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IVADAS

Darbo aktualumas. Socialiniy medijy vertés dedamyjy tyrimas aktualus, nes moksliniu
poziiiriu socialiniy medijy vertés dedamyjy poveikis vertinamas nevienareikSmiai. Socialiné
ziniasklaida greitai skverbiasi j visas socialinio, profesinio ir organizacinio gyvenimo sritis.
Naujausi statistiniai duomenys rodo, kad pasaulyje socialiniy medijy platformomis naudojasi
daugiau kaip 2 mlrd. Zmoniy, o beveik 70 proc. jy yra aktyviis vartotojai (Manroop, Malik, Camp
ir Schulz, 2022). Socialiniy medijy platformos, tokios kaip ,,Twitter*, ,,Facebook* ar ,,Instagram*®,
daro didele jtaka individy gyvenimui, nes sukuria rySius tarp asmeny, kurie pasitiki Siomis
svetainémis ir palengvina rinkodaros tiksly pasiekimg (Gunawan ir Huarng, 2015). Tradicinés
rinkodaros komponentai, susij¢ su Zenklodara, veikiami socialiniy medijy tinkliSkumo, gali
padidinti jmonés verslo augima (Mujahid, 2016). Taciau pastebima, kad netinkamai panaudotos
socialinés medijos gali netgi pakenkti jmonés augimo siekiams: pavyzdziui, tam sutrukdyti gali
neigiami vartotojy komentarai (Simangunsong ir R. Handoko, 2020), maza komunikacijos
kontrolés galimybé (Pourkhani ir kt., 2019) arba tiesiog imonés konkurencinio pranaSumo stoka
(Bakri, 2017). 1. Paniagua ir J. Sapena (2014) atliktas empirinis tyrimas parodé, kad ,,sekéjai*
teigiamai veikia jmonés akcijy verte, taciau tik tada, kai pasiekiama kritin¢ sekéjy masé. Taigi
siekiant per socialiniy medijy panaudojima padidinti verslo vertés augimg reikia gebéti iSnaudoti
socialing ziniasklaida, nes neturint aiSkios strategijos socialiniy medijy panaudojimas siekiant
verslo vertés augimo gali sukelti sunkumy. Siuo darbu atskleidZiama, kaip reikéty panaudoti
socialines medijas siekiant kuo didesnio verslo vertés augimo, taigi jis aktualus tiek jmonéms
norin¢ioms kiek jimanoma geriau iSnaudoti socialiniy medijy platformas vykdant verslo plétra, tiek
akademinei bendruomenei, ieSkanciai atsakymo, kaip biity galima kiek jmanoma geriau iSnaudoti
socialines medijas analizuojamu aspektu.

Darbo iStirtumas. Chen S. Ch. ir Lin Ch. P. (2019) nagrinéjo socialiniy medijy platformy
poveikj rinkodaros efektyvumui, J. S. Eccles J. S. ir A. Wigfield (2020), vadovaudamiesi
motyvacijos raidos, socialinio pazinimo ir sociokultirine perspektyva analizavo, kokie verslo
veiklos ir vertés matavimo rodikliai yra geriausi, Y. Ekinci, S. Gordon-Wilson, ir A. Slad (2020)
atliko verslo augimo tyrima, H. Kim, I. Choi, J. Lim. J. ir S. Sung (2022) tyrinéjo verslo procesy ir
organizacines verslo valdymo sistemas, S. Kamble, A. Gunasekaran, Angappa, A. Ghadge ir R.
Rakesh (2020) tyrin¢jo, kaip integruotos technologijos bei jy teikiami privalumai pagerina
investicijy atsiperkamuma, S. Kim, Ham S., Moon H., Chua B. L. ir Han H. (2019) gilinosi i prekeés
zenklo prestizg bei tai, kaip biity galima padidinti prekés Zenklo verte pozicionuojant ji vieSojoje

erdveje, R. Dwiwedi ir kt. (2021), pasitelke draudimo bendrovés atvejj, gilinosi, kaip biity galima



jvertinti jos efektyvuma ir augimo potencialg, M. A. Kanjo (2018) pateiké mazy ir vidutiniy jmoniy
augimo veiksnius, panaudojamus taikant socialiniy medijy platformas, G Kanth ir R. S. R. Prasad
(2022) pateiké sisteming mokslinés literatiiros apzvalga apie socialinés Ziniasklaidos rinkodara
mazosiose ir vidutinése jmonése.

Darbo naujumas. Nors socialinés medijos — aktuali tema verslo vadybos ir rinkodaros
tyrimuose, kuria, pavyzdziui, nagrin¢jo G. Kanth (2022), teigdamas, kad socialinés medijos gali
padidinti verslo augima, E. W. K. See-To ir K. W. K. Ho (2014), nurodg, kad socialinés medijos
gali padidinti vartotojy ketinima pirkti, H. Mujahid (2016), iSryskines, kad socialinés medijos gali
sukurti glaudesnius emocinius rySius su vartotojais ir padidinti vartotojy ,,socialing vertg*, vis dar
néra iSsamiai atsakyta i klausima, kaip konkreciai socialiniy medijy platformos pagerina verslo
verte ir padidina jo augima. Siame darbe sickiama susisteminti jvairiy mokslinininky i$skiriamas
socialiniy medijy vertés dedamasias verslo augimui ir pateikti apibendrintg zvilgsnj | socialiniy
medijy platformy jtaka verslo augimui.

Darbo problema: kaip jmonés socialiniy medijy platformy vertés dedamosios gali
prisidéti prie verslo augimo?

Darbo tikslas — identifikuoti imonés socialiniy medijy platformy vertés dedamasias ir jy
poveikj verslo augimui.

Darbo uZdaviniai:

1. Pateikti vertés dedamyjy samprata;
2. I8siaiskinti, kaip matuojama verslo veikla ir augimas;
3. Nustatyti, kaip socialinés medijos gali prisidéti prie verslo augimo;
4. I8tirti socialiniy medijy vertés dedamyjy svarba verslo augimui remiantis auksSto lygmens
vadovy perspektyva.
Tyrimo klausimai:
1. Kokie yra pagrindiniai socialiniy medijy aspektai, didinantys verslo verte?
2. Kaip socialinés medijos padeda kurti teigiamg vartotojy patirtj?
3. Kuo socialinés medijos naudingos populiarinant jimonés prekés zenklg?

Darbo metodai. Darbe naudojami sisteminés mokslinés literatiiros analizés ir sintezés,
kokybinio tyrimo interviu metodai, turinio analize.

Darbo sandara. Sj darba sudaro trys dalys. Pirmojoje darbo dalyje analizuojamos
socialiniy medijy platformy vertés dedamosios, kaip jos lemia verslo augima, kaip ji galima
vertinti, antrojoje darbo dalyje paaiSkinama kokybinio tyrimo pasirinkimo strategija ir aptariama,
kaip buvo vykdomas kokybinis tyimas, treciojoje darbo dalyje gilinamasi, kaip socialinés medijos
prisideda prie verslo augimo, gilinantis | jmoniy atstovy patirtis, susijusias su socialinémis

medijomis. Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados, rekomendacijos, literatiiros sarasas, priedai.
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1. SOCIALINIU MEDIJU JTAKA VERSLO AUGIMUI

1.1 Vertés dedamyjy samprata

Imonés verté susijusi su gaunama finansine nauda, o formuojama atsizvelgiant i vartotojo
interesus. Taigi labai svarbu, kad kuria vartotojo suvokiama verte. Verté suprastina kaip bendras
pardavéjo ir pirkéjo matymas, kuris leidzia suvokti produkta kaip vertinga, tai yra iSsiskiriantj i$
rinkos kuriuo nors aspektu, turintj konkurencinj pranaSumga. Vis dél to svarbiausia suvokiant verte
yra vartotojo matymo perspektyva. Produkto verté remiasi vartotojo vertés suvokimo idéja.
Vartotojo suvokimas, tai yra tai, ar jis pasirenges mokéti atitinkama kaing uz atitinkamos vertés
produkta, galima teigti, nusako prekés verte. Nors vert¢é yra svarbi jmonei, pagrindinis
»sprendéjas‘ del vertés yra vartotojas — jis nusprendzia, kokig kaing pasiryzta mokéti uz sitiloma
verte. Svarbu suprasti, kas sudaro tuos vertés démenis, kuriems esant vartotojams produkta
suvokia kaip vertinga. Taigi Siame poskyryje bus apzvelgiamos produkto vertés dedamosios.

Vertés apibrézimus mokslingje literatiiroje galima susisteminti lenteléje:

1 lentelé. Vertés apibrézimai mokslinéje literatiiroje

ApibréZimas | Esmé | Autorius
Aiskinimas is vartotojo pusés

Vartotojo  suvoktas prekés ar | Vartotojo suvoktas produkto | R. Gargasas ir I. Miigiené (2017)
paslaugos naudingumas, kurj jmoné | naudingumas
gali patobulinti neinvestuodama
daug finansiniy resursy
Palyginamajj pobudj jgaunancio | Rezultatas, gautas lyginant M. Dambkuvieng ir kt. (2014)
pazinimo rezultatas

Aiskinimas is organizacijos pusés

Imonés verté rinkoje, jvertinant uz | Imonés verté rinkoje R. Tamosituniené ir J. PaskeviCiené
kokia kaing toks ar analogiSkas (2016)

verslas galéty buti parduodamas ar

perkamas

Imonés pardavimo kaina, kuri, | Kaina, uz kurig galima parduoti | D. Tarmidi, P. N. Sari ir R. Sormin
atsizvelgiant j potencialiy jmong¢ (2020)

investuotojus, yra jmanoma. IS
esmés parodo akcininko turto
savininko grynaja verte

Rodiklis (bendroji verté), | Finansiniai rodikliai L. Gasparéniené ir J. KartaSova
iSreiSkiamas skirtumu tarp (2015)

produkcijos ir jai sukurti sunaudoty
zaliavy, medziagy ir paslaugy;
rodiklis (grynoji vert¢) — nauda,
gaunama jvertinus patirtas islaidas
Igyvendinty lukesCiy ir patirty | Santykis tarp iSlaidy ir gautos | J. C. Eccles ir A. Wigfield (2020)
sanaudy santykis naudos
Saltinis: sudaryta darbo autoriaus pagal R. Gargasas ir I. Miigiené (2017); M. Damkuviené¢ ir kt. (2014); R.

Tamositnieng ir J. Paskeviciené (2016); D. Tarmidi, P. N. Sari ir R. Sormin (2020); L. Gasparéniené ir J. KartaSova

(2015); J. C. Eccles ir A. Wigfield (2020)

Nagrinéjant tiriamg reiskinj, aptinkama, kad verté gali biiti aiSkinama i§ vartotojo puses ir
i$ organizacijos puseés (zr. 1 lentele). IS vartotojo pusés, verté apibiidinama kaip rezultatas, gautas
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palyginant analogiSkus arba tuos pacius poZymius (Damkuviene¢ ir kt., 2014), patirty sagnaudy ir
naudos skirtumas (Eccles ir Wigfield, 2020), suvokta produkto bei su juo susijusiy gauty
privalumy visuma (Gargasas ir Miigiené) ir kt.

Vertés kiirimas susij¢ su verslo esme — generuoti kuo daugiau pelno. Verslo vertés kiirimo
iStekliai yra ir materialieji, ir nematerialieji. Kaip teigia S. Blesener ir kt. (2013), verté kuriama 1§
materialiojo ir nematerialiojo turto, privaciy ir vieSyjy (bendryjy) istekliy ir susikuria dél jvairiy
veiksniy sgsajy. Pasak D. Tarmidi, P. N. Sari ir F. Sormin (2020), imonés vertés kiirimas pasireiskia
taip, kad buty didinamos pajamos ir mazinamos sgnaudos bei rizikos. Vertes kiirimas, kaip pazymi
S. Blesener ir kt. (2013), verté pasireiskia rezultatais, o D. Tarmidi, P. N. Sari ir F. Sormin (2020),
akcentuoja, kad vertés matavimas vienaip ar kitaip susijes su finansiniais rodikliais: padidéjusi
imongs vertés reiskia ir akcininky grynojo pelno prieaugj. Vertés kiirimo priemongés nuolat keiciasi.

Remiantis jvairiy autoriy iSrySkinamomis vertés dedamosiomis, galima jas susistemintai

pateikti lenteléje:



2 lentelé. Mokslinéje literatiiroje pateikiamos vertés dedamosios

Perspektyva, i§ kurios aiSkinamos | Vertés dedamoji Autorius
vertés dedamosios
Vartotojas Tenkinantis  sumokétos  kainos | D. Kiel, C. Arnold ir K. I. Voigt
(fizinés ir ,,psichologinés*) ir gautos | (2017)
naudos balansas
Proceso isigyjant produkta kokybé | D. Kiel, C. Arnold ir K. 1. Voigt
(deryby su jmone, informacijos apie | (2017)
produkta  gavimo  lengvumas,
produkto aptarnavimo ir paslaugy
gavimo lengvumas, aptarnaujancio
personalo reakcija, kvalifikacija ir
kitos savybés, kurias vartotojai
vertina)
Istekliy integravimo proceso E. K. Macdonald, M.
kokybe Kleinaltenkamp ir H. N. Wilson
(2016)
Vartotojo subjektyvi vertés patirtis | K. Macdonald, M. Kleinaltenkamp
ir H. N. Wilson (2016)
Vartotojo suvokta produkto A. Gargasas ir 1. Miigiené (2017)
kokybés verté
Funkciné (ekonominé) verté E. Asmaydai ir S. Hartini (2015)
Emociné verté A.Asmaydai ir S. Hartini (2015).
Epistemine verte T. Choiriyah, M. V. Ekowati ir U.
K. Oktaviana (2017)
Salyginé verté Franch J. ir Rusell-Bennett R.
(2015)
Mainy verté Alves H., Fernandes C. ir Raposo M.
(2016).
Socialiné verté N.Sinkovics, R. Sinkovics ir M.
Yamin (2014).
Per faktinj produkto naudojima Alves H., Fernandes C. ir Raposo M.
jgyta verte (2016)
Imonés perspektyva Bendroji vert¢ — rodiklis, kuris | G. Amstrong, S. Adam, S. Denize ir
iSreiskiamas skirtumu tarp | P. Kotler (2014)
produkcijos ir jai sukurti sunaudoty
zaliavy, medziagy ir paslaugy
skirtumo
Grynoji verté — suma, gaunama G. Amstrong, S. Adam, S. Denize ir
i§ bendros turto sumos atémus | P. Kotler (2014)
bendrag turto suma ir bendra
jsipareigojimy suma

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus pagal D. Kiel, C. Arnold ir K. I. Voigt (2017); G. Amstrong, S. Adam, S. Denize ir
P. Kotler (2014); E. K. Macdonald, M. Kleinaltenkamp ir H. N. Wilson (2016); E. Asmaydai ir S. Hartini (2015); A.
Gargasas ir I. Miigien¢ (2017); T. Choiriyah, M. V. Ekowati ir U. K. Oktaviana (2017); Alves H., Fernandes C. ir Raposo
M. (2016); Franch J. ir Rusell-Bennett R. (2015); N.Sinkovics, R. Sinkovics ir M. Yamin (2014)

ISskiriant vertés dedamyjy elementus mokslininky aiskinimuose verté traktuojama ir kliento
ir i$ organizacijos perspektyvos (zr. 2 lentelg). Daugiau vertés dedamyjy iSskiriama verte aiSkinant
i§ kliento perspektyvos, nes kliento suvokimas suprantamas kaip vertés pagrindas — tik klientas
gali nustatyti verte ir jos dedamasias, jo pozicija svarbi nustatant verte rinkoje. Vertés dedamasias

aptariant i§ organizacijos (jmoneés) perspektyvos, verté traktuojama per finansinés naudos-kasty



prizmg¢. Skiriama bendroji verte ir grynoji verté pagal Sig vert¢ sudarancius finansinius elementus
bei jy tarpusavio santykj (zr. 1 lentele).

Analizuojant vertg i$ kliento perspektyvos, j klientus zvelgiama ne tik kaip j rinkos dalyvius,
kuriy poreikius reikalinga patenkinti organizacijai, bet ir kaip j vertingy istekliy turincius
subjektus, kurie suteikia galimybe verslui sékmingai konkuruoti rinkoje (Damkuviene,
Petkuviené, BalCiiinas ir Bersenait¢, 2014). Nuo organizacijos kaip vertés kiir¢jo pereinama prie
kliento patir¢iy ir poreikiy teninimo kaip vertés pagrindo, nykstant ribai tarp organizacijos kaip
vertés kiiré¢jo ir kliento suvokiamos vertés. 1980 m. atsirado suvoktés vertés savoka, kuri buvo
aiSkinama i§ vartotojo lojalumo ir suvoktos kokybés perspektyvos (Gargasas ir Miigiené, 2017).
Taigi verté vartotojui yra prielaida visoms vertéms atsirasti ir kurtis. Produkto verté yra tinkamas
kokybés ir naSumo santykis uz priimtina arba prieinamg kaina, ji prisideda prie konkurencinio
pranasumo didinimo, produkta projektuojan taip, kad jis prisideda prie jmonés konkurencinio
pranasumo didinimo (Asmayadi ir Hartini, 2015). Vartotojo patirtis gali biiti susijusi su daugeliu
elementy, suteikianciy verte produktui. Nepriklausomai nuo to, kokie elementai sukurs vartotojui
vertg, kiekvienai jmonei klienty pasitenkinimas yra svarbiausias pasiekimas ir jis ,.turi buti
jtvirtintas pagrindiniame vertés pasitilyme* (Kim ir kt., 2019). Vertés sgvoka apskritai dazniausiai
traktuojama vertés vartotojui kontekste, nes, anot A. Gargaso ir I. Miigienés (2017), prekés ar
paslaugos kokyb¢ prilyginama vartotojo suvoktos vertés kokybei ir nauda i$ jy gaunama vartotojo
suvoktos vertés kontekste. Vartotojo suvokiama verté — vartotojo patiriama nauda (atémus
sgnaudas). Kaip pazymi D. Kiel, C. Arnold ir K. I. Voigt (2017), klientai produkto jsigijimo
sgnaudas daznai suvokia kaip ekonoming kaing. Produkto kaina — ir finansiné, ir nefinansine. Kaip
nefinansing kaing galima jvardyti ,,psichologinés rizikos komponenta™, susijusj su produkto
isigijimu, Siame procese jdétomis pastangomis ir laiku. Pabréztina, kad klientai, pirkdami
produktus ir paslaugas, ,,perka rezultatus (tai yra naudingaja verte), o ne savybes* (Kiel, Arnold ir
Voigt, 2017, p. 5). Klientas produkto verte matuoja ir pagal proceso kokybe. Proceso kokybés
komponentai, susij¢ su organizacija ir kuriantys kliento suvokiamg verte, yra deryby su jmone,
informacijos apie produkta gavimo lengvumas, produkto aptarnavimo ir paslaugy gavimo
lengvumas ir aptarnaujancio personalo reakcija, kvalifikacija ir kitos savybés, kurias vartotojai
vertina rinkdamiesi konkrety produkta (Kiel, Arnold ir Vogt, 2017). Kaip akcentuoja E. K.
Macdonald, M. Kleinaltenkamp ir H. N. Wilson (2016), klientai taip pat vertina savo paciy istekliy
ir procesy kokybe, taip pat bendro iStekliy integravimo proceso kokybe.

Kalbant apie verte i$ organizacijos (dazniausiai verslo organizacijos), pusés, verté
matuojama finansiniais rodikliais. XX a. pr. mokslininkai P. Kotler ir kt. jvardijo dvi vertés
dedamasias — bendraja ir grynaja vartojamaja verte (Amstrong, Adam, Denize ir Kotler, 2014).

Bendroji ir grynoji verté susijusi su ijmongs finansiniais rodikliais. Toks vertés aiSkinimas gali biiti
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siejamas su naudingumo teorija, kuria remiantis, pasak M. Damkuvienés ir kt. (2014), verte
apibréziama pagal jgytas prekes ar paslaugas bei jy teikiamo naudingumo/nenaudingumo santykj.
Nenaudingumui vartotojas dazniausiai priskiria mokama kaing, o naudas jis supranta kaip
»gryngsias naudas®, kurios gaunamos jvertinus patirtas iSlaidas (Damkuviené¢ ir kt., 2014).
Bendrosios ir grynosios vertés dedamyjy iSskyrimas parodo, kad produkto verté gali biiti
matuojama ir §j produkta kuriancios jmonés rezultatais. Bendroji vert¢ — rodiklis, kuris
iSreiSkiamas skirtumu tarp produkcijos ir jai sukurti sunaudoty zaliavy, medziagy ir paslaugy
skirtumo (Gasparéniené ir KartaSova, 2015). Grynoji turto verté (angl. net asset value, NAV) - tai
jmongs arba investicijos grynoji verte, kuri apskaiciuojama i§ bendros turto sumos atémus bendra
turto sumg ir bendrg jsipareigojimy suma. Grynoji turto verté paprastai naudojama investiciniams
fondams, kuriuose yra vertybiniy popieriy krepselis, pavyzdZziui, investiciniams fondams (Kenton,
2022).

Taigi verté gali buti aiSkinama kaip vartotojo subjektyvus suvokimas (kuo daugiau
vartotojas patiria produkto vertés, tuo tai didesng¢ finansing ir nefinansing nauda i$ to gauna jmon¢),
ir holistiniu pozitiriu: tiek organizacija, tiek klientas yra aktyvis partneriai, jsijungiantys j bendras
iStekliy kurimo ir mainymosi jais sistemas. Remiantis antruoju poziiiriu, vert¢ kuriama bendrai.
Kaip raSo E. K. Macdonald, M. Kleinaltenkamp ir H. N. Wilson (2016), bendro kiirimo patirtis yra
vertés pagrindas, o asmuo yra svarbiausias bendro kiirimo patirties elementas.

Galima pateikti modelj, vaizduojantj, kaip klientas ir organizacija kuria vert¢ kaip

partneriai:
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1 paveikslas. Vertés kirimas organizacijos ir kliento partnerystéje (potenciali verté ir vartojimo
verteé)

v

Vartojimo verté
laikui bégant
(procesas)

Organizacijos sfera
Dizainas, vystymas, gamyba, teikimas

Kliento sfera
Vartojimas

Mainy verte kaip tam tikru metu
Potencialios uzfiksuotas rezultatas

Vartojimo vertés
kiirimas

vertes

kiirimas

Saltinis: M. Damkuviené ir kt. (2014)

2 pav. sujungiama organizacijos ir vartotojo verté ir pateikiama bendrame vertés kiirimo procese.
Bendras vertés kiirimas — tai procesas, kurio metu skirtingos Salys kartu kuria vertingus rezultatus
(Nadeem, Juntunen, Shirazi ir Hajli, 2020). Kaip pateikiama 2 pav., vertés kiirimo procesas
holistinis, jis atsiranda sgveikaujant organizacijai ir klientui. IS organizacijos perspektyvos, verté
aiSkinama kaip potenciali verte, i kliento perspektyvos, - kaip vartojimo verté. Potenciali verte
remiasi sukurti ir parduoti planuojamu produktu. Kuo svarbesnis produktas zmogui, techniskai
sudétingesnis ir pareikalaujantis daugiau kapitalo, tuo didesné¢ tikimybé, kad produktas bus
parduotas ir suteiks jmonei laukiamg verte (Kiel, Arnold ir Voigt, 2017). IS organizacijy
perspektyvos, verté kuriama produktui judant i§ vieno grandinés dalyvio | kita, jgyvendinant
pagrindines verslo veiklos rtisis ir nustatant konkurencinio pranaSumo Saltinius (Macdonald ir kt.,
2016).Vadovaujantis kliento perspektyva, verté suprantama, kaip pazinimo jgyjancio palyginamaji
pobtdi, padarinys (angl. compared outcome of cognition) (Damkuvieng¢ ir kt., 2014). Verté — tai
lyg nuolatiné balanso paieska, kai ,,vertinami procesai, objektai ar fenomenai jgauna naudy arba
kasty reikSmes* (Damkuviené ir kt., 2014, p. 17). Galima teigti, kad verté nauda tampa tada, kai ji

jgyvendina teigiamas savo charakteristikas, o, jeigu joje atsiranda neigiamos asmenj palieciancios
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charakteristikos, tokia vert¢ tampa kastais. Taigi susiejant vertés aiSkinimg i§ organizacijos ir
kliento perspektyvos, verte — tai tam tikra balanso paieska.
Galima teigti, kad vert¢ sudaro penkios dedamosios:

2 paveikslas. Vertés dedamosios

Funkciné
dimensija

Socialiné
dimensija

Emociné
dimensija

Episteminé
verte

Salyginé
verte

Saltinis: A. Gargasas ir I. Miigien¢ (2017); S. T. Choiriyah, M. V. Ekowati ir U. K. Oktaviana (2017); E. Asmaydai ir
S. Hartini (2015)

Nagrinéjant tiriamo reiSkinio sudedamgsias dalis, galima iSskirti penkias jmonés vertés
dedamagsias — funkcine, socialing, epistemine, emocing, salygine (Zr. 2 paveikslg). Funkciné
produkto verté apima jo apiuopiamus aspektus, kurie gali buti matomi vizualiai arba jvertinami
tam tikrame procese. Sig verte lemia funkcinis ar ekonominis tam tikry savybiy vertinimas
(Asmaydai ir Hartini, 2015). Socialiné¢ verté susijusi su socialiniy vertybiy puoseléjimu,
vadinamaja verslo misija, kai verslas ,siekia jveikti suvarzymus, kuriuos patiria visuomené*
(Sinkovics, Sinkovics ir Yamin, 2014). Emociné verté¢ — tai jausmai arba afektinés busenos,
atsirandancios vartojimo metu (Asmaydai ir Hartini, 2015). Episteminé verté¢ apibiidinama i$
klienty suvokimo perspektyvos. T. Choiriyah, M. V. Ekowati ir U. K. Oktaviana (2017) §ig verte¢
charakterizuoja kaip skirtumg tarp perspektyvaus pasiiilymo klientui visy privalumy ir visy
sanaudy bei suvokiamy alternatyvy. Taigi episteminé vert¢ yra visa tai, kas yra suvokiamos
paslaugos kokybés pagrindas, nes produkto medziaga, paslaugos kokybe¢ ir kt., yra kliento mainy
ar pardavimo rezultatas ir yra susijusi su visko, kas lemia tiek finansines, tiek nefinansines i§laidas
(pavyzdziui, laiko sgnaudas, fizines ar psichologines pastangas) (Choiriyah, Ekowati ir. Oktaviana.
2017). Lygiagreciy, potencialiai vienas iSskirian¢iy skirtingy produkty vertés palyginimas apima
vadinamaja salygine verte (French, Russell-Bennett, 2015).

Nusakant skirtingus vertes tipus, galima i$skirti ir mainy vert¢ bei naudojimo verte. Taip
aiSkinant verte, teigiama, kad vertés kiirimas yra bendro gamybos proceso, kuriame dalyvauja ir
imong, ir klientas, rezultatas. Pagal tokj pozilirj tiekéjai savo zinias ir gebéjimus pritaiko
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gamindami ir Zenklindami produkta ar paslauga, o klientai savo Zinias ir geb¢jimus pritaiko
kasdien naudodami tg produkta ar paslaugg (Alves, Fernandes ir Raposo, 2016). Tokiu budu
produktas ar paslauga igauna verte per faktinj jo naudojima (naudojimo verté), o ne per jo
pardavimo kaing (mainy verté), todél tik galutinis naudos gavéjas (vartotojas) nustato tokia verte
(Alves, Fernandes ir Raposo, 2016).

Apibendrinant galima teigti, kad vert¢ — tai ,,naudingas sandoris®, jgyjantis piniging
iSraiSka. Akivaizdu, kad vartotojas vertina ne tik vartojimo, bet ir pirkimo patirtj., Vertés
jvertinimas atlieckamas holistiSkai: atsizvelgiant ne tik | bendra vertinima po pirkimo, bet ir |
aspektus, susijusius su isigytu produktu, ir i aspektus, susijusius su imoné, kurioje buvo jsigytas
produktas. Kalbant apie verte, ja lemia ne tik funkciniai elementai, bet ir kognityviniai, afektiniai
bei socialiniai, turintys itaka bendram suvokimui apie verte.

1.2 Verslo veiklos ir vertés vertinimas

Verslo veiklos efektyvumas — tai jmonés gebé¢jimas iSnaudoti visus pajégumus, kad
klientui sukurty kiek jimanoma didesn¢ verte. Siekiant jvertinti §j efektyvuma, vertinama verslo
veikla, jo generuojama verté.

Verslo vertés vertinimas nusakomas kaip ,.kaip vertinimo kriterijy ir rodikliy rinkinys,
kuris skaiCiais iSmatuoja organizacijos veiksmy efektyvuma ir rezultatyvuma* (Kozyriate, 2018,
p. 14). Kita vertus, jvairiis kokybiniai verslo veiklos vykdymo procesai, tokie kaip vertés klientams
sukiirimas, vertés, sukuriamos kitoms suinteresuotoms Salims, apibrézimas, bendros verslo
situacijos atskleidimas ir reikalingy tolesniy priemoniy vystytis verslui suvokimas yra butini
verslui augti, todel verslo verteé gali biiti matuojama ir gilinantis j kokybinius rodiklius, pavyzdziui,
kiek verslas orientuojasi  ateitj ir darbo aplinkg (Kim, Choi, Lim ir Sung, 2022). Kaip mini O.
Taouab ir Z. Issor (2019), verslo veiklos vertinimas — tai organizacijos veiklos efektyvumo, kurj
galima jvertinti maksimaliai padidinus visg visy rusSiy graza, vertinimas, o jmonés veiklos
efektyvumas priklauso nuo jos gebéjimo kurti verte savo klientams.

Pasirenkant tinkamiausig verslo vertés vertinimo sistemga, reikalingas lankstumas, nes
verslo vertinimo priemones reikia nuolat perzitréti, jos nuolat keiciasi kartu su konkurencinés
aplinkos poky¢iais, o verslo veiklos, vertés ir augimo potencialo sistemos kiirimas, plétojimas ir
igyvendinimas tampa nuolatiniu procesu, o ne vienkartine veikla (Ksamble, Gunesakaran, Ghadge
ir Raut, 2020). J. Narkuniené ir A. Ulbinaité (2019), atkreipdamos démesij i vadinamyjy tradiciniy
ir moderniy verslo veiklos sistemy vertinimus, iSrySkina, kad tradiciniai verslo veiklos veiklos
vertinimo metodai pagrjsti sgnaudomis ir (arba) efektyvumu, o moderniis — procesais. Jos pateikia

pagrindinius $iy sistemy skirtumus, kuriuos galima pavaizduoti taip:
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3 paveikslas. Tradiciniy ir moderniy verslo vertés matavimo sistemy principy palyginimas

Tradicinés sistemos Modernios sistemos
- Atspindi praeityje priimtus sprendimus - Atspindi dabartyje priimamus sprendimus
- Grindziama apibendrinta informacija apie - Grindziama informacija apie augimo
veiklos rezultatus potenciala
- Grindziama augimo perspektyva trumpuoju - Grindziama augimo perspektyva ilguoju
laikotarpiu laikotarpiu
- NeatskleidZia prieZastiniy rysiy - AtskleidZia priezastinius rySius
- Reaguojancios | iSorés veiksnius - Reaguojancios j vidaugs veiksnius

Saltinis: J Narkuniené ir A. Ulbinaité (2019)

Gilinantis | tiriamo reiSkinio bruoZus, iSrySkintina, kad tradicinémis sistemomis daugiausiai
analizuojami kiekybiniai rodikliai, moderniomis — kokybiniai arba kokybiniai susiejami su
kokybiniais. Sistemos tipo pasirinkimas priklauso nuo to, ar verslo verte su jo augimu susiejama
trumpuoju, ar ilguoju laikotarpiu, ar norima jvertinti praeityje priimtus, ar dabartyje priimamus
sprendimus, ar siekiama surinkti informacijg apie veiklos rezultatus, ar apie augimo perspektyvas,
ir nuo kity veiksniy.

Finansiniai rodikliai, kaip vaizdziai jvardija P. Dahmen ir E. Rodriguez (2014), yra
»langas® 1 jmonés s¢kme, nepriklausomai nuo jmoneés dydzio ar veiklos mety: jie gali suteikti
didzigja dalj informacijos, kurig verslo savininkui reikia jvertinti valdant versla. Tokie
mokslininkai kaip R. O. Ednister 1972 m., J. Ohlson 1980 m., J. Thomas ir R. V. Evanson 1987 m.
susiejo finansiniy rodikliy naudojima su smulkaus verslo plétra, kalbédami apie Siuos rodiklius:
bendrojo pelno procentg (gross profit marza), einamosios skolos koeficienta, skolos koeficienta,
mokeétiny sumy, grynojo pelno rodiklj ir investicijy graza (Dahmen ir Rodriguez, 2014).

Kalbant apie daugiadisciplinines integruotas verslo rodikliy vertinimo sistemas, vieni i$
dazniausiai aptariamy verslo veiklos rezultaty matavimo modeliy yra subalansuoty rodikliy
sistema (Kaplan ir Norton 1996, 2001), saves vertinimo meistriSkumo modeliai, pavyzdziui,
EFQM (European Foundation for Quality Management) (2010), modeliai (Looy ir Shafagatova,
2016). Taciau reikéty atskirti modelius, kuriuose démesys skiriamas visam verslui, ir modelius,
kuriuose démesys skiriamas vienam verslo procesui.

Organizacijos veiklos vertinimo modeliais paprastai siekiama pateikti holistinj
organizacijos veiklos rezultaty vaizda, atsizvelgiant i jvairias veiklos perspektyvas. Pavyzdziui, A.
Van Looy ir A. Shafagatova (2016) aptaria verslo procesy valdymo sistema. Sios sistemos esmé —
valdyti iStisas jvykiy, veiklos ir sprendimy grandines, kurios galiausiai sukuria pridéting verte
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organizacijai ir jos klientams. Sios ,,jvykiy, veikly ir sprendimy grandinés* vadinamos procesais
(Looy ir Shafagatova, 2016). Taikant subalansuota rodikliy sistema grindziamag vertinimg
gilinamasi | tai, kg organizacija padaro pasinaudodama turimais iStekliais ir padidindama
organizacijos verte. Siuo pozifiriu moksliniai tyrimai parodo stipry rysj tarp verslo procesy
efektyvumo ir organizacijos veiklos rezultaty, tiek priezastinio rySio prasme, tiek kaip atskiry
rodikliy, kurie egzistuoja kartu (Looy ir Shafagatova, 2016).

4 paveikslas. Verslo vertés vertinimas remiantis organizacijos pokyciy matavimo démenimis pagal
subalansuoty rodikliy sistemos modelj:

Procesy vertinimo rodikliai

Finansiniai rezultatai

Su klienty elgsena susij¢ rezultatai

Tarptautiniai verslo procesy pokyciai

Santykis tarp mokymosi ir augimo

Saltinis: A. V. Loy ir A. Shafagatova (2016)

Analizuojant tiriamg reiSkinj pastebima, kad subalansuotos rodikliy sistemos modelis sukurtas
siekiant rasti pusiausvyrg tarp finansiniy ir nefinansiniy verslo veiklos rodikliy, tarp vidiniy ir
iSoriniy suinteresuotyjy Saliy interesy, tarp praeities veiklos rezultaty pateikimo ir ateities veiklos
prognozavimo (Zr. 4 paveiksla). Kaip teigia A. Van Looy ir A. Shafagatova (2016), subalansuotos
rodikliy sistemos modeliu organizacijos tiesiogiai skatinamos iskelti strateginius ilgalaikius tikslus
i$ bendros strategijos ir susieti juos su veiklos trumpalaikiais tikslais. Tikslams periodiSkai vertinti
turéty biiti apibréztos konkregios veiklos priemonés arba rodikliai. Sie rodikliai i¥déstomi vienoje
i$ keturiy pateikty veiklos vertinimo perspektyvy (zr. 4 paveikslg). Subalansuota rodikliy sistema,
pavyzdziui, tyrinétas jj taikant draudimo bendrovés Verslo veiklos vertinimui siekiant atskleisti
verslo vertg ir potencialg nustatyti, del galimybés susieti finansinius ir nefinansinius rodiklius
teigiant, kad naudotinas jvairiy sektoriy organizacijose (Dwivedi ir kt., 2021).

Kitame procesy vertinimo modelyje, EFQM (angl. European Foundation for Quality

Management) iSskiriami lyderystés, procesy ir rezultaty veiksniai, kuriais remiantis vertinami
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verslo efektyvumo rodikliai. Jeigu rodikliai geréjantys, vadinasi, verslo vert¢ yra did¢janti.

Pateikiamos trys $io modelio sritys:

5 paveikslas. Verslo vertés vertinimas pagal EFOM modelj:

Igalinancios priemonés

Rezultatai

Zmonés Zmoniy

rezultatai

Procesai, produktai ir Pagrindiniai
) Strategija paslaugos Klienty rezultatai
Lyderyste rezultatai
Partneryste ir Visuomeneés
iStekliai rezultatai

A

Mokymasis, kiirybiskumas, inovacijos
Saltinis: D. E. Rivera, M. R. T. Piferrer ir M. H. B. Mundet (2021)

EFQUM modelis susidaro i§ jgalinanciy veiksniy: lyderystés (Zmonés, strategija, partnerysté ir
iStekliai), procesy (procesai, produktai ir paslaugos) ir rezultaty (Zmoniy rezultatai, klienty
rezultatai, visuomenés rezultatai) (zr. 5 paveikslg). Pazymétina, kad modelyje akcentuojamas
griztamasis rySys, kuris svarbus kampanijos augimui, kiirybiSkumui ir mokymuisi. Taigi verslo
vertés vertinimas vykdomas ,,i§ vidaus* — per saves vertinima.

PanaSiy verslo vertés matavimo perspektyvy galima jzvelgti ir kituose modeliuose.
Pavyzdziui, T. Crossas ir L. Lynch 1988 m. sukurtame modelyje verslo vertés matavimas gali biti
siejamas su trimis lygmenimis, kurie iSdéstomi ,,pirmamidés* principu: virSutinis lygis siejamas
su vizija, antrasis lygis — su tikslais kiekvienam verslo vienetui rinkos ir finansiniu poZiiriu,
treciasis lygis siejamas su tikslais kiekvienai verslo veiklos sistemai klienty pasitenkinimo,
lankstumo ir produktyvumo poZiiiriu ir galiausiai ketvirtasis, apatinis, lygis - su verslo veiklos
tikslais kokybei, pristatymui, proceso trukmei ir sagnaudoms (Loy ir Shafagatova, 2016).

Apibendrinant galima teigti, kad organizacijos veiklos vertinimo modeliais pateikiamas
holistinis organizacijos veiklos rezultaty vaizdas, atsizvelgiant | jvairias veiklos perspektyvas.
Verslo vert¢ matuojama analizuojant organizacija kaip visuma, joje vykstancius vidinius ir
iSorinius procesus. Mokslininkai yra sukiire ir iSplétoj¢ jvairius verslo vertinimo modelius ir
sistemas, kuris galima suskirstyti i finansinés veiklos rezultaty matavimo ir integruotas,
daugiadisciplinines. Verslo veiklos vertinimas apibtidintinas kaip vertinimo rodikliy, kurie gali

biti tiek kiekybiniai, tiek kokybiniai, rinkinys.
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1.3 Verslo augimo vertinimas ir matavimo rodikliai

Dabartiné verslo modelio konceptualizacija rodo, kad verslo modelis i§ esmés susijes su
verte per vertés kiirimg ir vertés perémima arba pasisavinimg. Verslo modelis rodo jmonés
pasirinkimg, kokig verte teikti klientams, kaip sukurti vert¢ ir kaip iSlaikyti konkurencinj
pranasumg kuriant verte (Dahmen ir Rodriguez, 2014). Verslo augimas yra sudétingas procesas,
kuris daznai susije¢s su pakaitiniais pokyc€iais pagrindiniuose organizacinés veiklos lygmenyse
(Santamaria, 2018). Verslo augimas laikomas reiSkiniu, kurj lemia jvairts veiksniai,
kontroliuojami arba nekontroliuojami (Iliev ir Debarliev, 2015). Taigi reikia iSnagrinéti, kaip
galima jvertinti verslo augimo perspektyvas.

Verslo augimo vertinimg galima suvokti kaip verslo veiklos vertinima, kai analizuojant
tam tikrus rodikliais kiekybiskai jvertinami jmoneés rezultatai (Narkunien¢ ir Ulbinaite, 2018).
Imonés augimas susij¢s su jos verte: verslo augimas jrodo pradedanciosios jmonés gyvybinguma,
teisingg produkto ir (arba) paslaugos vertés pasiilyma ir tai, kad klientas mano, jog
pradedanciosios imonés pasiiilymas yra naudingas (Slavik, Hanak, Hudakova ir Misun, 2023).

Pagrindiniai augimo veiksniai yra verslo aplinka, pati jmoné (iStekliy kokybe ir kiekybe),
jos strategija ir vaedovybé (Gueguen ir kt., 2015). Kai kuriy jmoniy augimo veiksniai susij¢ su
technologijomis grindziama veikla, o jy verslo augimas koreliuoja internetinés paieskos srautu
(Malyy ir kt., 2021).

Anot A. J. lliev ir S. Debarliev (2015), verslo augimas gali biti aiSkinamas remiantis
ivairiais modeliais, pavvyzdziui, stochastiniu, apraSomuoju, grindziamu istekliais, mokymosi,
deterministiniu, evoliuciniu ir kt. PavyzdZiui, stochastiniu modeliu nurodoma, kad yra per daug
veiksniy, daranciy jtaka augimui ir kad néra konkreciy veiksniy, turin¢iy dominuojantj poveikj, ir
tai paaiSkina augima (Iliev ir Debarliev, 2015). Deterministiniame modelyje, prieSingai,
akcentuojami vidiniai ir iSoriniai kintamieji verslo augimo procese (Iliev ir Debarliev, 2015), ir kt.

Pasirinktas verslo modelis, cituojant P. Dahmen ir E. Rodriguez (2014), suvokiamas kaip
vertés, kurig jmoné siiilo vienam ar keliems klienty segmentams, ir jmonés bei jos partneriy tinklo
struktiiros, skirtos §ios vertés kurimui, rinkodarai, pristatymui ir santykiy kapitalui palaikyti, kad
biity galima gauti pelningg ir tvary pajamy srautg, s3sajos.

Vadinamasis evoliucinis modelis verslo augimg susieja su etapais, kuriuos jmonés patiria
evoliucijos raidoje, ir Siame kontekste augimas ir plétra yra aptariami atsizvelgiant ] jmoniy
gyvavimo ciklo raidos etapus, ir laikoma, kad kiekvienas i$ atskiry etapy, kuriuose verslas pereina
savo vystymasi, turi savy ypatumy ir daro didele jtaka tam, kaip verslas gali pasiekti augima
(Budler, Zupi¢ ir Trkman, 2021). Verslo augima atskleidziantis evoliucinis modelis jj susieja su
skirtingais organizacijos vystymosi etapais ir atsizvelgiant ] tai, kuriame etape organizacija yra,
,»pasitilo® jos augimo skatinimo priemonés.O Fatoki (2014), kuris remiasi evoliuciniu pozitriu
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matuodamas verslo augima, pazymi, kad skirtinguose plétros etapuose esancios jmonés skiriasi
kai kuriomis pagrindinémis organizacinémis savybémis (pavyzdziui, amZziumi, dydziu, formaliy
sistemy mastu, augimo tempu, organizacine struktiira, verslo strategija ir patiriamomis
problemomis), nors néra bendro sutarimo d¢l to, kurios i§ $iy charakteristiky yra dominuojantys
aspektai. IS esmés kiekvienas verslo etapas gali biiti laikomas atskira verslo augimo perspektyva.

Verslo augimo etapai gali pateikiami dviejose grupése — verslo vystymosi ir jmonés vystymosi:

6 paveikslas. Verslo augimas vertinant jj remiantis evoliuciniu verslo plétros modeliu.

Kirybiskumas A
\

| Augimas per

kryptj
\

Augimas per

delegavima
\

Augimas per

koordinavima
\

Augimas per Imonés Imones islikimas Imonés sékmé Imonés  iStekliy

bendradarbiavimg | | egzistavimas N | branda

Saltinis:  O.  Fatoki
(2014); P. Dahmen ir E. Rodriguez (2014); A. J. Iliev ir S. Debarliev (2015); E. E. Filho ir kt. (2017)

Sis modelis susieja verslo augimo etapus, parodydamas, kaip jaunas verslas pereina i§ vienos
busenos 1 kita (zr. 6 pav.). Vertinant verslo augima, reikia atsizvelgti i tai, kuriame bendro
vystymosi etape yra organizacija — pradzios, i$likimo, augimo, plétros ar brandos. Kaip dar 1983
m. nurodé L. Churchill ir N. Lewis, kalbédami apie evoliucinj verslo augimo modelj, kiekvienas
modelio etapas apibiidinamas dydzio, jvairovés, sudétingumo, valdymo stiliaus, organizacinés
strukttiros, pagrindiniy strateginiy tiksly, verslo savininko dalyvavimo veiksniais (Iliev ir
Debarliev, 2015). Analizuojant verslo augima evoliuciniu poziiiriu, i§skiriami 5 verslo augimo
etapai yra augimas per kiirybiSkuma, augimas per kryptj, augimas per delegavima, augimas per
koordinavimg ir augimas per bendradarbiavimg (Iliev ir Debarliev, 2015). Taip pat laikoma, kad

jmon¢ patiria tam tikrus egzistavimo etapus, kuriuos sudaro jmonés veiklos pradzia
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(egzistavimas), jsitvirtinimas rinkoje bei iSlikimas,augimo tempas pramonés Sakoje, - vadinamoji
»imonés s¢kmé* ir brandos etapas (zr. 6 paveiksla).

Kiekvienas verslas savo egzistavimg pradeda nuo pirmojo etapo — imonés jsteigimo,
tode¢l, kaip aiSkina A. J. Iliev ir S. Debarliev (2015), tai yra laikotarpis, kai verslas taip pat
orientuojasi j produkto ir rinkos susikiirima. Siame etape Zzmogiskieji istekliai yra apriipinami,
pradedama jeiti ] pagrindines rinkas ir pasiekiama tam tikry finansiniy rezultaty, kartu jgyjant
klienty pasitikéjima. Jame, Zvelgiant i$ vertés kiirimo ir perémimo perspektyvy, esminiai klausimai
yra tokie: kam kurti verte, kokig kurti verte, kaip sukurti verte, kaip verte uzfiksuoti ir jsisavinti
(Dahmen ir Rodriguez, 2014). Sprendimai dazniausiai priimami veiklos lygmeniu ir yra susieti su
trumpalaikiais turto grazos tikslais. Formalios planavimo ir ilgalaikés plétros sistemos yra ribotos,
nes toks verslas turi nedideli darbuotojy skaiciy, todél néra dideliy galimybiy deleguoti tam tikras
uzduotis. Verslo strategija yra nukreipta i ilgalaikj i§likima, susiduriant su dabartiniais i$Stkiais
(Iliev ir Debarliev, 2015).

ISlikimo etape esanti jmoné pradeda stabilizuoti savo augimg ir remdamasi ankstyvaja
s¢kme kartu naudodamosi savo pastangy nauda — Siam etapui biuidingi padidéjes pardavimai,
didéjantis veiklos sudétingumas, bet jmonés vertés augimui sukurta sistema minimali. Pasak A. J.
Iliev ir S. Debarliev (2015), augimo planavimas daZniausiai apsiriboja piniginiy srauty
prognozavimu.Etapa, kurj P. Dahmen ir E. Rodriguez (2014) pavadina proverziu, imoné pasiekia,
kai jgyja supratimg, kam kurti verte, nustatydama savo rinkos segmentus ir tikslinius klientus.
Taciau vis dar neaisku, kokig verte kurti, nes jai truksta aiskiai apibrézto vertés pasitilymo (vertés
turinio). Imonés s¢kmés etape, kurj galima laikyti pereinamuoju laikotarpiu, kyla dilema: ar
iSnaudoti verslo pasiekimus ir pléstis, ar iSlaikyti verslg stabily ir pelninga (Iliev ir Debarliev,
2015).Pasak P. Dahmen ir E. Rodriguez (2014), imon¢ atsiduria verslo augimo biisenoje, jei ji ne
tik sukiiré¢ vertés pasitilyma klientui, bet ir sugalvojo veikla, skirta vertei sukurti ir generuoti.
Taciau Siame etape verslui vis dar neaiSku, kokia jo kryptis, tikslai, strategijos, pajégumai ir
iStekliai sekmingam vertés veiklos jgyvendinimui (Dahmen ir Rodriguez, 2014).

Subrendimo etape verslas pasiekia gera ekonoming biikle, jis yra pakankamai didelis, o
skverbtis j rinka jis turi geras galimybes. Siame etape svarbu apmastyti klienty poreikius, déti
pastangas gerinti verslo valdymo kokybés standartus. Tai reiskia, kad jmoné ima orientuotis ]
ilgalaikio augimo perspektyva (Iliev ir Debarliev, 2015). Pasiekus istekliy brandos etapa, augimo
poreikis susijes su didesnémis operacijomis ir strateginiu planavimu. Anot A. J. Iliev ir S.
Debarliev (2015), imonés linksta pereiti nuo operatyvinio prie taktinio mgstymo. Didziausias  §j
etapa izengusio verslo riipestis yra finansinés naudos konsolidavimas ir kontrolé, kurig lemia
spartus augimas, ir esamy pranaSumo iSlaikymas, greita reakcija, ,,verslumo dvasia“. Jmonés

iStekliy brandos etape galima iSsikelti ir spartaus augimo tiksla, siekiant plataus konkurencinio
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masto ir jtvirtintos tvarios lyderystés rinkoje (Ekinci, Gordon-Wilson ir Slade, 2020). Spartus
augimo modelis rodo tam tikras spartaus augimo trajektorijas, tuo tarpu kitoks — pasirinktas
laipsnisko augimo modelis — orientuotas | létesnius, bet stabilesnius ir lengviau valdomus augimo
tempus (Ekinci, Gordon-Wilson ir Slade, 2020). Atkreipiant démesij | imonés iStekliy svarbg Siame
verslo augimo etape pazymeétina, kad, nors | iStekliai yra svarbiis siekiant konkurencingumo
pranasumo, jmonés neprivalo pacios turéti Siy iStekliy — jos gali sudaryti aljansus su kitomis
organizacijomis, prekybos sutartis, tarpusavio susitarimus (Adomako ir Mole, 2018).

Taciau taip pat verslo augima lemia ir verslo valdymo gebé¢jimai, remiantis evoliuciniu
verslo augimo modeliu. Kaip parodé¢ E. E. Filho ir kt. (2017) atliktas tyrimas, pirmajame, augimo
per bendradarbiavimg etape daugiausia démesio skiriama pasiruoSimui, jmonés atidarymui,
projektavimui, pirkimui ir teisiniams verslo dokumentams. Pradéjus vystyti versla operatyvinés
veiklos apimtys iSauga (pardavimas, pirkimas, lankymasis pas tiekéjus ir santykiai su klientais,
pardavimas, kontrolé, atsargy valdymas) ir pereinama j koordinavimo etapg. Siuose etapuose
verslo augimo matavimas apsiriboja finansiniai rodikliais, taciau vélesniuose etapuose vertinamos
darbuotojy strateginés kompetencijos. Pavyzdziui, kaip mini E. E. Filho ir kt. (2017) susijusi su
vizijos trikumu, o tai gali kelti grésme¢ jmonés egzistavimui.

Pagrindiniai augimo veiksniai yra verslo aplinka, pati jmoné (iStekliy kokybe ir kiekybe),
jos strategija ir vaedovybé (Gueguen ir kt., 2015). Kai kuriy jmoniy augimo veiksniai susij¢ su
technologijomis grindziama veikla, o jy verslo augimas koreliuoja internetinés paieskos srautu
(Malyy ir kt., 2021).

»Rodikliy*“ sgvoka reiskia dydzio padidéjimag arba kokybés pageréjimag kaip proceso
rezultata, kai dél saveikaujanciy vidiniy poky¢iy didéja tam tikras dydis kartu su augancio objekto
savybiy pokyc¢iais (Adomako ir Mole, 2018). Tai rodo, kad verslo augimas gali biiti apibréziamas
kaip dydzio padid¢jimas arba kaip vidinio proceso vystymasis, o rodikliai — kaip veiksniai, kurie
ta padidéjima, vystymasi perteikia. Vertinant verslo augima i§ pokycio kiekyje perspektyvos,
galimos vertinti jvairios augimo priemonés, pavyzdziui: uzimtumas, turtas, fiziné produkcija,
rinkos dalis ir pelnas (Adomako ir Mole, 2018). Rodiklio sgvoka moksliniuose tyrimuose
traktuojama kaip ,,sumos padid¢jimas‘ (Narkeviciaite ir Burinskiené, 2022). Tai pardavimy per tam
tikrg laikotarpj padid¢jimas (verslo augimo rodiklis), iSreiSkiamas kiekybine iSraiSka (Romeika,
2015). Pardavimy didé¢jimas reikalauja didinti turto ir darbuotojy apimtis, o tai lemia didesnj pelna

ir didesn¢ uzimama rinkos dalj (Adomako ir Mole, 2018).
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7 paveikslas. Verslo augimo rodikliai ir juos jtakojantys veiksniai

Vidiniai verslo augimo veiksniai
- Lytis

- Sukaupta vidin¢ patirtis

- Tobuléjimo lygis

- Versluno lygis

- Augimo motyvai

- Pasiekimu poreikis

- Kontrolés lokusas

- Rizikos polinkis \
-Tolerancija dviprasmybéms ir

neapibréztumui Augi.mas .

- Saviveiksmingumas - Darbuqtom augimas
- Pardavimy augimas
- Turto augimas

ISoriniai verslo augimo
veiksniai

- Prieiga prie finansiniy istekliy
- Procediiriniai registracijos
reikalavimai

- Mokestin¢ politika

Saltinis: B. N. Neneh ir J. Vanzyl (2014)

Analizuojant tiriamo reiskinio sudedamasias dalis, galima teigti, kad pagrindiniai rodikliai, kuriais
matuojamas verslo augimas, yra trys: tai darbuotojy augimas, pardavimy augimas, turto augimas.
Vertinant Siuos rodiklius, augimo rodikliy sgvoka iSties galima traktuoti kaip sumos padidéjima,
nes turi padidéti darbuotojy, pardavimuy, turto apimtys (zr. 7 paveiksla). Siy rodikliy didinimas
vyksta jmonei sgmoningai apsisprendus auginti versla, o tai parodo jos ketinimai (Zr. 7 paveiksla).
Verslo augimo rodikliai jtakojami vidiniy ir iSoriniy veiksniy, susijusiy su imonés veikla (zr. 6
paveiksla).

Apibendrinant galima teigti, kad verslo augimo galimybés susijusios su verslo sukuriama
verte. Verslo augimo vertinimas — tai rodikliy, susijusiy su geréjanciais jmonés rezultatais
vertinimas. Pazymétina, kad verslo augimas jrodo pradedanciosios jmonés gyvybinguma, teisinga
produkto ir (arba) paslaugos vertés pasitilyma klienty, produkto vertinima Zvelgiant i§ kliento
perspektyvos. Evoliucinis modelis padeda paaiskinti, kuriame vystymosi etape yra jmon¢ ir ko jai
reikty norint padididinti verslo apimtis, sukurti didesn¢ generuojamg vertg. Verslo augimas
daugiausiai matuojamas vertinant pardavimy augima, padidéjusj jmonés turta, darbuotojy skaiciy.

1.4 Socialiniy medijy platformy dedamyjy poveikio verslo augimui ankstesniy tyrimy
rezultaty analizé

Socialinés medijos yra IT grindZiamas taikomyjy programy rinkinys, kuris palengvina
sgveika, bendravima, keitimasi informacija ir jos skelbimg tarp imoniy ir klienty bendruomeniy.

Dél socialiniy medijy gebéjimo aprépti didelius vartotojy srautus, globalaus masto, interaktyvumo
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socialinés medijos turéty padidinti verslo augimo galimybes. Taigi reikia iSanalizuoti, kaip Sios
galimybés vertinamos moksliniuose tyrimuose.

Kaip atkreipia démesj E. Constantinides (2014), socialiniy medijy platformy sagvoka yra
gana naujas terminas. Si savoka sicjama su Web 2.0 interneto evoliucijos etapus, kuriame
ziniatinklis panaudotas kaip placiu internetiniy programy rinkinys. Socialiniy medijy platforma Sie
mokslininkai nusako kaip Ziniatinklj, kuriam bidingas kolektyvinio intelekto panaudojimas
(duomenys ziniatinklio viduje). Toks ziniatinklis, kaip aiskina E. Constantinides (2014), tai
ekonominiy, socialiniy ir technologiniy tendencijy, kurios kartu sudaro pagrindg naujos kartos
internetui brandi ir savita terpé su vartotojy dalyvavimu, atvirumu, tinklo poveikio. Socialinés
medijos leidzia vartotojams aktyviau bendrauti ir sgveikauti su kitais zmonémis (Thirumaran,
Jang, Pourabedin ir Wood, 2021). E. Simansungong ir R. Handoko (2020) socialines medijas
apibiidina kaip interneto taikomyjy programy grupe, kuri remiama Web 2.0 ir Web 2.0
ideologiniais ir technologiniais pagrindais bei leidZia kurti ir keistis vartotojy sukurtu turiniu.
Remiantis E. C. Legowo (2016), galima pridéti, kad socialinés medijos turi jungiamumo galimybe.

Ivardijamos SeSios socialiniy medijy platformy rusys:

3 lentelé. Socialiniy medijy platformy risys

Rasis Pavyzdziai ApraSymas
Socialiniai tinklai Platformos, leidzianCios  uzmegzti | ,,Facebook* (populiariausias
rySius su kitais zmonémis, turiniais | socialinis tinklas tarp suaugusiy
panasiy interesy. asmeny, kurie yra 72 proc.
vartotojy), ,,LinkedIn®, Google+”
(naudojamasi daugiausiai

2

profesiniais tikslais), Instagram
(didziausiai vartotojai — paaugliai)

Dalijimosi turiniu platformos Platformos, leidziandios vartotojui | ,,Youtube*
jkelti ir dalytis jvairiy formy medijy
turiniu

Zymekliq svetainés Platformos, kuriose galima iSsaugoti, | ,,StumbleUpon®, ,,Delicious*
tvarkyti ir valdyti nuorodas | jvairias
svetaines

Mikrotinklara$c¢iai Siose paslaugose daugiausia démesio | ,, Twitter (vieSesnis, ZzZinutés
skirlama trumpiems atnaujinimams, | skleidziamos transliacijos biidu,
kurie siunc¢iami visiems, | didZiausiai vartotojai 15-34 m.)
uzsiprenumeravusiems gauti naujiena

Tinklarasciai Interneto forumai, leidziantys savo | Vaikasl23.It, Manobustas.lt,
nariams palaikyti Manomarketingas.lt
pokalbius skelbiant Zinutes

Socialinés naujienos Tai platformos, leidzianc¢ios Zmonéms | ,,Reddit*

skelbti jvairias naujienas prie iSoriniy
straipsniy ir vartotojams balsuoti uz
straipsnius. Balsavimas yra pagrindiné
Sios  paslaugos funkcija, nes
bendruomené nusprendzia,

kurias naujienas pamatys daugiau
Zmoniy

Saltinis: S. Apenteng (2014); ,,Marketing Charts” (2014); J. P. Abel, C. L. Buffir S. A. Burr (2016)
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Analizuojant socialiniy medijy platformy raisis, galima teigti, kad socialiniy medijy platformos yra
daugiaasluoksnés, sudarytos i$ jvairiy Saky, susijusiy su Zzmoniy kuriamu turiniu (Zr. 3 lentelg).
Galima teigti, kad socialiniy medijy platformy rasys skirstomos pagal tai, kas yra jy kiiréjas, kas
ir kaip disponuoja platformose skelbiama informacija.

Imonés paskyra socialinéje medijoje, kuri yra funkcionali, veiksminga, patikima,
integruota ir orientuota j klienta, yra viena i$ socialiniy medijy platformy dedamyjy, turinti poveikj
verslo augimui. Taigi, kaip akcentuoja E. Constantinides (2014), paskyros socialiné¢je medijoje
suklirimas néra pavienis etapas siekiant verslo augimo, o veikiau paskutinis etapas, kuriuo
uzbaigiami integruoti ir nuosekliis jmonés rinkodaros veiksmai.

Didesnis tiksliniy vartotojy srautas ir optimizavimas paieskos sistemoms, vadinamosios
wow” (j§ lipy i lopas”) komunikacijos galimybé, yra socialinés Ziniasklaidos dedamosios.
Pavyzdziui, tai daroma didinant didesniy srauty dalijimasi socialinéje Ziniasklaidoje, kurie gali
padidinti paskyros lankomuma (Kanth, 2022). Kaip nurodo E. W. K. See-To ir K. W. K. Ho

(2014), wow” komunikacija veikia pirkimo ketinimus turinfius ir socialinése medijose

besilankancius vartotojus: ji turi poveikj vartotojy ketinimui pirkti. Atkreipdami démesj j toki
socialiniy medijy privaluma G. Brooks, A. Heffner ir D. Henderson (2014) teigia, kad jmonés
turéty iSnaudoti yirusinés rinkodaros” galimybe: kai jmoné siuncia praneSimus per socialiniy
medijy kanalus, pavyzdziui, ,,Facebook®, ,.gerb¢jy draugai“ daug dazniau apsilanko jmonés
interneto svetaingje nei tiesiog ,,narSantys® internete. Kitos dedamosios, kurias kaip didinancias
verslo plétra iSskiria autoriai, yra 24 valandy per parg informacijos prieinamumas, mazi kastai,
savalaikis klienty aptarnavimas (Donculaité ir Vasiliené-Vasiliauskieng, 2017).

Socialin¢ identifikacija ir suvokta verté, kaip i$siaiskino S. Ch. Chen ir Ch. P. Lin (2019),
tiesiogiai veikia vartotojy pasitenkinima, kuris veliau daro jtaka ketinimui testi veikla, ketinimui
dalyvauti socialiniy medijy veikloje, susijusioje su perkamu produktu, ir ketinimui pirkti. H.
Mujahid (2016) iSanalizavo, kad socialiné¢ ziniasklaida turi teigiama poveiki imonés veiklos
rezultatams, verslo augimui. Tirtas bendrovés ,,Smart Eye AB* atvejis parodé, kad verslo procesai
gali biiti patobulinti integruojant socialing Ziniasklaida, tik tam reikia taikyti konkrecig strategija,
i$siaiskinti, kokig informacija reikia integruoti j socialing Ziniasklaidg. Minimame tyrime
patvirtintas modelis, parodantis, kad socialinés medijos kartu su prekés Zenklo dedamosiomis gali

padidinti verslo augima:
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8 paveikslas. Modelis, parodantis, kad socialinés medijos kartu su prekés zenklo dedamosiomis
gali padidinti verslo augimgq

Socialinés Ziniasklaidos tinklas

—
Prekés zenklo pardavimy
padidéjimas 4
Prekés zenklo galia ‘
Imonés verslo augimas
—

Prekeés zenklo kainodara

Prekés zenklo pristatymo

i8déstymas socialiniame tinkle ﬂ

Prekés zenklo reklama

|

Saltinis: H. Mujahid (2016)

Galima teigti, kad tradicinés rinkodaros komponentai, susij¢ su Zenklodara, veikiami
socialiniy medijy tinkliSkumo, gali padidinti jmonés verslo augima, kai socialinése medijose
iSnaudojami prekés Zenklo reklamos, kainodaros, poveikio vartotojui ir kiti elementai (zr. 8
paveiksla). ISnaudojusi juos imon¢ turi geresnj verslo ivaizdj, reputacija, o apie savo patikimuma
paskleidzia zinig socialinése medijose. Kitame, L. D. Hollebeek, M. S. Glynn ir R. J. Brodie (2014)
atliktame tyrime atskleidziama, kad interaktyvi vartotojy sgaveika su prekés zenklu padidina jy
teigiama emocing, kognityving ir elgsenos sgveika.

Socialiniy medijy platformy poveikis verslo augimui vertinamas nevienareikSmiskai.
Anot J. J. Jussila, H. Kérkkéinen ir H. Aramo-Immonen (2014), neatmestina ir tai, kad socialiniy
medijy nauda sunkiai iSmatuojama, jmonéms triiksta Ziniy apie socialiniy medijy technologijas ir
iStekliy, susijusiy su darbuotojy apmokymais, kaip testi veiklag. Konkurenty platinamos
,melagienos®, kaip pateikiamu M. A. Kanjo (2018) atveju, kai socialinése medijose, ypac
Twitter”, buvo paskelbtos klaidingos Zinios, kad restorane ,,McDonald's* i§ afroamerikieciy
imamas papildomas aptarnavimo mokestj, irgi kenkia verslo auginimo siekiams. A. Pourkhani, K.
Abdipour, M. Moslehpour ir B. Baher (2019) Zodziais tariant, socialinése medijose dél klienty
galimybés tiesiogiai bendrauti tarpusavyje jmon¢ praranda komunikacijos kontrolg. Jie tai vadina

,atviro kodo“ dedamaja. Si dedamoji priestarauja tradicinei rinkodaros komunikacijos paradigmai,
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pagal kurig jmonei tenka komunikacijos kontrolés biitinybé (Pourkhani ir kt., 2019). Socialinéje
ziniasklaidoje jmoniy vadovams ir rinkodaros specialistams tenka iSmokti formuoti vartotojy
diskusijas taip, kad biity laikomasi organizacijos misijos ir veiklos tiksly. Kita vertus, socialiniai
tinklai suteikia daugiau galimybiy pasiekti vartotojus, nes jie prieinami globaliu mastu (Pourkhani
ir kt., 2019).Socialiniy medijy platformy taikymo, matavimo metodo, investicijy, i§ platformy
gaunamos grazos vertinimo metody neapibréztumas sudaro sunkumy siekiant iSsiaiskinti
socialiniy medijy platformy dedamyjy poveikj verslo augimui. A. A. Al Bakri (2017) atlikto
tyrimo rezultatais nepatvirtinamas reikSmingas rySys tarp jmonés socialinés Ziniasklaidos
naudojimo ir konkurencinio pranasumo.

Apibendrinant galima i$skirti socialiniy medijy dedamasias, darancias jtakg verslo vertés
augimui: tai jmonés paskyros funkcionalumas, didesnis vartotojy srauty pasiekiamumas,
optimizuota paieskos sistema, komunikacija ,,i§ ltpy j lipas®, integruota rinkodara,informacijos
priecinamumas, mazi kaStai, savalaikis klienty aptarnavimas, inetarktyvumas ir socialiné
identifikacija, tinkliska strukttra. Vis dél to moksliniuose socialiniy medijy poveikis verslo vertés

augimui vertinamas nevienareikSmiai.
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2. SOCIALINIU MEDWJU PLATFORMU DEDAMUJU POVEIKIO
VERSLO AUGIMUI ANKSTESNIU TYRIMO METODOLOGIJA

2.1 Tyrimo tikslas ir uzZdaviniai

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti, kaip socialinés medijos prisideda prie verslo augimo.

Tyrimo uzZdaviniai:

1. Atskleisti verslo atstovy patirtis, susijusias su socialiniy medijy panaudojimu siekiant
naudy verslui;

2. I8nagrinéti, kaip pasinaudojimas socialinémis medijomis gali padidinti verslo verte;

3. Istirti sunkumus, susijusius su socialinémis medijomis siekiant verslo vertés augimo.

Tyrimo klausimai:

1. Kokie yra pagrindiniai socialiniy medijy aspektai, didinantys verslo verte?

3. Kaip socialinés medijos padeda kurti teigiama vartotojy patirtj?

5. Kuo socialinés medijos naudingos populiarinant jmonés prekeés zenkla?

2.2 Tyrimo modelis
Sudarytame tyrimo modelyje yra iSskiriami socialiniy medijy vertés ir verslo vertés
elementai, o atlickamo tyrimo metu siekiama i$siaiskinti, kaip pasireiskia jy tarpusavio sasajos

(kaip socialiniy medijy vertés dedamosios padidina verslo vertg):
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9 paveikslas. Tyrimo modelis

Socialiniy medijy vertés Kaip auga verslas

dedamosios

Paieskos sistemos Didesni pardavimai

optimizavimas ]

| |
,Wow” komunikacija Didesnis prekes zenklo

Zinomumas

Neribotas informacijos Geresnis vartotojy

pricinamuthas isitraukimas

Savalaikis klienty Darbuotojy padidéjimas

aptarnavimas Imonés pasinaudoja socialinémis

medijomis
)l i N
Mazi kastai Turto augimas

Sukaupta vidiné patirtis
Socialiné¢ identifikacija su
produktu

,, Virusiné rinkodara‘“

Aukstesnis tobuléjimo lygis

Pasiekimy poreikis

Interaktyvumas

Analizuojant socialiniy medijy platformy vertés dedamyjy poveiki verslo augimui iSskiriamos
socialiniy medijy vertés dedamosios: paieskos sistemos optimizavimas, wow” komunikacija,

neribotas informacijos prieinamumas, savalaikis klienty aptarnavimas, mazi kastai ir kt. (zr. 9
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paveiksla). Nors pasisakoma, kad pamatuoti socialiniy medijy platformy vert¢ verslo augimui
apskritai sunku dél metody neapibréztumo (Bakri, 2017), jmonés komunikacijos kontrolés
sumazéjimo, kai jmoné ima naudotis socialiniais tinklais (Pourkhani, Abdipour, Moslehpour ir
Baher, 2019), vis dél to galima istirti, kaip tam tikri socialiniy medijy aspekty, suvokiami kaip jy
vertés dedamosios, veikia verslo augima, kuris gali buti jvertinamas tam tikrais veiksniais —
sukaupta vidine patirtimi, iSaugusiomis verslo apimtimis, teikianCiomis geresn¢ prieigg prie
finansiniy iStekliy, patobuléjusj verslo valdyma, atsiradusj didesnj klienty skaiciy, padidéjusias
verslo valdymo ar plétros ambicijas.

Tyrimo modelyje pateikiamos socialiniy medijy platformy verslo vertés dedamosios
ivardytos vadovaujantis S. Ch. Chen ir Ch. P. Lin (2019), kurie i$skiria vartotojo didesne¢ socialing
identifikacijg su produktu per socialiniy medijy. Minimy autoriy manymu, jos padidina vartotojo
suvokiamg socialing vert¢. Manoma, kad iSskirtinés socialinés Ziniasklaidos savybés ir visuotinis
populiarumas leidzia vartotojams patirti savo verte ir taip pagerinti savo psichologing gerove (Jiao,
Jo ir Sarigdllii, 2017). Taip pat remiamasi H. Muhajid (2018), kuris teigia, kad socialiniy medijy
dinamiSkumas, savalaikis informacijos teikimas, neribotas informacijos pasiekiamumas padeda
jmonei uzmegzti glaudesnius rySius su klientais ir didina jy emocinj pasitenkinima, ir kt.
Analizuojant socialiniy medijy platformy vertés dedamyjy poveiki verslo augimui iSskiriamos
socialiniy medijy vertés dedamosios, remiantis moksline literatiira, kurioje teigiama, kad
socialiniy medijy platformy vertés elementai padidina verslo Zinomuma, o jis susij¢s su verslo
vertés augimu. Antai G. Kanth ir R. S. R. Prasad (2022), iSnagrinéjes, 48 mokslinius straipsnius,
susijusius su socialinés ziniasklaidos rinkodara, padaro iSvada, kad optimizavimo paieSkos
sistemos, vadinamoji wow” komunikacija ir yirusinés rinkodaros:” galimyb¢, kai naujienos
perduodamos draugams, pazjstamiems padidina verslo zinomuma ir produkcijos pasiekiamuma.
Pasak G. Brooks, A. Heftner ir D. Henderson (2014), virusiné rinkodara” yra pagrindiné socialinés
ziniasklaidos platformy dedamoji, padidinanti naujieny zinomuma. Anot E. Simangunsong ir R.
Handoko (2020), socialiné Ziniasklaida yra tinklu ir 1gstelémis pagrjsta technologija, kuri veikia
kaip interaktyvi platforma, skirta asmenims ar grupéms bendrauti ir dalytis informacija, o tai
pagerina informacijos sklaidg ir Zinomumg. Zinomumas traktuojamas kaip prekés Zenklo
vartotojiskos vertés dedamoji (Jus€ius, Montvydaité ir Labanauskaité, 2018).

Socialinés ziniasklaidos rinkodaros skal¢ (SMM) naudojama mazmeninés prekybos
kontekste. Socialinés Ziniasklaidos rinkodara suprantama kaip procesas, kurio metu jmonés kuria,
komunikuoja ir teikia internetinés rinkodaros pasitilymus per socialiniy medijy platformas,
siekiant kurti ir palaikyti santykius su suinteresuotomis Salimis, didinancius suinteresuotyjy Saliy
socialing verte, palengvinancius sgveika, dalijimasi informacija, teikiant asmenines pirkimo

rekomendacijas ir skleidZiant informacijg ,,i$ ltipy i lupas* (wow komunikacija) (Yadav ir Rahman,
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2017). I8skiriami S§ig skal¢ sudarantys komponentai (Yadav ir Rahman, 2017):vartotojy
vertinimai;atsiliepimai; rekomendacijos; pageidavimy sarasai (vie$i); dalijimasis teigiamais
produkto vertinimais. Skalé¢ buvo panaudota M. Yadav ir Z. Rahman (2017) tyrime, kuriame
analizuojant fokus grupés duomenis apskaiciuota, kiek karty pasikartoja Sie komponentai. Tirti tik
aktyviis socialinio tinklo ,Facebook® ir , Twitter vartotojai, kurie aktyviai naudojasi ir
elektroninémis parduotuvémis. Skale sudaro Sie vertinami elementai:
e Interaktyvumas: kiek socialiniy medijy platformos palengvina klientams galimybg dalytis
turiniu ir nuomonémis su jmonés atstovais ir kitais asmenimis;
e Informatyvumas: kiek jgyvendinant elektroning komercija per socialiniy medijy
platformas pasitilomas vartotojui tikslus, naudingas ir iSsamus turinys vartotojui;
e Personalizavimas: kiek elektroninés komercijos socialiné Ziniasklaida sitilo specialiai
pritaikytas paslaugas, siekiant atitikti kliento pageidavimus;
e Kiek elektroninés komercijos socialiniy medijy platformos siiilo madinga turinj, kuris
padidina vartotojo suvokiamg socialing verte;
e ,Wow*“ komunikacija: kiek parduotuvés klientai rekomenduoja parduotuve socialiniy
medijy platformose ar dalijasi patirtimi apie ja Siose platformose.
Biidai, kuriais verslas panaudoja socialines medijas iSorinéje aplinkoje, gali buti jvairts.
Tikslai — daugiausiai rinkodarinio poveikio: siekis sudominti vartotojus, siekis bendrauti, siekis
dalintis informacija, dalintis Ziniomis, patirtimi, duomenimis (Donculait¢ ir Vasiliené-
Vasiliauskiené, 2017). Taip pat gali biiti formuojamas jmonés identitetas, vykdoma jvaizdzio
komunikacija, vykdoma asmeniné komunikacija su vartotojais. Verslo vartotojams (B2C)
modelyje jmonés placiai naudoja socialing Ziniasklaidg kaip skaitmeninés transformacijos dalj.
Anot Y. K. Dwivedi ir kt. (2021), socialiniy medijy poveikj verslo vertés augimui galima jvertinti
stebint, kaip pasinaudojus socialinémis medijomis didéja pardavimai, prekés Zenklo Zinomumas,
didesnis vartotojy jsitraukimas. B. N. Neneh ir J. Vanzyl (2014) pateikiamame modelyje apie
verslo vertés augima, kuriame i$skiria vidinius ir iSorinius verslo vertés augimo veiksnius nurodo,
kad bendrai verslo augimg liudija pardavimy augimas, turto augimas, darbuotojy skaiciaus
padidéjimas. Be to, jis nurodo, kad verslo augima veikia tiek iSoriniai (geresné prieiga prie
finansiniy iStekliy, mokestiné politika), tiek vidiniai veiksniai. Pastarieji susij¢ su paties verslo
potencialu, geb¢jimu iSnaudoti augimo galimybes. Kaip jtrauktus j Sio tyrimo model; galima
paminéti sukaupta viding patirtj, aukStesnj tobuléjimo lygj, pasiekimy poreikj. Analizuojant
socialiniy medijy dedamyjy poveikj verslo vertés augimui, suprastina, kad verslo augimas yra
jvairiakryptis procesas ir jis negavyksta tik deél kurio nors elemento, taip pat daug lemia paties
verslo lankstumas, geb¢jimas augti. Socialinés medijos, jei verslas geba pasinaudoti jy vertés

dedamosiomis, gali biiti svarbus verslo augimo ir jo kokybés didinimo komponentas.
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2.3 Tyrimo metodai ir eiga

Tyrimo metodas. Siame darbe pasirinkta atlikti atvejy analizé, taikant kokybinio tyrimo
naudojant strukttiruoto interviu metoda, kuris pasirinktas kaip galintis geriausiai atskleisti auksto
rango vadovy, vadovaujanciy verslui, patirtis, padéti jas palyginti tarpusavyje ir atskleisti, kaip
socialinés medijos padidina verslo vertés augima. Kokybinis tyrimas yra grindziamas indukcine
logika (Gaizauskaité ir Valaviciené, 2016).Tai reiskia, kad i§ pradziy surenkami tyrimo duomenys,
o tada jie generalizuojami, konstruojant tyrimo dalyviy matomg pasaulj. Teigiama, kad
kokybiniuose tyrimuose taikoma interpretatyvistiné pozicija ir laikomasi komnstrukcionistinio
pozitrio, kuris reiSkia, kad socialiné realyb¢ yra sgveiky tarp individy rezultatas, o ne atskira,
socialinés sgveikos dalyviams isoriska duotybé™ (Gaizauskaité ir ValaviCiené, 2016). A.
Novelskaite (2012) teigia, kad naudojantis kokybiniuose tyrimuose taikoma indukcine logika visi
faktai fiksuojami ir stebimi, nesvarstant jy santykinio svarbumo, jie analizuojami, lyginami ir
kategorizuojami nekeliant hipoteziy, o apibendrinimai ir analizés reikalingi siekiant nustatyti
rySius tarp iSryskejusiy fakty. Kokybiniy tyrimy prielaida siekia atskleisti, kaip socialing tikrove
mato ir suvokia tyrimo dalyviai.Siame tyrime jvertinama tai, kad skiriasti subjekty praktikos ir
poziiiriai, taip pat socialiniai, biografiniai kontekstai (Stokes, 2017). Tad tyrimo centre atsiduria
tyrimo dalyviy perspektyvos.

Darbe naudojamas duomeny surinkimo metodas yra struktiiruotas interviu. Interviu
apibiidinamas kaip pokalbis tarp tyréjo ir tiriamyjy (Kardelis, 2017). Pazymima, kad tai svarbus
duomeny rinkimo metodas, apimantis zodinj bendravima tarp tyr¢jo ir tiriamyjy (Mathers, Hunn
ir Fox, 2000). Laikoma, kad pokalbiai padeda geriau pazinti Zzmones ir i$ jy mokytis: ,,Tai yra
pagrindinis sgveikos su Zmonémis buidas* (Skukauskaite, 2017, p. 46).

Interviu metu surinkty duomeny kokybé priklauso nuo interviu plano ir interviuotojo
jgidziy (Mathers, Hunn ir Fox, 2000). Strukttiruotas interviu — tai interviu tipas, kai tiriamyjy
atsakymai apsiriboja tiesioginiais atsakymais j klausimus, j kuriuos jie nori atsakyti (Mathers,
Hunn ir Fox, 2000). Struktiiruoto interviu tipas pasirinktas siekiant i$laikyti démesj pagrindiniams
tyrimo elementams bei atskleisti jy tarpusavio rySius bei nenukrypti nuo pokalbio plano. Pavojai,
pasirinkus struktiiruoto interviu tipa, yra nepakankamai iSsamis tyrimo duomenys, trumpi
atsakymai. E. A. R. Adhabi ir C. B. Anozie (2017) raSo, kad struktiiruoto interviu metu uzduodami
klausimai paprastai biina labai trumpi, tad trumpai j juos gali atsakyti ir tiriamieji. Be to, pasak jo,
tirilamieji gali biiti nerams, pateikti nepagristus atsakymus. Siekiant i§vengti tokiy pavojy, Siame
tyrime laikomasi tam tikry taisykliy: aiSkiai suformuluojami klausimai ir numatoma jy seka,
nepraleidziami tiriamyjy atsakymai nei | vieng klausima, nesitilomi savi atsakymai, klausimai

neaiskinami (nepaliekant erdvés interpretacijoms), teikiamas didelis démesys struktiirai.
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Tyrimo duomenys analizuojami panaudojant turinio analizés metoda. Turinio analize¢
galima apibudinti kaip sistemingg ir objektyvy duomeny nagrin¢jimo buda, kuris gali biiti
naudojamas tiek kiekybiniams, tiek kokybiniams tyrimams (Kripendorff, 2018). Ji pasirinkta, nes
taikant turinio analiz¢ galima interpretuoti tyrimo duomenis (vaizdinius, garsinius, rasytinius).
Turinio analizé padeda atskleisti sisteminj, platesnj Zvilgnsnj | visuomen¢je vykstancius procesus
(Kripendorft, 2018). Naudojant turinio analiz¢ tekstas gauti duomenys teksto pavidalu daug karty
skaitomi, tada iSskiriami prasminiai teksto elementai (teksto vienetai), sudaromos kategorijy ir
subkategorijy lentelés su joms priskiriamais atsakymy pavyzdZziais, apskai¢iuojamas atsakymy
pasikartojamumo daznis.

Tyrimo imtis — 10 informanty. Atsirenkant tyrimo dalyvius naudojamas netikimybinés
kriterinés atrankos tipas. Naudota netikimybiné tiksliné (angl. purposive, judgment sampling)
tyrimo dalyviy atranka, kuri L. RupSienés (2007) priskiriama prie atrankos tipy, taikomy
kiekybiniams tyrimams. Si atranka apibiidinama kaip atrankos tipas, kai tyréjas pasirenka imtj
pagal konkrety tiksla, kai imties vienetai atrenkami pagal tyréjo numatytus kriterijus. Kritering
atranka kaip veiksmingg vertina L. Rupsiené (2007), nes, jos nuomone, padeda surinkti kokybisky
duomeny. Kiekvienas informantas yra organizacijos vadovas. Jis pasitelkiamas kaip informacijos
Saltinis atvejui charakterizuoti.Naudojami kriterijai tyrimo dalyviy atrankai:

* Asmuo yra jmonés vadovas, generalinis direktorius. Vadovai bus atsirenkami atsizvelgiant |
Rekvizitai.lt pateikiamg informacija, kurioje nurodytas jmonei vadovaujantis asmuo;

« Asmuo atstovauja versla, kuris veikia elektroninés komercijos srityje. Si sritis pasirinkta manant,
kad joje veikiantys verslai yra geriausiai susipazing su elektroninés ir socialiniy tinkly rinkodaros
galimybémis, turi daug Ziniy apie tai, potencialg efektyviai pritaikyti socialing rinkodarg ir taip
padidinti verslo verte;

» Asmuo atstovauja jmone, kuri socialiniuose tinkluose (,,Facebook®, Twitter, ,Instagram® ar
kituose) turi paskyra, kuri yra ne senesné negu 5 m. trukmes;

» Asmuo atstovauja versla, kuris aktyviai veikia socialiniusoe tinkluose (ne maziau kaip kartg per
savait¢ atnaujina reklamas, skelbimus, komunikuoja su vartotojais, jiems teikia griztamajj rysi,
dalijasi savo socialine ar politine pozicija ir kitais buidais rodo savo matomuma).

* Imonés rinkoje veikia ne maziau kaip vienerius metus.

Tyrimo dalyviai yra jvairaus amziaus ir lyties asmenys, turintys patirtj rinkodaros vykdymo srityje
ir darbo patirt;.

Tyrimo dalyviy charakteristika. Tyrimo dalyviai yra jmoniy vadovai, dirbantys

skirtingo pobiidzio imonése Imoniy gyvavimo laikotarpis jvairus:
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4 lentelé. Tyrimo dalyviy demograginiai duomenys

Respondento
kodas

Amzius

Lytis

Pareigos

Miestas

Imonés

veiklos sritis

Imonés
gyvavimo

laikotarpis

Al

32

moteris

Imonés savininké

Vilnius

Nattralios
kosmetikos

jmoné

5

A2

33

vyras

Direktorius

Vilnius

Baty
elektroniné

parduotuve

A3

42

vyras

Direktorius

Marijampolé

Kvepaly
elektroniné

parduotuve

Ad

37

vyras

Direktorius

Kaunas

Mokymy

jmoné

10

AS

35

vyras

Direkotrius

Vilnius

Maisto

papildy

jmoné

A6

34

vyras

Vadovas

Panevézys

Medaus
gamintojo

jmoné

15

A7

39

moteris

Direktoré

Vilnius

Mitybos
knygy jmoné

A8

36

vyras

Direktorius

Kaunas

Automobiliy
detaliy
elektroniné

parduotuve

13

A9

40

moteris

Direktoré

Klaipeda

Alpakos
vilnos
drabuziy
elektroniné

parduotuve

10

A10

40

moteris

Direktoré

Vilnius

Sveikos
mitybos
plany
elektroniné

parduotuve

Tyrimo organizavimas ir eiga. IS pradziy iSskirtos socialiniy medijy platformy vertés

dedamosios ir verslo augimo vertés kriterijai, parodantys, verslo augima, sudarytas tyrimo
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modelis. Tada i8skirtos socialiniy medijy vertés dedamosios, kurios bus tiriamos, taip pat verslo
vertés dedamosios ir sudarytas klausimynas. Klausimynas vykdytas gyvai susitikus su tyrimo
dalyviais jy darbo kabinetuose darbo metu arba nuotoliniu biidu per programéles Messenger ar
Watsapp, naudojant vaizdo skambutj. Prie§ vykdant interviu patikrinta, ar pasirinkta jmon¢ ir
asmenys atitinka kriterijus (internete). Pokalbis jraSytas, véliau jis transkribuotas. Trankripcijos
bus nagrin¢jamos naudojant turinio analizés metoda, sudarant kategorijy ir subkategorijy lenteles
pagal pasikartojanius prasminius teksto elementus (teksto vienetus). Atlikus trasnkripcijas,

tyrimo duomenys iSanalizuoti, pateiktos i§vados, rekomendacijos.

5 lentelé. Interviu atlikimo charakteristika

Informanto kodas Data Trukmé (min) Atlikimo budas
Al 2025 04 01 23 Gyvai susitikus
A2 2025 04 05 29 Gyvai susitikus
A3 2025 03 24 37 Gyvai susitikus
A4 2025 04 08 34 Gyvai susitikus
A5 2025 04 30 27 Gyvai susitikus
A6 2025 04 20 28 Nuotoliniu badu

naudojant programa
,,Zoom*
A7 2024 04 20 35 Gyvai susitikus
A8 202504 21 25 Gyvai susitikus
A9 2025 05 01 31 Gyvai susitikus
A10 2025 05 08 21 Gyvai susitikus

Tyrimo instrumentas. Tyrimo instrumentas — tai tyrimo klausimynas. Sudarant interviu
klausimyng ir siekiant gauti tyrimui reikiamas duomenis patariami naudoti aisktis ir konkretis
klausimai, kuriais galima atskleisti konkrecius tyrimo dalyviy jsitikinimus ir nuostatas, klausimai
turi buti formuluojami trumpai, nesudétingai, naudojama paprasta tiesioginé kalba, jie turi skatinti
nuosirdziai atsakyti, neturéty buiti daromos nepagristos prielaidos (Definitions and Characteristics

of High Quality Research, 2022).

34



6 lentelé. Klausimy sgsajos su darbo teorine dalimi

Tiriamas temos

aspektas

Klausimai

K3 siekiama suZinoti

Sasajos su
teorine
dalimi

galtiniai, kuriais remtasi
sudarant klausimus

G. Amstrong, S. Adam, S.
Denize ir P. Kotler (2014);R.

' Siek.igma S}liir}.‘)t.ia Gargasas ir [. Miugiené
.Ve.rslo Ve.rtes l. Kaip savo jmonéje kokiais . kr{terlja}s . (2017); M. Damkuviené ir kt.
], | 'TJOs augimo matuojate verslo vertés remdamag fmories Ll poskyrils, (2014); R. Tamositnien¢ ir J.
V?rtlmmo augimg? valdytojai ivertina 1.2 poskyris | paskeviciene (2016); L.
budas verslo — vertg,  jos Gasparéniené ir J. Kartadova
dinamikg (2015); D. Kiel, C. Arnold ir
K. 1. Voigt (2017)
2. Kaip vertinate
socialiniy tinkly poveikj
verslo vertés augimui?
Atsakykite remdamiesi . .
Socialiniy savo imonés  veiklos S.iekiamell ' iénagriqﬁzti, Péo?zh-mgnl?lr Ek Rz%cﬁg}lzz
medijy praktlkg; . o kiek socialinés medlj(?s _(I Il'),' g atg I(D b )i :
2. | poveikis 3. Isskirkite pagrindinius | matomos kaip | | 3 poskytis .20151<?VEHE . '1he ar lliv
‘ verslo vertes socialiniy ~ medijy | perspektyvios  ir| ’ (2017)f B N Nl Ohlr. }
Anoimui aspektus, kuriuos pavyko | naudingos didinant (2017); B. N. Neneh ir J.
& iSnaudoti versle? verlo verte Vanzyl (2014)
4. Kaip socialinés
medijos prisidé¢jo prie
pardavimy iSaugimo?
5. Kaip socialinés
medijos prisid¢jo prie
pardavimy
iSaugimo/kritimo?
6. Koki pastebite o
socialiniy medijy poveikj lsi-n?;r?ssl:irglgzlgdes (21(314); E
(Ziilg(l)rrliﬁznq? verslo Handoko (2020); G. Brooks,
7. Kaip jmonés veikimas A. Heffner ir D. Henderson
socialiniuose  tinkluose (2014);  E. C. Legowo
susijes  su darbuotojy | Siekiama  atskleisti, (2016); G. Kanth (2022); W.
Socialiniy skai¢iaus jmonéje kaita? | kokiais konkreciais K. See-To ir K. W. K. Ho
medijy 8. Kaip  vertinate | verslo vertés elementais | | oskvris: (2014); S. Ch. Chen ir Ch. P.
3. | dedamyjy socialiniy medijy indélj | pasireiskia ~ socialiniy | ;' P ky' » | Lin  (2019); H. Mujahid
poveikis didinant  jisy  turto | medijy dedamyjy | =~ POSYTIS | (2016); L. D. Hollebeek, M.

verslo vertel

pridéting verte?

9. Kokiag unikalig verslo
patirt]  jgijote  biitent
socialinése medijose?
*Kokiniy naujy ziniy,
jgudziy ar gebéjimy
poreikj jmonéje pastebite
Siandien?

10. Kaip aktyvus
jsitraukimas |  veikla
socialinése medijose
susijes su imongés

poveikis didinant verlo
verte

S. Glynn ir R. J. Brodie
(2014); A. Pourkhani, K.
Abdipour, M. Moslehpour ir
B. Baher (2019); M. Yadav ir
Z. Rahman (2017); Y. K.
Dwivedi ir kt. (2021); B. N.
Neneh ir J. Vanzyl (2014)
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sprendimais dél pletros
perspektyvy?

11. Kokig Itaka Jisy
verslo modernéjimui
turéjo socialinés
medijos?

Sudarytas tyrimo klausimynas atitinka Sias temines grupes:
e Klausimas, kuriuo siekiama istirti verslo vertés ir jos augimo vertinimo budus (1 kl.);
e Klausimai, kuriais siekiama istirti, kaip vertinamas socialiniy tinkly poveikj verslo vertés
augimui (2-4 kl.);
e Klausimai, kuriais siekiama istirti, kuriems verslo augimo poZymiams daugiausiai jtakos
turéjo socialinés medijos (5-11 kl.).

Tyrimo etika. Siame darbe atliekant tyrima laikomasi visy tyrimo etikos ir
konfidencialumo reikalavimy. Prie§ atliekant tyrimg tyrimo dalyviams prisistatoma, jiems
paaiskinamas tyrimo tikslas, uzdaviniai, tiriama problematika. Garantuojamas tyrimo dalyviy
atsakymy anonomiSkumas — jokie asmeniniai duomenys, kuriais remiantis biity galima
idenfitikuoti tyrimo dalyvius, néra skelbiami. Laikantis konfidencialumo principy, uZtikrinama,
kad niekur nebus vieSinami tyrimo metu surinkti duomenys, iSskyrus §j darbg. Tyrimo dalyviai
informuojami, kad tyrime turi sutikti dalyvauti laisvai ir savanoriskai. Patikinama, kad, jeigu jie
mano, kad dalyvavimas Siame tyrime kaip nors gali pakenkti jy profesiniams ar asmeniniams
interesams, dalyvavimg tyrime nutraukti ar informuoty apie tai tyréja. Tyrimo dalyviai
informuojami, kad laisvai gali reik$ti nuomong ir kad ¢ia néra teisingy” ar klaidingy” atsakymy.
Laikantis mandagumo ir pagarbos tyrimo dalyviams principy, baigiant tyrimg jo dalyviams

padékojama uz pagalbg rengiant magistro baigiamajj darba.
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3. SOCIALINIU MEDIJU ITAKA VERSLO AUGIMUI

3.1 Tyrimo rezultatai

3.1.1 Pagrindiniai socialiniy medijy aspektai, didinantys verslo verte

IS pradziy atliekant tyrimg analizuotas verslo vertés augimo matavimas jmongje (7

lentelé).

7 lentelé. Verslo vertés augimo matavimas jmonéje

Kategorija Subkategorija Pavyzdziai
Finansiniai  augimo | Apyvarta Aisku, pirmiausiai — finansai, sekame ménesing ir meting
rodikliai apyvartq, marzg, vidutinj c¢ekj (A1); <...> apyvarta <...> (43),
Finansiniai rodikliai, Zinoma - metiné apyvarta <...> (A9)
Pajamy augimas Siekiam tokio pastovaus 15-20% metinio augimo (A2); Aisku,
pajamos — jy augimas dabar apie 12-15% metuose (A4); Ir
taip, stebiu pajamas, palyginu su praéjusiais metais (A6);
Aisku, seku tuos standartinius dalykus — pajamas <...> (A7),
<...> pelningumas <...> (49); <...> ménesinés pajamos <...>
(A10)
Pelningumas Tai va, yra keletas svarbiy rodikliy. Finansiniai, Zinoma -
pelningumas, apyvarta (A3); <..> pelng <..> (A7), ,,<..>
pelningumas <...>* (49)
Vidutine uzsakymo | <...> vidutinio uzsakymo verté <...> (49)
verté
Veiklos efektyvumo | Atsargy apyvartumas Dar seku atsargy apyvartumg <...> (AS)
rodikliai
Rinkodaros Investicijy graza <...> investicijy grgzq <...> (47)

efektyvumo rodikliai

Uzsakymy vertés | Antras — vidutiné uzsakymo verté (42)

augimo rodikliai

Naujy prekiy | Dar naujy prekés zenkly pardavimy dinamika, ji rodo miisy
pardavimas kaip eksperty pozicijq (A3)

Prekes zenklo | <...> prekés Zenklo atpazjstamumas <...> (A1)
atpaZjstamumas

Prekés zenklo verté

Dar prekés Zenklo verté <...> (A2)

Klienty  pritraukimo | Stebime ir naujy klienty pritraukimo kaing <...> (410)
kaina
Klienty pasitenkinimas | Taip pat vertiname klienty pasitenkinimo indeksq <....> (A10)
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Klienty iSlaikymo | Klienty srautai Dar skaicivojam kursy uzpildomumqg — Siuo metu siekia virs

augimo rodikliai 80%, kas edukacijos srityje neblogas rodiklis (A4); ziurim kiek
naujy klienty atsiranda <...> (A5); Pasakysiu kaip mes, e-
komercijos vyrukai, tq vertinam. Pirma - konversijos! (48),
<...> mitybos plany prenumeraty skaicius, vidutiné kliento

verté (A10)

Klienty griztamumas Bet man, dirbant natiralios kosmetikos srityje, nepaprastai
svarbiis ir kiti dalykai — klienty griztamumas, kuris dabar apie
63% (A1), Nu ir klienty griztamumas, aisku - skaiciuojam, kiek
procenty zmoniy grizta per pusmetj, dabar mazdaug 41% (A2),
Masy specifika - pakartotiniai pirkimai, siekia 48% per metus
(A3); Bet jei rimtai, Ziiriu j kelis paprastus dalykus: ménesio
pardavimai, vidutinis krepselis (A8);, Bet svarbiis ir kiti
rodikliai: pakartotiniai pirkimai <..> (A9); Taip pat labai
svarbu klienty islaikymo rodiklis <...> (410)

Klienty pasitenkinimo | Ir dar klienty pasitenkinimo indeksas NPS, kuris Siuo metu 73,

indeksas kas baty prekyboj, pasakyciau, neblogas rezultatas (A2)
Poveikio rodikliai Klienty griztamasis | <...> didesné verté, kai matau, kad Zmonés gamina patiekalus

rySys is mano recepty ir dalinasi Instagram <...> (A7)

Autoritetingy asmeny | Bet man, kaip autorei, ypac¢ svarbu, ar mano knygos yra

jvertinimai cituojamos dietology <...> (A7)

Klienty palickamos | Bet svarbiau — ar klientai rekomenduoja mus draugams, ar jie

rekomendacijos patys grizta (A6)

Finansavimo projekty
laiméjimo procentas per

metus

Esminis dalykas — po mokymy jsidarbinusiy zmoniy procentas

per 3 mén <..> (A4)

Tvarumo rodikliai

Zaliavy sunaudojimas

<...> tvariy Zaliavy proporcija. Sis paskutinis aspektas mums

ne tik filosofija, bet ir verslo vertés dalis (49)

Zalos aplinkai lygis <...> matuojame miisy poveikj aplinkai (49)
Sertifikuoty zaliavy | <...> kuo daugiau zaliavy perkame is sertifikuoty ukiy <...>
dalis (49)

Atlikto tyrimo metu gauti duomenys kategorijoje Finansiniai rodikliai* pastebimas
finansiniy rodikliy vertinimas. Apyvarta. Verslo verté matuojama apyvartos pokyciais. Al: Aisku,
pirmiausiai — finansai, sekame ménesing ir meting apyvarta, marza, vidutini ¢eki”. Pajamy
augimas. Pajamy augimas irgi yra svarbus rodiklis. Pajamy augimas gali biiti matuojamas tiek
trumpuoju laikotarpiu Vertés augimg matuojame keliais aspektais. Pirmiausiai, zinoma, finansiniai
rodikliai — ménesinés pajamos <...> (A10), tiek vidutiniu laikotarpiu: ,,A2”: Pirmas dalykas —
pajamy augimas, lyginam su praéjusiais metais ir ketvirciais.” Verslo plétra, jtakota jmonés veiklos

socialiniuose tinkluose lemia pajamy augima. A6: ,,Anksciau tiesiog dZziaugdavausi, kai biidavo
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keli uzsakymai per savaitg, o dabar jau turim stabilius pardavimus, net eksportuojam Siek
tiek“.Pelningumas. Imonés pelnas yra vertinamas kaip jos veiklos s¢kmingumo rodiklis. A5: Nu,
ziurim paprastai — kiek uzdirba, kiek iSleidZiam. Lyginam pardavimus su pra¢jusiais metais®.
Vidutiné uzsakymo verté. Imonés verté finaniniy rodikliy srityje taip pat matuopjama vidutine
uzsakymo verte. A9: <...> vidutinio uzsakymo verte <...>*.

Veiklos efektyvumo rodikliy kategorijoje iSskirtas vienas — atsargy apyvartumo —
rodiklis. Atsargy apyvartumas. Veiklos efektyvumas matuojamas vertinant atsargy efektyvuma.
AS8: <..>nenoriu, kad Zibintai ir amortizatoriai virtualiai dulkéty sandélyje®.

Atlikto tyrime metu gauti duomenys, priskirti prie Rinkodaros efektyvumo rodikliu,
parodo, kad verslo efektyvumas matuojamas jtraukiant ir rinkodaros rodiklius. Klienty srautai.
Klienty srautai atsiskleidzia kaip vienas svarbiausiy rinkodaros efektyvumo rodikliy. Uzsakymy
vertés augimo rodikliai. Stebima, kaip padidéja vidutiné uzsakymo verté. A2: <...> kuri, Zinokit,
per pastaruosius metus iSaugo nuo 87 iki 112 eury*. Nawjy prekiy pardavimas. Verslo verte gali
parodyti ir tai, kiek parduodama naujy prekiy. A3: Naujy prekiy pardavimas®. Prekés -Zenklo verté.
Samdomi iSoriniai ekspertai jvertinti prekés zenklo vertei. A2: ,,<...> kurig vertina nepriklausoma
agentira karta per metus®. Klienty pritraukimo kaina. Klienty pritraukimo kaina vertinama
siekiant iSsiaiskinti rinkodaros efektyvumg. A2: ,,<..> nes tai parodo miisy marketingo
efektyvuma®. Klienty pasitenkinimas. Klienty pasitenkinimas vertinamas, nes siekiama
rekomendacijy, parodanciy verslo vertg. A10: ,, Taip pat vertiname klienty pasitenkinimo indeksa
— kiek zmoniy rekomenduoty misy paslaugas kitiems*. Prekés zenklo atpazjstamumas. Kad
vertina prekés zenklo atpazistamuma, pamini Al.

Klienty iSlaikymo augimo rodikliai — $i kategorija atskleidzia, kad klienty i$laikymas
yra sudedamoji verslo vertes dalis, kuri reikSminga informantams. Klienty srautai. Klienty srauty
stebéjimas atspindi verslo verte. A4: Labai svarbu ir kokj lead‘y skai¢iy sugeneruojam — kiek
zmoniy susidomi, uzpildo forma, paskambina. Siuo metu konvertuojam vir§ 25% lead'y j realius
kursy dalyvius* (A4). Analizuojama, ar sugrjzta buve klientai. AS: Svarbiausia man — ar Zmoneés
grizta, perka vel. Ir dar zidiriu, kiek miesty jau apimam — prad¢jom tik Paneveézy, o dabar jau ir
Vilniuj, ir Kaune, net ir latviai perka®. Pagal klienty srautus vertinamas verslo plétros poreikis. AS:
Mes ¢ia Paneveézy turim savo gamyba, tai dar skaiciuojam kiek jrangos nusipirkom naujos, ar Siaip
pléstis pavyksta“. Klienty griztamumas. Konversijos taip pat parodo verslo verte. A8: Kiek

'9’

lankytojy virsta pirkéjais, tiek ir vertés, cha cha!” Klienty griztamumas parodo augantj
pasitikéjima. A6: , Zinai, mes ilgai net nesupratome, kaip ta augima reikia matuoti... Pradzia buvo
baisi <...> Svarbiausia — kiek Zmoniy jau atrado miisy medy, kiek jy grizta. Jauciu, kaip auga
pasitikéjimas mumis®. Jis parodo verslo lygi. A8: Jei tas pats Petras vél perka mano svetaingj, o

ne pas konkurentg - vadinasi, kazkg gerai darau! Klienty i§laikymas yra matas, parodantis verslo
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rezultatus: A10: <..> kiek Zmoniy prat¢sia prenumeratas po pirmojo ménesio. Sveikos mitybos
sektoriuje klienty grjiztamumas yra itin reikSmingas, nes tai rodo, kad miisy planai veikia ir Zmonés
mato rezultatus®.

Dar viena rodikliy grupé yra Poveikio rodikliai. Pavyzdziui, klienty griztamasis rySys
parodo, kokj poveikj kuria verslas. A7: AS Zitiriu ne tik | pardavimy skaicius, bet ir | tai, ar mano
knygos keicia Zmoniy gyvenimus, jy mitybos jpro€ius <...> Pardavimai svarbis, bet man didesné
verté, kai matau, kad Zmonés gamina patiekalus i§ mano recepty ir dalinasi Instagram, nei kai
zituriu | Excel lentele. Plius, mano srity svarbu ilgalaikiai pardavimai — kartais knyga apie mityba
pirmais metais vos atsiperka, o po penkeriy, kai atsiranda moksliniy patvirtinimy, tampa
bestseleriu®. Autoritetingy asmeny jvertinimai. Autoritetingy asmeny jvertinimai socialinése
medijose parodo verslo verte. A7: <..> ar jas rekomenduoja sporto treneriai, ar zmonés siuncia
man savo pries ir po nuotraukas®. Klienty paliekamos rekomendacijos. Klienty rekomendacijos
gali buti vertinamos taikant indeksa. A3: Klienty rekomendacijos indeksas — dabar
68“.Finansavimo projekty laiméjimo procentas per metus. A4: <..> jis mums parodo tikrag
teikiamy paslaugy verte. Nu ir kiek projekty laimim per metus, nes valstybés finansuojama dalis
sudaro apie 70% misy veiklos®. Matuojamas zaliavy suvartojimo efektyvumas.

Dar viena iSryskéjusi rodikliy grupé — Tvarumo rodikliai. [Saiskéjo, kad vertinant verslo
verte gali baiti jtraukiami ir tvarumo rodikliai. Zaliavy sunaudojimas. Vertinamas Zaliavy
sunaudojimas. A9: Sis paskutinis aspektas mums ne tik filosofija, bet ir verslo vertés dalis“. Zalos
aplinkai lygis. Matuojama, kokiag zalg aplinkai sukuria valdomas verslas. A9: Alpakos gaminiy
sektoriuje svarbus ir tvarumas, todél matuojame misy poveikj aplinkai®. Tai, kad naudojami
tvarumo rodikliai vertinant verslo verte parodo orientacija i modernuma. Sertifikuoty Zaliavy dalis.
Sertifikuotos zaliavos versla rinkoje gali jtvirtinti kaip kokybisSka. A9: <...> kuo daugiau zaliavy
perkame i§ sertifikuoty tikiy, tuo labiau stipriname save rinkoje kaip tikros natiiralios kosmetikos
gamintojus®.

Informantai taip pat nurodé, kad vertindami verslo verte jos neskaiCiuoja tik
,matematiskai®, o stengiasi matyti visumg. Rodikliai turi biti tarpusavyje susij¢, nes jy sasajos
atskleidzia verslo vertg, o ne koks nors vienas matas. Trumpalaikiai rezultatai ne visada parodo
tikraja verte. A9: Stengiamés pazvelgti | visuma, ne tik j trumpalaikius rezultatus®.

Analizuotas socialiniy medijy poveikis verslo vertés augimui (8 lentele).

40



8 lentelé. Socialiniy medijy poveikis verslo vertés augimui

Kategorija

Subkategorija

Pavyzdziai

Socialiniy tinkly
poveiki verslo vertés
augimui
atskleidziantys

elementai

Imonés buvimas
socialiniuose tinkluose

padidina klienty srautus

Kai 2018-ais pradéjome, mazdaug 20% pardavimy atéjo per
socialinius <...>" (A1), Tai va, be socialiniy miisy verslas
tikrai nebuty taip iSauges, cia jau faktas (42),; O Siaip pastebiu,
kad kuo daugiau nuotrauky dedam, tuo daugiau zmoniy
uzsisako (A5); Nu tai pardavimai pasoko mazdaug 60% per
pirmus 6 ménesius po to, kai pradéjom rimtai dirbt su
socialiniais! (A8);, Socialinés medijos padéjo padidinti

pardavimus apie 35% per pastaruosius metus (A9)

LinkedIn Ads sistema leidZia pasiekti labai tikslines auditorijas
— zmones, kurie nori keisti karjerq arba siuo metu iesko darbo
(A4); Socialiniai tinklai miisy verslui yra esminis augimo
variklis (A10); Socialiniai tinklai leido tai daryti nuosekliai ir

pasiekti tiksling auditorijq (49)

Socialiniai  tinklai -
pagerina tikslinés
auditorijos
pasiekiamuma
Socialiniai tinklai
padidina jmonés
pardavimus

Ir isleidzia 34% daugiau nei per Google atéje (A3),; Pernai, kai
investavom | LinkedIn kampanijas, lead'y kaina sumazéjo nuo
mazdaug 16 iki 9 eury, kas Zymiai padidino miisy pelningumqg
(A4); Pernai pajamos per internetq jau beveik puse viso verslo
sudare (A5);, Kazkaip per tq pandemijq, kai visi uzsidaré
namuose, misy Instagram ypac iSaugo — matyt Zmonés émé
labiau ripintis imunitetu (A6); Cia net néra kq vertinti — be

socialiniy tinkly manes tiesiog nebuty!” (A7)

Socialiniai tinklai teikia

<...> duoda apie 3,5 kartus didesneg grqzg <...> A10)

didesng investicijy
graza
Socialiniai tinklai | Per socialinius miisy prekés zenklo Zinomumas Lietuvoj iSaugo

padeda padidinti prekés

zenklo Zinomuma

nuo kokiy 12% iki 45% per dvejus metus (A2); Dar naudojam
Facebook, bet ten daugiau bendram zinomumui, o tikri klientai
ateina per LinkedIn (44); <...> tas Facebook labai padéjo. Be
jo nebiitumém zinomi uz Panevézio riby. (A5); <...> niekas
nezinojo apie mus uz kaimo riby! (46); <...> dalinasi Zmonés

Amerikoj <...> (A7)

Per socialinius tinklus
produktus jsigije
pirkéjai  juos grazina

reCiau

Sitas dalykas leido sumazint grqzinimy <...> (42)

Autentisky istorijy apie
produkta  pateikimas

kuria vert¢ vartotojui

<..> galimybé autentiskai papasakoti savo istorijq (A1); Dar
toks svarbus momentas — per socialinius mes galim labai

tiksliai parodyt baty dévéjimo patirtj <...> (A2); Kardinaliai
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svarbiis! Kvepalus internetu pardavinéti sudétinga - neuzuosi.

Socialiniai tinklai leidzia sukurti istorijq apie kvapg (A3)

Socialiniai tinklai | <...> bittina edukuoti klientus apie medziagos savybes (49)
padeda auditorijai

geriau pazinti produkta

Galimybé vartotojams | Ypac efektyviis biina pries ir po transformacijy jrasai, kur
dalyvauti kuriant turinj | Zmonés dalinasi savo rezultatais naudojant misy mitybos
pagerina produkto | planus (410)

populiaruma

Kategorijoje Socialiniy tinkly poveikj verslo vertés augimui atskleidZiantys
elementai parodo, kad socialinai tinklai jmon¢ padaro produktyvesne, padidina jos pelninguma,
paskatina ateiti naujus klientus. /monés buvimas socialiniuose tinkluose padidina klienty srautus.
Interviu su informantais atskleidzia, kad imonés buvimas socialiniuose tinkluose zenkliai padidino
klienty srautus. Minima, kad per socialinius tinklus ateinantys klientai sudaro iki pusés visy
klienty. Vieny versly atveju, i§ socialiniy tinkly ateina vidutiniSkai penktadalis visy klienty. Al:
,»<...> klientai per socialinius perka vidutiniSkai 22% daugiau nei per kitus kanalus. Manau, taip
yra todél, kad jie jau biina susipazing su produkty filosofija“. A9 atskleidzia, kad pardavimus
padé¢jo padidinti emocinio rySio sukiirimas su klientu: ,,Ypac efektyviis buvo miisy video reportazai
i§ Peru, kur rodéme, kaip alpakos auginamos ir kaip vietinés moterys verpia vilng. Tai suktire
emocinj ry$j su klientais. Pastebéjome, kad po tokio turinio padid¢ja ne tik pardavimai, bet ir
vidutinio uzsakymo verté - Zmonés perka daugiau prekiy vienu metu*. A2 informantas teigia, kad
klienty srautai émus skelbtis socialiniuose tinkluose padidéjo perpus: ,,Dabar tie skaiciai iSaugo
iki 45-50%". Kai kuriy versly atveju, klienty i$ socialiniy tinkly atéjo net daugiau nei pusé visy
klienty. A3: 58% naujy klienty ateina per Instagram, Facebook®. Daug klienty susiranda jmong
biitent per socialinius tinklus. A9: ,,Per pastaruosius metus pastebime, kad apie 40% pirkéjy ateina
biitent i$ socialiniy platformy®. Taip teigia ir A10: Pastebéjome, kad apie 60% miisy naujy klienty
ateina per Facebook ir Instagram®. A8, nurodydamas, kad per socialinius tinklus atéjo daugiau nei
puse klienty, teigia, jog daugiau nei pusé visy klienty, pazymi, kad tai jvyko pritaikius socialiniams
tinklams tinkancias reklamos ir rinkodaros priemones: O kai pradéjau dét savaitines akcijas tipo
'treCiadienio pasitlymas' su specialiais nuolaidy kodais - tai ta dieng e-shop serveris vos neltizta!
Vieng kartg pajuokavau, kad ' BMW vairuotojams posiikiy lemputés Siandien nemokamai' ir daviau
juokinga kuponag - tai tiek uzsakymy gavom, kad net pritrikom, hahaha! Bet biina ir minusy - karta
supainiojau Audi ir Volkswagen dalis nuotraukoj, tai Audi fanatukai taip uZspammino komentarus,
kad visa dieng krito pardavimai!” Socialiniai tinklai pagerina tikslinés auditorijos pasiekiamumaq.

Atliktas tyrimas atskleid¢, kad jmon¢ tiksling auditorijg gali pasiekti lengvai pasinaudodama tuo
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socialiniu tinklu, kuriame ji labiausiai renkasi. A4: ,,Socialiniai tinklai mum kitaip veikia nei
daugumai versly. Kadangi dirbam su persikvalifikavimo kursais, tai LinkedIn yra pagrindinis
miisy jrankis. Per ji mes ne tik ieSkome potencialiy klienty, bet ir sekam rinka — kokiy specialisty
triksta, kokios kompetencijos paklausios.* Socialinés medijos pasirinkimas savaime gali pagerinti
auditorijos pasiekiamumga. A10: ,,Kadangi parduodame mitybos planus internetu, turime pasiekti
zmones ten, kur jie praleidzia laikg — o tai dazniausiai socialinés platformos®. Socialiniai tinklai
padidina jmonés pardavimus. Socialiniai tinklai turi tiesioging jtaka imonés pardavimy augimui.
A6: Budavo dieny, kai verkiu i§ laimés, nes nespéju supakuoti visy uzsakymy. Ka jau ten kalbét
apie skaiius — misy realybé pasikeit¢ kardinaliai“. A7 dalijasi, kad toks staigus pardavimy
iSaugimas pradéjus vystyti versla socialiniuose tinkluose buvo stebinantis: ,,Rimtai, prad¢jau tik
su Instagram paskyra, net svetainés neturéjau. Kai iSleidau pirmaja knyga apie angliavandeniy
pertekliy mityboje, ja nupirko tik mano draugai ir Seima. Tada sugalvojau tg kvailg challenge'a —
kad Zmonés fotografuotysi su savo cukraus atsisakymo rezultatais ir mano knyga. Pasidalinau,
uztaginau kelis sveikatingumo influencerius... Nu ir tik pyst — per savaite tas video apie tai, kiek
cukraus slepiasi 'sveikuose' produktuose, surinko vir§ milijono perzitiry! Pardaviau visg pirma
tirazg per 2 savaites“. Socialiniai tinklai teikia didesne investicijy grqzg. Budinga didesné
finansiniy investicijy graza i§ socialiniy tinkly negu kad kitais verslo vystymo biidais. A10:
,Pastebéjome, kad investicijos i socialinius tinklus duoda apie 3,5 kartus didesn¢ graza nei
tradicine reklama®.
Socialiniai tinklai padeda padidinti prekés Zenklo Zinomumg. Socialiniai tinklai lokaliai
veikiancias jmones padaro Zinomas kituose miestuose. AS: ,,Pradzioj turéjom tik vietiniy pirkejy,
o kai pradéjom dét receptus, kaip su misy papildais kokius kokteilius daryt, tai Zmonés i§ visos
Lietuvos pradéjo dométis“. A6: <...> be socialiniy mes dar kokius tris metus biitume vegetave...
Atsimenu, kai pirma kartg pasidalinom nuotrauka i§ bityno — ta akimirka pakeité viskg. Zmonés
pradéjo komentuoti, klausinéti, dométis — juk miisy Seimoj bitininkauja jau trecia karta, bet niekas
nezinojo apie mus uz kaimo riby“. Taip pat jmonés veikla socialiniuose tinkluose gali padéti jai
tapti Zinomai ir kitose Salyse Tam tikromis naujienomis sekéjai socialiniuose tinkluose pasidalija
net kitame Zemyne — Amerikoje. A7: ,,Va taip a$ prad¢jau. Dabar jau turiu stabilig auditorija,
nebereikia ty fokusy, bet tas momentas, kai pamaciau, kad mano video apie paslépta cukry dalinasi
7monés Amerikoj — nepamir$iu niekada“. Zinomumas atsiranda jvertinus vartotojy paie$kos
kanalus. A8: O, ¢ia tai juokinga istorija! Pradzioj galvojau - kam man tos Facebook nesamongs,
juk parduodu detales e-shope, ne katinuky nuotraukas! Bet stinénas jkalb&jo sukurt puslapj. Po
ménesio svetainés traffikas paSoko 40%! Pasirodo, zmonés detaliy ieSko per socialinius, o ne tik
per Google! Kas biity pagalvojes, ane? Ypac gerai veikia, kai jdedu foto su kokiais kurioziniais

gedimais ir nuoroda | kataloga - tipo 'va kas nutinka, kai perki pigig kinietiska detalg vietoj Sitos',
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haha!* Per socialinius tinklus produktus jsigije pirkéjai juos grqzina reciau. A2: Sitas dalykas
leido sumazint grazinimy procentg nuo buvusiy 32% iki dabartiniy 18%, kas, nu, tikrai nemazas
pasiekimas miisy srityje*. Autentisky istorijy apie produktg pateikimas kuria verte vartotojui.
Vartotojai aktyviai domisi socialiniuose tinkluose pateikiamomis autentiSkomis naujienomis,
susijusiomis su verslu, parduodamasi produktais. Autentisky istorijy apie produktq pateikimas
kuria verte vartotojui. Al: DidZiausia verté — galimybé¢ autentiSkai papasakoti savo istorijg. Viska
— nuo ingredienty kilmés iki gamybos proceso. Zmonés labai vertina tokj skaidruma®. Autentiskos
istorijos, detalés apie produkta vartotojui sukuria ,tikrumo* pojuti. A2: ,,<...> kaip jie atrodo
skirtingom progom, su skirtingais drabuZziais, nu ir panaSiai. Tai miisy versle ypa¢ svarbu, nes
zmonés perka nemate ir nepaliete produkto gyvai®. Socialiniai tinklai padeda auditorijai geriau
pazinti produktq. Gilinimasis j produkta socialiniuose tinkluose sukurig jsptdj, lyg jis biity geriau
pazintas. A9: ,Socialiniy tinkly poveikis misy verslui buvo reikSmingas, nors pradzioje
abejojome. Kadangi prekiaujame niSiniu produktu - alpakos vilnos drabuziais - mums biitina
edukuoti klientus apie medziagos savybes®. Galimybé vartotojams dalyvauti kuriant turinj
pagerina produkto populiarumgq. Socialiniai tinklai pagerina verslo verte vartotojui, nes vartotojas
isitraukia interaktyviai j juose kuriamg turinj ir tai jam jdomu.A10: ,,Tokio tipo turinys sukuria
patikimumo jausmg ir parodo realius rezultatus. Pinterest platforma mums taip pat labai svarbi,
nes ten zmonés iesko sveiky recepty ir mitybos patarimy®.

ISnagrinéti pagrindiniai socialiniy medijy aspektai, kuriuos pavyko iSnaudoti versle (9

lentelé).

3.2 Socialiniy medijy nauda populiarinant jmonés prekés Zenkla

9 lentelé. Pagrindiniai socialiniy medijy aspektai, kuriuos pavyko isnaudoti versle

Kategorija Subkategorija Pavyzdziai

Turinio aspektai Edukavimas <...> vaizdo turinys, ypac¢ trumpos pamokos apie greity ir
sveiky patiekaly gaminimg (A10); [rasai apie tai, kokie
ingredientai tikrai natiraliis, o kokie tik skamba natiraliai,
sulaukia didziausio démesio (Al); Antra — edukacija apie
sudetj, gamybq. TreCia - derinimo patarimai (43); <..>
LinkedIn grupés, kur dalinamés karjeros patarimais, darbo
rinkos tendencijomis — ten sukiirém aktyvig bendruomeng (44),
Nu ir dar tie targetuoti skelbimai — kai mokam, kad rodyty
zmonéms, kurie domisi sveika gyvemsena (A5); Mums
geriausiai veikia keli aspektai. Pirma, edukaciniai jrasai apie

alpakos vilnos kilme ir savybes (49)
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Audiovizualinio turinio

jtraukumas

Vaizdiniai naratyvai ypac¢ svarbiis, nes kvapas - nemateriali
patirtis (A3),; Pas mus labiausiai suveiké nuotraukos (45); Dar
veikia trumpi video, kuriuose demonstruoju, kiek cukraus yra

populiariuose produktuose, ypac su Sokiruojancia muzika (A7)

AutentiSkumas

Masy stiprybé buvo nuoSirdumas. Rodém viskq — ir kaip bités
spieté, ir kaip sugéle <...> (46); Zinai tas mano viralo sékmés
paslaptis? Humoras ir autentisSkumas (A7); Naudingiausi
mums buvo autentisko turinio kirimas, ypac video formatu apie
alpaky auginimq ir vilnos apdirbimgq (49); vartotojy istorijos ir
liudijimai — nieko néra jtikinamesnio uz realiy Zzmoniy patirtis
(A10); Mums geriausiai veikia tie vaizdo jrasai, kur pats rodau

kaip kg gaminu, is ko. Zmonés nori matyt tikrg Zmogy (45)

Spontaniskumas

<...> jdomiausia tai, kad man geriausiai veikia ne tie graziis,

brangiis, suplanuoti dalykai, o spontaniski momentai (46)

Ekspertinis turinys

Penkta — eksperty apzvalgos (43)

Turinys su | Kas savaite jkeliu video, kur rodau kokj absurdiskq remontq

humoristine/praktine <..> (48)

verte

Vartotojy kuriamas | Antras—vartotojy kuriamas turinys <...> (A1); Dar labai gerai

turinys veikia tiesioginis bendravimas su skaitytojais — kai klausiu jy
nuomonés apie busimas knygy temas, kai balsuojam, kokius
receptus jtraukti (A7)

Rinkodaros aspektai | Vartotojus itraukiantis | Ir Zmonéms taip patiko, kad dabar reguliariai darau mitybos
virtualiy  suzaidybinty | viktorinas (A7); Konkursiniai Zaidimai <...> (410)

situacijy ktirimas

Vartotojy pasitikéjima
sukuriantis ~ gamybos

proceso parodymas

Kai rodom kaip natiraliai gaminam, kaip renkam Zoleles, kaip
dziovinam — Zzmonéms tai patinka (A5); Antra, etiskos gamybos
procesy demonstravimas — miisy bendradarbiavimas su Peru

bendruomenémis (49)

Reklamos aspektai

Reklama konsultacijos

forma

Trecia, konsultacijy forma <...> (A4)

Trumpalaikés akcijos

socialiniuose tinkluose

<...> akcijos ir nuolaidos (A2)

Labiau 1  tiksling | Pirmas — tikslinga reklama (A2); Antra, tiksliné reklama pagal

auditorija  orientuota | Zmoniy darbo statusq ir pramonés Sakq — tiksliai nukreipiam

reklama skirtingus mokymy pasiilymus (A4); <...> reklamos
kampanijos <...> (A10)

Didesnis turinio | AS nesiunciu knygy visiems is eilés, o iSrenku tuos, kurie tikrai

pasiekiamumas domisi mazy angliavandeniy mityba ir keto dieta (47)

tikslinei auditorijai
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Komunikavimo Pardavéjo  griztamojo | Ir labai svarbu operatyviai atsakinéti § klausimus zinutése — tai
aspektai ry$io teikimas sukuria rysj (A6),; Pirma - vaizdinés istorijos apie kvapus (43),
Ketvirta, sekmés istorijos — realits pavyzdziai zmoniy, kurie po
miisy mokymy persikvalifikavo ir rado gerus darbus. Jie turi

didziulj poveikj lead'y generavimui (44)

Vartototojy griztamojo | Ta grupé jau per tikstantj nariy turi (A5); <..> klienty
ry$io teikimas atsiliepimai ir nuotraukos su miisy gaminiais (A9); Antras —

klienty atsiliepimai (42)

Internetine virtuali | Ir dar — bendruomené (A1)

bendruomené
Paslaugy teikimo | Galimybé gauti | <...> organizuojam mazus nemokamus seminarus online, kurie
aspektai savalaikes  paslaugas | atnesa kokybiskus kontaktus (44)

online

ISnagrinéjus atlikto tyrimo metu gautus duomenis, iSskirti pagrindiniai aspektai, kurie iSnaudoti
vystant verslg socialinése medijose. Kategorija Turinio aspektai pati placiausia, joje iSryskéjo
daugiausiai subkategorijy. Edukavimas. 1sryskéjo, kad edukacinys turinys socialiniuose medijose
kuria profesionalesnj jmonés jvaizdj. A10: ,,Pirma, tematinis edukacinis turinys apie mityba, kur
nemokamai dalinamés vertingomis jzvalgomis — tai kuria ekspertinj jvaizdj <...>*“. Vartotojy
edukavimas socialinése medijose pristato jmon¢ kaip turinCig ekspertiniy ziniy. A2: <..>
edukacija apie baty priezitra, kokybisky baty atpazinimg. Toks turinys mus parodo kaip
ekspertus®. Audiovizualinio turinio jtraukumas. Pastebima, kad socialinése medijose vartotojams
patinka stebéti, kaip teikiant paslaugas sukuriama verté. Ziirédami tokius video jie aktyviai
dalijasi Siuo turiniu su kitais vartotojais. A8: Na, ¢ia tai aiSku — nuotraukos! Kai jdedu prie$/po
nuotraukas, kaip atrodé masina prie§ remontg ir po - Zmongés eina i§ proto ir spaudzia tuos pirkimo
mygtukus kaip pamiSe¢! Dar labai veikia mano juokeliai apie skirtingy markiy vairuotojus - BMW
savininkai nepyksta, kai i§ jy pasijuokiu, dar patys prisideda, o paskui perka pas mane. O dabar
pradéjau deti trumpus video, kaip keisti tam tikras detales su nuorodom j produktus - Zmonés
dievina!“ Autentiskumas. AutentiSkumas irgi atsiskleidé kaip itin svarbus elementas jmonei
dalijantis turiniu su socialiniy medijy vartotojais. Tikrumo ispiidj sukuria atvirai parodomos verslo
nesékmeés: A6: ,,Ta tikrumo dalis Zmones kabino labiausiai <...> Net kai biidavo sunku, vis tiek
ikeldavau nors vieng kadrg i§ kasdienybés. Kartais net ne patj graziausig — atsimenu, kai parodziau,
kaip avariskai teko gelbéti avilj po audros. Galvojau bus géda, o Zzmonés taip palaike! Instagram
Stories naudojau parodyti procesa — nuo biciy iki stiklainio ant stalo. Dar veiké bendradarbiavimas
su smulkiais kepéjais, kurie naudoja miisy medy — pasteb¢jau, kad tai pritraukia naujy Zmoniy“.
Parodydami savo nesékmes turinio kiir¢jai vartotojams gali atrodyti ,,zmogiskesni®“. A7:,,AS

niekada nebuvau ta rimta, nuobodi mitybos eksperté baltu chalatu. Visada rodZiau realias situacijas
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— kaip sunku atsispirti saldumynams, kaip a$ pati kartais nuslysdavau nuo sveikos mitybos kelio.

'66

Ir Zmonéms tai patinka!*“ Momentai, kuriuose parodomos nes¢kmes, klaidos vartotojams gali biti
patrauklesni nei idealaus pardavéjo jvaizdzio demonstravimas. A7: ,.<...> karta per mano
Instagram live recepty demonstracija netyCia supainiojau druskga su cukrumi keto deserte...
ISkirpau t3 momentg, jdéjau atskirai, ir tas video pritrauke tiek daug démesio, kad knyga tapo

'66

meénesio bestseleriu!“  Spontaniskumas. Vartotojus jtraukia turinys, kuriame parodomas
spontaniSkumas. Spontaniskas turinys paveikus. A6: ,,Kartag nufilmavau, kaip bandau iSaiskinti
savo vaikui, kodéel jis negali valgyti saldainiy kiekvieng dieng — be jokiy uzkulisiniy minciy, tiesiog
juokinga buvo. Ir tas video tapo toks populiarus, kad Zmonés pradéjo prasyti daugiau tokio turinio!
Taip gimé mano serija 'Reali mityba realioms Seimoms', kuri dabar turi beveik 100 tukst. sekejy*.
Turinys su humoristine/praktine verte. Vartotojams patinka pasimokyti, ir pasijuokti vienu metu.
AR8: ,,Al, Cia tai vienareikSmiskai mano 'Pirmadienio mechanikas' rubrika! Kas savaite jkeliu video,
kur rodau kokj absurdiska remonta, kurj kazkas bandé pasidaryti pats, o pabaigoj - hop, nuoroda j
mano e-shop su visomis reikiamom detalém. Miisy Google Analytics (siinénas iSmoké to zodzio!)
rodo, kad po tokiy posty konversija - 8%! Neitikétina, ane?* Toks turinys vartotojams sukuria
verte. A9: ,Labai pasiteisino ir sezoniniy kolekcijy pristatymai per Instagram, kur detaliai
pasakojame apie kiekvieng modelj. Stengiamés nenaudoti agresyviy pardavimo metody, o kurti
vertingg turinj“ (A9). Vartotojy kuriamas turinys. Vartotojy kuriamas turinys paskatina vartotojus
pasidalinti savo patirtimi aptariama tema. A1l: ,,<...> kai klientai dalinasi savo patirtimis. Tai veikia
kaip autentiskiausia reklama®.

Rinkodaros aspektai. Socialinéms medijoms pritaikyta rinkodara padeda iSlaikyti
vartotojy démesi. Vartotojus jtraukiantis virtualiy suzaidybinty situacijy kiirimas. Vartotojai
jsitraukia ] socialinése medijose organizuojamus konkursus, zaidimus ir kitus Zaidybinius
turi dalintis miisy turiniu, kad laiméty nemokama mitybos plana, taip pat padéjo pasiekti nauja
auditorija*. A7 pasakoja, kaip netikétai nesékme paverté zaidimu: ,,Kartg per klaidg idéjau recepta
su neteisingais kalorijy skai¢iavimais... Vietoj to, kad slépciau, paverciau tai zaidimu — kas
teisingai apskaiCiuos kalorijas® (A7). Vartotojy pasitikéjimg sukuriantis gamybos proceso
parodymas. Gamybos proceso parodymas vartotojams sukuria daugiau pasitikéjimo. Al: ,, Trecias
— gamybos proceso parodymas. Zmonéms labai jdomu matyti, kaip rankomis mai§ome kremus.
Tai sukuria pasitikejima™ (A1).

Reklamos aspektai. Socialinéms medijoms pritaikyta reklama padeda iSlaikyti vartotojy
démesj socialinése medijose. Reklama konsultacijy forma. Reklama konsultacijos forma
socialinése medijose paskatina priimti sprendima pirkti. A4: ,,<..> kaip lead magnet — sitilom

nemokama karjeros konsultacijg ir i§ jy konvertuojam i mokymus®“. Trumpalaikés akcijos
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socialiniuose tinkluose. Trumpalaikés akcijos socialiniuose tinkluose paveikios. A2: ,,Pasteb&jom,
kad socialiniai tinklai tiesiog super tinka pranest apie trumpalaikes akcijas, kurios sukuria tokius
pardavimy pikus®. Labiau j tiksline auditorijq orientuota reklama. Socialinése medijose i tiksline
auditorijg orientuota reklama padidina reklamos biudZeto efektyvumg. A2: ,,. Facebook ir
Instagram leidzia pasiekt Zmones pagal demografija, interesus, vieta, ir taip toliau — tai leido mums
labai efektyviai i$naudot reklamos biudzeta“. Si reklama skirta tiems, kuriems jos reikia. A10:
,»<..> kurias galime labai tiksliai nukreipti j specifines auditorijas, pavyzdziui, sportuojancius
zmones, mamas po gimdymo ar tuos, kurie turi specifiniy sveikatos poreikiy“. Didesnis turinio
pasiekiamumas tikslinei auditorijai. Reklama socialinése medijose pritaikant tikslinei auditorijai
pageréja turinio pasiekiamumas. A7: ,Ir tada jie dalinasi nuoSirdziai <...> TikTok produkty
demaskavimo serija — parodau, kiek cukraus ar rafinuoty angliavandeniy slepiasi produktuose,
kuriuos visi laiko 'sveikais'. Absurdas, bet 16-24 mety auditorija taip mane atrado®. Internetiné
virtuali bendruomené. Susikurianti internetiné virtuali bendruomené i§ sekéjy paskatina ir pirkti
produktus, ir inicijuoti naujy kiirima, atitinkanciy jy poreikius. Al: ,,Misy seke¢jai ne tik perka, bet
ir patys sitilo idéjas naujiems produktams®.

Komunikavimo aspektai. Siekiant socialinése medijose pritraukti vartotojus ir iSlaikyti
ju susidoméjimg tinkamai komunikuojama. Pardavéjo griztamojo rysio teikimas. Vartotojai nori
jsitraukti j komunikacija su pardavéju ir kad jiems buty teikiamas grjztamasis rySys. A10: ,,.Dar
vienas svarbus aspektas — interaktyvus bendravimas, kai atsakome j klausimus apie mityba
komentaruose ir zinutése“. Socialinése medijose dalijamasi vartotojy patirtimi apie dévimus
produktus. A2: ,,Mes pastoviai dalinamés zmoniy atsiliepimais, jy nuotraukom su miisy batais, ir
tai kuria pasitikéjima™. Pardavéjai teikia patarimus vartotojams. A5: ,,Ir Facebook grupé mums
gerai veikia — ten zmonés klausin¢ja apie maisto papildus, apie sveikatos problemas, o mes
patariam®. Vartotojy griztamojo rysio teikimas. Vartotojai pardavéjams taip pat teikia griZztamaji
rysi. Jie raso atsiliepimus, gaminiy jvertinima, kelia jsigyty gaminiy fotografijas. A9: ,,<...>klienty
atsiliepimai ir nuotraukos su miisy gaminiais*.

Paslaugy teikimo aspektai. Galimybé gauti savalaikes paslaugas online. Organizuojami
ir vykdomi seminarai socialinése medijose padeda surasti klientus. A4 teigia, kad tai daroma
pasinaudojant ,,LinkedIn events* funkcija socialin¢je medijoje LinkedIn.

ISsiaiskinti naudojimosi socialinémis medijomis buidai siekiant verslumo (10 lentel¢).
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10 lentelé. Naudojimosi socialinémis medijomis biidai siekiant verslo augimo

Kategorija Subkategorija Pavyzdziai
Produkto Produkto zenklo | Sezoniniy kolekcijy pristatymai (A2)
populiarinimas matomumo didinimas

socialinése medijose

Produkto

<...> rodome batus is visy pusiy, tai sumazina neapibréztumq

biidai siekiant verslo | demonstravimas pirkéjams (A2)

augimo

Turinio  pateikimas | Tiesioginis Reguliariis mitybos eksperty tiesiogiai transliuojami pokalbiai
socialiniuose bendravimas su | <..>(49)

tinkluose didinant | klientais

vartotojy Istorijos  atskleidziant | Geriausiai veikia reguliariis Instagram Stories, kur rodome
susidoméjima produkto unikaluma kasdienj darbq, gamybq. Tai kuria autentiskumqg (A1), <...> jos

palieté kazkq gilaus (A6); <...> prekiy istorijos pasakojimas
(49)

Tiesioginis  produkty

demontravimas per

socialiniy tinkly Live

<...> per Instagram Live <...> (42); <...> ir Lives formatai,
rodantys kvepaly pakuotes, atidarymo momentus (A3); Ir,

aisku, tiesiogiai translivojami maisto gaminimo pagal mazo

transliacijas angliavandeniy kiekio receptus seansai (A8); Mum labiausiai
pasiteisino konkreciai LinkedIn Sales Navigator — su juo
identifikuojam potencialius kandidatus, filtruojam pagal
pramonés Sakq, darbo patirtj, net pagal tai, ar Zzmogus neseniai
pakeité darbg (A4)

Klienty istorijy | Ir klienty istorijos <...> (A2); Efektyviausi — stories <...> (A3)

dalijimasis

Nisiniy nuomonés | Taip pat influenceriy jtraukimas - ne masiniy, bet nisiniy, kurie

formuotojy turinys

vertina tvarig madq. (A9); Bendradarbiavimas su
mikroinfluenceriais  <...> (Al); Bendradarbiavimas su
mikroinfluenceriais  (A3);  Efektyvus  bidas buvo ir

bendradarbiavimas su mikroinfluenceriais (49)

Interaktyvios apklausos

Teminés kampanijos pagal sezonus (A3), LinkedIn Poll'ai irgi

labai jtraukia Zzmones <...> (A4)

Turinio planavimas

Turinio planavimo kalendorius irgi bitinas (A1)

Reguliarus turinio

atnaujinimas iSlaikant

vartotojy démes;j

Dar pastebéjom, kad reikia reguliariai kazkq jkelt <...> (A5)

Trumpas, intensyvy
laikotarpj teikiamas
turinys (,,content
sprint®)

Dar labai gerai veikia pulsinis turinys <....> (44)
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Edukacine  strategija | Labai pasiteisino ir edukaciniai 'live'ai, kur kalbame apie odos
stiprinant ekspertinj | prieziiirq, ingredientus (A1), Kartais kvieciam kokj Zinovg —
ivaizdj gvdytojq ar dietologq, kad pakalbéty apie naudg (A5); Taip pat
edukacinio turinio serijos <...> (A9); Ir dar pamaciau, kad
Zmonés nori zinoti, kaip atskirti tikrg medy nuo suklastoto — tai

tapo miisy arklivku” (46)

Turinio Tada nusitaikom su personalizuota Zinute — tai duoda 3-4 kartus
personalizavimas geresnj atsako rodiklj nei masiniai laiSkai (A4); <.>

asmenybés testai, rekomenduojantys kvapus (A3)

Kategorija Produkto populiarinimo socialinése medijose biidai siekiant verslo augimo
perteikia, kaip pateikiant informacija populiarinamas prekés Zzenklas. Produkto matomumo
didinimas. Pristatomos sezoniniy produkty kolekcijos medijose. A2: ,,Sezoniniy kolekcijy
pristatymai“. Produkto demonstravimas. Demonstruojant produkta socialinése medijose
stengiamasi jj parodyti i§ visy pusiy. A2: ,,Produkty rodymas 360 laipsniy formatu®.

Turinio pateikimas socialiniuose tinkluose didinant vartotoju susidoméjimg.
Tiesioginis bendravimas su klientais. Tiesioginis bendravimas su klientais socialinése medijose
padeda jiems labiau jsitraukti. Stengiamasi organizuoti tiesioginius pokalbius su mitybos
konsultantais. A9: ,,<...> tiesiogiai transliuojami pokalbiai, kur Zmonés gali uzduoti klausimus ir
gauti atsakymus realiu laiku — tai stipriai didina pasitikejima*. Istorijos atskleidZiant produkto
unikalumg. Pasakojamos asmeniskos istorijos apie tai, kaip atsirado produktas, dalijamasi
intymiomis patirtimis, kurios paliefia vartotojus asmeniskai A6: ,,O, ir dar vienas dalykas —
istorijos. Pradéjau pasakoti apie savo senelj, kaip jis mane moké bitininkauti. Zmonés j tai
sureagavo labai Siltai. Tos istorijos apie Seimos tradicijas, apie bitininkavimo iSsaugojima®. Tai
svarbu parduotant socialinése medijose, nes, anot A9, ,,zmonés perka ne tik drabuZj, bet ir istorija,
todél Sis aspektas ypac¢ svarbus®. Tiesioginis produkty demontravimas per socialiniy tinkly Live
transliacijas. Atliekant tiesiogines ,,live transliacijas zmonés daugiau uzsisako produktg. AS5:
,Dar labai gerai eina, kai darau tiesiogines transliacijas ir atsakinéju j klausimus. Per jas visada
padaugéja uzsakymy*. Taip pat,,live transliacijose tiesioginis pardavéjy atsakingjimas j vartotojy
uzduodamus klausimus padidina jy jsitraukima. A2: ,,<...> tiesiogiai parodom naujus modelius,
atsakom j klausimus, ir tai stipriai padidina isitraukima*. Klienty istorijy dalijimasis. Pasidalijimas
klienty istorijomis, susijusiomis su produkto naudojimu, taip pat taikomas vystant rinkodarg
socialinése medijose. A2: ,,<..> dalinamés realiais pasakojimais, kaip miisy batai pasitarnavo
ivairiose situacijose®. Nisiniy nuomonés formuotojy turinys. Pasitelkiami nuomonés formuotojai,
kurie ne zinomi placiai, o niSiniai. Pastebima, kad bendradarbiavimas su niSiniais nuomonés

formuotojais teikia geresnj rezultata. Al: ,,Bendradarbiavimas su mikroinfluenceriais, turin¢iais 3-
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10 tikst. sekéjy, daveé geresnj ROI nei dideli influenceriai®. A7 pabrézia: ,,Dar labai veikia
bendradarbiavimas su sveikatingumo influenceriais, bet ne standartinis“. NiSiniai nuomoneés
formuotojai sepcializuojasi konkreciose srityse. A9: ,,<...> kurie specializuojasi sveiko gyvenimo
biido srityje — jy auditorija labai tikslin¢ ir atsidavusi®. Intearktyvios apklausos. Interaktyvios
vartotojy apklausos padeda i8siaiskinti jy poreikius ir padidina vartotojy griztamuma. A4: ,,<..>ir
padeda suprast, kokiy mokymy labiausiai reikia. Dar InMail kampanijos — jos brangesnés, bet
konversija Zymiai aukStesne, nes pasieki net tuos, kurie néra tavo kontaktai. Turinio planavimas.
Turinio socialinése medijose planavimas padeda pasiekti vartotojy srauty reguliaruma, islaikyti jy
susidome¢jima. Al: ,,<..> turime plang bent ménesiui } priekj, tai padeda iSlaikyti reguliaruma®.
Reguliarus turinio atnaujinimas islaikant vartotojy démesj. Reguliariai atnaujinamas turinys
paskatina vartotojus ir toliau dométis jmonés keliamu turiniu socialinése medijose. AS: ,,<...> bent
jau koki du-tris kartus per savaite, kitaip zmonés pamirsta®“. Trumpas, intensyvy laikotarpj
teikiamas turinys (,,content sprint*). Intensyvaus pulsinio turinio kiirimo strategija vartotojams
imong pristato kaip turin€ig ekspertiniy ziniy. A4: ,,<...>kai 2-3 savaites intensyviai kalbam viena
tema, po to kei¢iam j kitg. Zmonés pradeda asocijuot mus su tam tikra ekspertize®. Edukaciné
strategija stiprinant ekspertinj jvaizdj. Edukacinio turinio kélimas j socialines medijas parodo
vartotojams, kad jmoné nusimano srityje, kurioje teikia produktus. A9: ,.<...> pavyzdziui, ,7 mitai
apie mityba‘ ar ,Kaip suprasti maisto etiketes® — jos pritraukia daug démesio ir dalinimu®.. Al
akcentuoja pardavimy padid¢jimg pritaikius tokia strategija: ,,Po tokiy transliacijy pardavimai Soka
30-40% per para®.

Taip pat iStirta socialiniy medijy jtaka pardavimy dinamikai (11 lentele).

11 lentelé. Socialiniy medijy jtaka pardavimy dinamikai

Kategorija Subkategorija Pavyzdziai
Socialinés  medijos | Socialinés medijos | Socialinés medijos tiesiogiai didina pardavimus (A2); TikTok
visais atvejais | padidina pardavimus kampanija 2022-aisiais per tris ménesius padidino kolekcijos
padidina pardavimus pardavimus 156%. Po Instagram Live su ekspertu per 48

valandas pardavéme 62% naujo Zenklo kolekcijos (A3);
Socialinés medijos, konkreciai LinkedIn, mum atnesé 37% visy
lead'y praeitais metais. Ir ne Siaip lead'y, o kokybisky <...>
(A4); Nu tai vat, kai pradéjom dét tuos receptus su miisy
papildais, pardavimai isaugo gal kokiais 30% (A5), Kiekvieng
kartg, kai demonstruoju medaus savybes — tarkim, kad tikras
medus kristalizuojasi — matau tiesiogine koreliacijq su
pardavimais (A6),; Socialinés medijos tiesiogiai prisidéjo prie

miisy pardavimy augimo (A10)
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Padid¢ja vidutiné

uzsakymo verté

<...> vidutinj uzsakymg <...> (43)

Vaizdinis turinys | <...> padidino misy Instagram pasiekiamumg<...> (A1)
pagerina turinio
paisiekiamuma,

padidinantj pardavimus

Socialinés

kai

medijos
kuriais atvejais

padidina pardavimus

Socialinés medijos

padidina sezoniniy

prekiy pardavimus

Pastebéjom ir sezoniskumg <...> (A2)

Socialinés medijos

pagerina naujy

produkty pardavimus

Tokio rezultato anksciau niekada nebuvom turéje, tiesq

pasakius (A2)

Tiksline auditorija
pasiekiantis turinys per
konkrecia socialing
medija pagerina

produkty pardavimus

Idomu tai, kad per LinkedIn atéje zmonés dazniau renkasi
brangesnius, ilgesnius mokymus, nes jie jau bina ,,jsisaving"
vertg (A4); Kuo daugiau darau turinio LinkedIn apie
mokslinius tyrimus, susijusius su mityba, tuo daugiau uzsakymy

is korporacijy, norinc¢iy mano knygy savo darbuotojams (A5)

Strategiskai Padidina klienty | Ypac gerai veikia pries/po“ formato turinys — jo konversija apie
suplanuotas  turinys | konversija 4,2%, kai jprasto — apie 2,1% (Al); <..> beveik dvigubai
padidina pardavimus daugiau socialiniy tinkly lankytojy virto pirkéjais, nu tai jau
visai kitas lygis (A2); Per pastargjj ketvirtj, kai atnaujinome
savo socialiniy tinkly strategijq, konversijos rodiklis pakilo nuo

1,8% iki 3,2% (A10)
Socialiniy medijy | Neteikiamas Bet dabar supratom — reikia tiesiai atsakyt, sprest problemg, ir
grésmes griZtamasis rySys | kiti mato, kad mes tikrai ripinamés (A5); Bet kai atvirai
pardavimams atsakant |  kritiSkus | paaiSkinau situacijq, Zmonés dar labiau palaiké. Po ménesio
komentarus gali | jau turéjome dvigubai daugiau uzsakymy nei pries tq istorijg

sumazinti pardavimus (A6)

Vartotojams <...> kai per Instagram pradéjau labai agresyviai kritikuoti

nepatinkantis  turinys | tradicing mitybos piramide, netekau dalies sekéjy (A7)

gali greitai sumazinti

sekéjy skaiciy

Nors, kaip parode¢ atliktas tyrimas, socialinés medijos jomis besinaudojanc¢ioms jmonéms
suteikia daug privalumy, socialiniy medijy jtaka pardavimams informanty vertinama skirtingai.
Prie kategorijos Socialinés medijos padidina pardavimus priskirti tyrimo duomenys atskleidzia
teigiama socialiniy medijy itakos pardavimams vertinima. Socialinés medijos visais atvejais
padidina pardavimus. Taip teige vartotojai mini zenklius pardavimy iSaugimus po pasinaudojimo
socialinémis medijomis. A2: ,,2022 metais optimizavome Facebook ir Instagram reklamas ir per 8

meénesius pardavimai iSaugo 54%°. Informanty atsakymai atskleidzia tendencija, kad nuosekliai
52



iSnaudojant socialines medijas ir keliamo turinio j jas jvairiapusiskumg pardavimai vis did¢ja. A4:
,,Kai prad¢jom naudot Sales Navigator ir Ads kombinacija, per 4 ménesius B2B klienty segmentas
iSaugo 28%. O kai pradéjom dalintis detaliom sékmés istorijom su realiais rezultatais, individualiy
klienty registracijos iSaugo 42% per pusmetj“. Pritakyros papildomos pardavimy skatinimo
priemonés produkcija gali padéti iSparduoti ypac greitai. AS: ,,0 kai padarém akcija per Facebook,
kad nupirkus vieng pakuote, antrg duodam su nuolaida, tai per savait¢ visos atsargos baigés*.
Integruotos personalizuotos dovanelés irgi padidina pardavimus. A6: ,,Ypac iSaugo internetiniai
uzsakymai po to, kai pradéjom rodyti, kaip siun¢iame medy — su ranky darbo dézutémis ir
personalizuotais atvirukais. Zmonés pradéjo pirkti kaip dovanas kitiems®. Pasinaudojant
socialinémis medijomis, kai skatinami pardavimai, galima iSnaudoti pramoginius elementus, kurie
padidina pardavimus. A10: ,,Kai pradéjome sistemingai investuoti ] Facebook ir Instagram, per 6
organizavome per Facebook grupe — daugiau nei 40% dalyviy véliau jsigijo pilnus mitybos
planus®. Padidéja vidutine uzsakymo verté. A3 nurodo, kad panaudojus socialines platformas
verslui plétoti padidéjo vidutineé uzsakymo verte: ,,<...> turinys padidino vidutinj uzsakyma nuo
1,3 iki 1,8 produkto®. Vaizdinis turinys pagerina turinio paisiekiamumgq, padidinantj pardavimus.
Vaizdinis turinys daro didel¢ jtaka pardavimams, jis pagerinio turinio pasiekiamumg vartotojui.
Al: ,Peréjimas prie vaizdo turinio Siemet padidino misy 'Instagram' pasiekiamumag 52%, o tai
iSkart atsispindéjo pardavimuose — jie Sokteléjo 25% per pirma ketvirtj*.

Socialinés medijos kai kuriais atvejais padidina pardavimus. Sprendziant i§ atlikto
tyrimo metu gauty duomeny, socialinés medijos gali padidinti pardavimus kai kuriais atvejais.
Socialinés medijos padidina sezoniniy prekiy pardavimus. Klientai linke pirkti pasinaudodami
socialinémis medijomis, kai prekés pirkimui pasitaiko tinkamas sezonas. A2: ,,<...> kai vasaros
kolekcijai iSnaudojom Instagram Stories ir Reels, tos kolekcijos pardavimai buvo 34% didesni nei
ankstesniais metais, kai naudojom tik tradicinius kanalus®. Socialinés medijos pagerina naujy
produkty pardavimus. Pavyzdziui, vartotojai perka naujus modelius per socialines medijas. A2: ,,Ir
dar jdomus faktas — naujo modelio iSpardavimas per Facebook Live leido mums parduot 85%
partijos per pirmas 48 valandas®.Tiksling auditorijq pasiekiantis turinys per konkreciq socialing
medijg pagerina produkty pardavimus. Parduoti produktus tampa lengviau, kai socialiné medija
atitinka tiksling auditorijg atsizvelgiant | konkrec¢ioje socialinéje medijoje susirenkanciy vartotojy
demografines charakteristikas. A2: ,,Pastebéjome ir jJdomig tendencijag — TikTok platforma mums
atnesé jaunesniy klienty, kurie perka trumpesnius, 1-2 ménesiy planus, o per LinkedIn pritraukéme
verslo klienty, kurie perka mitybos programas savo darbuotojams®. Kaip tai gali buti daroma,

atskleidzia iSryskejusios subkategorijos.

53



StrategiSkai suplanuotas turinys padidina pardavimus. Socialinés medijos gali
pagerinti pardavimus, kai informacijos pateikimas jose strategiskai planuojamas. Padidina klienty
konversijq. Aptinkama, kad vartotojams i§ pardavéjy teikiamas grjztamasis rySys padidina klienty
griztamumg. Al: ,Instagram Shopping funkcijos jvedimas 2021 pabaigoj leido padidint
konversijos rodiklj nuo socialiniy tinkly nuo 2,1% iki 3,5% — tai reiskia“. Klienty konversija
jvertinama skaiCiais. A4: ,,<..> jy konversija | mokamus kursus siekia 31%, kas yra Zymiai
auksciau nei bendrasis miisy 25% vidurkis.

Socialiniy medijy grésmés pardavimams. Pardavimai gali kristi, jei pardaveéjai
klientams neteikia grjztamojo rysio, pavyzdziui, nereaguoja ] reiSkiamg nepasitenkinimg
socialinése medijose. Neteikiamas griztamasis rysys atsakant j kritiskus komentarus gali sumazinti
pardavimus. A6 taip pasakoja apie savo patirtj: ,,Nemeluosiu, biidavo ir kriziy. Karta pasidalinau
nuotrauka, kur matési ne visai sutvarkytas bitynas, tai viena 'eksperté' sukélé dramg komentaruose
— neva tai nehigieniSka. Pardavimai iSkart krito. Bet kai atvirai paaiSkinau situacija, Zmongés dar
labiau palaiké. Po ménesio jau tur¢jome dvigubai daugiau uzsakymy nei prie§ tg istorijg*. AS
teigia, kad jau iSmoko reaguoti i kritiSkus klienty komentarus, atsakyti i juos, o seniau jaudindavosi
del krisianciy pardavimy: ,,Tik anksc¢iau budavo strioko, jei kuris klientas paraSo nepatenkinta
komentara, kad pardavimai kris”. Atliktas tyrimas atskleidzia, kad socialinés medijos gali ne tik
greitai padidinti pardavimus — jos gali taip pat greitai juos sumazinti. Vartotojams nepatinkantis
turinys gali greitai sumazinti sekéjy skaiciy. Vartotojus gali atstumti socialinéase medijose
iSreikSta nuomong, kuriai jie nepritaria. A7: ,,Tiesa, biita ir kriziy — kai per Instagram pradéjau
labai agresyviai kritikuoti tradicing mitybos piramidg, netekau dalies sekéjy. Bet ilgainiui supratau,
kad geriau pritraukti tuos, kurie rezonuoja su mano poziiiriu } mityba, nei bandyti jtikti visiems*.

Atskleidziamas Socialiniy medijy poveikis verslo zinomumo didinimuo (12 lentelé).

3.1.2 Socialiniy medijy nauda populiarinant jmonés prekés Zenkla

12 lentelé. Socialiniy medijy poveikis verslo zinomumo didinimui

V Kategorija Subkategorija Pavyzdziai

Zinomumas padidéjo | Socialinése medijose | Po kampanijy visada isauga tikslinés paieskos Google (A3),

dél socialiniy medijy | kuriamas turinys | Taip pat pastebéjom, kad po didesniy socialiniy medijy
savaime padidino | kampanijy Zymiai padidéja tiesioginiy paiesky skaicius Google
Zinomuma —zZmonés pradeda ieskot miisy prekés zenklo tiesiogiai, o ne per

bendrinius zodzius (A2); Mums geriausiai veikia tie vaizdo

jrasai, kur pats rodau kaip kg gaminu, is ko (A5),; AS is esmés

be jokios reklamos pasiekiau tokj zinomumgq (A7); Musy prekes
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zZenklo Zinomumas iSaugo nuo kokiy 5% iki 40% miisy tikslinéje

auditorijoje! (48)

Pasinaudojant
socialinémis medijomis
i§ niSinio verslo tapo

placiai zinomu verslu

Socialinés medijos radikaliai pakeité miisy prekés Zenklo
Zinomumo trajektorijq (A1), Tai buvo kaip diena ir naktis...

(46)

Versla pradéjo zinoti
platesnéje geografinéje

teritorijoje

<...> bet po regioniniy kampanijy Facebook, dabar turim
stabiliy uzsakymy is visos Lietuvos (42); O Facebook mum

daugiau padeda pasiekti regionus <...> (44)

Tiksling rinka

atitinkancios socialinés

Dar pastebéjau, kad daug priklauso nuo platformos <...> (47);

Socialinés medijos padéjo mums tapti Zinomiems tarp tvarumo

medijos padidina | entuziasty ir kokybisky drabuziy vertintojy. Pries dvejus metus
Zinomuma naujoje | pradéjome nuo nulio, dabar mus atpazjsta kaip patikimg
auditorijoje alpakos vilnos gaminiy tiekéjq (49)

Socialinés medijos | Tuo tarpu kai organizuojame tas pacias veiklas per Facebook
padidina vartotojy | grupe ar Instagram, jsitraukia virs 30% klienty (410)
jsitraukima j pateikiama

turinj

Socialinés medijos | Kai pradéjom aktyviai veikt Facebook ir Instagram, per metus

pagerina prekés zenklo

jsimenamuma

miisy prekes zenklo atsiminimo rodiklis iSaugo <...> (A2)

Zinomumas padidéjo

dél jmonés kuriamo

[traukiantis turinys

padéjo pasiekti nauja

Dalyvavimas diskusijose apie tvary verslg, dirbtuvés su

influenceriais leido pasiekti visiSkai naujas auditorijas (A1),

turinio socialinése | auditorija Per jas visada padaugéja uzsakymy. Kartais kvieciam kokj
medijose Zinovg — gydytojg ar dietologq, kad pakalbéty apie naudg (45);
Ypac pasiteisino 'Kaip mityba pakeité mano gyvenimgq' serija
(47)
Ekspertinis turinys | <...> kai praeitg rudenj sukiirém tyrimg apie IT specialisty
suformuoja  eksperto | poreikj ir pasidalinom isvadom LinkedIn, tai pasieké virs 20
ivaizdj titkst. perziury ir sugeneravo beveik 80 tiesioginiy uzklausy dél
IT kursy. Paskui Sitqg tyrimg citavo Verslo Zinios, Delfi (44);
Ypac padéjo bendradarbiavimas su tvarumo ambasadoriais ir
dalyvavimas diskusijose apie etiskq madq. DzZiugu, kad dabar
Zmonés ieSko miisy prekés zenklo tikslingai, ne tik uzklyde
atsitiktinai (49)
Zinomumas padidéjo | Vartotojai paraso va, cia tas juokingas pardavéjas, normalios kainos ir
del vartotojy | rekomenduoja vieni | pristato greitai (A8)
jsitraukimo j kuriama | kitiems
turinj socialinése | Interaktyvus  turinys | Ypac didelio aktyvumo sulaukia miisy savaitiniai recepty
medijose padidina grjztamuma balsavimai <...> (410)
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Socialinés medijos padidina verslo Zinomumag. Tai patvirtinta prie kategorijos Zinomumas
padidéjo dél socialiniuy medijy priskirti tyrimo duomenys. Socialinése medijose kuriamas turinys
savaime padidino zinomumg. A3 socialiniy medijy itaka turinio Zinomumui apibtidino kaip
,milziniska*: , Milziniskas! Prie§ trejus metus niekas nezinojo miisy, o dabar mus atpazista 28%
tikslinés auditorijos. TikTok serija apie kvapy faktus surinko 2 milijonus perzitiry“. Nurodoma,
kad socialinés medijos padeda pagerinti Zinomuma be specialios reklamos. A7: ,,Ziauriai didelis!
AS 1§ esmés be jokios reklamos pasiekiau tokj zinomumg, kad dabar dietologai ir mitybos
specialistai patys man sitilosi bendradarbiauti ir rasyti komentarus mano knygoms. O anksc¢iau a$

'GC

juos gaudydavau!*“ A8 stebisi greitai padidéjusiu zinomumu verslui émus naudotis socialines
medijas: ,,Haha, ¢ia juokingas dalykas! Anksc¢iau buvau tiesiog 'dar vienas auto detaliy e-shop', o
dabar mane Zmonés atpazjsta auto forumuose! Prisiekiu! Miisy prekés zenklo Zinomumas iSaugo

"9

nuo kokiy 5% iki 40% misy tikslinéje auditorijoje!” Zinomuma gali padidinti paties pardavéjo
asmeniniai jrasai. AS: Zmonés nori matyt tikrg zmogy. Dar labai gerai eina, kai darau tiesiogines
transliacijas ir atsakinéju j klausimus®. Pasinaudojant socialinémis medijomis is nisinio verslo
tapo placiai zinomu verslu. Emus naudotis socialinémis medijomis verslo Zinomumas placiai
iSaugo. Pirmus dvejus metus tik turguje stovéjom, ziema biidavo visai badu mirStam. O dabar?
Mane atpazjsta néstukés Vilniaus Akropolyje, nes rekomenduoju medy su Ziedadulkémis néStumo
metu! Net juokinga kartais (A6). IS niSinio verslo tapta placiai Zinomu verslu. Al: ,Iki aktyvaus
Jju naudojimo buvome zinomi tik siaurame rate — daugiausia Vilniuje, tarp ekologisko gyvenimo
entuziasty. Dabar, po trejy mety darbo su Instagram ir Facebook, miisy Zenklo atpazjstamumas
Lietuvoje tarp 25-45 mety motery pasieké 42% — tai parodé miisy uzsakyta rinkos apklausa“.
Verslg pradéjo Zinoti platesnéje geografinéje teritorijoje. Dél socialiniy medijy verslas tapo
zinomas visoje Lietuvoje ir net uzsienyje. A2: ,,Dar svarbus dalykas — geografija. Anks¢iau mus
daugiausia zinojo Vilniyj ir Kaune, bet po regioniniy kampanijy Facebook, dabar turim stabiliy
uzsakymy i§ visos Lietuvos. Net pradéjom gaut uzklausy i§ Latvijos ir Estijos, nors ten specialiai
neinvestavom j reklama®. Informantai kartais Zinomumo didinimo kampanijas skiria konkretiems
miestams. A4: ,,<...> periodiskai sukuriam tikslines kampanijas miestams, kur planuojam vykdyti
mokymus, ir taip uzpildom grupes vos per savaite®. Tiksling rinkq atitinkancios socialinés medijos
padidina Zinomumgq naujoje auditorijoje. Siekiant zinomumo socialinése medijose svarbu suprasti,
kokia yra tiksline rinka ir ties ja dirbti. Teigiama, kad Zinomumo padidéjimo galimybés priklauso
ir nuo socialiniy medijy platformos. A7: ,,Facebook man duoda rezultatus su vyresniais Zzmonémis,
kurie domisi sveikata dél jau atsiradusiy problemy. Instagram atne$¢ jaunesnius skaitytojus, kurie
domisi prevencine mityba ir sportu. Bet tikrasis proverzis buvo TikTok — ten pritraukiau tokig
auditorija, kuri apskritai retai domisi mitybos knygomis, bet nori greity rezultaty. Socialinés

medijos padidina vartotojy jsitraukimgq j pateikiamqg turinj. A10: ,,Pastebéjome, kad socialinése
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medijose vartotojai jsitraukia zymiai aktyviau nei per kitus kanalus. Kai praSome pasidalinti savo
rezultatais ar patirtimis el. pastu, atsako mazdaug 5-7% klienty*. Socialinés medijos pagerina
prekés zenklo jsimenamumgq. Aktyvus veikiamas socialinése medijose zenkliai pagerina jmonés
zinomumg. A2: ,,Oho, ¢ia poveikis tiesiog milziniSkas, ir, kas jdomu, labai iSmatuojamas. Kai
pradéjom aktyviai veikt Facebook ir Instagram, per metus miisy prekés Zenklo atsiminimo rodiklis
iSaugo nuo 8% iki 31% musy tikslin¢j demografijoj — taip parodé¢ misy uzsakytas tyrimas®.

Dar viena kategorija Zinomumas padidéjo dél jmonés kuriamo turinio socialinése
medijose akcentuoja, kad zinomumas padid¢ja dél kuriamo turinio specifikos ir jo pateikimo
auditorijai budy. /traukiantis turinys padéjo pasiekti naujq auditorijqg. Siekiant Zinomumo turinys
turi jtraukti vartotoja. Pavyzdziui, vartotojy jsitraukimas padidéja, kai socialinése medijose
rodomas turinys primena jy asmenines patirtis. A7: ,,<..> trumpi video, kur parodau realius
zmones, pasakojancius, kaip atsisakius angliavandeniy pertekliaus jy savijauta ir iSvaizda
drastisSkai pasikeité¢. Net nesitikéjau tokio populiarumo! Ekspertinis turinys sukuria eksperto
jvaizdj. Tinkamai pasirinkta socialiné medija padeda formuoti eksperto statusg. A4: ,,LinkedIn
mum veikia kaip ekspertinio statuso kirimo platforma. Prie§ kokius dvejus metus buvom eiliniy
mokymo paslaugy tiek¢jai, o dabar esam kvieciami kaip ekspertai | darbo rinkos diskusijas, mus
cituoja straipsniuose apie persikvalifikavimg®.

Reikalinga j turinio kiirimg jtraukti vartotojus, nes tai padidina Zinomumg. Zinomumas
padidéjo dél vartotojuy jsitraukimo j kuriama turinj socialinése medijose. Jartotojai
rekomenduoja vieni kitiems. A8: ,Dar pasteb&jau, kad kai kas nors iesko detaliy ir klausia
rekomendacijy Facebook grupése — ten visada atsiranda kas nors, kas jmeta mano svetainés
nuorodg ir paraso 'va, Cia tas juokingas pardavéjas, normalios kainos ir pristato greitai'. Geresnés
reklamos net neiSgalvociau!* Galimybiy klientams sitlyti idéjas produktui suteikimas naudingas
imonei. Interaktyvus turinys padidina zinomumg. A10: ,,<...> kur klientai renka, kokius receptus
noréty matyti kitame mitybos plane. Idomu tai, kad klientai, kurie aktyviai dalyvauja misy
socialiniy tinkly veikloje, vidutiniskai 68% daZniau pratesia savo prenumeratas nei pasyvis
vartotojai. Jie taip pat dazniau rekomenduoja mus draugams ir kolegoms*.

Tyrinétas vartotojy jsitraukimas j prekés zenklo komunikacijg ir jmonés identiteto

socialinéje erdvéje kiirima, kai tai daroma socialinése medijose (13 lentel¢).

13 lentelé. Vartotojy jsitraukimas j prekés zenklo komunikacijq ir jmonés identiteto socialinéje
erdvéje kiirimq, kai tai daroma socialinése medijose

Kategorija Subkategorija Pavyzdziai

57



Vartotojy
jsitraukimas j prekés
zenklo komunikacija
panaudojant

socialines medijas

Interaktyvus  turinys | <..> zmongs ne tik stebi, bet ir dalyvauja (A1); Zmonés tikrai

skatina vartotojy | mégsta jsitraukt, ypac tie pastovis pirkéjai (AS); Dar pradéjau

jsitraukima daryti apklausas, kokiy detaliy jiems triiksta mano kataloge, tai
vos spéju pildyti asortimenta pagal klienty pageidavimus (AS);
<...> per balsavimus i$siaiSkiname jy pageidavimus (A9); Ypac
didelio aktyvumo sulaukia miisy savaitiniai recepty balsavimai
<.>(A10)

Apklausos sukuria | Kai darome apklausas apie naujus kvapus ar teksturas,

prekes zenklu | jsitraukia vidutiniSkai 38% sekéjy (Al); kai pradéjom rengti

patenkinty sekéjy | balsavimus <..> klienty pasitenkinimas naujom kolekcijom

bendruomeng iSaugo 27% (A2); <..> kurie aktyviai dalyvauja misy
socialiniy tinkly apklausy veikloje, vidutiniskai 68% dazniau
pratgsia savo prenumeratas <...> (A10)

Vartotojai dalijasi | Per metus zmonés pasidalina 1200 nuotrauky su misy

turiniu, susijusiu su jy
patirtimi jmonés

produktais

produktais (A3); <..> dalinasi savo nuotraukomis su misy

gaminiais (A9)

Vartotojai patys tampa

turinio kiiréjais

O karta papraSiau pasidalint nuotraukom, kaip jie naudoja

mano parduotas dalis (A8)

Socialinése  medijose

vartotojai dazniau
atsako | uzklausas nei

kituose kanaluose

Kelis kartus labiau! El. pastu gaunu 4-7% atsakymy |
apklausas, o Instagram Stories — 22-25% (A3); <..> kai
organizuojame tas pacias veiklas per Facebook grupe ar

Instagram, jsitraukia vir§ 30% klienty (A10)

Suzaidybinty situacijy

Pradéjau déti nuotraukas ,atspek kokia detalé® Zaidimui su

kiirimas  panaudojant | nuolaidos kuponu laimétojui, tai misy Facebook
turinj padidina | pasiekiamumas Sové j kosmosa! (A8); <...> padarom konkursg
vartotojy jsitraukima Instagram (A2)

Sekéjai  labiau perka | <...> vidutiniSkai perka 2,3 karto per metus, palyginus su 1,7

jmonés produktus

karto ty, kurie miisy neseka socialiniuose <...> (A2)

Vartotojy jsitraukimas

tampa kurybinés ir
autentiskos patirties
dalimi formuojant

rinkodara

<...> sukdr¢ eilérastj apie miisy medy (A6); <...> receptus kuria

mano skaitytojai! (A7)

,,LinkedIn* socialingje

,LinkedIn platformoj jsitraukimas yra visai kitoks nei kitur

medijoje vartotojy | (A4)
isitraukimas
Vartotojy Didelis sekamumas | <...> pamazu susiformavo miisy bendruomeng¢ <...> (A6); <...>
jsitraukimas j jmonés | lemia sekéjy | kuria bendruomenés jausma <...> (A1)
identiteto socialinéje | bendruomenés
erdvéje kiirima susiklirima
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panaudojant Vartotojy  dalijimasis | <...> dalyviai dalinasi karjeros pasiekimais — tai pavirto
socialines medijas asmeninémis savotisku jud¢jimu <...> (A4); <...> Zmonéms patinka dalintis
istorijomis savo rezultatais <...> (A5)
Vartotojai dalijasi | <...>jie investuoja savo laika, dalinasi ziniomis (A6)
Ziniomis
Vartotojai palaiko | <...> tiek palaikymo gavau... (A6)
sunkiomis akimirkomis

Prie kategorijos priskirti tyrimo duomenys Vartotoju jsitraukimas j prekés Zenklo
komunikacija panaudojant socialines medijas atskleidzia, kad socialinése medijose vartotojai
linke jsitraukti i prekés zenklo komunikacijg. Jy isitraukimas vyksta jvairiais budais. ,, LinkedIn
socialinéje medijoje vartotojy jsitraukimas didesnis. Didesnis vartotojy jsitraukimas ,,LinkedIn‘
gali atsirasti, kai joje renkasi vartotojai, turintys didziausig jmonés sitilomo produkto poreikj. A4:
,Mes pasteb¢jom, kad Zmongs ten ateina su verslo ar karjeros klausimais, tod¢l reaguoja rimciau.
Kai prasom pasidalinti patirtim apie darbo paieskas ar persikvalifikavima, jsitraukia apie 15-18%,
palyginus su gal 5% per kitus kanalus®. Teigtina, kad didesnis vartotojy jsitraukimas gali atsirasti,
kai jmoné¢ pasirenka labiausiai jos tiksling auditorijg atitinkancig socialing medija. Socialinése
medijose vartotojai dazniau atsako j uzklausas nei kituose kanaluose. Socialinése medijose
vartotojai linke atsakyti | pardaveéjy uzklausas dazniau nei | uzklausas, pateikiamas per kitus
kanalus. A10: ,,Pastebéjome, kad socialinése medijose vartotojai jsitraukia zymiai aktyviau nei per
kitus kanalus. Kai praSome pasidalinti savo rezultatais ar patirtimis el. pastu, atsako mazdaug 5-
7% klienty. Tuo tarpu kai organizuojame tas pacias veiklas per Facebook grupe ar Instagram,
isitraukia vir§ 30% klienty“. Sekéjai labiau perka jmonés produktus. Turinio sekéjai ne tik
jsitraukia, bet ir perka pristatomus produktus. A2: ,<...> klientai, kurie aktyviai seka ir
komentuoja miisy paskyras, vidutiniskai perka 2,3 karto per metus, palyginus su 1,7 karto ty, kurie
miisy neseka socialiniuose. Va ¢ia tau ir statistika, kuri pasako viska. Vartotojai dalijasi turiniu,
susijusiu su jy patirtimi produktais. A2: ,)Nu tai ¢ia net nepalyginsi su kitais kanalais, jsitraukimas
zymiai didesnis. Pavyzdziui, kai prasom atsiliepimy per e-mailg, atsakymo sulaukiam i§ kokiy 3-
5% klienty. O kai padarom konkursg Instagram, kur praSom pasidalint nuotrauka su miisy batais
ir pazymét mus, dalyvauja vidutiniSkai 15-20% papraSytyjy. Tai jau 3-4 kartus didesnis

"6

jsitraukimas!* Vartotojai mégsta socialin¢je medijoje pasidalinti fotografijomis su produktu: A9:
,»Miisy klientai gana aktyviai jsitraukia, ypa¢ dalinasi savo nuotraukomis su miisy gaminiais.
Prad¢jome skatinti $ig veikla su specialiu hashtagu, dabar jau turime vir§ 2000 vartotojy sukurty
jrasy®. Imonés sukaupia daug per socialines medijas gauty vartotojy fotografijy. AS8: ,,<..> tai
dabar turiu visg galerijg klienty masiny, kurias jie patys siunté!“ Vartotojai patys tampa turinio
kiiréjais. Kritiski vartotojy pastebéjimai gali paskatinti patobulinti produkta. A7: ,,Sugalvojau tai
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po to, kai viena skaitytoja pakomentavo, kad mano keto pyragas galéjo biti skanesnis <...> UZuot
isizeidusi, pakvieciau jg sukurti alternatyva. Ir Zinai ka? Jos receptas buvo zZymiai geresnis! Nuo
tada kas ketvirti organizuoju recepty konkursa, kuris generuoja Simtus naujy mazo angliavandeniy
kiekio recepty ir milziniSka jsitraukima®. Taigi jmoniy atstovai gali parodyti, kad atsizvelgia i
vartotojy poreikius. Suzaidybinty situacijy kiirimas panaudojant turinj padidina vartotojy
jsitraukimg. Turinys, pateikiamas zaismingai, jtraukia. Pavyzdziui, kaip konkursas. Al:
,Pavyzdziui, kai organizavome naujy produkty pavadinimy konkursg Instagram, per savaite
gavome daugiau nei 1200 pasitlymy®“. Organizuojant konkursus, jsitraukia iki penktadalio
vartotojy, kuriy praSoma dalyvauti. A2: ,,<...> padarom konkursg Instagram, kur praSom pasidalint
nuotrauka su miisy batais ir pazymét mus, dalyvauja vidutiniskai 15-20% paprasytyjy‘. Vartotojy
isitraukimg padidina ir zaidimai. A8 teigia, kad didelis vartototojy jsitraukimas, jy imonei
suorganizavus zaidima, kurio tikslas buvo atspéti tinkamg automobilio detale, vartotojy

'66 13

isitraukimas buvo netikétas: ,,Nu Cia tai visai netikétas dalykas!*. «“. Vartotojy jsitraukimas tampa
kirybinés ir autentiskos patirties dalimi formuojant rinkodarg. Isitrauke 1 imonés pateikiama turinj
socialiniuose tinkluose vartotojai kuria apie produkto patirtis — jie raso eilérascius, kuria recpetus.
Tai tampa vartotojy ir pardavéjy pasikeitimo patirtimi veiksmu. Pardavéjai, pavyzdziui, iSleido
recpety knyga, kuri sudaryta i8 jy sekéjy socialinése medijose sukurty recepty. A7: ,,Isivaizduok,
a$ dabar ruo$iu naujg recepty knyga, kur receptus kuria mano skaitytojai!“ Taip pat medaus
pakuotés etiketéje panaudotas sekéjos socialinése medijose sukurtas eilérastis apie medy. A6:
,,Viena mergina net sukiiré eilérasti apie miisy medy — dabar ji naudojame ant pakuociy®. Taigi su
produktu susijusi teigiama vartotojy patirtis integruojama j produkta ir kiirybiskai papildo jmonés
rinkodarg. Kaip atskira medija gautuose informanty atsakymuose isskiriama ,,LinkedIn®, kuri
pasiZymi vartotojy jsitraukimu.

Taip pat iSsiaiSkinta, kad jsitrauk¢ vartotojai linke buti kiirybiskais, sitilo naujy idéjy
produktui. Interaktyvus turinys skatina vartotojy jsitraukimq. Vartotojy aktyvus isitraukimas
nustebina ir informantus. Vartotojy apklausas socialinése medijose rengiantis A8 teigia: ,,Net

'66

negaléjau pagalvot, kad zmonés taip noriai bendraus dél kazkokiy ten automobiliy detaliy!* Taip
pat vartotojai mégsta, kai pasiteiraujama jy nuomoneés. AS: ,,Kai klausiam jy nuomonés, k3 jie
noréty, kad gamintumém, tai pilna komentary biina. Vieng sykj net nauja produkta sukiirém, kai
zmonegs vis prasé kazko nuo nemigos®. Vartotojai meégsta jsitraukti j produkto kiirimo procesg ir
daryti jtaka su juo susijusiems sprendimams. Vartotojai aktyviai balsuoja. A9: ,,Taip pat klientai
aktyviai dalyvauja renkant spalvas naujoms kolekcijoms — per balsavimus iSsiaiSkiname jy
pageidavimu®. Apklausos padidina vartotojy pasitenkinimg. 18 atlikto tyrimo metu gauty duomeny

i8ryskéja, kad vartotojai mégsta, kai paklausiama jy nuomones. A2: ,, Taip pat pastebéjom, kad, kai

pradéjom rengti balsavimus dél naujy spalvy ar dizainy per Instagram Stories, klienty
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pasitenkinimas naujom kolekcijom iSaugo 27%. Zmonéms patinka, kai jie jauciasi isgirsti.
Vartotojy pasitenkinimg padidinancios apklausos paskatina juos toliau jsigyti produkta. A10:
,Jdomu tai, kad klientai, kurie aktyviai dalyvauja miisy socialiniy tinkly apklausy veikloje,
vidutiniSkai 68% dazniau pratg¢sia savo prenumeratas nei pasyvils vartotojai. Jie taip pat dazniau
rekomenduoja mus draugams ir kolegoms* (A 10).

Vartotoju jsitraukimas j imonés identiteto socialinéje erdvéje kiirimg panaudojant
socialines medijas. Didelis sekamumas lemia sekéjy bendruomenés susikiirimg. Manoma, kad
sekéjai tampa jmonés prekés Zenklo identiteto dalimi. Al: ,,Tai ne tik duoda idéjy, bet ir kuria
bendruomenés jausma — Zmonés jauciasi esantys dalimi misy prekés Zzenklo“. Sekéjy
bendruomené kuriasi jiems komentuojant produkty ir siiilant savo id¢jas jo patobulinimui (ar naujo
produkto sukiirimui) A6: ,,AS taip dziaugiuosi, kad pamazu susiformavo musy bendruomene. Kai
paklausiu, kokio medaus zZmonés noréty kitam sezonui — biina Simtai komentary!* Vartotojy
dalijimasis asmeninémis istorijomis. Tam tikru internetiniu judéjimu gali tapti vartotojy
pasidalijimas su produktu susijusiomis asmeninémis istorijomis. Pasidalijimas tokiomis
asmeninémis istorijomis gali padidinti jmonés Zzinomumg platesnéje socialinése medijose
besirenkancioje auditorijoje. A4: ,Labai pasiteisino miisy sukurtas hashtag'as, po kuriuo buve
kursy dalyviai dalinasi karjeros pasiekimais — tai pavirto savotisku judéjimu, ir dabar jau patys
zmonés Zymi mus savo profesiniuose pasiekimuose. Produktu patenkinti vartotojai pasakoja
vienas kitam, kokig nauda jiems suteiké produktas ir diskutuoja tarpusavyje, duoda vienas kitam
patarimus. AS: ,,<...> kaip pasikeité sveikata, kai pradéjo vartot miisy papildus. Ir jie tarpusavy
labai bendrauja — vienas klausé patarimo, tai kiti klientai priraS¢ komentary su patarimais®.
Vartotojai dalijasi Zinomios su prekés Zenklo atstovais. Asmeniskai vartotojai pataria ir jmonés
atstovams produkto gamybos klausimais. A6: ,Zmonés ra$¢ ir sialé pagalba, net keli nauji
bitininkai davé patarimy. Tas jausmas neapsakomas <...>“. Vartotojai palaiko sunkiomis
akimirkomis. Medaus pardavéja pasakoja, kad vartotojai palaiké, kaip susirgo bités. A6: ,,Man
atrodo, kad zmonés jaucia rysj, nes esu atvira — dalinuosi ir sunkumais, ne tik graziom akimirkom.
Kai pra¢jusj pavasarj susirgo dalis bi¢iy Seimy, ir a$ apie tai parasiau, tiek palaikymo gavau...*

Siekta i$siaiskinti jmonés dalyvavimo socialiniy veikloje poveikj darbuotojy skaiciaus

kaitai (14 lentele).

14 lentelé. /monés dalyvavimo socialiniy medijy veikloje poveikis darbuotojy skaiciaus kaitai

Kategorija Subkategorija Pavyzdziai
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Idarbinta daugiau

darbuotojy

Naujy darbuotojy

poreikis atsiranda

pleciantis verslui

Tai tiesiogiai dél socialiniy medijy misy komanda isaugo 4
Zmonémis (A2); I§ viso 5 Zmonés papildomai dirba vien dél
socialiniy medijy sukelto augimo (43); Rysys akivaizdus! 2020-
ais pradeéjus aktyviau veikti Instagram’, per pusmetj komanda
iSaugo nuo 3 iki 8 Zmoniy (Al); <...> paskui, kai uzsakymy
padaugéjo, dar priemém du zZmones | gamybq (A5); Ha, tu
neatspesi! Teko jdarbinti net tris Zmones! (A8); <...> prireiké
ir papildomo logistikos specialisto <...> (A9); <...> miisy

komanda isaugo gana zenkliai <...> (410)

Idarbinta socialiniy

medijy specialisty

Turime atskirg socialiniy medijy komandg — 5 zmonés (41);
<..> teko jdarbint tris papildomus Zmones <..> (A2);
Pradéjome dviese, dabar turim trijy Zmoniy socialiniy medijy
komandq, papildomqg klienty aptarnavimo specialistq ir du
naujus logistikos darbuotojus (A3); <...> dél socialiniy tinkly
miisy komanda iSaugo nuo 3 iki 7 Zzmoniy per porq mety (45),;
Sinéngq, kuris riapinasi socialiniais ir technine e-shop dalimi
<..> (48);

<..> klienty aptarnavimo atstovg, kuris

koncentruojasi j socialiniy tinkly Zinutes (410)

Imoneé pritrauke talenty,
kurie  specializuojasi

konkrecioje srityje

Bent 3 dabartiniai darbuotojai mus patys susirado per
socialinius <...> (Al); Turéjome jdarbinti <...> papildomq
mitybos specialistg (kuris daugiausia dirba su socialiniy tinkly

klausimais ir komentarais) <...> (410)

Jie patys baige miisy kursus, jsidarbino <..> (A4); miisy
dabartiniai darbuotojai pradzioje buvo miisy klientai, kuriuos
pastebéjome dél jy aktyvaus dalyvavimo miisy socialiniy tinkly

bendruomenése (410)

Buve klientai tapo
darbuotojais

Vykdant  projektines
veiklas

bendradarbiaujama su

kity sri¢iy specialistais

Toks modelis leidzia islikti lanksciai — jei matau, kad
populiaréja tam tikra mitybos tema, galiu greitai suburti

komandq naujai knygai (A7)

Daugiau darbuotojy

nejdarbinta

Siekta iSsaugoti

produkto autentiskumo

<...> tikrai bijojom, kad su samdomais darbuotojais kazkas

pasikeis... (46)

patirtj

Naujy darbuotojy | Tiesa, dabar turim problemq, nes nebespéjam (A6)
nepriimta, nors

uzsakymy daug

Susisteminus ir iSanalizavus tyrimo metu gautus duomenis, aptinkama, kad daugumoje jmoniy,
kuriy atstovai dalyvavo tyrime, pradéjus aktyviai dalyvauti socialiniy tinkly veikloje jdarbinta

daugiau darbuotojy. Idarbinta daugiau darbuotojy. ISsiplétes verslas paskatino i darbg priimti
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daugiau darbuotojy. Nawjy darbuotojy poreikis atsiranda pleciantis verslui. Informantai dalijasi
patirtimi, kaip pleciantis verslui prireiké jdarbinti vis daugiau specialisty. A2 nurodo, kad taip
ivyko dél socialiniy medijy jtakos verslui: ,,Bet yra ir netiesioginis poveikis — dél iSaugusiy
pardavimy per socialinius teko plést logistikos komandg 2 Zmonémis. Ta tendencija aiski — kuo
labiau pleciam savo socialiniy medijy veikla, tuo daugiau resursy ir Zmoniy tam reikia“.
Atskleidziamas palaipsnis didé¢jantis darbuotojy poreikis dé¢l jmonés veikimo socialinése medijose.
A9: ,Kadangi pardavimai iSaugo, prireike ir papildomo logistikos specialisto. IS viso per dvejus
metus komanda iSaugo nuo 3 iki 7 zmoniy, ir tai tiesiogiai susij¢ su misy veikla socialinése
medijose®. Socialinése medijose vystyti veikla pradéjusios imonés nuo labai mazy jmoniy tapo
didesnémis. A10: ,,D¢l aktyvaus veikimo socialiniuose tinkluose miisy komanda iSaugo gana
zenkliai. Prad¢jome tik trise — a§, mitybos specialistas ir programuotojas. Dabar esame 11 Zmoniy
komanda* (A10).

Atliktas tyrimas iSryskino, kad jmonéms émus aktyviai vystyti veikla socialinése
medijose jdarbinta daugiau konkrecios specializacijos darbuotojy, kurie kompetentingi tam tikrose
srityse. Jdarbinta socialiniy medijy specialisty. Atliktas tyrimas atskleidzia, kad prireiké jdarbinti
daugiau socialiniy medijy specialisty, kuriy darbo pareigos biity susijusios su socialinémis
medijomis. Veikiant socialinése medijose prireikia daugiau j veikla su jomis orientuoty
zmogiskyjy istekliy. Al: ,,<..> turinio vadovas, fotografas/videografas, du turinio kiiréjai ir
bendruomenés vadybininkas. Kito pasirinkimo neturé¢jome — profesionaliam darbui su socialiniais
reikia resursy“. Su socialinémis medijomis dirbanciy specialisty pareigos paskirstomos
atsizvelgiant | reikalingas atlikti uzduotis. A3: ,,Per metus priémém 2 Zmones, kurie uzsiima vien
tinklalapiu — vienas dirba su turiniu, kitas su reklamos kampanijom ir lead'y kvalifikavimu®.
Nurodoma, kad biitent veikla socialinése medijose lemia iSaugusy tokiy darbuotojy poreikj. A2:
,,O1, tai Cia tiesioginé koreliacija! Kai prad¢jom aktyviai veikt socialiniuose 2020-ais, per metus
teko jdarbint tris papildomus Zmones: socialiniy medijy specialista, turinio kiiréja ir dar vieng
klienty aptarnavimo specialista, kuris daugiausia dirba su uzklausom i$ socialiniy. 2022-ais, kai
pradéjom aktyviai naudot TikTok, priémém dar vieng vaizdo turinio specialistg”. Dirbti su
socialinémis medijomis reikalingi profesionallis specialistai. A4: , Kai pradéjom aktyviai veikti
LinkedIn, iSkart pastebéjom, kad mum reikia ne tik turinio specialisto, bet biitent profesionalaus
LinkedIn vadybininko®“. Besiple¢ianti jmonés veikla socialinése medijose lemia vis naujy
specialisty poreikj. AS5: , Tai vat, kai pradéjom rimciau su Facebook dirbt, teko dukterécia
pasamdyt, kad tuo uzsiimty <...> Vasarg praktikg pas mus atliko mergaité¢ i§ Panevézio kolegijos,
ji mum pad¢jo su Instagram pradét dirbt, tai irgi atneSé naujy klienty. Bendrai, sakyciau, dél
socialiniy tinkly miisy komanda iSaugo nuo 3 iki 7 Zmoniy per pora mety“. Socialiniy medijy
specialistai reikalingi siekiant iSlaikyti esamg pardavimy lygj. A9 jvardija, kad jdarbinti naujy
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specialisty prireike dél klienty aktyvumo uZsisakant produkta per socialines medijas: ,,Dé¢l klienty
aktyvumo turéjome jdarbinti turinio specialista, kuris riipinasi nuolatiniu komunikacijos srautu.
Véliau prisidéjo dar vienas darbuotojas, atsakingas uz klienty aptarnavima per socialinius tinklus*.
Informanty patirtis liudija, kad jmonei ¢émus aktyviai vystyti veiklg socialinése medijose klienty
atsiranda daugiau nei jprastai. AS8: ,,<..>Zmogy, kuris uzsiima tik klienty uzklausomis per
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Messenger (nes jy dabar Simtai, nejuokauju!“ Reikalingi ir specialistai, administruojantys vien tik
per socialines medijas pateikiamus uzsakymus. A10: ,,<...> kadangi pardavimai per socialinius
tinklus iSaugo, prireiké papildomo Zmogaus administruoti uzsakymus ir kurti personalizuotus
mitybos planus®. /moné pritrauké talenty, kurie specializuojasi konkrecioje srityje. ISplétus versla
socialiniuose tinkluose, jmon¢je pasistlé dirbti kompetentingy specialisty. Al: ,,<...> jiems patiko
misy komunikacija, vertybés, ir jie patys para$é norj prisijungti. Tai rodo, kad socialiniai padeda
pritraukti ne tik klientus, bet ir talentus®. Vykdant projektines veiklas bendradarbiaujama su kity
sriciy specialistais. Imon¢ jdarbina ir darbuotojus projektinei veiklai, kai prireikia konkreciy
kompetencijy turin¢iy darbuotojy. A7 akcentuoja, kad jdarbinant naujus specialistus svarbus
lankstumas: ,,Juokingiausia, kad a$ vis dar dirbu praktiSkai viena, nors verslas i$siplété drastiSkai!
Pradé¢jau viena — pati raSiau, pati administravau Facebook. Vienintelis dalykas — kartais samdau
fotografa, kai reikia kokybiSky maisto nuotrauky knygai. Ir zinai kodel? Nes nusprendziau, kad
vietoj to, kad samdy¢iau daug zmoniy, geriau bendradarbiauti su laisvai samdomais profesionalais
konkretiems projektams. Turiu kelis dietologus, kurie perZziiiri mano knygas, turiu fotografa, kuris
specializuojasi maisto fotografijoje, turiu redaktorg, dizainerg. Visi jie dirba su manim projektiniu
pagrindu®. Buve klientai tapo darbuotojais. Darbuotojais tape buve klientai susije su imonés
veikla socialinése medijose. A4: ,,<...> kadangi misy mokymy dalyviai seka mus socialiniuose
tinkluose, mes i$ jy rekrutavom 3 déstytojus. Jie patys baigé misy kursus, isidarbino, o paskui
grizo pas mus dalintis patirtimi <...> per socialinius tinklus atsirado 2 partnerystés su jmoném,
kurios siuncia pas mus darbuotojus mokytis — tai leido priimti dar vieng Zmogy, kuris dirba tik su
imoniy uzsakymais®. Atliktas tyrimas taip pat atskleidzia, kad jmoniy savininkai irgi asmeniskai
jsitraukia j verslo vystyma socialinése medijose, nes tai naudinga finansiskai. A9: ,,O mane dabar
vadina 'influenceriu', jsivaizduoji? AS - penkiasdeSimties vyrukas, kuris vos moka iSjungti
kompiuterj - influenceris! Zmona iki $iol juokiasi kai pasakoju, bet kai mato ménesio pardavimus,
juokas pereina!®.

Daugiau darbuotoju nejdarbinta. Buvo informantas, kuris teigeé, kad naujy darbuotojy,
aktyviai ijmonei émus vystyti veikla socialinése medijose, neidarbino. Siekta issaugoti produkto
autentiskumo patirtj. Anot A6, nors Zenkliai padid¢jo per socialinés medijas pateikiamy uzsakymuy,
ju imoné nerimavo, kad priémus naujy darbuotojy bus pakenkta Seimos verslo unikalumui:

,Atvirai sakant, mes vis dar esam Seimos verslas — tik a$ ir vyras. Nors uzsakymy padaugéjo
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drastiSkai, nusprendém nepriimti naujy Zmoniy, nes norim iSlaikyti kokybe ir asmeninj

prisilietimg. Gal skamba kvailokai, bet mes tikrai bijojom, kad su samdomais darbuotojais kazkas

pasikeis...” Naujy darbuotojy nepriimta, nors uzsakymy daug. Naujy darbuotojy nepriémes A6

prisipazjsta, kad sunku suspéti. Valdyti uzsakymy srautus padeda giminaiciai. A6: ,,Kartais padedu

pusseser¢ — per didziausig uzsakymy antpliidj. Svajojam kazkada turéti bent vieng pastovy

darbuotoja, bet kol kas stengiamés susitvarkyti patys*.

ISnagrinétas socialiniy medijy indélis didinant jmonés turto verte (15 lentele).

15 lentelé. Socialiniy medijy indélis didinant jmonés turto verte

Kategorija Subkategorija Pavyzdziai
Socialinés  medijos | Socialinés medijos | <...> socialiniy medijy kanaly verté buvo jvertinta beveik 28%
padidino materialyjj | prideda finansinés | visos jmonés vertes! (A1), gali sudaryti 15-20% bendros verslo

padidino nematerialy

imongs turtg

imongs turtg vertés jmonei vertes (A9),; Jie vertino miisy socialiniy tinkly bendruomeng
kaip apie 30% visos verslo vertés (A10)
Socialiniy medijy | <...> siulé man gana didele sumg vien uz mano Instagram
paskyra turi finansing | paskyrq! (47); <..> gavosi virs 40 tikst. eury vertés turtas
vertg vien sekéjy pavidalu (A4); <...> socialiniai tinklai tapo svarbiu
miisy nematerialivoju turtu (49)
Griztamasis rySys 1§ | Ypac vertingas sukurtas sekéjy sqrasas — galime jj naudoti
sekéjy padeda sutaupyti | tikslinei rinkodarai <...> (Al); Tai taip pat sumazina misy
1ésy rinkodarai marketingo kastus, nes organiniu bidu pasiekiame didele dalj
auditorijos (49)
Socialinés  medijos | Sekéjai kaip socialiniy | Turim jau 15 tikstanciy sekéjy instagrame, ir tai yra vertybé

medijy strateginio turto

pagrindas

pati savaime (A6); <...> ziiréjo, kiek mes ten turim ty sekéjy,
kokie komentarai (A5); <...> turiu apie 90 titkst. sekéjy visose
platformose, ir tai yra tikrasis turtas (A7); <...> jie labiau
doméjosi mano socialiniy tinkly auditorija nei paciu e-
(48);

pasitikéjimas, sukurtas turinys — visa tai turi realig vertg (49);

komercijos  modeliu sukaupta sekéjy bazé, jy

Miisy Facebook bendruomené su 85,000 nariy ir Instagram

paskyra su 62,000 <...> (410)

Socialinés medijos
padéjo iSvystyti prekeés

zenkla

Miisy zenklas tapo vertingesnis (A6)

Vizualinis archyvas

Turime 5000 kokybisky nuotrauky/video archyvg <...> (43)

Turinio archyvas

Dar vienas svarbus aspektas — per socialines medijas sukurtas

turinio archyvas (A10)

Kontakty bazé

<..> bazé buvo jvertinta kaip atskiras nematerialus turtas

<> (44)
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Sukaupta informacija | Dar turim sukaupe didziule analitiniy duomeny baze apie tai,
apie klienty poreikius | kokie jgidziai paklausiis <...> (A4); mano duomeny bazé apie
kaip socialiniy tinkly | tai, kas domina skirtingas auditorijas. (A7)

strateginio turto baz¢

Lengviau gauti kredita | <...> kai banke kredito prasém jrangai, tai irgi rodem, kaip

mums sekasi socialiniuose, kiek turim aktyvumo (A5)

Socialinés medijos padidino materialyjj imonés turta. Zvelgiamas teigiamas socialiniy
medijy rySys su didesniais imonés finansais. Socialinés medijos prideda finansinés vertés jmonei.
Socialinés medijos gali sukurti Zenkliai daugiau trecdalj visos finansinés jmonés vertes. Al: ,,Miisy
,JInstagram® su 85 tukst. sekéjy ir ,Facebook* su 42 tukst. Siandien yra vieni vertingiausiy jmonés
aktyvy. Pernai gavome pasiiilyma parduoti versla, ir socialiniy medijy kanaly verté buvo jvertinta
beveik 28% visos jmonés vertés*. Tokia verté jvertinama samdomy eksperty. A10: ,,Kai pernai
svarstéme pritraukti investicijy verslo plétrai, investuotojai butent Siuos skaiCius jvardijo kaip
vieng pagrindiniy verslo vertés komponenty. Jie vertino miisy socialiniy tinkly bendruomene kaip
apie 30% visos verslo vertés®. Kiti socialiniy medijy sukuriamg finansinj¢ vert¢ jvertina iki
penktadalio visos finansinés imonés vertés. A9: ,Jei kalbétume apie verslo vertinimg, misy
socialiniy tinkly paskyros su aktyvia bendruomene gali sudaryti 15-20% bendros verslo vertés®.
Taip pat teigiama, kad tikslios socialiniy medijy sugeneruotos vertés nezinoma, bet jos tikrai
padidina bendra finansing imonés vertg. AS: ,,Nu, nezinau ty visy finansiniy terminy, bet jauciu,
kad miisy jmoné dabar Zymiai daugiau verta, nei prie§ pradedant dirbti su Facebook®. Socialiniy
medijy paskyra turi finansing verte. Socialiniy medijy paskyra jvertinama finansiskai. A3: ,,Masy
Instagram su 65,000 sekéjy ir TikTok su 28,000 investuotojy buvo jvertinti kaip 20% bendros verslo vertés”.
Pasidalijama patirtimi, kad ,,Instagram® paskyra gali padéti uzsidirbti. A7: ,,Kai pernai gavau
pasitilyma parduoti savo prekinj zenkla, potencialiis pirkéjai domejosi ne tiek knygomis, kiek tuo,
kiek turiu sekéjy ar yra jy jsitraukimas. Viena sveikatos produkty kompanija netgi siiilé man gana
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didele suma vien uz mano Instagram paskyra!“ Grjiztamasis rysys is sekéjy padeda sutaupyti lésy
rinkodarai. Sekéjy atsiliepimai apie jmong, jos jvertinimai suteikia naudingy rinkodaros Ziniy. Al:
., Ypac vertingas sukurtas sekéjy saraSas — galime jj naudoti tikslinei rinkodarai, naujy produkty
testavimui, ir tai sutaupo tiikstancius, kuriuos kitaip iSleistume rinkos tyrimams*.

Atlikto tyrimo metu jvardyta daug aspekty, kurie rodo, kad jmonés veikla socialinése
medijose padidina jmonés nematerialy turta. Socialinés medijos padidino nematerialy jmonés
turtg. Kaip nematerialus jmonés turtas atsiskleidzia sekéjai socialinése medijose, sukaupta
informacija socialinése medijose, kontaktai, padidéjusi nemateriali prekés Zenklo verté ir kiti

veiksniai. Sekéjai gali buti vertinami kaip nemateriali jmonés turo dalis. A7: ,, Tai va, mano

didziausias turtas — ne knygos, o bendruomen¢, kurig sukiiriau per socialinius tinklus®. Sekéjai
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parodo, kad ijmone domimasi. A6: ,,Turim jau 15 tukstanciy sekéjy instagrame, ir tai yra vertybé
pati savaime. Juk tai — 15 tiikstan¢iy zmoniy, kurie nori girdéti, kg sakome!” Sekéjy skaicius
vertingas ieSkant investuotojy. A8: Anksciau galvodavau, kad mano turtas - tai mano e-shop
platforma ir detaliy katalogas. Bet dabar suprantu, kad mano Facebook puslapis su 25 tukstanciy
sekejy ir YouTube kanalas yra gal net vertingesni! Rimtai kalbu! Kai pradé¢jom ieSkoti investuotojy
svetainés atnaujinimui, jie labiau doméjosi mano socialiniy tinkly auditorija nei paciu e-
komercijos modeliu. Sako, geri socialiniai tinklai - tai garantuotas srautas j e-shop, o tai reiskia
stabilius pardavimus. Kas biity pagalvojes!* Didelis sekéjy skaicius susijes su potencialiy klienty
skai¢iumi. A10: ,,Socialiniai tinklai tapo vienu i$ vertingiausiy miisy nematerialiyjy aktyvy. Miisy
Facebook bendruomen¢ su 85,000 nariy ir Instagram paskyra su 62,000 sekéjy yra tiesioginiai
kanalai i potencialius klientus, kuriy vert¢ sunku pervertinti“. Seke¢jai ir jy komentarai turi jtakos
jmonés pardavimo sé¢kmei. Cia verta paminéti, kad pageidautini teigiami sekéjy komentarai. AS: |
Vien tas, kad turim beveik 8 tikstancius sekéjy, jau kazko vertas. Pernai buvo atéjgs vienas
verslininkas, nor¢jo nupirkti miisy versla, tai kaip tik zitir¢jo, kiek mes ten turim ty sekejy, kokie
komentarai®.

Kitos pastarojoje kategorijoje iSrySkéjusios subkategorijos susijusios su jvairiais
padidéjusio jmonés nemateralaus turto elementais. Socialinés medijos padéjo isvystyti prekes
Zenklg. D¢l socialiniy medijy prekés zenklas gali tapti atpazjstamu ir vertinamu vartotojy. A6:
,»Viena maisto prekiy parduotuviy grandiné net sidlési pirkti misy profilj kartu su verslu, kai
svarstém, ar neparduoti visko pernai, kai buvo sunkus laikas. Bet supratau — tai, kg sukiiréme, yra
daug daugiau nei tik medaus gamyba‘® (A6). Socialinés medijos padeda padidinti prekés zenklo
zinomumg ir placiai apie jj paskleisti Zinig. A6: ,,Ne tik dé¢l pardavimy. Misy Zenklas tapo
vertingesnis. Po truputj tampame bitininkavimo ekspertais Lietuvoje — miisy nuomonés klausia,
kviecia i renginius <...>“. Vizualinis archyvas. Kaip dél veiklos socialinése medijose padidéjes
turtas atsiskleidZia vizualinis duomenj archyvas, sukauptas socialiniy medijy duomeny bazéje. A3:
,»Turime 5000 kokybisky nuotrauky/video archyva, o surinkti duomenys leido sukurti tikslesnes
vartotojy personas®. Turinio archyvas. Sukauptas su produktu susijes turinio archyvas gali lemti
didéjancius pardavimus per gana trumpg laikotarpj. A10: ,,Per trejus metus suktiréme vir§ 1,200
recepty, 200 video, Simtus infografiky — visa tai yra vertingas turtas, kuris nuolat generuoja srauta
1 milsy svetaing ir konvertuojasi j pardavimus®. Kontakty bazé. Kontakty baze, kaip rodo atliktas
tyrimas, vertinama investuojy kaip jmonés nematerialaus turto dalis. Tai pazymi A4: ,,O kai
deré¢jomes su potencialiu investuotoju pernai, miisy LinkedIn kontakty bazé buvo jvertinta kaip
atskiras nematerialus turtas, kuris padidino imonés verte 12-15%. Sukaupta informacija apie
klienty poreikius kaip socialiniy tinkly strateginio turto bazé. Sukaupta informacija apie klienty

poreikius vertinga jmonei. Ji padeda pazinti rinkg. Kaip jvardija A4, turintis mokymy jmong,
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sukaupta informacija apie klienty poreikius atskleidzia, ,kokie jgiidziai paklausts, kokios

kvalifikacijos ieSko darbdaviai, — tai irgi vertingas turtas, kurj naudojam kurdami naujus kursus*.

Kontakty baz¢ parodo skirtingy auditorijy interesus. A7: ,,AS tiksliai Zinau, kokie mitybos aspektai

labiausiai domina 30-40 mety moteris, o kokie — 20-mecius vyrus. Tai nejkainojama informacija

planuojant naujas knygas*. Lengviau gauti kreditq. Atliktas tyrimas parodo, kad kredito bendrovés

kreipiantis dél kredito gali vertinti imonés paskyra socialiniuose tinkluose, jos gilinasi, kaip imonei

sekasi socialiniuose tinkluose, ,,kiek turim aktyvumo* (AS).

[Stirta jmoniy socialinése medijosi jgyta unikali verslo patirtis (16 lentele).

16 lentelé. Socialinése medijose jgyta unikali verslo patirtis

Kategorija Subkategorija Pavyzdziai
Komunikavimo  su | Tiesioginis <...> socialinés medijos suteiké unikaliq galimybe tiesiogiai
klientais geb¢jimai bendravimas su | bendrauti su klientais <...> (A1)
klientais

Pasikeité santykis su

Visiskai pasikeite santykis su klientu (A4)

klientu
Klienty poreikiy | <...> Zinau, kas kuo serga, kam medus padéjo nuo kosulio,
pazinimas kieno vaikas alergiskas... (A6); <...> pradéjome sistemingai

analizuoti komentarus ir Zinutes <...> (A10)

Atvirumas bendraujant

su klientais

Atvirumas apie nesékmes ir isstikius <...> sukuria stipresnj rysj

<..> (410)

Dvipus¢ komunikacija

su klientais

Dabar matom, kad geriausiai veikia bendras turinio kitrimas —

kai klientai patys dalyvauja diskusijose, dalinasi savo

patirtimis (A2); <...> gauname momentinj atsiliepimg (410)

Pasikeites

komunikavimo su
klientais pobudis
pereinant nuo

tiesioginiy  pardavimy

LinkedIn man parodeé, kaip svarbu moderniame pasauly biiti ne
pardavéju, o pataréju (A5); <...> iSmokau, kad e-komercijoje
Zmonés nori ne tik nusipirkti, bet ir iSmokti (A8); <...> Zmonés

dalinasi tuo, kas jiems davé realiq verte (410)

auditorijos démesj

skatinimo prie
konsultavimo
Kiti gebéjimai Gebg¢jimas greitai | Pavyzdziui, ismokom labai greitai reaguot j rinkos tendencijas
reaguoti 1| (A3)
besikeiCian¢ias rinkos
tendencijas
Gebéjimas iSlaikyti | jei tik moralizuosi apie sveikq mitybg, Zmonés nusisuka; jei

sugebi informacijg pateikti su humoru, rezultatas visai kitas

(47)

Fotografavimo jgiidziai

Plius as pati iSmokau fotografuoti (A10)
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Verslo vystymo | RaSymo jgiidziai rasyti tekstus <...> (A6)

socialinése medijose | Turinio kiirimo jgudziai | <...> kurti turinj <...> (A6)

igndziai Tiesioginiy pardavimy | Dar iSmokau, kad B2B komunikacijoj LinkedIn gali biiti
igiidziai tiesioginiu pardavimo kanalu <...> (44)

Naujos  rinkodaros | Gaminio kiirimo | <...> autentiSkumas kuria stipresnj rysj nei tobulumas (A2);

Zinios proceso Dar supratau, kad zmonés dievina uzkulisius (48)
demonstravimas

padidina sekéjy skaiciy

AutentiSkumas kaip | Vietoj to, kad sléptume, atvirai pasidalinom problema
rinkodaros dalis Facebook, pasiilem sprendimgq ir sulaukém daug palaikymo.
Keista, bet tai net padidino pasitikéjimg mumis (A2); IsSmokau
nebijot rodyt, kaip viskas is tikryjy vyksta (45),; Dar supratau,
kad vartotojai maziau pasitiki tobulais influenceriais ir labiau
— realiais zmonémis su realiais isSikiais (A7); Socialinés
medijos iSmoké mane, kad autentiSkumas yra vertingesnis uz

tobulumg (49)

Kritikos valdymas Pirma, ismokau priimti kritikq viesai — oi, kaip sunku biidavo is
pradziy, kai kazkas pakomentuodavo neigiamai (A6); ISmokau
nebijoti ty diskusijy, o priimti jas kaip progg edukuoti (A7), O,
ismokau, kad niekada, niekada negalima juokauti apie tam
tikry markiy automobilius, haha! (A8); ismokau atsakyti

ramiai, nesigincyti (45)

Auditorijos <....> Zmonés nori biti Sokiruoti — kai parodau, kiek Sauksteliy
provokavimas padidina | cukraus is tiesy yra 'sveikame' jogurte, reakcijos buna labai

vartotojy jsitraukima | | stiprios (A7)

turinj
Individualizuotos I to pakeitéme aprasymus. Ir vietoj brangiy rinkos tyrimy
rinkodaros kiirimas dabar tiesiog testuojame naujienas Stories ir stebime reakcijas
(43)
Produkto iSbandymas | Socialiniai tinklai | Kas dar jdomu — socialiniai tinklai mum tapo rinkos tyrimy
iSmoke iStestuoti | jrankiu (A10); <...> matom, ar verta investuot (A4)
produkta per juos

Kategorijos Komunikavimo su klientais gebéjimai subkategorijose atsiskleidzia, kad veiklos
socialinése medijose vystymas padéjo iSmokti kitaip bendrauti su klientais, nei tai buvo daryta iki
tol. Pasikeite tiesioginis santykis su klientais. Pasak A4, émus vystyti veiklg socialinése medijose
santykis su klientu ,,visiSkai pasikeité.Tiesioginis bendravimas su klientais. Al socialinése
medijose igyta tiesioginio bendravimo su klientais patirt] vadina unikalia: ,,Man, kaip vadovei,
socialinés medijos suteiké unikalig galimybe tiesiogiai bendrauti su klientais, ko joks kitas kanalas

neduoda®. Klienty poreikiy pazinimas. Klienty poreikiy pazinimas padeda tobulinti produkta. A10:
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,»<...>> kai prad¢jome sistemingai analizuoti komentarus ir zinutes, atradome daugybe¢ produkto
tobulinimo id¢jy*. Socialinés medijos pad¢jo geriau pazinti klienty individualius poreikius. A6:
,Bet svarbiausia patirtis — tai rySys su realiais Zmonémis. Anksc¢iau galvodavau apie ,klientus"
kaip apie kazkokig abstrak¢ig mase. O dabar Zinau jy vardus, Zinau, kas kuo serga <...> Tai visiSkai
pakeité poziiirj | tai, kg darau®. Atvirumas bendraujant su klientais. Socialinése medijose émus
bendrauti su klientais atsisakyti verslui biidingo siekio demonstruoti klientams idealy, sekting
(pavyzdziui, kai atvirai kalbéjau apie savo pacios svorio problemas) sukuria stipresnj rysj su
auditorija nei tobulo jvaizdzio kiirimas®. Dvipusé komunikacija su klientais. Bendravimas su
klientais socialinése medijose padéjo suprasti, kad reikia vesti dialogg abiem kryptimis. A2: ,, Taip
pat socialiniai tinklai parodé, kad bendravimas su klientais gali biit dvipusis. Anks¢iau
komunikacija buvo vienakrypté — mes siuntém Zzinutg, o klientai jag gaudavo, ir tiek”. Anot A10,
socialinése medijose reikia klausytis ir klienty: ,,Trecia, patyriau, kad socialinése medijose svarbu
ne tik kalbéti, bet ir klausytis“. Pasikeites komunikavimo su klientais pobidis pereinant nuo
tiesioginiy pardavimy skatinimo prie konsultavimo. Socialinése medijose pasikeité komunikavimo
su klientais forma. Konsultacijos pakeit¢ ankstesnj bendravimo su klientais pobudj, kai buvo
tiesiogiai siekiama parduoti produkty. AS5: ,,Anks¢iau bandém tiesiog parduot kursus, o dabar
pirma padedame zmonéms susivokti, kokiy jgiidziy jiems reikia, ir tik tada siilom sprendima*.
Pastebima, kad klienty konsultavimas padidino jy susidomé¢jimg produktu. A8: , Kai pradé¢jau déti
video ,kaip paciam pakeisti tepalo filtra® su nuorodom | reikiamas dalis, galvojau maziau
pardavimy bus, bet pasirodo — priesingai! Zmonés perka daugiau, nes jaudiasi uztikrin¢iau!*
Komunikavimas su klientais pradétas vykdyti klientams labiau teikiant rekomendacijas, patarimus
ar tiesiogines konsultacijas. Klientai labiau konsultuoti imti supratus, kad socialinése medijose
pateikiamas turinys klientui turi teikti verte. A10: ,,<..> supratau, kad turinys turi biiti ne tik
kokybiskas, bet ir naudingas®.

Atliktas tyrimas iSrySkino ir kitus reikalingus gebé¢jimus, kuriuos perteikia kategorijos
Kiti gebéjimai subkategorijos. Gebéjimas greitai reaguoti j besikeiciancias rinkos tendencijas.
Informantai nurod¢, kad socialinés medijos iSmoké greitai pastebéti kintancius vartotojy poreikius
ir prie jy pritaikyti produkta. A3: ,,Hm, socialiniai tinklai mums atskleid¢ visiskai naujus verslo
aspektus. Pavyzdziui, iSmokom labai greitai reaguot j rinkos tendencijas. Kai pamatom, kad koks
nors stilius ar spalva sulaukia didelio démesio irasuose, galim greitai koreguot uzsakymus pas
gamintojus. Anksciau toks ciklas uztrukdavo ménesiais, dabar — savaitémis®. Gebéjimas islaikyti
auditorijos démesj. Informantai geriau iSmoko atpazinti savalaikiu metu vartotojams reikalinga

informacijos pateikimo Zzanrg. A2: ,,Matau ir kaip greitai keiciasi vartotojy elgsena — prie§ dvejus
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metus ilgi jraSai Facebook generavo daug démesio, o dabar trumpi ,TikTok‘ ar ,Reels‘ veikia
gerokai geriau®.

Atliktas tyrimas atskleidé, kad imoniy veikla socialinése medijose padéjo jgyti jvairiy
naujy jgidziy, padedaniy geriau plétoti verslumg. Verslo vystymo socialinése medijose
jgiidziai. Informantai nurodé¢, kad igijo jvairiy su turinio kiirimu susijusiy igiidziy, kuriuose
atskleizia i§ tyrimo duomeny iSryskéjusios Sios subkategorijos: Fotografavimo jgidziai (anot Al,
,»pati iSmokau fotografuoti*), Rasymo jgidziai (A6 nurodo, kad iSmoko ,,raSyti tekstus), Turinio
kitrimo jgiidziai (AS teigia, kad iSmoko kurti turinj, o jis, pasak pastarojo informanto, ,,dalykai,
apie kuriuos anksciau net negalvojau®). Tiesioginiy pardavimy jgiidziai. Taip pat pazymima, kad
socialinés medijos iSmoké vystyti tiesioginius pardavimus. A4 taip pasakoja apie aktyviai
naudojamas socialiniy medijy platformos LinkedIn funkcijas: ,,Mes pradé¢jom sistemingai naudot
Sales Navigator paieskos filtrg kartu su InMail zinutém — kai teisingai nutaikius, konversija btina
iki 12%".

Kategorijos Naujos rinkodaros Zinios subkategorijos ir prie jy priskiriami atlikto tyrimo
metu gauti duomenys parodo, kad imoniy veikla socialinése medijose jas praturtino naujomis
ziniomis. Gaminio kiirimo proceso demonstravimas padidina sekéjy skaiciy. Paaiskéjo, kad
vartotojai domisi produkto gamybos procesu, jo detalémis. A8: ,Kai pradéjau rodyti, kaip
testuojam detales prie§ jdédami | kataloga, kaip tikrinama kokybé¢ - perzitiros iSaugo trigubai!*
Vartotojams patinka jmoniy nuoSirdumas, kai atsisakoma tobulo jvaizdzio rodymo, o kartais,
atvirksciai, parodomos klaidos. A2: IS tos patirties suzinojau, kad atvirumas, net ir klystant,
vertinamas labiau nei tobulas jvaizdis. Kartg turéjome gamybos klaidg — partija kremy buvo ne tos
konsistencijos. UZuot slépe, pasidalinome S§ia istorija Instagram, parodéme taisymo procesa, ir
sulaukéme didziulio palaikymo*. Autentiskumas kaip rinkodaros dalis. Informantai atskleide, jog
veikla socialinése medijose parodé, kad Siuolaikiniame versle vartotojai vertina autentiSkuma. Tai
pad¢jo jiems atnaujinti rinkodaros strategijas. AS: ,,Anksciau galvojau, kad reikia tik grazias
nuotraukas dét, viskas turi atrodyt tobulai. O dabar suprantu, kad Zmonéms patinka matyt tikra
procesa, net jei pas mus sandély ne visada Svaru ar tvarkinga. Ta tikrumo dalis labai svarbi.
Imonés atstovo ,.tikrumas®, papasakojimas apie savo klaidas ir tikraji, su produktu susijusi
gyvenimg gali padidinti vartotojy susidoméjima. A7: ,,Kai prad¢jau atvirai kalbéti apie savo pacios

klaidas mityboje, Sokoladinius nusizengimus, jsitraukimas iSaugo trigubai!“ Atviras kalb¢jimas

VW —

fV v —

o pritraukia juos, nes sukuria pasitikéjima“. SpontaniSkai atsiradg¢s nattiralus turinys gali biiti
efektyvesnis vartotojy paveikumo prasme negu profesionaliai suplanuotas. A9: ,PradZioje

bandéme kurti labai apgalvota, profesionaly turinj, bet pastebéjome, kad Zmonéms labiau patinka
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nuosirdus, kartais net netobulas turinys — kai parodome tikrg gamybos procesa, tikras emocijas‘.
Kritikos valdymas. Informantai teigia, kad iSmoko priimti kritika, atsakyti i ja, taip pat jie suvoké
kritikos jtaka verslui. Socialinése medijose ] kritikg pradéta reaguoti konstruktyviai. AS5: ,,Dar
supratau, kad reikia biit pasiruosus kritikai — atsiranda visokiy komentary, ypac kai pradedi augt.
ISmokau ramiai atsakyt, nesigin€yt, pasiiilyt sprendima®. Pastebima, kad socialinése medijose
kritika gali turéti didesnj poveikj. A6: ,,Antra, supratau galios disbalansg — kartais vienas blogas
komentaras nustelbia §imtg gery. Su tuo reikia iSmokti gyventi®. Net pajuokavimas vartotojy gali
biiti priimtas jautriai. AS8: ,,Kartg pajuokavau apie Subaru variklius - maniau, kad mane nuzudys,
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prisieku!*“ Vartotojy iSsakyta kritika iSmokta pakeisti pozityviai, pavyzdziui, | vartotojy
konsultavima. A7: ,,0, ¢ia galéciau visg dieng kalbéti! Pirma, iSmokau, kad mitybos sritis pilna
kontroversijy ir reikia biti pasiruoSusiam kritikai — oi, kiek karty gaudavau komentary, kad keto
dieta 'nesveika' ar kad 'ne visi angliavandeniai blogi'! [Smokau nebijoti ty diskusijy, o priimti jas
kaip proga edukuoti“. Auditorijos provokavimas kartais padidina vartotojy jsitraukimq j turinj.
Anot A7, vartotojai ,,nori biiti Sokiruoti ir labiau reaguoja | nustebinantj, kokias nors jy reakcijas
sukeliant] turinj. Individualizuotos rinkodaros kiirimas. Veikla socialinése medijose padéjo
suprasti, kad vartotojas produkta suvokia subjektyviai. A3: ,, Atradome, koks subjektyvus kvapo
suvokimas! Per Live transliacijas vienas kvapas Zmonéms primena vaikystés vasaras, kitiems -
prabangius viesbucius®. Tai lemia individualizuotos rinkodaros sprendimy poreikj. A3: IS to
pakeitéme apraSymus®.

Produkto iSbandymas. Socialinés medijos veikia kaip produkto bandomosios versijos
iSméginimo erdvé. Socialiniai tinklai iSmoké iStestuoti produkta per juos. A10: ,,<..> pries§
iSleisdami naujg mitybos plana, testuojame id¢jas socialiniuose tinkluose*. Bandomosios versijos
iSméginimas socialinése medijose padeda priimti tolesnius sprendimus dél investicijy. A4: ,,Kai
planuojam naujg kursa, pirma testuojam id¢ja su keliom trumpom anonsy versijom LinkedIn, ir

pagal engagement'a matom, ar verta investuot™.

3.1.3 Socialiniy medijy jtaka kuriant teigiamg vartotojy patirtj

Atskleidziamas naujy Ziniy, igiidziy ar geb¢jimy poreikis imonéje Siandien (17 lentelé).

17 lentelé. Naujy Ziniy, jgudziy ar gebéjimy poreikis jmonéje Siandien

Kategorija Subkategorija Pavyzdziai
Naujy geb¢jimy | Duomeny  analitiniai | Ypac triksta data analitikos Ziniy (A1), analitikos gebéjimai —
jmonéje poreikis | gebé¢jimai reikia ne tik rinkt duomenis is socialiniy tinkly, bet ir juos
Siandien sujungt su e-shopo duomenimis, interpretuot ir paverst
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konkreciais veiksmais (A2); analitikos gebéjimy (A3); Mums
dabar labiausiai reikia LinkedIn analitikos specialist (44);
reikty geriau suprast, kokie jrasai geriau veikia, kada daugiau
Zmoniy buina prisijunge (A6); Man dabar labiausiai tritksta
zinty, kaip dirbti su duomenimis ir analitika <...> (A7); Google
Analytics - visus tuos uzsienio Zodzius! (A8); Siandien mums
reikia gilesniy analitikos jgudziy - gebéjimo interpretuoti
duomenis is socialiniy platformy ir e-komercijos sistemos (49),
Siandien miisy verslui reikia vis gilesniy duomeny analitikos

gebéjimy (A10)

Bendravimo su
klientais socialinése

medijose gebéjimai

Dar pastebéjau, kad reikia mokét bendrauti su Zmoném

internete — cia kitaip nei gyvai (A6)

Produkto iSmanymo

<...> hibridiniy specialisty, iSmananciy ir kvepalus (A3)

Turinio kiirimo
socialinése ~ medijose
gebéjimai

Dar labai triksta gero copy rasymo LinkedIn platformai — tai
unikalus misinys tarp profesionalaus ir asmeninio tono, kuris
skiriasi nuo kity platformy (A4); Reikia mokét tas nuotraukas
padaryt grazias, tekstus parasyt be klaidy (A6);, Dar labai
reikia geresniy video kiirimo jgudziy (A7); Trumpo formato
vaizdo turinio kirimas tapo esminiu — reikia greitai sukurti
patraukly, informatyvy turinj (A1), reikia Zmoniy su gerais
vaizdo turinio kitrimo jgidziais <...> (42); Vis svarbesni tampa
vaizdo turinio kurimo jgidziai, ypac trumpo formato video,

kurie dominuoja TikTok ir Instagram Reels (410)

Lead scoring metodo

Pastebéjau, kad svarbu mokeét sukurti lead scoring sistemq, kuri

Zinios padety atskirti karstus ir Saltus kontaktus (A4)

Geb¢jimas  pritaikyti | Algoritminiy pokyciy supratimas irgi bitinas (A1); <..>

turinj pagal | gebéjimas greitai prisitaikyt prie platformy pokyciy —

besikeiciancius algoritmai nuolat keiciasi, ir reikia mokét persiorientuot (42),

algoritmus <..> kaip geriau pozicionuoti produktus ir Facebook, ir
Google paieskose (A8)

Bendruomenés Bendruomenés valdymo jgudziai (A1)

valdymo jgiidziai

Socialinéms medijoms

tinkamo turinio kairimo

Reikia vaizdo turinio kiurimo jgidziy (A4); <...> fotografuot
detales taip, kad jos atrodyty kaip is Vogue zZurnalo, haha!

igiidziai (A8); Dar labai svarbu ismanyti vizualinj pasakojimg <...>
(49)
Naujy ziniy poreikis | Zinios apie reklama | Dar tritksta Zmoniy, kurie efektyviai valdyty mokamg reklamg

jmonéje Siandien

socialiniuose tinkluose

socialiniuose — cia reikia specifiniy Ziniy. Nors Siy jgidZiy

rinkoje tritksta, mes aktyviai investuojam | komandos
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apmokymgq, o kartais samdome freelancerius specifiniams

projektams (A3)

Neigiamy  komentary | Ir labai tritksta mokéjimo valdyti haters <...> (A7)

valdymo Zinios

Skaitmeninés <...> skaitmening komunikacijq <...> (43)

komunikacijos zinios

Technologijy <...> technologinio iSmanymo integruojant sistemas (43);

integravimo Zinios mokéjimas integruoti LinkedIn duomenis su miisy CRM sistema
<..>(44)

Rinkodaros zinios Jauciu, kad mums jau reikia rimtesnio marketingo ismanymo.

(A6); <...> mokéjimas balansuoti tarp edukacinio ir
prekybinio turinio, nes pernelyg agresyvus pardavimas

socialiniuose tinkluose daznai atbaido Zzmones (A10),

Skaitmeninés Dar labai triksta ziniy apie e-komercijg <...> (46)

rinkodaros zinios

Optimizavimo Bet rimtai, dabar reikia ismanyti SEO, konversijy optimizavimg

socialinése  medijose | (48)

Zinios
,.Kliento kelionés* | Dar pastebiu, kad reikia iSmanyti customer journey” <...>
Zinios (A8); <...> reikia suprasti pilng kliento keliong <...> (410)

I§ atlikto tyrimo metu gauty duomeny identifikuotos naujos zinios ir geb¢jimai, kurie informanty
atstovaujamoms reikalingi jmonéms. Kategorija Naujuy gebéjimy jmonéje poreikis Siandien
perteikia jmonei reikalingus naujus geb¢jimus. [vardijama, kad reikia gebéjimy, pritaikomy darbui
socialinése medijose. Duomeny analitiniai gebéjimai. Duomeny analitikos gebéjimai padéty
susisteminti sukauptas zinias. A2: ,,<...> reikia ne tik rinkt duomenis i$ socialiniy tinkly, bet ir juos
sujungt su e-shopo duomenimis, interpretuot ir paverst konkreciais veiksmais“. Pabréziama, kad
reikalingi specialieji duomeny analitikos gebé¢jimai. A4: ,, Tai néra paprastas socialiniy tinkly
zmogus — reikia iSmanyti Sales Navigator, Campaign Manager, kartu suprasti duomeny analizg,
moket interpretuot vartotojy elgesj®. [zvelgiamas didelis duomeny potencialas, tik jiems perprasti
reikalingi specialiis gebéjimai. A7: ,,Pasteb¢jau, kad nepakankamai iSnaudoju tg aukso kasyklg —
socialiniy tinkly metrikas. Pavyzdziui, galéfiau analizuoti, kokie mitybos aspektai sukelia
didziausig susidoméjimg skirtinguose regionuose, ir pagal tai targetuoti savo knygas®. Turinio
kitrimo socialinése medijose gebéjimai.Turinio kiirimo geb¢jimai turi biiti pritaikomi ir socialiniy
medijy platformoms. A4: ,,Dar labai truksta gero copy raSymo LinkedIn platformai — tai unikalus
misSinys tarp profesionalaus ir asmeninio tono, kuris skiriasi nuo kity platformy®. Pavyzdziui,
akcnetuojamas gebéjimas kurti gerg vaizdinj turinj. A2: ,,Visy pirma, mums reikia zmoniy su

gerais vaizdo turinio kiirimo jgiidziais — trumpo formato video tapo svarbiausiu, ypa¢ TikTok
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platformoj*. Tokie jgyti geb¢jimai padéty padaryti | socialines medijas keliamg turinj padaryti
patrauklesniu. A7: ,,<...> nors mano turinys populiarus, techniskai galéty biiti daug geresnis®.
Reikalingi specialiy metody naudojimo gebéjimai, kaip Lead scoring metodo zinios. A4:
,Pastebéjau, kad svarbu mokét sukurti lead scoring sistema, kuri padéty atskirti karStus ir Saltus
kontaktus®. Gebéjimas pritaikyti turinj pagal besikeiciancius algoritmus. Algoritmy iSmanymas
padeda prisitaikyti prie pokycCiy, kurie greiti socialinése medijose. A10: ,, Taip pat pastebime
poreikj zmonéms, kurie iSmano skirtingy platformy algoritmus ir jy pokycius — tai, kas veiké
Instagram prie$ pusmetj, nebiitinai veikia dabar*. Jis padeda naudotis skirtingose socialiniy medijy
platformose veiksmingais algoritmais. A9: ,, Taip pat pastebime poreikj geriau suprasti skirtingus
algoritmus - kas veikia Instagram, nebiitinai veikia Pinterest. Taip pat atsiskleidzia, kad reikalingi
ir kiti jgidziai. Bendruomenés valdymo jgiidziai. Sie jgudziai orientuoti j veiksminga
komunikavimg su vartotojais. Al: ,,<..> reikia ne tik komunikuoti, bet ir moderuoti diskusijas,
valdyti krizes“. Socialinéms medijoms tinkamo turinio kiirimo jgidziai. Socialinése medijose
svarbus vizualumas ir jo ,,jzodinimas®. A9: ,,<...> kaip per nuotraukas ir video sukurti istorija, kuri
ne tik patikty, bet ir paskatinty veikti®.

Katerogijai Nauju Ziniy poreikis jmonéje Siandien priskirtos subkategorijos su atlikto
tyrimo metu gautais duomenimis parodo, kad reikalingas socialiniy medijy iSmanymas, specialios
Zinios apie reklama socialinése medijose. Zinios apie reklamq socialiniuose tinkluose. Reikalingos
zinios, padedancios efektyviai valdyti reklamg socialinése medijose. A3: ,,Nors Siy igiidZiy rinkoje
triksta, mes aktyviai investuojam ] komandos apmokyma, o kartais samdome freelancerius
specifiniams projektams*. Neigiamy komentary valdymo Zinios. Neigiamai komentarai gali
pabloginti bendrg produkto ar jmonés jvaizdj. A7: ,Kartais vienas arSus diskusijy dalyvis gali
sugadinti visg atmosfera komentaruose”. Technologijy integravimo zinios. Technologijy
integravimo zinios padéty stebéti klienta, etapg iki produkto jsigijimo. A4: ,,mokéjimas integruoti
LinkedIn duomenis su miisy CRM sistema, kad automatiskai sektume kliento kelion¢ nuo pirmo
kontakto iki pardavimo®. ,, Kliento kelionés ** Zinios. Sios Zinios tampa rinkodaros aktualija vystant
veiklg socialinése medijose. A8: ,,<...> taip vadina Zmogaus kelig nuo socialinio tinklo iki pirkimo
mygtuko e-parduotuveje. Kas sugalvoja Situos terminus?!“Rinkodaros Zinios. Rinkodaros
iSmanymas padéty suprasti skirtingo klienty pasiekiamumo prieZastis. A8: ,,AS viska darau
intuityviai, ir kol kas veikia. Bet kartais pasimetu — nebesuprantu ty algoritmy, kodél vieni jrasai
pasiekia daug zmoniy, kiti — vos kelis Simtus®. Skaitmeninés rinkodaros Zinios. Skaitmeninés
rinkodaros Zinios padéty optimizuoti procesus. A6: ,,<...> dabar Zmonés tiesiog raSo mums Zinutes,

Vv —

planavimas®.
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Galiausiai apatariamas Aktyvaus jsitraukimo i veiklg socialinése medijose sasajy su

imongs sprendimais dél plétros perspektyvy vertinimas (18 lentele).

18 lentelé. Aktyvaus jsitraukimo j veiklg socialinése medijose sqsajy su jmonés sprendimais dél
plétros perspektyvy vertinimas

Kategorija

Subkategorija

Pavyzdziai

Aktyvaus jsitraukimo
] veikla socialinése
medijose  poveikis

verslui

Socialiniai tinklai
padeda suprasti rinkos

poreikius

Socialiniai tinklai tapo miisy verslo ,,jutimo organais" — jie

padeda mums suprasti, ko nori rinka <...> (410)

Sukuriami nauji

produktai

Socialiniy tinkly analitika taip pat parode, kad daug misy

sekéjy yra jaunos mamos, todél sukiiréeme specialig

porgimdyminés — mitybos  programq, kuri tapo viena
populiariausiy (A10); pastebéjome didelj susidoméjimg vaiky
alpakos vilnos drabuziais, todél pradéjome kurti atskirg
vaikiskq linijg, nors pradzioje to neplanavome <..> (A49);
Socialiniai tinklai man parode, kad didziausias poreikis yra ne
originalioms BMW detaléems, kurias pradzioj bandziau
pardavinét, o vidutinés kainos analogams japoniskiems
automobiliams! (A8),; Pastebéjom, kad labai populiarios miisy
medaus dovanos — kai supakuojam graziai, pridedame korj,
ziedadulkes. Tai pradéjom vystyt Sig kryptj (A6); Kai pamatém,
kad zmonés domisi tais papildais nuo nemigos, tai pradéjom

naujq linijq gamint (A5)

Informacija
socialiniuose tinkluose
padeda pritraukti

potencialius klientus

<....> daug mano sekéjy domisi elektromobiliy detaléemis <...>

Jjau kuriu atskirg katalogo skyriy tik elektromobiliams (A8)

Socialiniy tinkly
duomeny analizavimas
inicijuoja  sprendimus

del plétimosi  uzsienio

O kai gavom daug uzklausy is Latvijos, pradéjom galvot apie
eksportq — net ir puslapj j latviy kalbg isvertem (A5);
Komentarai is Lenkijos paskatino mus greiciau kurti lenkiskq

svetaing, dabar tai 14% miisy pardavimy (A3), Pries porg mety

rinkas pastebéjom, kad daugéja uzklausy is Latvijos ir Estijos
vartotojy, kurie rade mus Instagram, bandeé uzsisakyt batus. Tai
paskatino mus anksciau pradet plétrg j Baltijos Salis (42)

Uzklausy analizé | daug uzklausy turim is Vilniaus ir Kauno, tai nusprendém ten

paskatino prekiauti | ieskot partneriy <..> (A6); matém, kad Siauliy regione daug

produkcija didziyjy | komentary ir uzklausy, tai atidarém ten filialg 8 ménesiais

miesty parduotuvése anksciau nei planavom (A4)

Klienty pasitlymai | Matydami, kad daugelis klienty praso personalizuoty

skatina naujy produkty

kiirima

sprendimy, sukiiréme naujq paslaugq (A10)
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Sprendziant i§ atlikto tyrimo metu gauty duomeny, atsiskleidzianciy kategorijos Aktyvaus
isitraukimo i veiklg socialinése medijose poveikis verslui subkategorijoms priskirtuose tyrimo
duomenyse, socialinés medijos paskatina verslo plétra, padidina klienty uzklausy skai¢iy, padeda
pritraukti daugiau klienty, analizuoti ir suprasti rinkos poreikius. Socialiniai tinklai padeda
suprasti rinkos poreikius. A10 socialinius tinklus pavadina rinkos ,,jutimo organais®. Sukuriami
nauji produktai. Isigilinimas i sekéjy interesus paskatina sukurti naujus produktus, kurie padidina
pardavimus. A10: ,,<..> pastebé¢je dideli susidoméjimg veganiSku maistu misy Instagram
paskyros sekejy tarpe, nusprendéme sukurti specializuota veganiskos mitybos programg, nors
pradzioje to neplanavome. Dabar ji sudaro 22% visy pardavimy*. Gali biiti sukuriamos produkty
linijos reaguojant j susidoméjima socialinése medijose. A9: ,,Reaguojame ir i temos populiarumag
- kai pasteb¢jome, kad miusy jraSai apie alpakos vilnos terapines savybes susilaukia didelio
démesio, sukiiréme specialig kolekcija jautrios odos Zmonéms*. A7: ,,Pavyzdziui, pastebéjau, kad
mano sekéjams labai patinka turinys apie intermittent fasting ir jo derinimg su maZzy
angliavandeniy mityba. Padariau kelis i§samesnius postus, ir jie sulauke tiek daug démesio, kad
nusprendziau tam skirti atskirg knyga — dabar ji viena perkamiausiy!* Siekiant i$siaiskinti, kokio
produkto nori vartotojai, gali biiti atliekamos jy apklausos. A7: ,,Sukiiriau anketa, iSsiaiSkinau
pagrindines problemas, ir taip gimé mano pirmoji knyga tévams®. Atsizvelgiant | vartotojy
poreikius gali buiti sukuriami keli produktai ar jy linijos, jie sulaukia vartotojy susidomejimo. A6:
,Dar pastebéjom, kad Zmonéms patinka sezoniniai mediis — obuoliy Zydéjimo, liepy... Tai dabar
specialiai planuojam mazesnes partijas, bet daugiau risiy <....> Daug démesio sulauké ir
edukacija — kai per stories rodziau, kaip pazinti tikrg medy. Tai nusprendém organizuoti
ekskursijas i bityna, nors anks¢iau galvojom, kad tai tik laiko Svaistymas®. Tokie produktai
vartotojy btina perkami. A3: ,,Pastebéje susidoméjima namy kvapais, sukiiréme nauja kategorija,
kuri dabar sudaro 18% apyvartos®. IS pradziy sukuriama bandomoji produkto versija, jai
pasirodzius s¢kminga, iSleidziamas produktas. A4: ,,.Sukiirém kelis bandomuosius postus apie
duomeny analitikos karjeros perspektyvas, ir jie susilauké 3 kartus daugiau démesio nei jprasti.
Nusprendé m investuoti | Sios srities kursa, ir dabar jis jau sudaro 17% visy miisy mokymy* (A4).

Informacija socialiniuose tinkluose padeda pritraukti potencialius klientus. 1§ atlikto
tyrimo metu gauty duomeny atsiskleidzia informacijos vaidmuo potencialiy klienty pritraukimui.
Socialiniuose tinkluose vartotojy pateikiama informacija leidzia numanyti, ko gali reikéty ateities
vartotojui. A8: ,,Todé¢l jau kuriu atskira katalogo skyriy tik elektromobiliams - jokiy dideliy
investicijy, bet jau dabar traukiu tuos ankstyvuosius pirkéjus, kol konkurentai dar net nesusimaste.
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Socialiniy tinkly duomeny analizavimas inicijuoja sprendimus dél plétimosi | uzsienio
rinkas. Socialiniai tinklai padeda numatyti uzsienio vartotojy susidoméjimg. Pavyzdziui, Latvijos,
Estijos. A7: ,,Socialiniy tinkly duomeny analizavimas inicijuoja sprendimus dél plétimosi |
uzsienio rinkas“. Gali biiti planuojama plétra j Lenkija. A2: ,, Taip pat, matydami augantj sekéjy
skaiCiy i$ didesniy Lenkijos miesty, jau pradéjom svarstyt plétra i $ig rinka 2024-ais. Faktiskai,
miisy socialiniy medijy analitika tapo tokia rinkos tyrimy laboratorija®. Gali biiti ir Vokietijos bei
Skandinavijos $aliy rinkos. A9: ,,<...> matydami susidoméjimg i§ Vokietijos ir Skandinavijos Saliy,
sukoncentravome savo plétra | Sias rinkas®. Uzklausy analizé paskatino prekiauti produkcija
didziyjy miesty parduotuvése. Besidomintys produkcija vartotojai paskatino imonés plétra i kitus,
daznai didesnius miestus nei tie, kuriuose pradétas plétoti verslas. A6: ,,Nu tai vat, pasteb&jom,
kad daug uzklausy turim i§ Vilniaus ir Kauno, tai nusprendém ten ieSkot partneriy — eko
parduotuviy, kurios prekiauty miisy produkcija“. Klienty pasiilymai skatina naujy produkty
kitrimg. Svarbus socialiniy medijy poveikio padarinys verslui — atsirad¢ nauji produktai. A10:
,»<...> matydami, kad daugelis klienty praso personalizuoty sprendimy, sukiiréme nauja paslauga
,,Mitybos planas pagal individualius poreikius, kuri dabar yra miisy didZiausig pelno marza turinti
paslauga®.

Taip pat gilintasi j socialiniy medijy jtaka verslo modern¢jimui (19 lentele).

19 lentelé. Socialiniy medijy jtaka verslo modernéjimui

elektroning parduotuve

Kategorija Subkategorija Pavyzdziai

Pardavimy platformy | E. parduotuvés | Atnaujinome e-parduotuve, padaréme jg patogesne mobiliems

modernizavimas pritaikymas jrenginiams (A1), teko visiskai perdaryti e-shop platformgq, kad
mobiliesiems Jji biaty patogi mobiliesiems <...> (A2); Visiskai pertvarkéme e-
jrenginiams parduotuve dél mobiliy naudotojy (A3); sukiiréme mobilig

aplikacijq (A10)

E. parduotuvés | Pernai pagaliau sukiirém elektroning parduotuve <...> A6)
sukiirimas
Socialiniy tinkly | <...> kad ji bity labiau integruota su socialiniais tinklais (49);
integravimo 1 | pertvarkéme savo e-parduotuve, kad klientai galéty tiesiogiai

prisijungti <...> (410)

iSbandymo technologija

technologijos
Klienty aptarnavimo | Pokalbiy roboto | <...> turime chatbot'q <...> (Al); jdiegéme automatizuotq
naujoveés idiegimas klienty aptarnavimq (A3); pradéjom naudot chatbotus - kai tiek
daug uzklausy, kitaip neisgyventum (AS)
Virtualaus produkto | <..> jdiegém virtualaus prisimatavimo technologijq (A2);

sukiréme virtualy kvapy testavimo jrankj ir jdiegéme

automatizuotq klienty aptarnavimg (43)
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Uzsakymy  valdymo

technologijos

Dar  sukiirem savitarnos sistemq Facebook Messenger
platformoje, kur klientai gali sekti uzsakymus, gauti dydziy
rekomendacijas ar atlikti grqzinimq (A2); perdarém miisy e-
shop po to, kai pradéjom rimtai dirbt su socialiniais! Pirma,
jdiegéem one-click pirkimq tiesiogiai is socialiniy tinkly -
zmogus pamato detale Facebook, vienas paspaudimas, ir jau

uzsakymas keliauja (A8)

Uzsakymo kelionés

steb¢jimo technologija

<..> jdiegém sekimo sistemq, kad Zmonés matyty, kur jy
siuntinys (48); leidziancig klientams sekti savo uzsakymo kelig

<..> (49)

Klienty atsiliepimy

sistemos technologijos

Idiegeme klienty atsiliepimy sistemg (A9); <..> jdiegéme
integruotq komentary sistemq (A10)

Naujos  rinkodaros | ,,Kliento kelionés* | jdiegem pazangy CRM, kuris integruojasi su socialiniais ir
technologijos sekimo technologija leidzia sekti kliento kelione nuo pirmo kontakto iki pirkimo
(A2); ldiegém sales automation jrankius, kurie padeda sekti
visq kliento keliong (44)
Produkto <...> padeda personalizuoti mitybos planus (410)
personalizavimo
technologijos
Produkto turinio | Turinio <...> pradéjom naudot dirbtinio intelekto jrankius, kurie
valdymo diferencijavimas padeda  optimizuot turinj skirtingoms platformoms ir
technologijos naudojant DI prognozuot, kokie produktai sulauks didziausio démesio (42),
pradéjome naudoti Al jrankius turiniui (A3)
Turinio  analizavimo | Dél analitikos galimybiy pradéjom visai kitaip kurti kursy
technologijos programas — dabar pirma analizuojam, kokius jgidzius
darbdaviai mini LinkedIn darbo skelbimuose, ir pagal tai
formuojam mokymy turinj (A4); pradéjome naudoti dirbting
intelektq, kuris analizuoja socialiniy tinkly atsiliepimus (410)
Ipakavimo vizualikos | Pradéjom galvoti apie pakuotes — juk nuotraukoj jos turi gerai

kiirimo technologijos

atrodyti (46); Teko investuot j jrangq, kad graziai supakuot
galétumem <...> (45)

Modernios etiketés

Sukiirem QR kodus ant etikeciy, kad Zmonés galéty paskaityti
apie konkrecig medaus partijg <...> (46)

Produkto gamybos

steb¢jimo sistemos

Net j avilius investavom — dabar turim kelis modernius, su

stebéjimo sistema, kad galéciau dalintis daugiau turinio (46)

Technologijy

integravimas ] produkta

Mano knygos tapo labiau vizualios, su daugiau nuotrauky,
maziau teksto, QR kodais, vedanciais j video receptus. (47);
sukiréem QR kodus ant pakuociy, kurie nukreipia j montavimo

video miisy kanale — zmonés dievina sitq feature! (A8)

Bendruomenés

diskusijy platforma

<...> sukiiréeme bendruomenés platformq, kur klientai gali

bendrauti tarpusavyje, dalintis savo progresais <.... (410)
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Atlikto tyrimo metu gauty duomeny analizé parodé veikla socialinése medijose imones paskatino
modernizuoti naudojamas socialiniy tinkly platformy paskyras ir pritaikyti naujas technologijas.
Kategorija Pardavimy platformy modernizavimas atskleidzia, kad dauge jvesta e. parduotuvves
pritaikytmo vartotojy poreikiams technologijy. E. parduotuvés pritaikymas mobiliesiems
jrenginiams. Poreik] pritaikyti e. parduotuve mobiliesiems jrenginiams sukuria vartotojai, nes jie
dazniau perka panaudodami mobiliuosius jrenginius. Al: ,,<...> 78% lankytojy i socialiniy ateina
per telefonus®. Per mobiliuosius jrenginius jmones atranda daug naujy klienty. A2: ,<..>
pastebéjom, kad 82% vartotojy i$ socialiniy ateina per telefonus®. Esami socialiniy tinkly sekéjai
irgi aktyviai naudojasi mobiliaisiais jrenginiais. A10: ,,<..> pastebéjome, kad dauguma misy
socialiniy tinkly sekéjy naudojasi mobiliaisiais jrenginiais®. E. parduotuvés sukiirimas. Kai kurie
informantai teigia sukiir¢ elektronines parduotuves, pradéje naudotis kurjeriy paslaugomis. AS:
,Dar sukiirém interneting parduotuve, iSmokom siuntinius siyst. Pradé¢jom bendradarbiaut su
kurjeriais®. Socialiniy tinkly integravimo j elektroning parduotuve technologijos. Jau turimos
elektroninés parduotuvés atnaujintos, integruojant j jas socialiniy tinkly funkcija. A9:
,Pertvarkéme e-parduotuve, kad ji biity labiau integruota su socialiniais tinklais“. Taip pat imon¢je
pritaikytos modernios buhalterinés programas, kad iSsiplétojus verslui jj biity galima skaidriai
valdyti. AS: ,,Net buhalterijoj pasikeité — anksc¢iau viskg ranka rasém, o dabar programa tvarkome,
kad viskas bty skaidru®.

Klienty aptarnavimo naujovés. Sioje kategorijoje priskirtos subkategorijos zymi, kad
elektroniné parduotuvé atnaujinta, jdiegiant joje specialias funkcijas ar programas, padedancias
socialiniy tinkly sekéjams ja naudotis. Pokalbiy roboto jdiegimas. Pokalbiy botas leido optimizuoti
klienty aptarnavima. Al: ,,<...> dél socialiniy teko idiegti naujus klienty aptarnavimo procesus —
dabar turime chatbot'a, atsakant] i dazniausius klausimus®. Virtualaus produkto isbandymo
technologija. Vartotojams suteikta galimyb¢ internetu ,,pasimatuoti* produkta, pavyzdziui, jdiegus
testavimo jrankj. A3: ,,<..> sukiiréme virtualy kvapy testavimo jrank] ir jdiegéme automatizuota
klienty aptarnavima®. Pastebima, kad tokia technologija sumazina produkty grazinimy skaiciy.
A2:,,<..>kai klientai gali iSbandyt batus per Instagram filtrg — tai gime i§ noro sumazint grazinimy
skaiciy®“. Uzsakymy valdymo technologijos. Klientams suteiktos galimybés sekti uzsakymus,
atlikti grazinimas ir stebétas kitas krepSelio operacijas, pasak A2, ,visa tai automatizuota“.
Suteikta galimybé atlikti pirkimus tiesiai i§ socialinio tinklo. A8: ,,Pirma, jdiegém one-click
pirkima tiesiogiai i§ socialiniy tinkly — Zmogus pamato detal¢ Facebook, vienas paspaudimas, ir
jauuzsakymas keliauja“. Uzsakymo kelionés stebéjimo technologija. Modernizavimo technologija
pakeité uzsakymo logistika. A9: ,,<...> leidziancig klientams sekti savo uzsakymo kelig nuo vilnos

surinkimo iki pristatymo - tai sukuria skaidruma ir pasitikéjimg®. A9: ,,<...> leidzianc¢ig klientams
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sekti savo uzsakymo kelig nuo vilnos surinkimo iki pristatymo - tai sukuria skaidrumg ir
pasitikéjima®. Klienty atsiliepimy sistemos technologijos. Atsiliepimy technologijomis klientai
skatinami dalintis produkto patirtimi socialinése medijose kartu su kitais sekéjais. A10: ,,<..>
idiegéme integruota komentary sistema, kur klientai gali dalintis griztamuoju rySiu apie kiekvieng
recepty ir matyti kity atsiliepimus®.

Kategorija Naujos rinkodaros technologijos atskleidzia, kad rinkodara pritaikoma
geresniam kliento pazinimui. ,, Kliento kelionés *“ sekimo technologija. Pazinti ,kliento keliong*
leidzia CRM sistema, ,,kuri integruojasi su socialinémis medijomis* (A2). Kliento pazinimas
padeda suprasti, kokio turinio jam reikia: ,,Anksciau tiesiog reklamuodavomés, dabar suktirém
i8tisg lead nurturing sistemag — sekam, kas domisi kokiom temom, siunc¢iam personalizuotg turinj,
kvie¢iam j nemokamas konsultacijas. Idiegém sales automation jrankius, kurie padeda sekti visa
kliento keliong*. Produkto personalizavimo technologijos. A10 uzsimena apie jdiegtas specialias
produkto personalizavimo technologijas.

Kategorijoje Produkto turinio valdymo technologijos jvardijamos placiai pritaikytos
technologijos, parodancios atsiradusj jmoniy poreikj automatizuotai valdyti produkta socialinése
medijose. Turinio diferencijavimas naudojant DI. Turinio diferencijavimas su DI leidzia numatyti
konkre¢iy produkty vartotojams reikalingumg. A2: ,<..> kurie padeda optimizuot turinj
skirtingoms platformoms ir prognozuot, kokie produktai sulauks didziausio démesio*. Turinio
analizavimo technologijos. Atliktas tyrimas atskleidzia, kad turinio analizavimo technologijy
duomenys lemia kuriamg produkty. A4: ,,Pradéjom naudoti LinkedIn Learning kaip papildoma
resursg savo kursy dalyviams. Net déstytojy atranka pasikeité — dabar pirma zidirim jy LinkedIn
profilius, sekéjy skaiiy, ekspertines publikacijas®. [pakavimo vizualikos kiirimo technologijos.
Vizualizavimo technologijos pritaikytos siekiant reprezentatyvaus produkto jvaizdzio,
modernizavus pakuotes. A6: ,,IS pradziy atrod¢, kad bitininkysté ir modernumas — nesuderinami
dalykai. Juk tai — senoliy amatas. Bet socialiniai tinklai privert¢é mane pazvelgti kitaip. Pradéjom
galvoti apie pakuotes — juk nuotraukoj jos turi gerai atrodyti“. Modernios etiketés. Sukurtos
etiketés su iSmaniaisiais kodais, kuriuos nuskenaves vartotojas mato detalig informacija apie
produkta. A6: ,,Sukiirtm QR kodus ant etikeciy, kad Zzmonés galéty paskaityti apie konkrecia
medaus partija — 1§ kokiy ziedy, i§ kokios vietovés®. Produkto gamybos stebéjimo sistemos.
Modernizuoti jrenginiai padeda vartotojui stebéti produkto gamyba, siekiant patenkinti jo
smalsumo poreikj. A6: ,Net | avilius investavom — dabar turim kelis modernius, su stebéjimo
sistema, kad galéciau dalintis daugiau turinio®. Technologijy integravimas j produktg. Modernios
technologijos leidzia vartotojui pasiiilyti skirtingy naudojimosi produktu budy. A7: ,,<..> QR
kodais, vedanciais j video receptus. Kodel? Nes maciau, kad socialiniuose tinkluose Zmonés labiau

reaguoja | vizualinj turinj (A7). Technologijy galimybés atnaujinti jprasti produktai gali tapti
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papildomu pajamy Saltiniu. A8: ,,Suktiréme marskinélius juokingais auto posakiais. Jie sudaro jau
kokius 5% misy pajamy! Dar prieS metus kas biity pagalvojes, kad zmonés norés nesioti
marskinélius su auto detaliy parduotuvés logotipu, a?!“ Bendruomenés diskusijy platforma.
Socialiniy medijy paskyroje idiegta platforma kuri skatina vartotojy bendruomeniSkuma ir
produkto ,,gerosios patirties* sklaida. A10: ,,<...> kur klientai gali bendrauti tarpusavyje, dalintis
savo progresais ir motyvuoti vieni kitus — visa tai kilo i§ aktyviy diskusijy, kurias matéme

socialiniuose tinkluose*.

3.2 Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Atlikto tyrimo metu gautus rezultatus galima pavaizduoti vizualiai:

10 paveikslas. Gauty tyrimo rezultaty vizualinis pavaizdavimas

Jei bent viena socialiniy medijy vertés dedamoji
susijusi su bent vienu verslo augimo rodikliu, tai

socialinés medijos gali padidinti verslo augima

,Wow* komunikacija, ,,virusiné rinkodara“ ir
paieskos  sistemos  optimizavimas, iStekliy

integravimas, mazi socialiniy medijy kastai

Labiausiai verslo augima lemia tos socialiniy
medijy platformy vertés dedamosios, kurios

padidina produkto Zinomuma

Labiausiai produkto zinomumg padidina yirusiné
rinkodara” ir interaktyvumas, kurie susij¢ su

didesniu produkto perkamumu

Padidéjgs produkto zinomumas paskatina verslo

vertés augima

Kai zinomumas apie produkta padidéja tarp

didesnés vartotojy dalies, jie buna labiau linke

dométis produktu

Tyrimo hipoteze jei bent viena socialiniy medijy vertés dedamoji susijusi su bent vienu
verslo augimo rodikliu, tai socialinés medijos gali padidinti verslo augimg” pasitvirtino, nes
nustatyta, kad tam tiktos socialiniy medijy platformy vertés dedamosios, ypac ,,wow*
komunikacija, ,,virusiné rinkodara® ir paieSkos sistemos optimizavimas reik§mingai padidina
vartotojo suvokiama subjektyvig verte. Kiek maziau iStekliy integravima, kaip atskleidé tyrimas,
lemia socialiniy medijy platformy mazi kastai. Pasitvirtino antroji tyrimo hipoteze, kad labiausiai

verslo augimg lemia tos socialiniy medijy platformy vertés dedamosios, kurios padidina produkto
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zinomuma, nes atskleista, kad labiausiai produkto Zinomumg padidina yirusin¢ rinkodara” ir
interaktyvumas, o tai susij¢ su didesniu produkto perkamumu. Paaiskéjo, kad padidéjes produkto
zinomumas paskatina verslo vertés augima, nes, kai zinomumas apie produkta padidéja tarp
didesnés vartotojy dalies, jie buna labiau link¢ dométis produktu, jo ieSkoti, o tai paskatina

pardavimy augima.
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DISKUSIJA

Atliktu tyrimu iSsiaiSkinta, kad socialinés medijos Zenkliai padidino verslo verte. Jos
pritraukia daugiau klienty, padidina jmonés zinomuma.Klienty pritraukimo kaina vertinama
siekiant iSsiaiSkinti rinkodaros efektyvuma, o atliktas tyrimas parodo, kad klienty pritraukimo
kaina socialinése medijose yra mazesné nei jprastai, tai rodo ir didensj rinkodaros efektyvuma.
Taip pat imonéms veikiant socialinése medijose biidingas didesnis klienty griztamumas. Ji parodo
perkamumas (uzsakant produkta per socialines medijas) ir pasidalijimas su kitais jsptidziais apie
produkta socialinése medijose. Atliktas tyrimas atskleid¢, kad jmoné tiksling auditorijg gali
pasiekti lengvai pasinaudodama tuo socialiniu tinklu, kuriame ji labiausiai renkasi. Sprendziant i$
atlikto tyrimo metu gauty duomeny, socialinés medijos padidino materialaus ir nematerialaus turto
verte.

Prekés Zenklo Zinomumo didinimui ir populiarinimui socialinés medijos turi didele vertg.
Zinomumas atsiranda vartotojams socialinése medijose susidoméjus jmonés produkcija.
I8siaiskinta, kad socialinés medijos savaime gali padidinti verslo Zinomuma, jeigu jomis aktyviai
naudojamasi. Vartotojy rekomendacijos socialinése medijose — gera reklama ir turinio sklaidos
forma. Taip pat socialinés medijos padeda numatyti uZzsienio vartotojy susidoméjima ir
atsizvelgiant  jj planuoti plétra uzsienio rinkose, kuriose didinamas prekés Zenklos zinomumas.
Tokios rinkos gali biiti kaimyniniy $aliy.

Remiantis atliktu tyrimu, galima teigti, kad socialinés medijos gali prisidéti prie teigiamos
vartotojy patirties kiirimo. Atliktas tyrimas parodé¢, kad pasizymi dinamiskumu, leidZia jmonéms
prisitaikyti prie besikeicianciy vartotojy poreikiy, padeda uzmegzti stiprius emocinius rysius su
klientais, o tai stiprina ne tik prekés zenklo galia, vartotojy lojalumg prekés zenklui. Tokie pat
tyrimo rezultatai gaunami ir kitame tyrime, kuriame atlikta anketiné vartotojy apklausa (Muhajid,
2018).

Socialinés medijos padeda kurti teigiamg vartotojy patirtj. ISnagrinéjus atlikto tyrimo metu
gautus duomenus, iSrySkéjo tendencija, kad vartotojai reCiau grazina per socialinius tinklus
isigytus produktus.Sprendziant i§ atlikto tyrimo metu gauty duomeny, siekiant verslo augimo
socialinése medijose siekiama populiarinti produkta skatinant vartotojy susidomeéjimg juo,
pateikiant turinj socialiniuose tinkluose, kuris kelty vartotojy smalsumg. Toks turinys leidZia
vartotojams patenkinti smalsumo, informacijos, rekreacijos poreikius, ne tik paskatindamas pirkti,
bet ir suteikdamas Zitiréjimo malonumg. Vartotojy patirties kiirimas socialinése medijose, kuriuo

prasoma pasidalinti patirtimis su produktu, labiau jtraukia vartotojus. Taip pat i§ atlikto tyrimo
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metu gauty duomeny iSrySkéja, kad vartotojai labiau jsitraukia j jmoniy skelbiama turinj
socialiniuose tinkluose, kai turinys pateikiamas kaip zaidimas.

Atlikto tyrimo metu gauti duomenys parodo, kad didesnis vartotojy sekamumas, susij¢s su
prekés Zenklo ar produkto turiniu, sukuria prielaidas susidaryti internetinéms bendruomenéms ir
igyti imonei artimg identitetg socialinéje medijoje. Atlikto tyrimo metu gauti duomenys parodo,
kad imonéms aktyviai vystant veikla socialinése medijose igyta naujy gebéjimy, ziniy ir jgudziy,
kurie padeda kurti vertinga, teigiama vartotojy patirtj kuriantj turinj. Taciau socialinés medijos
padeda pastebéti, kad vartotojai skirtingais laikotarpiais gali turéti skirtingg informacijos priémimo
poreikj. S. Ch. Chen ir Ch. P. Lin (2019) atliktas tyrimas parodé¢, kad socialiniy medijy platformos
netiesiogiai didina vartotojy pasitenkinimg perkamais produktais per socialing identifikacijg ir
suvokiamg verte. Atliktas tyrimas parodo, kad vartotojams priimtinos tikros realaus gyvenimo
istorijos su jiems artimais, paprastais, ,,gyvenimiskais‘ herojais. Toks turinys padina Zitirimuma ir
prekés zenklo zinomuma.

Mokslingje literatiiroje teigiama, kad jmonés gali gauti daug naudos i$ socialiniy medijy, jei
jos geba kurti teigiamg vartotojy patirt] ir tam iSnaudoti socialiniy medijy privalumus. Kaip
pazymi E. Constantinides (2014), paskyra turi atspindéti jmonés pozicionavima, veiklos kokybe,
klienty grupe, i1 kurig orientuojamasi, jvaizdj. Rinkodaros specialistai turéty suprasti, kad
socialinés ziniasklaidos vartotojai gali patikrinti jmonés deklaruojamus teiginius apie kokybe ar
kaina, rasti alternatyvy ar pakaitaly, parasyti apzvalga apie produkta, pranesti savo patirtj dideliam
skaiCiui bendraminciy. Tai reiSkia, kad vartotojy teigiama patirt] kuriantis turinys turi bati ir
patikimas, suteikti naudingy ziniy. Atliktame tyrime informantai pazyméjo, kad ilgainui iSmoko j
socialines paskyras nekelti bet kokio turinio, o pradéjo skelbti tik kokybiska, vartotojams
naudingos informacijos suteikiantj turinj. Tai gali buti atsakymas, parodantis, kodel jmonéms,
kuriy atstovai dalyvavo tyrime, pavyko iSnaudoti socialiniy medijy privalumus.

Vartotojy susidoméjimas jmonés turiniu socialinése medijose gali inicijuoti produkto turinj,
apimtj, reaguojant i vartotojy uzklausas. Tai padidina vartotojy teigiamga turinio patirtj, jsitraukimag
1ji. Didesnis tiksliniy vartotojy srautas ir optimizavimas paieskos sistemoms, vadinamosios wow”
(18 lupy i lupas”) komunikacijos galimybe, yra socialinés Ziniasklaidos dedamosios, kurias G.
Kanth (2022) vertina kaip verslo augima galin¢ius paskatinti veiksnius, jeigu jie iSnaudojami.

Taciau socialinés medijos jmonei gali tapti ne tik galimybe, bet ir grésme. Antai E.
Simangunsong ir R. Handoko (2020) mini, kad galimi neigiami vartotojy komentarai, ribojantys
verslo augimo apimtis, rinkodaros idéjas lengviau pastebi ir kopijuoja konkurentai, kiirybiskumo
stoka, turinio reguliarus neatnaujinimas gali paskatinti vartotojus pamirsti paskyra, gali kilti
nesusikalbéjimas su vartotojais dél tiesioginio bendravimo nebuvimo. Tai patvirtina ir atliktas

tyrimas, parodes, kad atsiradus neigiamiems komentarams vartotojy susidoméjimas ir turinio
85



sekamumas smarkiai krinta, todél jmoniy darbuotojams reikalingi kritikos socialinése medijose
valdymo gebéjimai. Tai reiskia, kad viena vertus, socialinés medijos gali duoti itin didele graza,
bet, kita vertus, §i graza, kaip greitai gaunama, taip greitai gali buti ir prarandama. Svarbu jmonéms
reguliariai ir kuo dazniau palaikyti tiesioginj savalaikj kontakta su vartotojais, siekiant iSvengti Siy
grésmiy. PanaSiis aspektai atskleidziami ir mokslinéje literatiroje, kurioje teigiama, kad
pagrindinius sunkumus siekiant tiksliai jvertinti socialiniy medijy dedamyjy verte $iuo pozidiriu
sudaro gaunamos grazos vertinimo metody neapibréztumas (Bakri, 2017), tiesioginio jmonés
bendravimo nebuvimas arba mazas tiesioginis bendravimas (Simangunsong ir R. Handoko,2020),
komunikacijos kontrolés praradimas (Pourkhani, K. Abdipour, M. Moslehpour ir B. Baher, 2019),
netikros naujienos (melagienos”) (Kanjo, 2018). Visa tai suponuoja, kad socialinés medijos yra
didel¢ naudg verslui suteikiantis jrankis tik tuo atveju, jeigu jomis naudojamasi profesionaliai,

atsakingai ir turint specialius, tam reikalingus geb¢jimus.
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ISVADOS

ISskyrus verslo vertés dedamasias, pazymeétina, kad jas aiSkinti ir vartotojo ir i§ jmonés
puses. Galima iSskirti Sias verslo vertés dedamasias ja aiSkinant i§ vartotojo pusés: tenkinantis
sumokétos kainos ir gautos naudos balansas, produkto isigijimo proceso kokybé, istekliy
integravimo proceso kokybé, subjektyvi vartotojo patirtis, susijusi su produktu, vartotojo suvokta
kokybés verteé, ekonominé verte, kurig dar galima aiskinti kaip produkto funkcionaluma, produkto
kokybés verte, suvokiama vartotojo, emociné verté, kuri jgyjama vartotojui patiriant emocinj
pasitenkinima, episteming, salyging, socialin¢ ir mainy verté, verte, jgyta per faktinj produkto
vartojimg. IS imonés pusés verté matuojama rodikliais. Tai bendrosios vertés rodiklis, nurodantis
skirtumg tarp produkto ir zaliavy produktui sukurti, ir grynosios vertés rodiklis — suma,
apskaiciuojama jvertinus bendrg turto ir jsipareigojimy sumos santykj. Aiskinant verslo verte i$
vartotojo puses, teigtina, kad taip suprantama verté remiasi vartotojo suvokiamos produkto vertés
id¢ja, o nagrinéjant vert¢ i§ jmonés pusés pastebima, kad tokia vert¢ grindziama jmonés
finansiniais ir nefinansiniais rodikliais. Dazniausiai naudojami finansiniai rodikliai, nes nusakant
verslo verte svarbus bendrojo ir grynojo pelno augimas. Iprastai, kalbant apie verslo verte, ji
traktuojama i§ vartotojo vartojamosios vertés perspektyvos, tai yra verté yra tai, kaip ja supranta
vartotojas, jvertings patirty kasty ir gautos naudos santykj. Vartojamosios vertés sgvoka
konkretizuoja sukurtos vertés naudg tam tikrame kontekste, kuriame priimami sprendimai susij¢
su pirkimais/pardavimais.

Skiriamos tradicinés ir modernios verslo veiklos matavimo sistemos. Tradicinés sistemos
grindziamos apibendrinta informacija, daugiausiai jvertina iSorés rodiklius, praeityje priimtus
sprendimus ir remiasi trumpojo laikoptarpio verslo augimo perspektyva. Tuo tarpu modernios
sistemos grindziamos dabarties sprendimais ir orientuotos j ilgesnio laikotarpio perspektyva.
Pastarosios sistemos yra daugiau reaguojancios | jmonés vidaus veiksnius. Abi Sios sistemos turi
verslo vertés matavimo biidg ir rodiklius. I$siaiSkinus, kaip matuojama verslo veikla ir augimas,
galima teigti, kad ji matuojama kiekybiniais ir kokybiniais rodikliais. Pazymétina, kad kiekybinius
rodiklius galima priskirti prie tradiciniy verslo veiklos ir vertés matavimo sistemy, o kokybinius —
prie moderniy. Kiekybiniai rodikliai — tai finansiniai ir nefinansiniai rodikliai, kuriais matuojamas
pajamy, skola, investicijy graza, pelno marza, verslo aprépciy augimas, padidéjes klienty skaicius
ir kt. Daznai tokios grupés rodiklis btina verté, kurig perteikia akcijy kaina. Kiekybiniai rodikliai,
ypac finansiniai, juos taikant gali turéty savy keblumy. Pavyzdziui, tai, kad grynojo pelno rodikliai
priklauso nuo pasirinkto apskaitos metodo, nevertinami pinigy srautai ir kt. Taigi grynojo pelno

augimas ne visada parodo sukuriamg verslo verte ir tai gali lemti neteisingus taktinius sprendimus.
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Kokybiniai rodikliai, priskiriami prie moderniy verslo vertés matavimo sistemy, orientuoti j verslo
visumos jvertinima, lemiantj verslo augimo galimybe ilgalaikéje perspektyvoje. Naudojant juos
atskleidziamas verslo procesy efektyvumo ir organizacijos veiklos rezultaty prieZastinis rySys. Prie
tokiy rodikliy, pavyzdziui, galima priskirti BSC modeli, EFQM ir kitus, kuriuose vertinama
lyderystés organizacijoje, partnerystés ir iStekliy, veiklos ir zinomumo visuomengje bei kiti platy
raiSkos spektrg turintys rezultatai. Taikant Siuos rodiklius stebimas jmonés tiksly vykdymas,
vertinami ir finansiniai, ir strateginiai rodikliai (pajamy, rinkos dalies augimo). Verslo augimas
gali biiti vertinamas remiantis evoliuciniu verslo plétros modeliu, kurj taikant verslo augimo
perspektyvos nustatomos pagal tai, kuriame augimo etape yra verslas.

ISnagrinéjus, kaip socialinés medijos gali prisidéti prie verslo augimo, galima teigti, kad
socialiniy medijy pritaikymas verslo rinkodaroje padidina verslo augimo perspektyva. Socialines
medijas galima pavadinti dauginancia platforma”. Taip yra todél, kad per socialines medijas
greiciau padidéja naujieny sklaida, Zinomumas dél vadinamosios wow” komunikacijos galimybiy,
padidéja vartotojy jsitraukimas dél interaktyvumo, pageréja aptarnavimo savalaikiSkumas ir
kokybé dél neriboto socialiniy medijy pasiekiamumo, pejautrumo’ laikui aptarnaujant klientus bei
sprendziant jy problemas. Galima jvardyti socialiniy medijy vertés dedamasias, turincias jtakos
verslo augimui: socialinés identifikacijos dedamoji, suteikianti klientui didesnj savivertés jausma,
socialin] pasitenkinimg”, kuris daro jtaka ketinimui tgsti veikla, ketinimui dalyvauti socialiniy
medijy veikloje, susijusioje su perkamu produktu, ir ketinimui pirkti, dinamiskumas,
interaktyvumas, prieinamumas, savalaikiSkumas, wow komunikacija”, virusiné rinkodara.
optimizavimas, mazi kastai. Vis dél to kalbant apie socialiniy medijy platformy vertés dedamyjy
poveikj verslo augimui $i verté vertintina nevienareik§miai, nes praktikoje sunku iSmatuoti, kaip
konkreciai socialiniy medijy platformos padidino verslo vertg, rezultatas taip pat priklauso nuo
pasirinkty rodikliy tinkamumo, metodo patikimumo.

IStyrus socialiniy medijy vertés dedamyjy poveiki verslo augimui remiantis jmoniy

darbuotojy perspektyva, visiSkai pasitvirtino tyrimo hipotezes.
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PRIEDAI

1 priedas. Interviu klausimai

Kaip savo jmon¢je matuojate verslo vertés augima?

Kaip vertinate socialiniy tinkly poveikj verslo vertés augimui? Atsakykite remdamiesi savo
jmones veiklos praktika.

I8skirkite pagrindinius socialiniy medijy aspektus, kuriuos pavyko iSnaudoti versle?

Kokie naudojimosi socialinémis medijomis btidai jums naudingiausi siekiant verslo vertés
augimo?

Kaip socialinés medijos prisidéjo prie pardavimy iSaugimo/kritimo?

Kokj pastebite socialiniy medijy poveikj didinant verslo Zinomumg?

Kiek labiau Jusy vartotojai linke isitraukti j prekés zenklo komunikacijg ir imonés identiteto
socialinéje erdveje kiirima, kai tai daroma socialinése medijose?

Kaip jmonés veikimas socialiniuose tinkluose susij¢s su darbuotojy skaic¢iaus imon¢je kaita?
Kaip vertinate socialiniy medijy ind¢lj didinant jusy turto pridétine verte?

Kokig unikalig verslo patirtj jgijote biitent socialinése medijose?

Kokiy naujy ziniy, jgiidziy ar gebéjimy poreikj jmong¢je pastebite Siandien?

Kaip aktyvus jsitraukimas j veiklg socialinése medijose susijgs su jmonés sprendimais dél
pletros perspektyvy?

Kokig [taka Jiisy verslo modernéjimui turéjo socialinés medijos?
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2 Priedas. Al informanto atsakymai

1. Kaip savo jmonéje matuojate verslo vertés augima? Na, vertés augimg matome per kelis
aspektus. Aisku, pirmiausiai — finansai, sekame ménesing ir meting apyvarta, marza, vidutinj ¢eki.
Bet man, dirbant natiiralios kosmetikos srityje, nepaprastai svarbiis ir kiti dalykai — klienty
griztamumas, kuris dabar apie 63%, prekés Zenklo atpaZjstamumas ir tvariy Zaliavy proporcija. Sis
paskutinis aspektas mums ne tik filosofija, bet ir verslo vertés dalis, nes kuo daugiau zaliavy
perkame i§ sertifikuoty tikiy, tuo labiau stipriname save rinkoje kaip tikros natiiralios kosmetikos
gamintojus.

2. Kaip vertinate socialiniy tinkly poveikj verslo vertés augimui? Atsakykite remdamiesi
savo jmonés veiklos praktika. "Socialiniai tinklai? Jie mums tiesiog biitinyb¢, ne pasirinkimas.
Kai 2018-ais prad¢jome, mazdaug 20% pardavimy atéjo per socialinius. Dabar tie skaiciai iSaugo
iki 45-50%. Didziausia vert¢ — galimyb¢ autentiSkai papasakoti savo istorija. Viska — nuo
ingredienty kilmés iki gamybos proceso. Zmonés labai vertina tokj skaidruma. Be to, matome, kad
klientai per socialinius perka vidutiniskai 22% daugiau nei per kitus kanalus. Manau, taip yra tod¢l,
kad jie jau buina susipazing su produkty filosofija."

3. ISskirkite pagrindinius socialiniy medijy aspektus, kuriuos pavyko iSnaudoti versle? "Trys
aspektai mums geriausiai pasiteisino. Pirmas — edukacinis turinys. Jrasai apie tai, kokie
ingredientai tikrai natiiraliis, o kokie tik skamba natiiraliai, sulaukia didziausio démesio. Antras —
vartotojy kuriamas turinys, kai klientai dalinasi savo patirtimis. Tai veikia kaip autentiSkiausia
reklama. Tre¢ias — gamybos proceso parodymas. Zmonéms labai jdomu matyti, kaip rankomis
maiSome kremus. Tai sukuria pasitikéjimg. Ir dar — bendruomené. Miisy sekéjai ne tik perka, bet
ir patys sitilo id¢jas naujiems produktams."

4. Kokie naudojimosi socialinémis medijomis biidai jums naudingiausi siekiant verslo vertés
augimo? "Geriausiai veikia reguliariis 'Instagram Stories', kur rodome kasdienj darba, gamyba.
Tai kuria autentiSkuma. Labai pasiteisino ir edukaciniai 'live'ai, kur kalbame apie odos priezilira,
ingredientus. Po tokiy transliacijy pardavimai Soka 30-40% per parg. Bendradarbiavimas su
mikroinfluenceriais, turin¢iais 3-10 tiikst. sekejy, davé geresni ROI nei dideli influenceriai.
Turinio planavimo kalendorius irgi biitinas — turime plang bent ménesiui } priekj, tai padeda
iSlaikyti reguliaruma."”

5. Kaip socialinés medijos prisidéjo prie pardavimy iSaugimo/kritimo? "Socialinés medijos
tiesiogiai didina pardavimus. 2021-aisiais, kai prad¢jome intensyviai dirbti su 'Instagram' ir
'TikTok', pardavimai iSaugo 78% lyginant su praéjusiais metais. Ypac gerai veikia "pries/po'

formato turinys — jo konversija apie 4,2%, kai iprasto — apie 2,1%. Per¢jimas prie vaizdo turinio
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Siemet padidino miisy 'Instagram' pasiekiamuma 52%, o tai iSkart atsispind¢jo pardavimuose — jie
Sokteléjo 25% per pirma ketvirtj."

6. Kokj pastebite socialiniy medijy poveikj didinant verslo Zinomuma? "Socialinés medijos
radikaliai pakeité¢ miisy prekés Zenklo Zinomumo trajektorija. Iki aktyvaus jy naudojimo buvome
zinomi tik siaurame rate — daugiausia Vilniuje, tarp ekologisko gyvenimo entuziasty. Dabar, po
trejy mety darbo su 'Instagram’ ir 'Facebook', miisy Zenklo atpazistamumas Lietuvoje tarp 25-45
mety motery pasieké 42% — tai parodé musy uzsakyta rinkos apklausa. Dalyvavimas diskusijose
apie tvary versla, dirbtuvés su influenceriais leido pasiekti visiskai naujas auditorijas."

7. Kiek labiau Jusy vartotojai linke jsitraukti j prekés Zenklo komunikacija ir jmonés
identiteto socialinéje erdvéje kirima, kai tai daroma socialinése medijose? "Vartotojy
jsitraukimas per socialinius — nepalyginamai didesnis. Prad¢jus aktyviai veikti, pasteb&jome, kad
zmongs ne tik stebi, bet ir dalyvauja. Pavyzdziui, kai organizavome naujy produkty pavadinimy
konkursg 'Instagram', per savait¢ gavome daugiau nei 1200 pasiiilymy! Kai darome apklausas apie
naujus kvapus ar tekstiiras, jsitraukia vidutiniskai 38% sekéjy. Tai ne tik duoda idéjy, bet ir kuria
bendruomenés jausma — Zzmonés jauciasi esantys dalimi misy prekés zenklo. Be to, pastebéjome,
kad aktyvis sekéjai vidutiniskai iSleidzia 32% daugiau nei pasyvis klientai."

8. Kaip imonés veikimas socialiniuose tinkluose susijes su darbuotoju skai¢iaus imonéje
kaita?

"RyS8ys akivaizdus! 2020-ais pradéjus aktyviau veikti 'Instagram’, per pusmetj komanda iSaugo nuo
3 iki 8 zmoniy. Siandien turime atskirg socialiniy medijy komanda — 5 Zmongs: turinio vadovas,
fotografas/videografas, du turinio kiiréjai ir bendruomenés vadybininkas. Kito pasirinkimo
netur¢jome — profesionaliam darbui su socialiniais reikia resursy. O zinai, kas idomu? Bent 3
dabartiniai darbuotojai mus patys susirado per socialinius — jiems patiko miisy komunikacija,
vertybés, ir jie patys para$é norj prisijungti. Tai rodo, kad socialiniai padeda pritraukti ne tik
klientus, bet ir talentus."

9. Kaip vertinate socialiniy medijy indélj didinant jusy turto pridéting verte?

"Misy 'Instagram' su 85 tukst. sekejy ir 'Facebook' su 42 tikst. Siandien yra vieni vertingiausiy
imongs aktyvy. Pernai gavome pasitilyma parduoti versla, ir socialiniy medijy kanaly verté buvo
jvertinta beveik 28% visos jmonés vertés! Ypac¢ vertingas sukurtas sekéjy saraSas — galime jj
naudoti tikslinei rinkodarai, naujy produkty testavimui, ir tai sutaupo tukstancius, kuriuos kitaip
iSleistume rinkos tyrimams."

10. Kokia unikalia verslo patirtj jgijote buitent socialinése medijose?

"Man, kaip vadoveli, socialinés medijos suteiké unikalig galimybe tiesiogiai bendrauti su klientais,
ko joks kitas kanalas neduoda. IS tos patirties suzinojau, kad atvirumas, net ir klystant, vertinamas

labiau nei tobulas jvaizdis. Kartg tur¢jome gamybos klaidga — partija kremy buvo ne tos
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konsistencijos. Uzuot slépe, pasidalinome Sia istorija 'Instagram’, parodéme taisymo procesg, ir
sulaukéme didziulio palaikymo. Tokios akimirkos rodo, kad autentiSkumas kuria stipresnj rysj nei
tobulumas. Matau ir kaip greitai keiciasi vartotojy elgsena — prie§ dvejus metus ilgi jrasai
'Facebook' generavo daug démesio, o dabar trumpi 'TikTok' ar 'Reels' veikia gerokai geriau."

11. Kokiu naujy Ziniy, jgudZiy ar gebéjimy poreikj imonéje pastebite Siandien?

"Dabar mums reikia tokiy jgudziy, kuriy anksciau net nejsivaizdavome. Ypac¢ truksta data
analitikos ziniy — reikia zmoniy, kurie ne tik rinkty duomenis, bet juos interpretuoty, paversty
veiksmy planais. Trumpo formato vaizdo turinio kiirimas tapo esminiu — reikia greitai sukurti
patraukly, informatyvy turinj. Algoritminiy poky¢iy supratimas irgi biitinas — platformos nuolat
keic¢ia algoritmus, reikia mokeéti prisitaikyti. Ir bendruomenés valdymo jgiidziai — reikia ne tik
komunikuoti, bet ir moderuoti diskusijas, valdyti krizes."

12. Kaip aktyvus jsitraukimas j veikla socialinése medijose susij¢s su jmonés sprendimais dél
plétros perspektyvy?

"Misy aktyvumas socialinése medijose tiesiogiai formavo verslo plétros sprendimus. Pavyzdziui,
pernai pastebéjome, kad 'Instagram' sekéjy demografija keiciasi — daugéja vyry, besidominciy
natiiralia odos priezitira. Remiantis $iais duomenimis, sukiiréme atskirg vyriSkos kosmetikos linija,
kuri dabar sudaro apie 15% pardavimy. Kitas pavyzdys — per socialinius pamatéme, kad didelé
dalis sekéjy 1§ Latvijos ir Estijos, nors tuo metu pardavin¢jome tik Lietuvoje. Tai paskatino e-
komercijos plétra | kaimynines Salis metais anks¢iau nei planavome. Socialiniy medijy jzvalgos
pad¢jo ir nuspresti, kuriuos produktus palikti, o kuriy atsisakyti."

13. Kokia jtaka Jiusy verslo modernéjimui turéjo socialinés medijos?

"Socialinés medijos privert¢ modernizuoti visg verslg. Visy pirma, atnaujinome e-parduotuve,
padaréme ja patogesne¢ mobiliems jrenginiams, nes 78% lankytojy i$ socialiniy ateina per
telefonus. Antra, jdiegéme geresng CRM sistema, kuri integruojasi su socialinémis medijomis ir
leidzia sekti kliento keliong¢ nuo pirmo kontakto iki pirkimo. Trecia, pradéjome kurti daugiau
skaitmeninio turinio — mokomuosius video, podcast'a apie tvarig grozio priezitrg. Ir, Zinoma, dél
socialiniy teko jdiegti naujus klienty aptarnavimo procesus — dabar turime chatbot'a, atsakantj |
dazniausius klausimus. Socialinés medijos privert¢ mus per 2-3 metus atlikti skaitmening

transformacija, kuri kitaip bty uztrukusi gal 5-7 metus."
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3 Priedas. A2 informanto atsakymai

1. Kaip savo jmonéje matuojate verslo vertés augima? "Nu ziiirek, pas mus viskas konkreciai.
Pirmas dalykas - pajamy augimas, lyginam su pragjusiais metais ir ketvir¢iais. Siekiam tokio
pastovaus 15-20% metinio augimo. Antras — vidutiné uzsakymo verté, kuri zinokit per
pastaruosius metus iSaugo nuo 87 iki 112 eury. Nu ir klienty griztamumas, aiSku - skai¢iuojam,
kiek procenty zmoniy grizta per pusmetj, dabar mazdaug 41%. Dar prekes Zenklo verté, kurig
vertina nepriklausoma agentiira karta per metus. Ir dar klienty pasitenkinimo indeksas NPS, kuris
Siuo metu 73, kas baty prekyboj, pasakycCiau, neblogas rezultatas. Man kaip vadovui, visy Sity
skaiCiy visuma labai svarbi, nes nu zinot kaip btina — vienas rodiklis gali ir suklaidint."

2. Kaip vertinate socialiniy tinkly poveikj verslo vertés augimui? Atsakykite remdamiesi
savo imonés veiklos praktika. "Tai va, be socialiniy miisy verslas tikrai nebiity taip iSauggs, ¢ia
jau faktas. Konkreciai, Facebook ir Instagram mums atneSa kokius 35% visy naujy klienty —
didZiausias Saltinis i§ visy marketingo kanaly, kg turim. Per socialinius miisy prekés Zenklo
zinomumas Lietuvoj iSaugo nuo kokiy 12% iki 45% per dvejus metus. Dar toks svarbus momentas
— per socialinius mes galim labai tiksliai parodyt baty dévéjimo patirtj, kaip jie atrodo skirtingom
progom, su skirtingais drabuziais, nu ir panasiai. Tai miisy versle ypac svarbu, nes Zzmonés perka
nemate ir nepaliete produkto gyvai. Sitas dalykas leido sumazint grazinimy procenta nuo buvusiy
32% iki dabartiniy 18%, kas, nu, tikrai nemazas pasiekimas miisy srityje."

3. ISskirkite pagrindinius socialiniy medijy aspektus, kuriuos pavyko iSnaudoti versle? "Na,
1§ savo patirties galiu iS$skirt kokius keturis aspektus, kurie mums davé geriausia rezultatg. Pirmas
— tikslinga reklama. Facebook ir Instagram leidzia pasiekt zmones pagal demografija, interesus,
vieta, ir taip toliau — tai leido mums labai efektyviai iSnaudot reklamos biudzeta. Antras — klienty
atsiliepimai. Mes pastoviai dalinamés Zzmoniy atsiliepimais, jy nuotraukom su miisy batais, ir tai
kuria pasitikéjimg. TreCias — edukacija apie baty priezitira, kokybisky baty atpazinimg. Toks
turinys mus parodo kaip ekspertus. Ir ketvirtas — akcijos ir nuolaidos. Pastebéjom, kad socialiniai
tinklai tiesiog super tinka pranest apie trumpalaikes akcijas, kurios sukuria tokius pardavimy
pikus."

4. Kokie naudojimosi socialinémis medijomis biidai jums naudingiausi siekiant verslo vertés
augimo? "Miisy baty verslui labiausiai pasiteisino keli biidai. Visy pirma, tikslinga reklama pagal
interesus ir demografija — iSbandém daug varianty ir radom, kas mums veikia geriausiai. Dabar
miisy reklamos konversija apie 3,7%, kas, nu, visai nebloga. Produkty rodymas 360 laipsniy
formatu — rodome batus i§ visy pusiy, tai sumazina neapibréztuma pirkéjams. Sezoniniy kolekcijy
pristatymai per Instagram Live — tiesiogiai parodom naujus modelius, atsakom ] klausimus, ir tai

stipriai padidina jsitraukimg. Dar bandymai su reklamom — iSbandom skirtingus kreipimosi biidus,
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vaizdus, tekstus su mazais biudZzetais, o tada daugiau pinigy skiriame toms reklamoms, kurios
geriausiai pasirodo. Ir klienty istorijos — dalinamés realiais pasakojimais, kaip misy batai
pasitarnavo jvairiose situacijose."

5. Kaip socialinés medijos prisidéjo prie pardavimy iSaugimo/kritimo? "Mmm, Cia tai jau
tiesioginé jtaka, net be klausimy. 2022 metais optimizavome Facebook ir Instagram reklamas ir
per 8 ménesius pardavimai iSaugo 54%. Instagram Shopping funkcijos jvedimas 2021 pabaigoj
leido padidint konversijos rodiklj nuo socialiniy tinkly nuo 2,1% iki 3,5% — tai reiskia, kad beveik
dvigubai daugiau socialiniy tinkly lankytojy virto pirkéjais, nu tai jau visai kitas lygis. Pastebéjom
ir sezoniSkuma — kai vasaros kolekcijai iSnaudojom Instagram Stories ir Reels, tos kolekcijos
pardavimai buvo 34% didesni nei ankstesniais metais, kai naudojom tik tradicinius kanalus. Ir dar
idomus faktas — naujo modelio iSpardavimas per Facebook Live leido mums parduot 85% partijos
per pirmas 48 valandas. Tokio rezultato anksc¢iau niekada nebuvom turéje, tiesa pasakius."

6. Koki pastebite socialiniu mediju poveikj didinant verslo Zinomuma? "Oho, ¢ia poveikis
tiesiog milziniSkas, ir, kas jdomu, labai iSmatuojamas. Kai prad¢jom aktyviai veikt Facebook ir
Instagram, per metus musy prekés Zenklo atsiminimo rodiklis iSaugo nuo 8% iki 31% misy
tikslin¢j demografijoj — taip parod¢é miisy uzsakytas tyrimas. Taip pat pastebéjom, kad po didesniy
socialiniy medijy kampanijy Zymiai padid¢ja tiesioginiy paiesky skaiCius Google — Zmonés
pradeda ieSkot miuisy prekés Zenklo tiesiogiai, o ne per bendrinius Zodzius. Dar svarbus dalykas —
geografija. Anks€iau mus daugiausia zinojo Vilniuj ir Kaune, bet po regioniniy kampanijy
Facebook, dabar turim stabiliy uzsakymy is visos Lietuvos. Net pradé¢jom gaut uzklausy i§ Latvijos
ir Estijos, nors ten specialiai neinvestavom j reklama."

7. Kiek labiau Jusy vartotojai linke jsitraukti j prekés Zenklo komunikacijg ir jmonés
identiteto socialinéje erdvéje kiirima, kai tai daroma socialinése medijose? "Nu tai Cia net
nepalyginsi su kitais kanalais, jsitraukimas Zymiai didesnis. Pavyzdziui, kai praSom atsiliepimy
per e-maila, atsakymo sulaukiam i§ kokiy 3-5% klienty. O kai padarom konkursg Instagram, kur
prasom pasidalint nuotrauka su misy batais ir pazymét mus, dalyvauja vidutiniskai 15-20%
paprasSytyjy. Tai jau 3-4 kartus didesnis jsitraukimas! Taip pat pastebéjom, kad kai pradé¢jom rengti
balsavimus dél naujy spalvy ar dizainy per Instagram Stories, klienty pasitenkinimas naujom
kolekcijom iSaugo 27%. Zmonéms patinka, kai jie jauciasi i§girsti. Dar jdomu tai, kad klientai,
kurie aktyviai seka ir komentuoja miisy paskyras, vidutiniskai perka 2,3 karto per metus, palyginus
su 1,7 karto ty, kurie miisy neseka socialiniuose. Va Cia tau ir statistika, kuri pasako viska!"

8. Kaip imonés veikimas socialiniuose tinkluose susijes su darbuotoju skai¢iaus imonéje
kaita? "Oi, tai Cia tiesioginé koreliacija! Kai pradéjom aktyviai veikt socialiniuose 2020-ais, per
metus teko jdarbint tris papildomus Zmones: socialiniy medijy specialista, turinio kiir¢ja ir dar

vieng klienty aptarnavimo specialista, kuris daugiausia dirba su uzklausom i§ socialiniy. 2022-ais,
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kai pradéjom aktyviai naudot TikTok, priémém dar vieng vaizdo turinio specialistg. Tai tiesiogiai
del socialiniy medijy miisy komanda iSaugo 4 zmonémis. Bet yra ir netiesioginis poveikis — dél
iSaugusiy pardavimy per socialinius teko plést logistikos komandg 2 Zmonémis. Ta tendencija aiski
— kuo labiau pleciam savo socialiniy medijy veikla, tuo daugiau resursy ir Zmoniy tam reikia."

9. Kaip vertinate socialiniy medijy indélj didinant jiisy turto pridétine verte? "Klausyk, misy
Facebook puslapis su 75 tiukstanciais sekéjy ir Instagram paskyra su 43 tukstanciais — tai jau
strateginis turtas, ne Siaip ten kazkoks marketingo jrankis. Kai pernai svarstém franSizés modelj,
miisy socialiniy medijy sekéjy bazé buvo jvertinta kaip vienas pagrindiniy aktyvy, kuris padidino
bendra verslo verte apie 23%. Taip pat pastebéjom, kad turédami stiprig socialiniy medijy
prezencija, galim derétis dél geresniy salygy su tiekéjais — dabar gaunam 2-5% mazesnes kainas,
nes tiekéjai vertina galimybe biiti matomiems miisy platformose. Be to, muisy sukurtas foto ir video
archyvas, kurj naudojam socialiniuose, taip pat tapo vertingu turtu — ji naudojam pakartotinai
jvairiuose kanaluose, taip sutaupydami nemazai pinigy naujam turiniui."

10. Kokia unikalig verslo patirtj igijote biuitent socialinése medijose? "Hm, socialiniai tinklai
mums atskleidé¢ visiSkai naujus verslo aspektus. Pavyzdziui, iSmokom labai greitai reaguot j rinkos
tendencijas. Kai pamatom, kad koks nors stilius ar spalva sulaukia didelio démesio jrasuose, galim
greitai koreguot uzsakymus pas gamintojus. Anksciau toks ciklas uztrukdavo ménesiais, dabar —
savaitémis. Taip pat socialiniai tinklai parodé, kad bendravimas su klientais gali biit dvipusis.
Anksciau komunikacija buvo vienakrypté — mes siuntém zinutg, o klientai ja gaudavo, ir tiek.
Dabar matom, kad geriausiai veikia bendras turinio kiirimas — kai klientai patys dalyvauja
diskusijose, dalinasi savo patirtimis. Tai visiSkai pakeité miisy rinkodaros strategija. Dar viena
pamoka — iSmokom valdyt krizes per socialinius. Buvo atvejis, kai turé¢jom problemy su vienu
modeliu — jis per greitai nusidévedavo. Vietoj to, kad sléptume, atvirai pasidalinom problema
Facebook, pasitlém sprendimg ir sulaukém daug palaikymo. Keista, bet tai net padidino
pasitikéjimg mumis."

11. Kokiuy naujuy Ziniy, jgiidZiy ar gebéjimy poreikj jmonéje pastebite Siandien? "Mmm,
Siandien matau kelis aiSkius poreikius. Visy pirma, mums reikia zmoniy su gerais vaizdo turinio
kiirimo jgiidziais — trumpo formato video tapo svarbiausiu, ypa¢ TikTok platformoj. Antra,
analitikos gebéjimai — reikia ne tik rinkt duomenis 1§ socialiniy tinkly, bet ir juos sujungt su e-
shopo duomenimis, interpretuot ir paverst konkreciais veiksmais. Trecia, gebéjimas greitai
prisitaikyt prie platformy pokyciy — algoritmai nuolat keiciasi, ir reikia mokét persiorientuot. Dar
triksta Zzmoniy, kurie efektyviai valdyty mokama reklamg socialiniuose — €ia reikia specifiniy
ziniy. Nors $iy jgiidZiy rinkoje triiksta, mes aktyviai investuojam j komandos apmokyma, o kartais

samdome freelancerius specifiniams projektams."
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12. Kaip aktyvus jsitraukimas j veikla socialinése medijose susij¢s su jmonés sprendimais dél
plétros perspektyvu? "Nu, socialiniai tinklai tapo mums tokiu indikatoriumi, priimant
strateginius sprendimus. Prie§ pora mety pasteb&jom, kad daugéja uzklausy i§ Latvijos ir Estijos
vartotojy, kurie rad¢ mus Instagram, bandé uZsisakyt batus. Tai paskatino mus anksciau pradet
plétra i Baltijos Salis — sukiirém lokalizuotas versijas misy e-parduotuvés Sioms rinkoms 18
meénesiy anks¢iau nei planavom. Kitas dalykas — matém, kad Instagram Stories apklausose klientai
daznai klausinéja apie vaikiskus batus. ISanalizavom $iy uzklausy demografijg ir nusprendém
paleist bandomaja vaikisky modeliy linijg — ji dabar sudaro beveik 12% miisy apyvartos. Taip pat,
matydami augantj sekéjy skaiCiy i§ didesniy Lenkijos miesty, jau pradéjom svarstyt plétra i Sig
rinkg 2024-ais. FaktiSkai, miisy socialiniy medijy analitika tapo tokia rinkos tyrimy laboratorija."
13. Kokia ijtaka Jusy verslo modernéjimui turéjo socialinés medijos? "Klausyk, socialiniai
tinklai privert¢ mus atnaujint versla kokiais trim metais grei¢iau nei biitume dare¢. Pirmiausia, dél
ju teko visiskai perdaryti e-shop platforma, kad ji biity patogi mobiliesiems — nes pastebéjom, kad
82% vartotojy 18 socialiniy ateina per telefonus. Antra, jdiegém pazangy CRM, kuris integruojasi
su socialiniais ir leidzia sekti kliento keliong nuo pirmo kontakto iki pirkimo. Trecia, pradéjom
naudot dirbtinio intelekto jrankius, kurie padeda optimizuot turinj skirtingoms platformoms ir
prognozuot, kokie produktai sulauks didziausio démesio. Ketvirta, jdiegém virtualaus
prisimatavimo technologija, kai klientai gali iSbandyt batus per Instagram filtra — tai gim¢ i noro
sumazint grazinimy skai¢iy. Dar sukiirém savitarnos sistemg Facebook Messenger platformoje,
kur klientai gali sekti uzsakymus, gauti dydziy rekomendacijas ar atlikti grazinima — visa tai
automatizuota. PraktiSkai, socialiniai tinklai priverté mus tapti technologine jmone, o ne tik baty

internetine parduotuve."”
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1 Priedas. A3 informanto atsakymai

1. Kaip savo jmonéje matuojate verslo vertés augima? "Tai va, yra keletas svarbiy rodikliy.
Finansiniai, zinoma - pelningumas, apyvarta. Miisy specifika - pakartotiniai pirkimai, siekia 48%
per metus. Klienty rekomendacijos indeksas - dabar 68. Dar naujy prekés zenkly pardavimy
dinamika, ji rodo musy kaip eksperty pozicijg."

2. Kaip vertinate socialiniy tinkly poveikj verslo vertés augimui? Atsakykite remdamiesi
savo jmonés veiklos praktika. "Kardinaliai svarbiis! Kvepalus internetu pardavinéti sudétinga -
neuzuosi. Socialiniai tinklai leidzia sukurti istorija apie kvapa. 58% naujy klienty ateina per
Instagram, Facebook. Ir ileidZia 34% daugiau nei per Google atéje."

3. ISskirkite pagrindinius socialiniy medijy aspektus, kuriuos pavyko iSnaudoti versle?
"Pirma - vaizdings istorijos apie kvapus. Antra - edukacija apie sudétj, gamybga. Trecia - derinimo
patarimai. Ketvirta - asmenybés testai, rekomenduojantys kvapus. Penkta - eksperty apzvalgos.
Vaizdiniai naratyvai ypac svarbiis, nes kvapas - nemateriali patirtis."

4. Kokie naudojimosi socialinémis medijomis biidai jums naudingiausi siekiant verslo vertés
augimo? "Efektyviausi - Stories ir Reels formatai, rodantys kvepaly pakuotes, atidarymo
momentus. Bendradarbiavimas su mikroinfluenceriais. Teminés kampanijos pagal sezonus.
Instagram Live pristatymai su ekspertais. Interaktyvios apklausos bendruomenei jtraukti."

5. Kaip socialinés medijos prisidéjo prie pardavimy iSaugimo/kritimo? "TikTok kampanija
2022-aisiais per tris ménesius padidino kolekcijos pardavimus 156%. Po Instagram Live su
ekspertu per 48 valandas pardavéme 62% naujo Zenklo kolekcijos. Edukacinis turinys padidino
vidutinj uzsakyma nuo 1,3 iki 1,8 produkto."

6. Kokj pastebite socialiniy medijuy poveikj didinant verslo Zinomumg? "MilZiniSkas! Prie§
trejus metus niekas nezinojo misy, o dabar mus atpazjsta 28% tikslinés auditorijos. TikTok serija
apie kvapy faktus surinko 2 milijonus perziiiry. Po kampanijy visada iSauga tikslinés paieskos
Google."

7. Kiek labiau Jusy vartotojai linke jsitraukti j prekés Zenklo komunikacijg ir jmonés
identiteto socialinéje erdvéje kiirima, kai tai daroma socialinése medijose? "Kelis kartus
labiau! El. pastu gaunu 4-7% atsakymy ] apklausas, o Instagram Stories - 22-25%. Per metus
zmonés pasidalina 1200 nuotrauky su misy produktais. Miisy kvepaly istorijy rubrika surenka
300+ asmeniniy istorijy per ménesj."

8. Kaip imonés veikimas socialiniuose tinkluose susijes su darbuotoju skai¢iaus imonéje
kaita? "Tiesiogiai! Pradéjome dviese, dabar turim trijy Zmoniy socialiniy medijy komanda,
papildoma klienty aptarnavimo specialistg ir du naujus logistikos darbuotojus. IS viso 5 Zmonés

papildomai dirba vien dél socialiniy medijy sukelto augimo."
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9. Kaip vertinate socialiniy mediju indélj didinant jusy turto pridétine verte? "Misy
Instagram su 65,000 sekéjy ir TikTok su 28,000 investuotojy buvo jvertinti kaip 20% bendros
verslo vertés. Turime 5000 kokybisky nuotrauky/video archyva, o surinkti duomenys leido sukurti
tikslesnes vartotojy personas."

10. Kokia unikalia verslo patirtj jgijote biitent socialinése medijose? "Atradome, koks
subjektyvus kvapo suvokimas! Per Live transliacijas vienas kvapas zmonéms primena vaikystés
vasaras, kitiems - prabangius viesbucius. IS to pakeitéme apraSymus. Ir vietoj brangiy rinkos
tyrimy dabar tiesiog testuojame naujienas Stories ir stebime reakcijas."

11. Kokiu nauju Ziniy, igiidZiy ar gebéjimu poreiki imonéje pastebite Siandien? "Reikia
vaizdo turinio kiirimo jgiidZiy, analitikos gebéjimy, hibridiniy specialisty, iSmananciy ir kvepalus,
ir skaitmenin¢ komunikacijg, technologinio iSmanymo integruojant sistemas. Tokiy specialisty
Lietuvoje labai truksta."

12. Kaip aktyvus jsitraukimas j veikla socialinése medijose susij¢s su imonés sprendimais dél
plétros perspektyvu? "Komentarai i§ Lenkijos paskatino mus greiciau kurti lenkiska svetaine,
dabar tai 14% miisy pardavimy. Pastebéje susidoméjima namy kvapais, sukiiréme nauja kategorija,
kuri dabar sudaro 18% apyvartos. Vyry sekéjy aktyvumas paskatino plésti jiems skirtg
asortimentg."

13. Kokig itaka Jusy verslo modernéjimui turéjo socialinés medijos? "Visiskai pertvarkéme
e-parduotuve dél mobiliy naudotojy, idiegéme pazangia CRM sistema, kuri integruojasi su
socialiniais tinklais, pradéjome naudoti Al jrankius turiniui, suktiréme virtualy kvapy testavimo

jrank] ir idiegéme automatizuotg klienty aptarnavimg. Per 1-2 metus, ne per 5."
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5 Priedas. A4 informanto atsakymai

1. Kaip savo jmonéje matuojate verslo vertés augima? "Zinai, mokymo versle mes igskiriam
kelis pagrindinius dalykus. Aisku, pajamos — jy augimas dabar apie 12-15% metuose. Labai svarbu
ir kokj lead'y skai¢iy sugeneruojam — kiek Zmoniy susidomi, uZpildo forma, paskambina. Siuo
metu konvertuojam vir§ 25% lead'y i realius kursy dalyvius. Dar skai¢iuojam kursy uzpildomuma
— Siuo metu siekia vir§ 80%, kas edukacijos srityje neblogas rodiklis. Esminis dalykas — po
mokymy jsidarbinusiy Zmoniy procentas per 3 mén, jis mums parodo tikra teikiamy paslaugy
verte. Nu ir kiek projekty laimim per metus, nes valstybés finansuojama dalis sudaro apie 70%
miisy veiklos."

2. Kaip vertinate socialiniy tinkly poveikj verslo vertés augimui? Atsakykite remdamiesi
savo imonés veiklos praktika. "Socialiniai tinklai mum kitaip veikia nei daugumai versly.
Kadangi dirbam su persikvalifikavimo kursais, tai LinkedIn yra pagrindinis musy jrankis. Per ji
mes ne tik ieSkome potencialiy klienty, bet ir sekam rinka — kokiy specialisty truksta, kokios
kompetencijos paklausios. LinkedIn Ads sistema leidzia pasiekti labai tikslines auditorijas —
zmones, kurie nori keisti karjerg arba Siuo metu ieSko darbo. Pernai, kai investavom j LinkedIn
kampanijas, lead'y kaina sumaz¢jo nuo mazdaug 16 iki 9 eury, kas zymiai padidino miisy
pelninguma. Dar naudojam Facebook, bet ten daugiau bendram zinomumui, o tikri klientai ateina
per LinkedIn."

3. ISskirkite pagrindinius socialiniy medijy aspektus, kuriuos pavyko iSnaudoti versle?
"Mum geriausiai veiké keletas dalyky. Pirma, LinkedIn grupés, kur dalinamés karjeros patarimais,
darbo rinkos tendencijomis — ten sukiirém aktyviag bendruomeng. Antra, tiksliné reklama pagal
zmoniy darbo statusg ir pramonés Saka — tiksliai nukreipiam skirtingus mokymy pasitilymus.
Trecia, konsultacijy forma kaip lead magnet — sitilom nemokamga karjeros konsultacija ir i$ jy
konvertuojam i mokymus. Ketvirta, sékmés istorijos — realiis pavyzdziai zmoniy, kurie po misy
mokymy persikvalifikavo ir rado gerus darbus. Jie turi didZiulj poveikj lead'y generavimui. Nu ir
dar LinkedIn events funkcija — organizuojam maZzus nemokamus seminarus online, kurie atnesa
kokybiskus kontaktus."

4. Kokie naudojimosi socialinémis medijomis biidai jums naudingiausi siekiant verslo vertés
augimo? "Mum labiausiai pasiteisino konkrec¢iai LinkedIn Sales Navigator — su juo identifikuojam
potencialius kandidatus, filtruojam pagal pramonés Saka, darbo patirtj, net pagal tai, ar Zmogus
neseniai pakeité darbg. Tada nusitaikom su personalizuota Zinute — tai duoda 3-4 kartus geresnj
atsako rodiklj nei masiniai laiSkai. Dar labai gerai veikia pulsinis turinys — kai 2-3 savaites
intensyviai kalbam viena tema, po to kei¢iam j kita. Zmonés pradeda asocijuot mus su tam tikra

ekspertize. LinkedIn Poll'ai irgi labai jtraukia Zmones ir padeda suprast, kokiy mokymy labiausiai
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reikia. Dar InMail kampanijos — jos brangesnés, bet konversija Zymiai auksStesné, nes pasieki net
tuos, kurie néra tavo kontaktai."

5. Kaip socialinés medijos prisidéjo prie pardavimy iSaugimo/kritimo? "Socialinés medijos,
konkreciai LinkedIn, mum atnes$é 37% visy lead'y praeitais metais. Ir ne Siaip lead'y, o kokybisky
— ju konversija | mokamus kursus siekia 31%, kas yra zymiai auk$¢iau nei bendrasis miisy 25%
vidurkis. Idomu tai, kad per LinkedIn atéje zmonés dazniau renkasi brangesnius, ilgesnius
mokymus, nes jie jau biina ,,jsisaving" vert¢. Kai prad¢jom naudot Sales Navigator ir Ads
kombinacija, per 4 ménesius B2B klienty segmentas iSaugo 28%. O kai prad¢jom dalintis detaliom
s¢kmes istorijom su realiais rezultatais, individualiy klienty registracijos iSaugo 42% per pusmetj."
6. Kokj pastebite socialiniy medijy poveiki didinant verslo Zinomumg? "LinkedIn mum veikia
kaip ekspertinio statuso kiirimo platforma. Prie§ kokius dvejus metus buvom eiliniy mokymo
paslaugy tiek¢jai, o dabar esam kvieciami kaip ekspertai | darbo rinkos diskusijas, mus cituoja
straipsniuose apie persikvalifikavima. Konkretus pavyzdys — kai praeita rudenj sukiirém tyrima
apie IT specialisty poreik] ir pasidalinom iSvadom LinkedIn, tai pasieké vir§ 20 tukst. perzitiry ir
sugeneravo beveik 80 tiesioginiy uzklausy dél IT kursy. Paskui Sitg tyrima citavo Verslo Zinios,
Delfi. O Facebook mum daugiau padeda pasiekti regionus — periodiskai sukuriam tikslines
kampanijas miestams, kur planuojam vykdyti mokymus, ir taip uzpildom grupes vos per savaite."
7. Kiek labiau Jusy vartotojai linke jsitraukti j prekés Zenklo komunikacijg ir jmonés
identiteto socialinéje erdvéje kirimg, kai tai daroma socialinése medijose? "LinkedIn
platformoj jsitraukimas yra visai kitoks nei kitur. Mes pastebéjom, kad Zmonés ten ateina su verslo
ar karjeros klausimais, tod¢l reaguoja rim¢iau. Kai praSom pasidalinti patirtim apie darbo paieskas
ar persikvalifikavima, jsitraukia apie 15-18%, palyginus su gal 5% per kitus kanalus. Labai
pasiteisino miisy sukurtas hashtag'as, po kuriuo buve kursy dalyviai dalinasi karjeros pasiekimais
— tai pavirto savotiSku jud¢jimu, ir dabar jau patys Zmonés zymi mus savo profesiniuose
pasiekimuose. Dar matom, kad lead'y kokybe geresné, kai zmongs pries registracijg praleidzia bent
3-4 minutes skaitydami miisy patarimus ar sekmés istorijas — jie jau ateina su tiksliu supratimu, ko
nori."

8. Kaip imonés veikimas socialiniuose tinkluose susijes su darbuotoju skai¢iaus imonéje
kaita? "Kai pradé¢jom aktyviai veikti LinkedIn, iSkart pastebéjom, kad mum reikia ne tik turinio
specialisto, bet butent profesionalaus LinkedIn vadybininko. Per metus priémém 2 Zmones, kurie
uzsiima vien tinklalapiu — vienas dirba su turiniu, kitas su reklamos kampanijom ir lead'y
kvalifikavimu. Dar vienas jdomus dalykas — kadangi misy mokymy dalyviai seka mus
socialiniuose tinkluose, mes i$ jy rekrutavom 3 déstytojus. Jie patys baigé musy kursus, isidarbino,

o paskui grizo pas mus dalintis patirtimi. Dar jdomu tai, kad per socialinius tinklus atsirado 2
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partnerystés su jmoném, kurios siunc¢ia pas mus darbuotojus mokytis — tai leido priimti dar vieng
zmogy, kuris dirba tik su jmoniy uzsakymais."

9. Kaip vertinate socialiniy medijy indélj didinant jasy turto pridétine verte? "Musy srity
LinkedIn kontakty tinklas yra realus turtas, kurj galima jvertinti pinigais. Per paskutinius dvejus
metus sukaupta 8 tiikst. sekéjy baze, 1S kuriy 2.5 tukst. yra tiesiogiai susij¢ su misy veikla. Kai
skai¢iavom lead'o verte, tai yra kiek kainuoja pritraukti potencialy klienta, ir padauginom i
kontakty skaiciaus, gavosi vir§ 40 tukst. eury vertés turtas vien sekéjy pavidalu. O kai der¢jomés
su potencialiu investuotoju pernai, misy LinkedIn kontakty bazé¢ buvo jvertinta kaip atskiras
nematerialus turtas, kuris padidino jmonés verte 12-15%. Dar turim sukaupg¢ didziul¢ analitiniy
duomeny baze apie tai, kokie jgiidziai paklausis, kokios kvalifikacijos ieSko darbdaviai — tai irgi
vertingas turtas, kurj naudojam kurdami naujus kursus."

10. Kokia unikalia verslo patirtj jgijote biitent socialinése medijose? "LinkedIn man parode¢,
kaip svarbu moderniame pasauly biiti ne pardavéju, o pataréju. Anksciau bandém tiesiog parduot
kursus, o dabar pirma padedame Zzmonéms susivokti, kokiy igiidziy jiems reikia, ir tik tada sitilom
sprendimg. VisiSkai pasikeité santykis su klientu. Dar iSmokau, kad B2B komunikacijoj LinkedIn
gali biti tiesioginiu pardavimo kanalu, ne tik Zinomumo didinimo priemone. Mes pradéjom
sistemingai naudot Sales Navigator paieSkos filtrg kartu su InMail Zinutém — kai teisingai
nutaikius, konversija biina iki 12%. Kas dar idomu — socialiniai tinklai mum tapo rinkos tyrimy
jrankiu. Kai planuojam naujg kursa, pirma testuojam id¢ja su keliom trumpom anonsy versijom
LinkedIn, ir pagal engagement'a matom, ar verta investuot."

11. Kokiy naujy Ziniy, jgiidZiy ar gebéjimy poreikj imonéje pastebite Siandien? "Mums dabar
labiausiai reikia LinkedIn analitikos specialisto. Tai néra paprastas socialiniy tinkly Zmogus —
reikia iSmanyti Sales Navigator, Campaign Manager, kartu suprasti duomeny analiz¢, moket
interpretuot vartotojy elgesj. Dar labai triiksta gero copy raSymo LinkedIn platformai — tai unikalus
misinys tarp profesionalaus ir asmeninio tono, kuris skiriasi nuo kity platformy. Pasteb¢jau, kad
svarbu moket sukurti lead scoring sistema, kuri padéty atskirti karstus ir Saltus kontaktus. Dar
viena nisele kompetencija, kurios reikia — moké¢jimas integruoti LinkedIn duomenis su miisy CRM
sistema, kad automatiskai sektume kliento kelione nuo pirmo kontakto iki pardavimo."

12. Kaip aktyvus jsitraukimas j veikla socialinése medijose susij¢s su imonés sprendimais dél
plétros perspektyvy? "Zinokit, LinkedIn mums tapo svarbiu indikatoriumi, kuriais kryptimis
plésti mokymy pasiiilg. Prie§ metus pastebéjom, kad IT srities diskusijose daug minima duomeny
analitika, ir sprendém, ar tg kursa daryti. Sukiirém kelis bandomuosius postus apie duomeny
analitikos karjeros perspektyvas, ir jie susilauké 3 kartus daugiau démesio nei jprasti. Nusprendé

m investuoti j Sios srities kursa, ir dabar jis jau sudaro 17% visy misy mokymy. Kitas pavyzdys —

matém, kad Siauliy regione daug komentary ir uzklausy, tai atidarém ten filiala 8 ménesiais
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anksCiau nei planavom. LinkedIn insights dar parodé, kad dauguma misy sekéjy domisi
trumpesniais, intensyvesniais kursais, tai pradé¢jom sitilyti bootcamp formato mokymus ir jie tapo
populiariausi.”

13. Kokia jtaka Jusu verslo modernéjimui turéjo socialinés medijos? "LinkedIn priverté¢ mus
1§ esmés pakeisti poziiirj | klienty pritraukima. Anksciau tiesiog reklamuodavomés, dabar sukiirém
i8tisg lead nurturing sistemag — sekam, kas domisi kokiom temom, siunciam personalizuotg turinj,
kviec¢iam j nemokamas konsultacijas. Idiegém sales automation jrankius, kurie padeda sekti visa
kliento kelion¢ LinkedIn platformoje. D¢l analitikos galimybiy pradéjom visai kitaip kurti kursy
programas — dabar pirma analizuojam, kokius jgiidZzius darbdaviai mini LinkedIn darbo
skelbimuose, ir pagal tai formuojam mokymy turinj. Pradéjom naudoti LinkedIn Learning kaip
papildoma resursg savo kursy dalyviams. Net déstytojy atranka pasikeité — dabar pirma Zitirim jy
LinkedIn profilius, sekéjy skai¢iy, ekspertines publikacijas. IS esmés, socialiniai tinklai paverté
mus i§ tradicinés mokymy jstaigos j duomenimis grista karjeros konsultavimo ir mokymo

platforma."
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6 Priedas. AS informanto atsakymai

1. Kaip savo jmonéje matuojate verslo vertés augima? "Nu, zilrim paprastai — kiek uzdirba,
kiek isleidziam. Lyginam pardavimus su pra¢jusiais metais, zitirim kiek naujy klienty atsiranda.
Mes ¢ia Panevézy turim savo gamyba, tai dar skai¢iuojam kiek jrangos nusipirkom naujos, ar Siaip
pléstis pavyksta. Svarbiausia man — ar Zmonés grjzta, perka vel. Ir dar zitriu, kiek miesty jau
apimam — prad¢jom tik Panevézy, o dabar jau ir Vilniuj, ir Kaune, net ir latviai perka."

2. Kaip vertinate socialiniy tinkly poveikj verslo vertés augimui? Atsakykite remdamiesi
savo imonés veiklos praktika. "Nu zinai, mums tas Facebook labai padéjo. Be jo nebiitumém
zinomi uz Panevézio riby. Pradzioj turéjom tik vietiniy pirkéjy, o kai pradéjom dét receptus, kaip
su musy papildais kokius kokteilius daryt, tai Zzmonés i§ visos Lietuvos prad¢jo dométis. Pernai
pajamos per interneta jau beveik puse¢ viso verslo sudaré. O Siaip pastebiu, kad kuo daugiau
nuotrauky dedam, tuo daugiau Zzmoniy uzsisako."

3. ISskirkite pagrindinius socialiniy medijy aspektus, kuriuos pavyko iSnaudoti versle? "Pas
mus labiausiai suveiké nuotraukos. Kai rodom kaip natiiraliai gaminam, kaip renkam zoleles, kaip
dziovinam — Zmonéms tai patinka. Dar labai padeda, kai miisy klientai patys jkelia nuotraukas,
kaip vartoja produktus. Ir Facebook grupé mums gerai veikia — ten Zmonés klausinéja apie maisto
papildus, apie sveikatos problemas, o mes patariam. Ta grup¢ jau per tiikstantj nariy turi. Nu ir dar
tie targetuoti skelbimai — kai mokam, kad rodyty Zzmonéms, kurie domisi sveika gyvensena."

4. Kokie naudojimosi socialinémis medijomis biidai jums naudingiausi siekiant verslo vertés
augimo? "Mums geriausiai veikia tie vaizdo jra3ai, kur pats rodau kaip ka gaminu, i§ ko. Zmonés
nori matyt tikrg Zmogy. Dar labai gerai eina, kai darau tiesiogines transliacijas ir atsakinéju }
klausimus. Per jas visada padaugéja uzsakymy. Kartais kvie¢iam kokj zinova — gydytoja ar
dietologa, kad pakalbéty apie naudg. Dar pastebéjom, kad reikia reguliariai kazka jkelt — bent jau
kokj du-tris kartus per savaite, kitaip Zmonés pamirsta."

5. Kaip socialinés medijos prisidéjo prie pardavimy iSaugimo/kritimo? "Nu tai vat, kai
pradéjom dét tuos receptus su miisy papildais, pardavimai iSaugo gal kokiais 30%. O kai padarém
akcija per Facebook, kad nupirkus vieng pakuote, antrag duodam su nuolaida, tai per savaitg visos
atsargos baigés. Tik anksc¢iau budavo strioko, jei kuris klientas paraSo nepatenkintg komentara.
Bet dabar supratom —reikia tiesiai atsakyt, sprgst problema, ir kiti mato, kad mes tikrai riipinamés."
6. Kokj pastebite socialiniy medijy poveikj didinant verslo Zinomuma? "Cia tai nér ka kalbét
— be Facebook niekas uz Panevézio bty nezinoje, kas mes tokie. Dabar kai parodose dalyvaujam,
zmonés prieina ir sako — o, mes jus sekam Facebook! Dar pastebéjau, kad kai pradéjom rodyt

gamybos procesa, zmonés mumis labiau pasitiki. Jie mato, kad ¢ia ne kazkokios neaiSkios tabletés
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i§ Kinijos, o vietoj gamintas produktas. Ir kai vietiniame laikraSty apie mus parase¢, tai irgi ta
straipsnj id¢jom | Facebook — zmonés dalinosi, draugams rekomendavo."

7. Kiek labiau Jusy vartotojai linke jsitraukti j prekés Zenklo komunikacijg ir jmonés
identiteto socialinéje erdvéje kiirima, kai tai daroma socialinése medijose? "Zmonés tikrai
meégsta jsitraukt, ypac tie pastoviis pirkéjai. Kai klausiam jy nuomonés, ka jie noréty, kad
gamintumém, tai pilna komentary biina. Vieng sykj net naujg produkty sukiirém, kai Zmonés vis
pras¢ kazko nuo nemigos. Dar matau, kad zmonéms patinka dalintis savo rezultatais — kaip
pasikeité sveikata, kai pradé¢jo vartot miisy papildus. Ir jie tarpusavy labai bendrauja — vienas
klause patarimo, tai kiti klientai priras¢ komentary su patarimais."

8. Kaip imonés veikimas socialiniuose tinkluose susijes su darbuotoju skai¢iaus imonéje
kaita? "Tai vat, kai prad¢jom rimciau su Facebook dirbt, teko dukterécia pasamdyt, kad tuo
uzsiimty. O paskui, kai uzsakymy padaugéjo, dar priemém du zmones j gamybg. Vasarg praktika
pas mus atliko mergaité i§ Panevézio kolegijos, ji mum pad¢jo su Instagram pradét dirbt, tai irgi
atnesé naujy klienty. Bendrai, sakyciau, dél socialiniy tinkly miisy komanda iSaugo nuo 3 iki 7
Zmoniy per porg mety."

9. Kaip vertinate socialiniy medijy indélj didinant jiisy turto pridétine verte? "Nu, neZinau ty
visy finansiniy terminy, bet jauciu, kad miisy imoné dabar Zymiai daugiau verta, nei pries
pradedant dirbti su Facebook. Vien tas, kad turim beveik 8 tiikstancius sekéjy, jau kazko vertas.
Pernai buvo atéj¢s vienas verslininkas, noré¢jo nupirkti misy versla, tai kaip tik zitiré¢jo, kiek mes
ten turim ty sekéjy, kokie komentarai. Dar pastebéjau, kad kai banke kredito prasém jrangai, tai
irgi rodém, kaip mums sekasi socialiniuose, kiek turim aktyvumo."

10. Kokia unikalig verslo patirtj jgijote biitent socialinése medijose? "ISmokau nebijot rodyt,
kaip viskas i$ tikryjy vyksta. Anksc¢iau galvojau, kad reikia tik grazias nuotraukas dét, viskas turi
atrodyt tobulai. O dabar suprantu, kad Zzmonéms patinka matyt tikra procesa, net jei pas mus
sandély ne visada Svaru ar tvarkinga. Ta tikrumo dalis labai svarbi. Dar supratau, kad reikia bt
pasiruoSus kritikai — atsiranda visokiy komentary, ypac kai pradedi augt. ISmokau ramiai atsakyt,
nesiginCyt, pasitlyt sprendima."

11. Kokiy naujy Ziniy, jgudZiy ar gebéjimuy poreikj imonéje pastebite Siandien? "Oj, dabar tai
jaureikia mokét su tais kompiuteriais. AS pats nelabai susigaudau, tai gerai, kad dukterécia padeda.
Reikia mokét tas nuotraukas padaryt grazias, tekstus parasyt be klaidy. Dar pasteb¢jau, kad reikia
mokeét bendrauti su Zmoném internete — €ia kitaip nei gyvai. Ir dar tie analitikos dalykai — reikty
geriau suprast, kokie jrasai geriau veikia, kada daugiau Zzmoniy biina prisijungg. Gal reiks kokius
mokymus pasiyst dukterécig."

12. Kaip aktyvus jsitraukimas j veikla socialinése medijose susij¢s su imonés sprendimais dél

plétros perspektyvu? "Nu tai vat, pastebéjom, kad daug uzklausy turim i§ Vilniaus ir Kauno, tai
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nusprendém ten ieSkot partneriy — eko parduotuviy, kurios prekiauty miisy produkcija. Kai
pamatém, kad Zmonés domisi tais papildais nuo nemigos, tai pradéjom nauja linija gamint. O kai
gavom daug uzklausy i§ Latvijos, pradé¢jom galvot apie eksporta — net ir puslapij | latviy kalba
iSvertém. Dar kai zmonés vis klaus¢, ar galima miisy gamykla aplankyt, sugalvojom kartais daryt
ekskursijas, parodyti, kaip ¢ia mes dirbam."

13. Kokia jtaka Jiisy verslo modernéjimui turéjo socialinés medijos? "Tai pas mus ¢ia dabar
viskas kitaip. Anksciau tik zoleliy arbatos buvo, o dabar visokiy maisto papildy gamybg jvaldém.
Teko investuot | jranga, kad graziai supakuot galétumém — juk Zmonés dabar pirma pamato
nuotraukas internete. Dar sukiirém interneting parduotuve, iSmokom siuntinius siyst. Pradé¢jom
bendradarbiaut su kurjeriais. Net buhalterijoj pasikeit¢ — anksciau viskg ranka raSém, o dabar
programa tvarkome, kad viskas biity skaidru. Net savo telefong pakeiciau | iSmany, kad galéciau

bet kur budamas perzitirét, kas ten miisy Facebook'e dedasi."
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7 Priedas. A6 informanto atsakymai

1. Kaip savo jmonéje matuojate verslo vertés augima? "Zinai, mes ilgai net nesupratome, kaip
ta augima reikia matuoti... Pradzia buvo baisi — tik meilé bitéms ir darbas be atlygio. AS kartais
mastau, kad miisy verté néra vien pelne. Svarbiausia — kiek Zmoniy jau atrado miisy meduy, kiek jy
grizta. Jauciu, kaip auga pasitik¢jimas mumis. Anksciau tiesiog dziaugdavausi, kai biidavo keli
uzsakymai per savaitg, o dabar jau turim stabilius pardavimus, net eksportuojam $iek tiek. Ir taip,
stebiu pajamas, palyginu su praéjusiais metais. Bet svarbiau — ar klientai rekomenduoja mus
draugams, ar jie patys grjzta."

2. Kaip vertinate socialiniy tinkly poveikj verslo vertés augimui? Atsakykite remdamiesi
savo jmonés veiklos praktika. "Jézau, be socialiniy mes dar kokius tris metus biitume vegetave...
Atsimenu, kai pirma kartg pasidalinom nuotrauka i§ bityno — ta akimirka pakeité viskg. Zmonés
pradéjo komentuoti, klausinéti, dométis — juk miisy Seimoj bitininkauja jau trecia karta, bet niekas
nezinojo apie mus uz kaimo riby! Kazkaip per ta pandemija, kai visi uzsidaré namuose, misy
Instagram ypac iSaugo — matyt zmonés émé labiau rupintis imunitetu. Bidavo dieny, kai verkiu i$
laimes, nes nespéju supakuoti visy uzsakymy. Ka jau ten kalbét apie skaiCius — miisy realybe
pasikeité kardinaliai."

3. ISskirkite pagrindinius socialiniy medijy aspektus, kuriuos pavyko iSnaudoti versle?
"Misy stiprybé buvo nuoSirdumas. Rodém viskg — ir kaip bités spieté, ir kaip sugélé¢ mane. Ta
tikrumo dalis zmones kabino labiausiai. Paskui supratau, kad veikia edukacija — kai paaiskinu apie
skirtingy rasiy medy, kodél liepy medus kitoks nei grikiy. Nuotraukos i§ bityno irgi labai traukia
aki. O, ir dar vienas dalykas — istorijos. Pradéjau pasakoti apie savo senelj, kaip jis mane moke
bitininkauti. Zmonés j tai sureagavo labai §iltai. Tos istorijos apie Seimos tradicijas, apie
bitininkavimo i§saugojima — jos palieté kazka gilaus. Ir dar pamaciau, kad Zmonés nori Zinoti, kaip
atskirti tikrg medy nuo suklastoto — tai tapo miisy 'arkliuku'."

4. Kokie naudojimosi socialinémis medijomis biidai jums naudingiausi siekiant verslo vertés
augimo? "Mums geriausiai veiké reguliarumas ir autentiSkumas. Net kai budavo sunku, vis tiek
ikeldavau nors vieng kadrg i§ kasdienybés. Kartais net ne patj graziausig — atsimenu, kai parodziau,
kaip avariskai teko gelbéti avilj po audros. Galvojau bus géda, o zmonés taip palaiké! Instagram
Stories naudojau parodyti procesa — nuo biciy iki stiklainio ant stalo. Dar veiké bendradarbiavimas
su smulkiais kepéjais, kurie naudoja miisy medy — pastebéjau, kad tai pritraukia naujy Zmoniy. Ir
labai svarbu operatyviai atsakineéti j klausimus Zinutése — tai sukuria ry§j."

5. Kaip socialinés medijos prisidéjo prie pardavimy iSaugimo/kritimo? "Nemeluosiu, biidavo
ir kriziy. Kartg pasidalinau nuotrauka, kur matési ne visai sutvarkytas bitynas, tai viena 'eksperte'

sukélé dramg komentaruose — neva tai nehigieniS$ka. Pardavimai iSkart krito. Bet kai atvirai
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paaiskinau situacija, zmonés dar labiau palaiké. Po ménesio jau turéjome dvigubai daugiau
uzsakymy nei pries tg istorija. Kiekvieng kartg, kai demonstruoju medaus savybes — tarkim, kad
tikras medus kristalizuojasi — matau tiesioging koreliacija su pardavimais. Ypac iSaugo
internetiniai uzsakymai po to, kai prad¢jom rodyti, kaip siun¢iame medy — su ranky darbo
dézutémis ir personalizuotais atvirukais. Zmonés pradéjo pirkti kaip dovanas kitiems."

6. Koki pastebite socialiniy mediju poveikj didinant verslo Zinomuma? "Tai buvo kaip diena
ir naktis... Pirmus dvejus metus tik turguje stovéjom, ziemga biidavo visai badu mir§tam. O dabar?
Mane atpazjsta néstukes Vilniaus Akropolyje, nes rekomenduoju medy su zZiedadulkémis néStumo
metu! Net juokinga kartais. Kas dar jdomu — pradéjo kviesti | mokyklas papasakoti vaikams apie
bites. Po vieno tokio vizito sulaukém uzsakymy i§ visos klasés tévy. Dar mus pastebéjo mazi
restoranai, kurie nori naudoti vietinj medy — tai irgi atéjo per Instagram. Bet graziausias momentas
buvo, kai Zurnale pamaciau straipsnj apie geriausius Lietuvos medaus gamintojus ir mes buvome
sarase — jie mus rado per socialinius tinklus!"

7. Kiek labiau Jusy vartotojai linke jsitraukti j prekés Zenklo komunikacijg ir jmonés
identiteto socialinéje erdvéje kiirima, kai tai daroma socialinése medijose? "AS taip
dziaugiuosi, kad pamazu susiformavo miisy bendruomené¢. Kai paklausiu, kokio medaus Zmonés
noréty kitam sezonui — biina §imtai komentary! Zmonés dalinasi savo receptais su miisy medumi,
siuncia nuotraukas. Viena mergina net sukure eilérasti apie miisy medy — dabar ji naudojame ant
pakuociy. Man atrodo, kad Zmonés jaucia ry$j, nes esu atvira — dalinuosi ir sunkumais, ne tik
graziom akimirkom. Kai pra¢jusj pavasarj susirgo dalis bi¢iy Seimy, ir a$§ apie tai parasiau, tiek
palaikymo gavau... Zmonés ra$é ir siiilé pagalba, net keli nauji bitininkai davé patarimy. Tas
jausmas neapsakomas — jie investuoja savo laika, dalinasi Ziniomis."

8. Kaip imonés veikimas socialiniuose tinkluose susijes su darbuotoju skai¢iaus imonéje
kaita? "Atvirai sakant, mes vis dar esam Seimos verslas — tik a$ ir vyras. Nors uzsakymy padaugéjo
drastiSkai, nusprendém nepriimti naujy Zmoniy, nes norim iSlaikyti kokybe ir asmeninj
prisilietimg. Gal skamba kvailokai, bet mes tikrai bijojom, kad su samdomais darbuotojais kazkas
pasikeis... Tiesa, dabar turim problema, nes nebespéjam. Kartais padedu pusseseré¢ — per didziausia
uzsakymy antpliidj. Svajojam kazkada turéti bent vieng pastovy darbuotoja, bet kol kas stengiamés
susitvarkyti patys. Kartais tai tiesiog nejmanoma — biina, kad miegu po 4 valandas. Bet bijau
prarasti tg jausma, kai a$ pati supakuoju kiekvieng stiklainj."

9. Kaip vertinate socialiniy medijy indélj didinant jiisy turto pridétine verte? "Prisimenu,
kaip vyras juokési, kad a$ 'Zaidziu' su telefonu, vietoj to, kad dirbCiau rimta darbg. Dabar jis pats
sako, kad tai buvo geriausias miisy sprendimas. Ne tik dél pardavimy. Miisy Zenklas tapo
vertingesnis. Po truputj tamapme bitininkavimo ekspertais Lietuvoje — miisy nuomonés klausia,

kviecia j renginius. Turim jau 15 tukstanc¢iy sekéjy instagrame, ir tai yra vertybé pati savaime. Juk
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tai — 15 tokstan¢iy Zmoniy, kurie nori girdeti, ka sakome! Viena maisto prekiy parduotuviy
grandiné net sitilési pirkti miisy profilj kartu su verslu, kai svarstém, ar neparduoti visko pernai,
kai buvo sunkus laikas. Bet supratau — tai, kg sukiiréme, yra daug daugiau nei tik medaus gamyba."
10. Kokia unikalia verslo patirtj igijote biitent socialinése medijose? "O, Cia galéciau kalbéti
valandg... Pirma, iSmokau priimti kritikg vieSai — oi, kaip sunku biidavo i§ pradziy, kai kazkas
pakomentuodavo neigiamai. Dabar suprantu, kad tai dovana — galimybé¢ tobuléti. Antra, supratau
galios disbalansg — kartais vienas blogas komentaras nustelbia S§imtg gery. Su tuo reikia iSmokti
gyventi. Bet svarbiausia patirtis — tai rySys su realiais Zmonémis. Anksciau galvodavau apie
,klientus" kaip apie kazkokig abstrak¢ig mase¢. O dabar Zinau jy vardus, Zinau, kas kuo serga, kam
medus padéjo nuo kosulio, kieno vaikas alergiskas... Tai visisSkai pakeité pozitrj i tai, kg darau.
Plius a$ pati iSmokau fotografuoti, raSyti tekstus, kurti turinj — dalykai, apie kuriuos anksc¢iau net
negalvojau."

11. Kokiy naujy Ziniy, jgiidZiy ar gebéjimuy poreikj imonéje pastebite Siandien? "Jauciu, kad
mums jau reikia rimtesnio marketingo iSmanymo. AS viskg darau intuityviai, ir kol kas veikia. Bet
kartais pasimetu — nebesuprantu ty algoritmy, kodél vieni jrasai pasiekia daug zmoniy, kiti — vos
kelis Simtus. Dar labai triksta Ziniy apie e-komercija, apie tai, kaip padaryti patogesn¢ pirkimo
sistemg — dabar zmon¢s tiesiog raSo mums Zinutes, o a$ siuntinéju sgskaitas. Tai uzima labai daug
nelaukia!) su nuolatiniu buvimu socialiniuose tinkluose, su uzsakymy tvarkymu. Biina dieny, kai
fiziskai plyStu pusiau..."

12. Kaip aktyvus jsitraukimas j veikla socialinése medijose susij¢s su imonés sprendimais dél
plétros perspektyvu? "Nepasakyciau, kad turim kazkokig strategija, bet socialiniai tinklai tikrai
parodé¢ kryptj. Pastebéjom, kad labai populiarios miisy medaus dovanos — kai supakuojam graziai,
pridedame korj, ziedadulkes. Tai pradé¢jom vystyt Sig kryptj, nors i§ pradziy net negalvojom apie
tai. Dar pastebéjom, kad Zzmonéms patinka sezoniniai mediis — obuoliy zydéjimo, liepy... Tai dabar
specialiai planuojam mazesnes partijas, bet daugiau riisiy. Daug démesio sulauké ir edukacija —
kai per stories rodziau, kaip paZzinti tikrag medy. Tai nusprendém organizuoti ekskursijas j bityna,
nors anksciau galvojom, kad tai tik laiko Svaistymas. N¢& vienai Siy kryp¢iy turbiit nebiitume ryzesi
be griztamojo rysio i8 socialiniy tinkly."

13. Kokia jtaka Jiisy verslo modernéjimui turéjo socialinés medijos? "IS pradziy atrodé¢, kad
bitininkyst¢ ir modernumas — nesuderinami dalykai. Juk tai — senoliy amatas. Bet socialiniai tinklai
privert¢ mane pazvelgti kitaip. Pradéjom galvoti apie pakuotes — juk nuotraukoj jos turi gerai
atrodyti. Sukiirém QR kodus ant etikeciy, kad Zzmonés galéty paskaityti apie konkrecig medaus
partija — i$ kokiy ziedy, i§ kokios vietovés. Net j avilius investavom — dabar turim kelis modernius,

su stebe¢jimo sistema, kad galé€iau dalintis daugiau turinio. Pernai pagaliau sukiirém elektroning
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parduotuve, nors vis dar labai primityvi. Bet didZiausias pokytis — mastyme. Supratau, kad turiu
derinti tradicijas su inovacijomis. Medus islieka toks pat tyras, koks buvo prie§ Simtg mety, bet

biidas, kaip jj pristatome — visiskai kitoks."
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8 Priedas. A7 informanto atsakymai

1. Kaip savo jmonéje matuojate verslo vertés augimg? "Klausyk, su mitybos knygom viskas
kitaip nei jprasti verslai... AS Ziiiriu ne tik j pardavimy skaicius, bet ir | tai, ar mano knygos keicia
Zmoniy gyvenimus, jy mitybos jprocius. AiSku, seku tuos standartinius dalykus — pajamas, pelna,
investicijy graza. Bet man, kaip autorei, ypac svarbu, ar mano knygos yra cituojamos dietology,
ar jas rekomenduoja sporto treneriai, ar zmonés siunc¢ia man savo 'prie§ ir po' nuotraukas.
Pardavimai svarbiis, bet man didesné verté, kai matau, kad Zmonés gamina patiekalus i§ mano
recepty ir dalinasi Instagram, nei kai Zziiiriu j Excel lentelg. Plius, mano srity svarbu ilgalaikiai
pardavimai — kartais knyga apie mitybg pirmais metais vos atsiperka, o po penkeriy, kai atsiranda
moksliniy patvirtinimy, tampa bestseleriu."

2. Kaip vertinate socialiniy tinkly poveikj verslo vertés augimui? Atsakykite remdamiesi
savo jmonés veiklos praktika. "Cia net néra ka vertinti — be socialiniy tinkly manes tiesiog
nebity! Rimtai, prad¢jau tik su Instagram paskyra, net svetainés netur¢jau. Kai iSleidau pirmaja
knyga apie angliavandeniy pertekliy mityboje, ja nupirko tik mano draugai ir Seima. Tada
sugalvojau ta kvailag challenge's — kad zmoneés fotografuotysi su savo 'cukraus atsisakymo'
rezultatais ir mano knyga. Pasidalinau, uztaginau kelis sveikatingumo influencerius... Nu ir TIK
PYST — per savaite tas video apie tai, kiek cukraus slepiasi 'sveikuose' produktuose, surinko vir$
milijono perziiiry! Pardaviau visg pirmg tirazg per 2 savaites. Va taip a$ pradéjau. Dabar jau turiu
stabilig auditorija, nebereikia ty fokusy, bet tas momentas, kai pamaciau, kad mano video apie
paslépta cukry dalinasi Zzmonés Amerikoj — nepamirsiu niekada."

3. ISskirkite pagrindinius socialiniy medijy aspektus, kuriuos pavyko iSnaudoti versle?
"Zinai tas mano viralo s¢kmés paslaptis? Humoras ir autentiskumas. A§ niekada nebuvau ta rimta,
nuobodi mitybos eksperté baltu chalatu. Visada rodziau realias situacijas — kaip sunku atsispirti
saldumynames, kaip as pati kartais nuslysdavau nuo sveikos mitybos kelio. Ir zmonéms tai patinka!
Dar labai gerai veikia tiesioginis bendravimas su skaitytojais — kai klausiu jy nuomonés apie
busimas knygy temas, kai balsuojam, kokius receptus itraukti. Karta per klaidg jdéjau recepta su
neteisingais kalorijy skaiciavimais... Vietoj to, kad slépciau, paverciau tai Zaidimu — kas teisingai
apskaiciuos kalorijas. Ir Zzmonéms taip patiko, kad dabar reguliariai darau mitybos viktorinas. Dar
veikia trumpi video, kuriuose demonstruoju, kiek cukraus yra populiariuose produktuose, ypac su
Sokiruojanc¢ia muzika. Ir, aiSku, tiesiogiai transliuojami maisto gaminimo pagal mazo
angliavandeniy kiekio receptus seansai."

4. Kokie naudojimosi socialinémis medijomis biidai jums naudingiausi siekiant verslo vertés
augimo? "Klausyk, jdomiausia tai, kad man geriausiai veikia ne tie grazis, brangis, suplanuoti

dalykai, o spontaniski momentai. Karta nufilmavau, kaip bandau iSaiskinti savo vaikui, kodél jis
118



negali valgyti saldainiy kiekvieng dieng — be jokiy uzkulisiniy min¢iy, tiesiog juokinga buvo. Ir
tas video tapo toks populiarus, kad Zmonés pradéjo prasyti daugiau tokio turinio! Taip gimé mano
serija 'Reali mityba realioms Seimoms', kuri dabar turi beveik 100 tukst. sekéjy. Dar labai veikia
bendradarbiavimas su sveikatingumo influenceriais, bet ne standartinis. AS nesiunciu knygy
visiems i§ eilés, o iSrenku tuos, kurie TIKRAI domisi mazy angliavandeniy mityba ir keto dieta.
Ir tada jie dalinasi nuoSirdziai. Dar gerai veikia TikTok 'produkty demaskavimo' serija — parodau,
kiek cukraus ar rafinuoty angliavandeniy slepiasi produktuose, kuriuos visi laiko 'sveikais'.
Absurdas, bet 16-24 mety auditorija taip mane atrado."

5. Kaip socialinés medijos prisidéjo prie pardavimy iSaugimo/kritimo? "Nu tai jau sakiau —
tas vienas viralo momentas apie paslépta cukry i§ esmés ir sukiiré mano versla! O dabar turiu aisky
koreliacijg — kuo daugiau darau edukacinio turinio apie mazy angliavandeniy mityba TikTok, tuo
daugiau pardavimy i§ jauny Zmoniy. Kuo daugiau darau turinio LinkedIn apie mokslinius tyrimus,
susijusius su mityba, tuo daugiau uzsakymy i§ korporacijy, norin¢iy mano knygy savo
darbuotojams. Yra ir linksmy momenty — karta per mano Instagram live recepty demonstracija
netycia supainiojau druskg su cukrumi keto deserte... ISkirpau ta momenta, id¢jau atskirai, ir tas
video pritraukeé tiek daug démesio, kad knyga tapo ménesio bestseleriu! Tiesa, biita ir kriziy — kai
per Instagram pradé¢jau labai agresyviai kritikuoti tradicing mitybos piramidg, netekau dalies
sekejy. Bet ilgainiui supratau, kad geriau pritraukti tuos, kurie rezonuoja su mano pozitriu |
mityba, nei bandyti jtikti visiems."

6. Koki pastebite socialiniy medijy poveikj didinant verslo Zinomuma? "Ziauriai didelis! A%
1§ esmes be jokios reklamos pasiekiau tokj Zinomuma, kad dabar dietologai ir mitybos specialistai
patys man sitlosi bendradarbiauti ir rasyti komentarus mano knygoms. O anks¢iau a$ juos
gaudydavau! Dar pastebéjau, kad daug priklauso nuo platformos. Facebook man duoda rezultatus
su vyresniais zmonémis, kurie domisi sveikata dél jau atsiradusiy problemy. Instagram atnese
jaunesnius skaitytojus, kurie domisi prevencine mityba ir sportu. Bet tikrasis proverzis buvo
TikTok — ten pritraukiau tokig auditorija, kuri apskritai retai domisi mitybos knygomis, bet nori
greity rezultaty. Ypac pasiteisino 'Kaip mityba pakeité mano gyvenima' serija — trumpi video, kur
parodau realius Zmones, pasakojancius, kaip atsisakius angliavandeniy pertekliaus jy savijauta ir
iSvaizda drastiskai pasikeité. Net nesitikéjau tokio populiarumo!"

7. Kiek labiau Jusy vartotojai linke jsitraukti j prekés Zenklo komunikacijg ir jmonés
identiteto socialinéje erdvéje kiirima, kai tai daroma socialinése medijose? "[sivaizduok, a$
dabar ruoSiu naujg recepty knyga, kur receptus kuria mano skaitytojai! TAIP, taip ir yra.
Sugalvojau tai po to, kai viena skaitytoja pakomentavo, kad mano keto pyragas 'galéjo biti
skanesnis'. Uzuot jsizeidusi, pakvieciau jg sukurti alternatyva. Ir Zinai ka? Jos receptas buvo Zymiai

geresnis! Nuo tada kas ketvirti organizuoju recepty konkursa, kuris generuoja §imtus naujy mazo
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angliavandeniy kiekio recepty ir MILZINISKA jsitraukima. Skaitytojai ne tik dalyvauja, bet ir
balsuoja, iSbando vieni kity receptus. Tai sukiiré visg bendruomene, kuri dabar yra mano prekés
zenklo Serdis. Dar vienas jdomus dalykas — mano skaitytojai patys pradéjo kurti hashtag'us
susijusius su mano knygomis, pavyzdziui #beangliavandeniyi$siikis ir #30dienyketosuknyga. Tai
organisSkai i$plito ir dabar jau tikstanciai tokiy posty."

8. Kaip imonés veikimas socialiniuose tinkluose susijes su darbuotoju skai¢iaus imonéje
kaita? "Juokingiausia, kad a$§ vis dar dirbu praktiskai viena, nors verslas iSsiplété drastiSkai!
Pradé¢jau viena — pati raSiau, pati administravau Facebook. Vienintelis dalykas — kartais samdau
fotografa, kai reikia kokybiSky maisto nuotrauky knygai. Ir zinai kodel? Nes nusprendziau, kad
vietoj to, kad samdy¢iau daug zmoniy, geriau bendradarbiauti su laisvai samdomais profesionalais
konkretiems projektams. Turiu kelis dietologus, kurie perzitiri mano knygas, turiu fotografa, kuris
specializuojasi maisto fotografijoje, turiu redaktore, dizainere. Visi jie dirba su manim projektiniu
pagrindu. Toks modelis leidzia islikti lanksciai — jei matau, kad populiar¢ja tam tikra mitybos
tema, galiu greitai suburti komanda naujai knygai. Tiesa, darosi sunku viskg sukontroliuoti, bet
kol kas toks modelis veikia."

9. Kaip vertinate socialiniy medijy indélj didinant jusy turto pridétine verte? "Tai va, mano
didziausias turtas — ne knygos, o bendruomené, kurig sukiiriau per socialinius tinklus. Turiu apie
90 tiikst. sekéjy visose platformose, ir tai yra tikrasis turtas. Kai pernai gavau pasiiilymg parduoti
savo prekinj zenkla, potencialiis pirkéjai doméjosi ne tiek knygomis, kiek tuo, kiek turiu sekéjy ir
koks jy jsitraukimas. Viena sveikatos produkty kompanija netgi sitilé man gana didel¢ suma vien
uz mano Instagram paskyra! Dar vienas dalykas — per socialinius tinklus susiformavo begalinis
turinio archyvas. Turiu tikstancius 'prie$ ir po' nuotrauky nuo Zmoniy, kurie seké¢ mano knygas,
turiu Simtus recepty vaizdo jrasy, turiu Q&A su geriausiais dietologais. Visa tai galiu pakartotinai
naudoti, perdirbti | naujg turinj, jtraukti | naujas knygas. Ir dar vienas dalykas — mano duomeny
baze apie tai, kas domina skirtingas auditorijas. AS tiksliai Zinau, kokie mitybos aspektai labiausiai
domina 30-40 mety moteris, o kokie — 20-mecius vyrus. Tai nejkainojama informacija planuojant
naujas knygas."

10. Kokia unikalig verslo patirtj jgijote biitent socialinése medijose? "O, ¢ia galéciau visg dieng
kalbéti! Pirma, iSmokau, kad mitybos sritis pilna kontroversijy ir reikia biiti pasiruoSusiam kritikai
— o1, kiek karty gaudavau komentary, kad keto dieta 'nesveika' ar kad 'ne visi angliavandeniai
blogi'! ISmokau nebijoti ty diskusijy, o priimti jas kaip proga edukuoti. Antra, supratau, kad
zmonés NORI buti Sokiruoti — kai parodau, kiek Sauksteliy cukraus iS tiesy yra 'sveikame' jogurte,
reakcijos biina labai stiprios. Tre€ia, iSmokau, kad socialiuose labai svarbu balansas tarp
informacijos ir pramogos — jei tik moralizuosi apie sveikg mityba, zmonés nusisuka; jei sugebi

informacija pateikti su humoru, rezultatas visai kitas. Dar supratau, kad vartotojai maziau pasitiki
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tobulais influenceriais ir labiau — realiais Zzmonémis su realiais i$8ukiais. Kai pradéjau atvirai
kalbéti apie savo pacios klaidas mityboje, Sokoladinius nusiZzengimus, jsitraukimas iSaugo
trigubai!"

11. Kokiy naujy Ziniy, jgiidZiy ar gebéjimy poreiki imonéje pastebite Siandien? "Man dabar
labiausiai triiksta ziniy, kaip dirbti su duomenimis ir analitika. Pastebéjau, kad nepakankamai
iSnaudoju ta aukso kasyklag — socialiniy tinkly metrikas. Pavyzdziui, galéciau analizuoti, kokie
mitybos aspektai sukelia didziausig susidomejima skirtinguose regionuose, ir pagal tai targetuoti
savo knygas. Dar labai reikia geresniy video kiirimo jgiidziy — nors mano turinys populiarus,
techniSkai galéty biiti daug geresnis. Ir labai triksta mokejimo valdyti 'haters' — ypa¢ mitybos
temose, kur nuomonés labai prieStaringos. Kartais vienas arSus diskusijy dalyvis gali sugadinti
visg atmosferg komentaruose. Dar pastebiu poreikj geriau iSmanyti skirtingy platformy ypatumus
— tai, kas veikia Instagram, nebiitinai suveiks TikTok ar LinkedIn."

12. Kaip aktyvus jsitraukimas j veikla socialinése medijose susij¢s su imonés sprendimais dél
plétros perspektyvy? "Zinai, a§ faktiskai leidziu skaitytojams nuspresti, kokias knygas raysiu!
Prie§ pradédama nauja projekta, visada testuoju id¢jas socialiniuose — jkeliu kelis postus ta tema,
ziuriu reakcijas. Pavyzdziui, pasteb¢jau, kad mano sekéjams labai patinka turinys apie intermittent
fasting ir jo derinima su mazy angliavandeniy mityba. Padariau kelis i§samesnius postus, ir jie
sulauke TIEK daug démesio, kad nusprendziau tam skirti atskirg knyga — dabar ji viena
perkamiausiy! Arba kitas pavyzdys — maciau, kad daug tévy klausinéja, kaip mazinti cukraus kiekj
vaiky mityboje, nesukeliant jiems negatyvaus poziiirio | maista. Sukiiriau anketa, iSsiaiSkinau
pagrindines problemas, ir taip gim¢ mano pirmoji knyga tévams. O dé¢l geografinés plétros —
pastebéjau, kad daug sekéjy i§ Latvijos ir Estijos, todél nusprendziau ten iSversti savo
populiariausias knygas, nors i$ pradziy apie tai net negalvojau."

13. Kokig jtaka Jusu verslo modernéjimui turéjo socialinés medijos? "Total transformacija!
Kai prad¢jau, buvau tiesiog dar viena autoré su keliomis mitybos knygomis. Dabar tapau platforma
sveikos mitybos edukacijai. Be knygy, turiu mobilig aplikacija su mazy angliavandeniy receptais
ir apsipirkimo gidu, turiu online kursus, netgi organizuoju stovyklas, kur Zmonés praktiSkai
mokosi keisti mitybos jprocius. Visa tai iSsivyste, nes sekéjai to prasé komentaruose ir Zinutése!
Dar vienas didelis pokytis — mano knygos tapo labiau vizualios, su daugiau nuotrauky, maziau
teksto, QR kodais, vedanciais i video receptus. Kodél? Nes maciau, kad socialiniuose tinkluose
zmonés labiau reaguoja j vizualinj turinj. Net mano raSymo stilius pasikeité — tapo paprastesnis,
draugiSkesnis, su humoru. Mano ankstyvosios knygos buvo gana 'mokslinés', o dabar rasau taip,
tarsi bendrauciau su draugu. Ir dar vienas didelis pokytis — bendruomenés elementas. Kiekviena

mano knyga dabar turi savo Facebook grupe¢, kur skaitytojai gali dalintis rezultatais, uzduoti
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klausimus, palaikyti vieni kitus. Tai pavert¢ mano produktus i§ vienkartinio pirkinio j ilgalaike

patirt."
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9 Priedas. A8 informanto atsakymai

1. Kaip savo imonéje matuojate verslo vertés augima? "Haha, bandai manes rimty klausimy
paklausti? Na, gerai jau. Pasakysiu kaip mes, e-komercijos vyrukai, ta vertinam. Pirma -
konversijos! Kiek lankytojy virsta pirkéjais, tiek ir vertés, cha cha! Bet jei rimtai, zitriu | kelis
paprastus dalykus: ménesio pardavimai, vidutinis krepSelis, ir - svarbiausia - pakartotiniai
pirkimai. Jei tas pats Petras vél perka mano svetaingj, o ne pas konkurentg - vadinasi, kazka gerai
darau! Dar seku atsargy apyvartumg - nenoriu, kad zibintai ir amortizatoriai virtualiai dulkéty
sandélyje!"

2. Kaip vertinate socialiniy tinkly poveikj verslo vertés augimui? Atsakykite remdamiesi
savo jmonés veiklos praktika. "O, €ia tai juokinga istorija! Pradzioj galvojau - kam man tos
Facebook nesamongés, juk parduodu detales e-shope, ne katinuky nuotraukas! Bet siinénas jkalbéjo
sukurt puslapi. Po ménesio svetainés traffikas pasoko 40%! Pasirodo, zmonés detaliy ieSko per
socialinius, o ne tik per Google! Kas biity pagalvojes, ane? Ypac gerai veikia, kai jdedu foto su
kokiais kurioziniais gedimais ir nuoroda j kataloga - tipo 'va kas nutinka, kai perki pigia kinietiska
detalg vietoj Sitos', haha!"

3. ISskirkite pagrindinius socialiniy medijy aspektus, kuriuos pavyko iSnaudoti versle? "Na,
Cia tai aiSku - NUOTRAUKOS! Kai jdedu prie$/po nuotraukas, kaip atrodé¢ masina prie§ remonta
ir po - Zmongs eina i$ proto ir spaudzia tuos pirkimo mygtukus kaip pamis¢! Dar labai veikia mano
juokeliai apie skirtingy markiy vairuotojus - BMW savininkai nepyksta, kai i$ jy pasijuokiu, dar
patys prisideda, o paskui perka pas mane. O dabar prad¢jau déti trumpus video, kaip keisti tam
tikras detales su nuorodom j produktus - Zzmonés DIEVINA!"

4. Kokie naudojimosi socialinémis medijomis biidai jums naudingiausi siekiant verslo vertés
augimo? "Ai, ¢ia tai vienareikSmiskai mano 'Pirmadienio mechanikas' rubrika! Kas savaitg jkeliu
video, kur rodau kokj absurdiska remonta, kurj kazkas bandé pasidaryti pats, o pabaigoj - hop,
nuoroda j mano e-shop su visomis reikiamom detalém. Musy Google Analytics (stinénas iSmoke
to zodzio!) rodo, kad po tokiy posty konversija - 8%! Neijtikétina, ane? Dar gerai veikia istorijos
apie detaliy tiekimo granding - Zmonés perka kai supranta, kodel pas mane kokybé¢ geresné."

5. Kaip socialinés medijos prisidéjo prie pardavimy iSaugimo/kritimo? "Nu tai pardavimai
pasoko mazdaug 60% per pirmus 6 ménesius po to, kai pradéjom rimtai dirbt su socialiniais! O
kai pradéjau dét savaitines akcijas tipo 'tre¢iadienio pasitilymas' su specialiais nuolaidy kodais -
tai tg dieng e-shop serveris vos neliizta! Vieng kartg pajuokavau, kad 'BMW vairuotojams posiikiy
lemputés Siandien nemokamai' ir daviau juokinga kupong - tai tiek uzsakymy gavom, kad net
pritrikom, hahaha! Bet buina ir minusy - karta supainiojau Audi ir Volkswagen dalis nuotraukoj,

tai Audi fanatukai taip uzspammino komentarus, kad visg dieng krito pardavimai!"
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6. Kokj pastebite socialiniy mediju poveikij didinant verslo Zinomumg? "Haha, ¢ia juokingas
dalykas! Anksciau buvau tiesiog 'dar vienas auto detaliy e-shop', o dabar mane Zmonés atpazjsta
auto forumuose! Prisiekiu! Miisy prekés Zenklo Zinomumas iSaugo nuo kokiy 5% iki 40% misy
tikslin¢je auditorijoje! Dar pasteb¢jau, kad kai kas nors ieSko detaliy ir klausia rekomendacijy
Facebook grupése - ten visada atsiranda kas nors, kas jmeta mano svetainés nuorodg ir paraso 'va,
Cia tas juokingas pardavejas, normalios kainos ir pristato greitai'. Geresnés reklamos net
neiSgalvociau!"

7. Kiek labiau Jusy vartotojai linke jsitraukti j prekés Zenklo komunikacija ir jmonés
identiteto socialinéje erdvéje kiirimg, kai tai daroma socialinése medijose? "Nu ¢ia tai visai
netikétas dalykas! Pradéjau déti nuotraukas 'atspék kokia detal¢' Zaidimui su nuolaidos kuponu
laimétojui, tai miisy Facebook pasiekiamumas Sove | kosmosa! O karta paprasiau pasidalint
nuotraukom, kaip jie naudoja mano parduotas dalis - tai dabar turiu visg galerija klienty masiny,
kurias jie patys siunt¢! Dar pradé¢jau daryti apklausas, kokiy detaliy jiems triiksta mano kataloge,
tai vos sp¢ju pildyti asortimentg pagal klienty pageidavimus. Net negaléjau pagalvot, kad Zmonés
taip noriai bendraus dél kazkokiy ten automobiliy detaliy!"

8. Kaip imonés veikimas socialiniuose tinkluose susijes su darbuotoju skai¢iaus imonéje
kaita? "Ha, tu neatspési! Teko jdarbinti net tris Zmones! Siinéna, kuris riipinasi socialiniais ir
technine e-shop dalimi, viena Zzmogy, kuris uzsiima tik klienty uzklausomis per Messenger (nes jy
dabar Simtai, ne juokauju!), ir dar vieng sandélininka, nes uzsakymy padaugg¢jo triple! O mane
dabar vadina 'influenceriu', jsivaizduoji? AS - penkiasdeSimties vyrukas, kuris vos moka i§jungti
kompiuterj - influenceris! Zmona iki $iol juokiasi kai pasakoju, bet kai mato ménesio pardavimus,
juokas pereina!"

9. Kaip vertinate socialiniy medijy indélj didinant jusuy turto pridétine verte? "Klausyk, ¢ia
tai netikéciausias dalykas! Anksc¢iau galvodavau, kad mano turtas - tai mano e-shop platforma ir
detaliy katalogas. Bet dabar suprantu, kad mano Facebook puslapis su 25 tikstanciy sekéjy ir
YouTube kanalas yra gal net vertingesni! Rimtai kalbu! Kai prad¢jom ieSkoti investuotojy
svetainés atnaujinimui, jie labiau dome¢josi mano socialiniy tinkly auditorija nei paciu e-
komercijos modeliu. Sako, geri socialiniai tinklai - tai garantuotas srautas j e-shop, o tai reiskia
stabilius pardavimus. Kas biity pagalvojes!"

10. Kokia unikalig verslo patirti jgijote biitent socialinése medijose? "Oi, iSmokau, kad
nickada, NIEKADA negalima juokauti apie tam tikry markiy automobilius, haha! Karta
pajuokavau apie Subaru variklius - maniau, kad mane nuzudys, prisieku! Dar supratau, kad Zmonés
dievina uZzkulisius. Kai pradéjau rodyti, kaip testuojam detales prie§ jdédami i kataloga, kaip
tikrinama kokyb¢ - perziiiros iSaugo trigubai! Ir dar vienas dalykas - iSmokau, kad e-komercijoje

7monés nori ne tik nusipirkti, bet ir ISMOKTI. Kai pradéjau déti video 'kaip paciam pakeisti tepalo
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filtra' su nuorodom | reikiamas dalis, galvojau maziau pardavimy bus, bet pasirodo - prieSingai!
Zmonés perka DAUGIAU, nes jau¢iasi uztikringiau!"

11. Kokiy naujy Ziniy, jgiidZiy ar gebéjimuy poreikj jmonéje pastebite Siandien? "Na,
pirmiausiai reikia mokét fotografuot detales taip, kad jos atrodyty kaip i§ Vogue Zurnalo, haha!
Bet rimtai, dabar reikia iSmanyti SEO, konversijy optimizavima, Google Analytics - visus tuos
uzsienio zodzius! Mano siinénas dabar studijuoja, kaip geriau pozicionuoti produktus ir Facebook,
ir Google paieskose. AS tai tik juokelius sugalvoju, o jis ten kazka su algoritmais daro. Dar
pastebiu, kad reikia iSmanyti 'customer journey' - taip vadina Zzmogaus kelig nuo socialinio tinklo
iki pirkimo mygtuko e-parduotuveje. Kas sugalvoja Situos terminus?!"

12. Kaip aktyvus jsitraukimas j veikla socialinése medijose susij¢s su imonés sprendimais dél
plétros perspektyvu? "Cha, c¢ia jdomiausia! Socialiniai tinklai man parodé¢, kad didziausias
poreikis yra ne originalioms BMW detaléms, kurias pradzioj bandZiau pardavinét, o vidutinés
kainos analogams japoniskiems automobiliams! Kas biity pagalvojes? Dar pastebéjau, kad daug
mano sekéjy domisi elektromobiliy detalémis - nors jy dar nedaug gatvése, bet démesys didziulis.
Todeél jau kuriu atskirg katalogo skyriy tik elektromobiliams - jokiy dideliy investicijy, bet jau
dabar traukiu tuos ankstyvuosius pirkéjus, kol konkurentai dar net nesusimasté. Visa $ita rinkos
analitika - dykai, tiesiai i§ komentary skilties!"

13. Kokig itakg Jiisu verslo modernéjimui turéjo socialinés medijos? "Oi, visiskai perdarém
miisy e-shop po to, kai pradéjom rimtai dirbt su socialiniais! Pirma, idiegém one-click pirkima
tiesiogiai i§ socialiniy tinkly - Zmogus pamato detalg Facebook, vienas paspaudimas, ir jau
uzsakymas keliauja. Antra, pradé¢jom naudot chatbotus - kai tiek daug uzklausy, kitaip
neiSgyventum. Trecia, suktirém QR kodus ant pakuoc€iy, kurie nukreipia | montavimo video misy
kanale - zmonés DIEVINA Sitg feature! Ketvirta - visiskai pakeitém logistika, idiegém sekimo
sistema, kad Zmonés matyty, kur jy siuntinys. O juokingiausia - pradé¢jom pardavinét net merca!
Taip, taip - marskinelius ir puodelius su miisy juokingais auto posakiais. Jie sudaro jau kokius 5%
misy pajamy! Dar prie§ metus kas biity pagalvoje¢s, kad Zmonés norés nesioti marskinélius su auto

detaliy parduotuvés logotipu, a?!"
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10 Priedas. A9 informanto atsakymai

1. Kaip savo jmonéje matuojate verslo vertés augima? "Matome vertés augima per kelis
aspektus. Finansiniai rodikliai, Zinoma - metiné apyvarta, pelningumas. Bet svarbiis ir Kkiti
rodikliai: pakartotiniai pirkimai, klienty lojalumas, vidutinio uzsakymo verté. Alpakos gaminiy
sektoriuje svarbus ir tvarumas, todél matuojame misy poveikj aplinkai. Stengiameés pazvelgti |
visuma, ne tik j trumpalaikius rezultatus."

2. Kaip vertinate socialiniy tinkly poveikj verslo vertés augimui? Atsakykite remdamiesi
savo imonés veiklos praktika. "Socialiniy tinkly poveikis miisy verslui buvo reik§mingas, nors
pradzioje abejojome. Kadangi prekiaujame nisiniu produktu - alpakos vilnos drabuziais - mums
biitina edukuoti klientus apie medziagos savybes. Socialiniai tinklai leido tai daryti nuosekliai ir
pasiekti tiksline auditorijg. Per pastaruosius metus pastebime, kad apie 40% pirkéjy ateina biitent
i§ socialiniy platformy."

3. ISskirkite pagrindinius socialiniy medijy aspektus, kuriuos pavyko iSnaudoti versle?
"Mums geriausiai veikia keli aspektai. Pirma, edukaciniai jrasai apie alpakos vilnos kilme¢ ir
savybes. Antra, etiSkos gamybos procesy demonstravimas - miisy bendradarbiavimas su Peru
bendruomenémis. Trecia, klienty atsiliepimai ir nuotraukos su miisy gaminiais. Ketvirta, prekiy
istorijos pasakojimas. Zmonés perka ne tik drabuzj, bet ir istorijg, todél $is aspektas ypaé svarbus."
4. Kokie naudojimosi socialinémis medijomis biidai jums naudingiausi siekiant verslo vertés
augimo? "Naudingiausi mums buvo autentiSko turinio kiirimas, ypa¢ video formatu apie alpaky
auginimg ir vilnos apdirbima. Taip pat influenceriy jtraukimas - ne masiniy, bet niSiniy, kurie
vertina tvarig madg. Labai pasiteisino ir sezoniniy kolekcijy pristatymai per Instagram, kur detaliai
pasakojame apie kiekvieng modelj. Stengiamés nenaudoti agresyviy pardavimo metody, o kurti
vertingg turinj."

5. Kaip socialinés medijos prisidéjo prie pardavimy iSaugimo/kritimo? "Socialinés medijos
pad¢jo padidinti pardavimus apie 35% per pastaruosius metus. Ypac efektyvis buvo miisy video
reportazai i§ Peru, kur rodéme, kaip alpakos auginamos ir kaip vietinés moterys verpia vilng. Tai
sukiiré emocinj rysj su klientais. Pastebéjome, kad po tokio turinio padidéja ne tik pardavimai, bet
ir vidutinio uzsakymo verté - zmonés perka daugiau prekiy vienu metu."

6. Kokj pastebite socialiniy medijy poveikj didinant verslo Zinomuma? "Socialinés medijos
padéjo mums tapti zinomiems tarp tvarumo entuziasty ir kokybisky drabuziy vertintojy. Prie§
dvejus metus pradéjome nuo nulio, dabar mus atpazjsta kaip patikimg alpakos vilnos gaminiy
tiekeja. Ypac padéjo bendradarbiavimas su tvarumo ambasadoriais ir dalyvavimas diskusijose apie
etiSkg madg. Dziugu, kad dabar Zmonés ieSko miisy prekés Zenklo tikslingai, ne tik uzklyde

atsitiktinai."
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7. Kiek labiau Jusy vartotojai linke jsitraukti j prekés Zenklo komunikacijg ir jmonés
identiteto socialinéje erdvéje kiirimg, kai tai daroma socialinése medijose? "Miisy klientai
gana aktyviai jsitraukia, ypa¢ dalinasi savo nuotraukomis su miisy gaminiais. Prad¢jome skatinti
Sig veiklg su specialiu hashtagu, dabar jau turime vir§ 2000 vartotojy sukurty jrasy. Taip pat
klientai aktyviai dalyvauja renkant spalvas naujoms kolekcijoms - per balsavimus i$siaiSkiname
Jju pageidavimus. Pastebéjome, kad kuo daugiau jsitraukia klientai, tuo didesnis jy lojalumas."

8. Kaip imonés veikimas socialiniuose tinkluose susijes su darbuotoju skai¢iaus imonéje
kaita? "Dél aktyvumo socialiniuose tinkluose turéjome idarbinti turinio specialista, kuris ripinasi
nuolatiniu komunikacijos srautu. Véliau prisidéjo dar vienas darbuotojas, atsakingas uz klienty
aptarnavimg per socialinius tinklus. Kadangi pardavimai iSaugo, prireiké ir papildomo logistikos
specialisto. IS viso per dvejus metus komanda iSaugo nuo 3 iki 7 Zmoniy, ir tai tiesiogiai susije su
miisy veikla socialinése medijose."

9. Kaip vertinate socialiniy medijy indélj didinant jiisy turto pridétine verte? "Manau, kad
socialiniai tinklai tapo svarbiu miisy nematerialiuoju turtu. Sukaupta sekéjy baze, jy pasitikéjimas,
sukurtas turinys - visa tai turi realig vertg. Jei kalbétume apie verslo vertinimg, miisy socialiniy
tinkly paskyros su aktyvia bendruomene gali sudaryti 15-20% bendros verslo vertés. Tai taip pat
sumazina miisy marketingo kastus, nes organiniu biidu pasiekiame didel¢ dalj auditorijos."

10. Kokia unikalia verslo patirtj jgijote buitent socialinése medijose? "Socialinés medijos
iSmoké mane, kad autentiSkumas yra vertingesnis uz tobulumg. Pradzioje bandéme kurti labai
apgalvota, profesionaly turinj, bet pasteb&¢jome, kad Zmonéms labiau patinka nuoSirdus, kartais net
netobulas turinys - kai parodome tikrg gamybos procesa, tikras emocijas. Dar supratau, kad atviras
pritraukia juos, nes sukuria pasitikéjima."

11. Kokiy naujy Ziniy, jgiidZiy ar gebéjimy poreikj jmonéje pastebite Siandien? "Siandien
mums reikia gilesniy analitikos jglidziy - geb¢jimo interpretuoti duomenis i$ socialiniy platformy
ir e-komercijos sistemos. Taip pat pastebime poreikj geriau suprasti skirtingus algoritmus - kas
veikia Instagram, nebiitinai veikia Pinterest. Dar labai svarbu iSmanyti vizualinj pasakojima - kaip
per nuotraukas ir video sukurti istorijg, kuri ne tik patikty, bet ir paskatinty veikti."

12. Kaip aktyvus jsitraukimas j veikla socialinése medijose susij¢s su imonés sprendimais dél
plétros perspektyvuy? "Socialinés medijos padéjo mums priimti kelis svarbius sprendimus.
Pavyzdziui, pastebéjome didelj susidoméjima vaiky alpakos vilnos drabuziais, todé¢l pradé¢jome
kurti atskirg vaikiska linija, nors pradzioje to neplanavome. Taip pat, matydami susidoméjimg i$
Vokietijos ir Skandinavijos Saliy, sukoncentravome savo plétra i Sias rinkas. Reaguojame ir j temos
populiarumg - kai pastebéjome, kad miisy jrasai apie alpakos vilnos terapines savybes susilaukia

didelio démesio, sukiiréme specialig kolekcijg jautrios odos Zzmonéms."
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13. Kokia jtaka Jiisy verslo modernéjimui turéjo socialinés medijos? "Socialinés medijos
paskatino mus modernizuoti visg procesa. Pirmiausia, pertvarkéme e-parduotuve, kad ji biity
labiau integruota su socialiniais tinklais - jdiegéme galimybe pirkti tiesiogiai per Instagram. Antra,
pradéjome kurti daugiau video turinio, net ir produkty apraSymuose. Trecia, jdiegéme klienty
atsiliepimy sistema, kuri skatina dalintis patirtimi socialiniuose tinkluose. Galiausiai, pradéjome
iniciatyva, leidzianc¢ig klientams sekti savo uzsakymo kelig nuo vilnos surinkimo iki pristatymo -

tai sukuria skaidrumg ir pasitikéjima."
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11 Priedas. A10 informanto atsakymai

1. Kaip savo jmonéje matuojate verslo vertés augima? "Vertés augimg matuojame keliais
aspektais. Pirmiausiai, Zinoma, finansiniai rodikliai — ménesinés pajamos, mitybos plany
prenumeraty skaiCius, vidutiné kliento verté. Taip pat labai svarbu klienty i$laikymo rodiklis —
kiek Zmoniy pratgsia prenumeratas po pirmojo meénesio. Sveikos mitybos sektoriuje klienty
griztamumas yra itin reikSmingas, nes tai rodo, kad misy planai veikia ir Zmonés mato rezultatus.
Stebime ir naujy klienty pritraukimo kaing, nes tai parodo miisy marketingo efektyvuma. Taip pat
vertiname klienty pasitenkinimo indeksg — kiek Zmoniy rekomenduoty miisy paslaugas kitiems."
2. Kaip vertinate socialiniy tinkly poveikj verslo vertés augimui? Atsakykite remdamiesi
savo jmonés veiklos praktika. "Socialiniai tinklai miisy verslui yra esminis augimo variklis.
Kadangi parduodame mitybos planus internetu, turime pasiekti Zzmones ten, kur jie praleidzia laika
— o tai dazniausiai socialinés platformos. Pastebéjome, kad apie 60% miisy naujy klienty ateina
per Facebook ir Instagram. Ypac efektyvis btina 'pries ir po' transformacijy jrasai, kur Zmonés
dalinasi savo rezultatais naudojant miisy mitybos planus. Tokio tipo turinys sukuria patikimumo
jausma ir parodo realius rezultatus. Pinterest platforma mums taip pat labai svarbi, nes ten Zmones
iesSko sveiky recepty ir mitybos patarimy. Pastebéjome, kad investicijos j socialinius tinklus duoda
apie 3,5 kartus didesn¢ graza nei tradicine reklama."

3. ISskirkite pagrindinius socialiniy medijy aspektus, kuriuos pavyko iSnaudoti versle?
"Misy versle labiausiai pasiteisino keli socialiniy medijy aspektai. Pirma, tematinis edukacinis
turinys apie mitybg, kur nemokamai dalinamés vertingomis jzvalgomis — tai kuria ekspertinj
jvaizd]. Antra, vartotojy istorijos ir liudijimai — nieko néra jtikinamesnio uz realiy Zmoniy patirtis.
Trecia, vaizdo turinys, ypac¢ trumpos pamokos apie greity ir sveiky patiekaly gaminimg. Ketvirta,
tikslinés reklamos kampanijos, kurias galime labai tiksliai nukreipti | specifines auditorijas,
pavyzdziui, sportuojancius Zmones, mamas po gimdymo ar tuos, kurie turi specifiniy sveikatos
poreikiy. Dar vienas svarbus aspektas — interaktyvus bendravimas, kai atsakome j klausimus apie
mityba komentaruose ir Zinutése."

4. Kokie naudojimosi socialinémis medijomis biidai jums naudingiausi siekiant verslo vertés
augimo? "Naudingiausi mums buvo keli biidai. Reguliaris mitybos eksperty tiesiogiai
transliuojami pokalbiai, kur Zzmoneés gali uzduoti klausimus ir gauti atsakymus realiu laiku — tai
stipriai didina pasitikéjima. Taip pat edukacinio turinio serijos, pavyzdziui, ,,7 mitai apie mitybg"
ar ,,Kaip suprasti maisto etiketes" — jos pritraukia daug démesio ir dalinimu. Efektyvus buidas buvo
ir bendradarbiavimas su mikroinfluenceriais, kurie specializuojasi sveiko gyvenimo budo srityje —
Jju auditorija labai tikslin¢ ir atsidavusi. Konkursiniai Zzaidimai, kur zmonés turi dalintis miisy

turiniu, kad laiméty nemokama mitybos plana, taip pat padéjo pasiekti naujg auditorija."
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5. Kaip socialinés medijos prisidéjo prie pardavimy iSaugimo/kritimo? "Socialinés medijos
tiesiogiai prisid¢jo prie miisy pardavimy augimo. Kai pradéjome sistemingai investuoti j Facebook
ir Instagram, per 6 ménesius pardavimai iSaugo 78%. Ypac reikSmingas buvo misy 30 dieny
pilnus mitybos planus. Pastebé¢jome ir jdomig tendencija — TikTok platforma mums atnesé
jaunesniy klienty, kurie perka trumpesnius, 1-2 ménesiy planus, o per LinkedIn pritraukéme verslo
klienty, kurie perka mitybos programas savo darbuotojams. Per pastarajj ketvirtj, kai atnaujinome
savo socialiniy tinkly strategija, konversijos rodiklis pakilo nuo 1,8% iki 3,2%."

6. Koki pastebite socialiniy medijy poveiki didinant verslo Zinomuma? "Socialiniy medijy
poveikis miisy Zinomumui buvo transformuojantis. PrieS dvejus metus, kai pradéjome, misy
prekés Zenklo atpazjstamumas tikslinéje rinkoje buvo vos 3%. Dabar, remiantis misy uzsakytu
tyrimu, Sis rodiklis siekia 27%. Pastebéjome, kad zmonés pradé¢jo ieskoti miisy prekés Zenklo
tiesiogiai Google, o ne bendriniy fraziy apie mitybos planus. Labai pad¢jo reguliarus dalyvavimas
sveikos gyvensenos diskusijose socialiniuose tinkluose, kur miisy ekspertai dalijosi Ziniomis. Taip
pat matéme, kad po miisy turinio viralinio iSplitimo (pavyzdziui, kai infografikas apie cukraus
kieki maiste surinko vir§ 100,000 pasidalinimy), tiesiogin¢ paieska iSaugdavo 300-400% ir
iSlikdavo aukstesné nei jprastai dar keleta savaiciy."

7. Kiek labiau Jusy vartotojai linke jsitraukti j prekés Zenklo komunikacijg ir jmonés
identiteto socialinéje erdvéje kiirima, kai tai daroma socialinése medijose? "Pastebéjome, kad
socialinése medijose vartotojai jsitraukia zymiai aktyviau nei per kitus kanalus. Kai prasome
pasidalinti savo rezultatais ar patirtimis el. pastu, atsako mazdaug 5-7% klienty. Tuo tarpu kai
organizuojame tas pacias veiklas per Facebook grupe ar Instagram, jsitraukia vir§ 30% klienty.
Ypac didelio aktyvumo sulaukia miisy savaitiniai recepty balsavimai, kur klientai renka, kokius
receptus noréty matyti kitame mitybos plane. Jdomu tai, kad klientai, kurie aktyviai dalyvauja
miisy socialiniy tinkly veikloje, vidutiniskai 68% dazniau pratesia savo prenumeratas nei pasyviis
vartotojai. Jie taip pat dazniau rekomenduoja mus draugams ir kolegoms."

8. Kaip imonés veikimas socialiniuose tinkluose susijes su darbuotoju skai¢iaus imonéje
kaita? "Dél aktyvaus veikimo socialiniuose tinkluose miisy komanda iSaugo gana Zenkliai.
Prad¢jome tik trise — a§, mitybos specialistas ir programuotojas. Dabar esame 11 Zmoniy komanda.
Turé¢jome jdarbinti turinio kiiréja, socialiniy medijy vadybininkg, papildoma mitybos specialistg
(kuris daugiausia dirba su socialiniy tinkly klausimais ir komentarais), vaizdo turinio specialista,
ir klienty aptarnavimo atstova, kuris koncentruojasi i socialiniy tinkly zinutes. Taip pat, kadangi
pardavimai per socialinius tinklus iSaugo, prireiké papildomo Zzmogaus administruoti uzsakymus

ir kurti personalizuotus mitybos planus. J[domu tai, kad du miisy dabartiniai darbuotojai pradzioje
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buvo misy klientai, kuriuos pastebé¢jome dél jy aktyvaus dalyvavimo misy socialiniy tinkly
bendruomenése."

9. Kaip vertinate socialiniy medijy indélj didinant jasy turto pridétine verte? "Socialiniai
tinklai tapo vienu i$ vertingiausiy miisy nematerialiyjy aktyvy. Miisy Facebook bendruomené su
85,000 nariy ir Instagram paskyra su 62,000 sekéjy yra tiesioginiai kanalai | potencialius klientus,
kuriy verte sunku pervertinti. Kai pernai svarstéme pritraukti investicijy verslo plétrai,
investuotojai butent Siuos skaicius jvardijo kaip vieng pagrindiniy verslo vertés komponenty. Jie
vertino miisy socialiniy tinkly bendruomeng kaip apie 30% visos verslo vertés. Dar vienas svarbus
aspektas — per socialines medijas sukurtas turinio archyvas. Per trejus metus sukiiréme vir§ 1,200
recepty, 200 video, Simtus infografiky — visa tai yra vertingas turtas, kuris nuolat generuoja srauta
1 miisy svetaing ir konvertuojasi j pardavimus."

10. Kokia unikalia verslo patirtj jgijote biitent socialinése medijose? "Socialinés medijos mane
iSmoke keliy svarbiy dalyky. Pirma, supratau, kad turinys turi buti ne tik kokybiskas, bet ir
naudingas — zmongs dalinasi tuo, kas jiems davé realig verte. Antra, iSmokau, kad atvirumas apie
stipresnj ry$j su auditorija nei tobulo jvaizdzio kiirimas. Trecia, patyriau, kad socialinése medijose
svarbu ne tik kalbéti, bet ir klausytis — kai pradé¢jome sistemingai analizuoti komentarus ir Zinutes,
atradome daugybe¢ produkto tobulinimo idéjy. Ketvirta, supratau, kad socialiniai tinklai gali biiti
ir puiki vieta rinkos tyrimams — prie§ iSleisdami naujag mitybos plang, testuojame idéjas
socialiniuose tinkluose ir gauname momentinj atsiliepima."

11. Kokiy naujy Ziniy, jgiidZiy ar gebéjimy poreikj jmonéje pastebite Siandien? "Siandien
misy verslui reikia vis gilesniy duomeny analitikos geb¢jimy. Nebeuztenka Zinoti, kiek Zmoniy
paspaud¢ ant reklamos — reikia suprasti pilng kliento keliong¢ nuo pirmojo kontakto socialiniuose
tinkluose iki pirkimo ir toliau. Taip pat pastebime poreikj zmonéms, kurie iSmano skirtingy
platformy algoritmus ir jy pokycius — tai, kas veiké Instagram prie§ pusmetj, nebitinai veikia
dabar. Vis svarbesni tampa vaizdo turinio kiirimo jgiidziai, ypa¢ trumpo formato video, kurie
dominuoja TikTok ir Instagram Reels. Dar vienas svarbus geb¢jimas — mokéjimas balansuoti tarp
edukacinio ir prekybinio turinio, nes pernelyg agresyvus pardavimas socialiniuose tinkluose
daznai atbaido Zmones."

12. Kaip aktyvus jsitraukimas j veikla socialinése medijose susij¢s su imonés sprendimais dél
plétros perspektyvy? "Socialiniai tinklai tapo miisy verslo ,,jutimo organais" — jie padeda mums
suprasti, ko nori rinka. Pavyzdziui, pastebéje didelj susidoméjimag veganisku maistu misy
Instagram paskyros sekéjy tarpe, nusprendéme sukurti specializuota veganiskos mitybos
programa, nors pradzioje to neplanavome. Dabar ji sudaro 22% visy pardavimy. Socialiniy tinkly

analitika taip pat parode, kad daug musy sekéjy yra jaunos mamos, todél sukiiréme specialig
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porgimdyminés mitybos programa, kuri tapo viena populiariausiy. Dar vienas pavyzdys —
matydami, kad daugelis klienty praso personalizuoty sprendimy, sukiiréme nauja paslauga
,,Mitybos planas pagal individualius poreikius", kuri dabar yra miisy didZiausig pelno marza turinti
paslauga."

13. Kokia jtaka Jiisy verslo modernéjimui turéjo socialinés medijos? "Socialinés medijos
paskatino mus modernizuotis keliomis kryptimis. Pirma, pertvarkéme savo e-parduotuve, kad
klientai galéty tiesiogiai prisijungti per socialiniy tinkly paskyras, taip supaprastindami
registracijos procesg. Antra, idiegéme integruota komentary sistema, kur klientai gali dalintis
griztamuoju rySiu apie kiekvieng recepta ir matyti kity atsiliepimus. Trecia, sukiiréme mobilig
aplikacija, nes pastebéjome, kad dauguma miisy socialiniy tinkly sekéjy naudojasi mobiliaisiais
jrenginiais. Ketvirta, prad¢jome naudoti dirbtinj intelekta, kuris analizuoja socialiniy tinkly
atsiliepimus ir padeda personalizuoti mitybos planus. Galiausiai, sukiiréme bendruomenés
platforma, kur klientai gali bendrauti tarpusavyje, dalintis savo progresais ir motyvuoti vieni kitus

— visa tai kilo i§ aktyviy diskusijy, kurias matéme socialiniuose tinkluose."
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