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TURINIO RINKODAROS TYRIMU KAITOS
TENDENCIJOS 2010-2021 M.: SISTEMINIS POZIURIS

Mantas Dilys, Lina garlauskiené, Andrius Smitas

Kauno kolegija

Anotacija. Dinamiskoje ir konkurencingoje rinkoje organizacijoms yra aktualu formuoti konkurencinj pranasuma ir kurti
rySius unikaliais, adresatams pritaikytais sprendimais. Siekiant organizacijoms konkurencinio pranaSumo skaitmeniniu
pavidalu, naudojama turinio rinkodara, kuri mokslinéje literatiiroje kol kas neturi bendros sampratos —strategija tai ar
taktika. Turinio rinkodaroje svarbus yra pats turinys, kuris turi bati unikalus, vertingas ir formuoty priezastinguma atlikti
veiksmus ar sudaryty prielaidas ketinimams. Atsizvelgiant j turinio rinkodaros kompleksiskuma ir plétra, svarbu isiaiskinti
geriausius turinio rinkodaros taikymo biidus bei vystymosi tendencijas. Sio straipsnio tikslas — jvertinti turinio rinkodaros
vystymosi tendencijas, atlikus 2010-2021 m. publikuoty mokslinés literattiros sisteming analiz¢. Tyrimo rezultatai parode,
kad kasmet augo turinio rinkodaros moksliniy publikacijy skai¢ius ir plétési turinio rinkodaros tyrimy kryptys bei aspektai.
Buvo rastos dazniausiai analizuojamos turinio rinkodaros kryptys, kurios susijusios su turinio rinkodaros sampratos, turinio
rinkodaros vartotojy elgesio, turinio ir jo kanaly taikymo, turinio rinkodaros procesy analize. Sios tyrimy kryptys
tarpusavyje yra glaudziai susijusios. Tyrimai atlieckami jvairiais aspektais, atkreipiant didesnj démesj j prekés Zenklo,
konkrecios veiklos srities (pvz., turizmo) turinio automatizavimo ar vartotojy jsitraukimo aspektus. Turinio rinkodaros
tyrimai buvo susisteminti pagal aktualiausias tyrimy Kryptis, i$skiriant naudotus tyrimy metodus bei atskleidziant galimy
ateities tyrimy kryptis, kas sudaro galimybes sistemiSkai pazvelgti j turinio rinkodaros vystymosi tendencijas. Susisteminti
ir apibendrinti rezultatai yra aktualds ne tik mokslininkams, formuojantiems tolimesnius tyrimus turinio rinkodaros
tematika, bet ir naudingi praktikams, siekiantiems stiprinti organizacijy pozicijas unikalaus turinio déka.

.....

Ivadas

Anot registry centry, 2020 metais Lietuvoje
buvo jregistruoti 13 363 juridiniai asmenys
(organizacijos), o iSregistruota — 3615, vadinasi,
per metus vien Lietuvoje organizacijy skaicius
iSaugo beveik 10000 (Registry centras, 2021).
Panasi tendencija stebima ir ankstesniais metais —
2019 metais organizacijy padaugéjo kiek daugiau
nei 8000. Net ir jvertinus dvi jvykusias
ekonomines krizes (2000 ir 2009 m.) organizacijy
skai¢ius nuo 2000 iki 2020 m. vidutiniskai augo
apie 4500 organizacijy per metus. Augantis
organizacijy skaiius neiSvengiamai skatina
konkurencija dél riboty istekliy. Konkurencija auga
ne tik dél augancio organizacijy skaiciaus, bet ir
del globalizacijos. Praeityje skirtingos
organizacijos, amatininkai konkuruodavo gana
aiskiai apibréztoje geografingje vietoje — mieste,
vietingje bendruomenéje. Siandien vis dazniau
konkuruojama tarp skirtingy valstybiy ar zemyny
organizacijy. Remiantis tyrimy bendrovés IDC
(2021) pavyzdziais, kompanijos Apple parduoty
jrenginiy skaiius iSaugo apie 22 proc. (apie
16 min. daugiau nei prie§ metus), o Huawei
parduoty jrenginiy skaicius sumazéjo apie 42 proc.
(apie 24 min.). Panasias tendencijas galima
pastebéti ir kituose sektoriuose, tad galime teikti,
kad  konkurencija tarp pelno siekianciy
organizacijy didéja. Konkurencija galimai didéja
jvairiose veiklos srityse. Organizacijos, norédamos
pasiekti savo tiksly, turi jgyti iSteklius, reikalingus
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tikslams pasiekti ir tam naudoja jvairius budus.
Vienas i§ budy yra iStekliy pritraukimas i$
vartotojy, o Sritis, nagringjanti istekliy pritraukima
i§ vartotojy, yra vadinama rinkodara.

Egzistuoja  jvairios  rinkodaros  formos.
Rinkodara gali buti vidiné (orientuota j istekliy
pritraukimg i§ vartotojy, kurie jau yra organizacijos
dalis — pvz., esami Klientai, partneriai) ar iSoriné
(orientuota | naujy vartotojy pritraukimg).
Skirtingos rinkodaros formos salygoja skirtingas
rinkodaros taikymo priemones. Vienoki veiksmai
bus atliekami siekiant paskatinti preke jau vartojusj
asmenj tai padaryti dar karta, o kitokios priemonés
bus taikomos siekiant pritraukti niekada paslaugos
ar produkto nenaudojusj asmenj. Taciau, manytina,
kad ne visos rinkodaros formos tiesiogiai siekia
organizacijai palankaus veiksmo (pvz., pirkimo).
Anot Ahmad ir kt. (2015), viena i§ turinio
rinkodaros ypatybiy ir yra nesiekimas parduoti.
Kiti autoriai taip pat teigia, kad turinio rinkodara
turi biiti suprantama ne kaip tiesioginés jtakos
rinkodara, bet kaip susilaikymas nuo bandymo
parduoti (Poradova, 2020). Taip pat kai kurie
autoriai teigia, kad turinio rinkodara yra
revoliucinga (Bakhtieva, 2016) bei nauja
(Repoviené, 2017) rinkodaros forma. Remiantis ir
kity autoriy teiginiais, galima matyti, kad turinio
rinkodara reik§mingai skiriasi nuo jprastos
rinkodaros, todél verta atkreipti démesj j turinio
rinkodaros aspektus ir ypatumus.

Turinio rinkodara — viena i$ rinkodaros formy,
kuriai budinga saveika tarp turinio, vartotojo ir



organizacijos, bet mokslinéje literatiiroje stebima
jvairiy turinio rinkodaros apibrézimy. Pavyzdziui,
turinio rinkodaros institutas turinio rinkodarg
apibrézia kaip pozitrj j rinkodaros strategija, kuriai
budingas susitelkimas ] turinio kiirima ir platinima,
kuriam biidinga verté, nuoseklumas ir tinkamumas
siekiant pritraukti ir iSlaikyti aiSkiai apibrézta
segmentg siekiant naudos (Content Marketing
institute, 2015). Kiti autoriai teigia, kad turinio
rinkodara apima turinio kurima, platinimg ir
dalinimgsi, kuriam buidingas savalaikiSkumas ir
jtikinamumas, siekiant tam tikru momentu
sudominti vartotojg svarstymo pirkti proceso metu
ir paskatinti priimti palanky sprendimg (Holliman
& Rowley, 2014). Dar kiti autoriai teigia, kad
turinio rinkodara suprantama kaip produkto ar
paslaugos rinkodaros metodas, kuriam biidingas
informacinio ar pramoginio nemokamo turinio
karimas, kuris dazniausiai yra platinamas internetu
(wall &  Spinuzzi, 2018). Analizuojant
publikacijas turinio rinkodaros srityje galima
pastebéti, kad pati turinio rinkodara yra
suprantama gana jvairiai, taip pat patys tyrimai
sudaro ne kryptingo ir sistemingo tyrinéjimo
ispudj, bet veikiau atskirai sudéliotus didelés
délionés elementus, kurie neleidzia pamatyti
pilnesnio vaizdo. Pana$ig tendencija yra pastebéje
ir Kkiti autoriai. Anot Du Plessis (2017a), galima
sakyti, kad $iuo metu turinio rinkodara kaip tyrimy
sritis stokoja aiskumo (kas tai yra). Taip pat autoré
teigia, kad atliekami tyrimai daZnai remiasi ne
moksliniu, o praktiniu pozituriu, kas kenkia
tolimesniam turinio rinkodaros, kaip mokslinio
rei§kinio, tobuléjimui (Du Plessis, 2017).

Siuo straipsniu siekiama i3analizuoti turinio
rinkodaros tyrimy sritj ir pateikti sisteminj pozitrj j
turinio rinkodaros tyrimy laukg, atlikus turinio
rinkodaros ~ publikacijy  literatiiros  analizg.
Pasirinktas metodas leidzia apibendrinti jau
esamus mokslinius duomenis, jzvelgti bendras
tyrimy lauko vystymosi tendencijas, suformuluoti
tolimesnes, jau esamais duomenimis pagrjstas,
tyrimy  kryptis, taip pat  suformuluoti
rekomendacijas tolimesniems tyrimams ir Kkai
kuriais atvejais praktikai.

Sios publikacijos tikslas yra jvertinti turinio
rinkodaros  vystymosi  tendencijas.  Tyrimo
objektas — turinio rinkodaros taikymas akademinéje

literat@iroje. Tyrimo metodas — sisteminé literatiiros
analizé.

Tyrimo metodika

Siekiant uzsibrézto tikslo  buvo atlikta
informacijos  paieSka  mokslinés literatiros
Saltiniuose. PaieSkai buvo naudojamas raktazodis
,scontent marketing”, kurio paieska vykdoma
moksliniy Saltiniy pavadinimuose ir teminése
rubrikose. Paieska buvo atlikta 2021 kovo ménesj
Siose duomeny bazése: Clarivate Analytics Web of
Science, Emerald Management, Taylor and
Francis, Academic Search Ultimate, Business
Search Ultimate, Lithuanian Virtual Library,
Directory of Open Access Journals. Pasirinktos
angly ir lietuviy paieskos kalbos, paieska atlikta
2010-2021 mety laikotarpiu  publikuotuose
Saltinuose. Vienuolikos mety laikotarpis buvo
pasirinktas siekiant pagrjsti turinio rinkodaros
vystymosi kryptis ir tendencijas per laiko prizme.

Atlikus literatiros paieSka buvo surasti
308 literatros $altiniai, i§ kuriy iSsamiai analizei
buvo atrinkti 59 straipsniai. Likusieji straipsniai
buvo atmesti, nes: publikacija nebuvo apie turinio
rinkodarg (N = 170) pasikartojanciy jrasy (N = 17),
nepasiekiamumo (N = 54), netinkamos kalbos
(N =8). Po detalios 59 straipsniy perzitros buvo
atmestos 7 publikacijos, nes: netinkama pilnos
publikacijos kalba (N=3), analizuoto turinio, bet ne
turinio rinkodaros (N=2), abejonés dél bendryjy
mokslo principy laikymosi (N=2). Taigi i§ viso
buvo analizuoti 52 straipsniai. Reikéty paminéti,
kad dalis atrinkty publikacijy buvo naudojamos ir
kitame tyrime, tad nors to nesiekiama, galimi tam
tikri publikacijy saraso sutapimai.

Tyrimo rezultatai

Atlikus mokslinés literatiiros analize, turinio
rinkodaros tyrimai buvo susisteminti pagal turinio
rinkodaros tyrimy kryptis, nurodant taikytus tyrimo
metodus. Rinkodaros tyrimy kryptys iSskirtos
straipsnio autoriy pagal esamy turinio rinkodaros
tyrimy gausg bei pobad;j bei atsizvelgiant j turinio
rinkodaros  ypatumus. 1 lenteléje  pateikti
susisteminti turinio rinkodaros tyrimy analizés
rezultatai, kurie straipsnyje aptariami iSsamiaul.

1 lentelé. Turinio rinkodaros tyrimy kryptys ir metodai

Turinio rinkodaros kryptys

Taikyti tyrimuy metodai

Tyrimy autoriai

Turinio rinkodaros samprata | Literatairos analizé, teorinis

modelis.

Du Plessis, 2017c; Rowley, 2008; Rastokaité,
2016; Poradova, 2020; Pazéraité ir Gedvilaiteé,
2018; Baltes, 2015; Pazéraité ir Gedvilaité,
2016; Van Loon, 2019

Turinio rinkodaros adresatas

e  vartotojy tyrimai

Asmenybés vaidmens analizé

Tsiakali, 2018; Kus, 2016; Poradova, 2020; Al-

59




Turinio rinkodaros kryptys

Taikyti tyrimy metodai

Tyrimy autoriai

sprendimy priémimo procese,
apklausa jvertinant kultdirinius
vartotojy skirtumus, vartotojy
apklausa pagal elgsenos tipus.

Gasawneh ir Al-Adamat, 2020; Bu, 2020;

Damir ir Hasnaa, 2020

e B2B sprendimai Interviu, apklausa.

Holliman & Rowley, 2014; Jarvinen ir
Taiminen, 2016; Seyyedamiri ir Tajrobehkar,
2019; Gajanova, 2021; Bakhtieva, 2016;

e taikymas prekés zenklui

eksperimentas.

Literatiiros analizé, atvejo analizg,
interviu, turinio analizé, apklausa,

Ahmad ir kt., 2015; Wilcock, 2018; Ho, Pang
& Choy, 2020; Bowden ir Mirzaei, 2021; Wang
ir Chan-Olmsted, 2020; Xie ir Lou, 2020; Lou
ir Xie, 2020; Gupta ir Nimkar, 2020

Turinio rinkodaros procesai

e turinio rinkodaros
taikymas atskirose
veiklos srityse

darbuotojy apklausa,

analizé, apklausa.

Vartotojy apklausa, turinio analizé,

Bennet, 2017; Poradova, 2020; Zomorodian ir
Lu, 2018; Halevi ir O‘Halon, 2017; Repoviené

literattiros analizé, Google Adwords ir Gedvilaite, 2017; Wilcock, 2018; Wagner ir
irankio taikymas, gerosios patirties
ir praktikos analizé, atvejo analizé
ir eksperimentas, ekonominé

Boatright, 2019; Repoviené ir Pazéraité, 2019;
Repoviené, 2017; PaZéraité ir Repoviené,
2016; Radenkovi¢-Sosi¢, 2013; Mansour ir
Barandas, 2017; Azad ir kt., 2016; Geng ir kt.,
2020; Mathew ir Soliman, 2021; Bu, 2020;

e turinio taikymo
strategijos

praktikos analizé.

Turinio marketingo strategijy
varianty ekspertiné atranka (q-sort),
atvejo analiz¢, eksperimentas,
vartotojy apklausa, istorijy
pasakojimo gerosios patirties ir

Repoviené ir Pazéraité, 2019; Pazéraité ir
Repoviené, 2016; Dolezal, 2019; Kus, 2016;
Turon ir Juzek, 2015; Muller ir Christandl,
2019; Gupta ir Nimkar, 2020; Mansour ir
Barandas, 2017; Mathew ir Soliman, 2021;
Bakhtieva, 2016; Poradova, 2020; Zomorodian
ir Lu, 2018; Halevi ir O‘Halon, 2017;
Repoviené ir Gedvilaite, 2017

e turinio automatizavimas

apklausa.

Atvejo analizé (jmonés analizé),
vartotojy stebéjimas ir veido
iSraisky analizé, eksperimentas,

Jarvinen ir Taiminen, 2016; Liang ir kt., 2019;
Liu ir kt., 2018; Salminen ir kt., 2019;
Sudarsono ir kt, 2020

e turinio rinkodaros
taikymas jvairiuose
komunikacijos

kanaluose ir medijose analizé.

Socialiniy tinkly turinio analizé,
rinkos analizé, literatiiros analizé,
koreliaciné analizé, ataskaity turinio

Fox ir kt., 2019; Gedvilaité ir Pazéraité, 2018;
Du Plessis, 2017b; Du Plessis, 2017a;
Seyyedamiri ir Tajrobehkar, 2019; Geng ir kt.,
2020

Turinio rinkodaros samprata

Perzvelgus Siai tyrimy kategorijai priskirtus
straipsnius paaiSkéjo, kad egzistuoja skirtingi
pozitriai j turinio rinkodarg (Du Plessis, 2017c;
Rowley, 2008; Rastokaité, 2016). Vieni autoriai ja
supranta gana siaurai, kaip elektroniniy produkty
rinkodaros buda (pvz., Rowley, 2008), kiti — kaip
bet kokio produkto ar paslaugos rinkodaros biidg
(pvz., Du Plessis, 2017c). Taip pat pastebima, kad
esamos sampratos tik i§ dalies paaiskina turinio
rinkodaros tikslag (Du Plessis, 2017¢c). Nepaisant
skirtingy pozitiriy j turinio rinkodarg visgi galima
jzvelgti ir bendrus salyCio taSkus — wverte,
jtraukimas, auditorijos poreikiai (Pazéraité &
Gedviliené, 2016; Rastokaité, 2016; Pazéraité &
Gedvilaite, 2018), taip pat teigiama, kad turinys
yra esminis turinio rinkodaros taikymo aspektas
(Rowley, 2008, Poradova, 2020), turinio rinkodara
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yra neatsiejama sékmingos rinkodaros dalis
(Baltes, 2015; Poradova, 2020), o | turinio
rinkodarg galima ziliréti per proceso, organizacijos
ir technologijy prizmes (Van Loon, 2019).

Sitiloma analizuoti turinio rinkodaros samprata
skirtinguose kontekstuose (pvz., B2B, B2C), taip
pat analizuoti akademin]j ir neakademinj poziiirj j
turinio rinkodarg (Du Plessis, 2017c). Pastebétina,
kad pasitilymy turinio rinkodaros sampratos plétrai
daugelis autoriy neturi siulymy, kas gali buti
paaiSkinama publikacijy orientacija ] turinio
rinkodaros taikymo aspektus.

Turinio rinkodaros adresatas

o Vartotojy tyrimai

Rezultatai parodé, kad, siekiant suprasti
vartotojy sprendimy priémima, reikia suprasti jy
asmenybe, nes visi penki didziojo penketo
asmenybés bruozai siejosi su sprendimy priémimy




procesu (Tsiakali, 2018). Taip pat turinio
rinkodaros sékmingumui poveikj turéjo ir kultiiriné
patirtis (Kus, 2016), kad vartotojai mieliau skaito
kity vartotojy, o ne organizacijos sukurtg turinj
(Tsiakali, 2018), o siekiant geriau paveikti
vartotojy sprendimy priémimg sitiloma pateikti
vartotojams pacius tinkamiausius, patraukliausius
turinio produktus (straipsnius, naujienas), pasitlyti
kazka nemokamo (Poradova, 2020). Taip pat
teigiama, kad turinio rinkodaros produkty
pazinimas, naudingumas, démesio atkreipimas,
nustebimas  ir  pasitiké¢jimas  prognozuoja
informacijos sklaidg tarp vartotojy (e-wom), kas
teigiamai veikia ketinimus (Al-Gasawneh & Al-
Adamat, 2020). Vartotojy suvokiamas turinio
informatyvumas, patrauklumas ir socialiné sgveika
bei vartotojy saviraiS§ka prognozuoja informacijos
sklaida tarp vartotojy (Bu, 2020; Damir & Hasnaa,
2020), taip pat siekiant naudingo vartotojy
sprendimo priémimo Yyra svarbu informacijos
kokybé, pasitenkinimas (Damir & Hasnaa, 2020).

Remiantis gautais rezultatais galima sidlyti
analizuoti detalesnius didZiojo penketo asmenybés
bruozy aspektus, siekiant tiksliau suprasti
asmenybés bruozy reikSme vartotojy sprendimy
priémimo procesui, taip pat analizuoti kultiirinés
patirties atspindj asmenybéje — vertybes. Taip pat
siiloma analizuoti duomenis skirtingose kulttirose,
bendrai plétoti vartotojy elgesj prognozuojanciy
veiksniy tyrimus.

o Turinio rinkodaros B2B sprendimai
Organizacijy vadovams siekiant didesnio
vartotojy segmento, autoriai N. Seyyedamiri ir L.
Tajrobehkar (2019) sitlo atsizvelgti ir jtraukti
socialinés turinio rinkodaros aspektus, remtis
vartotojy komentarais, patinkanciais objektais,
jsitraukimu ] socialing turinio rinkodarg ir tuo
pagrindu kurti naujus produktus ir (ar) verslus.
Pasak J. Jarvinen ir H. Taiminen (2016), vadovai
turi suprasti, kad turinio rinkodara ir rinkodaros
automatizavimas (jy taktikos) yra iSmokstamos per
laikg ir reikalauja kultiirinio poky¢io. G. Holliman
ir J. Rowley (2014) teigia, kad turinio rinkodara
yra ne vienkartiné, o ilgalaiké kampanija.
Sprendimai per skaitmeninj turinj turi didinti
marketingo  veiksminguma, keisti  tradicinés
rinkodaros pardavimo mastyseng ir vadovauti
kultiiros pokyciams, kad vykdomoji vadovybé
pripazinty ilgalaikj turinio rinkodaros pobtdj
remiant reputacijg ir partnerystés kiirimg. Pasak L.
Gajanova (2021), reikia atsizvelgti | kiekvieng
,»B2B“ pirkéjo kelionés etapg, proceso valdymui
sitilo ,,See-Think-Do-Care* sistemg. Tokiu budu
gauta informacija leidzia sukurti ,,B2B* pirkéjo
kelionés turinio rinkodaros plang. Pasak autorés,
B2B pirkéjo kelioné yra vienas i§ svarbiausiy

rinkodaros  strategijos elementy. Pasak G.
Holliman ir J. Rowley (2014), tobulinat B2B
skaitmeninio turinio rinkodaros praktika, tikslinga:
e pripazinti skaitmeninio turinio rinkodarg, kaip
paradigmos pokyti nuo pardavimo
perorientuota j pagalba vartotojui, tai padaryti
galima naudojant skaitmeninio kanalo turinj;

e priimti strateginj turinio rinkodaros pozitrj, kai
didziausias démesys skiriamas autentisky
santykiy kirimui per ilga laika, uzuot vykdant
trumpalaikiy santykiy kampanija;

e suderinti  turinio  rinkodaros  tikslus  su
prioritetais kuriant patikima prekés zenkla;

e plétoti supratimg apie tai, kaip verslui
skaitmeniné turinio rinkodara prisideda prie
kertiniy, bendry rinkodaros veiksmy;

e jvertinti, kad svarbus turinio aktualumas,
itikinamas ir savalaikis, o tai savo ruoztu turinj
daro vertinga ir naudinga vartotojui;

e pripazinti, kad norint pateikti vertinga turinj
reikia suprasti vartotoja, informacijos poreikiai
skirtingais laiko momentais ir skirtingais jy
pirkimo / pardavimo momentais, tai lemia ir
santykiy procesa;

e plétoti supratima apie skirtingy tipy turinio
vaidmenj ir efektyvuma skirtingoms
auditorijoms;

e parengti matavimo priemones, kurios atitikty
skaitmeninio turinio rinkodaros tikslus ir
apimty santykiy karimo bei vartotojo svarbg
atsizvelgiant | tokius veiksnius, Kaip vartotojo
gyvenimo verté.

Autoriai N. Seyyedamiri ir L. Tajrobehkar
(2019) proceso vyksmui i$skyré tokius socialinés
turinio  rinkodaros  aspektus:  tikslumas ir
patikimumas, $viezumas (up-to-dateness),
svarbumas (relevance), adekvatumas, saugumas,
dizainas, santykis su vartotojais.

Tolimesniems tyrimams sialoma analizuoti
internetinés elgsenos duomeny svarbg turinio
rinkodarai ir turinio, kaip rinkodarinio dirgiklio
poveikj per vartotojy profilius (Jarvinen &
Taiminen, 2016) bei atskirus  veiksnius
(kompanijos dydis, sektorius, veiklos sritis
(Seyyedamiri & Tajrobehkar, 2019).

o Turinio marketingo reik§mé prekés Zenklui
Turinio rinkodara naudojama vartotojams
(B2C), bet kur kas reciau verslui (B2B) (Ahmad ir
kt., 2015). Kokybiskai suplanuota turinio rinkodara
gali buti patraukli alternatyva, projektams, prekeés
zenklams — naujiems verslams (,,startuoliams®),
taCiau ji imli laikui, reikalaujanti ekspertizés ir
praktikos (Poradova, 2020). Tyréjai mano, kad
norint veiksmingo turinio rinkodaros panaudojimo
galutiniams vartotojams, reikia sukurti modernias,
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personalizuotas  platformas (Wilcock, 2018).
Turinio kiirimas turi atitikti prekés zenklo vertybes
ir buti patrauklus, kad daryty teigiama poveikj.
Turinys taip pat turi biiti vertingas vartotojui, jog
sulaukty jo démesio (Ho, Pang & Choy, 2020; Lou
& Xie, 2020). Pabréziama, kad turinio rinkodara
turi biiti ne apie patj prekés Zenkla, o apie vartotojy
interesus, kurie naudoja ta prekés Zenklg (Wilcock,
2018). J. Bowden ir A. Mirzaei (2021) pastebi, kad
kuo daugiau pateikiama kontekstinés informacijos
apie prekés zenkla, taip pat kuo ,turtingesné‘
prekés zenklo istorija (naratyvas) ir dimensijos,
tuo labiau tikétina, kad vartotojas bus jsitraukes. R.
Wang ir S. Chan-Olmsted (2020) pateikia SeSias
turinio vystymo tendencijas, kuriose pabrézia, kad
geriausi prekés zenklai daugiausia démesio skiria
sgveikai per turinj, o ne platformos funkcijas;
bando kontroliuoti ziniasklaidos aplinka jy
kanaluose; pasizymi tradicinémis jzymybémis,
taCiau nelinke vaidinti ,,YouTube“ jZymybiy;
placiai naudoja emocinj turinj, akcentuoja ne
informacinj pazintinj kreipimasi; atsizvelgia |
aplinkos veiksnius, galin¢ius paveikti prekeés
zenkly  rinkodaros  strategijas.  Tyrimuose
atrandama, kad prekés zenklus prestizas veikia
neigiamai, o daugiau svarbi socialiné verté ir tam
reikalinga ilgalaiké sgveika, vartotojy lojalumas.
Prekeés zenklo turinio rinkodara turi biti orientuota
keisti vartotojo elgesj j aktyvy ir skatinti jj
dalyvauti per bendravimg, teikdama vartotojui
vertingus pasitlymus (Lou & Xie, 2020). Pasak
A. Gupta ir N. Nimkar (2020), vartotojams skirtas
turinys turi bati individualizuotas, interaktyvus,
jdomus, naudingas, primenamas keletg Kkarty,
tikslus bei keliantis emocijas ir skatinantis
vartotojus jas iSreik$ti. J. Muller ir F. Christandl
(2019) rado, kad remiamas turinys formuoja
neigiamg nuostatg ] prekés zenklg. Vartotojy
kuriamas turinys yra geresnis (vertingesnis), bet
Organizacija netenka galimybés jj kontroliuoti.
Tolimesniuose tyrimuose tikslinga tirti, kaip
vartotojai reaguoja ] skirtingo pobiidzio turinio
rinkodaros Zinutes (Ho, Pang & Choy, 2020), kaip
turinys veikia kelis skirtingus prekés zenklus, kaip
vartotojai isreiskia prekés zenklo susietumag per
skirtingas jsitraukimo formas, kaip kuriamas rysys
su prekés zenklu, kaip kartu su kitais veiksniais
(pvz., prekés zenklo zinomumas, pasitenkinimas)
pagerinamas vartotojy jsitraukimas (Bowden &
Mirzaei, 2021). Taip pat tikslinga tirti Kkitus
svarbius turinio rinkodaros veiksnius (turinio tipas,
kanalo iSdéstymas, nuorodos j kitas socialinés
ziniasklaidos platformas) ir analizuoti turinio
efektyvuma, rySius tarp strategijy ir rezultaty, kaip
prekés Zzenkly turinys aktyvuojamas ir jtraukia
vartotojus nuomonés formuotojy kanalais (Wang
& Chan-Olmsted, 2020), kokios prieZastys lemia
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jsitraukimg (Xie & Lou, 2020). Tyrimuose siiiloma
respondentams  suteikti daugiau autonomijos
vertinant prekés Zenklus, patikrinti taikomus
modelius skirtinguose kontekstuose bei jvertinti
tarpkultirinius ypatumus (Lou & Xie, 2020).

Turinio rinkodaros procesai

o Turinio rinkodaros taikymas atskirose srityse

Turinio rinkodaros taikymo ir naudingumo
galimybes  mokslininkai  analizavo  jvairiy
institucijy ir veiklos sri¢iy kontekste. Atlikty
tyrimy rezultatai rodo, jog turinio rinkodara yra
naudinga banky (Zomorodian & Lu, 2018; Azad ir
kt., 2016), akademiniy biblioteky (Halevi &
O‘Halon, 2017; Wagner & Boatright, 2019),
labdaros organizacijy (Bennet, 2017), startuoliy
(Poradova, 2020), moksliniy leidykly (Wilcock,
2018) ir mazy aukS$tyjy technologijy jmoniy
(Mansour & Barandas, 2017) veiklai. Turinio
rinkodara itin aktuali reklamos (Repoviené &
Gedvilaité, 2017; Repoviené, 2017) bei el
prekybos srityse (Geng ir kt., 2020). Pastebéta, kad
visose srityse itin svarbus rinkodaros turinys. Jis
turi buti lengvai suprantamas, emocionalus ir
linksmas, jei norima, kad turinys tapty jtraukiantis
(Bennet, 2017). Tyréjai patvirtino rinkodaros
koncepcijos prielaida, jog imoné, teikianti vertinga
informacija, gali tikétis vertingo grjZztamojo rySio
(Repoviené, 2017), 0 bendruomenés aktyvus
dalyvavimas turi ilgalaikj poveikj pardavimo
rezultatams (Geng ir kt., 2020). Padaryta iSvada,
kad nepriklausomai nuo turinio tipo turinys turi
keistis ir sgveikauti per skirtingas komunikacijos
platformas ir kanalus (Halevi & O‘Halon, 2017).
Reikéty kurti modernias ir personalizuotas
platformas vartotojams, kuriose biity nuorody
rySiai  su  socialiniais  tinklais, kontekstine
informacija, vartotojy kuriamu turiniu ir kt.
(Wilcock, 2018). Mokslininkai akcentavo, jog itin
svarbu turinio rinkodaros priemones diegti
planingai.

Daugiausia buvo analizuota turinio rinkodaros
jtaka turizmo sektoriui. Tyréjai nurodo net dvylika
skirtingy turinio rinkodaros deriniy sprendimy,
kurie gali sukurti norimg verte turizmo sektoriaus
klientui. Pagrindinis akcentas kliento vertés
kiirimui  turéty  buti  skirtas  susijusiam,
informatyviam ir  unikaliam  turiniui  Kkurti
(Repoviené¢ & Pazéraite, 2019; Pazéraité &
Repoviené, 2016). Nurodoma, jog svarbi ne tik
pateikiamo turinio kokybé, bet auditorijos
pazinimas bei supratimas, Kkaip klientai priima
sprendimus (Radenkovié—Sosié¢, 2013; Bu, 2020;
Mathew ir Soliman, 2021).

Tikslinga bity iSplésti tyrimus jtraukiant
asmenybés charakteristikas, atlikti  vartotojo



elgesio analize, analizuoti turinio rinkodaros rysj
su vartotojy pasitenkinimu, kaip turinys gali
sukurti verte, kaip nauja turinio kiirimo veikla
atspindi verslo modelio naujoves. Ne vienas tyréjas
pazymi, jog reikia iSsamesniy nuoseklaus ir
iSsamaus turinio rinkodaros taikymo plano
sudarymo tyrimy.

o Turinio taikymo strategija

Analizuojant  turinio  rinkodaros  tematikg
pastebéta, kad ji taikoma tiek paslaugy, tiek fiziniy
prekiy pristatymui (Repoviené & Pazéraite, 2019;
Turon & Juzek. 2015; Mansour & Barandas, 2017).
Skaitmeniné turinio rinkodara yra vertingas ir
efektyvus rinkodaros jrankis, leidziantis labiau
atliepti klienty poreikius per jiems labiau pritaikyta
skaitmeninj turinj (Mathew ir Soliman, 2021).
Turinio rinkodara yra nauja ir vis placiau naudojama
sritis, taciau dar stokojama skaitmeninés brandos ja
taikant (Bakhtieva, 2016). Kokybiska turinio
rinkodara yra imli laikui, reikalaujanti ekspertizés ir
praktikos (Poradova, 2020). Turinys turi bati
kuriamas tinkamu laiku (Zomorodian & Lu, 2018).
Nepriklausomai nuo turinio tipo turinys turi keistis
ir sgveikauti per skirtingas platformas ir kanalus
(Halevi & O¢‘Halon, 2017). Turinio rinkodaros
priemonés turi biiti diegiamos pagal plang
(Repoviené & Gedvilaité, 2017). Turinio rinkodara
turéty biti taikoma strategiskai ir ji turéty biti
neatsiejama organizacinés elgsenos dalis. Kita
vertus, turinio rinkodara turi aiSkig j vartotoja
orientuoty filosofija ir siekia uzmegzti empatiskus
santykius (Kus, 2016). Laikantis principo ,,strategija
yra karalieng, turinys — karalius®, turinys turi Sansy
tapti jmonés vitrina, kuri, kaip ir bendri jrasai
socialiniuose tinkluose, uzsienio kurjeriy kompanijy
atveju jis bus persiystas (virusinis poveikis — zodiné
rinkodara), siekiant jmonés numatyto tikslo (Turon
& Juzek, 2015). Pasak O. Kus (2016), abiejy Saliy
asmenys turi nezymiy skirtumy, kai reikia pasiekti
turinj, jj vartoti ir saveikauti. Sig situacija galima
paaiskinti remiantis dviem veiksniais. Pirmasis
veiksnys yra globalumas, o antrasis — tai, kad
interneto priemonés sukuria savitg vartojimo kulttirg
ir kad asmenys integruojasi j tas kultiras. Manoma,
kad platesnis turinio rinkodaros naudojimas gali
pagerinti ne tik atskiros rinkodaros priemonés
poveikj, bet ir taip pat gali prisidéti prie tam tikros
srities plétros, pavyzdziui, kaimo turizmo plétros
(Pazéraité & Repoviené, 2016). Pagrindinis
akcentas kliento vertés kirimui turéty biiti skirtas
susijusiam, informatyviam ir unikaliam turiniui
kurti (Repoviené¢ & Pazéraitée, 2019). Pavyzdziui,
turizmo organizacija, norinti sukurti verte klientui,
turéty naudoti vieng i§ S§iy turinio rinkodaros
sprendimy deriniy: aktualus, unikalus ar emocingas
turinys  socialiniuose  tinkluose  (mokamoje

ziniasklaidoje); informacinis, unikalus ar aktualus
turinys  organizacijos  svetainéje  (priklausanti
ziniasklaida); informacinis ar atitinkamas turinys
apzvalgy svetainése (uzdirbta ziniasklaida); aktualus
ar informacinis turinys, siunciamas el. pastu
(priklausanti  laikmena);  atitinkamas  turinys,
paskelbtas  interneto  portaluose  (mokama
ziniasklaida); ir atitinkamas turinys kity vartotojy
tinklaras¢iuose / tinklaras¢iuose (uzdirbta medija).
Norint perprasti turinio rinkodaros strategijos
taikymo subtilybes ir jy poveiki auditorijoms,
reikia atlikti didelés apimties tyrimus, analizuoti
strategijy pasirinkima, tirti skirtingus pridétinés
vertés aspektus priklausomai nuo sektoriaus
(Repoviené ir Pazéraité, 2019). Taip pat svarbu
tirti, kaip skatinti dalintis turiniu i§ lapy j lupas
(Gupta & Nimkar, 2020), kaip jvairis
psichologiniai veiksniai veikia vartotojy kuriamo
turinio suvokima, ar analogiski rezultatai gaunami
ir su kitomis turinio rinkodaros formomis (ne
videozaidimais) ir kituose sektoriuose (ne
videozaidimy) (Muller & Christandl, 2019).

o Turinio automatizavimas

Analizé atskleidé, kad siekiant automatizuoti
turinio kirima, reikia i$siaiskinti, kaip tai padaryti su
skirtingais turinio tipais (Liu ir kt., 2018). Sitloma
leisti mokytis bandymy—klaidy metodu, analizuoti
vartotojy profilius, pirkimo istorija (Jarviven &
Taiminen, 2015), i$naudoti maSininio mokymosi ir
didziyjy duomeny analizés galimybes (Salminen ir
kt., 2019; Sudarsono ir kt., 2020), taip pat atsizvelgti
tai, kad yra kuriami instrumentai automatizuoto
turinio eliminavimui (Liang ir kt., 2019).

Esminis neaiSkumas yra tai, kaip tai padaryti.

o Turinio marketingo taikymas skirtingose

komunikacijos kanaluose/medijose

Pastarojo deSimtmecio tyrimai analizuojantys
turinio rinkodaros taikymg dominuoja Youtube ir
Facebook socialinése medijose / kanaluose (Wang
& Chan-Olmsted, 2020; Xie & Lou, 2020; Lou &
Xie, 2020; Gedvilaité & Pazéraité, 2018; Dolezal,
2019; Gupta & Nimkar, 2020). Siekiant padidinti
imonés pelninguma, taikant turinio rinkodaros
sprendimus socialiniuose tinkluose, per vertés
kirima klientams tikslinga tai daryti naudojant
profesionalias nuotraukas bei vaizdo jrasus.
Neigiamai vertés kurima veikia reklaminiy
skydeliy (angl. banner), emocijy paveiksliuky,
interneto nuorody ir veiksmo mygtuky (pirkti ar
pan.) aktyvavimas. Atlikty tyrimy rezultatai
parodo, kad teksto ilgis gali daryti teigiamg poveikj
klienty suvokiamai vertei. Nepaisant to, kad
mokslininkai ir rinkodaros ekspertai sako, kad
interneto vartotojai vengia ilgy teksty (Gedvilaité
& Pazéraité, 2018). Pasak R. Geng ir kt. (2020),
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nors tiesioginis srautas pastaruoju metu tapo
daugiausiai démesio sulaukianciu socialiniy tinkly
kanalu, jis néra toks efektyvus kaip kiti turinio
rinkodaros kanalai, didinant elektroninés prekybos
mazmenininky pardavimo kiekj ir konversijy
rodiklj. Saveika gerb&jy bendruomenése (pvz.,
»Patinka®, komentarai ir dalijimasis) gali sukelti
antros eilés turinio rinkodaros poveikj pardavimo
rezultatams. Nuomonés formuotojai ir garsenybés
turi vienkartinj poveikj, o bendruomenés aktyvus
dalyvavimas — ilgalaikj.

Sioje turinio rinkodaros srityje tikslinga toliau
tirti ir analizuoti moderuojancius veiksnius, tokius
kaip kompanijos dydis, sektorius, veiklos laukas,
vartotojy jsitraukimas. Biity vertinga analizuoti
vartotojy ir organizacijos darbuotojy kuriamo
rinkodaros turinio, platinamo internete ir socialinése
medijose  jtakg naujy  produkty  karimui
(Seyyedamiri & Tajrobehkar, 2019), taip pat atlikti
i$samesnius socialiniy tinkly jraSy ir vartotojy
sekéjy reakcijos tyrimus analizuojant skirtingus
objektus (Gedvilait¢ & Pazéraite, 2018), plétoti
tyrimus apie turinio rinkodaros vaidmenj socialiniy
tinkly turinio bendruomenése (Du Plessis, 2017Db).
Kadangi turinio rinkodara praktiskai priklauso nuo
objekto ir konteksto, tiriant turinio marketingo
taikyma jvairiose komunikacijos priemonése, biitina
atsizvelgti ir j kitus veiksnius, pvz., vartotojy pozitirj
i prekés zenklg, diskrec¢ias emocines reakcijas,
vartotojy jsitraukima ir kt. (Fox ir kt, 2019).

Diskusija
Sioje  publikacijoje  analizuotos turinio
rinkodaros taikymo tendencijos ir galimos

tolimesnés tyrimy kryptys. Atlikus 2010-2021
mety mokslo Saltiniy analize, buvo iSskirtos tokios
turinio rinkodaros tyrimy  kryptys: turinio
rinkodaros samprata, turinio rinkodaros adresatas
(turinio rinkodara ir vartotojai, turinio rinkodara ir
verslas verslui, turinio rinkodara ir prekés Zenklas)
ir turinio rinkodaros procesai (turinio rinkodaros
taikymas skirtingose veiklos sektoriuose, turinio
panaudojimo strategija, turinio automatizavimas,
turinio  rinkodaros  taikymas  skirtinguose
komunikacijos kanaluose ir medijose).

Analizés rezultatai parodé, kad turinio
rinkodara skirtingy autoriy yra suprantama
skirtingai — vieni ja supranta gana siaurai — kaip
skaitmeniniy produkty rinkodaros metoda, o kiti —
beveik kaip bet kokiy prekiy / paslaugy rinkodaros
strategija. Taip pat pastebima, kad daugelis autoriy
mazai démesio skiria turinio rinkodaros sampratai,
kas gali biiti suprantama kaip tyréjy orientacija j
turinio rinkodaros taikymo tyrimus, o ne | turinio
rinkodarg  kaip reiskinj.  Vertinant turinio
rinkodaros vartotojy tyrimus, pastebéta, kad buvo
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analizuoti tam tikri psichologiniai aspektai —
asmenybés bruozai, nuostatos bei asmens
socialinés aplinkos aspektas — kulttira. Asmenybés
psichologiniai aspektai analizuoti gana
pavirSutiniSkai, kas neleidzia atskleisti kiek
sudétingesniy asmenybés aspekty ir jy poveikio
priimant sprendimus. Tai turéty buti iStirta
iSsamiau. Vertinant verslas verslui srities tyrimus,
matoma, jog yra tikslinga plétoti tyrimus,
susijusius su vartotojais — analizuoti jy elgsena
(pvz., pirkimo parametrus), analizuoti vartotojy
profilius. Turinio rinkodaros svarbg prekeés
zenklams parodo daugelis tyrimy ir sitloma
orientuotis 1 prekes zenkly interneto
bendruomenes, aiskintis, kaip vartotojai jsitraukia j
tokias bendruomenes, kaip kuriamas rySys tarp
prekés zenklo, turinio ir vartotojo. Gausiausia
tyrimy sritis buvo susijusi su turinio rinkodaros
galimybiy taikymu jvairiose veiklos srityse.
Galima daryti priclaidg, kad tai labiausiai
nagringjama ir aktualiausia turinio rinkodaros
sritis. Pastebéta, kad daug démesio sulauké turinio
rinkodaros taikymas turizmo srityje, siekiant
suprasti, kaip sukurti verte turizmo sektoriaus
klientui. Taip pat pastebima, kad reikalingi tyrimai,
siekiant suprasti turinio rinkodaros taikyma (plano
sudarymui) skirtinguose sektoriuose. Analizuojant
turinio taikymo strategijy tyrimus pastebéta, kad
sitiloma atlikti plataus masto tyrimus analizuojant
strategijos taikymo pasirinkimy ir pridétinés vertés
sukiirimo rysj, taip pat, kiek vieno sektoriaus
sprendimai  pasiteisina  kituose  sektoriuose.
Analizuojant turinio automatizavima rasti sitllymai
naudotis didziyjy duomeny (angl. Big Data)
teikiamomis galimybémis, taip pat maSininio
mokymosi galimybémis, taciau ateities tyrimams
licka klausimai dél §iy galimybiy jgyvendinimo.
Taip pat rastas prieStaringas veiksnys, kai yra
siekiama identifikuoti automatisSkai sukurtg turinj
naudojant IT sistemas, o tai apsunkinty
automatizuoto turinio panaudojimo galimybes.
Tiriant turinio rinkodaros taikymg skirtinguose
kanaluose ir medijose pastebéta, kad sitiloma
analizuoti veiksnius, kurie galimai trukdo ar
padeda sékmingai turinio rinkodaros komunikacijai
viename ar kitame kanale, taip pat sitloma
atsizvelgti | tokius veiksnius kaip vartotojy
emocijos ir vartotojy jsitraukimas.

Bendra stebima tendencija, kad turinio
rinkodaros tyrimy skaicius per 2008-2021 didéjo.
Galima sakyti, kad turinio rinkodara susilaukia vis
daugiau démesio, o Sios analizés rezultatai leidzia
kryptingiau pazvelgti i tai, kas jau istirta ir j tai, ka
reikéty analizuoti i$samiau. Sios publikacijos
autoriy ziniomis, pana$i analizé nebuvo atlikta ir
jos tyrimy rezultatus palyginti su panaSiais tyrimais
yra gana sudétinga. Taciau galima teigti, kad &i



analizé prisideda prie sisteminio poZiiirio j turinio
rinkodarg bei padeda suformuoti turinio rinkodaros
tyrimy kryptis. Ateityje sifiloma pakartoti tokio
pobiidzio sisteming turinio rinkodaros tyrimy
analize, siekiant nustatyti turinio rinkodaros ir Sios
srities tyrimy plétros tendencijas.

ISvados

o Atlikus pastarojo  deSimtmecio  Sistemine
mokslinés literattiros analize, galima matyti, kad
kasmet augo turinio rinkodaros moksliniy
publikacijy skai¢ius ir plétési turinio rinkodaros
tyrimy kryptys bei aspektai. Susisteminus
analizuoty turinio rinkodaros tyrimy rezultatus,
buvo rastos dazniausiai analizuojamos turinio
rinkodaros kryptys, kurios susijusios su turinio
rinkodaros  sampratos, turinio  rinkodaros
vartotojy elgesio, turinio ir jo kanaly taikymo,
turinio rinkodaros procesy analize. Sios tyrimy
kryptys tarpusavyje yra glaudziai susijusios.
Tyrimai gali buti atlieckami jvairiais aspektais,
atkreipiant didesnj démesj j prekés zenklo,
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aspektus.

Turinio rinkodaros tyrimams daznai naudojami
tradiciniai socialiniy ir psichologijos moksly
tyrimy metodai (pvz., apklausa, atvejo analizé,
turinio analizé, gerosios patirties ir praktikos
analizé), rec¢iau naudojamas eksperimentas,
vartotojy  stebéjimas, istorijy pasakojimo
analizé, ekonominé analizé. Reciausiai
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TRENDS OF THE CHANGES IN CONTENT MARKETING RESEARCH IN 2010-2021: A SYSTEMATIC
APPROACH

Summary

In a dynamic and competitive market, organisations need to create a competitive advantage and build relationships through
unique, tailor-made solutions. To provide organisations with a competitive advantage in digital form, content marketing is
used. However, in the academic literature, it not yet unanimously agreed whether content marketing is a strategy or a tactic.
Content marketing is about the content itself, which must be unique, valuable and create a reason to act or precondition an
intention. The content activation environment should enable participation while activating the content or provide
information for those wishing to engage. The application of content marketing, whether a strategy or a method for tactical
decisions, depends on the location of the target audience in the digital environment, i.e., where the potential consumers of
the organisation congregate, socialise, and participate. In each case, the consistency and directionality of content marketing
depend on the characteristics of the context, i.e., who the target of content marketing is, an individual or an organisation,
and how its application and development evolve depending on the field. Considering the complexity and evolution of
content marketing, it is essential to identify best practices and trends in applying it, relevant to academic and practical
activities. The paper aims to assess the trends of the evolution of content marketing through a systematic analysis of the
scientific literature published between 2010 and 2021. The study results revealed that the number of scientific publications
on content marketing was increasing year by year, and the directions and aspects of content marketing research were
developing. The most frequently investigated areas of content marketing were found to be related to the analysis of the
concept of content marketing, content marketers’ behaviour, the application of content and its channels, and the content
marketing processes. These research areas are closely interlinked. The research is carried out from different perspectives,
focusing more on branding, a specific field of activity (e.g., tourism), content automation or consumer engagement.

Keywords: content marketing, systematic analysis, marketing research.
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