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Kauno technologijos universitetas

Anotacija. Technologiniai poky¢iai lemia ir socialinius visuomenés pokyc¢ius. Pastebima, jog daugumos visuomenés na-
riy tarpusavio bendravimas didele dalimi persikelia j virtualia erdve, zmonés vis aktyviau naudojasi socialinémis medi-
jomis. Biitent socialinés medijos sukiiré naujy, patraukliy biidy, leidzian¢iy Zmonéms komunikuoti virtualioje erdveje,
burtis j bendruomenes, dalintis svarbia ir aktualia informacija ir kt.

Kokybiska ir efektyvi verslo organizacijy komunikacija su tikslinémis vartotojy grupémis yra vienas i§ esminiy veiksniy,
padedanciy verslo organizacijoms sékmingai konkuruoti rinkoje. Tac¢iau tam, kad organizacija galéty jgyti tvirta konku-
rencinj pranasuma, visos jos taikomos marketingo komunikacijos formos ir zinutés privalo bati tarpusavyje suderintos,
t.y. savo veikloje verslo organizacijos turi taikyti integruota marketingo komunikacija.

Tiek Lietuvos, tiek uzsienio moksliniuose darbuose pasigendama socialiniy medijy raiskos integruoty marketingo komu-
nikacijy kontekste atskleidimo. Tad formuluojamas tyrimo objektas — integruoty marketingo komunikacijy priemonés,
naudojamos socialinése medijose.

Tyrimo tikslas. Siuo straipsniu siekiama praktiskai itirti socialiniy medijy raiska integruoty marketingo komunikaci-
ju kontekste.

Remiantis mokslininky atlikty tyrimy duomenimis galima teigti, jog verslo organizacijos gali s¢kmingai vykdyti komu-
nikacija socialinése medijose, kadangi kai kuriose socialinése medijose aktyviy vartotojy skaiCius yra gana didelis. Be
to, vartotojai daznai naudojasi socialinémis medijomis ir yra susij¢ su daugeliu kity asmeny, su kuriais nuolat bendrauja.
Apjungus integruoty marketingo komunikacijy svarba bei socialiniy medijy populiaruma galima teigti, jog verslo orga-
nizacijoms tampa labai svarbu integruotas marketingo komunikacijas panaudoti galimuose socialiniy medijy kanaluose

ir taip pasiekti maksimaly komunikacijos su tikslinémis vartotojy grupémis efektyvuma.

Raktiniai ZodZiai: komunikacija, integruotos marketingo komunikacijos, socialiné¢ medija.

Ivadas

Temos aktualumas. Mokslinéje literatiiroje ak-
centuojama, jog kokybiska ir efektyvi verslo orga-
nizacijy komunikacija su tikslinémis vartotojy gru-
pémis yra vienas i§ esminiy veiksniy, padedanciy
verslo organizacijoms sékmingai konkuruoti rinko-
je. Taciau tam, kad organizacija galéty jgyti tvirta
konkurencinj pranasuma, visos jos taikomos mar-
ketingo komunikacijos formos ir Zinutés privalo
buti tarpusavyje suderintos, t.y. savo veikloje vers-
lo organizacijos turi taikyti integruota marketingo
komunikacijg.

Integruota marketingo komunikacija organizaci-
jos gali vykdyti jvairiomis priemonémis bei kana-
lais. Tradicinémis komunikacijos priemonémis lai-
komos Sios: reklama, pardavimo skatinimas, asme-
ninis pardavimas, rySiai su visuomene, tiesioginis
marketingas. Vis délto, platus Siuolaikinés visuo-
menés informaciniy ir rySiy technologijy naudoji-
mas paskatino naujos marketingo riisies atsiradima
— interaktyvyji marketingg. Interaktyvusis marke-
tingas yra tradicinio marketingo priemoniy perkéli-
mas ] virtualig erdve. Komunikacijai su tikslinémis
grupémis panaudojamos interaktyviosios priemo-
nés, t.y. internetas, interaktyvioji televizija, mobi-
lieji telefonai ir pan. Interaktyvusis marketingas
verslo organizacijoms suteiké naujy bendravimo su
tikslinémis auditorijomis galimybiy.

Interaktyvusis marketingas glaudziai siejasi su
socialinés medijos atsiradimu ir vystymusi. Soci-
alinés medijos Siais laikais sulaukia daug lankyto-
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ju, jos sparciai plinta, kuriamos ir | jas integruoja-
mos vis naujos paslaugos. Dél to socialinés medi-
jos tampa dar patrauklesnés vartotojams. Socialinés
medijos sukuria galimybe vartotojams virtualiai
bendrauti su daug asmeny, siejamy bendry intere-
sy. Naudojant socialines medijas, kuriasi virtualios
zmoniy bendruomenés, kuriose aktyviai bendrau-
jama, dalijamasi aktualia informacija, diskutuoja-
ma, ieSkoma informacijos. Verslo sektorius turéty
ivertinti vis didéjancig socialiniy medijy svarba bei
izvelgti potencialig jy nauda. Apjungus integruoty
marketingo komunikacijy svarbg bei socialiniy me-
dijy populiaruma, galima teigti, jog verslo organi-
zacijoms tampa labai svarbu integruotas marketin-
go komunikacijas panaudoti galimuose socialiniy
medijy kanaluose ir taip pasiekti maksimaly komu-
nikacijos su tikslinémis vartotojy grupémis efekty-
vuma.

Problema. Integruoty marketingo komunikaci-
ju tema mokslingje literatiiroje analizuojama gana
iSsamiai. Daugiausiai §ig tema analizavo Sie Lie-
tuvos autoriai: Bakanauskas (2004), Bakanaus-
kas (2012), Radzevi¢iiité, Sliburyté (2007), I$orai-
té (2012), uzsienio autoriai: Belch, Belch (2011),
Pickton, Broderick (2001), Kotler et al (2003), Lau-
er (2007), Kitchen (2005), Christensen et al (2005),
Kotler (2000), Smith (2010), Kliatchko (2008), de
Pelsmacker, et al (2004), Argenti, Barnes (2009),
Fill (2006). Mokslinés studijos, kuriose nagrinéja-
mos socialinés medijos, yra retesnés. Lietuvoje $i
tema beveik neanalizuojama, iSskyrus Jurkevicie-
nés (2012) mokslinj straipsnj. Tuo tarpu uzsienio



autoriai socialines medijas analizuoja plagiau. Si
tema nagriné¢jama Angelo (2007), Merman (2010),
Cross (2011), Cobb (2007), Solis, Breakenridge
(2009), Kangas et al (2007), Mayfield (2008), Mus-
ser (20006), Dailey (2009), Divol et al (2012), Wa-
ters ir Lester (2010), Coombs (2011), Scott (2007),
Danaher, Rossiter (2011), Boyd, Ellison (2008) dar-
buose.

Sio straipsnio problematika lemia tai, jog i te-
ma moksliniu poziiiriu néra gausiai nagrinéta. Nors
integruotos marketingo komunikacijos ir socialinés
medijos, kaip atskiri procesai, mokslinéje literatii-
roje yra nagrinéjami, vis délto pasigendama iSsa-
mesniy tyrimy, kuriuose bty analizuojama socia-
liniy medijy raiska integruotoje marketingo komu-
nikacijose.

Tyrimo tikslas — praktiskai iStirti socialiniy me-
dijy raiska integruoty marketingo komunikacijy
kontekste.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Atskleisti socialiniy medijy raiSkos inte-
gruoty marketingo komunikacijy kontekste
problematika;

2. ISanalizuoti socialiniy medijy raiskos inte-
gruoty marketingo komunikacijy kontekste
teorines galimybes;

3. Praktiskai istirti socialiniy medijy raiskg in-
tegruoty marketingo komunikacijy konteks-
te.

Tyrimo objektas — integruotos socialiniy medi-

ju komunikacijos marketingo priemongs..

Tyrimo metodai. Siekiant jgyvendinti tyrimo
uzdavinius taikyti mokslinés literatliros sisteminés
bei lyginamosios analizés, analitinio bei sintezes
metodai. Empirinis tyrimas atliktas taikant apklau-
sg rastu bei i§samyjj interviu duomeny rinkimo me-
todg. Tyrimo duomenys apdoroti taikant aprasomo-
sios statistikos metoda.

Teoriniai socialiniy medijy raiskos integruoty
marketingo komunikaciju kontekste aspektai

Nors skirtingy autoriy pateikiami integruoty
marketingo komunikacijy apibrézimai yra nevieno-
di, juos vienija panasus visy autoriy integruoty mar-
ketingo komunikacijy, kaip reiskinio, traktavimas.
Apibendrinant Belch, Belch (2011), Fill (2006),
Radzevigitités, Sliburytés (2007), Kliatchko (2005),
Christensen et al (2005), Smith (2010) pateiktus in-
tegruotos marketingo komunikacijos apibrézimus
galima pastebéti, jog integruotos marketingo ko-
munikacijos turéty buti suvokiamos kaip procesas,
kurio metu organizacija apima ir integruoja visas
galimas komunikacijos priemones ir funkcijas tam,
kad pasiekty konkrecius uzsibréztus tikslus ir kurty
bei palaikyty gerus santykius su esamais ir poten-
cialiais jmonés klientais bei kitomis suinteresuoto-
mis Salimis.

Siekdami pabrézti integruoty marketingo ko-

munikacijy novatoriSkumg, lygindami su jprasti-
ne marketingo komunikacija, de Pelsmacker et a/
(2004) teigia, jog integruota marketingo komuni-
kacija yra labiau orientuota j ilgalaikiy santykiy su
vartotojais palaikyma, ji yra geriau iSgryninta, tei-
kianti pasitenkinimg vartotojams ir neturinti gali-
mos negatyvumo iSraiskos, kuri yra biidinga klasi-
kinei komunikacijai suvokti. Apibendrinant [Sorai-
tés (2012) bei de Pelsmacker et a/ (2004) isskirtus
integruoty marketingo komunikacijy bruozus ga-
lima pastebéti, jog integruotos marketingo komu-
nikacijos yra tarsi patobulinta klasikinés komuni-
kacijos versija, kurios metu siekiama kuo kokybis-
kesnés komunikacijos su tikslinémis auditorijomis.
Daugelis autoriy pabrézia integruoty marketingo
komunikacijy reikSme verslo sektoriui. Wellset al
(2005), Ouwersloot, Duncan (2005) teigimu, in-
tegruotos marketingo komunikacijos yra vienas i$
naujausiy marketingo pozitiriy, kuris verslo sek-
toriuje gali buti naudojamas naujiems klientams
ir verslo aplinkos zmonéms pritraukti, iSlaikyti ir
santykiams su jais plétoti. Integruotos marketingo
komunikacijos, apimdamos ir suvienydamos visas
organizacijos siunciamas komunikacijos Zzinutes,
tampa efektyvesnés organizacijai bei priimtinesnés
gavéjams. Siomis priemonémis siekiama sukurti ir
palaikyti teigiamus santykius su tikslinémis audi-
torijomis, taip pat norima paveikti potencialiy bei
esamy klienty elgesj organizacijos naudai. Tad ga-
lima daryti prielaida, jog integruoty marketingo ko-
munikacijy taikymas organizacijoje gali tapti esmi-
niu jos konkurenciniu pranasumu verslo rinkoje.

Mokslinés literatiiros analizés pagrindu galima
teigti, kad daugelis autoriy sutinka su tuo, jog kie-
kviena verslo organizacija, siekdama geresniy vei-
klos rezultaty, turéty tobulinti savo komunikacijg
ir praktiskai pereiti prie integruoty marketingo ko-
munikacijy taikymo. Be to, atsizvelgdamos | spar-
¢ig informaciniy ir rySiy technologijy pazanga bei
platy jy naudojimg visuomenéje, verslo organiza-
cijos, planuodamos komunikacijg, privalo su tiks-
linémis auditorijomis komunikuoti ir naudoti soci-
alines medijas. Integruotos marketingo komunika-
cijos turéty biiti suvokiamos kaip procesas, kurio
metu organizacija sujungia ir integruoja visas gali-
mas komunikacijos priemones ir funkcijas tam, kad
pasiekty konkreciy uzsibrézty tiksly ir kurty bei pa-
laikyty gerus santykius su esamais ir potencialiais
jmongs klientais bei kitomis suinteresuotomis $ali-
mis.

Socialiné medija, pasak Angelo (2007), yra labai pla-
tus terminas, kuriuo dazniausiai apibiidinama tai, kas né-
ra priskiriama tradicinei medijai ar Ziniasklaidai. Auto-
riaus teigimu, socialinés medijos turinj sudaro indivi-
dualios ir asmeninés vartotojy paziiiros, nuomonés bei
vertinimai. Kaip akcentuoja Merman (2010), socialine
medija suteikia galimybe visiems informacinémis tech-
nologijomis besinaudojantiems zmonéms interneto er-
dvéje dalytis idéjomis, turiniu, mintims, kurti tarpasme-
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ninius santykius ir kt. Socialiné medija, pastarojo auto-
riaus teigimu, skiriasi nuo tradiciniy medijy tuo, kad tik
naudojantis socialine medija visi jos nariai gali kurti, ko-
mentuoti ir pateikti savo informacija. Garnytés ir Perez
(2009) teigimu, socialinés medijos yra ziniatinklio jran-
kiai, kurie suteikia vartotojams galimybe tapti aktyviais
turinio kiréjais, aktyviai bendrauti tarpusavyje, kurti ir
keistis jvairia informacija. Be to, kaip akcentuoja Cross
(2011), socialinés medijos padeda vartotojams plésti jy
socialines sgveikas su zmonémis, kuriy jokiais Kkitais
bidais jie nebiity pazing, kadangi per socialines medi-
jas zmoneés susipazjsta su platesniu pasauliu, skirtingais
zmonémis, nuomonémis ir Kultiromis. Socialiné medi-
ja yra naujas ir kur kas lengvesnis btidas Zmonéms rasti,
kurti, publikuoti, dalytis jvairia informacija bei Ziniomis,
o verslo organizacijoms suteikia daug galimybiy efek-
tyviai komunikuoti su tikslinémis grupémis, reklamuoti
savo produktus, kurti ir palaikyti palanky organizacijos
jvaizdj ir didinti pardavimus.

Mokslinéje literatiiroje galima aptikti bandymy ra-
Siuoti socialinés medijos formas. Jurkeviciené (2012),
remdamasi Dalsgaar, Korsgaar-Sorensen (2008: 273),
Mayfield (2008: 3), Masterson, Tribby (2008: 52) ir kt.,
socialines medijas skirsto j aiskias funkcines kategorijas.

Forumai. Kaip nurodo (Bickart, 2001), forumai
yra virtualios bendruomenés, sudarytos i§ uzsire-
gistravusiy nariy, kuriuos vienija panasiis interesai.

Socialinés tinklaveikos svetainés (socialiniai
tinklalapiai). Tai yra interneto portalai, lankyto-
jams leidziantys susikurti asmeninius tinklalapius,
kuriuos galima vieSinti ir dalytis pateikiamu turiniu
(ivairiomis nuorodomis, fotografijomis, vaizdo jra-
Sais, komentarais ir pan.).

Tinklarasciai (blogai). Anot Thevenot (2007),
tinklarastis yra tarsi internete visiems laisvai patei-
kiamas dienorastis, kuriame zmonés i§sako mintis
apie jvairius gyvenimo reiskinius ir jvykius, ko-
mentuoja ziniasklaidos praneSimus ar pateikia su
komentuojama tema susijusias nuorodas.

Mikrotinklarasciai (mikroblogai). Tai yra
analogiska tinklaras¢iams socialinés medijos prie-
mone, taciau ji pasizymi tuo, kad mikrotinklaras-
¢iuose dazniausiai publikuojami nedidelés apimties
tekstiniai pranesimai, o pati informacija dazniausiai
yra publikuojama ne atskirame tinklalapyje, bet so-
cialiniuose tinklalapiuose.

Pokalbiy programos. Tai - kompiuterinés pro-
gramos, kurios skirtos tiesiogiai Zmonéms bendrau-
ti internetu.

Tinklaraidés (tinklalaidés). Tai - biidas zinia-
tinklyje pateikti norimas garso ar vaizdo rinkmenas.

Viki. Tai - interneto duomeny bazg, laisvai priei-
namas informacijos sklaidos kanalas, kuriame vi-
siems interneto vartotojams leidziama papildyti ir
redaguoti joje esamg informacija. Zinomiausias Vi-
ki produktas yra interneto enciklopedija ,,Wikipe-
dia®.

Turinio bendruomenés. Siose bendruomenése
(interneto tinklalapiuose) vartotojai dalijasi tam ti-
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kro formato turiniu — garso, vaizdo, nuorody, foto-
grafijy ir kt., gali juo nevarzomai dalytis, komen-
tuoti ir pan.

Virtualiis pasauliai. Tai - kompiuteriniai zaidi-
mai internete, kuriuose zaidziama ir tiesiogiai ben-
draujama su kitais asmenimis, be to, gali bti kei-
¢iamasi ir aktualia informacija.

Integruoty marketingo komunikacijy perkélimo
1 socialines medijas svarbg pagrindzia ne tik moks-
linés literatiiros apzvalga, bet ir statistiniy tyrimy
duomenys. TNS LT ,,Media Day* 2012 m. atlikto
tyrimo metu buvo apklausta 1.822 Lietuvos gyven-
tojy, kuriy amzius buvo 15-74 metai. Sio tyrimo
metu buvo nustatyta, jog Lietuvos gyventojai jvai-
riomis medijomis naudojasi vidutiniskai 8 val. 43
min. per dieng, o populiariausios medijos yra tele-
vizija, radijas ir internetas (Gintautaité 2012).

Internetas yra viena i§ svarbiausiy medijy, ku-
ria Lietuvoje jvairaus amziaus zmonés naudojasi
beveik kasdien, o naudodamiesi socialinémis me-
dijomis vartotojai yra ypac aktyvis. Tai pagrindzia
2011 m. Lietuvoje atliktas tyrimas, kurio metu buvo
nustatyta, jog i§ visy socialiniy medijy rasiy zmo-
nés dazniausiai naudojasi socialiniais tinklais. 2011
m. net 83 proc. lietuviy socialiniuose tinkluose tu-
réjo susikiire savo profilius (anketas), o 70 proc. lie-
tuviy aktyviai dalyvavo socialingje terpéje. Tyrimo
duomenimis, socialiniais tinklais Lietuvos gyven-
tojai naudojasi vidutiniskai 4 valandas per savaite,
o draugy, su kuriais zmonés palaiko nuolatinj ben-
dravimg per socialinius tinklus (pvz., ,,Facebook*),
skaicius didéja: 2010 m. per socialinius tinklus nuo-
latinj rySj Lietuvos gyventojai palaiké su 42 drau-
gais, 0 2011 m. — su 49 draugais (Sie skaiciai lenkia
tikrame gyvenime palaikomy rysiy kiekj). Lietu-
voje tinklarasc¢iais 2012 m. naudojosi 25 proc. ap-
klausty gyventojy, o 2010 m. Sis skaiius sieké 55
proc. Galima pastebéti, jog Lietuvoje naudojima-
sis tinklarasc¢iais mazéja. Mikrotinklarasciai (pvz.,
,»Iwitter*) Lietuvoje neprigyja: ju naudotojy skai-
¢ius 2011 m. buvo 8,7 proc., o pasaulyje jis siekia
apie 43 proc. (Gintautaité 2012).

Atkreipiant démes;j i Sias tendencijas, kurios vis
labiau ryskéja visuomengje, o tai atliepia verslo at-
stovy veiksmus, bitina tirti §j reiskinj ir jo jtaka ko-
munikacijos sprendimams.

Apibendrintos literatiiros pagrindu, identifika-
vus tiek Lietuvos, tiek uzsienio moksliniuose dar-
buose esancias socialiniy medijy raiskos integruo-
ty marketingo komunikacijy kontekste tyrimy spra-
gas, atliktas tyrimas, kuris jvertina Lietuvos verslo
organizacijy integruoty marketingo komunikaci-
ju taikyma bei perkélimg  apibendrintas socialiniy
medijy funkcines kategorijas: forumus, socialinés
tinklaveikos svetaines, tinklara$¢ius, mikrotinkla-
ra$cius, pokalbiy programas, tinklaraides, viki, tu-
rinio bendruomenes, virtualius pasaulius.

Empirinio tyrimo tikslas — jvertinti Lietuvos
verslo organizacijy integruoty marketingo komuni-



kacijy taikyma bei perkélimg i socialines medijas.

Tyrimo metodika. Tyrimas buvo vykdomas
dviem etapais. Visy pirma buvo vykdoma apklau-
sa rastu, po kurios, identifikavus tiksling imtj, buvo
atlickama atvejy analize.

Pirmajam tyrimo etapui buvo pasirinktas kieky-
binis tyrimas. Sio tyrimo pasirinkimg lémé tai, kad
jo metu buvo identifikuojami faktai, kurie daro jta-
kg tam tikram rezultatui. Buvo pasirinktas kieky-
binio tyrimo metodas — apklausa rastu. Tai yra tin-
kamiausia priemoné, siekiant nustatyti verslo orga-
nizacijy integruoty marketingo komunikacijy bei
komunikacijos socialinémis medijomis naudoji-
ma, kadangi tokiu biidu galima istirti didelj skaiciy
verslo organizacijy, o atsakymus nesudétinga sta-
tistiSkai susumuoti bei matyti bendras tendencijas.

Kiekybinio tyrimo metu buvo apklausta 110
Lietuvos jmoniy. Tyrimo imciai sudaryti buvo pa-
sirinkta netikimybiné paranki atranka, kai apklau-
siami arCiausiai esantys ir lengviausiai prieinami
populiacijos elementai (Kardelis, 2002). Netikimy-
binés atrankos biidu imties dydis nustatomas pagal
tyréjy poreikius, o gaunama informacija gali buti
pagrindas tolesniems reprezentatyviems tyrimams.
Tyrimo metu buvo stengiamasi j tyrimo imtj atrink-
ti kuo jvairesniy veiklos sri¢iy, skirtingo dydzio bei
skirtinguose regionuose veikianciy verslo organiza-
cijy.

Atsizvelgiant j kiekybinio tyrimo rezultatus, su
organizacijomis, kurios praktiskai taiko integruo-
ty marketingo komunikacijy priemones naudodami
socialines medijas, atlieckami iS§samesni kokybiniai
tyrimai, t.y. atvejy studijos, siekiant jvertinti Sio
proceso principus, efektyvuma bei kokybe konkre-
¢iose verslo organizacijose. Atvejo studija yra kon-
kretaus reiskinio platesnéje aplinkoje tyrimas, kai
vienas atvejis yra detaliai iStiriamas, siekiant i§lai-
kyti bei suvokti atvejo visuma ir iSskirtinuma is kity
atvejy (Stake, 2005; Yin, 2008).

Kiekybinio tyrimo metu identifikavus 5 organi-
zacijas, kurios praktiskai taiko integruotas marke-
tingo komunikacijy priemones naudodamiesi soci-
alinémis medijomis, buvo atlickami iSsamieji in-
terviu. I$samieji interviu buvo atliekami telefonu
bendraujant su respondentais, pokalbio metu tyréjui
fiksuojant jy atsakymus. Siuo metodu tyr¢jai sieké
gauti informacijos, kuri padéjo jiems visapusiskai
suvokti esamg situacija.

Kokybiniam tyrimui atlikti organizacijos buvo
pasirinktos patogiosios atrankos budu, imtis — neti-
kimybiné tiksliné (Rupsieng, 2007).

ISsamiojo interviu metodas atvejy studijoms bu-
vo pasirinktas dél jo lankstumo bei galimybés pri-
sitaikyti prie kintancios situacijos. Atliekant tyrima
buvo siekiama, jog su tiriamais asmenimis buty ga-
lima kalbétis, patikslinti jiems pateikiamus klausi-
mus, jsitikinti, jog respondentas tinkamai suvokia
klausima bei, esant batinybei, papildomai pasiteir-
auti jy reikalingos aktualios informacijos. ISsamu-

sis interviu $io tyrimo duomenims rinkti yra tinka-
miausias mokslinio tyrimo metodas, kadangi tai-
kant kitus tyrimo metodus nebiity jmanoma gauti
tokios iSsamios bei vertingos informacijos nagriné-
jama tema.

Kiekybiniy ir kokybiniy tyrimy metody derini-
mas leidzia iSsamiai analizuoti Lietuvos verslo or-
ganizacijy integruoty marketingo komunikacijy bei
komunikacijos socialinémis medijomis praktinj tai-
kyma. Nors kiekybinis tyrimas néra gana reprezen-
tatyvus ir tik i§ dalies atspindi daugumos Lietuvos
verslo sektoriaus organizacijy pozicijas. Esant to-
kio pobudzio tyrimy stokai, jis yra vertingas deél
galimybés praktiskai apzvelgti Siy dviejy procesy
integravimg verslo organizacijose. Kokybinis tyri-
mas leidzia stebéti prakting integruoty marketingo
komunikacijy raiska naudojant socialines medijas,
vertinti Sio proceso kokybe, raiskos priemones bei
kitus principus.

Tyrimo rezultatai ir jy aptarimas

110 Lietuvos verslo organizacijoms el. pastu
buvo i$siysta arba tiesiogiai perduota 110 ankety.
Uzpildytos ir tyréjams grazintos — 73 anketos, t.y.
66,36 proc. Vlsq patelktq ankety. Tyrime dalyva-
vusios organizacijos, pagal anketose nurodytas pa-
grindines savo veiklos sritis, sugrupuotos 1produk—
ty gamybos, paslaugy teikimo bei prekyblnes imo-
nes. Net 49 apklauSOJe dalyvavusws organizacijos
buvo prekyba uzsiimancios jmonés (jos sudaro 67
proc. tiriamyjy jmoniy), 16 organizacijy nurodeé,
jog pagrindiné jy veiklos sritis yra tam tikry paslau-
gy teikimas (22 proc. tiriamyjy jmoniy), o 8 jmonés
nurode, jog pagrindiné jy veiklos sritis yra gamyba
(11 proc. jmoniy).

Organizacijose dirbanciy darbuotojy skaicius
buvo suskirstytas j intervalus. Maziau nei 5 darbuo-
tojai dirbo 24 tyrime dalyvavusiose organizacijose
(tai sudaro 1/3 visy apklaustyjy jmoniy dalj), nuo 5
iki 20 darbuotojy dirbo 28 organizacijose. Tai suda-
ré didziausig dalj — net 38 proc. tyrime dalyvavusiy
imoniy. Ketvirtadalyje tyrime dalyvavusiy organi-
zacijy darbuotojy skai¢ius buvo didesnis nei dvide-
simt darbuotojy, o 3 apklaustose organizacijose dir-
bo daugiau nei 50 darbuotojy.

Kiekybinio tyrimo rezultatai. Visos tyrime da-
lyvavusios verslo organizacijos praktikoje naudoja
marketingo komunikacijos priemones. Dazniausiai
verslo organizacijos praktikoje naudoja reklama,

ardavimo skatinima bei interaktyvyjj marketingg.
Sias marketingo komunikacijos priemones praktis-
kai taiko daugiau nei pusé apklaustyjy verslo orga-
nizacijy. Be to, verta paminéti, jog dazniausiai vi-
sos Sios trys pagrindinés marketingo komunikaci-
jos priemongés yra naudojamos visos kartu. Re¢iau
verslo organizacijos naudoja tiesioginio marketin-
go priemones, asmeninj pardavimg bei rysius su vi-
suomene.
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Didzioji dalis apklaustyjy organizacijy (93 proc.)
netaiko integruoty marketingo komunikacijy. Be to,
visose organizacijose, kuriose taikomos integruotos
marketingo komunikacijos, uz marketingo komuni-
kacijy planavimg bei jgyvendinimg buvo atsakin-
gi atskiri skyriai, todél galima daryti prielaida, jog
integruoty marketingo komunikacijy praktinj taiky-
ma verslo organizacijose lemia jmonés darbuoto-
ju skaicius (kuo jis didesnis, tuo didesné tikimybeé,
kad organizacijoje bus taikomos integruotos marke-
tingo komunikacijos) bei tai, jog organizacijoje vei-
kia atskiras marketingo komunikacijy funkcijas at-
liekantis skyrius. Dazniausiai verslo organizacijos
integruoty marketingo komunikacijy netaiko dél to,
jog triikksta ziniy apie §j procesa ($ig priezastj nuro-
de 60 proc. apklaustyjy), jaucia zmogiskyjy istekliy
trikuma (nurodé 47 proc. apklaustyjy), truksta fi-
nansiniy istekliy (26 proc. tiriamyjy), organizacijos
nemato potencialios naudos, kurig galéty suteikti
integruoty marketingo komunikacijy taikymas (10
proc. tiriamyjy).

Verslo organizacijy marketingo komunikacijy
taikymas naudojant internetg bei socialines medijas
pavaizduotas 1 pav.

Kiti; 62

y

Komunikacija
vykdoma socialinése

%/%//% medijose; 29

Komunikacija
L nevykdoma
Komunikacija socialinése
nevykdoma

‘ medijose; 33
internete; 11

1 pav. Tyrime dalyvavusiy jmoniy marketingo komu-
nikacijos taikymas naudojant internetq bei socialines
medijas.

11 apklaustyjy organizacijy visiskai nekomuni-
kuoja internetu, t.y. néra sukurtas Siy organizacijy
tinklalapis, nesukurtos galimybés reaguoti j varto-
tojy el. biidu pateiktas uzklausas ir pan. Likusios 62
organizacijos (85 proc. tiriamyjy jmoniy) komuni-
kuoja internetu. IS jy 33 organizacijos nekomuni-
kuoja socialinémis medijomis, o 29 organizacijos
komunikuoja. I$ §iy duomeny galima daryti prielai-
da, jog vien organizacijos komunikacija internetu
néra svari priezastis, lemianti organizacijos marke-
tingo bendravima socialinémis medijomis.

Toliau buvo siekiama iSsiaiskinti, kaip daznai
konkrecias socialines medijas organizacijos naudo-
ja marketingo komunikacijose. Dazniausiai verslo
organizacijos marketingo komunikacijas vykdo so-
cialinés tinklaveikos svetainése (nurodé 100 proc.
organizacijy), taikydami pokalbiy programas (nuro-
dé 62 proc. organizacijy). Internetiniuose forumuo-
se bei turinio bendruomenése marketingo komuni-
kacijas taiko po 28 proc. organizacijy. Marketin-
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go komunikacijas viki ir tinklaras¢ius praktiktikoje
naudoja tik keletas jmoniy. Nei viena tyrime da-
lyvavusi organizacija nesinaudoja mikrotinklaras-
Ciais, tinklalaidémis bei kompiuteriniais zaidimais.
Integruoty marketingo komunikacijy netaiko 68
verslo organizacijos, o 33 organizacijos nebendrau-
ja socialinémis medijomis. Siy procesy netaikymo
priezastys pateikiamos procentais (Zr. 2 pav.).

80
76
70 l
60 ’H
50 - M 55
40 W \ —#— Integruoty marketingo
30 ~ 3 komunikacijy
20 netaikymas
10 -
0 T T 1 .
. —f— Marketingo
& 6@5 (Sb" & komunikacijy
A S A N kd
S &S ) é{v nevykdymas
& > > & socialinése medijose
48 & o8 &
&8 & &
) - &
> 5 &>
3& & X
& &
A& <

2 pav. Priezasciy, dél kuriy organizacijos netaiko inte-
gruoty marketingo komunikacijy ir marketingo komuni-
kacijy neatlieka socialinémis medijomis, palyginimas.

Kaip pastebima i§ 2 pav. duomeny, integruoty
marketingo komunikacijy ir marketingo komunika-
cijy netaikymas naudojantis socialinémis medijo-
mis dazniausiai neatlickamas dél ziniy trakumo, o
reciausiai - dél naudos nepagristumo, t.y. nesuvoki-
mo. Vis délto, integruotoms marketingo komunika-
cijoms taikyti didele jtakg daro zmogiskyjy istekliy
trakumas, o marketingo komunikacijy nesinaudo-
jimas socialinémis medijomis — finansiniy istekliy
triikumas.

Tyrimo rezultatai rodo, kad net 58 proc. orga-
nizacijy teigé nezinancios, ar greitu metu komuni-
kuos naudodamiesi socialinémis medijomis. Liku-
sios organizacijos nurod¢, jog tikriausiai Sio pro-
ceso nevykdys arba tikrai jo nevykdys. Nei viena
organizacija nenurod¢, jog greitu metu marketingo
komunikacijas taikys arba tikriausiai taikys naudo-
dami socialines medijas.

Kokybinio tyrimo rezultatai. Visy pirma, svar-
bu paminéti, jog visose Siose organizacijose veiké
atskiri skyriai, atsakingi uz marketingo komunika-
cijy planavimg ir jgyvendinimg. Be to, Siose organi-
zacijose dirba santykinai didesnis darbuotojy skai-
¢ius — 3 organizacijose darbuotojy buvo daugiau
nei 50, likusiose 2 organizacijose darbuotojy buvo
21-50. Siy organizacijy pagrindinés veiklos sritys:
Zmoniy maitinimo paslaugos, prekyba buitine ir
kompiuterine technika, prekyba farmacijos produk-
tais, reklamos paslaugos, prekyba sporto prekémis.

1 lenteléje pateiktas tyrime dalyvavusiy imoniy
pasiskirstymo pagal integruoty marketingo komu-
nikacijy taikyma bei komunikacijas socialinémis
medijomis apibendrinimas.



Visos organizacijos, dalyvavusios tyrime, nuro-
de, jog taikant integruotas marketingo komunika-
cijas, organizacijos komunikacijos procesas tam-
pa efektyvesnis, lengviau jgyvendinamas. 60 proc.
apklaustyjy nurode, jog, taikant integruotas marke-
tingo komunikacijas, vartotojams siunc¢iamos ko-
munikacijos zinutés yra lengviau suvokiamos, ais-
kesnés, paprasciau jsisavinamos. Toks pat skaicius
apklaustyjy nurodé, jog organizacijai komunikacijy
planas atrodo paprastesnis, aiSkesnis, yra lengviau
suvokiamas. Du apklaustieji organizacijy atstovai
nurodeé, jog, be kity jvardyty priezasciy, dél inte-
gruoty marketingo komunikacijy taikymo vartoto-
jams tampa paprasciau organizacijg identifikuoti ir
atskirti kity organizacijy kontekste.

1 lentelé. Tyrime dalyvavusiy jmoniy pasiskirstymas
pagal integruoty marketingo komunikacijy taikymq bei
komunikacijas naudojant socialines medijas.

Organizacija

112131415
Interneto forumai X X | x
Socialinés tinklaveikos svetainés X | x| x| x|x
Tinklara$c¢iai X X
Pokalbiy programos X[ x| x| x|Xx
Viki X X | x| x
Turinio bendruomenés X | X | x| x|x

Respondenty pasiteiravus, pries kiek laiko jy
organizacijoje buvo pradéta vykdyti komunikacija
naudojant socialines medijas, pastebéta, jog tai yra
gana naujas procesas, visose organizacijose taiko-
mas ne daugiau nei 3 metus (Zr. 3 pav.).
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3 pav. Integruoty marketingo komunikacijy bei komuni-
kacijy naudojant socialines medijas taikymo trukmé

3 pav. pateikiama trukmé metais, kiek laiko or-
ganizacijose taikomos integruotos marketingo ko-
munikacijos bei komunikacijos naudojant sociali-
nes medijas (pvz., rodiklis 3 reiskia, jog organiza-
cijose tam tikras procesas vykdomas daugiau nei 3
metus; rodiklis 0 reiskia, jog procesas organizacijo-
je vykdomas maziau nei 1 metus). I§ $iy duomeny

galima pastebéti, jog integruotos marketingo komu-
nikacijos trijose organizacijoje buvo pradétos taiky-
ti anksciau nei komunikacijos naudojant socialines
medijas. Vienoje organizacijoje §ie procesai buvo
pradeéti vykdyti tuo paciu metu, taip pat vienoje or-
ganizacijoje marketingo komunikacijy vykdymas
naudojant socialines medijas buvo pradétas vykdy-
ti anksCiau nei integruoty marketingo komunikaci-
ju taikymas.

Tyrimo metu paaiskéjo, jog keturiose organiza-
cijose yra rengiami organizacijos strateginiai ko-
munikacijos planai 4-5 mety ar ilgesniam laikotar-
piui. Kasmet $ie planai yra perzitirimi, pakoreguo-
jami ir detalizuojamas vieneriy mety laikotarpio
konkretus marketingo komunikacijos planas, kuris
biina jgyvendinamas. Verta paminéti tai, jog Siose
organizacijose integruotos marketingo komunikaci-
jos bei komunikacijos naudojant socialines medijas
buvo vykdomi daugiau nei metus.

Respondenty pasiteiravus, kokiomis ,,taisykle-
mis* jie vadovaujasi planuodami ir komunikuoda-
mi socialinémis medijomis, visi atsaké panasiai -
nurodé, jog naudodamiesi socialinémis medijomis
jie siekia pritraukti ir iSlaikyti kuo daugiau varto-
tojy. Apklaustieji jvardijo, jog Siam tikslui pasiek-
ti jie naudoja jvairius zaidimus, rengia konkursus,
planuoja jvairias akcijas, panaudoja tikslines mar-
ketingo priemones, tokias: kaip Surmulio marke-
tingg bei virusinj marketingg ir kt. Nurodoma, jog
Sios priemonés dazniausiai naudojamos socialinés
tinklaveikos svetainése bei turinio bendruomené-
se atskirai bei jas apjungiant kartu. Taip pat visos
organizacijos | savo internetinius tinklalapius yra
integravusios galimybe komentuoti, siysti uzklau-
sas bei bendrauti su organizacijos darbuotojais pa-
sinaudojant socialinémis medijomis. Be to, 3 ap-
klaustieji pabréze, jog bendraudami su tiksliniais
vartotojais stengiasi neakcentuoti komercinés ben-
dravimo pusés.

Respondenm pasiteiravus, ar netolimoje ateity-
je jy organizacija planuoja diegti naujoviy bendrau-
jant socialinémis medljomls Visi apklaustieji nu-
rodé, jog jy organizacijos nuolat diegia marketingo
naujoves ne tik bendroje marketingo komunikaci-
joje, bet ir naudodamiesi socialinémis medijomis.
Nors konkreciy planuojamy marketingo priemoniy
bendraujant socialinémis medijomis nenor¢jo at-
skleisti nei vienas respondentas, taciau buvo patvir-
tinta, jog visos organizacijos nuolat domisi, anali-
zuoja ir vertina naujas marketingo priemones, taip
pat stebi informaciniy ir rySiy technologijy naujo-
ves bei aktyviai jas taiko praktiktiskai, planuodami
ir jgyvendami integruotas marketingo komunikaci-
jas naudodamiesi socialinémis medijomis.

Tyrimo apibendrinimas

Dazniausiai praktikoje verslo organizacijos nau-
doja Sias marketingo komunikacijos priemones: re-
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klamga, pardavimo skatinimg bei interaktyvyjj mar-
ketingg. Re¢iau naudojamos tiesioginio marketingo
priemongs, asmeniniai pardavimai bei rysiai su vi-
suomene.

Tyrimo metu nustatytas rySys tarp integruoty
marketingo komunikacijy praktinio taikymo bei or-
ganizacijose veikian¢iy marketingo skyriy egzista-
vimo. Vien §io skyriaus egzistavimas dar néra pa-
kankama prielaida integruotoms marketingo komu-
nikacijoms taikyti organizacijoje, taciau nustatyta,
jog visose organizacijose, kurios taiké integruotas
marketingo komunikacijas, veiké uz marketingo
funkcijy vykdyma atsakingi skyriai.

Organizacijy, kuriose taikomos integruotos mar-
ketingo komunikacijos, marketingo specialistai su-
vokia ir vertina integruoty marketingo komunikaci-
ju teikiama naudg organizacijai. Tiriamieji nurode,
jog taikant integruotas marketingo komunikaci-
jas, ju organizacijos komunikacijos procesas tam-
pa efektyvesnis, komunikacijos zinutés vartotojams
tampa lengviau jsisavinamos, organizacijai inte-
gruoty marketingo komunikacijy planas yra aiskes-
nis bei lengviau suvokiamas, vartotojams tampa pa-
prasCiau organizacijg identifikuoti ir atskirti kity or-
ganizacijy kontekste.

Verslo organizacijos, integruotas marketingo
komunikacijos priemones perkeldamos j socialing
medija, visy pirma, siekia pritraukti ir islaikyti kuo
daugiau vartotojy. Siam tikslui pasiekti jos naudo-
ja ivairius zaidimus, konkursus, akcijas, panaudo-
ja tikslines marketingo priemones. Visos organiza-
cijos, kurios taiko integruotas marketingo komuni-
kacijas naudodamosios socialinémis medijomis yra
sudariusios galimybe vartotojams komentuoti jy
veikla, siysti el. uzklausas bei bendrauti su organi-
zacijos darbuotojais. Apklaustieji pabrézé, jog ben-
draudami su tiksliniais vartotojais stengiasi neak-
centuoti komercinés bendravimo pusés. Sios mar-
ketingo specialisty taikomos priemonés minimos
ir mokslingje literatiiroje. Anot Merman (2010) bei
Wilcox (2007), socialiniy medijy kanaluose nerei-
kety pateikinéti atviry komerciniy zinuc¢iy. Divol et
al (2012) teigimu, vartotojams, naudojantiems soci-
alines medijas, biitina pasitlyti naujg patirtj. Kirby,
Marsden (2005) organizacijoms, kurios naudojasi
socialinémis medijomis, siiilo naudoti marketingo
,»18 1Gpy ] lopas* tipus. Kaip pastebima i apklausos
rezultaty, visas Sias priemones verslo organizacijos
puikiai pritaiko praktikoje.

ISvados

Socialiniy medijy raiskos integruoty marketingo
komunikacijy kontekste mokslingje literatiiroje is-
samiai neanalizuojama. Nors akademinéje literatt-
roje galima rasti darby apie integruotas marketingo
komunikacijas bei marketingo komunikacija nau-
dojant socialines medijas, taciau triiksta iy procesy
integravimo ] vientisg procesg teorinés ir praktinés
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analizes.

Empirinis socialiniy medijy raiskos integruo-
ty marketingo komunikacijy kontekste tyrimas at-
skleidé, kad:

1. Integruotas marketingo komunikacijas praktiko-
je taiko tik nedidelé dalis Lietuvos verslo jmo-
niy. Tyrimo metu net 93 proc. apklaustyjy vers-
lo organizacijy nurodé¢, jog praktikoje netaiko
integruoty marketingo komunikacijy. Daugiau
nei pusé Lietuvos verslo organizacijy (60 proc.
apklaustyjy) netaiko nei integruoty marketingo
komunikacijy, nei komunikacijos naudojantis
socialinémis medijomis.

2. Komunikacija socialinémis medijomis yra gana
daznas reiSkinys tarp Lietuvos verslo jmoniy.
Komunikacija, naudojant socialines medijas,
nurodé vykdancios beveik 40 proc. apklausoje
dalyvavusiy verslo organizacijy, taciau §i komu-
nikacija néra integruota (33 proc. apklaustyjy).

3. Integruotas marketingo komunikacijy priemo-
nes, naudodamiesi socialinémis medijomis, tai-
ko tik labai maza dalis verslo organizacijy (7
proc.).

4. Verslo sektorius turéty jvertinti vis didéjanciag
socialiniy medijy svarbg bei jZvelgti potenci-
alig jy nauda. Sujungus integruoty marketingo
komunikacijy svarbg bei socialiniy medijy po-
puliarumg galima teigti, jog verslo organizaci-
joms tampa labai svarbu integruotas marketingo
komunikacijas panaudoti galimuose socialiniy
medijy kanaluose ir taip pasiekti maksimaly ko-
munikacijos su tikslinémis vartotojy grupémis
efektyvuma.
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EXPRESSION OF SOCIAL MEDIA IN THE CONTEXT OF INTEGRATED MARKETING COMMUNI-

CATIONS

Summary

The aim of this article is to explore empirically the expression of social media in the context of integrated marketing

communications.

Technological and social changes lead to the changes in society. It is noted that communication between members of so-
ciety to a large extent moved into the virtual space, people are increasingly using social media. Namely social media has
created a new, attractive and innovative ways of enabling people to communicate in a virtual space, to form communities,

to share important and relevant information, etc.

However, in order to establish a strong competitive advantage, all forms of communication and marketing messages
have to be consistent with each other, i.e., business organizations need to adopt integrated marketing communications.
Business organizations striving to meet the growing needs of consumers, in particular, should actively apply integrated
marketing communications and adapt them in social media. Integrated marketing communications should be understood
as a process by which an organization combines and integrates all available communication tools and functions in order
to achieve specific goals and develop and maintain good relationships with existing and potential customers and other
stakeholders. Social media provides many opportunities for organizations to communicate with target groups effectively,
to promote their products, to develop and maintain a positive image of the organization and increase sales.

The main aim of the research is to justify empirically the expression of social media in the context of integrated marke-
ting communications. The object of research — the tools of integrated marketing communications used in social media.
The growing importance of integrated marketing communications and the prevalence of social media presuppose that
the usage of integrated marketing communications through social media channels lead to the enhanced effectiveness of

communication with target customer groups.

Keywords: communication, integrated marketing communications, social media
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