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IVADAS

Temos aktualumas ir naujumas. 1969 metais UCLA universitete jvyko viena didziausiy
revoliucijy zmonijos istorijoje — du tarpusavyje sujungti kompiuteriai vienas su Kitu
sukomunikavo. Nuo to istoriSkai svarbaus fakto yra skai¢iuojamas interneto atsiradimas. Praéjus
dviem metams po jvykio buvo iSsiystas ir pirmasis elektroninis laiSkas. Elektroniné aplinka jau
tapo jprasta Siy dieny rinkodaros aplinkos dalimi. Pastaraisiais metais girdime kalbant apie
informacines technologijas ir kaip jos tampa verslo instrumentais siekiant pasiekti norima klienta.
Nors Lietuvoje jmonés, dirbanc¢ios verslas-verslui (angl. Business-to-Business (B2B)) verslo
modeliu principu dar ne visiskai pasitiki rinkodaros internete poveikiu, taciau i mada vis labiau
pastebima, ypa¢ informaciniy technologijy jmoniy tarpe. Rengiant magistro baigiamajj darba buvo
nutarta sukurti Socialiniy tinkly poveikio vertinimas jmoniy internetinei rinkodarai modelj, kuriuo
jmonés galés patikrinti, ir pagerinti jmonés socialiniy tinkly rodiklius.
Temos iStyrimo lygis: Moksliniy darby studijos rodo, kad socialiniy tinkly poveikio vertinimas
jmoniy internetinéje rinkodaroje yra mazai nagrinéta sritis. Mazai démesio autoriai skiria verslas-
verslui socialiniy tinkly rinkodaros poveikio vertinime. Haligan, B. (2010), El. Gohary (2011),
Smith ir Chaffey (2005) nagrinéjo internetinés rinkodaros sampratg. M-C, Voicu (2018), Tripathi,
P. K. (2018), Gronroos (2004) nagrinéjo internetinés rinkodaros elementus. Paliulis (2007),
Chaffey (2008), Jovarauskaité (2009) isskyré labiausiai naudojamus e-komercijos prekybos tipus
(pvz. B2B, B2C ir kt.). H. Cripps, C. Standing ir S. Fanning (2015) atliktame tyrime, autoriai
i§siaiskino kuo socialiniai tinklai padeda verslams. M. Pashootanizadeh, S. Khalilian, (2018),
D'Haen & Van den Poel, (2013), Brian (2007), Saura, J.R. (2017) nagringjo socialiniy tinkly
rodiklius, kurie padeda vertinti socialiniy tinkly poveikj jmonéms.
Tyrimo moksliné problema. Kaip galima jvertinti socialiniy tinkly poveikj jmoniy internetinei
rinkodarai?
Tyrimo objektas. Jmoniy internetiné rinkodara.
Tyrimo tikslas. ISanalizuoti moksling literatiirg, suformuoti teorinj modelj ir jvertinti socialiniy
tinkly poveikj jmoniy internetinei rinkodarai.
UZdaviniai:

» ISnagrinéti moksling literatiirg ir atskleisti internetinés rinkodaros, elektroninio verslo

modelius ir socialiniy tinkly vertinimo teorinius aspektus;
+ Pateikti socialiniy tinkly charakteristikas;

« Suformuoti ir patikrinti teorinj modelj bei pateikti empirinio tyrimo rezultatus.



* Remiantis literatiiros analize ir tyrimy rezultatais pateikti iSvadas ir sitilymus jmoniy
socialiniy tinkly rinkodaros priemoniy poveikio didinimui.

Duomeny rinkimo metodai. Duomeny rinkimo ir Saltiniy analizés metu buvo remtasi mokslinés
literatiiros analize, palyginamaja analize ir kokybiniu tyrimu (eksperty anketine apklausa).
Darbo struktiira: Darbg sudaro trys pagrindiniai skyriai, i§ kuriy pirmajame apzvelgiami
pagrindiniai internetinés rinkodaros teorijos aspektal atskleidziant internetinés rinkodaros
pagrindinius elementus, pateikiami elektroninio verslo modeliai, socialiniy tinkly naudos verslui,
pagrindiniai rinkodaros efektyvumo matavimo rodikliai.
Antrame skyriuje, placiai iSnagrinéti socialiniai tinklai: LinkedIn, Facebook, Instagram, Twitter,
Jju panaudojimo biidai jmoniy socialiniy tinkly rinkodaroje, bei iSanalizuota TOP10, 2019 Lietuvos
imoniy socialiniy tinkly paskyros.
Treciajame skyriuje yra pateiktas darbo autoriaus teorinis socialiniy tinkly rinkodaros priemoniy
poveikio didinimo modelis. Taipogi, nagrinéjami tyrimo organizavimo aspektai, bei aprasomi
anketos klausimai, bei taip kaip respondentai atsake j nagrinéjama tema.
Paskutiniame darbo skyriuje pateikiamos iSvados ir pasiiilymai, kurie gali biiti naudojami kaip

gairés jmoniy socialiniy tinkly rinkodaros poveikio didinimui.



1. INTERNETINES RINKODAROS TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Internetinés rinkodaros samprata

Atsiradus internetui ir verslams pradéjus juo naudotis, pasikeité ir rinkodaros priemonés,
kurios naudojamos pasiekti norimam Klientui. Internetas tampa ne tik technologijos dalimi, bet ir
jmoniy komunikacijos kanalu. Rinkodaros specialistai $iuo metu turi begalg budy, 1§ kuriy gali
pasirinkti norédami pasiekti savo numatytus tikslus (Haligan, B. 2010). Kad ir kokia svarbi buty
internetiné rinkodara, ta¢iau tai yra tik e-rinkodaros sudedamoiji dalis (El. Gohary, 2011).

Elektroniné rinkodara (e.rinkodara) gali buti vertinama kaip $iy laiky verslo praktika,
susijusi su prekiy, paslaugy, informacijos ir idéjy rinkodara internete bei kitomis elektroninémis
priemonémis. Atlikus mokslinés literatiiros analize, pastebima, kad elektroninés rinkodaros (e.
rinkodaros) apibrézimai skiriasi atsizvelgiant j kiekvieno autoriaus poziurj, pagrindus ir
specializacijag. Tuo tarpu, nors Smithas ir Chaffey apibudina tai taip: ,,Marketingo tiksly
jgyvendinimas naudojant skaitmenines technologijas® (Smith ir Chaffey, 2005), Strauss ir Frost
apibiidina tai taip: ,,Elektroniniy duomeny ir programy naudojimas planuojant ir vykdant idéjy,
prekiy ir paslaugy koncepcija, paskirstymas ir kainodara, siekiant sukurti mainus, tenkinancius
individualius ir organizacinius tikslus* (Strauss ir Frost, 2001). Kita vertus, apzvelgus atitinkama
literatlirg, paaiskéjo, kad viena pagrindiniy terminy klitic¢iy yra neaiskiai apibréztas el. rinkodaros
apibrézimo budas. Siuo atzvilgiu dauguma mokslininky netinkamai vartojo terming ,.e-rinkodara*;
Visuomené naudoja tokius terminus kaip: elektroniné rinkodara; internetiné rinkodara; elektroniné
komercija kaip atitikmenis arba netinkama formuluote ta pacia prasme, kuri yra neteisinga, nes yra
netinkama, nes tai yra skirtingos sgvokos priklausomai nuo veikimo principo (Schlosser, 1999).
PavyzdZiui, elektroninés rinkodaros taikymo sritis yra platesné nei internetinés rinkodaros, nes
internetiné rinkodara nurodo tik internetg. Nors elektroniné rinkodara apima visa tai ir visas kitas
elektroninés rinkodaros priemones, tokias kaip: intranetai, ekstranetai ir mobilieji telefonai.
Priesingai, e.Komercija ir elektroninis verslas yra platesnés apimties nei elektroniné rinkodara.
Elektroniné rinkodara (e.rinkodara) yra verslo ar produkto pristatymas nuolatiniams interneto

vartotojams, kurie virtualioje erdvéje ieSko naujieny, ar informacijos apie paslaugas ar prekes.



Pav. 1 Skirtumai tarp skaitmeninés rinkodaros, e.rinkodaros, e. komercijos ir e. verslo
Sudaryta darbo autoriaus, remiantis EI-Gohary (2011)

Skaitmeniné rinkodara gali biti jvairiy tipy, pavyzdziui tradicinis skelbimas svetainéje, ar
tiesiog jmonés reprezentacijai skirta internetiné svetainé. Pasak Schlosser, (1999) internetiné
rinkodara tai ,,jmonés zinuté apie jy produkta ar paslaugg skirta informuoti potencialius vartotojus,
kurie naudojasi internetu, jog gauty reikalingg informacija“. Interneto rinkodara gali biiti jvairiy
logotipai ar oficialios internetinés svetainés. Internetas tapo nauju komunikacijos kanalu, kuris
evoliucionavo kaip klientai ir jmonés tarpusavyje bendrauja. Internetiné rinkodara yra naujas
rinkodaros, pardavimo ir prekés zenklo strategijy budas, leidZiantis jmonéms sutrumpinti laika,
kurj jie iSleidZia rinkodarai ir efektyviai sumazinti i§laidas. Klienty nuomone (Tsang, M.M., Ho,
S.C. & Liang, T.P., 2004), jie dabar gali lengvai pasiekti informacijg ar jsigyti norimy produkty ar
paslaugy be didelio vargo. D¢l to, daugybé mokslininky pradéjo tirti internetinés rinkodaros
reiskinius. Pasak, Schlosser (1999) tyrimy, internetiné rinkodara laikoma patikimu informacijos
Saliniu nei jprastas rinkodaros jrankis. Mokslininkas taipogi yra teiges, jog internetiné rinkodara
tai ,,jmonés teikiama apipavidalinta Zinuté apie produkta ar paslauga, kuri skirta informuoti
potencialy klienta, kuris naudojasi internetu ir siekia gauti informacijos. Savokos skaitmeniné
rinkodara ir internetiné rinkodara yra sinonimai.

Anot, M-C, Voicu (2018), Tripathi, P. K. (2018), Gronroos (2004) internetiné rinkodara
sudaryta 1§ Siy elementy:

* Bendrieji internetinés rinkodaros elementai:

o Internetiné svetainé — kuri biity pritaikyta ir mobiliesiems jrenginiams;



o Baneriné reklama (ang. banner advertising);
o Rémimas (ang. sponsorship);
o SEO (ang. search engine optimization) — paieskos sistemy optimizavimas;
o SEM (Search Engine Marketing) — paieSkos sistemy rinkodara;
o El laiSky rinkodara (angl. email marketing);
+ Pazangiis internetinés rinkodaros elementai:
o Turinio rinkodara — tinklarasc¢iai (angl. content marketing — blogs);
o Programélés iSmaniesiems telefonams, plansetéms ir televizoriams (angl. mobile
app advertising);
o Partneriy rinkodara (angl. affiliate marketing);
o Valdikliai (angl. widgets);
o Skelbimy nukreipimas (angl. retargeting ads);
o Skaitmeninés konferencijos (angl. e-conferences — webinars);
o Socialiniy tinkly rinkodara (angl. social media marketing);

Kaip buvo isvardinta auks$Ciau, socialiniy tinkly svetainiy augimas zymi peréjimg nuo
tradicinio vienos Krypties tiesioginio komunikacijos prie komunikacijos tinklo aplinkoje, kur
informacija traukiama atsizvelgiant j auditorijos poreikius ir interesus (Shankar et al., 2003).
PrieSingai nei tradicinis vartotojas, skaitmeninis taupus vartotojas gali labiau kontroliuoti
komunikacijos procesa ir gali laikytis iniciatyvesnio poziiirio, kurj jgalina internetas kaip
komunikacijos dalyvis.

Be to, socialinis komponentas socialiniuose tinkluose pavercia juos privilegijuota terpe
vartotojams skleisti informacijg apie prekés zenklus. Trusovas ir kt. (2009) pateikia labai gera
analizg, kaip jie generuoja zodj i8 lupy j lupas, palyginti su tradicinémis rinkodaros priemonémis.
Be Sio aspekto, turime atsizvelgti j socialiniy medijy poveikj mobiliojo rySio kontekste. Mobiliyjy
technologijy atsiradimas paskatino socialiniy tinkly naudojimg skaitmeninés rinkodaros
komunikacijoje (Mort ir Drennan, 2002; Yadav et al., 2015). Priklausomai nuo verslo tipo, ar
jmonés savininko pageidavimy, dauguma i§ auks¢iau iSvardinty elementy turéty buti rimtai
apsvarstyti norint efektyvinti interneting rinkodarg. Norédami pasiekti teigiamy rezultaty, galima
taikyti interneto rinkodaros strategija, kaip ir bet kuriame kitame versle, ar tai buty verslas, ar e-
komercija.

Tokios internetinés rinkodaros priemonés kaip ,,Google Trends*“ padeda suzinoti, ar turima
suinteresuota auditorija norimam plétoti verslui (kurioje pasaulio vietoje, kuria kalba, kokio
amziaus, lyties, kokio tipo turinys yra pageidaujamas ir t.t.). Taipogi, galima gauti labai vertingos

informacijos apie musy konkurentus ir dalj informacijos apie jy verslo strategijas.



Atsizvelgiant | nagrinétus internetinés rinkodaros elementus, tikslinga nagrinéti prie
pazangiy internetinés rinkodaros elementy priskirtg — socialiniy tinkly rinkodarg. Technologinés
novacijos, jy taikymas verslo jmonése paskatino naudojimasi socialiniais tinklais. Verslo jmonés
pradéjo naudoti socialinius tinklus tiek komunikacijai, tiek skaitmeninei rinkodarai: nuo zinutés
apie jmong skelbimo iki tiesioginiy pardavimy per socialinius tinklus, kai jmonéms tenka samdyti

atskirus specialistus, kurie uzsiimty vien tik jmonés rinkodara per socialinius tinklus.

1.2. Elektroninio verslo modeliai

Planuojant paslaugy ar prekybos versla internete, naudojamas bent vienas i§ keturiy
pagrindiniy modeliy. Kiekvienas jy turi savo privalumy ir trilkumy, be to, daugelis jmoniy vienu
metu kelis modelius. Daugelis mokslininky nagringjo elektroninio verslo modelius: Paliulis (
2007), Chaffey (2008), Jovarauskaité (2009) ir kt., todél atlikus analize, galima isskirti Siuos e.
verslo modelius:

E.komercija apima verslo veikla, susijusig su prekiy ir paslaugy vertés apsikeitimu, kai visos
operacijos vykdomos elektroniniu badu. Pagrindiniai e.komercijos prekybos tipai yra Sie:

1. Verslas — verslui (angl. business to business; B2B)

Verslas - verslui e.verslo modelis yra, kai verslo sandoriai vyksta tarp dviejy organizacijy.
Pagal B2B verslo modelj, jmoné parduoda savo produktg ar paslaugg kitam verslui. Kartais
pirk¢jas yra galutinis vartotojas, taciau daznai pirkéjas perparduoda vartotojui. B2B modelis
paprastai reiSkia ilgesnj pardavimo cikla, tuo paciu ir didesn¢ uzsakymo verte ir pasikartojancius
pirkimus, kurie neretai btina patvirtinti sutartimi.

2015 m. ,,Google* nustate, kad beveik pus¢ B2B pirkéjy yra tukstantmecio kartos atstovai
(angl. milennials), tai yra beveik dvigubai daugiau nei 2012 m. Kai jaunesnés kartos atstovai
tampa verslo sprendimy priéméjai, B2B pardavimai internetinéje erdvéje tampa vis svarbesni, ir
aktualesni.

Anot Batum, (2016) nors 1§ pirmos susidariusios nuomonés galima teigti, jog B2B turéty
skirtis nuo B2C. Batum istyré, kad B2B jmonés linkusios mégdzioti B2C jmonés savo socialinés
medijos strategijose. B2B pozitris nors ir skiriasi nuo tradicinés rinkodaros socialinéje
ziniasklaidoje, bet ji vis labiau atitinka B2C strategijas. Atrodo, kad toks elgesys tinkamas kai
kuriose situacijose, tac¢iau unikalios ir iSskirtinés strategijos yra biitinos B2B jmonéms. B2B
jmonés turéty sutelkti démesj ir daugiau démesio skirti socialiniams tinklams tam, jog sustiprinty

savo rysius su klientais.



B2B pirkimai yra vykdomi dazniausiai tam, jog patenkinty pacios organizacijos ar jmonges

poreikius, anaiptol nuo B2C.

2. Verslas — vartotojui (angl. business to consumer; B2C)

Verslas - vartotojui metu verslo sandoriai vyksta tarp organizacijos ir pirkéjo. B2C jmonés
parduoda ar teikia paslauga galutiniam vartotojui. B2C yra labiausiai paplites verslo modelis
(Jovarauskien¢, 2009), tod¢l po Siuo skéciu telpa daugybé unikaliy metody. Taipogi,

Sprendimas dél B2C pirkimo yra daug trumpesnis nei verslas-verslui (B2B), ypac¢ prekéms,
kuriy verté mazesné, taipogi tai yra spontaniskesni bei daznesni pirkimai.. Asmenims yra daug
lengviau jsigyti naujus teniso batelius, o ne jisy jmonei apsilankyti svetainéje ir nusipirkti nauja
el. pasto paslaugy tiekéjg ar maitinimo jstaigg.

D¢l §io trumpesnio pardavimo ciklo B2C jmonés paprastai isleidzia maziau rinkodaros
biudzeto pardavimui, taCiau taip pat turi mazesn¢ viduting uzsakymo verte ir maziau
pasikartojan¢iy uzsakymy nei jy kolegos B2B. B2C apima ne tik produktus, bet ir paslaugas. B2C
novatoriai pasitelké tokias technologijas kaip mobiliosios programos, vietiné reklama ir
pakartotiné rinkodara, kad galéty tiesiogiai pateikti savo klientams ir palengvinty jy gyvenima.
Pavyzdziui, naudodami programa ,.Lawn Guru“ (https://lawnguru.co/) vartotojai gali lengvai
susisiekti su jvairiomis paslaugy jmonémis: vietinémis vejos pjovimo tarnybomis, sodo ir kiemo
specialistais ar sniego valymo ekspertais ir kt. Be to, namy paslaugy jmonés gali naudoti
,Housecall Pro* (https://www.housecallpro.com) santechnikos programine jranga, kad galéty
sekti darbuotojy marsrutus, tekstinius klientus ir apdoroti mokéjimus keliaujant, o tai yra, naudinga

tiek klientams, tiek jmonei.

3. Verslas — vyriausybei (angl. business to government; B2G)

Sis verslo modelis yra ganétinai panasus j B2B verslo modelj, tik B2G vyrauja didelés
biurokratinés sistemos, kurios turi uztikrinti skaidry vyriausybés pirkimg (Magutu, 2008).
Dazniausiai tokie pardavimai vyksta konkursy pagalba, pavyzdziui programinés jrangos pirkimui

yra skelbiamas konkursas. Iki $iol konkursus laimi tos jmonés, kurios pateikia maZiausig kaing.

4. Verslas — darbuotojui (angl. business to employee; B2E)

Verslas — darbuotojui (B2E) yra e.verslo modelis, kuriame organizacija teikia paslaugas,
informacijg ar produktus savo darbuotojams. Tai leidzia vadovybei bendrauti su darbuotojais
elektroniniu budu, nes tai sutrumpina bendravimo laika ir daug darbo reikalaujancius

organizacinius procesus. Issami B2E programa susideda i§ trijy komponenty: internetinio verslo



procesy, internetinio Zmoniy valdymo ir internetiniy paslaugy darbo vietos bendruomenei

(Hansen, M. T., 2001)

5. Vartotojas — vartotojui (angl. consumer to consumer; C2C)

Sis e.verslo modelis yra paremtas tarpusavio pasitikéjimu atliekant kokj nors pardavima.
(Dachyar, M., 2017). Dazniausiai tai yra prekés, kurios yra parduodamos jau dévétos, ar naudotos,
kaip pavyzdziui mobilusis telefonas. Mokslininkai M. Dachyar ir L. Banjarnahor Indonezijoje
tyrinéjo Sio verslo modelio faktorius, kurie daro jtakg apsiperkant. Didziausig jtaka daro Sie
faktoriai: pasitikéjimas, rizika, nauda, reputacija, ir buvo iSsiaiskinta, jog norint daugiau parduoti,
reikalinga didinti pardavéjo reputacija internete suteikiant papildomos informacijos ir taip didinti
pasitikéjimg. Atkreiptinas démesys, kad Siame verslo modelyje daznu atveju dalyvauja ir verslas,

kaip tarpininkas, ar platforma, jog vykty tokie mainai (Chaffey, 2008).

6. Vartotojas — verslui (angl. consumer to business; C2B)
Sis el. verslo apima vartotojo ir verslo bendradarbiavima, kai vartotojas verslo subjektui
sitilo paslaugas, prekes, informacijg ir kt. Mokslin¢je literatiiroje Sis modelis nagrin€¢jamas

panasiai, kaip ir pries tai paminétas C2C modelis, dalyvauja verslo subjektas kaip tarpininkas

(Chaffey, 2008).

7. Vartotojas — vyriausybei (angl. consumer to government; C2G)

Sis verslo modelis apibiidina tiesioginj pateikima vyriausybés administracijai ar valdzios
institucijoms griztamajj rysj arba prasyti informacijos apie viesaji sektoriy.

Pavyzdziui, kai yra sumokama saskaita uz elektrg per vyriausybés svetaine, ar apmokamas

sveikatos draudimas, mokant mokescius ir kt.

8. Vyriausybé — vartotojui (angl. government to consumer; G2C)
Vyriausybés ir jos pilieCiy ar vartotojy vykdoma elektroninés komercijos veikla, jskaitant
mokesCiy mokejimag, transporto priemoniy registravimg ir informacijos bei paslaugy teikima

(Paliulis, 2007).

9. Vyriausybé — vyriausybei (angl. government to government; G2G)
G2G verslo modelio apibrézimas — suteikti vyriausybéms ir su jomis susijusioms organizacijoms
galimybe lengviau dirbti kartu ir geriau aptarnauti pilieius pagrindinése verslo srityse (Chaffey,

2008).



10. Tiesiogiai vartotojui (angl. direct to consumer; D2C)

Tai yra naujas verslo modelis, kurio pagrindinis tikslas yra i§stumti tarpininkus i§ tieckimo
grandinés (Guessous, 2015). Sis e.verslo modelis nebity atsirades be interneto pagalbos. Po to, kai
Zmonges patys narSo ir suranda biitent tai ko jiems reikia, atsirado poreikis pagreitinti prekés
isigijimo laika. Verslininkai sugalvojo nauja technologija — iSstumti viduring grandj norint (zr.
pav. 2) kuo grei¢iau patenkinti vartotojo poreikius ir taip pagreitinti laikg nuo prekés jsigijimo iki
pristatymo (zr. pav. 3). Puikus to pavyzdys yra sutelktinio finansavimo svetainés ir mazos jmongs,
kuriy tikslas yra iSreklamuoti preke, parodyti kokig problemg ji sprendZia, o tuo metu ir surinkti
reikiamg sumg pinigy, norint eksploatuoti preke. Pavyzdziui, jmoné¢ ,,Dollar shave club*“ nusprendé
reklamuoti skutimosi peiliukus nepaisant, jog jy jau rinkoje tikrai buvo. Zmonés, kurie padéjo
surinkti reikiamg pinigy kiekj, buvo jtikinti jmonés teikiama nauda — kas ménesj (prenumeratos
rinkodaros modelis) 1 namus pristatoma siunta skutimosi peiliuky uz ganétinai maza kaina, po

vieng dolerj uz peiliuka.

ENSWUES Pardavimas

RETE A ES

Prekiniai Zenklai
B ek
Pav. 2 Tradiciné tiekimo grandiné

Sudaryta darbo autoriaus, remiantis hackingrevenue.com

,»Tiesiogiai vartotojui” vyksta tada, kai jmoné parduoda savo produkta ar paslauga
tiesiogiai pirkéjams, be tarpininky. Sis tiesioginis biidas gali biti naudojamas pasitelkiant
socialinius tinklus, vaizdo transliavimo svetaines (pvz. YouTube, Vimeo), ar tinklalaides (angl.
podcasts), bet ne per tradicinés rinkodaros kanalus, pavyzdziui televizijg. Mokslingje literatiiroje

apie §] metoda néra daug informacijos.



Jmonés dirbancios ,Tiesiogiai vartotojui“
(D2C) verslo modeliu
Pav. 3 Tiesiogiai vartotojui tiekimo grandiné

Sudaryta darbo autoriaus, remiantis hackingrevenue.com

I8analizavus modelius, galima teigti, jog labiausiai rinkoje yra naudojami verslas — verslui
(B2B) ir Verslas — vartotojui (B2C) el. verslo modeliai, kurie placiausiai nagrinéjami mokslininky
publikacijose ir taikomi praktikoje. Verslo modeliai C2C ir C2B yra neatsiejami nuo verslo, nes
veikia, pasitelkdami verslo sukurta platforma pirkimui — pardavimui. I$siaiskinta, jog e.verslo
modelis atspindi jmonés tiekimo grandinés struktiirg, ir kokig verte sitilo savo verslo partneriams
arba gavéjams. Jmonés verslo modelio struktiira tiesiogiai priklauso nuo resursy, pasirinktos
strategijos ir sudéties. Subjektas prie§ pasirinkdamas e. verslo modelj privalo nustatyti pries tai
paminétus aspektus, bei turi jvertinti ir potencialiy e. rinky kiirimo galimybes ir technologines
galimybes, bei konkurencines sglygas. Atlikus iSsamig literatiiros analiz¢, buvo i$nagrinéti e.
verslo taikomi praktikoje modeliai, leidzia teigti, kad skiriasi mokslingje literatiiroje nagrinéjamy
ir praktikoje taikomy modeliy, naudojimo lygmuo. Mokslingje literatiiroje daugiau Yyra
nagrinéjami e. verslo modeliai, remiantis tradicinio verslo modelio pagrindais, o tuo tarpu
praktiniame lygmenyje taikomi modeliai turi daugiau sgsajy su tradicinio ir e. verslo modeliy
sgveika (Jovarauskaité, 2009). Taigi galima teigti, kad e. verslo modeliy naudojimas ir plétojimas
vyksta gana sparciai, taiau pastebima, jog e. verslo modeliai, kurie susije¢ su valstybiniy institucijy
veikla su visuomene, verslu ir kitomis valdzios institucijomis yra i$plétoti silpniau, nei priva¢iame
versle. Privataus verslo jmonés labiau geba iSnaudoti e. verslo teikiamas galimybes, jvertinti tokiy

modeliy nauda ir poveikj veiklai.

1.3.  Socialiniy tinkly vertinimas ir nauda verslui

Kiekvieng dieng visuomené susiduria su jvairiomis zinutémis, ar pranesimais, kurios siuncia
mums tam tikrg informacija, kuri gali biiti susijusi su jvairiomis paslaugomis, jmonémis, prekeés

zenklais. Vartotojams vis sunkiau atsirinkti jiems reikalingg informacijg, nes Siuo metu



informacijos gausos yra tiek, jog daznai Zmonés ignoruoja bet kokiag komunikacijos forma, kurig
vykdo pelno ir nepelno siekianCios organizacijos. Imonés skatinamos ieSkoti, pigesniy ir
patrauklesniy biidy kaip pritraukti vartotojg. Pastaruoju metu tai padaryti tampa vis sunkiau, nes
informacinés technologijos yra smarkiai pazengusios ] priekj, taip pat kinta ir Zmoniy poreikiai.
Biidai, kurie anksciau buvo veiksmingi, dabar labiau iSsivysCiusiose Salyse sulaukia maziau
démesio. Imonés vis dazniau naudojasi socialine medija tam, jog patys klientai prisidéty prie
produkto ar paslaugos gerinimo, taip sitlydami savo idéjas (Heinonen, K., 2013).

Socialiniy tinkly esmé nesikeité nuo pat jy sukirimo, tai yra vieta, kur zmonés gali kurti,
dalintis ir/ar keistis informacija ir id¢jomis virtualiose bendruomenése. Socialiniai tinklai skiriasi
nuo tradicinés medijos ir reklamos daugeliu dalyky, tokiy kaip: betarpiSkumu, pastovumu, kastais,
kokybe, daznumu ir pasiekiamumu. (Katona, Z., Sarvary, M., 2014)

Socialiniai tinklai leidZia rinkodaros specialistams taikantiems B2B verslo modelj geriau
komunikuoti, gauti griztamajj rysj i§ klienty ir kurti pridéting vertg. Socialiniai tinklai taikydamiesi
prie savo klienty ir norédami paskatinti verslo jmoniy didesnj jsitraukimg, sitilo pagalbiniy
priemoniy, kurios padeda dar geriau pasiekti tiksling auditorija, kaip pavyzdziui vartotojy
segmentavimas (Rodriguez, M., Robert M. Peterson, R. M., and Krishnan, V., 2012).

Nemazai B2C model;j taikanciy verslo jmoniy, negaléty iSgyventi be socialiniy tinkly, nes
daznai jy veikimo modelis pagrjstas tik socialiniais tinklais. Jmoniy pardavimai kartais vyksta
netgi tiesiogiai per Facebook socialing platforma, ar papildomas paslaugas sujungtas su Facebook.
B2B versle socialiniai tinklai daro didesnj poveikj jmonéms, pagreitinant tiksliniy vartotojy
pritraukima.

Siekdami padéti sukurti prekés Zenklo identiteta, prasme, reakcijas ir rySius, rinkodaros
specialistai gali taikyti skirtingas komunikacijos strategijas ir bando surasti tai, kas priverc¢ia
vartotojy auditorijg, dométis prekiniu zenklu (Swani, Brown ir Milne, 2013). Pastaruoju metu,
rinkodaros specialistai kuria komunikacijos plang socialiniams tinklams, kad paskatinty auditorija
dométis prekés zenklo naujienomis. Be to, Keller (2009) pabrézé, kad rinkodaros komunikacijos
veikla turi buiti integruota, kad buty galima pateikti nuosekly praneSimg ir pasiekti strategine
pozicijg socialiniuose tinkluose komunikuojant kaip ymonei.

Taip pat, Callarisa ir kt. (2012) teigé, kad norint visiSkai suprasti galimg socialiniy tinkly
rinkodarg, pirmiausia reikia iSnaudoti jos teikiamg naudg; antra, tai priklauso nuo noro ir
sugeb¢jimo veiksmingai ir efektyviai reaguoti j recenzenty paskelbta kritika.

B2B verslo modelio rinkodaros specialistai pripazjsta socialiniy tinkly vert¢ teikiant
Klientams pilnaverte¢ problemy sprendimo idéjy komunikacijg, kuri didina objektyvy tiekéjy

patikrinima ir pasirinkimg. Pavyzdziui, pirkéjai, priimantys sprendimus prie§ pirkdami, dabar gali



pasitelkti rinkos eksperty jzvalgas, gebanéias formuoti pozitrj j tai, kaip sprendziama tam tikra
problema. Kita vertus, B2B rinkodaros specialistai, besinaudojantys socialiniais tinklais, suvokia
verslo augima, o (Stelzner, 2016) atliktame tyrime, tai pripazino 89% i§ 5000 apklausty verslo
rinkodaros specialisty.
H. Cripps, C. Standing ir S. Fanning (2015) atlikto tyrimo metu paaiskéjo, kuo socialiniai

tinklai padeda verslo jmonéms:

+  Zaibiska informacijos sklaida

* Naujy id¢jy paieska

* Pokalbiy uzmezgimas

+ Pardavimo skatinimo didinimas

* Prekés Zenklo kiirimas

« Alternatyvi reklamos forma

* Individualiy rinky tikslingo turinio kiirimas

* Renginiy reklama ir galimybé uzmegzti rysj su klientais.

Imoniy rinkodaros specialistai yra aktyviai jsitrauke j naudojimasi socialiniais tinklais tam,
jog uzmegzty ilgalaikius santykius su jmoniy klientais. Savo tyrime ,,Aberdeen Group* (2016)
nustaté, kad 83% apklausty verslo rinkodaros specialisty aktyviai vykdo socialiniy tinkly
rinkodaros kampanijas. Sagvoka ,,socialiniai tinklai* ¢ia apibréziama kaip ,,internetiniy programy
grupe, kuri remiasi ideologiniais ir technologiniais ,,Web 2.0“ pagrindais ir leidZia kurti ir keistis
vartotojo sukurtu turiniu® (Kaplan ir Haenlein, 2010, p. 61).

Apibendrinant galima sakyti, jog socialiniai tinklai Siuo metu yra intensyviai naudojami
verslo jmoniy komunikacijai vystyti su galutiniu vartotoju, pateikiant jam aktualig informacija.
Socialiniuose tinkluose turinio rinkodara yra bendravimo su klientais ir perspektyviais klientais
menas, nesiekiant i$ karto parduoti prekés ar paslaugos. Tai néra pertraukiama rinkodara, ji privalo
vykti nuosekliai ir nenutrikstamai. UZzuot primygtinai sitlant produktus ar paslaugas asmenims,
turinio rinkodaros déka pateikiama informacija, kuri pirkéja daro intelektualesnj, labiau
informuoja apie patj produkta ar paslaugg ir apie jmong. Jei verslo jmonés pirkéjams pateikia
nuoseklig, nuolating ir vertingg informacijg, Klientai galiausiai atsilygins lojalumu ar bent jau

pirkimu, kaip teigiama www.contentmarketinginstitute.com.



1.4. TInternetinés rinkodaros vertinimo rodikliai

Internetingje rinkodaroje, taipogi kaip ir tradicing¢je rinkodaroje yra taikomas pardavimy
piltuvélis (angl. sales funnel). Pardavimo piltuvélis yra, prekés ar paslaugos, pardavimo procesas,
kurio tikslas yra nukreipti savo tikslg j i$ anksto nustatytg tikslg (Jarvinen, J., Taiminen, H., 2016).
Kituose Saltiniuose Cooper, M.J., Budd, C.S. (2007), $i procesa apibiidina kaip rinkodaros
koncepcija, apibrézianéia trukme, kai klientas perka bet kurj produkta. Sios rinkodaros strategijos
déka, svetainés lankytoja siekiama paversti potencialiu pirkéju, 0 véliau - klientu. Sgvokos tunelio
konversija, piltuvélio konversija, piltuvélio pardavimas ir piltuvélis yra Sio proceso sinonimai.

Anot, D'Haen and Van den Poel (2013), siuolaikingje elektroninéje komercijoje pardavimo
piltuvéliai yra viena efektyviausiy techniky, leidzianti potencialy pirkéja paversti Klientu.
Pardavimo piltuvelis leidzia jmonéms strategiSkai suplanuoti savo potencialaus kliento

pritraukimag ir i§laikyma, remiantis AIDA modeliu (M. Pashootanizadeh, S. Khalilian, 2018).

Démesio atkreipimas
(angl. Attention)

Sukelk susidoméjimag
(angl. Interest)

Sukelk troskimg pirkti
(angl. Desire to buy)

Paskatink imtis veiksmy
(angl. Action)

Pav. 4 AIDA modelis
Sudaryta darbo autoriaus, remiantis M. Pashootanizadeh, S. Khalilian, 2018

Visy internetiniy parduotuviy turinio valdymo sistemos (toliau TVS) leidzia sukurti
pardavimy piltuvelj, kartu sujungiant su rySiy su klientais valdymo sistemomis (angl. customer
relationship management (CRM)). Tai nereikalauja dideliy techniniy ziniy norint jj sukurti
rankiniu biidu. Kai kurios priemonés pridedamos prie $iy TVS ir labai palengvina skaitmeninés

rinkodaros specialisto uzduotis, nes jos leidzia automatizuoti procesg.



Pot.encialﬁs pirk'éj ai, .apie Galimai besidomintys
kuriuos pardavéjas Zino (angl SuspectS)

Galimai besidomintys, Perspektyviis kontaktai
kurie atitinka 1§ anksto

nustatytus kriterijus (angl Prospects)
Perspektyvus kontaktai, Tikslingi kontaktai
su kuriais gali buti

susisiekta (angl. Leads)
Tikslingi kontaktai, Tikslingi kontaktai, su kuriais
kurie veda prie sutar¢iy jvyksta pardavimas
pasira§ymuy/pardavimo (angl. Deals)

Pav. 5 Pardavimy piltuvélis (angl. sales funnel)
Sudaryta darbo autoriaus pagal D'Haen & Van den Poel, 2013 m.

Vienas labiausiai naudojamy rinkodaros efektyvumo matavimo rodikliy yra darbo nasumo
rodiklis (angl. key performance indicator (KPI)). Anot Kaushik A. (2012), darbo nasumo rodiklis
(KPI) yra metrika, padedanti suprasti, kaip jmonei sekasi ar sekési siekti savo nustatyty tiksly,
kurie buvo pasirinkti pries kampanijg. Kiekviena jmoné gali nustatyti pagrindinius rodiklius, kurie
yra svarbiausi konkreciame versle. Daugeliu atvejy tai gali biti bandymy ir klaidy procesas -
testavimas. Literatiiroje teigiama, jog darbo nasumo rodikliai turi turéti tokias savybes: jie turi bati
iSmatuojami, o $iuo atveju KPI turéty biiti iSmatuojamas skaitmeninés rinkodaros aplinkoje. Pvz.,
sunku i$ anksto nuspresti, kuris interneto puslapis yra naudingas vartotojui, taciau galima jdiegus
atitinkamus jrankius, tokius kaip Google Analytics, jvertinti laika, praleista konkreciame
puslapyje. Jei tai yra ilgas laikas, galime manyti, kad puslapio turinys yra naudingas, kad bus
pasiekti tikslai, j kuriuos atsizvelgiama nustatant KPI. Kartais gali kilti problemy dél per daug
informacijos ir yra deSimtys KPI, i§ kuriy galima pasirinkti, taciau tik keli teikia mums aktualiag
informacijg. Galiausiai, KPI turi biiti prieinamas kaip informacijos $altinis bent tam tikrg laika, bei
KPI turi atitikti terminus. Pavyzdziui leidziant skaitmeninés rinkodaros kampanijg prie§ Valentino

dieng, vieni rodikliai turi atitikti nusistatytus KPI, o po Valentino dienos Sie KPI tampa neaktualas,



nes kampanija siejama su kalendorine $vente. Tai, kiek tikslas jau pasiektas, paprastai gali bati

iSreiks$ta procentais (Brian, 2007).

ISnagringjus literatiirg, galima pateikti Siuos skaitmeninés rinkodaros socialiniy tinkly

darbo nasumo rodiklius:

Lentelé nr. 1 Skaitmeninés rinkodaros rodikliai

Skaitmeninés

rinkodaros socialiniy Aprasymas

tinkly rodikliai?

Konversijos
koeficientas (angl.

conversion rate)

Vidutinis konversijy skai€ius per paspaudimg paieSkos svetainiy
rezultatuose arba paspaudimai ant reklamy (priklauso nuo rinkodaros
tikslo), parodytas procentais. Konversijy rodikliai apskaic¢iuojami
tiesiog atémus konversijy skaiciy ir padalinus jj i bendro skelbimy
paspaudimy / veiksmy, kuriuos galima stebéti iki konversijos per ta

patj laikotarpi, skaiciaus.

Tiksly konversijos
koeficientas (angl.

goals conversion rate)

Tikslas reiskia jvykdyta veikla, dar vadinama konversija. Tiksly
pavyzdziui: pirkimas — e.komercijoje, zaidimo lygio uzbaigimas
(mobiliojoje programéléje (angl. app) arba kontaktinés informacijos
formos pateikimas (tikslingy/perspektyviy kontakty generavimo

svetaing).

Vartotojy tipai (angl.
types of users)

Nauji lankytojai. Tai yra vartotojai, kurie jisy svetainéje lankosi
pirma karta.

Grijztantys lankytojai. Jie yra vartotojai, kurie jiisy svetainéje lankosi
antrg ir daugiau karty. Tai svarbu, nes tai rodo jiisy verslo ir svetainés

susidomejima tikslinei auditorijai.

Srauto rusys (angl.

types of sources)

Srautas. Kiekvienas nukreipimas j svetaing turi $altinj i§ kur
svetainés lankytojas atvyko.

Tarpininkai . Kiekvienas nukreipimas j svetaing taip pat turi terpe,
tokia, kaip teigia ,,Google Analytics*: ,,organin¢* (nemokama
paieska), mokant uz paspaudimg (angl. cost-per-click (CPC)),

nukreipimo svetainés, el. pastas ir ,,jokio®, tiesioginio srauto néra.




Kampanija. Tai yra ,,AdWords* kampanijos arba sukurtos
pasirinktinés kampanijos pavadinimas kitose socialiniy tinkly

reklamavimosi platformose.

Raktazodziai (angl. Raktiniai zodziai skaitmeninéje rinkodaroje - tai raktiniai Zodziai ir

keywords) frazés interneto turinyje, kurie zmonéms suteikia galimybeg rasti
svetaing per paieskos svetaines (pvz. Google, Yahoo). Ne prekeés
zenklo raktinis zodis (angl. non-branded keyword) yra tas, kuriame
néra tikslinés svetainés prekés pavadinimo. Nejvardyty raktiniy
zodziy reitingavimas yra vertingas, nes tai leidzia svetainei sulaukti

naujy lankytojy, kurie dar néra susipazing su prekés zenklu.

Raktazodziy reitingas  Raktiniy ZodZiy reitingavimas — tai yra jiisy svetainés pozicijos tam

(angl. keyword tikro paieskos termino kai kuriuose paieskos varikliy rezultaty

ranking) puslapiuose jvertinimas. Kuo zemesnis reitingas, tuo lengviau jiisy
svetainé bus randama to raktinio zodzio paieskos rezultatuose ir tai
leidzia padidinti srautg j svetaing.

Sudaryta remiantis Saura, J. R. (2017)

Kai yra pradedama nauja rinkodaros kampanija, privaloma patikrinti, ar projekto islaidos
padeda ar kenkia jlisy jmonei. Daugelis rinkodaros specialisty, siekdami nustatyti pelninguma,
atsizvelgia ] investicijy grazos (toliau IG) rodikl; (angl. return on investment (ROI)).
Paprasc¢iausiame lygmenyje IG lygina pinigy suma, kurig i§leidziate kampanijai, su pajamy, kurias

gaunate i tos kampanijos, suma.

Uzdirbtos pajamos
= x 100

ISleista suma

Investicijy
Graza (%)

Pav. 6 Investicijy grazos skai¢iavimas
Sudaryta remiantis Menezes, M. B. C., Kim, S., Huang, R. (2015)



Mokslingje literatiiroje mazai randama informacijos, taciau dar viena socialiniy tinkly
efektyvumo rodikliu yra klienty kaitos (angl. churn) koeficientas. Klienty kaitos koeficiento
rodiklis atvaizduoja jmonés potencialiy arba esamy klienty praradima per tam tikrg laikg (Buckinx,
W., 2007). Procentais iSreikStas klienty skaiCiaus rodiklis daznai matuojamas kas ménesj, kas
ketvirtj ar per metus. Prie$ nustatant kampanijos klienty kaitos koeficienta, pirmiausia svarbu
apibrézti, kas yra jmonés svarbiausias rodiklis. Programiné jranga kaip paslauga (angl. software-
as-a-service (SaaS) jmonéms prasminga iSmatuoti kaStus atsizvelgiant j prenumeratos / narystés
trukme. Siuo metu populiari frazé ... kaip paslauga® vartojama apibadinti kompiuterinés debesijos
paslaugas. Tai reiSkia, jog imonei nereikalingi didziuliai infrastruktiiriniai kastai, viskuo
pasiriipinta paslaugg teikianti jmoné, kuri yra pajégi apripinti kliento uzklausy skaiciy, ar tai biity
prisijungimai prie socialiniy tinkly administravimo paskyry, ar jmonés duomeny archyvavimo
paslauga. Klienty kaitos koeficientg galima lengvai nustatyti kai klientas neatnaujina arba atSaukia

Savo prenumeratq.

X prarasty klienty skaicius, per tam tikra perioda
= x 100

Y klienty skaicius pradZioje

Klienty kaitos
koef. (%)

Pav. 7 Klienty kaitos koeficientas
Sudaryta darbo autoriaus, remiantis Khataniar, G., Goswami, D. (2011)

Ne programinés jrangos, kaip paslauga pagrindu veikian¢ioms jmonéms tai gali biiti Siek
tiek neaisku. Pvz., Bégimo baty mazmenininkas, kuris gali numatyti, jog vidutinis klientas,
apsipirkty per pusantry ar dvejy mety laikotarpyje, kai batai praranda savo formg. Taciau
sportininkams jy batai nusidévi daug greidiau ir jie tampa daug grei¢iau nebenaudojami. Stai kur
duomeny mokslas ir numatomoji analizé gali padidinti tikslumg: analizuodami klienty elges;,
galime aiskiai nustatyti taisyklg, apibréziancig klienty, kurie keiciasi, problema, dar Kitaip
vadinama klienty kaitos koeficientu.

[$analizavus autoriy Stavrositu, Carmen, Jinhee, Chung (2014) literattrg buvo vizualiai
sudélioti palyginimai pagal rinkodaros rtsis, kurioje pateikiami jmoniy skaitmeninés rinkodaros
dazniausiai naudojamy rodikliy palyginimas pagal naudojama rinkodaros riisj. Kaip matyti i$
paveikslo (Zr. pav. 8), socialiniy tinkly rinkodara turi daugiausiai rodikliy, pagal kurias biity
galima matuoti kampanijy efektyvuma. Pagrindiniai socialiniy tinkly rodikliai yra:

e Rodiklis — angly k. CTR (angl. click-through-rate) — tai yra santykis, rodantis, kaip

daznai zmonés, kurie pamaté jasy skelbimg, ant jo paspaudzia. CTR skai¢iuojamas



pagal: skelbimo paspaudimy skai¢ius, padalijant i§ skelbimo rodymo karty:
paspaudimai + parodymai = CTR. Pvz., Jei turétuméte 5 paspaudimus ant reklamos
ir 100 parodymy, jusy CTR buty 5%.

Rodiklis —angly k. Open rate — tai yra rodiklis parodantis, kiek procentaliai Zmoniy
atidaré jiisy reklama. Sis rodiklis daZniausiai naudojamas tiksliniy kontakty
rinkimo anketose (angl. lead generation forms), kai kontaktas atidaro formg, ir
veliau arba uZpildo duomenis, arba neuzpildo.

Rodiklis — angly k. Organic — organiSkai atvykstantis srautas j socialinj tinklg.
Vartotojas ieSko atsakymo problemai su kuria susidiiré ir galutiniame taske
atsiranda pas jusy socialinio tinklo puslapyje surasdamas straipsnj jam aktualia
tema, pavyzdziui, ,,Kaip perkelti jmonés duomeny saugyklos duomenis j debesy
kompiuterijg?«.

Rodiklis — angly k. Impression - Parodymai padeda jvertinti Zmoniy, kurie maté
jrasa, skaiiy, net jei jie nespusteléjo, nepakomentavo ir kitaip nesureagavo j jrass.
Reklamos ar jraso parodymai skirtingai nei pasiekiamumas (angl. reach) gali buti
parodyti kelis kartus tam paciam asmeniui (anketai).

Rodiklis — angly k. CPM (cost-per-mille) — tai yra mokamos reklamos rodiklis,
kuris parodo kiek jmonés moka uz kiekvieng 1000 skelbimo parodymy. Parodymai
reiskia, kai kas nors mato reklamg socialiniuose tinkluose, paieskos sistemose ar
kitose rinkodaros platformose.

Rodiklis — angly k. Conversion rate — konversijos koeficientas parodo rinkodaros
praneSimo gavéjo veiksmo atlikimg, kuris buvo nustatytas prie§ reklaminés
kampanijos starta. E. rinkodaroje tai dazniausiai asocijuojasi su prekés X jsigijimu,
ta¢iau B2B rinkodaroje tai gali biiti susieta su pardavimy piltuvéliu (angl. salés
funnel). Pavyzdziui, (Zr. pav. 5) galimai besidomintis asmuo (angl. suspect),
parsisiuntes jj dominanc¢ig broSitirg pardavimy piltuvélyje pereina i kit etapg -
perspektyvus kontaktas (angl. prospect), Sis procesas rinkodaros specialistui

vadinamas konversija.



Lentelé nr. 2 Skaitmeninés rinkodaros dazniausiai naudojamy rodikliy palyginimas

Rodikliai PaieSskos | PaieSkos | El laiSky | Svetainé Socialiniy
sistemy sistemy rinkodara tinkly
optimizavi | rinkodara rinkodara
mas (SEM)

(SEO)

Parodymy skaiciaus ir
paspaudimy ant jos
skaiciaus santykis
(CTR)

Rodiklis parodantis,
kiek procentaliai
zmoniy atidaré jisy
reklama (Open rate)
Organiskai atvykstantis
srautas (Organic)
Reklamos parodymai
(Impression)

Rodiklis, kuris parodo
kiek jmonés moka uz
kiekvieng 1000
skelbimo parodymy
(CPM)

Konversijos rodiklis
(Conversion rate)
Sudaryta darbo autoriaus

v v

AN

v v

v

AN NI ANANERN

v v

Kiti, darbo autoriaus sudarytoje lenteléje nepavaizduoti, jmoniy socialiniy tinkly rodikliai:

- Mokéjimas uz paspaudimg (angl. Cost per click, CPC)

- Sekéjy skaicius: Facebook ,,patinka“, Instagram sekéjai ir kt.

- Reklamos, ar jraso jsitraukimas: komentarai, pasidalijimai, paminéjimai, paspaudimai
,patinka“

- Mokestis uz jsigijima (angl. cost per acquisition, CTA)

- Reklamos/jraSo pasiekiamumas (angl. reach) — Sis rodiklis parodo kiek asmeny
(socialiniy tinkly paskyry) maté §j jrasa.

- Mokejimas uz perziirg (angl. cost per view, CPV) — tai yra kaina, kuria moka
reklamuotojas uz kiekvieng paleista vaizdo jrasa.

- Moké¢jimas uz iSsiuntima (angl. cost per send, CPS) — tai yra mokestis uz Linkedin tinkle

i8siystg ,,InMail* zinuciy kiekj gavéjams tiesiai j zinu¢iy dézute.

Apibendrinant, skaitmeninéje rinkodaroje kitaip nei tradicinéje rinkodaroje (pvz. lauko,

televizijos reklama) yra aiskiai pamatuojami tikslai (KPI). Tai leidzia rinkodaros specialistui, ar



agentirai aiSkiai apsibrézti kampanijos tikslus pries jai paleidziant, ir pamatuoti kas buvo pasiekta
ir kur kitg kartg biity galima investuoti daugiau. Atlikus literatiiros analize galima i$skirti Siuos
pagrindinius socialiniy tinkly rodiklius:
o Seckéjy skaicius
e [sitraukimas — reakcijos | irasa, ar reklamag
e Tikslinés auditorijos pasiekiamumas (angl. reach) — ar yra pasiekiama tiksliné
auditorija.
e Srauto analitika — butina analizuoti 1§ kur ateina didziausias srautas, ir ar i§ viso
reikalinga investuoti j socialinius tinklus, jeigu pavyzdziui didZiausias srautas ateina
1§ partneriy svetainiy.
e Paspaudimy skaicius - CTR
Priklausomai nuo kampanijos tipo skiriasi ir kokj socialinj tinkla, ar socialinio tinklo jrankj
rinktis. Taipogi svarbu prie§ bandant naujg kampanijos riisj ] kampanijos organizavimo procesa
itraukti kuo daugiau suinteresuoty asmeny, jog biity iSgryninami tikslai ko konkreciai pardavéjams

reikia i$ rinkodaros.



2. SOCIALINIU TINKLU APZVALGA

Daugybé zmoniy Siuo metu narSo internete. Ir $is skai€ius nuolat auga. Jaunesni Zmonés vis
labiau tampa imlas naujovéms, ir kompiuterio naudojimuisi. Kartos kei¢iasi, todél didéja atskirtis,
tarp senyvo amziaus zmoniy, kurie nemokéjo naudotis kompiuteriu ir tarp jaunimo, kur beveik
kiekvienas moka juo minimaliai naudotis. Vis didéjant narSanciy Zmoniy kiekiui internete,
neatsiejamas dalykas tampa ir jmoniy socialiniy tinkly paskyros, kuriose gali biiti paskelbtos
Jvairios naujienos: nuo jmoniy jsteigimo istorijos iki jmonés naujausiy prototipy naujieny, o daznai
smulkiajam verslui ir atstoja savo internetinés svetainés kastus..

Imonéms norint jgyti didesn] pasitikéjima i§ klienty, stengiamasi kuo daugiau patalpinti
informacijos socialiniuose tinkluose, kuri i§spresty klienty problemas. Siuo metu pasaulyje i§ viso
suskai¢iuojama vir§ 800 socialiniy tinkly. Apzvelgsiu labiausiai naudojamus socialinius tinklus:
LinkedIn, Facebook, Twitter, Instagram, YouTube ir Google Plus, kuriuos naudoja B2B verslo
modelio jmoniy savininkai, ar rinkodaros specialistai. Socialiniy tinkly vertinimo kriterijai yra:

sekejy skaicius ir jrasy skaicius.

2.1. Socialinio tinklo LinkedIn analizé

2003 mety geguzés 5 d. pasirodes socialinis tinklas Siuo metu turi 303 milijonus aktyviy
lankytojy (bent kartg prisijungusiy per pastargji ménesj). Lietuvoje spar€iausiai populiaréjantis
socialinis tinklas, kitaip dar vadinamas profesionaly socialiniu tinklu — LinkedIn, kuris 2019 mety
pabaigoje Lietuvoje turéjo apie 417 tiukstanciy paskyry (www.napoleoncat.com). Jeigu
socialiniame tinkle Facebook matome daug anoniminiy paskyry, tai LinkedIn yra tikra Sio
reiskinio priedingybé. Siame socialiniame tinkle Zmonés stengiasi save parodyti kuo
profesionaliau, ir pasitaiko atvejy, kai §i, daZniausiai vieSa informacija yra naudojama vietoj
gyvenimo aprasymo. Socialiniy tinkly mokama reklama galima puikiai pasiekti mus dominancius
vartotojus. Puikus to pavyzdys yra profesionaly ry$iy plétimui, darbo paieskai, ar darbo skelbimy
talpinimui socialinis tinklas — ,,LinkedIn“. Jame galima jkelti ypa¢ tikslingai auditorijai ir
pasirinkti kompetencijas. Taipogi, Siame tinkle galime iSsirinkti filtrus kokiems zmonéms
norétume reklamuotis, pavyzdziui, IT administratoriams. Skelbimy kaina susidaro nuo
paspaudimy kiekio, bet vidutiniskai vieno paspaudimo suma gaunasi vir$ 1$. Pasak Moore (2013),
LinkedIn platforma tapo dominuojanciuoju socialiniu tinklu B2B versle, ir pagrinde yra
naudojamas darbo skelbimy praneSimams ir darbuotojy paieskai, ryS$iy uzmezgimui ir pardavimy

galimybiy (angl. sales opportunities) didinimui.



Pasak autorés Sonja Utz (2016) yra iSskiriamos Sios 4 socialinio tinklo ,,LinkedIn* naudos:

Nors

Profesionali informacija — zmonés, kurie yra savo sri¢iy profesionalai dalinasi savo
pasiekimais, rinkos tendencijomis, strategijomis bei kitomis svarbiomis naujienomis.
Nemazai socialinio tinklo naudotojy giriasi savo, ar kartu su komanda pasiektais
rezultatais, pvz.: s€kmingu jmonés prekinio zenklo keitimu bei komunikacija vieSoje
erdvéje. Taip pat, pastebima tendencija biiti atsakingiems vartotojais, pradedant nuo
rusiavimo, zalingy jprociy vartojimu, ir baigiant vaiky aukléjimu.

RyS$iai — Zmonés, su kuriais sudaromi rySiai gali biiti tikslingi, pvz.: pardavéjui
reikalingi IT administratoriai ar I'T sprendimo priémejai (CISO, CTO, ir kt.). Taipogi,
galima sekti mus dominancius zmones ir taip sekti rinkos naujienas ar tendencijas,
ar tiesiog galima pasidalinti profesionaliomis Ziniomis kartu su bendraminciais.
Rekomendacijos — zmonéms, kurie yra gave vieSa pagyrima, ar rekomendacija yra
lengviau biiti pastebétiems ir jvertintiems.

Darbo skelbimai — ,,LinkedIn® socialinis tinklas yra puikiai pritaikytas publikuoti
darbo skelbimus, konkre¢iai nurodant kokio asmens ieSkoma, su kokiais jgudziais ir
kiek mety patirties specialistas jau turi biiti pradirbes ir kt.. Tai ypac pagreitina
tikslingo darbuotojo paieska, nes neieSkomi netikslingi darbuotojai.

,LinkedIn* socialinis tinklas 2016 metais buvo jsigytas Microsoft korporacijos uz

26,2 milijardy JAV doleriy, tac¢iau LinkedIn neapleidzia lyderio pozicijy save poziciuonuojant

kaip socialinj tinkla skirtg profesionalams. Imonés, ar kiti suinteresuoti asmenys ¢ia gali naudotis

puikiomis mokamos reklamos galimybémis. Siuo metu ,,LinkedIn Marketing Solutions* sitilo 7

produkty reklamavimosi biidus:

Sponsored Content — réméjo turinys

Message Ads (InMail) — tiesioginiai praneSimai zinutés forma

Video Ads — vaizdo reklama pagrindiniame sraute

Text Ads — tekstiné reklama pagrindiniame sraute

Dynamic Ads — prisitaikanti video ir foto reklama

Carousel Ads — nuotrauky reklama skirta reklamuoti produktus pagrindiniame
sraute

Elevate — turinio dalijimasis su jmonés darbuotojy pagalba.

Taipogi, ,,LinkedIn Marketing Solutions* turi 9 reklamavimosi ypatybes:

e Conversion Tracking - konversijy sekimas



e Contact Targeting - Tikslinés auditorijos nustatymas

o \Website Retargeting — pakartotinis svetainés narSytojui reklamos rodymas
stebéti su LinkedIn socialiniu tinklu susijusius veiksmus

e Lead Generation — tikslingy/perspektyviy kontakty generavimas

e Lead Gen Forms - tikslingy kontakty generavimo formos. Jos leidzia rodyti reklama tiksliai
tiems asmenims, kurie mus domina (pvz. Skaitmeninés rinkodaros specialistams (digital
marketing specialist), o ne jmoniy vadovams (CEQ))

e Website Demographics — tinklapio demografija, tai yra jrankis leidzia suzinoti reklaminés
kampanijos demografinius rodiklius

e Account-Based Marketing — pardavéjo grjsta rinkodara, tai yra jrankis, leidZiantis rodyti
reklamg tiksliai norimoms jmonéms. Tokiu budu yra sutaupomi jmonés laiko ir pinigy
resursai.

e Audience Network — tinklo auditorija/vartoojai, tai yra jrankis leidziantis savo reklamg
iSkelti uz socialinio tinklo LinkedlIn riby ir rodyti partneriy svetainése nustatant specialius
kriterijus, kokiose biitent svetainése reklama turi biiti rodoma. Tokiu biidu yra didinamas
pasiekiamumas ir tiems Zmonéms, kurie neturi paskyros profesionaly socialiniame tinkle

,,LinkedIn®.

Sis socialinis tinklas taipogi turi galimybe reklamuoti ir darbo skelbimus, kuris vadinasi
,LinkedIn Talent Solutions“. O tai palengvina darbg tiek ,,vadovy medZiotojams* (angl. head
hunters), tick personalo specialistams. Sis jrankis puikiai tinka socialiniui tinklui vien todél, jog
turi galimybg tiksliai filtruoti specialistus, kurie gali biiti sudominti darbo pasitilymu.

Neseniai atsiradusi naujové — darbo skelbimy aprasymas. Tai leidzia darbo skelbimag
kurian¢iam asmeniui sutaupyti laiko ir paredaguoti tekstg, orientuotl j specialistg, kurj norima
turéti jmongje.

Darby skelbimy kaina jvairi, priklausoma nuo ie§komos pozicijos. Zinant kaip greitai
keiciasi tiek algoritmai, tieck apmokestinimo sistemos vienuose labiausiai naudojamy socialiniy
tinkly platformose, galiu teigti, jog magistro baigiamojo darbo raSymo metu, t.y. 2020-02-04
kainos svyruoja nuo 6 eury uz diena, ir tuo paciu ,,LinkedIn* Lietuvoje sitilo neileisti ne daugiau
negu 47 eurus per dieng Siam reklamos tipui. Pavyzdziui, gali turéti jtakos specialisty kiekis

Lietuvoje (pavyzdziui rinkodaros specialisty) dalinant i$ ankety kiekio Lietuvoje (zr. lentelg).



Lentelé nr. 3 Darbo skelbimy ,,LinkedIn* soc.tinkle palyginimo lentelé pagal miestus

Pareigos Salis, miestas Kainos réziai Rekomenduojama

(min. —maks.), suma, per diena;

Eur Eur
Rinkodaros specialistas Lietuva, Vilnius 6 —47 >19
(angl. marketing manager)
Rinkodaros specialistas Lietuva, Kaunas 6 —53 >19
(angl. marketing manager)
Rinkodaros specialistas Didzioji Britanija, 8 —68 >26
(angl. marketing manager) Londonas
Rinkodaros specialistas Didzioji Britanija, 8—78 >25
(angl. marketing manager) Hudersfildas (angl.

Huddersfield)
Rinkodaros specialistas Svedija, 8-114 >26
(angl. marketing manager) Stokholmas
Rinkodaros specialistas Svedija, 8-114 >26
(angl. marketing manager) Goteborgas (angl.
Goteborg)

Rinkodaros specialistas Vokietija, Berlynas 8 —67 >25
(angl. marketing manager) (angl. Berlin)
Rinkodaros specialistas Estija, Talinas 6 — 95 >19
(angl. marketing manager)
Rinkodaros specialistas Latvija, Ryga 698 >19

(angl. marketing manager)

Lentel¢ sudaryta darbo autoriaus; sudaryta 2020-02-04

Papildomi kriterijai nejtraukti  lentele, kurie buvo nustatyti darbo skelbime:
e [moné
e Darbo funkcija: rinkodara; pardavimai
e [monés industrija: vertimas ir lokalizacija
e Darbo etatas: pilnas etatas
e Darbo stazas: vidurinio/vidutinio lygio specialistas (angl. mid-senior level)
e Papildomi raktiniai zodziai, kuriy pagalba darbo skelbimas biity labiau matomas

(angliskai: client relations, marketing campaigns, marketing, offline marketing,



analytical

skills, campaigns, customer

communication, writing, sales).

relationship management (CRM),

Company *

Step 1: What job do you want to post?

Job title *

Location *

M Proact Lietuva UAB

Marketing Specialist

Riga, Latvia

Job function (Select up to 3) *

Employment type *

Marketing X (Add job function +>

Full-time ~

Company industry (Select up to 3) *

Seniority level *

Translation and Localization X (Add company industry +)

Mid-Senior level ~

Job description *

B I U =

Responsibilities

Qualifications

The ideal candidate will be responsible for creating marketing content and distributing it effectively.
You will help us create a strong brand presence with innovative promotional offerings, online and
offline marketing campaigns, and marketing events. You will collaborate with the sales team to
ensure that your marketing efforts support their sales efforts. Finally, your analytical skills will assist
you as your monitor and report on the success of your marketing efforts.

¢ Strengthen our relationship with clients and company partnerships
¢ Plan and execute campaigns and events
e Track, analyze and report the success of those campaigns and events
e Create online and offline marketing content
e Empower the sales team with marketing content and campaigns that help drive sales

e 1-3 years' of marketing experience
e BS/BA in Marketing or a related field of study
e Excellent writing and communication skills

Add skill keywords to make your job more visible to the right candidates (Select up to 10)

Client Relations X Marketing Campaigns X Marketing X Offline Marketing X
Analytical Skills X Campaigns X Customer Relationship Management (CRM) X

Pav. 8 Darbo skelbimo kiirimo ekrano fotonuotrauka socialiniame tinkle ,,LinkedIn‘
Sudaryta darbo autoriaus; [2020-02-04]



Perzitréjus lentele, matoma, jog kainai apskaiCiuoti taikoma formulé¢ LinkedIn
socialiniame tinkle, kuri parodo kokia gali biiti darbo skelbimy kaina priklausanti nuo specialisty
kiekio ir ankety kiekio Salyje:

Specialisty kiekis / Ankety kiekis atitinkamoje Salyje X = darbo skelbimo kainos
atitinkamoje Salyje X.

Atkreiptinas démesys ir tai, jog darbo skelbimo negalima kurti neturint socialiniame tinkle
verslo paskyros.

Pardavéjams B2B profesionalams ,,LinkedIn* sitilo naudoti specialy jrankj ,,LinkedIn
Sales Solutions®. Jis yra skirtas nukreipti démes; i tikslinius pirkéjus, suprasti rinkos svarbiausias
jzvalgas ir dalyvauti suasmenintame informavime. Vieni pagrindiniy privalumy naudojant §j jrankj
yra:

e [Splestiné Saltyjy kontakty (angl. leads) ir jmonés paieska — reikiamy Zmoniy ir jmoniy
suradimas, kuriy paieSkos patirtis suteikia tinkamiausias perspektyvas.

e Saltyjy kontakty rekomendacijos — greitas reikiamy zmoniy atradimas tikslingose
paskyrose, pateikiant pritaikytus ir tinkamus pasitalymus.

e Rysiy su klientais valdymo (angl. customer relationship management, CRM) integracija —
Automatiskai leidzia iSsaugoti potencialius klientus ir jmones, kurioms parduodate, ir
vienu paspaudimu uzfiksuoja, kito ,,Linkedin* produkto, pardavimo navigatoriaus (angl.
sales navigator) veiklg rysiy su klientais valdymo programoje.

e Sandoriai — CRM atnaujinimai ir bendradarbiavimo patobulinimai.

e Realaus laiko pardavimo atnaujinimai — norimy paskyry ir potencialiy klienty, jskaitant
darbo pakeitimus jzvalgos.

e Uzrasai ir raktazodziai — potencialiy klienty ir paskyry tvarkymas naudojant raktinius
ZodZius ir uzrasus, kuriuos galima sinchronizuoti su CRM.

e Kas perziiiréjo jusy profil] — galimybé perzitiréti iSpléstinj asmeny sarasa, kurie per
pastargsias 90 dieny zitr¢jo jiisy profilj.

e Tiesioginés ,,LinkedIn“ zinutés (InMail) — galimybé pasiekti daugiau nei 500 milijony
,LinkedIn“ nariy, net jei nesame prie jy prisijunge.

e, PointDrive” prezentacijos — pardavimo turinio dalinimasis, kad biity geriau ir pirkéjui, ir
pardavéjui. Pirkéjai gauna galimybe matyti turinj neatsisiysdami, o mes galime stebéti, kas
ka perziiir¢jo.

e TeamLink®“ — geriausiy budy atskleidimas, kaip susisiekti su klientais per bendrg jmonés
tinkla.

Sis produktas turi tris planus su skirtingomis kainomis:



e Profesionalui — Asmenims, norintiems jsitraukti j ,,LinkedIn‘ tinkla, siekiant padidinti
pardavimo kanalg ir pasiraSyti daugiau sandoriy.

e Komandai — Pardavimo komandoms, norin¢ioms i$naudoti savo bendro tinklo galig
uzmezgant rysius su klientais.

e Jmonei — Pardavimo organizacijoms, norin¢ioms visapusiskai naudotis ,,.LinkedIn* ir

ju i8pléstu imoniy tinklu, norint uzmegzti rysius su klientais.

Lentelé nr. 4 ,,LinkedIn Sales Navigator kainininkas

»LinkedIn Sales Navigator* Planas Kaina

Specialistui 80 $/meén.

Komandai 135 $/mén. (vienai paskyrai)
Imonei Reikia susisiekti asmeniskai

Sudaryta darbo autoriaus

,LinkedIn Sales Navigator* jrankis veikiantis kartu su LinkedIn paskyra, padeda
pardavéjy komandoms ir specialistams uzmegzti geresnius santykius su biisimais klientais. Sis
jrankis padeda padidinti pardavimo rezultatus ir jgalina tyrimo apie buisima klienta perspektyvas,
bei suteikia vartotojams galimybe ieSkoti potencialiy klienty ir filtruoti rezultatus.

Be to, jrankis taip pat leidzia jums suzinoti vertingy jzvalgy, kurios padés geriau suprasti
perspektyvius ir potencialius klientus, kai jie yra jsitrauke ir j internetinj pardavimo kanalg. Dél
savo sugebéjimo pateikti informacija, kuria galima pagrjsti statistika, pardavéjai gali naudoti
,,LinkedIn Sales Navigator®, kad pateikty optimizuotg turinj tinkamiausiu metu pardavimo piltuvo
proceso metu.

Anot svetainés www.digitalmarketinginstitute.com yra isskiriamos 6 ,,LinkedIn Sales
Navigator* taktikos, kurias galite pritaikyti §j irankj B2B pardavimams:

1. Susisiekimas su buvusiais klientais ir naujy atradimas

I$pléstinés paieskos naudojimas
Pranesimai, kurie gali parodyti optimaly pardavimy laikg

2

3

4. Uzrasy ir zymiy (angl. notes and tags) naudojimas

5. Rysio ir jsitraukimo didinimas naudojant suasmeninta turinj
6

Irankio naudojimo proceso apraSymas pardavimy komandai



Lentelé nr. 5 Socialinio tinklo LinkedIn apZvalga TOP10 jmoniy Lietuvoje, 2019 m

Eil.  Imoné Ar naudoja Sekéju  Anketos tikslas Irasy
nr. LinkedIn? Jeigu skaicius skaicius

taip — nurodomas

pavadinimas
1. Orlen Lietuva, Taip, Public 902 Darbo skelbimai, 5
UAB Company “Orlen komunikacija
Lietuva“
2 Maxima LT, UAB Taip, Maxima LT 5503 Komunikacija, +15
darbdavio
Jvaizdzio
didinimas
3 Girteka logistics,  Taip, Girteka 11 828 Darbdavio +15
UAB Logistics jvaizdzio
didinimas
4 Palink, UAB Taip, PALINK /IKI 2097 Komunikacija +15
5 Energijos Taip, AB ,,Energijos 2 299 Komunikacija +15
skirstymo skirstymo
operatorius, AB operatorius* (ESO)
6 NEO Group, UAB Taip, UAB NEO 207 Komunikacija 13
GROUP
7 Viada LT, UAB Taip, VIADA Baltija 4 - 0
8 Sanitex, UAB Taip, Sanitex 1517 - 14
9 Norfos mazmena, - - - -
UAB
10 Circle K Lietuva,  +/-, yra grupés ir 24K+ Komunikacija +15
UAB* europos puslapiai

Sudaryta darbo autoriaus, https://www.vz.lt/verslo-aplinka/top1000-2019; tikrinta 2020-01-29

Apibendrinant, tai, jog socialinis tinklas yra pagrinde skirtas verslo modeliui ,,verslas-
verslui“ liudija ir tinklaraS¢io straipsniai, pavyzdziui: ,,Penki turinio ingredientai, kurie padés
pritraukti daugiau naujy klienty”, ,,B2B rinkodaros specialisto gidas™ ir kt. O paZvelgus j lentelg

galima pastebéti, jog Lietuvos TOP10 imonés stengiasi naudoti §j socialinj tinkla, ir pagrindinis



panaudojimo metodas yra komunikacija. Esant nedideliam jrasy kiekiui ir turint pakankamai

nedaug jrasy, galima teigti, jog Sie prekiniai Zenklai yra stipriis prekés Zenklo identiteto prasme.

2.2. Socialinio tinklo ,,Facebook* analizé

Sparciausiai populiar¢jancia reklamos forma, Siuo metu yra laikoma socialiniy tinkly
reklama. Kartos kei€iasi ir vis daugiau Zmoniy naudojasi socialiniais tinklais. Jeigu anks¢iau
senyvo amziaus zmogus net nebiity girdéjes kas yra ,,Facebook®, tai Siuo metu aniiky, ar vaiky
apmokyti senoliai iniciatyviai nar$o tinkle, socialiniuose tinkluose. Remiantis ,,Verto Analytics*
atlikto tyrimo duomenimis (2018), Siuo metu pasaulyje ir Lietuvoje - ,,Facebook® yra
populiariausias socialinis tinklas.

Anot, H. Cripps, C. Standing ir S. Fanning atlikto tyrimo metu paaiskéjo, jog nors ir bet
taciau Facebook labiausiai naudojamas iSorinei bendruomenés komunikacijai, jmonés zinomumo
didinimui, ir fany puslapiy administravimui. O remiantis statista.com duomenimis, $is socialinis
tinklas Lietuvoje turi apie 1,1 milijono paskyry. Palyginus su prie$ tai analizuotu tinklu, kuris turi
apie 415 tukstancio vartotojy, tai yra i8 ties platesnés auditorijos socialinis tinklas.

Placiai naudojamas ,,Facebook* socialinis tinklas vis labiau iSnaudojamas ir verslas-verslui
rinkodaroje. Pasak, R. Brennan ir R. Croft (2012) ypatingai Siems veiksmams:

e Renginiy skelbimas — Facebook socialiniame tinkle patogu skelbti naujienas apie
rengin] paciame renginio jraSe. Taip yra dalinamasi informacija skirta
suinteresuotiems asmenims.

e Straipsniy talpinimas — yjmonés daznai naudoja turinio rinkodara, kuri yra populiari
B2B rinkodaros atSaka (G. Christodoulides, 2019).

e [vairios jmonés naujienos — pavyzdziui: jmoné jsigijo konkurente, ar jmon¢ iSsilaiké
ISO sertifikatus.

e Kastai — dalintis informacija socialiniame tinkle nieko nekainuoja. Turinio kiekis
néra apribojamas.

Nors Facebook socialinis tinklas yra ir nemokamas, taciau rinkodaros specialistai gali tai
patvirtinti, jog norint pasiekti tikslingg auditorijg organiSkai beveik nejmanoma, taigi verslams
biitina investuoti ] mokama reklamg. Neretai galima pastebéti tuos pacius nemokamai patalpintus
straipsnius tinkle, tik prie jy blina priraSyta remiamas turinys (angl. sponsored content). Tai reiskia,

jog Siuo jrasu (angl. post) sickiama pasiekti daug didesnj naudotojy rata ir taip skleisti naujiena.



Gausg¢jant jmoniy skaiciui internetinéje erdvéje ir informacijai, verslams tenka kovoti ir dél
narSytojy démesio. Tokiu dideliu interneto naudotojy sprogimu prisid¢jo ir socialiniai tinklai.
Imonéms komunikuojant socialiniame tinkle bttina turéti socialiniy tinkly komunikacijos
strategija, kuria bus norima pranesti atitinkama zinig j iSor¢. Pavyzdziui, jmoné ruoSiasi skelbti
naujas saugumo paslaugas, tai paskutiniu metu neuztenka vien tik paskelbti praneSimo apie naujai
tiekiamas paslaugas, butina sukurti ir kitus pranesSimus, kurie galéty atvesti skaitytoja, o daznu
atveju ir klienta. Kiti pranesimai tai galéty biiti turinio rinkodaros ir el. laisky rinkodaros sinergija

pagal tokia schema:

Straipsnis

Internetine o
siunciamas

Jrasas

Anketos
uzpildymas

verslo
svetaine

socialiniame
tinkle

pateiktu
el.pastu

Pav. 9 Skaitytojo kelias
Sudaryta darbo autoriaus.

1. JraSas patalpinamas socialiniame tinkle su nuoroda j verslui priklausancig svetaing
2. Svetaingje yra minimali informacija siekianti dar labiau sudominti skaitytoja
3. Norint parsisiysti straipsnj (pavyzdziui atvejo analiz¢) apie tai kaip buvo iSspresta
atitinkama problema, reikalinga uzpildyti anketa su asmeniniais duomenimis.
Svarbu, jog biity nurodytas vardas, jmonés pavadinimas ir el. pastas.
4. Straipsnis siun¢iamas pateiktu anketoje elektroniniu pastu, taip identifikuojant
biisima klientg.
Sioje situacijoje laimi abu: skaitytojas gauna reikalingg straipsnij, kuriame yra jj dominanti
tema, o jmon¢ parasiusi straipsnj gauna duomeny apie skaitytojg ir galimai ateities klienta, kuriam

aktualus straipsnyje apraSytas sprendimo biidas.



Lentel¢ nr. 6 Socialinio tinklo Facebook apzvalga TOP10 jmoniy Lietuvoje, 2019 m

Eil.  Jmoné Ar naudoja LPameégta® Anketos tikslas  Jrasy
nr. Facebook? skaicius skaicius
1. Orlen Lietuva, Taip, ORLEN LT 2460 Komunikacija +20
UAB
2 Maxima LT, Taip, Maxima LT 161 372 Komunikacija +20
UAB
3 Girteka logistics, Taip, Girteka 11 081 Darbdavio +20
UAB Logistics Lietuva jvaizdzio
gerinimas,
komunikacija
4 Palink, UAB Taip, IKI 94 921 Komunikacija +20
5 Energijos Taip, ESO - 9450 Komunikacija +20
skirstymo Energijos
operatorius, AB  skirstymo
operatorius
6 NEO Group, Taip, NEO Group 58 Komunikacija 7
UAB
7 Viada LT, UAB  Taip, VIADA 24 435 Komunikacija +20
Lietuva
8 Sanitex, UAB +/-, dukteriné 24 618 Komunikacija +20
imoné Promo
Cash&Carry
9 Norfos mazmena, Taip, Norfa 84738 Komunikacija +20
UAB
10 Circle K Lietuva, Taip, Circle K 52 897 Komunikacija +20
UAB* Lietuva

Sudaryta darbo autoriaus; https://www.vz.It/verslo-aplinka/top1000-2019; tikrinta 2020-01-29

Apibendrinant, visos jmonés, iSskyrus Klaipédos ,,NEO Group* aktyviai naudoja
populiariausig socialinj tinkla Facebook. Dvi jmonés, Orlen Lietuva ir NEO group, kuriy
pagrindiné veikla sudaro B2B verslo modelis naudoja socialin;j tinklg ne taip aktyviai, kaip kitos

TOP10 sarasSe esancios imonés. Atsizvelgus i lentele ,,NEO Group* kol kas dalinasi mazai turinio



Facebook socialiniame tinkle. Vienintel¢ jmoné, gerinanti savo, kaip darbdavio, jvaizd] yra
,»Qirteka“. Manomai, tai atneSa papildomos naudos, kai yra didelé rotacija.

Vertinant §j socialinj tinklg, galima patvirtinti, jog tai yra neatsicjamas ir biitinas naudoti
socialinis tinklas. IS atliktos analizés matyti, jog §j socialinj tinklg naudoja visos jmonés 1§ TOP10

didinti komunikacijos pasiekiamumo ratg.

2.3. Socialinio tinklo Twitter analizé

Prabégus vos dviems metams po socialinio tinklo Facebook iSleidimo, 2006 metais
pasauliniame tinkle pasirodé trumpyjy Zinuéiy tinklas ,, Twitter*. Sis socialinis tinklas suzavéjo
daugybe vartotojy dél savo paprastumo ir tai, jog skelbiamas jraSas turéjo ribg — 160 simboliy
zinutéje, o tai reiské, jog galima iSreiksti trumpas, démesio vertas naujienas. 2011 metais jmone
nusprend¢é naudoti savo sukurta nuorody trumpinimo (angl. link shortener) iranki, kuris jkeltas
nuorodas automatisSkai sutrumpindavo taip sumazindamas leistiny simboliy skaiciy zinutéje. 2017
metais ,, Twitter” pranes¢, jog dvigubai padidino leidziamy simboliy kiekj zinut¢je iki 280 vnt., o
tai padidino galimybe verslo paskyroms perteikti daugiau informacijos jrase.

Sio socialinio tinklo tikslas yra skelbti pranesimus esamuoju laiku apie tai kas vyksta $iuo
metu, arba apie kg kalba zmonés.

Trys pagrindiniai Twitter privalumai jmoniy socialiniy tinkly rinkodaroje:

e Zinomumo didinimas
e Potencialiy klienty suradimui
e Kilienty aptarnavimui
Remiantis svetaine https://gs.statcounter.com, Lietuvoje socialinis tinklas ,, Twitter* néra
populiarus (6,63%), palyginti su ,,Facebook® (56,7%). Remiantis www.statista.com svetainés
duomenimis, ,, Twitter* socialinis tinklas yra populiariausias Jungtinése Amerikos Valstijose, kur
naudotojy skaiius virSija 59 milijonus. O pagal populiarumg uZima antraja vieta (24%), o tuo
tarpu ,,Facebook* — pirmaja (43,35%).
Esant ypatingai mazam Twitter naudotojy kiekiui buvo nuspresta Top10 jmoniy apzZvalgos

nedaryti.

2.4. Socialinio tinklo Instagram analizé

Socialinis tinklas ,Instagram® yra populiari paveiksléliais, nuotraukomis remta aplikacija,

kuri Siuo metu yra laikoma kaip viena i§ dominuojanciy socialiniy tinkly kanalas, remiantis



smartinsights.com duomenimis. I§ santykiy rinkodaros pozitirio socialiniai tinklai turéty buti
vertinami remiantis gebéjimu gerinti santykiy kokybe, o tai gali teigiamai atsiliepti verslams
(Dvivedi ir kt., 2016).

Atlikus trumpg didziausiy Lietuvos jmoniy TOP 10 analiz¢ buvo bandyta iSsiaiSkinti ar jos

naudoja ,,Instagram* socialinj tinkla.

Lentelé nr. 7 Socialinio tinklo Instagram apzvalga TOP10 jmoniy Lietuvoje, 2019 m.

Eil. Imoné Ar naudoja Sekéju Anketos tikslas
nr. soc.tinkla skaicius
Instagram?
1. Orlen Lietuva, UAB Ne -
2 Maxima LT, UAB Taip, maxima.lt 7526 Kulinarija
3 Girteka logistics, UAB  Taip, girtekalogistics 5815 Darbdavio prekés
zenklo gerinimas
4 Palink, UAB Taip, Iki_lietuva 6316 Kulinarija
5 Energijos skirstymo - - -
operatorius, AB
6 NEO Group, UAB - - -
7 Viada LT, UAB Taip, viada_lietuva 680 Komunikacija
8 Sanitex, UAB - - -
9 Norfos mazmena, UAB - - -

10 Circle K Lietuva, UAB* Taip, circlek_lietuva 3907
Sudaryta darbo autoriaus; https://www.vz.It/verslo-aplinka/top1000-2019/; tikrinta 2020-01-29

Komunikacija

Apibendrinant galima teigti, jog B2B jmon¢ ,,Girteka logistics, UAB* nereklamuoja savo
paslaugy tiesiogiai, o pasirinko ,,Instagram® socialinj tinklg darbdavio jvaizdzio formavimui
socialinéje medijoje. B2C jmonés kaip ,,Maxima LT, ,,Palink (Lietuvoje Zinoma kaip ,,IKI*),
Viada ir ,,Circle K Lietuva“ nors ir biidami didziausi prekiniai Zenklai Lietuvoje — investuoja j
komunikacija norédami uzimti kuo didesn¢ auditorijos dalj ir kaip matome pagal sekéjy skaiciy —

skaiCiai néra ypatingai dideli, todél galima sakyti, jog imonés konkuruoja dél démesio.

2.5. Socialinio tinklo YouTube analizé



Socialinis tinklas ,,YouTube“ yra gana daznai naudojamas B2B sektoriuje dél to, jog
galima vizualiai pristatyti tiek pacig darbovietg, tiek paslauga, ar produkta siekiant maksimizuoti
jmonés pelna.

Imonés vis labiau linkusios reklamuoti savo prekés Zenklus per socialinius tinklus,
skelbiamus internetinése vaizdo jraSy bendrinimo svetainése, tokiose kaip ,,YouTube®,
,Dailymotion® ir ,,Metacafe. Cia reklamuotojai susiduria su reidkiniu, kurj retai patiria
naudodamiesi tradicinémis medijomis: vaizdo jrasus, kuriuos jie jkelia, ziGrovai dazniausiai
pasidalina originalia forma (kaip paprastas egzempliorius) arba kaip pakeistus ,,iSvestinius*
kirinius (paprastai vadinamus apgavikais, remiksais ir mash-upais). Tokios vartotojy ,,virusinés*
sugeneruotos paskirties vietos gali Zymiai pagerinti tikrajj reklaminiy kampanijy plitima - i8 tikryjy
daugeliu atvejy virusiniy paskirties viety sugeneruoty perziiiry skai¢ius paprastai biina kelis kartus
didesnis nei pirminio reklamuotojo.

YouTube yra pati populiariausia svetaing, kuriai priklauso 77% visy atvaizdavimo viety,
kuriose naudojama reklama ir netgi 85% visy perzitiry, teigia Z. Lingling (2016). Dazniausiai
Jmoniy socialiniy tinkly rinkodaroje Sis tinklas yra naudojamas pristatyti jmonés produkta ar

paslaugg aiSkiai ir suprantamai tikslinei auditorijai, ar galimai suinteresuotais asmenims.

Lentelé nr. 8 Socialinio tinklo ,,YouTube* apzvalga TOP10 jmoniy Lietuvoje, 2019 m.

Eil.  Jmoné Ar naudoja Prenumeratoriy Kanalo Paskyros tikslas
nr. soc.tinklg skaicius perziiiry
YouTube? skaicius
1. Orlen Lietuva, Ne - - -
UAB
2 Maxima LT, Taip, Maxima 3060 10411 Reklamos,
UAB LT 956 komunikacija
3 Girteka logistics, Taip, Girteka 1590 169 040 Darbdavio
UAB Logistics prekés  Zenklo
gerinimas
4 Palink, UAB Taip, Prekybos 4680 3901657 Kulinarija,
tinklas “TKI* reklamos
5 Energijos Taip, ESO 235 426 142 Komunikacija
skirstymo

operatorius, AB




6 NEO Group, - - -

UAB

7 Viada LT, UAB  Taip, VIADA 186 641 944 Komunikacija,

Lietuva reklamos

8 Sanitex, UAB - - -

9 Norfos mazmena, Taip, NORFA - 307 000 Reklamos
UAB

10 Circle K Lietuva, Taip, Circle K 140 1046 107 Komunikacija,
UAB* Lietuva Reklamos

Sudaryta darbo autoriaus; https://www.vz.lIt/verslo-aplinka/top1000-2019; tikrinta 2020-02-13

Atlikus analize galima teigti, jog du i$ trijy prekybos tinkly, aktyviai naudoja socialinj
tinklg ,,YouTube* komunikacijai vystyti. Dvi pagrindinés jmonés dirbanc¢ios B2B verslo modeliu
Orlen ir NEO group, visiS$kai nenaudoja $io socialinio tinklo, todél galima teigti, kad galimai yra
prarandama galimybé pristatyti jmonéms savo vertybes kaip darbdavys, kokios naudos gali buti

suteikiamos busimam darbuotojui.

2.6. Socialinio tinklo Google Plus analizé

»Google Plus® socialinis tinklas pasirodé 2011 mety birZelio 28 dieng, ir tai yra bene
véliausiai pasirodes socialinis tinklas, lyginant su minétais konkurentais. Pagrindinis ir turbiit
labiausiai naudojamas $io socialinio tinklo privalumas yra, jog tik jkélus turinj i ,,Google Plus*
tekstas yra i karto yra indeksuojamas ,,Google“ paieskose. Sio magistro baigiamojo darbo
rengimo metu ( nuo 2019-04-02) buvo nutrauktas ,,Google+* palaikymas argumentuojant, jog tapo

per brangu iSlaikyti kokybiska socialinj tinklg savo vartotojams su tokiu mazu jsitraukimu.

Kadangi néra pakankamai daug informacijos apie imoniy socialiniy tinkly naudojimg, buvo
nuspresta apzvelgti TOP10 jmoniy Lietuvoje socialiniy tinkly paskyras, bei ar aktyviai jomis yra
naudojamasi. Apzvelgus Lietuvos TOP10 jmoniy socialiniy tinkly paskyras, buvo i$siaiskinta, jog
»Maxima®“ prekinis Zenklas yra zinomiausias Lietuvoje ir i$ atliktos apzvalgos matyti, jog
aktyviausiai yra naudojamas Facebook socialinis tinklas. Be to, jis turi daugiausia ankety Lietuvoje
tarp kity socialiniy tinkly. Tai reiSkia, jog Facebook galima pasiekti didesn¢ auditorijos dalj

organizuojant prekinio Zenklo Zinomumo didinimo kampanijas (angl. brand awareness). IS lentelés



nr. 9 galima matyti, jog antras labiausiai naudojamas socialinis tinklas yra LinkedIn. Sj socialinj
tinklg galima puikiai iSnaudoti ypa¢ gerai nustatant tiksling auditorijg tiek reklamuojant paslauga,
ar tiek naudojantis papildomu ,,Sales Navigator” jrankiu. Socialinis tinklas leidzia tiksling
auditorijg nustatyti iki smulkmeny, pavyzdziui asmens pareigybiy, arba netgi jmonés augimo
koeficientg (prieinama JAV rinkai). Instagram socialinis tinklas puikiai tinka lygiagreciai naudoti
komunikacija su kitais tinklais, turint omenyje B2B verslo modelj. B2C versle neretai Instagram
socialinis tinklas gali biiti naudojamas kaip pagrindinis komunikacijos kanalas, kadangi
socialiniame tinkle galima paveikti emocijomis per paveikslélius. Vartotojai pamate jiems graziai
patiekta daikta, ar paslauga, bus labiau linke ji isigyti, nes tai asocijuosis su kokybe. Kalbant apie
YouTube socialinj tinklg ir kadangi juo galima komunikuoti tik vaizdo jrasy forma. YouTube
geriausiai yra tinkamas pristatyti jmonés paslaugas ar produktus informatyvesniu, daugiau
techniniy ziniy reikalaujanciu buidu, kadangi vartotojas dazniausiai ieSko problemos sprendimo, o

vizualus problemos sprendimo biidas yra lengviau pritmamas vartotojui.

Lentelé nr. 9 Socialiniy tinkly sekéjy skaicius. TOP10 jmoniy Lietuvoje, 2019 m.

Eil.  Imoné Facebook Instagram  LinkedIn YouTube Viso
nr. »Pamégta* sekéju sekéju prenumeratoriy
skaicius skaicius skaicius skaicius

1. Orlen 2 460 - 902 - 3362
Lietuva, UAB

2 Maxima LT, 161 372 7 526 5503 3060 177461
UAB

3 Girteka 11081 5815 11 828 1590 30314
logistics,
UAB

4 Palink, UAB 94 921 6 316 2097 4680 108014

5 Energijos 9 450 - 2299 235 11984
skirstymo
operatorius,
AB

6 NEO Group, 58 - 207 - 265
UAB

7 Viada LT, 24 435 680 4 186 25 305
UAB

8 Sanitex, UAB 24 618 - 1517 - 26 135

9 Norfos 84 738 - - - 84 738
mazmena,

UAB




10 Circle K 52 897 3907 24K+ 140 80 944
Lietuva,
UAB*

Viso 466 030 24 244 48 357 9891

Sudaryta darbo autoriaus 2020-01-30

Apibendrinant socialinius tinklus, svarbu naudoti kelis socialinius tinklus norint pasiekti
busima klienta, taiau svarbu juos sekti ir véliau atsirinkti tuos, kurie suteikia didesn¢ verte verslui.
Paprastai B2C e.verslai investuoja j Facebook ir Instagram socialinius tinklus, o B2B e.verslai
renkasi Twitter ir LinkedIn. MaZiausiai socialiniuose tinkluose aktyvios jmonés dirba B2B verslo
modeliu ir manomai tai yra prarandama puiki galimybé komunikacijai, ar reklamai. Imonéms
naudojant YouTube socialinj tinklg yra gera proga pristatyti savo produkta ar paslaugg platesniam
auditorijos ratui vaizdo jraSo pagalba aiSkiai ir suprantamai. Socialinis tinklas LinkedIn yra
numeris | tikslingy kontakty (angl. leads) generavimui, todé¢l, jog jis turi labai tikslia duomeny

bazg, kurig pildo patys naudotojai, o verslams tai palengvina jy paieska.



3. IMONIU INTERNETINES RINKODAROS SKLAIDOS
SOCIALINIUOSE TINKLUOSE TYRIMAS

Vieningos mokslininky nuomonés apie tai, kokj poveikj daro jmoniy socialinés rinkodaros
veiksniai, ar kokiais rodikliais tai turéty baiti matuojama, neaptikta. Remiantis eksperty nuomone,
bei moksline literattra, siillomas modelis, kuriuo biity galima matuoti jmoniy socialiniy tinkly
rinkodaros poveikio jmoniy veiklai vertinimg, kas manomai biity pritaikoma versly praktikoje,
padéty rinkodaros specialistams nustatyti tikslus rengiant rinkodaros plang. Remiantis moksline
literatiira ir eksperty vertinimais, galima pasitlyti modelj, kuris leisty jvertinti socialiniy tinkly
rinkodaros efektyvuma, biity pritaikytas jmonés tiksly siekimui internetinéje erdveje ir fizinéje
erdvéje.

Tyrimo objektas. Imoniy internetiné rinkodara.
Tyrimo tikslas. Patikrinti sudarytg teorinj modelj ir pateikti empirinio tyrimo rezultatus.
Tyrimo uZdaviniai:

e Pateikti ir pagrjsti socialiniy tinkly rinkodaros poveikio modelj;

e Pateikti ir pagrjsti tyrimo metodika;

e Atlikti tyrimg ir pateikti rezultatus.

3.1. Socialiniy tinkly poveikio imoniy internetinei rinkodarai modelis

[Sanalizavus moksling literatiirg ir respondenty atsakymus apklausos metu, buvo isryskinti
reikSmingi jmoniy socialiniy tinkly rinkodaros efektyvumo matavimo elementai, kuriais galima

i§siaiskinti ar daro teigiamg ar neigiamg poveikj socialiniy tinkly rinkodarai (zr. pav. 13).
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Pav. 10 Socialiniy tinkly poveikio jmoniy internetinei rinkodarai modelis
Sudaryta darbo autoriaus
Modelis yra sudarytas i§ socialiniy tinkly rinkodaros plano reikSminiy elementy, kurie
veikia pagal tris principus. Visi §ie trys teoriniai principai gali pasitarnauti jmonéms kaip pagalbiné

priemon¢ kuriant jmongs socialiniy tinkly plana.



Pirmasis principas yra tikslo iSkélimas. Kokiu tikslu norima komunikuoti socialiniame
tinkle. Komunikacija Siuo atveju turima omenyje, bet koks veiksmas kurj jmoné atlieka
socialiniuose tinkluose yra tam tikra komunikacija, pavyzdziui jmonés lokacijos pakeitimas
puslapio aprase, arba straipsnio talpinimas. Atsiradus, arba iSsiaiskinus poreikj su jmon¢je esanciu
skyriumi ir nusprendus komunikuoti yra svarbu pasirinkti tinkama socialinj tinkla. Kaip buvo
apzvelgta (zr. 2 skyrius), socialiniai tinklai turi skirtingas savybes | kurias vertéty atsizvelgti prie§
pradedant komunikacijg. Facebook socialinis tinklas geriausia tinka prekinio zenklo zinomumo
didinimo kampanijoms (angl. brand awareness), kadangi jis turi daugiausia auditorijos nei bet
kuris kitas socialinis tinklas, tiek pasauliniu, tiek Lietuvos mastu. Facebook tuo paciu yra ir
universalus, juo naudojasi tieck B2B tiek B2C tiek kitais (zr. 1.2 sk.) e.verslo modeliais dirbancios
imones. LinkedIn socialinis tinklas puikiausiai tinka norint gauti tikslingy kontakty (angl. leads),
kuriuos galima tiksliai atsifiltruoti pasirenkant tiksling auditorijg su tinkama/aktualia zinute tai
auditorijai. YouTube rekomenduotina rinktis norint pasidalinti bet kokia profesionalia jmonés
vaizdo zinute/jrasu. Instagram rekomenduotina rinktis, kai yra e.komercijos B2C pardavimai.
Facebook priklausantis tinklas puikiai tinka norint vieSinti puikius nejudancius paveiksliukus.
Twitter socialinis tinklas rekomenduotinas naudoti, jeigu turima papildomy laiko ir pinigy resursy,

kadangi Lietuvoje Sio tinklo auditorija yra maziausia.

Pasirinkus norimg socialinj tinkla, ar kelis, kuriais bus komunikuojama zinuté bitina
nusistatyti aspektus, pagal kuriuos bus zinuté transliuojama. Antrasis principas yra aspekty
nusistatymas. Apklausus socialiniy tinkly profesionalus buvo nustatyta (zr. lentelé nr. 13), jog
svarbiausi ir daugiausia jtakos daro — turinys ir tikslinés auditorijos pasirinkimas. Pastarasis
aspektas atima nemazai laiko, nes rinkodaros specialistui tenka bendrauti su kolegomis 1§ kity
skyriy, jog turéti kuo idealesnj biisima klienta, taciau taip tuo paciu sutaupoma pinigy reklamos
biudZete, nes reklama néra rodoma Zmonéms, kurie gali buti visiSkai nesusij¢ su reklamuojama
preke ar paslauga. Nusistacius tiksling auditorija svarbu ir koks turinys bus jai rodomas.
Mokslingje literattiroje taipogi minimi ir tokie aspektai kaip konkurenty analizeé — ji leidZia suprasti
kiek daznai konkurentai komunikuoja socialiniuose tinkluose, o taipogi socialiniame tinkle
LinkedIn galima perzitréti kokia mokama reklama naudoja konkurentai. ISanalizavus konkurentus
biitina pasirinkti reklamos tipa: vaizding, tekstiné ar vaizdo jraSo reklama bus komunikuojama.

Nuo reklamos tipo ir biudzeto priklauso kokj laikotarpj reklamuosime, ir kurioje vietoje.

Treciasis principas yra kampanijy rodikliy taikymas ir jy sekimas. Prie§ reklamos
paleidima, biitina nusistatyti darbo naSumo rodiklius, pagal kuriuos bus galima matuoti kiek

reklama buvo naudinga verslui (zr. 1.4 sk.) ir i to seks kokia buvo investicijy graza. Vos startavus



su socialiniy tinkly reklama, biitina stebéti rodiklius jau ta pacia parg. Visy pirma dél to, jog
jsitikinti ar teisingai buvo sudélioti aspektai, nes tada galima pastebéti, jog pavyzdziui tiksliné
auditorija yra kiek per plati, ir taip galima susiaurinti, neeikvojant pinigy. Visi §ie kampanijy
rodikliai: Sekejy skaicius, CTR, CPM, CTA, CPC, CPV, CPS, atidarymy koeficientas, reklamos
pasiekiamumas, ir vartotojy jsitraukimas yra individualiai svarbiis norint efektyviai reklamuoti
norimg zinut¢. Nors respondentai pamingjo, jog maziausiai naudojamas yra CPM rodiklis, kuris
parodo kiek kainuoja reklama, jeigu ja parodome 1000 karty, jis svarbiausias norint didinti
prekinio zenklo zinomumg socialiniuose tinkluose. Perzitir¢jus nustatytus rodiklius, galima
ivertinti socialiniy tinkly rinkodara. Jeigu investicijy graza yra nuliné, ar teigiama, reiskia ji buvo
efektyvi ir turéjo teigiamg poveik] socialiniy tinkly rinkodarai. Tai galéjo atsispindéti konversijy
kiekyje, sekéjy skaic¢iaus padidéjime, vartotojy jsitraukime, kas reikSty kiek vartotojy
pakomentavo, sureagavo | jrasg, ar juo pasidalino, ar taipogi padidéjo Zinomumas, rinkos dalis,
pardavimai, pajamos ar/ir pelnas. Jei socialiniy tinkly poveikis buvo neigiamas rinkodarai,
pavyzdziui, sumazéjo ar nepakito sekéjy skaicius, vartotojy jsitraukimas, zinomumas, rinkos dalis,
ar nebuvo, ar buvo nedaug pardavimy, tada atsizvelgus ] model;j, siiiloma i$ naujo bandyti tiek

nustatant aspektus, tiek sekant kampanijy rodiklius.

Apibendrinant visg socialiniy tinkly poveikio vertinimo jmoniy internetinei rinkodarai
modelj galima teigti, jog yra ir privalumy ir trilkumy, taciau jis gali pasitarnauti verslams norint
labiau matuoti socialiniy tinkly rinkodaros graza verslui ir kurie tik pradeda naudoti socialinius
tinklus. Siame modelyje yra pateikiami aigkis socialiniy tinkly rodikliai, kuriais remiantis galima
vertinti kampanijy efektyvuma. Nors Sis modelis néra butinas, ar privalomas naudoti, jj
rekomenduojama jtraukti j jmonés socialiniy tinkly rinkodaros plano organizavimo protokolg ir
nuolat tobulinti atsizvelgiant j rinkoje esamg situacijg, nes socialiniy tinkly rinkodara nuolat kinta
ir ateityje nurodyti vertinimo rodikliai gali biiti pakite. Sis modelis yra pritaikomas jmonéms,
kurios pardavimus atlieka ne tik internetu, bet ir fizin¢je erdveje, nes manoma, jog socialiniy tinkly
komunikacija gali turéti jtakos fiziniams pardavimams. Kadangi §is modelis yra teorinis, negalima
teigti, jog jis tinka visoms jmonéms be iSimties, gali biti, jog smulkioms jmonéms modelis gali ir

kenkti rezultatams. Tai galima iSsiaiskinti tik taikant modelj individualiai su apklausa.



3.2.  Tyrimo organizavimas

Siekiant nustatyti kokiais socialiniais tinklais naudojasi jmonés pasirinktas kokybinis tyrimo
metodas — eksperty apklausa. Kokybiniuose tyrimuose naudojami atviro tipo klausimai, todél
ekspertai gali atsakyti iSplé€stai, o ne jau j i§ anksto duotais atsakymais, i$sakyti savo nuomong i$
patirties. Atviri klausimai suteikia galimybe¢ gauti didesnj kiekj duomeny.

Klausimai buvo sudaryti laikantis principy, kurie reglamentuoti klausimyno sudarymui.
Respondentai buvo supazindinti su tyrimo tikslu ir problema. Paminéta, kad klausimynu siekiama
i$siaiskinti eksperty nuomone apie jmoniy rinkodarai naudojamus socialinius tinklus, naudojimosi
patirt].

Klausimyng apie jmoniy socialiniy tinkly rinkodaros elementy poveikj, sudaro 7 klausimai,
kurie yra atviro tipo. Respondentams buvo skirtas neribotas laikas atsakyti j duotus klausimus, jog
galéty atsakyti kuo profesionaliau, tuo paciu remdamiesi savo darbine patirtimi.

Respondenty tiksliné grupé: asmenys, kurie dirbo, arba dirba: rinkodaros vadovais, agenttiry
vadovai, jmoniy socialiniy tinkly rinkodaros specialistai.

Anketos tikslas: Issiaiskinti kokiais socialiniais tinklais naudojasi jmonés ir kokia jy patirtis.

Lentelé nr. 10 Anketos klausimy pagrindimas

Eil.  Klausimas Tikslas

nr.

1. Jvertinkite socialinius tinklus, kuriuos jmoniy ISsiaiSkinti labiausiai naudojamus
rinkodaroje dazniausiai naudojate: socialinius tinklus jmoniy rinkodaroje.

2. I kurias socialiniy tinkly rinkodaros metrikas I8siaiskinti labiausiai naudojamas
labiausiai atsizvelgiate kampanijy metu? jmoniy rinkodaroje socialiniy tinkly

metrikas.

3. Kokias socialiniy tinkly rinkodaros kampanijy I$siaiskinti, kokios yra labiausiai
matavimo  metrikas naudojate  nustatyti naudojamos rinkodaros kampanijy
kampanijy efektyvuma? matavimo metrikos.

4, Kaip manote, kokie aspektai turi jtakos jmoniy I$siaiskinti, kokie aspektai turi poveikj
rinkodarai socialiniuose tinkluose? jmoniy socialiniy tinkly rinkodarai.

5. PraSoma nurodyti lytj, amziy, iSsilavinimg , Siekiama  suZzinoti respondento

darbo staza ir jmonés veiklos rusj, kurioje

dirbate:

charakteristikas

Sudaryta darbo autoriaus.



Suformuluojant klausimyna buvo siekiama suzinoti profesionaly nuomone¢ apie jmoniy
socialiniy tinkly rinkodaros internete poveikj, todél buvo pasirinkti ekspertai, kurie dirba, ar kitaip
yra susij¢ su jmoniy socialiniy tinkly rinkodara.

Uzdaro tipo klausimai buvo paruosti pagal Sio magistro baigiamojo darbo teoring dalj ir
suderinus su darbo vadovu buvo iSsiysti respondentams elektroniniu pastu i§ anksto gavus jy
sutikimg, bei socialiniy tinkly profesionalus radus socialiniame tinkle ,,LinkedIn®.

Norint iSsiai$kinti apie jmoniy socialiniy tinkly naudojimo patirtj Lietuvoje buvo atliktas
kokybinis ekspertinis vertinimo biuidas. Pasak, Europos prognozavimo kontrolés sistemos
duomenimis, vienas i$ pla¢iausiai pasaulyje taikomy jzvalgos metody yra ekspertinis vertinimas.

Pasak, Zalimaités (2011), norint atlikti ekspertinj vertinima, reikalingos specialios Zinios ir
ekspertinis potyris, kurj, anot autorés, turi tik nedidelis skaicius eksperty. Kadangi Siuo tyrimu
buvo siekiama issiaiskinti eksperty nuomong, tai tinkamiausia buvo klausti respondenty, kurie
vienaip ar kitaip yra susij¢ su jmoniy socialiniy tinkly rinkodara. Tod¢l atliekant tyrimg buvo
orientuotasi ne tik j eksperty kiekj, bet ir j eksperty kompetencija, jy darbo patirt; savo veiklos
srityje, susipazinimg SU SoOcialiniy tinkly rinkodara ir priemonémis, kurias naudoja kampanijy

gerinimui.

3.3.  Empirinio tyrimo rezultatai

Kokybinio tyrimo metu respondentams viso buvo uzduoti trys profesiniai klausimai, su
jvertinimo skalémis, kuriais buvo siekiama i8siaiskinti socialiniy tinkly naudojimo patirtj. Tyrime
viso dalyvavo 25 socialiniy tinkly specialistai, jmoniy vadovai, ar rinkodaros vadovai. Kadangi
anketa buvo anoniming, taciau bendravimas su respondentais vyko elektroniniais laiSkais, arba
LinkedIn susirasinéjimo platformoje, galima konstatuoti respondenty darbovietes:

o Proact Sverige

o Proact UK

o Hermitage Solutions

o CircleK

o Citadele bankas

o SEB bankas

o Paysera

o Huawei Technologies (Vilnius)

o Marketingo Valdymo agentiira



o PeopleDoc Inc.

o Media Partner ir kt.

Specialisty nuomonés iSreiskimui nebuvo taikomos specialios sglygos ir ribotumas, todél

respondentai atsakydami j klausimus nebuvo varzomi dél nuomonés pateikimo.

Pirmame klausime buvo siekiama nustatyti kokius socialinius tinklus naudoja, ir ar naudoja daznai
(kai jkeliami daugiau nei 2 praneSimai per savaite). Pagal pateiktus atsakymus, nustatyta, jog
dazniausiai naudojami socialiniai tinklai yra LinkedIn ir Facebook — po 13 respondenty atsake
»Naudojame daznai®. 10 respondenty atsake, jog LinkedIn socialinj tinklag naudoja vidutiniskai, o

tik du respondentai atsaké visiSkai nenaudojantys §i0 socialinio tinklo.

I 1 - Naudojame daznai [ 2 - Naudojame vidutinidkai 3 - Nenaudojame

15

10

1. LinkedIn 2. Facebook 3. Twitter 4. Youtube 5. Instagram

Pav. 11 Respondenty atsakymai apie naudojimasi socialiniais tinklais

Sudaryta darbo autoriaus

Zvelgiant j Facebook, 13 respondenty atsaké naudojantys daznai, 7 atsaké, jog naudoja
vidutiniSkai ir netgi 5 respondentai atsaké nenaudojantys Sio socialinio tinklo.

Kaip ir buvo tikétasi dél socialinio tinklo Twitter, $is socialinis tinklas apklausoje yra
paZzymétas kaip naudojamas maziausiai — netgi 17 respondenty i$ 25 atsake, kad socialinio tinklo
nenaudoja. Tuo tarpu, 3 naudoja daznai, o 5 respondentai naudoja vidutiniskai.

YouTube socialinj tinklg jmoniy rinkodaroje naudoja 6 specialistai. Nenaudoja 11, o 8
respondentai naudoja vidutiniSkai. Darbo autoriaus manymu, Siam socialiniui tinklui reikia
daugiausia pastangy norint jj naudoti daznai, nes i$ praktikos galima teigti, jog sukurti vaizdo turinj
kainuoja daug daugiau pastangy bei laiko, nei sukuriant tekstinj (pvz. Twitter) ar vaizdinj (pvz.
Instagram) turinj.

Instagram socialinj tinklg naudoja daznai 10 respondenty. Stebétinai nemazai jo nenaudoja

— 12 jmoniy. O naudoja vidutini§kai — 3 respondentai.



Lentelé nr. 11 Naudojimosi socialiniais tinklais daznumas

Soc. tinklai 1- Nalﬂdojame 2 —.Nalfdgjarpe 3 - Nenaudojame
daznai vidutiniSkai
1. LinkedIn - 10
2. Facebook - 7
5 Twitsr - 5
4. YouTube - 5
5. Instagram 10 -

Zalia spalva reiskia, prie kurios vertinimo skalés buvo daugiausia jvertintas socialinis tinklas.
Atitinkamai, raudona spalva reiSkia prieSingai. Geltona spalva reiSkia antra, pagal naudojima
soc.tinklg.

Sudaryta darbo autoriaus

Antru klausimu (Zr. pav. 10) buvo klausiama j kurias socialiniy tinkly rinkodaros metrikas
atsizvelgiama kampanijy metu. Respondentai nurodé¢, jog | metrika pavadinimu ,,Paspaudimo
santykis* (angl. Click through rate (CTR)) yra atsizvelgiama labai daznai, net 19 respondenty i$
25 ja naudoja. Vidutiniskai | jg atsizvelgia 5 respondentai, ir tik 1 — neatsizvelgia.

I antrg metrika, kuri nurodo atidarymy skaiciy — angly k. open rate. Respondentai atsake
taip: 10 — atsizvelgia daznai, 12 — vidutini$kai, ir 3 — neatsizvelgia.

Trecioji metrika nurodanti mokestj uz jsigijima — angly k. CTA, nusako kiek kainuoja
isigijimas, pvz. Kampanijos kastai / konversijos = CPA. 9 specialistai nurode¢, jog naudoja daznai.
Vidutiniskai atsizvelgia 13 respondenty, o visiskai neatsizvelgia 3 apklausti jmoniy atstovai.

Ketvirtoji metrika (angly k. CPM), kuri parodo kiek kainuoja reklama tikstanciui
parodymy. 8 atsizvelgia daznai, 5 — vidutini$kai, ir 12 — neatsizvelgia.

Penktoji metrika, kuri nurodo kiek kainuoja paspaudimas, atsizvelgiant j tai, kiek buvo
iSleista reklamai. 18 asmeny nurodé, jog atsizvelgia daznai, 5 — vidutiniskai ir tik 2 asmenys
neatsizvelgia.

Sestoji metrika nusako konversijas procentais. 15 respondenty atsizvelgia daznai, 7 —

vidutiniskai ir 3 asmenys — neatsizvelgia.



Septintoji metrika nurodo, kokie yra uZsibréZzti kampanijos tikslai, pavyzdziui 100 prekés
pardavimy per 1-3 savaitg. 17 specialisty nurodé, jog atsizvelgia daznai, 5 — vidutiniskai, ir 3 —
neatsizvelgia j darbo nasumo rodiklj.

Paskutiniojoje metrikoje nurodoma investicijy graza (angl. ROI). 11 respondenty nurode¢,

jog atsizvelgia daznai, 12 — vidutiniSkai, o 2 — neatsizvelgia.

Lentelé nr. 12 Respondenty atsakymai apie labiausiai naudojamus jmoniy rinkodaroje socialiniy

tinkly rodiklius
Soc. tinkly 1 — Atsizvelgiame 2 — Atsizvelgiame ) AV
metrikos daZnai vidutiniskai 3 - Neatsizvelgiame
1. Click through 5
Rate (CTR)

2. Open rate

3. Cost per
Acquisition (CTA)

4. Cost per Mille
(CPM)

5. Cost per Click

(CPC)

6. Conversion rate _
7. Key Performance 5

Indicators (KPI)

8. Return On 11
Investment (ROI)

Zalia spalva reiskia, jog metrika buvo pasirinkta daznai prie atitinkamos vertinimo skalés.
Sudaryta darbo autoriaus.

Tre¢iame klausime respondenty buvo prasoma jvertinti kokig jtakg jmoniy socialiniy tinkly
rinkodarai turi jvairtis veiksniai. Jvertintus gauty atsakymy vidurkius, galima teigti, jog svarbiausi

aspektai yra: turinys, ir tiksliné grupé — jie surinko po 4,52 balo 1§ 5 galimy.

Lentelé nr. 13 Respondenty nuomoné apie labiausiai naudojamus rinkodaros kampanijy
veiksnius

2— 4 —
_ Vidutinitkai Lal_Jlau 5-Turi | Vidurkis
neturi turi

. 1- .
Aspektai Neturi Labiau



1. Tiksliné
auditorija

2. Kampanijos
biudzetas

3. Vaizdiné
reklamos forma
(display ads)

4. Tekstiné
reklamos forma
(text ads)

5. Video
reklamos forma
(video ads)

6.
Pasiekiamumas

7. Konkurentai

8. Reklamos
vieta - lauko
reklama

9. Reklamos
vieta — internete

10. Reklamos
laikas

11. Turinys




12. Kampanijos
komanda/kolegos

| l | b

Sekanciais klausimais buvo siekiama iSsiaiskinti demografiniy rodikliy, tokiy kaip: Iytis,

amzius, iSsilavinimas, darbo stazas ir jmonés veiklos riisj.
Ly¢iy pasiskirstymas tarp respondenty:

o Vyry— 6 (24%)

o Motery — 19 (74%)

Moterys
19
76%

Pav. 12 Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Amziaus pasiskirstymas, tarp respondenty:
o 18— 25 -6 respondenty (24%)
o 26— 35— 16 respondenty (64%)
o 36— 45— 1 respondentas (4%)
o 45+ — 2 respondentai (8%)



Pav. 13 Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Pasiskirstymas pagal i$silavinima:
o Vidurinis — 0 (0%)
o Profesinis — 0 (0%)
o AukStesnysis — 3 (12%)
o Aukstasis — 22 (88%)

|

Aukstesnysis
3
12%

Pav. 14 Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima

Respondenty darbo stazo pasiskirstymas:
o 0-4m.-7(28%)
o 5-9m.-10 (40%)
o 10-14m.-3(12%)
o 15-19m.-1 (4%)
o 20+m. -4 (16%)



Pav. 15 Respondenty pasiskirstymas pagal darbo staza

Respondenty jmoniy veiklos riisis, kurioje dirba:
o Gamybiné jmoné — 1 (4%)
o Prekybiné jmoné — 3 (12%)
o Paslaugas teikianti jmoné — 15 (60%)
o Finansinés veiklos jmoné — 3 (12%)
o Misri— 2 (8%)
o Informaciniy technologijy — 1 (4%)

® Gamybiné jmoneé ® Prekybiné jmoneé ® Paslaugas teikianti jmone

= Finansinés veiklos jmoné = Misri = Informaciniy technologijy

Pav. 16 Respondenty pasiskirstymas pagal jmoniy veiklos raisj



Apzvelgus apklausos atsakymus galima teigti, jog labiausiai naudojami socialiniai tinklai tai
LinkedIn ir Facebook (po 13 naudoja daznai), o maziausiai naudojamas yra Twitter socialinis
tinklas, net 17 respondenty atsaké, jog visiSkai juo nesinaudoja. Jdomus pastebéjimas, jog
Instagram socialinis tinklas pasiskirsté tarp respondenty arba kaip daznai naudojamas - 10
atsakymy arba kaip visai nenaudojamas socialinis tinklas — 12 atsakymy. Klausime kuriame buvo
prasoma atsakyti apie naudojamas socialiniy tinkly metrikas, i$ respondenty atsakymy galima
teigti, jog labiausiai naudojami rodikliai vertinti kampanijy efektyvuma yra Sie: CTR (19
atsizvelgia daznai), CPC (18 - daznai), Conversion rate (15) ir KPI (17). Tuo tarpu labiausiai
neatsizvelgiama | CPM metrikg — 12 respondenty neatsizvelgia kampanijy metu. TreCiame
klausime buvo iSvardinti aspektai, ir respondenty buvo prasoma juos jvertinti. I§ gauty atsakymy
ir paskai¢iavus baly vidurkj galima teigti, jog svarbiausi aspektai yra: tiksliné auditorija (vidurkis
4,52 balo), turinys (vidurkis 4,52 balo), kampanijos biudZetas (vidurkis 4,17 balo) ir vaizdiné
reklamos forma (display ads) (vidurkis 4,13 balo). O maziausiai jtakos turi kalbant apie
skaitmening reklama - konkurentai (vidurkis 3,04 balo) ir lauko reklama (vidurkis 3,13). Dauguma
respondenty buvo moteriskos lyties (19), 26-35 mety amziaus (16), su aukStuoju i$silavinimu (22),

su darbo stazu siekian¢iu 5-9 metus (10) ir jmonés veiklos rasis — paslaugas teikianti jmoné (15).



1.

ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISanalizavus moksling literatiira buvo apzvelgti pagrindiniai internetinés rinkodaros
teorijos aspektai atskleidziant socialiniy tinkly rinkodaros pagrindinius elementus.
Taipogi, iSanalizuoti elektroninio verslo modeliai, socialiniy tinkly naudos verslui,
pagrindinés rinkodaros efektyvumo matavimo rodiklius bei poveikio matavimo rodikliai.
Atlikus literatiiros analize galima iSskirti Siuos pagrindinius socialiniy tinkly rodiklius,
tokius kaip: sekéjy skaicius, isitraukimas — reakcijos 1 irasg ar reklama, tikslinés auditorijos
pasiekiamumas (angl. reach), srauto analitika — i§ kur ateina didziausias srautas, ir
paspaudimy ant reklamos ar jraso skaiCius. Apibendrinant, skaitmeninéje rinkodaroje
kitaip nei tradicingje rinkodaroje (pvz. lauko, televizijos reklama) yra aiskiai pamatuojami
tikslai (KPI). Tai leidzia rinkodaros specialistui, ar agentiirai aiskiai apsibrézti kampanijos
tikslus pries jai paleidziant, ir pamatuoti kas buvo pasiekta ir kur kitg kartg biity galima
investuoti daugiau.

ISanalizavus socialinius tinklus buvo i$siaiSkinta, jog norint pasirinkti tinkamiausig
socialinj tinkla, reikia nusistatyti tikslus ir kokig didziausig naudg tas socialinis tinklas gali
suteikti. Analizés metu buvo nustatyta, jog LinkedIn socialinis tinklas geriausiai tinka B2B
el. verslo modelio tipo jmonéms, bei $is socialinis tinklas turi geriausig galimybe¢ generuoti
tikslingus kontaktus, nes jame galima nustatyti labai siaurg tiksling grupe, Kuriai buitent
galima reklamuoti norimg zinut¢. LinkedIn turi ir specialiai pardavéjams skirtg jrankj
»Sales Navigator”, kuris leidZia jvairiais filtrais atsirinkti tiksling auditorijg ir pardavéjui
su rinkodaros skyriumi transliuoti norima zinute, siekiant atlikti pardavima norimai jmonei.
Facebook socialinis tinklas turi per 10 reklamavimosi pasirinkimy, bet pagrindinis $io
socialinio tinklo pranasumas yra tai, jog jis turi didziausig auditorijg tiek pasauliniu, tiek
Lietuvos mastu. Tai reiskia, jog norint visiems pranesti apie jmonés s€¢kmeés istorijg, ar
naujo produkto jvedimo j rinka Zinute — juo pasieksite daugiausia Zmoniy. Be abejonés,
YouTube tinkle galima reklamuoti tik vaizdo jraSus, taciau tai gali biiti iSnaudojama tiek
pristatant nauja preke ar paslauga, tick apmokant naudotis nauja platforma, pavyzdziui kaip
naudotis nauja buhalterine programa. Socialinis tinklas Instagram jmoniy rinkodaroje
dazniausiai naudojamas sustiprinti komunikacija, o ne kaip pagrindinis komunikacijos
Saltinis. Twitter analizés metu paaiskéjo, jog Lietuvoje Sis socialinis tinklas néra populiarus
naudoti, todél ji galima naudoti kaip papildomu komunikacijos Saltiniu, bet
vienareikSmiSkai ne kaip pagrindiniu socialiniu tinklu norint komunikuoti Lietuvos rinkai.

Apzvelgus TOP10 Lietuvos jmoniy socialiniy tinkly paskyras, buvo nustatyta, jog verslai,



kurie nutaikyti } B2C verslo modelj komunikuoja Zymiai efektyviau, negu B2B ir taip yra
prarandama puiki galimybé reklamuotis. Taip galima teigti, jog vis dar pastebima
tendencija, jog verslai dirbantys B2B nemato poreikio investuoti tiek j socialiniy tinkly
komunikacijg kuri galéty biiti ir ta pati informacija, kuri skelbiama jmonés internetinéje
svetaingje, tiek 1 mokama socialiniy tinkly reklamg — tiek imonés zinomumo didinimui,
tiek potencialiy klienty suradimui.

Pasak anketos respondenty, jmoniy socialiniy tinkly rinkodarai daugiausia jtakos daro Sie
aspektai: tikslinés auditorijos atrinkimas, turinys, kampanijos biudzetas, vaizdiné reklamos
forma, pasiekiamumas. Maziau, bet turi jtakos ir Sie veiksniai: vaizdo reklamos forma,
tekstiné reklamos forma, reklamos vieta internete, reklamos laikas ir konkurentai. Tyrimo
metu taipogi paaisSkéjo, jog labiausiai naudojamais socialiniais tinklais iSlieka Facebook ir
LinkedIn, o maziausiai Twitter socialinis tinklas.

Buvo sukurtas socialiniy tinkly poveikio jmoniy internetinei rinkodarai modelis, kuris
leidzia patikrinti ir, nustacius trikumus, pagerinti jmonés rodiklius, panaudojant
socialinius tinklus internetinés rinkodaros pateikimui/sklaidai. Naudojantis siuo modeliu,
bitina nuolatos sekti kampanijos rodiklius, kurie nepasibaigus kampanijai parodys, ar
investicijy graza bus teigiama, ir ar bus teigiamas poveikis socialiniy tinkly rinkodarai:
padidés sekéjy skaicius, vartotojy jsitraukimas, zinomumas, rinkos dalis, pardavimai,

pajamos ir pelnas.

Rekomendacijos:

L]

Planuojant jmoniy veiklg svarbu numatyti priemones ir 1éSas jmoniy internetinei rinkodarai
pateikiamai socialiniuose tinkluose. Taipogi, svarbu skirti pakankamai laiko kampanijai
pasiruosti: pradedant nuo socialinio tinklo, ar tinkly pasirinkimo, tikslinés grupés
nustatymo tiek darbo nasumo rodikliy nusistatymy.

B2B e. verslo modelio tipui dirban¢ioms jmonéms daugiau investuoti i socialiniy tinkly
rinkodarg. Vartotojy skaicius daugéja vien todél, jog pries kelis metus pradéje naudoti
socialinius tinklus jauni asmenys, §iuo metu jau dirba jmonése, o kiti asmenys jau jmonése
gali buti ir sprendimy priémé;jai.

Imonéms, kurios iki Siol nesinaudojo socialiniy tinkly rinkodara, arba ja naudojosi ypac
mazai, rekomenduotina naudoti autoriaus sudaryta socialiniy tinkly poveikio vertinimo
jmoniy internetinei rinkodarai modelj taip siekiant optimizuoti ir bandyti sutaupyti

netinkamai reklamai naudojamus pinigus.



Rekomenduojama tai paciai komunikuojamai Zinutei naudoti skirtingg vizualg ir taip
testuojant (angl. A/B testing) iSsiaiskinti kurios reklamos rodikliai veikia efektyviau — kuri
reklama sulaukia didesnio jsitraukimo j turinj (angl.k. engagement), ar tai biity komentaras,

susidoméjimas renginiu, ar kt.
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Gircys V. Socialiniy tinkly poveikio vertinimas jmoniy internetinei rinkodarai / Elektroninio
verslo vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadové prof. dr. R. Zitkien¢ — Vilnius: Mykolo
Romerio universitetas, Ekonomikos ir verslo fakultetas, 2020 — 75 p.

ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe susipazinau su pagrindiniais internetinés rinkodaros teorijos
aspektais atskleidziant socialiniy tinkly rinkodaros pagrindinius elementus. ISanalizuoti
elektroninio verslo modeliai, socialiniy tinkly naudos verslui, pagrindinés rinkodaros efektyvumo
matavimo rodiklius bei pateikti poveikio matavimo rodikliai. ISanalizavus socialiniy tinklus, bei
juy naudojimg TOP10 jmoniy Lictuvoje, atlikus kokybinj eksperty tyrimg buvo pateikti socialiniy
tinkly rinkodaros poveikio vertinimo rodikliai, vertinimo svarba ir socialiniy tinkly privalumai,
sukurtas socialiniy tinkly poveikio jmoniy internetinei rinkodarai modelis. Pirmoje baigiamojo
darbo dalyje apzvelgiami pagrindiniai internetinés rinkodaros teorijos aspektai atskleidziant
internetinés rinkodaros pagrindinius elementus, apraSomi elektroninio verslo modeliai, socialiniy
tinkly naudos verslui, pagrindinés rinkodaros efektyvumo matavimo rodiklius bei poveikio
matavimo rodikliai. Antroje dalyje, yra placiai iSnagrinéti socialiniai tinklai: LinkedIn, Facebook,
Instagram, Twitter, jy panaudojimo biidai jmoniy socialiniy tinkly rinkodaroje, bei iSanalizuota
TOP10, 2019 Lietuvos jmoniy socialiniy tinkly paskyros. Trec€ioje dalyje yra nagrinéjami tyrimo
organizavimo aspektai, bei apraSomi anketos klausimai, bei taip kaip respondentai atsaké |
nagrinéjamg temga. Taipogi, pateiktas darbo autoriaus teorinis socialiniy tinkly rinkodaros
priemoniy poveikio didinimo modelis. Paskutinéje darbo dalyje pateikiamos i§vados ir pasitlymai,

kurie gali biiti naudojami kaip gairés jmoniy socialiniy tinkly rinkodaros poveikio didinimui.

Pagrindiniai Zzodziai: internetiné rinkodara, socialiniai tinklai, socialiniy tinkly rinkodara,

socialiniy tinkly poveikio jmoniy internetinei rinkodarai modelis



Gircys V. Social media impact evaluation on businesses digital marketing / Master’s Work in
Electronic Business Management. Supervisor prof. dr. R. Zitkiené — Vilnius: Faculty of Economics

and Business, Mykolas Romeris University, 2020 — 75 p.

ANNOTATION

In my master's thesis, | got acquainted with the main aspects of digital marketing theory by
revealing the main elements of social media marketing. E-business models, business benefits of
social media, key marketing effectiveness metrics and impact metrics are presented. After
analyzing social networks and their use in TOP10 companies in Lithuania, a qualitative expert
study presented the indicators of social media marketing impact assessment, the importance of
evaluation and the advantages of social media, developed a model of social media impact on
companies' digital marketing. The first part of the thesis reviews the main aspects of digital
marketing theory, revealing the main elements of digital marketing, describes e-business models,
business benefits of social media, key marketing effectiveness indicators and impact indicators. In
the second part, social media are extensively analyzed: LinkedIn, Facebook, Instagram, Twitter,
their use in businesses social media marketing, and TOP10, 2019 Lithuanian social network
accounts are analyzed. The third part deals with the aspects of the organization of the research and
describes the questions of the questionnaire, as well as how the respondents answered the topic.
Also, the author's theoretical model of increasing the impact of social media marketing tools is
presented. The last part of the work presents conclusions and suggestions that can be used as

guidelines for increasing the impact of businesses social media marketing.

Keywords: digital marketing, social networks, social network marketing, the model of social

networks impact on businesses digital marketing



Gircys V. Socialiniy tinkly poveikio vertinimas jmoniy internetinei rinkodarai / Elektroninio
verslo vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadové prof. dr. R. Zitkiené — Vilnius: Mykolo
Romerio universitetas, Ekonomikos ir verslo fakultetas, 2020 — 75 p.

SANTRAUKA

Pastebima, jog jmonés, kurios dirba verslas-verslui modeliu dar ne visiSkai pasitiki socialiniy
tinkly rinkodaros internete poveikiu, todél buvo nuspresta nagrinéti kokiais kriterijais galima
pagerinti socialiniy tinkly poveikj jmoniy rinkodarai.
Tyrimo tikslas. iSanalizuoti moksline literatiirg, suformuoti teorinj modelj ir jvertinti socialiniy
tinkly poveikj jmoniy internetinei rinkodarai.
Tyrimo moksliné problema. Kaip galima jvertinti socialiniy tinkly poveikj jmoniy internetinei
rinkodarai?
UZdaviniai:

» ISnagrinéti moksling literatiirg ir atskleisti internetinés rinkodaros, elektroninio verslo

modelius ir socialiniy tinkly vertinimo teorinius aspektus;

» Pateikti socialiniy tinkly charakteristikas;

» Suformuoti ir patikrinti teorinj modelj bei pateikti empirinio tyrimo rezultatus.

* Remiantis literatiros analize ir tyrimy rezultatais pateikti iSvadas ir sililymus jmoniy

socialiniy tinkly rinkodaros priemoniy poveikio didinimui.

Tyrimo metodai: Prie$ atliekant tyrimg baigiamajame darbe isanalizuoti pagrindiniai internetinés
rinkodaros teorijos aspektai, atskleidZiant socialiniy tinkly rinkodaros pagrindinius elementus.
pristatyti pagrindiniai internetinés rinkodaros teorijos aspektai atskleidziant socialiniy tinkly
rinkodaros pagrindinius elementus. ISanalizuoti elektroninio verslo modeliai, socialiniy tinkly
naudos verslui, pagrindinés rinkodaros efektyvumo matavimo rodiklius bei pateikti poveikio
matavimo rodikliai
ISvados: Atlikus literatiiros analiz¢ galima iSskirti Siuos pagrindinius socialiniy tinkly rodiklius,
tokius kaip: sekéjy skaicius, jsitraukimas — reakcijos i jrasg ar reklama, tikslinés auditorijos
pasiekiamumas (angl. reach), srauto analitika — i$§ kur ateina didziausias srautas, ir paspaudimy ant
reklamos ar jraSo skaicius. Taipogi, kurie socialiniai tinklai tinka geriausia pagal kampanijos tipa:
norint generuoti aukstos kokybés tikslingus kontaktus — LinkedIn; norint Zinut¢ paskleisti platesnei
auditorijai — Facebook; YouTube rekomenduotina rinktis norint pasidalinti bet kokia profesionalia
jmonés vaizdo zinute/jrasu. Instagram rekomenduotina rinktis, kai yra e.komercijos B2C

pardavimai. Pasak anketos respondenty, jmoniy socialiniy tinkly rinkodarai daugiausia jtakos daro



Sie aspektai: tikslinés auditorijos atrinkimas, turinys, kampanijos biudZetas, vaizdiné reklamos
forma, pasiekiamumas.

Darbo struktira: Pirmoje baigiamojo darbo dalyje apzvelgiami pagrindiniai internetinés
rinkodaros teorijos aspektai atskleidziant internetinés rinkodaros pagrindinius elementus,
aprasomi elektroninio verslo modeliai, socialiniy tinkly naudos verslui, pagrindinés rinkodaros
efektyvumo matavimo rodiklius bei poveikio matavimo rodikliai. Antroje dalyje, yra placiai
1Snagrinéti socialiniai tinklai: LinkedIn, Facebook, Instagram, Twitter, jy panaudojimo biidai
Jmoniy socialiniy tinkly rinkodaroje, bei iSanalizuota TOP10, 2019 Lietuvos jmoniy socialiniy
tinkly paskyros. Trecioje dalyje yra nagrin¢jami tyrimo organizavimo aspektai, bei aprasomi
anketos klausimai, bei taip kaip respondentai atsaké | nagrinéjama tema. Taipogi, pateiktas darbo
autoriaus teorinis modelis, kuris leidzia patikrinti ir, nustadius trikumus, pagerinti jmonés

rodiklius, panaudojant socialinius tinklus internetinés rinkodaros pateikimui/sklaidai.



Gir¢ys V. Social media impact evaluation on businesses digital marketing / Master’s Work in
Electronic Business Management. Supervisor prof. dr. R. Zitkiené — Vilnius: Faculty of Economics

and Business, Mykolas Romeris University, 2020. — 75 p.

SUMMARY

It is noticed that companies operating in the business-to-business model do not yet fully trust the
impact of social media marketing on the Internet, so it was decided to examine what criteria can
be used to improve the impact of social media on corporate marketing.

The aim. to analyze the scientific literature, to form a theoretical model and to evaluate the impact
of social media on the businesses digital marketing.

The scientific problem of the research. How can the impact of social media on corporate digital
marketing be assessed?

Tasks:

» Examine the scientific literature and reveal the theoretical aspects of digital marketing, e-business
models and social media evaluation;

*» Provide characteristics of social media;

* Form and test a theoretical model and present the results of empirical research.

* Based on the analysis of the literature and research results, to present conclusions and suggestions
for increasing the impact of corporate social media marketing tools.

Research methods: Before conducting the research, the main aspects of the theory of Internet
marketing are analyzed in the final work, revealing the main elements of social media marketing.
presents the main aspects of digital marketing theory by revealing the main elements of social
media marketing. E-business models, business benefits of social media, key marketing
effectiveness metrics and impact metrics are presented

Conclusions: Literature analysis can be used to distinguish the following key indicators of social
media, such as: number of followers, engagement - reactions to a post or advertisement, reach of
the target audience, traffic analysis - where the most traffic comes from, and clicks on advertising
or record number. Also, which social medias are best suited for the type of campaign: to generate
high quality targeted contacts - LinkedIn; to spread the message to a wider audience - Facebook;
It is recommended that you choose YouTube to share any professional corporate video message /
video. Instagram is recommended to choose when there are e-commerce B2C sales. According to

the respondents of the questionnaire, the marketing of corporate social media is mainly influenced



by the following aspects: target audience selection, content, campaign budget, visual form of
advertising, accessibility.

Structure of the work: The first part of the final work reviews the main aspects of digital
marketing theory, revealing the main elements of digital marketing, describes e-business models,
social networking business benefits, key marketing effectiveness measurement indicators and
impact measurement indicators. In the second part, social media are extensively analyzed:
LinkedIn, Facebook, Instagram, Twitter, their use in corporate social media marketing, and
TOP10, 2019 Lithuanian social media accounts are analyzed. The third part deals with the aspects
of the organization of the research, and describes the questions of the questionnaire, as well as how
the respondents answered the topic. Also, the author's theoretical model is presented, which allows
to check and, if shortcomings are identified, to improve the company's performance, using social

media for the presentation / dissemination of digital marketing.



PRIEDAI

TYRIMO ANKETA

1. Ivertinkite pateiktus socialinius tinklus, kuriuos naudojate imoniy rinkodaroje: (daznai -

daugiau nei 2 praneSimai per savaitg)

Soc. tinklai 1 —Naudojame daznai 2 — Naudojame vidutiniskai 3 - Nenaudojame

1. LinkedIn ©) @) @)
2. Facebook ©) @) @)
3. Twitter ©) @) @)
4. YouTube O ©) @)
5. Instagram @) @) O

2. ] kurias socialiniy tinkly rinkodaros metrikas atsizvelgiate kampanijy metu?

Soc. tinkly metrikos 1 — Atsizvelgiame 2 — Atsizvelgiame 3 - Neatsizvelgiame
daznai vidutiniskai

1. Click through @) @) @)

Rate (CTR)

2. Open rate @) @) @)

3. Cost per @) @) O

Acquisition (CTA)

4. Cost per Mille O O O

(CPM)



5. Cost per Click
(CPC)

6. Conversion rate

7. Key Performance
Indicators (KPI)

8. Return On
Investment (ROI)

©) ©)
©) ©)
©) ©)
©) ©)

3. Ivertinkite, kokig jtakg jmoniy socialiniy tinkly rinkodarai turi iSvardinti aspektai:

Aspektali

1. Tiksliné
auditorija

2. Kampanijos
biudzetas

3. Vaizdiné
reklamos forma
(display ads)

4. Tekstiné
reklamos forma
(text ads)

5. Video reklamos
forma (video ads)

6. Pasiekiamumas

7. Konkurentai

8. Reklamos vieta -

lauko reklama

1 — Neturi 2 — Labiau

neturi
@) @)
@) @)
@) @)
@) @)
@) @)
@) @)
@) @)
O @)

3- 4 — Labiau 5-Turi

Vidutiniskai  turi
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O



9. Reklamos vieta — @)

internete

10. Reklamos @)
laikas

11. Turinys O
12. Kampanijos O

komanda/kolegos

4. Jisy lytis
o Vyras
o Moteris
5. Jisy amzius
o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 45+
6. Jusy issilavinimas
o Vidurinis
o Profesinis
o AukStesnysis
o Aukstasis
7. Jusy darbo stazas
o 0-4m.
o 5-9m.
o 10-14m.
o 15-19m.
o 20+m.
8. Imonés veiklos rusis, kurioje dirbate
o Gamybiné jmone
o Prekybiné jmone
o Paslaugas teikianti jmoné
o Finansinés veiklos jmoné

o Misr



Atsakymy santrauka

1. Jvertinkite pateiktus socialinius tinklus, kuriuos naudojate jmoniy rinkodaroje: (daznai - daugiau
nei 2 pranesimai per savaite)

I 1 - Naudojame daznai M 2 - Naudojame vidutiniskai 00 3 - Nenaudojame

1. LinkedIn 2. Facebook 3. Twitter 4. Youtube 5. Instagram

2. | kurias socialiniy tinkly rinkodaros metrikas atsizvelgiate kampanijy metu?

20 w1 - Atsizvelgiame daznai M 2 - Atsizvelgiame vidutiniskai W 3 - Neatsizvelgiame

ITTINANS

1. Click through 2. Open rate 3. Cost per 4. Costper Mille 5. Cost per Click 6. Conversion rate 7. Key 8. Return On
Rate (CTR) Acquisition (CTA) (CPM) (CPC) Performance Investment (ROI)
Indicators (KPI)

3. [wertinkite, kokia | il socialiniy turi iévardinti aspektai:

2 Labisunetur N 3-Vidunisks N 4 - Lableutur [ 5 Tur

i

(eisplay ads) (ext ads) (video ads)

Honkurentai Reklamos vieta - ko Reklamos vieta - inferete Reklamos aikas. Tusinys Kamparijos komandal
Kolegos:



Jusy lytis:

25 atsakymai
® Vyras
@ Moteris
Jusy amzius:
25 atsakymai
@ 18-25
@ 26-35
© 36-45
@ 45+
Jusy issilavinimas:
25 atsakymai
@ Vidurinis
@ Profesinis

@ Aukstesnysis
@ Aukstasis




Jusy darbo stazas:
25 atsakymai

\4

Jmonés veiklos rusis, kurioje dirbate
25 atsakymai

8%
‘

@0-4m.
@®5-9m.
® 10-14m.
® 15-19m.
@ 20+ m.

@ Gamybiné jmoné

@ Prekybiné jmoné

@ Paslaugas teikianti jmoné
@ Finansinés veiklos jmoné
@ Misri

@ Informaciniy technologijy
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AS, Mykolo Romerio universiteto (toliau — Universitetas),

Ekonomikos ir verslo fakultetas, elektroninio verslo vadybos studijy programos

Studentas (-¢) Vytautas Giréys

patvirtinu, kad Sis magistro baigiamasis darbas ,, Socialiniy tinkly poveikio vertinimas jmoniy
internetinei rinkodaria“:

1. Yra atliktas savarankiskai ir saziningai;

2. Nebuvo pristatytas ir gintas kitoje mokslo jstaigoje Lietuvoje ar uzsienyje;

3. Yra paraSytas remiantis akademinio ra§ymo principais ir susipazinus su rasto darby
metodiniais nurodymais.

Man zinoma, kad uz sgziningos konkurencijos principo pazeidimg — plagijavima studentas

gali buti Salinamas i§ Universiteto kaip uz Siurksty akademingés etikos pazeidima.
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