais — tai vienas i§ teikiamy paslaugy portaly (pvz.: Yahoo!, MSN
Spaces).

3. Vertikalieji — skirti konkre€iy interesy ar pomégiy turintiems zmonéms (pvz.: Dogster
— socialinis tinklas suny mylétojams, Xanga — socialinis tinklas jaunimui (paaugliams).

Socialiniai tinklai tapo svarbiu komunikacijos metodu, efektyviai jungianciu asmenis ir
organizacijas. Asmeniniu lygmeniu tai yra populiari internetiné socialiné platforma, skirta bendrauti
su draugais. Vartotojams socialiniai tinklai yra ypa¢ naudingi dalijantis informacija ir uzmezgant rysj
su draugais. (Subrahmanyam et al., 2008).

Socialiniy tinkly svetainés, tokios kaip ,Facebook®, , Twitter”, ,MySpace® ir
»Instagram®, yra daugiau nei daznai naudojamas kaip centras susitikti ir dalytis idéjomis, tokiu btdu
priimant tam tikry produkty pirkimo sprendimus. Taigi, labai padaugéja jmoniy, jskaitant mazas
jmones, besinaudojanéias socialiniais tinklais svetainése, kuriose prekiaujama produktais ir
bendraujama su vartotojais. (Barczyk C. C. ir Duncan D. G., 2011)

4 lentelé Socialiniy tinkly tipologija ir charakteristikos

Socialinés Apibiidinimas Pagrindinis tikslas Charakteristi
medijos kos
platforma
Socialiniy Tai  internetinés  paslaugos, | RySiy su  draugais, | Visi vartotojai
ry$iy uzmezgimo | kurios Seima ir pazjstamais | turi profilius;
palaikymas. Jungiamasi |
bendra rata su
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svetaines  pvz.

leidZzia vartotojams turéti savo

kitais

Facebook, asmening paskyrg ir matyti kity vartotojais;
Linkedin. vartotojy paskyras sistemoje; Nuolatos
sukaupti kity naudotojy sgrasa, atnaujinamas
su kuriais galima dalintis turiniu; naujieny
galima keistis vaizdiniu turiniu srautas.
su kitais sistemos naudotojais
esanCiais  sgrase. (Boyd ir
Elisonas, 2007)
Dienorasciai Asmeniniai Zurnalai, Gamina skaitmeninj Skirta
pvz.. WordPress, | Informacija isdéstyta atvirk$¢iai | turinj su mazesneli
Technorati. - chronologine tvarka, kad | ketinimu juo dalintis vartotojy
palengvinti interaktyvyjj | su auditorija. grupei;
kompiuteriu susiejimas  su
bendravima tekstu; Kitais tinklais.
vaizdai ir garso/vaizdo objektai.
(Huang, Shen,
Linas ir Changas, 2007 m.)
Mikroblogai Mikroblogai  yra  socialiniai | Susirasinéjimai/pokalbi | Simboliy
pvz.. Twitter. tinklai internete, kuriuose turinj | ai, dalijimasis skaiCius;
riboja vartotojy keliama | informacija arba URL greitas ir
informacija. naujieny pranesimui. daznas
(,,Java®, »Song*, | informacijos
., Finin‘ ir atnaujinimas;
,»Tseng®, 2007 m.) tendencijos.
Vartotojy Virtualios bendruomencs, | Patirties, ziniy, | ,,Aiskus
nuomoniy kuriose patarimy, vertinimy ir | pasitikéjimo
platformos vartotojai gali siysti klausimus ir | apzvalgy dalijimasis su | pavidalas®,
pvz.: Zomato, pakomentuoti kity jrasus, Kitais vartotojais | isreikstas
Tripadvisor. susijusius su bendrais interesais. | bendromis temomis. per vartotojy

apzvalgy
reitingavima;
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teigiamy ir
neigiamy
nuomoniy
prieinamumas
(galéjimas

suzinoti).

Socialinio
Zyméjimo
svetaines

Digg.

pvz.:

Svetainés, kuriose vartotojams
leidziama Zyméti

internetinj turinj.

Internetinio turinio
klasifikavimas ir
pritaikymas

asmeniniam vartojimui.

Vartotojai gali
skaityti,
dalintis ir
skatinti turinio

vieSinima.

Turinio dalijimosi
Platformos pvz.:

Flickr, YouTube.

Svetainés, leidziancios
vartotojams bendrinti

vaizdo jrasus, pristatymus
dokumentus,  garso  jrasus,
paveikslélius

ir kitas laikmenas su kitais

vartotojais.

Dalijimasis tokiu turiniu

kaip: vaizdo jrasai,
dokumentai,
garso jrasai ir
nuotraukos.

Bendradarbiavimo
platformos

pvz.: Vikipedija.

Svetainés, leidziancios
vartotojams

koordinuoti esamg informacija
bendro tikslo link — tiksliy fakty

publikavimo.

Koordinuoti pasidalintg
informacija siekiant
uztikrinti
publikuojamos

informacijos tiksluma.

Bendradarbiav
imas tarp
informacijos
koordinatoriy

ir naudotojy.

Sudaryta autorés remiantis Heggde G. ir Shainesh (2016).

Stephen and Galak (2009 m.) atliktas tyrimas parodé, kad tiek tradicing, tiek socialiné

ziniasklaida prisideda prie rinkodaros vertés komplekso skirtingais budais ir daro didelg reikSme.

Nors buvo nustatyta, kad tradicinés Ziniasklaidos priemonés daro poveikj kiekvienam jvykiui,

didesnés nei socialinés Ziniasklaidos priemonés, socialinés medijos platformos labai prisidéjo kaip

»informacijos makleriai®, nuolat skleidziantys informacija, jungdami jvairius kanalus, kurdami

supratimg ir palaikydami susidoméjima.

Githa Heggde and G. Shainesh (2016) sitilo modelj, kuriame integruota perspektyva j

komunikacija per socialing medijg ir tradicinius kanalus. Siiilomame modelyje atsizvelgiama j $iuos
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daugialypius, interaktyvius rySius su vartotojais nuo prekés zenklo zinomumo formavimo iKi
vartotojo ir vartotojui paslaugos teikimo proceso. Kaip matyti i$ 4 lentelés, Socialiné Ziniasklaida yra
kanalas tiek vartotojy generuojamoms, tiek prekés zenklo generuojamoms zinutéms. Dar svarbiau,
kad auks$¢iau pateiktas modelis prilyginamas klausymui rinkodaros specialistams ruoSiant rinkodaros
plang kaip svarbus rysiy su vartotojais ktirimo aspektas.

Prekés Zenklas gali pasiekti vartotoja tiesiogiai per tradicines ir daugialypés terpés
priemones: platformas socialingje ziniasklaidoje arba netiesiogiai per pokalbj bendraujant internetu
su kitais vartotojais. Jmoné gali naudoti savo svetaing kaip savo socialinés ziniasklaidos veiklos
centrg arba gali susisiekti su tre¢iyjy Saliy vartotojais socialiniuose tinkluose, tokiuose kaip Facebook
ir Twitter. Vartotojai gali tiesiogiai patekti j prekés Zenklo svetainéje, apsilankyti prekés zenklo
profilyje ,,Facebook®, sekti prekés zenklg , Twitter ar rasti informacija apie kitg vartotoja
socialiniame tinkle arba vartotojas gali dalintis turiniu su kitais. (Mangold, W. ir Faulds, D. 2009)

Socialiniame tinkle Facebook vartotojai gali isreiksti savo simpatija paspaudimu
»patinka®“ jmonés puslapiui, kad gauty naujausig informacijg atnaujinimus ir nuolaidas bei kitus
naudingus pasitilymus. Jie taip pat gali dalytis $ia informacija su Kitais vartotojais, esanciais jy rate.
(Stephen, A. T. ir Galak, J., 2009)

Taigi verslo atstovams prie§ pradedant naudotis socialiniais tinklais yra svarbu
1Sanalizuoti, kurios socialiniy tinkly platformos labiausiai pritraukia tikslines auditorijas bei suburia

didziausig skaiciy suinteresuoty vartotojy.

2.2. Socialiniy tinkly platformos bei naudojimo tikslai

ISnagrinéjus socialiniy tinkly tipologija bei nustacius naudojimo ypatumus, svarbu yra apzvelgti ir
platfromas, konkrecius socialinius tinklus, kaip jie yra skirstomi siekiant pasiekti skirtingy tiksly bei
pritraukti konkrecias tikslines auditorijas, kurios naudojasi socialiniais tikslais siekiant konkreciy
tiksly. Tai svarbu nustatyti ir verslui, nes Zinant naudojimo tikslus galima lengviau pasiekti kliento

poreikius ir bandyti juos patenkinti.

5 lentelé Socialiniy tinkly naudojimo tikslai

Priemoné Tikslai

Pokalbiy kambariai (Chat Rooms) e pagerinti klienty aptarnavima
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e sukurti bendruomenés jausma

e klienty atsiliepimai

Dienoraséiai (blogs) e teikti rekomendacijas
e uzmegzti reikSmingus santykius

e padidinti lojaluma

Youtube e padidinti vaizdo jraSo galig

e turinio jdé¢jimas j kitas svetaines

Facebook e Reklama
e plétoti bendruomeng

o tikslinés auditorijos

Linkedin e susisiekti su profesinémis
bendruomenémis
Twitter e klienty jsitraukimas

e pokalbio sklaida

Instagram e padidinti klienty jsitraukima per vaizdinj
turinj
e paskyros  sieke¢jy  didinimas  ir

informacijos sklaida

Four Square e padidinti vietinj ir mobilyjj rysi

e padidinti tinklo jsitraukima

Sudaryta autorés remiantis Cristina Castronovo C. ir Huang L., 2012.

Dienorasciai (blogai). Verslo dienorastis yra galingas ir universalus budas pateikti
teigiamas Zodines mintis rekomendacijas per turinj, kurj skelbia jmoné. Dienorasciai jgalina jmones
jsitvirtinti ir sukurti prasmingg veiklg: santykius su savo tiksline auditorija, taip padidinant klienty
lojaluma ir treciyjy Saliy jsitraukima, kas didina informacijos sklaida apie prekés zenkla. Dienorastis
yra laikomas sékminga rinkodaros priemone, kai pokalbis dienorastyje virsta internetiniu verslo
garsu. Verslo tinklarastis gali biiti naudojamas kaip rinkodaros priemoné, naudojant jg kaip foruma,
kuriame galima sitlyti patarimy ir pasitilymy, paskelbti specialiag kampanija, kuri skatina pirkimus,
rengti konkursus, atsakinéti j klausimus, rinkti ir demonstruoti klienty istorijas bei viesai atsakyti j
suinteresuotyjy Saliy komentarus, kad palaikyti pokalbj su klientais. (Niederhoffer ir kt., 2007)

Youtube. Pasinaudoti vaizdo jraSu kad patraukti vartotojy démesj yra labai svarbu
daugelio socialinés Ziniasklaidos kampanijy turiniui. ,,YouTube* yra antra pagal paieska ,,Google*
(McNealy, 2010). Youtube kanalo palaikymas verslui leidzia vaizdo jraSuose jterpti jvairy verslui

25



naudingg turinj ir taip skleisti informacija apie save bei padidinti klienty srautg. YouTube taip pat
leidzia jtraukti vartotojus per vartotojo sukurtg turinj: jvairiis vartotojai gali dalintis patarimais ar
patirtimis apie produkta bei paslauga, kuri buvo iSbandyta. Taip pat populiaru dalintis instrukcijomis,
kuriose vaizdo jrase yra nurodoma, kaip naudotis produktu. (Hennig - Thurau ir kt., 2010).

Tarp socialiniy tinkly, kurie atkreipia rinkodaros atstovy démesj, yra socialinis tinklas
Facebook su 2 milijardais aktyviy vartotojy kas ménesj. Facebook prekés zenklo puslapiai laikomi
viena populiariausiy socialinés ziniasklaidos formy, palengvinusi komunikacijg tarp organizacijy ir
jos klienty. Verslo organizacijy paskyros yra tarsi internetinés prekés Zenkly bendruomenés, j kurias
susirenka vartotojai besidominantys tam tikru prekés zenklu vienoje platformoje, kurioje vartotojai
gali bendrauti tarpusavyje ir su kompanija. (Abram, C. Ir Karasavas, A. 2018). Facebook socialiniame
tinkle $iuo metu yra daugiau nei 2 414 milijony aktyviy vartotojy, todél yra pati populiariausia
socialiné tinkly svetainé (2019 Statistica). Facebook ne tik sitilo jvairias reklamos programas, bet ir
sitilo leidzia jmonéms susikurti savo individualy profilj ir dalytis svarbia informacija buriant savo
prekés Zenklo gerbéjy bendrauomeng. Be to, Facebook suteikia jmonéms unikalig galimybe labai
konkreciai nukreipti vartotojus ir uzmegzti abipusj pokalbj su vartotojais (Hennig - Thurau et al.,
2010).

Nepaisant socialinés ziniasklaidos komunikacijos svarbos kuriant ilgalaike nauda
santykiuose su vartotojais, vis dar triksta supratimo, kaip jmonés galéty panaudoti socialinio tinklo
kuriamas galimybes efektyviai. Dar svarbiau, kad Facebook jvairiy prekés Zenkly puslapiai patraukia
prekés zenkly rinkodaros specialisty, norin¢iy kuo daugiau finansinés naudos — socialiniy tinkly
populiarumas sukiiré¢ naujas specialybes bei darbo pozicijas. Taciau nepaisant $io susidoméjimo,
akademiniai tyrimai atsilieka nuo pramonés praktikos. Tiksliau, mazai akademinio démesio buvo
skirta istirti vartotojy santykius tarp Facebook socialiniame tinkle esan¢iy internetiniy bendruomeniy.
Daugelyje gana riboty akademiniy tyrimy prekés Zenklo puslapiai laikomi nauja rinkodaros
priemone, kuri pagerina rinkodaros efektyvumga ir labai mazai bandymy suprasti, kaip jmonés galéty
gauti naudos i$ vartotojy jsitraukimo j Facebook socialinj tinklg. (Chow ir Shi, 2015)

Linkedin. Tai yra dar socialinis tinklas, skirtas profesionalesnei auditorijai. Kaip
Facebook, Sioje svetainéje yra galimybiy reklamuoti savo versla, sukurti jmonés profilj matoma
Linkedin vartotojams, ir puoseléti abipusius santykius su atskirais vartotojais, kurie yra suinteresuoti
prekés Zenklo dalijimosi turiniu. (Hennig-Thurau ir kt., 2010).

Twitter. Twitter yra nurodytas kaip ,,mikrotinklara$¢iy* jrankis, nes jrasy skaicius gali
siekti tik 140 simboliy. Twitter socialinis tinklas yra naudingas bendraujant su klientais ir skleidziant

informacijg apie savo prekés zenkla, produktus, ir (arba) paslaugas. Tai taip pat idealiai tinka
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uzmegzti ry$ius su pagrindinémis suinteresuotosiomis Salimis (Hennig - Thurau et al. 2010; McNealy,
2010).

Instagram. Moksliniuose straipsniuose dar sunku rasti tyrimy apie populiaryjj socialinj
tinklg Instagram. Taciau stebint rinkos tendencijas ir auditorijg, kurig pritraukia §is socialinis tinklas,
negalime nepastebéti vartotojo didziulio jsitraukimo.

Sis socialinis tinklas yra palyginti nauja komunikacijos forma, kur vartotojai gali
akimirksniu pasidalyti savo dabartine buisena fotografuodami ir redaguojami nuotraukas ar vaizdo
jrasus naudojant filtrus. Visuomené tai pastebéjo ir 2010 metais pradéjo naudotis $ia platforma ir tapo
populiariausia nuotrauky dalijimosi platforma internete. Taciau nepaisant Sio pritraukto populiarumo,
Instagram patrauké palyginti mazai ziniatinklio ir socialinés Ziniasklaidos tyrimy bendruomenés
démesio. ,,Instagram®, internetinis nuotrauky dalijimasis, vaizdo jrasy bendrinimas ir socialinio tinklo
paslauga greitai iSpopuliaréjo kaip nauja terpé. Tai vartotojams suteikia galimybe akimirksniu
pasidalyti savo gyvenimo akimirkomis su draugais paveiksléliy ir vaizdo jrasy (pakoreguojamu filtru)
serija. Nepaprastg Instagram populiarumg patvirtina 2014 metais paskelbtas ,,Pew* pranesimas,
kuriame teigiama nuotraukos ir vaizdo jrasai tapo pagrindinémis socialinémis ,,valiutomis* internete.
(Manikonda L., 2014)

Bergstrom ir Backman 2013 metais teigia: ,,Mobiligja aplikacija Instagram galima
pasiekti 1§ iSmaniyjy telefony, tokiy kaip ,,iPhone® ir ,,Android* platformy. PavyzdZziui, ,,Apple*
kompanija pateiké Sig aplikacija ,,Apple Store* ir daugelis vartotojy gali nemokamai jg atsisiysti kaip
ir ,,Google Play“, skirtg ,,Android*.

Apytiksliai po trijy mety nuo veikimo pradzios Instagram turéjo 100 milijonas
vartotojy, o mazdaug keturi milijardai nuotrauky buvo jkeltos ir parodytos. Remiantis 2013 mety
duomenimis, mazdaug 75 milijonai Zzmoniy kasdien naudojasi Instagram, o mazdaug 16 milijardy
nuotrauky yra jkeliama ir dalijamasi su kitais vartotojais. Remiantis tais duomenimis, paprastai
Instagram zinomas kaip romantiska nuotrauky dalijimosi socialinio tinklo platforma (Chante ir kt.,
2014; Salomon, 2013).

Svarbu ¢ia atkreipti démesj | Hochman ir Schwartz (2012) pasitlyta teiginj, kad
programa leidzia vartotojams fotografuoti ar paveikslélius, pritaikykite jvairius manipuliavimo
jrankius, norédami pakeisti vaizdy i§vaizdg ir akimirksniu pasidalijant jais draugy jvairiose socialiniy
tinkly svetainése.

2019 m. Instagram yra vienas 1§ populiariausiy socialiniy tinkly. Remiantis ,,Statista*
duomenimis, daugiau kaip 1 bilijonas aktyviy naujy vartotojy platformoje 2018 m. Tai suteikia

didziule galimybe verslininkams ir produkty kiir¢jams parduoti savo produkta tikslinei auditorijai.
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Viena i§ didziausiy tendencijy Instagram socialiniame tinkle, pakeitusiy tradicinés
rinkodaros priemon¢ — reklamg i§ lfipy j lupas tapo nuomonés formuotojai (influencers). Neseniali
prekés zenklai atrado didelj poveikj ir virusy augimo potencialg nuomonés formuotojai (influencers)
- zmonés, kurie subiiré didelj siekéjy tinklg savo socialiniy tinkly paskyrose ir yra laikomi patikimais
vienoje ar keliose niSose — tai sukiiré jiems galimybe reklamuoti iSbandytus produktus. Pagrindinis
is8ukis prekés zenklams, kuriy tikslas yra pritaikyti Sio tipo reklamos - i$ ltipy j lupas rinkodaros
veiksmus, yra identifikuoti ir parinkti jtakg daran¢ius asmenis kurie gali stipriai paveikti savo tiksling
auditorijg ir jtikinti juos jsitraukti jy produktus savo Zinutése. (Wong, 2014).

Siuo metu norint nustatyti paskyros socialiniame tinkle populiaruma, atkreipiamas
démesys ] kelis rodiklius: siekéjy skaicius, jsitraukimas, perziiiros bei jvairiis paspaudimai ant
keliamo turinio. Didelis iSvardinty rodikliy skai¢ius nusako prekés Zenklo ar nuomonés formuotojo
populiaruma bei galimg daryti jtakg. Kuo didesnis siekéjy skaicius asmeningje paskyroje, tuo galimi
didesni komerciniai pasitilymai i§ jvairiy prekés zenkly, nes $is skaicius leidzia daryti prielaida, jog
reklama 1§ ltpy j ltpas bus veiksminga ir pasieks didel¢ auditorijg. Taciau yra zinoma, dar né vienas
tyrimas neistyré, kaip Zmonés suvokia ir jvertina tokio tipo reklama. Be to, pranesimo pasiekiamumas
per nuomones formuotojus neturéty biiti vienintelis s€kmingo bendruomenés jtikinamo bendravimo
kriterijus. (Talavera, 2015)

Kalbant apie veiksmingg reklama i$ liipy j lipas bei jos efektyvuma, yra svarbu suvokti
visos populiacijos socialiniy tinkle naudojima bei jsitraukima. Siuo metu skai¢iuojama, kad Zmonijos
populiacija visame pasaulyje siekia vir§ 7,7 biliony (Worldometers, 2019) i$ kuriy internetu naudojasi
4.4 biliony zmoniy. (Internetworldstats, 2019), o aktyviy socialiniy tinkly naudotojy visame pasaulyje
yra 3,9 biliony (Data Report Digital, 2019). Vidutinis laikas, kuris praleidziamas socialiniuose
tinkuose per parg siekia 142 minutes per parg (Digital Information World, 2019). 5 lentel¢je galima

matyti aktyviy paskyry skai¢iy populiariausiuose socialiniuose tinkluose.

6 lentele Socialiniy tinkly paplitimas Zmoniy populiacijoje

Socialinis tinklas Naudotojai, min,

Facebook 2 414 min (2019 Q2) statistica
Instagram 1 bilijonas (2018 12mén) statiscia
Linkedin 610 miIn Linkedin

Pinterest 265 min (statistica)

Sudaryta autorés remiantis ,,Statistica® ir Linkedin duomenimis
Taigi, matant, kiek aktyviy naudotojy pritraukia socialiniai tinklai, atsakymas, kodél

imonés socialiniuose tinkluose vykdo rinkodaros veiksmus, yra suprantamas.
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Aktyviy socialinés medijos vartotojy skaiCius sparciai didéja kiekvieng dieng.
Remiantis ,,Visuotine skaitmenine ataskaita 2019, daugiau nei 45% viso pasaulio gyventojy
naudojasi socialine ziniasklaida, kurioje gyvena 3,5 milijardo Zmoniy.

2 pav. Skaitmenizacijos paplitimas pasaulyje (Global Digital report, 2019)

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

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

@@ ®

7.676 5.112 4.388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

56% 67 % 57 % 45% 42%

] Hootsuite- gre. .

Apibendrinant iSanalizuoty autoriy nuomong, socialiniai tinklai turi placias definicijas

ir jvairius skirstymo modelius pagal vartojimg bei tiksling auditorijg. Taciau iStyrus skaiius ir

socialiniy tinkly paplitima, planuojant verslui savo rinkodaros veiksmus néra rekomenduotina
aplenkti socialinius tinklus ir ten neburti jvairiy bendruomeniy bei savo vartotojy.

Ivairios socialiniy tinkly platformos skirstomos j skirtingas topologijas ir bandomos

sugrupuoti, todel verslui norint pasiekti savo tiksling auditorijg reikia ne tik galvoti, kokig Zinute

skleisti jvairiuose tinkluose. Sprendimas komunikuoti socialinéje medijoje turi biiti pradétas nuo

apsisprendimo kuriame socialiniame tinkle kurti paskyra ir kokiy tiksly bus norima pasiekti.
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3. PREKES ZENKLO ZINOMUMO SVARBA IR JO DIDINIMO
VEIKSMAI

3.1. Prekés Zenklo savokos teorinis apZvelgimas

Prekés zenklo sgvokos apibrézimas tiksliai buvo apibréztas jau 1985 m.. ,,Prekés
Zenklas - vardas, terminas, Zenklas, simbolis, dizainas ar jy kombinacija, kurios tikslas identifikuoti
prekes ar paslaugas i§ pardavéjy grupés, iSskirti ja i§ konkurenty”. (Kotler 2003)

Aakeris (1996 m.) apibrézé prekés zenklo zinomumo sgvoka kaip prekés zenklo
patrauklumg vartotojams. Prekés Zenklo zinomumas yra pripazjstamas kaip vienas i§ pranasumuy,
kuris padeda padidinti prekés Zenklo vertg. Taip pat prekés Zenklo zinomumas yra lygus prekés
pripazinimui. PripaZinto prekés Zenklo prekés yra geriau prisimenamos vartotojy. Prekés Zenklo
zinomumas teigiamai veikia pirkéjy lojaluma ir ji didina.

Prekés zenklo sgvokag buvo bandyta apibrézti ir kitais zodziais. Tokios autorés Kaip
Alelitinaité ir Urbanskiené (2000). prekés Zenklo savoka apibréze: ,,racionalus, glaudziai tarpusavyje
susijusiy ir vartotojams skirty fiziniy, funkciniy, estetiniy ir emociniy elementy rinkinys, iSsiskiriantis
Imonés prekes i§ jos konkurenty prekiy ir kuriantis finansinj turtg jmonei, didinantis pardavimus”.
Visi §ie autoriai, nesvarbu, kuriame deSimtmetyje, suvoke, jog prekés zenklas - tai vienas i$ elementy,
skiriantis 1§ konkurenty. Taciau prekés Zenklas kaip pardavimus skatinantis elementas buvo pradétas
suvokti véliau.

Keller (2013) isskyré kelis prekés zenklo zinomumo aspektus: pripazinimas ir prekés
zenklo priminimas. Prekés Zenklo pripaZinimas atspindi sugebéjimg vartotojy patvirtinti savo
ankstesne patirtj su prekés zenklu. Taip pat yra pabréziama, kad vienas i§ prekés Zenklo Zinomumas
teigiamai veikia vartotojus norint jvesti nauja preke i rinkg ir vartotojai néra tokie iSrankds, lyginant
su nezinomo prekés zenklo nauja produkcija — nes buvusi maloni patirtis su prekés zenklu vartotojui
yra rodiklis teigiamai reaguoti ir ] naujus pasitlymus. Prekés Zenklo Zinomumas veikia ir pirkimo

sprendimo priémima.
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Prekeés Zenklo periidra

3 pav. Prekeés Zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose modelis (Brodie et al. 2009)

Pasak R. J. Brodie ir bendraautoriy (2009), nurodytas 3 paveiksle prekés zenklo
rinkodaros socialiniuose tinkluose modelis yra pradétas nuo prekés Zenklo koncepcinés idéjos kurios
Saltiniai yra vartotojy nuostatos, vertybés ir sprendimo priémimo procesas, organizacijos kultiira,
vertybés ir veiklos strategija bei darbuotojy nuostatos ir vertybés (funkciné ir emociné verte). Tam
1gyvendinti, antrame etape seka prekés Zenklo koncepty komponenty sudéliojimas (pavadinimas,
priklausomybé, sudedamosios dalys), kurias reikia perteikti per pasirinktas elektroninés rinkodaros
priemones, kurios kuria rysj su vartotoju kiekvieng karta kai prekés Zenklas yra pamatomas ar kitaip
su juo susiduriama socialiniuose tinkluose, o svarbiausias viso proceso tikslas — pardavimy
padidinimas ir konversija | pajamy augimg. Taip pat, susidirus su prekés Zenklu, yra priimami
sprendimai dél tolimesnés patirties kaupimo ir besikartojancio pirkimo proceso. Visi §ie etapai turi
biiti nuolat perZitirimi, koreguojami ir sekami.

Prekés zenklo vertingumo pagrindas yra lojalumas. Lojalumas jvairiuose zodynuose
apibiidinamas kaip biisena ar savybé buvimo lojaliu, prisiriSimo, prielankumo, pasiSventimo jausmas
ar poziuris, iStikimybé, ar pasiSventimas asmeniui, tikslui, pareigoms, pastovumas, iStikimybe,
priklausomybg, intelektualaus ir emocionalaus prisiri§Simo veiksmas. Urbanskiené ir Vaitkiené (2006)
lojaluma apibiidino kaip tam tikra prekés Zenklo pripazinimg tarp vartotojy. PaZeidZiamuma
konkurencijoje mazina klienty lojalumas. Vartotojy istikimybé prekés zenklui yra vienas iS$
unikalumo rodikliy, proporcingai susij¢s su biisimu pelnu, nes nuo vartotojy lojalumo prekés Zenklui
priklauso pardavimai. Kotler, Armstrong, Saunderrs, Wrong (2003) mano, jog stiprus prekés zZenklas
turi savo verte, kurig Salia prekés pavadinimo paplitimo, suvokiamos kokybés, su preke susijusiy

asociacijy, lemia ir vartotojo lojalumas prekeés zenklui.
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Prekés zenklo Zinomumas ne tik didina klienty lojaluma, bet ir generuoja finansing
nauda. Siuo metu vertingiausi prekiy Zenklai yra vertinami tiksliomis skaitinémis i$raiskomis. Taip
pat, stebint pasaulines tendencijas, galime atkreipti démesj j Siuo metu vertingiausius prekés Zzenklus.
Pirmoje vietoje Apple prekés zenklas,

7 lentelé Vertingiausi prekiy Zenklai pasaulyje (Forbes, 2019)

Prekés Zenklas Verté

Apple 205,5 bilijony USD doleriy
Google 167,7 bilijony USD doleriy
Microsoft 125,3 min USD doleriy
Amazon 97 min USD doleriy
Facebook 88,9 min USD doleriy

Sudaryta autorés, remiantis Forbes.

3.2. Vertingiausiy prekés Zenkly rinkodaros jrankiai socialiniuose

tinkluose

Apple prekes Zenklo oficialioje paskyroje Facebook socialiniame tinkle turi 11 milijony
siekeéjy. ,,Facebook® yra pagrindinis socialinis tinklas, kurj rinkodaros specialistai naudoja savo
rinkodaros tikslams pasiekti. Facebook populiarumas yra didziausias i$§ visy socialinés Ziniasklaidos
platformy ir ji gali pasigirti ir didZiausia auditorija. Be to, jis siiilo puikig socialinés Ziniasklaidos
patirtj, kurig prekés Zenklai gali naudoti geriau sudomindami savo klientus. Sj socialinj tinkla galima
naudoti reklamoms ar net diskusijoms ir pokalbiams su gerbéjais ir stebétojais. Keletas dideliy prekeés
zenkly turi aktyvias socialinés ziniasklaidos komandas, kurios nuolat bendrauja su savo gerbéjais
,»Facebook®. | Apple” turi keleta paskyry kiekvienoje 1§ Siy platformy. ,,Apple” nenaudoja
,JFacebook“ aktyvioms reklamoms, kaip tai daro dauguma prekiy Zenkly. Sio prekés Zenklo
»~Facebook® paskyra yra tik saly€io su gerb¢jais taskas. Tai stebina, nes ,,Facebook* tapo pagrindine
rinkodaros priemone daugumai jmoniy. Tam gali biti kelios priezastys - Kai visi pauks¢iai plista j ta
patj lauka, jis tampa Siek tiek perpildytas. ,,Apple* naudoja savo svetaing ir tinklaras¢ius daugiau nei
Sie socialinés Ziniasklaidos kanalus. ,,Facebook® socialiniame tinkle yra atskleidziamas verslas labai
gausiam ratui sekéjy. (Pratap A., 2019)

Apple prekés zenklas Instagram socialiniame tinkle turi 19 milijony siekéjy. ,,Apple*
,Instagram® socialiniame tinkle rodomas labai aukstas jsitraukimas. ,,Instagram* yra patrauklus

socialinés Zziniasklaidos tinklas, skirtas sudominti vartotojus. Daugybé jo funkcijy yra tinkamos
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reklamoms. Neskaitant tokio albumo kaip iSvaizda, tod¢l jis tinkamas reklamai, jo komentarai ir
pokalbiy ypatybés taip pat daro jj puikiu bendravimo jrankiu. ,,Patinka* paspaudimy kiekviename
,Instagram® jrae galima matyti tikstancius. Atsakymy ir komentary skaicius taip pat labai didelis.
Tai puikus jsitraukimo lygis ir parodo, kad ,,Apple* puikiai sujaudina visuomené. Prekés Zenklas
Siuose puslapiuose kalba labai mazai ir vis dar yra puikus jtraukimo lygis. ,,Instagram daugiausia
skirta bendrinti daugialypés terpés turinj. Pastaraisiais metais ,,Apple* rinkodaros srityje vis dazniau
naudoja tokj turinj. (Pratap A., 2019)

4 paveiksle matoma, kad Instagram paskyroje Apple prekés Zenklas nereklamuoja savo
produkcijos, o dalinasi jau pasidalintomis Apple prekés Zenklo ambasadoriy nuotraukomis, kuriose
matosi nuotraukos kokybé, rySkumas, egzotiniai vaizdai.

4 pav. Apple prekés Zenklo Instagram paskyra

YouTube socialiniame tinkle Apple prekés Zenklas taip pat naudoja keleta paskyry, kad
pasiekty savo auditorijg. Taciau gera Zinia ta, kad labai nedaugelis prekés Zenkly gali turéti tokia
didel¢ pasekéjy baze kaip Apple. Pagrinding Apple paskyra seka 6,8 milijono sekéjy, o Apple gerbéjy
paskyra - apie 93000. Siuo metu itirta, kad vaizdo rinkodaros era yra labiausiai démesj pritraukianti
vaizdinés rinkodaros priemoné ir Apple aktyviai naudoja vaizdo jrasus reklamoms. Stai kodél
YouTube yra labai svarbi Apple platforma, kad sudominty savo pasekéjus. Tai taip pat yra puiki

platforma socialinés Ziniasklaidos kampanijoms vykdyti. Keli i§ Apple 245 vaizdo jrasy sulauk¢ labai
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daug apsilankymy. ,,Iphone X* iSleidimo vaizdo jrasas per ménesj sulauké daugiau nei 8 milijony
perzitry. (Pratap A., 2019)

Amazon prekés zenklas Facebook socialiniame tinkle turi vir§ 29 milijony siekéjy.
Facebook paskyra prekés Zenklas naudoja jmonés naujovéms skelbti ir jvairiy produkto reklamoms,
naudojama iSsamia vaizdo strategija. Oficialus ,,Amazon® ,,Facebook® paskyra taip pat yra svarbus
klienty kontaktinis taskas - kiekvieng ménesj skelbiama deSimtys tukstanciy iSoriniy praneSimy ir
komentary. ,,Amazon“ naudoja oficialy ,,Facebook® puslapj, norédama reklamuoti savo jmonés
naujienas ir pristatyti produkty reklamas per jvairaus dydzio nuomones formuotojus (influencer).
(Flamant A., 2019)

5 pav. Socialinés ziniasklaidos analizé i§ oficialiojo ,,Amazon“ ,,Facebook*

puslapio (duomenys surinkti ,,Talkwalker nuo 2019 m. kovo 9 d. iki balandzio 8 d.)

POST TYPES DISTRIBUTION

MOST ENGAGING POST TYPE

0 1.2K 23K 3.5K 46K 58K

M Amazon.com (Amazon)

@ Video
@ Picture

talkwalker

Amazon néra labai aktyvus jrasy dalintojas Facebook (8 pranesimai per 30 dieny),
taciau panasu, kad yra labai strategiSkai yra nuspresta turinj pildyti j vaizdo jrasais Sioje konkrecioje

platformoje (75% viso turinio, paskelbto 30 dieny).

Si analizé atitinka platesne skaitmeninés rinkodaros tendencija: vaizdo jrady turinio
augimg. Tikimasi, kad iki 2021 m. 80 proc. Viso internetinio turinio bus vaizdo jraso formatas, o tai
Amazon prekés zenklas $iuo metu turi 2 milijonus siekéjy Instagram socialiniame
tinkle. Instagram paskyrag Amazon naudoja interviu su menininkais ir autoriais skelbti bei produkty

reklamavimui per vaizdo turinj. ,,Amazon strategija ,,Instagram* yra labai panasi ] tai, kaip ji
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naudojama ,,Facebook*, i§skyrus jmonés naujieny skelbimus. Taciau kiirybingas ,,Instagram® istorijy
panaudojimas taip pat leidzia reklamuoti interviu su menininkais, autoriais ir nuomoniy formuotojais
(influencers), turint galimybe pasislinkti, norint nusipirkti jy muzikg, knygas ar kitus daiktus
,2Amazon®.

Taigi, apibendrinant galima teigti, kad jmoniy strateginiuose rinkodaros planuose
prekés Zenklo zinomumas yra jtraukiamas ir to siekiama visais galimais rinkodaros kanalais. Kaip
buvo jau minima ankstesnése darbo dalyse, informacijos sklaida socialiniuose tinkluose yra paprasta
ir palyginus su kitomis priemonémis — pigi. Verslas j prekés Zenklo zinomumo didinimo veiksmus
per rinkodaros kanalus jtraukia socialinius tinklus. Taip pat kitas svarbus motyvas, kodél prekeés
zenklai vykdo komunikacijg socialiniuose tinkluose — betarpiSkas bendravimas su klientais. Klientai
gali pasiekti prekés Zenklus tada, kada jiems yra patogu ir ten, kur jiems yra patogu: jie gali rasyti,

komentuoti, minéti savo jrasuose taip sustiprinant ry$j tarp kliento ir prekés Zenklo.
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4. PREKES ZENKLO VYSTYMO INTERNETINEMIS
RINKODAROS PRIEMONEMIS SOCIALINIUOSE
TINKLUOSE VEIKSMINGUMO TYRIMAS

4.1. Tyrimo metodologija

Buvo pasirinktas kokybinis tyrimo metodas — struktiirizuoto interviu forma norima
iSsiaiskinti eksperty nuomones. Kokybinio tyrimo metodo metu ekspertams yra uzduodami atviro
tipo klausimai, todél ekspertams yra sukuriama galimybé iSreikSti savo nuomong lankséiai ir
neribojant savo minciy. Atviry tipy klausimai leidzia ekspertams teikti gilesnius atsakymus, jsigilinti
1 nagrin¢jamg temg. Respondenty skaicius tik dalinai reprezentuoja tiksling populiacija. (Bitinas B. ir kt.,
2008)

I problemos suvokimg yra gilinamasi norint iSsiaiskinti eksperty pozitrj j problema.
,»Kokybinis tyrimas — tai tyrimas, kurio rezultatams nenaudojama kiekybiné analizé. Kokybiniams
tyrimams buidingas ilgesnis bei lankstesnis rySys su respondentu, todél gauti duomenys turi i§samesnj ir
turtingesnj turinj, kas suteikia didesn¢ galimybe pazvelgti | esme ir perspektyvas®, - sako V. Pranulis
(2007).

Kokybinis tyrimo darbo autorés buvo pasirinktas siekiant orientuotis ne j masinés
anketos masiSkuma, bet j iSkeltos problemos gilumg. Todél buvo samoningai pasirinktos tokiy jmoniy
atstovai, kurie naudoja socialinius tinklus savo prekés Zenklo zinomumo didinimui. Klausimai
sudaryti laikantis klausimyno sudarymo principy. Respondentai buvo supazindinti su tyrimo tikslu ir
problema. Paminéta, kad klausimynu siekiama i$siaiskinti eksperty nuomones apie reklamos internete
efektyvumo vertinima.

»Norint iSsiaiSkinami eksperty pozitrj, gilinamasi j suvokimo problemg. Kokybiniais
metodais surinkti duomenys nepateikia tiksliy skaiciy, koreliacijy, bet leidzia nusakyti vyraujancias
tendencijas bei padétj. Kokybiniai tyrimy metodai yra daugiau orientuoti j atvejus, o ne j skaicius.
Siame tyrime tyréjas labiau suinteresuotas kuo geriau apibaidinti teorinius aspektus, o ne reprezentuoti
tyrime dalyvaujanéius respondentus® — taip tyrima apibiidina Bitinas, B., Rupsien¢, L., Zydzianaité,

V. (2008) Kokybiniy tyrimy metodologija. Klaipéda: Socialiniy moksly kolegija, 2008.
4.1.1. Duomeny rinkimo metodai ir tyrimo organizavimas

»lyrimas grindZziamas eksperty nuomonés struktiirizuoto interviu arba klausimyno forma.
Formalizuotieji (struktiirizuotieji, standartizuotieji) interviu taikomi atliekant kokybinius tyrimus. I$

anksto yra numatomi interviu klausimai bei jy iSdéstymo tvarka. Toks interviu atliekamas laikantis
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taisykliy ir taikomas tada, kai siekiama gauti vieno tipo informacijg i$ kiekvieno respondento. Dél
Sios priezasties yra svarbu, kad klausimai buty pateikti vienodai kiekvienam tiriamajam. Tokio tipo
interviu gali vykti tiesioginio susitikimo metu, telefonu, naudojant elektronines ir kitas priemones.
Pagrindinis privalumas yra tas, jog gautus duomenis pakankamai lengva uzkoduoti ir atlikti jy analizg.
Standartizuoto atvirojo interviu metu laikomasi taisykliy, negalima keisti klausimy ar zodziy tvarkos.
Sis interviu laikomas kokybiniu metodu, nes atsakymai yra atviri, - taip apibiiding kokybinio tyrimo
rinkimo metodus B. Bitinas ir kt. Tyrimas buvo atliekamas pasirenkant elektronines priemones.
Klausimynas ekspertams buvo iSsiystas elektoriniu pastu.

Respondenty imtis yra kokybiné — jie buvo pasirinkti tikslingai zZinant, kad jie yra
nagrinéjamos srities specialistai, kurie turi pakankamai ziniy ir gali pateikti samprotavimus apie
iSkeltg problema. Taip galima gauti gilesnius atsakymus, paremtus sukaupta eksperty patirtimi. Taigi,
galima tikétis, kad, tarp teorijai zinomy teiginiy bei iSvady, bus iSsakyta ir naujy id¢jy, kurios tinkamai
interpretuotos, gali tapti iSeities momentu, turtinant tiriamojo objekto teorija (Bitinas B., Rupsiené
L., Zydzitnaité V., 2008).

Respondentai buvo atrinkti iSsiaiSkinus bendrg informacija apie jmong, kurioje dirba.
Pagrindinis kriterijus renkantis jmon¢ — veikla socialiniuose tinkluose nukreipta j prekés zenklo
zinomumo didinimg. Taip pat atkreiptas démesys ir ] bendro pobiidzio informacija, tokig kaip: jmones
dydis, pelnas, istorija, rinkos.

Su kiekvienu respondentu buvo susisiekta asmeniSkai per elektroninj paSta ar
socialinius tinklus (Facebook arba Linkedin). Kiekvienam i§ jy buvo nurodytas tyrimo tikslas:
internetinés rinkodaros priemoniy socialiniuose tinkluose modelis siekiant didinti prekeés Zenklo
zinomumg. Respondentai buvo informuoti apie tai, kad gauta informacija bus naudojama tik tyrimo
tikslams ir i§liks anonimiska. Tod¢l darbe atskiri ekspertai jvardijami kaip: ekspertas A, ekspertas B.
Klausimyng internetinés rinkodaros priemoniy modelis socialiniuose tinkluose siekiant didinti prekés
zenklo zinomuma sudaro 7 atviro pobuidzio klausimai:

1 klausimas. Respondenty yra klausiama priezaséiy, kodél buvo pradéti naudoti socialiniai tinklai
bei praSoma jvardinti socialiniy tinkly pavadinimus, kuriuos jie naudoja siekiant didinti prekés zenklo
Zinomumag.

2 klausimas. Respondenty praSoma aprasyti visy naudojamy socialiniy tinkly strateginius tikslus ir
tiksline auditorijg, kurig siekiama pasiekti.

3 klausimas. Klausiama respondento asmeninés nuomonés, paremtos jgyta praktika, jvardinti
efektyviausias internetinés rinkodaros priemones socialiniuose tinkluose, skirtas didinti prekés zenklo
Zinomumg ir praSoma jvardinti priezastis, kodé¢l Sios rinkodaros priemonés buvo biitent iSskirtos

respondento.
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4 klausimas. Teiraujamasi respondento prekés zenklo zinomumo svarbos ir klausiama, kokia prekés
zenklo zinomumo vardo didinimas atneSa nauda verslui.

5 klausimas. Susideda i§ dviejy daliy: pirmoje dalyje klausiama nuomonés, kodél reikia matuoti
rinkodaros veiksmy efektyvuma socialiniuose tinkluose, o kitoje dalyje teiraujamasi respondento kaip
efektyvumas yra matuojamas jo veikloje.

6 klausime klausiama, kokia reik§m¢ internetinés rinkodaros priemonés socialiniuose tinkluose
sudarys artimiausiame rinkodaros plane.

7 klausime respondenty praSoma apraSyti kampanija/jrasg socialiniuose tinkluose, sukirusj

didziausig pridétine verte siekiant didinti prekés zenklo zinomuma.
4.1.2. Tyrimo respondenty charakteristika

Ekspertas A. Atstovaujama veiklos sritis: maisto papildy prekyba internetu. Veikla yra diversifikuota
1 dvi sritis: prekyba fiziniams asmenims ir prekyba juridiniams asmenims (profesionalios kosmetikos
ir maisto papildy distribuciné prekyba grozio salonams).

Ekspertas B. Atstovaujama veiklos sritys: naujy motocikly ir jy detaliy bei aksesurary prekyba
fizingje parduotuveje bei internetu, taip pat teikiamos motocikly remonto paslaugos fizinéje vietoje.

Ekspertas C. Atstovaujama veiklos sritis: unikaliy moterisky drabuziy pardavimas internetu. Prekés
vadinamos unikaliomis, nes kiekvienoje 18 jy yra jsititas auksinis siiilas.

Ekspertas D. Prekés Zenklo jkiiréjas, kurio veiklos sritys: ,,Galvy medzioklé®, vadovy ir kity grandziy
personalo atranka, pardavimy bei marketingo mokymai ir strategines verslo konsultacijos.

Ekspertas E. Rinkodaros departamento vadovas Baltijos Salims. Veiklos sritys: finansiné veikla,
bankai.

Ekspertas F. Atstovaujama veiklos sritis: skaitmeninio maisto tinklaraséio idéjos autorius,
lgyvendintojas ir turinio kiiréjas.

Ekspertas G. Atstovaujama veiklos sritis: internetiné platforma, kurioje galima iSsinuomoti ir

iSnuomoti rankines.
4.2. Tyrimo duomeny analizé

Pirmasis tyrimo klausimas. Kodél nusprendéte internetinés rinkodaros plétroje naudoti
socialinius tinklus, bei jvardinkite konkre¢ius naudojamus tinklus? Siuo klausimu buvo siekiama
18siaiskinti konkrecias priezastis, kodél buvo priimtas strateginis sprendimas jmonés rinkodaros plane
naudotis socialiniais tinklais ir norima suzinoti konkrec¢ius naudojamus socialinius tinklus.

Ekspertas A teigia, kad prekés zenklas nori biti ten, kur démesj koncentruoja esami ir potencialiis

klientai. Taip pat atsakyme yra paneigiamas mitas, jog socialiniais tinklais naudojasi tik jauni zmonés
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— jais naudojasi ir vyresniosios kartos atstovai. Didziulé démesio koncentracija i socialinius tinklus
yra pagrindiné priezastis, kod¢l yra naudojami socialiniai tinklai. Naudojami socialiniai tinklai:
»Facebook®, ,Instagram®, ,;YouTube* ir greitu metu numatoma pradéti naudoti ir ,,Linkedin®
socialinj tinklg.

Ekspertas B. Socialinius tinklus naudojame, nes tai yra viena i§ maziausiai investicijy reikalaujanti
reklamos forma, bei lengviausias kelias pasiekti klientus, atskleisti jmonés charakterj, privalumus,
produktus. Naudojame Instagram ir Facebook socialinius tinklus.

Ekspertas C. Rinkodaros veiksmai socialiniuose tinkluose buvo pradéti naudoti dél dviejy
priezasCiy: kasty taupymas ir dél didelés vartotojy démesio koncentracijos juose. Kadangi mano
atstovaujamam prekés Zenklui néra dar vieneriy mety, kasty taupymas reklamai yra labai svarbus ir
lemiamas rodiklis. Taip pat ekspertas i§skyré ir Sias priezastis: socialiniuose tinkluose prekés zenklas
tampa asmeniSkesnis, ZzemiSkesnis, Zzmonés lengviau vartotojas gali tapto lojalus. Naudojami
socialiniai tinklai: Facebook ir Instagram.

Ekspertas D dalijasi, jog daugiausiai dirba su Linkedin platforma, nes tai socialinis tinklas, kurj
galima vadinti ,, Instagram verslui “. Tai ideali platforma skirta pasiekti verslo atstovus, jmones bei
dalintis turiniu, kuris yra aktualus verslui, todél §i platforma idealiai atitinkanti eksperto atstovaujamo
prekés zenklo poreikius. Ekspertas teigia, kad dar naudojasi tokiais tinklais kaip: Instagram ir
Facebook, bet pastaruosiuose tinkluose turinio keliama maziau.

Ekspertas E teigia, kad didelei organizacijai, kuri veikia vis dar kooperatyvo principu, sunku buvo
pereiti nuo tradicinés reklamos biidy prie mazai iStirty taciau be abejonés veiksmingy reklamos biidy
socialiniuose tinkluose. Aktyviai socialinius tinklus buvo pradéta naudoti supratus, kad ten yra
didzioji dalis klienty. Naudojami socialiniai tinklai: Facebook, Linkedin, Instagram.

Ekspertas F atsako, kad kuriant skaitmeninj socialiniy tinkly produkta, tad galimos reklamos
priemonés natiiraliai apsiriboja skaitmena, konkreciai — socialiniais tinklais. Naudojami tinklai —
Instagram ir Facebook.

Ekspertas G nurodo S$ias priezastis: prisitaikymas prie tikslinés auditorijos, kuri ne paieskos
sistemose iesko informacijos, o Instagram socialiniame tinkle. Naudojami Facebook ir Instagram
socialiniai tinklai. Linkedin paskyra egzistuoja pasyviai.

Apibendrinant eksperty atsakymus j pirmajj klausimyno klausima, galime i$skirti kelias priezastis,

kodél socialiniai tinklai buvo pasirinkti vykdyti jmonés rinkodaros veiksmus:

1. Mazos investicijos, kurios atnesa didel¢ finansing nauda.
2. Didelé¢ vartotojy démesio koncentracija.

3. Socialiniy tinkly duomeny valdymas, kurio déka galima pasiekti tikslines vartotojy grupes.
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Socialiniai tinklai, kuriais naudojasi eksperty atstovaujamos jmonés: Facebook, Instargram,
Linkedin, Youtube. Sie socialiniai tinklai, kaip ir buvo apzvelgta teorinéje darbo dalyje, $iuo metu
turi didziausig naudotojy skaiciy ir pasiekiamuma — todél jie yra patys populiariausi ir eksperty
atstovaujamy prekeés zenklo strateginéje kriptyje.
Antrame klausime eksperty teiraujamasi: kokie yra socialiniy tinkly jasy jmonés paskyruy
strateginiai tikslai ir norima pasiekti auditorija?
Ekspertas A isskiria du socialinius tinklus, kuriy tikslai yra panasis: ,,Facebook® ir ,,Instagram®.
Taip pat ekspertas pasidalijo turinio paskirtimis ir rolémis: jkveépti, pralinksminti, edukuoti,
informuoti, padéti, padékoti/apdovanoti. Taciau kaip bendra socialiniy tinkly naudojimo tiksla
jvardijo prekés zenklo zinomumo didinimas. ISpopuliaréjus prekés zenklui, Zinomuma konvertuoti
pardavimus. Taip pat buvo paminéti tokie tikslai kaip: informacijos skleidimas, naujieny apie
produktus praneSimas, edukacija. Taip pat internetinés rinkodaros priemonés yra nukreiptos i dvi
grupes: potencialiis klientai ir esami klientai. Tikslas potencialiems klientams — prekés zenklo
zinomumas ir pardavimy skatinimas (i$ potencialiy klienty pavertimas j esamus klientus), esamiems
Klientams — naujieny informavimas, asortimento plétros pranesimai, lojalumo programos, nuolaidy
taikymas.
Ekspertas B. Nurod¢ strateginj tiksla socialiniuose tinkluose — plésti prekés zenklo Zinomumg bei
vykdyti pardavimus. Norima pasiekti auditorija — vyrai, 25-55 mety, europieciai bei amerikieciai,
vidurings ir aukstosios klasés (pagal pajamas), vazinéjantys ar mégstantys motociklus.
Ekspertas C. Socialiniy tinkly strateginj tikslg nurodé kaip prekés Zenklo jvedimag j rinka, jo
Zinomumo skatinimg ir pardavimy vykdyma. Norima pasiekti auditorija — moterys, 25-50 mety,
lietuves, subrendusios ir vertinanc¢ios kokybe.
Ekspertas D teigia, kad yra labai svarbu nusistatyti tiksling auditorijg prie§ rengiant reklama
socialiniuose tinkluose, nes nuo to priklauso visi Zingsniai: kuriuo socialiniu tinklu naudotis ir
kokiomis priemonémis naudotis. Taigi, Linkedin socialiniame tinkle norime pasiekti verslo
auditorija, Facebook - darbuotojus, kuriems gali buti aktualu nauji darbo pasitlymai. Tikslas:
zinomumo didinimas, jvaizdzio formavimas.
Ekspertas E teigia, kad prekés zenklas taiko skirtingas strategijas skirtingoms tikslinéms grupéms,
todél kiekviena paskyra naudojama pasiekti skirtingas grupes ir skirtingus tikslus. Linkedin socialinis
tinklas skirtas - verslo (B2B) komunikacijai, Facebook - privaéiy klienty masiniam segmentui
pasiekti, Instagram — gerinti jaunimo finansinj rastinguma.
Ekspertas F nurodo strateginius tikslus. Strateginis tikslas pirmais metais — turinio. Kadangi
produktas — maisto tinklarastis, turinys natiiraliai apibrézia ir auditorija: skaniai pavalgyti ir gaminti
mégstan¢ius zmones. Detali geografija — neaktuali (svarbu, kad lictuviakalbiai), amzius — mazdaug
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tarp 18 ir 40. [sibégéjant antriems veiklos metams, planuojama issikelti antrg tikslg — sklaida,

orientuota j partneriy pritraukimg. Siam tikslui jgyvendinti planuojama pradéti komunikuoti apie

tinklarastj veiklg i§ asmeninés paskyros Linkedin socialiniame tinkle.

Ekspertas G dviejy naudojamy Facebook ir Instagram socialiniy tinkly tikslus nurodo vienodus:

konversija j uzsakymg ir Zzinomumo didinimas. Auditorija: 17 - 45 mety moterys (labai jvairaus

profilio - nuo verslininkiy iki vestuves planuojanciy).

Apibendrinant eksperty atsakyma j antrajj klausima, galima zitiréti atsakymus lenteléje:

8 lentelé Naudojami socialiniai tinklai, norimo pasiekti auditorijos ir strateginiai tikslai

Socialinis tinklas Auditorija Tikslas

Facebook, Instagram. Esami ir potencialts pirkéjai. | Ikvépti, pralinksminti,
edukuoti, informuoti,
padéti,
padékoti/apdovanoti,

informacijos skleidimas,
naujieny apie produktus
pranesimas, edukacija,
pardavimy skatinimas -
bendras socialiniy tinkly
naudojimo  tikslas yra

prekeés Zenklo Zinomumo

didinimas.

Facebook, Instagram.

Vyrai, 25-55 mety, europieciai
bei amerikie€iai, vidurinés ir
aukStosios  klasés  (pagal

pajamas).

Plésti  prekés  Zenklo
Zinomumg bei vykdyti

pardavimus.

Facebook, Instagram

Moterys, 25-50 mety, lictuvés,
subrendusios ir vertinanc¢ios

kokybe

Prekés Zenklo jvedimas |
rinkg, jo  Zinomumo
skatinimas ir pardavimy

vykdymas

Facebook, Linkedin

Linkedin socialiniame tinkle
norime pasiekti verslo

auditorija;

Zinomumo didinimas,

jvaizdzio formavimas.
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Facebook -  darbuotojus,
kuriems gali buti aktualu nauji

darbo pasiiilymai.

Facebook, Instagram, Linkedin

Privatis ir verslo banko

klientai.

Linkedin skirtas verslo

(B2B) komunikacijai,
Facebook -  privadiy
klienty masiniam
segmentui pasiekti,
Instagram  —  gerinti
jaunimo finansinj
raStinguma.

Facebook, Instagram, Linkedin

Skaniai pavalgyti ir gaminti
Detali

geografija — neaktuali (svarbu,

meégstantys  Zmonégs.

kad lietuviakalbiai), amzius —

tarp 18 ir 40.

Pirmais veikimo metais —
turinio sklaida, antraisiais

— partneriy pritraukimas

(tam bus naudojamas
Linkedin socialinis
tinklas)

Facebook, Instagram

17 - 45 mety moterys (labai
jvairaus  profilio - nuo
verslininkiy ~ iki  vestuves

planuojanciy).

Konversija | uZzsakymg ir

zinomumo didinimas.

Apibendrinant eksperty atsakymus, remiantis duomenimis lenteléje, galime matyti, kad naudojant

socialinius tinklus galima pasiekti jvairias kategorijas Zmoniy, kurios yra tiksliniai klientai.

Treciame klausime klausiama kokios internetinés rinkodaros priemonés socialiniuose tinkluose

jusu manymu yra efektyviausios didinant prekés Zenklo Zinomuma3 ir kodél?

Ekspertas A isskiria vaizdo jraSo turinj: Instagram stories, Instagram TV. I§ apmokestinty rinkodaros

priemoniy buvo iSskirta Facebook adds — tai reklamos paslauga, kuri skleidzia turinj visose socialiniy

tinkly paskirose, §iuo atveju — Facebook ir Instagram. Si priemoné buvo isskirta dél galimybés

reklamg taikyti niSinéms auditorijoms. Sia internetinés rinkodaros priemone jmonés viduje yra

aiSkinamasi, koks turinys yra veiksmingiausias. Kaip praktine patirtimi buvo pasidalintas pavyzdys:

tas pats produktas yra reklamuojamas tai paciai auditorijai taciau skirtingose nuotraukose (skiriasi tik
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dominuojanti spalva, kaip pvz.: zalia ir mélyna), tada stebima, kuri nuotrauka labiau patraukia
auditorijos démesj. IraSas, sulaukes mazesnio susidoméjimo, yra iStrinamas ir biudZetas visas
perskirstomas ir nukreipiamas ] labiau démesj traukiant] jraS$g. Taip pat nuomoniy formuotojy
reklamos yra efektyvios ir tai jvardijama kaip sékmingo rinkodaros socialiniuose tinkluose pradzia
Siam konkreCiam prekés zenklui. Taciau pastebima, kad nuomonés formuotojy reklamos nebéra
tokios efektyvios kaip anksciau (pries vienerius metus).

Ekspertas B. Labiausiai pasiteisinusi reklama per nuomonés formuotojus vaizdo jraso formatu:
Instagram stories, vaizdo jraso jkélimas. Vaizdo jraSo turinys labiausiai perteikia vartotojo patirtj ir
sukoncentruoja potencialaus pirkéjo démes;.

Ekspertas C. Teigia, kad $iuo metu galima pastebéti, drabuziy rinkos perteklj Salyje. Todél vykdant
pardavimus elektroningje parduotuvéje galima konkuruoti tik jdomiu turiniu ir teisingai nukreipta
reklama. Todé¢l veiksmingiausia priemoné yra reklamos pirkimas jrasui per Facebook Ads pasirinkus
teisingg tiksling auditorija.

Ekspertas D atsako j klausimg nurodant dvi priemones: darbas su turiniu ir tikslinémis auditorijomis.
Eksperto teigimu, pati komunikacijos forma nesudaro didelio skirtumo: ar tai buty nuotrauka, ar
vaizdo jraso turinys, ar laikiny 10 sekundziy vaizdo jrasai, ar kiti galimi jrankiai. Jdomus turinys ir
teisinga tiksliné auditorija yra svarbiausi aspektai.

Ekspertas E isskiria Sias internetinés rinkodaros priemones: i8girsti grjiZztamajj rysj ir reaguoti (social
listening), pasiekti siaurai apibréztg auditorijg pagal elgseng socialiniuose tinkluose, komunikuoti
prekes Zenklo vertybes — taciau tiksliy biidy kaip daryti ekspertas neisskiria, nes kiekviena elgsenos
grupé turi skirtingas patirtis ir skirtingg elgseng socialiniuose tinkluose. Taciau jei kalbéti apie masinj
segmenta — zymaus Zmogaus vaizdo jraso turinys su paslépta reklama labiausiai veikia ir neSa
efektyvuma.

Ekspertas F isskiria reklamines kampanijas, orientuotas j sklaida. Kiek buvo testuojami reklamos
jrankiai, galima daryti i§vada, kad efektyviausiy rezultaty pasieké Instagram Stories formatas —
naudojant §j formatg, pasiekta didziausia auditorija.

Ekspertas G jvardija dvi internetinés rinkodaros priemones. Reklamos pirkimas, nes leidzia pasiekti
daugiau vartotojy, nei seka paskyra. Tikro produkto demonstravimas - supaprasting procesa, nes
daugelis net nenueina iki svetainés, o renkasi produkta Instagram paskyroje. Tikro kliento, jsigijusio
daikta/paslauga, nuotraukos - duoda patvirtinima, kad tai veikia, kad kiti klientai patenkinti. Zmonés
seka kity nuomonémis — jvardija ekspertas.

Apibendrinant atsakyma j trecigji klausima, matosi aiskios dvi tendencijos, kurios turéty dominuoti
socialiniy tinkly veiksmuose: vaizdo jraso turinys ir reklama per nuomonés formuotojus. Anot

eksperty, vaizdo jraSo turinys labiau prikausto vartotojo démesj, o svarbiausia — padeda perteikti
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tikraja vartotojo patirtj. Taip pat, minimas ir jdomus bei reikSmingas turinys, kuris gali biti
platinamas investuojant ir perkant reklama. Tokie jrankiai, kaip Facebook Ads padeda turinj taikyti i
tiksling auditorijg, kurig galima pasirinkti jvairiais aspektais: geografine lokacija, pomégiais,
sekamais puslapiais, kurie reprezentuoja pomégius, kuriuos patenkinti gali reklamuojami produktai
ar paslaugos. Kadangi reklamos sklaida naudojantis biitent Facebook Ads neapsiriboja tik Facebook
socialiniame tinkle, iSnyksta rizika, kad reklama bus matoma tik tiems vartotojams, kurie naudoja §j
socialinj tinklg. Svarbiausia reklamuoti naudingg, jdomy bei démesj traukiant] turinj, kuris bty
lengvai suprantamas bei informacija bty aiski.

Ketvirtame klausime eksperty teiraujamasi kodél jiisy nuomone kiekviena jmoné turi didinti
prekés Zenklo Zinomuma3 ir kokig tai nauda atnesa verslui?

Ekspertas A teigia, kad prekés Zenklo Zinomumas ne visuomet tiesiogiai yra susij¢s su pardavimais,
bet jeigu prekes Zenklas yra neZinomas, tai pirkéjai nepriims pirkimo sprendimo.

Ekspertas B atsako, kad prekés zenklas save pozicionuojama rinkoje pritraukiant klientus, kurie
atitinka vertybes, poziiirj. Todé¢l prekés zenklo zinojimas ne tik didina klienty lojaluma, bet ir kuria
bendruomeng, kuri aplink save buria vienodo mastymo Zmones ir prekés Zenklas tampa tapatinamas
ne tik su konkrecia preke, bet ir gyvenimo budu. Biitent taip mastydami savo organizacijos viduje
didinime prekés zenklo zinomuma, kurio pagrindinis ir galutinis tikslas — pardavimai.

Ekspertas C atsakydamas j klausimg teigia, kad kiekviena jmoné, kuri nori didinti savo klienty rata,
turéty uzsiimti socialiniais tinklais ir atitinkamo jvaizdZio kiirimu, bei Zinomumo didinimu. Taip
klientas gali pamatyti jvairias jmonés puses, galima gauti klienty pasitikéjima. Per pasirinktus
zinomumo didinimo budus bei kuriama turinj, jmoné gali atskleisti savo pazitiras, vertybes ir taip
1eskoti sau naujy klienty, turin¢iy panasy poziiirj.

Eksperto D nuomone, yra jmoniy, kurios dirba tam tikrose niSose ir atvirkséiai - jy tikslas néra buti
Zinomiems. Taciau tai tinka tik niSiniam verslui. Dauguma veiklos sri¢iy, jskaitant ir mano
atstovaujamg veikla, siekia didinti prekés zenklo Zinomuma, nes tai suteikia naudos tokios kaip:
Zinomumas, jvaizdzio formavimas, tiesioginé komunikacija su uzklausomis.

Eksperto E atsakymas i$siskiria i daugumos prie$ tai atsakiusiyjy eksperty ir atsakyme minima
emocin¢ verté. Teigiama, kad produktus ir paslaugas galima lengvai nukopijuoti. Emocinés vertes -
beveik nejmanoma, o ja sukuria prekés zenklas.

Ekspertas F sako, kad prekés Zenklo zinomumo didinimas yra svarbus dél atpazjstamumo. Jeigu
didinant zinomuma, ir néra tiesioginiy pardavimy (pavyzdziui, tinklaras$¢io atveju), prekés zenklo
atpazjstamumas ilgalaikéje perspektyvoje padeda bati ,,top of mind* pasirinkimu, kai kalbame apie
partneriy paiesSkas, bendradarbiavimo pasitilymus ir pana$iai. Lygiai taip pat, kai kalbama apie

vartotojy rekomendacijas — kuo daugiau prekés zenklas matomas vieSojoje erdvéje, tuo didesné
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tikimybé, kad esant reikalui priimti sprendima ka pirkti/rekomenduoti/skaityti, tas prekés zenklas taps
pasirinkimu.

Ekspertas G jvardija, kad prekés Zenklo zinomumas atne$a klienty srautg, ypac elektroninéje
prekyboje.

Apibendrinant eksperty atsakymus, galima daryti iSvada, jog prekés zenklo zinomumas didina
pardavimus, pritraukia naujus klientus ir didina prekés/paslaugos verte. Taip pat atsakymuose buvo
jvardinta, kad prekés zenklo zinomumas gali tapti pozicionuojamas kaip tam tikro pirkéjo poreikio
patenkinimas. PavyzdZziui, norint nesveiko maisto, mintyse daugumai zmoniy prisimenamas yra
»MacDonald* prekés Zenklas, galvojant apie sporting apranga — ,,Nike“. Ekspertai teigia, kad prekés
zenklo Zinomumas yra tiesiogiai susijes su auganciais pardavimais ir klienty skai¢iumi.

Sestame klausime prasoma jvardinti prieZastis, kodél svarbu jvertinti internetinés rinkodaros
efektyvuma ir Kkaip jis yra vertinamas.

Ekspertas A atsakyme pabrézia kasty taupyma dél nedidelés kompanijos dydzio. Todél yra vengiama
dideliy eksperimenty ir rinkodaros veiksmai yra vykdomi tik tada, kai yra uztikrintas reklamos
atsiperkamumas. Google Analytics jrankis buvo jvardintas kaip pagrindinis jrankis stebint rinkodaros
veiksmy efektyvuma, didZiausias démesys atkreipiamas i investicijy atsiperkamumo rodiklj.
Ekspertas B teigia, kad vertinti svarbu, nes tik per analize galima suprasti, ar reklama efektyvi.
Niekas nenori leisti pinigy neefektyviai reklamai, netinkamam nuomonés formuotojui ar gaisti laikg
tam dalykui, kuris neatne$ finansinés naudos. Reklamos efektyvumo siekimo jrankiai - Google
Analytics, Facebook Ads ir Instagram Business.

Ekspertas C isskiria Instagram Business kaip reklamos efektyvumo stebéjimo jrankj. Pabrézia, kad
reklama efektyvi tada, kai paskyrg seka suinteruosuotos, tikslinés klienty grupés. Miisy paskyra 80%
seka butent misy tikslinga klienty grupé, todél net ir neperkant papildomai reklamos ir neskiriant
biudZeto, o dedant tik jdomy turinj — galima reklama paversti efektyvia. Stebéti reklamos efektyvuma
svarbu del dviejy priezasc¢iy: kasty taupymo ir zinojimo, kaip auditorija reaguoja j reklama bei kaip
Jvairios Zinutés veikia auditorijg socialiniuose tinkluose.

Ekspertas D atsakant j §j klausima teigia, jog verslui svarbu zinoti, ar investuojamas laikas ir finansai
yra tikslingi ir pasiekia atsiperkamuma bei realig nauda. Tai galima susisieti su efektyvumo matavimu
visuose jmonés procesuose. Vertiname uzklausomis, zinuciy pasiekiamumu, ,like* paspaudimy
Kiekiu, kity zmoniy jsitraukimu.

Ekspertas E teigia, kad nematuojant reklamos efektyvumo, prasmés reklamuotis ir ten skirti kastus
néra prasmés. Eksperto atstovaujamas prekés zenklas naudojasi dashboard (Adobe analytics) jrankiu.
Eksperto F atveju efektyvumas yra svarbus, i$siaiskinti, kas veikia, o kas ne — taip ateityje lengviau

galima nuspresti naudojamas priemones sklaidai. Efektyvumas vertinamas tik reklamos kontekste.
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Tikrinama perkamos reklamos kaina uz perkama rezultata (pvz.: impressions ar link clicks),
reguliuojama reklamai isleidziamus pinigus, siekiama kontroliuoti biudzeta.

Ekspertas G atsakant j §j klausima jvardija priezastj — atskyrima, koks turinys veikia ir jj optimizuoti.
Vertinama grynais skaic¢iais: matomumas, pasiekiamumas, konversija j pardavimus.

Apibendrinant eksperty atsakymus j Sestajj klausimg, galima pastebéti, kad pagrindinis atsakymas,
kodél yra svarbu matuoti reklamos efektyvumg — kasty taupymas. Dauguma socialiniy tinkly, tokiy
kaip Instagram ar Facebook verslo paskyroms teikia statistinius duomenis apie kiekvieno jraso
pasiekiamuma bei jo auditorija, kuri buvo pasiekta. Siy socialiniy tinkly jrankiai matuoja tokius
skaiCius kaip: pasiekiamumas, perziiiros, paspaudimai. Siekiamybé kiekvieno jraso didinti sklaida
bei gauti tikslinés auditorijos démesj, kuris dazniausiai konvertuojasi | pardavimus.

Septintame klausime siekiama iSsiaiSkinti artimiausius rinkodaros planus ir teiraujamasi, kokia
reikSme socialiniy tinkly rinkodara sudarys rinkodaros plane artimiausiu metu.

Ekspertas A atsako, kad didele reikSme socialiniai tinklai sudarys artimiausiu metu rinkodaros
veiksmuose. Reklama socialiniuose tinkluose sudaro 90% visos reklamos, likusi dalis — retkarciais
naudojama kitokia reklama, tokia kaip renginiai. Toks démesys socialiniams tinklams skiriamas dél
to, kad ten démesj koncentruoja klientai.

Ekspertas B teigia, kad prekés zenklo norima pasiekti auditorija yra labai unikali ir reklamai pasiekti
reikia naudoti visus galimus kanalus. Taciau, kaip rodo eksperto patirtis, tokia reklama kaip
specifiniai zurnalai, tinklarasc¢iai ar reklama televizoriuje nepaveikia vartotojo pamégti prekés zenkla.
Kadangi eksperto atstovaujamo prekés zenklo tikslas yra ilgalaikiai santykiai su klientais — reklamos
tikslas yra ir bendruomenés kiirimas bei turinio platinimas, o tam socialiniai tinklai yra puiki vieta,
todel reklama juose tik didés ateityje.

Ekspertas C sako, kad socialiniai tinklai uzima didzigja dalj reklamos, ir kol kas néra jokio kito
pastovaus kanalo, kuriuose skleidziama zinia apie prekés zenklg, nebent pavieniai atvejai kaip
zurnalai, straipsniai ar kitos ziniasklaidos priemonés. Uzsakymai gaunami, pardavimy vykdymas ir
klienty rato plétimas planuojamas ateityje tik per socialinius tinklus.

Ekspertas D atstovaujamo prekés Zenklo rinkodaros plang délioja daugiausiai socialiniuose
tinkluose, ypa¢ Linkedin socialiniame tinkle.

Ekspertas E teigia, kad rinkodaros planai didziuléje organizacijoje yra sudaromi keliems metams,
dél finansy planavimo ir kasty apskaiciavimo. Pastebima tendencija juose, kad reklama socialiniuose
tinkluose tik didéja, o kastai skiriami jai — taip pat.

Ekspertas F atsako, kadangi kuriamas skaitmeninis produktas socialiniuose tinkluose, ir toliau visa

démesj planuojama skirti tik socialiniy tinkly rinkodarai.
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Ekspertas G sako, kad socialiniai tinklai, kaip ir dabar, taip ir ateityje, bus pagrindiné reklamos vieta
ir visos investicijos reklamai bus skiriamos reklamai socialiniuose tinkluose.

Apibendrinant septintojo klausimo atsakymus, galime matyti eksperty klausimuose panaSius
atsakymus — reklama socialiniuose tinkluose tik bus didinama ir didZiosios investicijos bus skiriamos
butent reklamai socialiniuose tinkluose. Stebint pasaulines tendencijas, galima daryti i§vada, jog

daugumos zmoniy démesys ir bus toliau koncentruojamas j socialinius tinkus, bei didés:

6 paveikslas. Socialiniy tinkly naudojimas visame pasaulyje
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AStuntame klausime prasoma eksperty jvardinti sékmingiausio jraSo ar kampanijos pavyzdi,
kurios tikslas buvo prekés Zenklo Zinomumo didinimas ir sugeneruota pridétine verte.

Ekspertas A teigia, kad vienas sékmingas jrasas negali atneSti jmonei sékmés. Tai yra nuolatinis
darbas vardan prekés Zenklo identiteto sukiirimo ir jo iSlaikymo bei platinimo. Taip pat svarbu
apsibreézti, kas yra s¢kmingas jrasas arba kampanija. Eksperto atveju, s€ékmingas jrasu traktuojamas
tas jraSas socialin¢je medijoje, kuris atnesé tiesioginiy pardavimy. Ekspertas pasidalino sékmingo
jraso pavyzdj— tai vaizdo jrasas, kuris atsidaré populiarios grozio specialistés Instagram paskyroje.
Irase buvo reklamuojamas konkretus produktas. Vaizdo jrasas trunka 7min 45sec, jame pasakojama

apie produktu savybes ir vaizduojama, kaip naudotis produktu. Vaizdo jrasas sulauké 24490 perzitiry.
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Taip pat Siuo jrasSu pasidalijo ir eksperto atstovaujama kompanija siekiant didinti jraSo perzitiras ir
populiaruma, taip pat reklamuojamo produkto reklamai skyré papildoma biudzeta per Facebook Ads,
savo Instagram paskyroje dalijosi jvairiomis vizualizacijomis su nukreipiamomis nuorodomis, klienty
atsiliepimais. Visy $iy jrady perzitiros sieké nuo 1700 iki 2000 vartotojy. Si kampanija padidino
produkto pardavimus, sekéjy skaiCiy socialiniuose tinkluose, apsilankiusiyjy skai¢iy interneto

svetaingje.

7 paveikslas. Sékmingos kampanijos pasiekiamumas ir vizualizacijos
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Ekspertas B pateikia pavyzdj i$ socialinio tinklo Instagram. Reklamuojamas jrasas, investuota 10
Eur: buvo perzitirétas 28,257 kartus (20, 906 unikaliy paskyry) profilyje apsilankyta 450 karty, paseké
76 zmongs. Jrasas sulauké 843 , like* paspaudimy, 6 komentary, buvo iSsiystas kitiems 24 kartus, ir
99 kartus iSsaugotas. Taip pat nemazai zmoniy susieké dél uzsakymy, kuriy vienas buvo patvirtintas
(uzsakymo verté 15k). Sukurta verté — sulaukta 76 naujy siekéjy, kuriuos sudomino jmonés veikla ir
kurie gali tapti klientais ateityje.

Ekspertas C pateiké pavyzdj, kuriam investuota pinigy suma 15 Eur. Jo pasiekiamumas buvo 4500
interneto vartotojy jvairiose platformose (Facebook ir Instagram, ant nuorodos buvo paspausta 314
karty. 21 kartg buvo sudarytas pirkiniy krepselis, i$ kuriy 5 zmonés jvykdé pirkimus, jy verté buvo
vir§s 1000 Eur. Vieno atvesto pirkéjo kaina gavosi 3 Eur, o atsiperkamumo koeficientas virsijo visus
lukescius.

Ekspertas D dalijasi jraso Linkedin socialiniame tinkle pavyzdziu: jrasas Linkedin buvo pasiekes
vir§ 80000 perzitiry, kuriy dauguma - verslo auditorija ir surinkes vir§ 2000 ,,like* paspaudimy bei
vir§ keliy Simty komentary. Kiekvienas toks jrasas didina bendrg jmonés zinomuma, o daug tokiy
iraSy per ilgesnj laika padeda prekés zenklui biiti ganétinai zinomam tarp verslo auditorijos.
Ekspertas E kaip pavyzdj jvardija Instagram paskyra — uz turinj joje buvo gautas ,,Verlslo ziniy*
Password apdovanojimas uz geriausiag mety jvaizdzio kampanijg, kurioje buvo sukurta finansy
raStingumo platforma jaunimui

Ekspertas F isskiria vieng kampanijg kaip pavyzdj. Geriausiy rezultaty iki Siol buvo pasiekta su
kampanija #30DIENUKOSES. Nors beveik neinvestuota j reklama, buvo patrauktas didelis
susidoméjimas socialiniy tinkly jraSuose, pritraukta medijy démesio, pagerinti susidoméjimo
rodiklius. Pridétiné verté — ekspertas tapo neoficialiu ,,koSiy ambasadoriumi‘ kitose medijose, ne tik
socialiniuose tinkluose: dalyvauta radijo laidoje, pasirodyta ,Labas rytas, Lietuva®“ spaudos

apzvalgoje, dalyti interviu jvairiems portalams.
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8 paveikslas. Eksperto kampanijos »30 dieny kose* pasiekiamumas

‘:%\; Liked by skinciute and 338 others 276 likes

Ekspertas G dalijasi s¢kmingu pavyzdziu Zymiausios Lietuvos stilistés, kurios Instagram paskyroje
yra daugiau nei 285000 siekéjy Instagram stories, kurioje buvo reklamuojamas eksperto
atstovaujamas prekés Zenklas. Po Sios reklamos, siekéjy skaicius Instagram paskyroje padidéjo 350%
ir konvertavosi | du uzsakymus.

Apibendrinant eksperty atsakymus, galima daryti iSvadas, kad kiekvienas verslo atstovas, darydamas
kampanijas siekia gauti finansinio atsiperkamumo ir naudos. Visos eksperty minimos kampanijos
atnesé naujy klienty, pardavimy, didino prekés zenklo zinomuma. Tikslingos kampanijos j aiskiai
apibréztas tikslines vartotojy grupes yra reikalingos, nes tgstinumui sukurti ir tg pacia zinute skleisti
skirtingu metu, skirtingais kanalais bei skirtingomis vizualizacijos priemonémis, kurios nereikalauja

daug iStekliy, bet tampa atpazjstamos vieSojoje erdveje ir tapatinamos su konkreciu prekés Zenklu.
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ISVADOS IR SIULYMAI

Apibendrinant apzvelgta moksling literatiira, statistinius duomenis bei darbo autorés
atlikto tyrimo rezultatus, galima teigti, kad reklama socialiniuose tinkluose, skirta didinti prekés
zenklo Zinomuma yra efektyvi bei rekomenduojama vykdyti verslo atstovams, siekiant prekés zenklo
zinomumg konvertuoti j tiesioginius klientus bei finansine graza.

Socialiniai tinklai — tai internetinés platformos, kurie savo funkcionalumu leidzia
visiems ten esantiems vartotojams bendrauti, dalintis vaizdine medZziaga, turiniu bei informacija
tarpusavyje. Socialiniai tinklai pasiilé jvairiy bendravimo formy tiek paprastiems vartotojams, tiek
vartotojams ir verslo atstovams. Socialiniuose tinkluose yra reklamai skirti jrankiai, kurie uz
finansines investicijas leidzia prekés zenklams reklamuotis, pasiekti jvairias tikslines auditorijas
remiantis duomenimis, kuriuos jie kaupia. Remiantis statistiniais duomenimis, socialiniai tinklai yra
paplite po visa pasaulj, pritraukia didZigja dali perkamaja galig turin¢iy potencialiy vartotojy, kuriy
naudojimasis socialiniais tinklais patenkina ne tik socializacijos poreiki, bet ir informacijos
ieskojimo, rekomendacijy dalijimosi bei kai kuriuose moksliniuose Saltiniuose socialiniai tinklai yra
jvardijami kaip XXI amziaus ,,Google*.

Lyginant tradicing bei interneting rinkodara, prekés zenklo sgvoka islieka nepakitusi —
jis siejamas su preke bei produktu. Internetiné rinkodara pasitilo tik didesnj spektra kanaly, kuriais
prekés Zenklai gali pasiekti savo vartotojus skleidziant vaizding bei turinio informacija. Tai reiSkia,
kad internetingje erdvéje prekés Zenklui yra lengviau tapti Zinomu bei atlikti sklaidos veiksmus.
Socialiniai tinklai sukiiré¢ idealig formg prekés Zenklams bendrauti su vartotojais: iSnyko laiko,
geografijos, kalby, kultiiry skirtumais bei trukdziai ir prekés zenklai tapo pasiekiami suinteresuotoms
bendruomenéms, kurios siekia betarpisko bendravimo su prekés Zenklais.

Prekés zenklas — tai identitetas zenkly, simboliy, zodziy, kuris padeda vartotojui
atpazinti preke, ja pozicionuoti su kokybe bei emocijomis, kurias konkretus prekés zenklas sukuria
savo komunikacija bei rinkodaros veiksmais. Prekés zenklas kuria abipus¢ nauda: verslo atstovams
tai yra komunikacijos veiksmy linija, aiSkumas bei identitetas prie§ konkurentus, o vartotojui — tai
yra atpazjstamumas, kokybés bei produkto funkcionalumo jrodymas, pridétinés vertés sukiirimas bei
atpazjstamumas rinkoje.

Atlikus mokslinés literatiros analizg, nustaius internetiniy reklamos priemoniy
privalumus ir trikumus, prekés Zenklo zinomumo didinimui, virtualioje erdvéje, pasirenkami:
Facebook, Instagram ir Linkedin socialiniai tinklai. Atsizvelgiant j iSvardinty socialiniy tinkly

populiarumg pasaulyje, galima teigti, jog prekés zenklams skleidZiant informacija apie save bitent
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Siuose socialiniuose tinkluose yra galimybé pasiekti didziausig ratg vartotojy. Sukurtose savo
paskyrose prekés Zenklai gali dalintis jvairaus pobiidzio informacija: nuotraukomis, vaizdo jrasais,
jvairiomis nuorodomis j kitus puslapius, kity vartotojy jrasais socialiniuose tinkluose.

Remiantis eksperty atsakymais bei padarytomis empirinio tyrimo iSvadomis, galima
teigti, kad vienas i§ efektyviausiy démesio pritraukimo biidy yra nuomonés formuotojy kuriamas
turinys. Nuomonés formuotojai yra didele siekéjy auditorijg turintys socialiniy tinkly vartotojai,
reklamuojantys savo socialiniy tinkly paskyrose jvairiy prekés Zenkly produkcija ar paslaugas. Jie tai
dazniausiai darome ,,reklamos i$ liipy ] lupas* principu: vaizdo ar vaizdo jrasSu dalijimasis, kuriame
apzvelgiami jvairts prekés Zenklai, teikiamos rekomendacijos bei skatinamas noras pirkti per estetinj
vaizda — tai yra nuomonés formuotojy reklamos principas, kuriuo prekés zenklai gali pasiekti didele
dalj auditorijos. Nuomonés formuotojus prekés Zenklai renkasi pagal pasiekiamg auditorija, siekéjy
skaiCiy, susidoméjima ir kitus statistinius skaicius, kuriuos pateikia socialiniy tinkly jrankiai.

Reklamos efektyvuma matuoti yra labai svarbu norint iSvengti neatsipirkusiy
investicijy, auditorijos nepasiekiamumo. Matuoti reklamos efektyvuma galima jvairiais budais:
tiesioginiai pirkimai po rinkodaros veiksmy, socialiniuose tinkluose teikiamos ataskaitos apie
pasiekiamuma, paspaudimy skaiiy ant jvairiy nuorody. Svarbu prekés Zenklams nusistatyti, kurie
rodikliai yra svarbiausi ir juos lyginti kiekvienoje zinutéje. Taip pat, remiantis darbe pateikta
informacija, testiné reklama — kampanija yra efektyvus biidas norint pasiekti dar didesnj
susidoméjimg. Tod¢l rekomenduojama yra tg pacia Zinute stengtis skleisti kuo placiau taip jgaunant
identitetg. Tarkime, ta pati zinuté prekés Zenklo socialiniy tinkly paskyrose, nuomonés formuotojo
paskyroje, paprasty vartotojy paskyrose — augina pasiekiamumo skaifiy ir galima tai vadinti
socialiniy tinkly reklamos kampanija. Eksperty atsakymuose, kuriuose buvo dalijamasi sékmingos
zinutés pavyzdziu dominuoja bitent sékmingy kampanijy pavyzdziai. Remiantis atlikto tyrimo
rezultatais reklamos sékm¢ lemia jdomus bei reikalingas turinys, kuris yra reklamoje. Prekés Zenklai,
kurie nori, kad jy tikslines klienty grupés jais dométysi socialiniuose tinkluose turi uztikrinti idomy
transliuojamg turinj, kuriame biity kokybiSkai ir vaizdziai pateikiama informacija.

Taigi, prekeés zenklai yra suinteresuoti didinti savo Zinomuma, nes tai virsta ] tiesioginis
pardavimus. Socialiniai tinklai pritraukia didZigja visuomenés démesio dalj, todél §i situacija gali biiti
naudinga tiems verslo atstovams, kurie eina paskui savo klientus ir biina ten, kur yra klientai. Verslo
atstovai, esantys socialiniuose tinkluose ir kuriantys tiesioginj ry$j su klientais didina sklaidg apie
save bei savo Zinomumg. Teisingas ir jJdomus turinys, nukreiptas ] tiksling auditorija, nuomoniy
formuotojy teikiamos rekomendacijos ir aktyvis reklamos veiksmai socialiniuose tinkluose — gali

tapti prekés zenkly zinomumo ir tiesioginiy pardavimy priezastimis.
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SANTRAUKA

Tema. Internetinés rinkodaros priemoniy komplekso modelis socialiniuose tinkluose, skirtas didinti

prekeés zenklo Zinomuma.

Darbo apimtis 62 lapai, darbe pateikta 8 lentelés, 8 paveikslai, 1 priedas.
Pagrindinés sgvokos:

Rinkodara

Internetiné rinkodara

Socialiniai tinklai

Prekés zenklas

Prekés zenklo zinomumas

Reklamos efektyvumas

Magistro baigiamajame darbe vertinamas prekés Zzenklo vystymo internetinémis

rinkodaros priemonémis socialiniuose tinkluose modelis.

Darbg sudaro trys teorinés medZiagos dalys dalys: pirmojoje dalyje apZvelgiama
rinkodaros sgvoka ir jos pokytis bei interneto integracija bei padaryti pakeitimai rinkodaroje,
antrojoje dalyje analizuojami socialiniy tinkly tipai, platformos bei naudojimo tikslai, treciojoje
dalyje remiantis moksline literatiira aprasoma prekés zenklo zinomumo svarba verslo atstovams bei

jo kuriama pridétiné verte, jtraukiami jvairUs statistiniai duomenys.

Ketvirtoje darbo dalyje atlickamas empirinis tyrimas kokybinio tyrimo budu.
Apklausiami jvairiy sri¢iy ekspertai bei teikiamos i§vados, kurios pagrindZia mokslingje literatiiroje

padarytas iSvadas.

Paskutingje, penktojoje darbo dalyje, pateikiamos magistro baigiamojo darbo iSvados,
pagrindziamas darbo praktinis reikSmingumas bei teikiami pasiiilymai, kurie gali biiti naudingi
verslo atstovams, siekiantiems rinkodaros veiksmais socialiniuose tinkluose didinti savo prekés

zenklo Zinomuma.
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SUMMARY

Theme: Online marketing model on social networks to increase brand awareness.

Corpus of the thesis - 62 pages. The work provides 8 tables, 7 pictures and 1
supplement.

Major concepts:
Marketing

Online marketing

Social networks

Brand

Brand awareness
Effectiveness of advertising

The Master's thesis evaluates the brand development model of online marketing tools

in social networks.

Master's thesis consists of three parts of theoretical material: the first part reviews
marketing concept and how it is changed by internet integration, the second part analyzes social
network types, platforms and usage purposes, the third part, based on scientific literature, describes

the importance of brand awareness for business and its added value and includes various statistics.

The fourth part of the work is empirical research by qualitative research. Experts from
various fields are interviewed and conclusions are presented which substantiate the conclusions

made in the scientific literature.

The final, fifth part of the thesis presents the conclusions of the master's thesis,
substantiates the practical significance of the thesis and makes suggestions that can be useful for
business people seeking to increase their brand awareness through marketing activities in social

networks.
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PRIEDAI

Priedas: Internetinés rinkodaros priemoniy socialiniuose tinkluose modelis siekiant
didinti prekés Zenklo Zinomumg klausimynas:

Kodé¢l nusprendéte internetinés rinkodaros plétroje naudoti socialinius tinklus, bei
jvardinkite konkrec¢ius naudojamus tinklus.

Kokie yra socialiniy tinkly jisy jmonés paskyry strateginiai tikslai ir norima pasiekti
auditorija?

Kokios internetinés rinkodaros priemonés socialiniuose tinkluose jlisy manymu yra
efektyviausios didinant prekés Zenklo zinomumga ir kodél?

Kodél jusy nuomoné kiekviena jmoné turi didinti prekés Zenklo Zinomumg ir kokig tai
naudg atneSa verslui?

Kodél svarbu jvertinti internetinés rinkodaros efektyvuma ir kaip jus ji vertinate?

Kokig reik§me socialiniy tinkly rinkodara sudarys jiisy rinkodaros plane artimiausiu metu?
Gal galite pateikti kampanijos/jraSo seékmingiausig pavyzdj siekiant didinti prekés Zenklo

zinomuma ir kokia pridétiné verté jums buvo sukurta?
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