ECONOMICS AND MANAGEMENT: 2012. 17 (2) ISSN 2029-9338 (ONLINE)
ISSN 1822-6515 (CD-ROM)
e e

KOMUNIKACIJOS SOCIALINEJE ZINIASKLAIDOJE POVEIKIO
PREKES ZENKLO VERTEI MATAVIMAS

Ligita Zailskaité-Jak§te', Rita Kuvykaité?

Kauno technologijos universitetas, Lietuva, ligita.zailskaite@ktu. It
’Kauno technologijos universitetas, Lietuva, rita.kuvykaite@ktu.It
crosstef http://dx.doi.org/10.5755/j01.em.17.2.2198

Abstract

Believing in opportunities in a virtual environment and having started an intensive communication in
social media, companies increasingly pay more attention to the measuring of brand efficiency in social media
as one of the means to build up a competitive advantage for a company and its impact on brand equity.

Social media has changed the communication between brands and consumers: consumers, not brands,
become the main message recipients as well as senders. Consumers gain more power to influence brand
expression, contribute to its creation, dissemination, promotion and representation. A consumer can interpret
messages sent by a brand in his or her own way and communicate his or her interpretation to others. It
becomes difficult to assess the impact of messages on brand equity spreading among consumers as it can be
affected by both positive and negative information spreading as a word-of-mouth.

Traditional Internet tools for evaluation of financial and non-financial efficiency of communication in
social media and primary research on brand equity can be used in evaluation of the impact of communication
in social media on brand equity.

Return on investment is calculated when financial efficiency of communication in social media is
measured. In evaluation of non-financial (or consumer behavior) results of communication in social media it
is recommended to apply quantitative and qualitative methods, which help to measure consumer generated
content, the number of brand fans, their positive and negative comments, their statements, the number of
subscribers, the number of video views. There are a lot of free and paid Internet (Google News Search,
Google Blogs Seach, Board Reader, Twitter Advanced Search, Social Mention, Addict-o-matic, Veidaknyge.lt
and etc), which tools can be helpful in the analysis of reports. So far the efficiency of communication in
social media is assessed from a short-term perspective, therefore, it remains unclear what kind of long-term
return communication in social media brings.

Companies should measure not only the separate efficiency indicators of communication in social
media, but also their interplay and impact on brand equity. The existing measuring indicators of
communication in social media efficiency and evaluation methodology are rather fragmented and do not
show the impact of communication in social media on brand equity yet.

Companies striving to evaluate the impact of social media on brand equity should note the following
aspects:

e In achieving the objective results of assessment of brand communication in social media both
financial (short-term perspective) and non-financial (long-term perspective) measuring of the
efficiency of brand communication in social media should be performed.

e Companies should measure not only the separate efficiency indicators of brand communication in
social media, but also their interplay and impact on brand equity.

o Research on primary brand equity (awareness, image, perceived quality, consumer loyalty to brand)
should be done prior and after the implementation of communication campaign in order to
determine the link of efficiency results of brand communication in social media and brand equity.

e The impact of communication in social media on brand equity should be evaluated from a short-
term and a long-term perspective.

o Companies seeking to get comprehensive indicators for measuring the brand equity in social media
have to set measurable brand equity objectives and compare the obtained results with the
established objectives.

The purpose of the research is to identify indicators for measuring the efficiency of communication in
social media allowing to measure the impact of communication in social media on brand equity, by
introducing the measurement methods of indicators.

The object of the research is the efficiency of communication in social media measurement.

Research is formed by a systematic and comparative analysis and summary of scientific literature.

Keywords: communication, social media, brand equity, communication efficiency.

JEL Classification: M30.

Ivadas

Imonés, patikeje virtualios aplinkos galimybémis ir pradéj¢ intensyviai komunikuoti socialingje
ziniasklaidoje, vis daugiau démesio skiria prekés Zenklo, kaip vienos i§ imonés konkurencinio pranasumo
formavimo priemoniuy, komunikacijos socialingje ziniasklaidoje rezultatyvumo, o tuo paciu ir poveikio
prekés zenklo vertei matavimams.
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Socialiné Ziniasklaida pakeité prekés Zenkly komunikacija su vartotojais: vartotojai, bet ne prekiy
zenklai, tampa ne tik pagrindiniais Zinuciy priémejais, bet ir siuntéjais. Vartotojas igyja daugiau galios itakoti
prekés Zenklo raiska, prisidéti prie jo kiirimo, platinamo, rémimo, atstovavimo. Vartotojas gali savaip
interpretuoti prekés zenklo siunciamas zinutes ir savaja zZinutés interpretacija komunikuoti kitiems. Tampa
sunku jvertinti zinuciy, sklindanciy tarp vartotojy, poveiki prekés Zenklo vertei, nes ja gali paveikti tiek
teigiama, tiek ir neigiama ,,i§ lipy i [dpas® plintanti informacija.

Komunikacijos socialinéje Ziniasklaidoje poveiki prekés zenklo vertei galima vertinti, naudojant
tradicinius interneto jrankius finansiniam ir nefinansiniam komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje
rezultatyvumui vertinti bei pasitelkiant pirminius prekés zenklo vertés tyrimus.

Matuojant finansini komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje rezultatyvuma skai¢iuojama investicijy
graza. Vertinant nefinansinius (arba vartotojuy elgsenos) komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje rezultatus
rekomenduoja taikyti kiekybinius ir kokybinius vertinimo metodus, kurie padeda jvertinti vartotoju kuriama
turinj, prekés Zenklo gerbéjy skaiiu, ju pozityvius ir negatyvius komentarus, pasisakymus, prenumeratoriy
skaiCiy, vaizdo perzitry skaiCiy, vartotojy ir imonés saveika, vartotoju itraukima ir lojaluma, vartotoju
tarpusavio saveika. Internete sitiloma daugybé nemokamy ir mokamy jrankiy (Google News Search, Google
Blogs Seach, Board Reader, Twitter Advanced Search, Veidaknyge.lt ir kt.), kurie gali padéti jvertinti
komunikacijos socialingje ziniasklaidoje poveiki prekés Zenklo vertei. Kol kas komunikacijos socialinéje
ziniasklaidoje rezultatyvumas vertinamas trumpalaikéje perspektyvoje, todél kokia ilgalaike graza teikia
komunikacija socialingje ziniasklaidoje lieka neaisku.

Imonés turéty ne tik iSmatuoti atskirus prekés zenklo komunikacijos socialingje Ziniasklaidoje
rezultatyvumo rodiklius, bet ir jvertinti Siy rodikliy ir prekés zenklo vertés sasajas. Kol kas egzistuojantys
komunikacijos socialingje Ziniasklaidoje rezultatyvumo matavimo rodikliai ir jvertinimo metodikos yra gana
fragmentiski ir neatspindi komunikacijos socialinés Ziniasklaidos poveikio prekés Zenklo vertei.

Imoneés, siekdamos jvertinti komunikacijos socialinéje Ziniasklaidoje poveiki prekés zenklo vertei,
turéty atkreipti démesi i Siuos aspektus:

e Siekiant objektyviy prekés zenklo komunikacijos socialingje ziniasklaidoje vertinimo rezultaty,
turéty biti atlikti tiek finansiniai (trumpalaikéje perspektyvoje), tiek nefinansiniai (ilgalaikéje
perspektyvoje) prekés zenklo komunikacijos socialingje ziniasklaidoje rezultatyvumo matavimai.

e Imonés turéty matuoti ne tik atskirus prekés Zenklo komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje
rezultatyvumo rodiklius, bet ir jvertinti iy rodikliy ir prekés zenklo vertés sasajas.

e Siekiant jvertinti prekés zenklo komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje rezultatyvumo rodikliy ir
prekés zenklo vertés sasajas, biitina atlikti prekés zenklo vertés (Zinomumo, ivaizdZio, suvoktos
kokybés, vartotoju lojalumo prekés zenklui) tyrimus prie§ ir po komunikacijos kampanijos
igyvendinimo.

e [monés, sickdamos atlikti issamius prekés zenklo vertés socialingje Ziniasklaidoje rezultatyvumo
matavimus, turi suformuluoti i§matuojamus prekés zenklo tikslus ir gautus rezultatus palyginti su
iSkeltais tikslais.

Tyrimo tikslas — isskirti komunikacijos socialinéje Ziniasklaidoje rezultatyvumo vertinimo rodiklius,
igalinancius iSmatuoti komunikacijos socialinéje Ziniasklaidoje poveiki prekés zenklo vertei, pristatant Siy
rodikliy matavimo metodus.

Tyrimo objektas — komunikacijos rezultatyvumo matavimas

Tyrimo metodai — sisteminé bei lyginamoji mokslinés literatiiros analiz¢ ir apibendrinimas.

Prekés Zenklo vertés socialinéje Ziniasklaidoje matavimo prielaidos

Imoneés vis daugiau démesio skiria komunikacijos socialinéje Ziniasklaidoje rezultatyvumo

matavimams, kurie gali padéti ivertinti prekés Zenklo vertés pokyti, nulemta aktyvaus vartotoju
isitraukimo, advokatavimo, komunikacijos ,,i$ ltupuy i lupas® virtualioje erdvéje.

Svarbu paminéti, kad atsiranda nauji pozitriai | prekés Zenklo verte internete. Vienas ju — prekeés
zenklo socialiné valiuta (angl. Brand Social Currency), kuris pristatomas kaip naujas ir strateginis isteklius,
padedantis kurti ir stebéti prekés Zenklo vertés augima ilgalaikéje perspektyvoje ir keisti rinka (Randall,
2010; Paynter, 2010). Prekés Zenklo socialiné valiuta apibréziama kaip mastas, kuriuo vartotojai kasdieniame
socialiniame gyvenime (namuose ar darbe) dalijasi prekés zenklais arba informacija apie prekés zenklus.
Socialinés valiutos vertinimas remiasi SeSiomis dimensijomis: naudingumas, naryste, identitetas, pokalbiai,
advokatavimas ir informacija.
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Weber (2009), siedamas prekés Zenkla su naujaja marketingo koncepcija teigia, kad prekés zenklo
verté priklauso nuo vartotojy noro rekomenduoti prekes ar paslaugas kitiems vartotojams.

Anot Hoffman & Fodar (2010), efektyvus komunikacijos socialingje ziniasklaidoje matavimas turi
prasidéti nuo pozitrio | komunikacijos socialinéje zZiniasklaidoje rezultatyvumo matavima pakeitimo. Vietoje
to, kad pabrézty savo interesus ir skaiCiuoty vartotojuy atsaka, imonés turéty pradéti riipintis vartotoju
motyvacija naudoti socialing ziniasklaida ir matuoti, kokias investicijas atneSa prekés zenkly itraukti
vartotojai.

Prekés zenklo vertés internete matavimy rezultatai gali padéti imonéms pasitikrinti, ar pasiekti
nustatyti tikslai, susije su prekés Zenklu, ar imoné gavo tai, ko tikéjosi. Dérflinger (2011) teigimu, matavimas
yra sékmingos bendruomenés internete vadybos dalis, nes pakreipus komunikacija tinkama linkme,
bendruomené gali palankiau priimti ir skleisti Zinutes.

Taigi, imonés vis daugiau démesio skiria tinkamuy komunikacijos socialinéje Ziniasklaidoje
rezultatyvumo matavimo metodiky ir jrankiy, kurie padéty visapusiSkai jvertinti imonés ir vartotoju
komunikacija, paieskai.

Anot Mustonen (2009), dalis imoniy jau pradéjo rinkti informacija, kokia yra atsakomoji vartotoju
reakcija 1 imonés iSkomunikuota zinut¢ socialinés ziniasklaidos kanaluose, nes suprato socialinés
ziniasklaidos poveikio prekés Zenklams svarba.

Komunikacijos socialingje ziniasklaidoje rezultatyvumo matavimai rekomenduojami kiekvienam
prekés Zenklui, nes Zzmonés kalba jvairiomis temomis — netgi apie tuos prekés zenklus, | kuriy strategijas
nejeina komunikacija virtualioje erdvéje. Juk kiekviena imoné vertina savo veiklos rezultatus, siekia
atskaitomybés ir atsakomybés, Zinomumo ir matomumo. Mustonen (2009), Scott (2007) teigimu, imonés
bijo negatyvios reakcijos ir komentary, ta¢iau nedalyvaudamos socialinéje Ziniasklaidoje jos negalés reaguoti
i vartotoju komentarus, kurie gali padaryti daug Zalos. Kita vertus, negatyvi informacija gali biti naudinga,
nes diskusija tampa jdomesné.

Socialinés ziniasklaidos akademijos pateiktame tyrime 2009 m. teigiama, kad Socialinés ziniasklaidos
poveiki prekés Zenklo vertei biitina vertinti kompleksiSkai, nes patys vartotojai renka informacija i§ jvairy
kanaly. Ju sprendimas yra grindziamas informacija, kuri yra gaunama i$ skaitomy tinklarasciy,
komunikuojant socialiniuose tinkluose, dalyvaujant interneto bendruomeniy, forumuose ir kituose tinkluose.
Siam pozifiriui pritaria Pradiptarini (2011), teigdamas, kad iSsamiausiai komunikacija socialinéje
ziniasklaidoje vertinama naudojant komunikacijos skirtinguose socialinés Ziniasklaidos kanaluose rezultatus.

Ka ir kaip matuoti, kiekviena imoné turéty spresti individualiai, atsizvelgdama { uzsibréztus
komunikacijos socialingje ziniasklaidoje tikslus.

Anot Johansson (2010), kas matuojama ir kaip matuojama priklauso nuo jmonés veiklos ir
komunikacijos kampanijos tiksly, pavyzdziui, galima matuoti lankytoju skai¢iu, puslapiuy parodymy skaiéiy,
komentary skaiciy, fraziy ir zodziy paieska, vartotojuy, raSanciy apie prekés zenkla tinklarasciuose, skaiciy.
Remiantis kitu tyréju (Hoffman & Fodar, 2010; Blanchard, 2011; Owyang & Lovett, 2010) studijomis,
gerbéju ar sekéju ar prekés Zenklo paminéjimy skaiéius neparodo komunikacijos rezultatyvumo ir poveikio
prekés Zenklo vertei, nes neatspindi, kokiame kontekste buvo pavartotas prekés vardas. Taigi, butina
suskai¢iuoti ne tik kiek karty, bet ir kokiuose kanaluose, kas, kaip ir kaip daznai, ka paminéjo
komunikuodamas virtualioje erdvéje.

Komunikacijos socialinéje Ziniasklaidoje rezultatyvumo matavimai gali apimti vartotojy elgsenos
tyrimus, kuriy metu surinkta informacija jgalina priimti sprendimus dél prekés kokybés, patenkinti
besikeiciancius vartotoju poreikius, sitilant naujas paslaugas vartotojams. Taip pat galima stebéti vieSai
iSsakoma nuomong apie prekés zenkla ar analizuoti konkurenty veiksmus. Vartotoju elgsenos socialingje
ziniasklaidoje tyrimai suteikia informacija apie prekés zenklo Zzinomuma, suvokta kokybe, jo keliamas
asociacijas.

Gilesnis vartotoju elgsenos iSmanymas leidzia pasiekti geresnius finansinius prekés Zenklo rezultatus,
t. y. prekés Zenklo komunikacija socialingje Ziniasklaidoje yra kartu ir didesnio prekés Zenklo pelno prielaida
(Dorflinger, 2011). Taigi, galima sieti prekés Zenklo veiksmus socialinéje ziniasklaidoje ir jo finansinius
rodiklius (ROI). Be to, komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje rezultatyvumo matavimai gali atskleisti,
kaip prekés zenklo pastangos internete padeda pasiekti finansinius veiklos tikslus.

ISsakytos prielaidos leidzia teigti, kad prekés Zenklo komunikacijos socialingje Zziniasklaidoje
rezultatyvumo rodikliai gali buti susieti su vartotojiska (nefinansine) ir finansine prekés zenklo verte.
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Vartotojiskos ir finansinés prekés Zenklo vertés komunikacijos socialinéje Ziniasklaidoje
poveikyje matavimo aspektas

Analizuojant prekés zenklo verte socialingje ziniasklaidoje imonéms svarbu suvokti, kuriuos prekes
zenklo vertés elementus gali sustiprinti socialiné ziniasklaida bei kokius metodus, jrankius, priemones taikyti
vertinant komunikacijos socialingje Ziniasklaidoje poveiki prekés Zenklo vertei.

Siekiant i$samiy komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje poveikio prekés Zenklo vertei matavimy,
tikslinga atlikti prekés zenklo vertés tyrimus dar prie§ pradedant komunikacija socialingje ziniasklaidoje.
Siame etape imonei aktualu suvokti, kokia Ziniy apie prekés Zenkla struktiira suformuota vartotoju samonéje,
kaip jos gali nulemti teigiamas arba neigiamas prekés zenklo komunikacijos socialingje Zziniasklaidoje
interpretacijas. Tyrimo rezultatai taip pat svarbts, véliau vertinant prekés Zenklo vertés pokycius.

Finansiné ir nefinansiné prekés Zenklo vertés analizé persipina, kadangi, ilgalaikéje perspektyvoje,
Ruzevicius, 2010). Todél tik ivertinus komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje poveiki vartotojiskai prekés
zenklo vertei, jmanoma iSmatuoti jos poveiki finansinei prekés Zenklo vertei.

Aaker (2008) isskyré tris vartotojiskos prekés Zenklo vertés dimensijas: prekés zenklo Zinomuma,
prekés zenklo asociacijas ir lojaluma prekeés zenklui, kuriuos galima ivertinti analizuojant imonés ir vartotoju
veiksmus socialinéje Ziniasklaidoje. Johansson (2010), remdamasi Aaker (2009) ir Weber (2009),
mokslinémis studijomis teigia, kad dominuojantis prekés Zenklas, t. y. stipriausias prekés zenklo Zinomumas
yra tuomet, kai apie ji komunikuojama ,,i$-lupy-i-liipas®, kai vartotojas taip gerai zino prekés zenkla, kad gali
ji rekomenduoti kitiems. Taciau vien Zinomumo nepakanka, itin svarbios palankios asociacijos, kurios taip
pat skatina komunikacija tarp vartotoju. Imonés ir prekés Zenklai, kurie artimiau jtraukia vartotojus, gali
pelnyti didesnj palankuma dél nuolatinio rySio uztikrinimo (Kapferer, 2001). Vadinasi nuolatinis jtraukimas
gali lemti palankias asociacijas, kurios veda link lojalumo. Vartotojiskas prekés Zenklo vertés dimensijas
atspindi tokie komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje rezultatyvumo rodikliai: prekés zenklo pamingjimas
socialinéje Zziniasklaidoje, nuotaikos, interpretacijos, vartotoju itraukimas, advokatavimas, pirkimai,
komunikacija ,,i$ lapu i lapas“. Taciau kyla klausimas, kurie komunikacijos socialinéje Zziniasklaidoje
rezultatyvumo rodikliai daro didziausia poveiki atskiriems vartotojiskos prekés zenklo vertés elementams.

Siekiant ismatuoti finansing prekés zenklo verte vertéty atskirti imonés vidiniy ir iSoriniy auditorijy
komunikacija socialingje ziniasklaidoje (Dorflinger, 2011). Vidiniy auditorijy komunikacijos socialinéje
ziniasklaidoje matavimas parodo, kiek galima sumazinti i§laidas susijusias su prekés zenklo populiarinimu,
sustiprinti darbuotoju itraukima ir didinti ju produktyvuma. Taigi, Siuo atveju galima apskaiciuoti vidini
ROL.

ISoriniai matavimai apima iSoriniy auditorijy komunikacija internete ir veikia prekés Zenklus tiesiogiai
bei netiesiogiai. Kadangi prekés zenklai negali daugiau kontroliuoti vartotojy nuotaiky, svarbu suzinoti,
kokios diskusijos vyksta, kur vyksta ir kas jose dalyvauja. ISorinis vertinimas parodo, ar imonés, valdancios
tam tikrus prekés Zenklus, veikia kaip vieningos sistemos ir kokias specifines veiklas pastebi vartotojai.
ISorinis matavimas apima vartotoju klausymasi ir juy poreikiy supratima, strategijos pritaikyma vartotoju
poreikiams.

Vaynerchuk (2011) teigimu, néra lengva apskaiéiuoti socialinés ziniasklaidos marketingo investiciju
graza (ROI), nes socialinés Ziniasklaidos matavimai dazniausiai atspindi vartotoju tarpusavio saveika, t. y.
pozityvius ir negatyvius komentarus, komunikacija i§ ltipy i liipas, kurie negali biti vertinami, pasitelkus
matematines formules. Blanchard (2011) ir Owyang (2010) sutinka, kad investiciju graza socialinéje
ziniasklaidoje negali buiti matuojamas tradicine ROI formule, nes turi apimti ivairius duomeny analizés
sluoksnius, t. y. finansinius ir nefinansinius kampanijos rezultatus. TaCiau galima stebéti srautus, i§ kur
ateina vartotojai | parduotuves internete, sekti ju veiksmus interneto parduotuvése, taip pat jvertinti, ar
pokalbiai ir iSkomunikuota zinuté davé impulsa pirkimams.

Yra daugybé irankiy internete, kurie gali padéti jvertinti komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje
poveiki prekés Zenklo vertei. Komunikacija ,,is liapy | lipas“ arba ,,gandus®, sklindancius socialingje
ziniasklaidoje ir jy poveiki prekiy Zenkly populiarumui vertina konsultacijy bendrové ,, McKinsey “ ir tyrimy
internete bendrové ,,Net Promoter Score®. Rinkos tyrimus atlickanti bendrové ,,Nielsen® sitilo ,,Nielsen
Online’s BuzzMetrics* paslaugas.

Tyrimy S$ioje srityje jvairové liudija prekés zenklo vertés socialinéje Ziniasklaidoje matavimy
aktualuma.
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Komunikacijos socialinéje Ziniasklaidoje rezultatyvumo rodikliy prekés Zenklo vertés poky¢iy
kontekste matavimai

Kaip minéta, yra sukurti ir nuolat tobulinami komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje rezultatyvumo
vertinimo jrankiai, priemonés, biidai, gairés, taCiau kol kas néra aiSku Kkaip atrinkti geriausius ir
reikSmingiausius vertinimo instrumentus. Dorflinger (2011), Owyang & Lovett (2010) nuomone,
komunikacijos socialingje ziniasklaidoje vertinimas turi biiti standartizuotas, tai palengvinty imoniy veikla,
vertinant komunikacijos rezultatus.

Mokslininkai ir praktikai, matuodami komunikacijos socialingje Ziniasklaidoje rezultatyvuma, isskiria
ivairius komunikacijos socialingje Ziniasklaidoje matavimo elementus ir matavimo etapus. Toliau
apzvelgsime kaip iSmatuoti komunikacijos socialinéje Zziniasklaidoje rezultatyvumo rodiklius, lemiancius
prekes zenklo vertés pokycius bei kokiu nuoseklumu atlikti Siuos matavimus.

Remiantis teorinémis ir praktinémis studijomis (Dorflinger, 2011; Owyang & Lovett, 2010; Hoffman
& Fodar, 2010) galima teigti, kad prie$ pradedant analiz¢ svarbu Zinoti, kokius tikslus yra iskélusi jmoné.
Biitent tikslai lemia, kg ir kaip reikés matuoti. Tai reikalauja zinojimo, kur norima eiti komunikuojant
socialingje ziniasklaidoje ir kaip ten patekti. Kitas svarbus aspektas — iSmokti klausytis vartotojy.

Interneto analizés konsultaciju kompanija Owyang & Lovett (2010), prekés zenklo komunikacija
socialingje Ziniasklaidoje sitilo vertinti pagal tokius dazniausiai iSkeliamus tikslus:

e Dialogo palaikymas;

e Advokatavimo skatinimas;

e Palaikymo palengvinimas;

e Inovacijy skatinimas.

Dialogas reikalauja zinomumo ir komunikacijos ,,is lipy | lipas“, pokalbiy skatinimo ir palaikymo.
Vartotojy komunikavimas, siekiant apibrézti ju atsaka pateiktoms idéjoms, mintimis produktams, gali bati
imoniy kiirybingai skatinamas paties prekés Zenklo (Mangold & Faulds, 2010).

Advokatavimas reikalauja skatinti komunikacija ,,is lipy § lipas *, stiprinti rySius su vartotojais, kurie
rodo isskirtini palankuma prekeés zenklui.

Palaikymas leidzia spresti klienty aptarnavimo problemas. Organizacijos, kurios skatina vartotojus
klausti socialinés ziniasklaidos kanaluose, gali sumazinti paslaugy centro islaidas ir skaiCiuoti i kelis
klausimus atsakyta, kokia skambucio ir kokia pasiteiravimo internete kaina.

Inovacijy skatinimo rodiklis grindZziamas vartotoju nuomonémis, pateikiamomis socialinés
ziniasklaidos kanaluose. Jis padeda identifikuoti rinkos poreikius ir paslaugy galimybes, skatina pateikti
naujus produktus ir paslaugas rinkai, praturinti prekés Zenkla naujomis savybémis.

Praktikai, vertindami komunikacijos socialin¢je Ziniasklaidoje itaka finansiniams rodikliams,
dazniausiai ziliri i trumpalaike perspektyva, pavyzdziui, kaip komunikacija socialingje Ziniasklaidoje leido
padidinti tam tikro prekés Zenklo pardavimus per ménesj. Hoffman & Fodar (2010) nuomone, prekés zenklo
vertés pokycio vertinimai turi buti siejami ir su ilgalaike perspektyva bei vartotojiskos vertés, kuri imonei
taip pat suteikia finansinés naudos, vertinimu.

Anot Murdough (2009), atliekant prekés zZenklo komunikacijos socialingje ziniasklaidoje
rezultatyvumo matavimus itin svarbu derinti kiekybinius (pasickiamumas, paminéjimas, jtraukiantys
renginiai) ir kokybinius (diskusijy temos ir sentimentai) matavimus, kurie suteikty iSsamumo.

Pasiekiamumas turi apimti paminéjimy ir minin¢iyjy skaiciavimus; kanaly, kuriuose minimas prekés
zenklas, advokataujanciy asmeny profiliy (aukstas, vidutinis ar zZemas) bei autoriaus nuomoneés pokyciy
prekés zenklui komunikuojant socialinéje ziniasklaidoje ivertinima.

Vertindamos diskusijas imonés turi suprasti temas ir nuotaikas, kurios vyrauja tarp vartotoju, ka
vartotojai kalba apie prekés Zenklo atributus; kaip vartotoju pokalbiy temos skiriasi nuo ty temuy, apie kurias
imoné tikisi diskusiju. Prie§ vertinant prekés zenklo perspektyvas, reikéty isiklausyti apie ka kalbama
daugiausiai, apsvarstyti tona ir sentimentus (pozityvus arba negatyvus). Per vertés kiirima vartotojams ir per
pokalbius stiprinant rySius su vartotojais, imoné gali veikti temas ir jzvalgas apie kurias diskutuojama. Taigi,
galima vertinti, kaip keiciasi Ziniy apie prekés Zenkla strukttra per tam tikra laika, kurios temos skatina
vartotojo veiksmus.

Hoffman & Fodar (2010) sifilo matuoti prekés Zenklo zinomuma, jtraukima ir komunikacija ,,i$ ltpu i ltpas®.

TradiciSkai prekés Zenklo Zinomumas yra matuojamas per apklausas ir atliekant testinius tyrimus.
Zinomumui internete vertinti tikslinga naudoti monitoringo jrankius.

Prekés zenklo jtraukimas. Vartotojus galima ijtraukti, kvieCiant juos prisijungti ir dalyvauti, Kkai
vartotojams suteikiama galimybé patiems jsigyti prekes. Kampanijos sékmé vertinama Stebint
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prisiregistravusius vartotojus. Jie patys generuoja turinj, kuris skatina daugybe kity vartotojy prisijungti ir
dalyvauti socialinéje ziniasklaidoje. Tradiciskai marketingo srities specialistai vertina jtraukima atlikdami
apklausas. Internete jtraukima galima vertinti, lyginant vartotoju pavieni ir aktyvy dalyvavima, aktyvius arba
advokataujancius vartotojus lyginant su pasyviais.

Komunikacija ,,is liupy § lipas “. Remiantis Bambauer-Sachse & Mangold (2010), Bickart & Schindler
(2001), Trusov et al.( (2009) studijomis komunikacija ,,i$ lupy i lupas® yra jtakingesné nei tradiciné
komunikacija, nes ji suprantama kaip teikianti palyginti patikima informacija. Kai vartotojai yra informuoti ir
itraukti, jie noriai bendraus su kitais vartotojais. Patenkinti ir lojalts vartotojai komunikuodami perduos savo
pozityvius pozilirius | prekés zenkla ar imong, kuri sukiiré savo profilj, potencialiems vartotojams tiek
internete, tiek uz jo riby. Nepatenkinti vartotojai gali taip pat pasidalinti negatyviais pozitriais i prekés
zenkla ir kukly imonés profilj socialinés Ziniasklaidos kanale.

Mustonen (2009) komunikacija ,,i§ lGpy i lipas* sitilo analizuoti, vertinant atskirus komunikacijos
vartotojas — vartotojui elementus:

¢ informacijos persiuntimas;

e patarimy suteikimas,

e kity komunikacijos dalyviy parama ar padrasinimas,

e negatyvils komentarai.

Norint sistemiskai vertinti Siuos elementus, reikia skirti laiko ir pastangy. Matavimy sistematiSkuma ir
savalaikiSkuma gali uztikrinti tinkamo matavimuy proceso pasirinkimas.

Blanchard (2011) sitilo komunikacija socialinéje ziniasklaidoje vertinti tokiu nuoseklumu: investicijos,
veiksmai, reakcija, nefinansinis poveikis, finansinis poveikis. Veiksmai, reakcija ir nefinansinis poveikis —
Sie etapai yra itin svarbiis formuojant prekés zenklo vertg. ROI vertinimas galimas paskutiniame etape.
Murdough (2009) nuomone, komunikacijos socialingje ziniasklaidoje rezultatyvumo matavimas yra testinis
procesas ir apima tokius etapus: koncepcija (apibrézti kas turi biiti pasiekta ir kaip tai geriau padaryti),
planavimas (socialinés strategijos, izvalgy ir geriausiy varianty, kaip pasiekti tikslus pateikimas),
detalizavimas (taktiniy veiksmy parengimas ir matavimo metody, kuriais gali biti i§matuojamas programos
rezultatyvumas, parinkimas), ijgyvendinimas (programos jgyvendinimas uztikrinant tinkama priezitira ir
tinkamas duomeny surinkimas), gerinimas (vartotoju kuriamos informacijos internete sintez¢, identifikuojant
galimybes, kuriose programa galima koreguoti). Toliau vél pereinama prie koncepcijos etapo.

Dorflinger (2011) isskiria tokius socialinés Ziniasklaidos matavimo metodus: monitoringas, analizé ir
socialiné intelligence (angl. Social Intelligence).

Monitoringas padeda suskai¢iuoti realiu laiku kiek karty ir kas paminéta, bet tai neleidZia atskleisti
konteksto, ivertinti ar informacija pozityvi, ar negatyvi. Monitoringas pateikia tik duomenis, bet kaip juos
interpretuoti priklauso nuo juos interpretuojanéiyjy. Socialinés ziniasklaidos analizé yra procesas, kuriuo
metu analizuojama informacija, pateikiant izvalgas. Sios {Zzvalgos susije su tam tikra bendruomene ar elgsena
socialinés ziniasklaidos platformose, kuriose renkami duomenys. Analizés tikslas surinkti jzvalgas, kurios
svarbios priimant sprendimus, pagristus zinojimu. Socialiné intelligence padeda integruoti skirtingy tipy
duomenis ir jzvalgas ne tik apie tai, koks yra vartotojas bet ir apie tai ka jaucia ir ko nori — tai leidzia
organizacijoms i$skirti prioritetus ir iSrinkti aktualiausias {Zvalgas, skatinancias veikti.

Apibendrinant komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje rezultatyvumo matavimy prekés zenklo vertés
kontekste tyrimus galima teigti, kad skirtingi mokslininkai ir praktikai, vertindami komunikacijos socialinéje
ziniasklaidoje poveiki prekés zenklo vertei, pasitelkia panaSius komunikacijos socialinéje Zziniasklaidoje
rezultatyvumo vertinimo rodiklius, ta¢iau jy matavimo metodikos gerokai skiriasi. Autoriy nuomone, prekés
zenklo komunikacija socialinéje ziniasklaidoje tikslinga vertinti tokiu nuoseklumu: investicijos, veiksmai,
reakcija ir jy poveikis vartotojiskai ir finansinei prekés zenklo vertei.

Komunikacijos socialingje ziniasklaidoje rezultatyvumo matavimy prekés Zenklo vertés kontekste
tyrimy rezultatai apibendrinti 1 lenteléje.

Komunikacijos socialinéje Ziniasklaidoje poveikis prekés Zenklo vertei gali biiti matuojamas atliekant
vartotoju elgsenos ir finansinius vertinimus. Vartotojy elgsenos matavimai leis atskleisti komunikacijos
socialingje Ziniasklaidoje poveiki vartotojiskai, o finansiniai matavimai — finansinei prekés zenklo vertei

Vartotoju elgsenos socialingje ziniasklaidoje vertinimas apima iSorinius kiekybinius ir kokybinius
matavimus. Kiekybinis prekés zenklo zinomumo vertinimo metodas — monitoringas — atskleidzia, kiek karty,
kokiuose kanaluose, kaip daznai ir kas mini prekés zenkla, kiek teigiamuy, kiek neigiamy atsiliepimy, kiek
karty persiusta tam tikra zinuté. Nors Sis vertinimas yra svarbus, taciau neatskleidzia konteksto, kuriame
prekés zenklas yra minimas.
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1 lentelé. Prekés zenklo vertés socialinéje ziniasklaidoje matavimo metrika

Ver_tm'mo Vartotoju elgsenos (nefinansinis) vertinimas Finansinis vertinimas
objektas
Matavimo | ISoriniai matavimai I8oriniai Vidiniai
budas matavimai | matavimai
Vertinimo | Monitoringas Prekés zenklo analizé ir socialiné intelligence Kiekybinis vertinimas
metodai (kiekybinis (kiekybinis ir kokybinis vertinimas)
vertinimas)
Prekes Prekes zenklo Prekeés zenklo Lojalumas prekeés Skatinimo Palaikymo
zenklo zinomumas asociacijos (prekeés zenklui (advokatavi- veikti rodikliai
elementai zenklo jtraukimas; mas; komunikacijos rodikliai
inovatyvumo 18 lapy { lapas*
rodikliai) vertinimas)
Komuni- Renkami duomenys Kokia informacija ir | Kaip noriai Kiek Kiek laiko
kacijos kiek, kur, kas, apie kokie veiksmai rekomenduoja prekés | vartotojy prekés zenklo
socialinéje | ka, kada labiausiai sudomina: | Zenkla kitiems ateina i$ populiarinimui
ziniasklai- | komunikavo: vartotojy kuriamo vartotojams ir skatina | socialinés internete skiria
doje komentary skai¢ius; | turinio kiekis; veikti kitus vartotojus | ziniasklai- darbuotojai;
vertinimo | advokataujanciyju puslapyje praleistas dos kanaly i | kiek
rodikliai skaicius; vidutinis laikas; tam tikro sumazéjo
gerbéju skaicius atsakymy { prekés i8laidos, kai
persiuntimy skaicius; | apklausas ar zenklo vartotojai émé
paieskos reitingas; konkursus skaicius; parduotu- spresti
zinuéiy apie prekés patinka skaicius ves problemas,
zenklus skai¢ius; »ant draugy internete; klausdami
teigiamy ir neigiamy | persiysty zinuciy; kokia ju socialinés
zinu¢iy skaicius; vartotojuy dalis ziniasklaidos
sekéjy skaicius. generuojamo turinio palyginus su | kanaluose
skai¢ius komunikuo-
(nuotraukos, janciais
atsakymai); socialineje
saveikos lygis; ziniasklai-
aktyvumo lygis doje
(kaip daznai
atnaujinami ir
suasmeninami
profiliai, nuorodos).
Irankiai Google Trends, Alterian SM2, Alterian SM2, Filtrbox (Jive),
arba Google News Search, | Cymfony, Filtrbox Radian6, Scout Labs, RightNow
agentliry Google Blog Search, | (Jive), Radian6, Statsit, Trendrr, Technologies,
sitlomos BoardReader, SAS, Scout Labs, Visible Technologies, Salesforce.com,
matavimo | Socialbakers, Social SWIX, Biz360, Telligent,
paslaugos | (Veidaknyge.lt —in Mention, Social Filtrbox (Jive), ForeSee
Lithuania); Radar, Trendrr, Cymfony, Lithium, Results,
Social Mention, Visible Razorfish (SIM Score), iPerceptions,
Addict-o-matic; Technologies, Telligent, Twitalyzer Kampyle,
Twitter Search Biz360, Cymfony, Coremetrics, OpinionLab

Filtrbox (Jive),
Luglron, Radian6,
Scout Labs

Omniture, Webtrends

Prekés zenklo analizé ir socialiné intelligence apima kokybinius ir kiekybinius prekés zenklo vertinimo
metodus, | kuriuos jeina prekés Zenklo asociacijy vertinimas (kokiame kontekste ir kas kalbama, vartotoju
itraukimas { veikla socialingje Ziniasklaidoje, pavyzdZziui, turinio kiirimas) ir lojalumo vertinimas (kaip lojaliis
vartotojai noriai rekomenduoja vieng arba kita prekés zenkla, kaip noriai prekés Zenklui advokatauja).

Finansinés prekés Zenklo vertés matavimai gali biiti iSoriniai ir vidiniai. Prekés zenklo komunikacijos
socialingje ziniasklaidoje poveiki finansiniams rodikliams jmonés gali pajusti tik po tam tikro laiko, ir tik tuo
atveju jeigu gebéjo padidinti prekés zenklo zinomuma, sustiprinti teigiamas asociacijas ir jtraukti vartotojus i
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komunikacijos procesa bei paskatinti juos atstovauti tam tikram prekés Zenklui. Finansiné prekés Zenklo
nauda atsispindi imonés balanse. Atliekant finansinius matavimus taip pat deréty vertinti ir jmonés islaidas,
skirtas prekés zenklo populiarinimui socialinéje ziniasklaidoje bei palaikymo rodiklius, kurie atspindi kiek
laiko darbuotojai praleidzia internete populiarindami prekés Zenklus (koks valandinis darbuotojo uzmokestis)
arba kiek socialiné ziniasklaida padeda sutaupyti €Sy, sprendziant tam tikras vartotojy problemas (vidinis
kiekybinis vertinimas). Imongés taip pat gali vertinti kiek vartotojy ateina i§ socialinés ziniasklaidos kanaly {
prekés zenklo parduotuves internete, t. y. stebéti lankytojy srauta. Sie vartotoju veiksmai jvardijami kaip
skatinimo veikti rodikliai (iSorinis kiekybinis vertinimas).

Vartotojiska prekés Zenklo vertés vertinima 1 lentel¢je atspindi prekés zenklo Zinomumo, jtraukimo ir
asociacijy bei lojalumo matavimai. Sie matavimai turi biiti atliekami ilgalaikéje perspektyvoje, nes. tik
s¢kmingai itraukus vartotojus galima tikétis finansinés prekeés zenklo sékmés. Finansinj prekés zenklo vertés
vertinimg atspindi skatinimo veikti rodikliai ir palaikymo rodikliai, kurie dazniausiai yra vertinami
trumpalaikéje perspektyvoje. Siy rodikliy vertinimas trumpalaikéje perspektyvoje neatspindi prekés Zenklo
atneSamos finansinés vertes.

Pristatytas tyrimas atskleideé, kokius prekés zenklo vertés elementus tikslinga analizuoti socialinéje
ziniasklaidoje, kokie veiksmai socialingje Ziniasklaidoje daro ijtaka Siems elementams, kokie matavimo
jrankiai ir metodai yra tinkami vertinant komunikacijos socialingje ziniasklaidoje poveiki prekés zenklo
vertei. Imonés, siekiancios gauti iSsamy prekés zenklo vertés vaizda, turi suformuluoti i$matuojamus prekés
zenklo tikslus, ir gautus kompleksinius prekés zenklo vertés socialinéje ziniasklaidoje bei fizinéje erdvéje
matavimy rezultatus palyginti su iSkeltais tikslais.

ISvados

1. Imonés vis daugiau démesio skiria komunikacijos socialinégje ziniasklaidoje rezultatyvumo matavimams,
kurie gali padéti ivertinti prekés zenklo vertés pokyti, nulemta aktyvaus vartotojuy isitraukimo,
advokatavimo, komunikacijos ,,i$ liipy i lipas‘ virtualioje erdvéje.

2. Efektyvus komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje matavimas turi prasidéti nuo pozilrio |
komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje rezultatyvumo matavima pakeitimo. Vietoje to, kad pabrézty
savo interesus ir skai¢iuoty vartotoju atsaka, imonés turéty pradéti riipintis vartotojy motyvacija naudoti
socialing ziniasklaida ir matuoti, kokias investicijas atnesa prekés zenkly itraukti vartotojai.

3. Prekés Zenklo komunikacijos socialinéje Ziniasklaidoje rezultatyvumo matavimai turi apimti vartotojy
elgsenos ir prekés zenklo finansiniy rezultaty tyrimus. Prekés Zenklo vertés poky¢io vertinimai turi bati
siejami ir su ilgalaike perspektyva bei vartotojiskos prekés Zenklo vertés, kuri imonei taip pat suteikia
finansinés naudos, vertinimu. VartotojiSkas prekés zenklo vertés dimensijas atspindi tokie komunikacijos
socialingje ziniasklaidoje rezultatyvumo rodikliai: prekés zenklo paminéjimas socialinéje Ziniasklaidoje,
nuotaikos, interpretacijos, vartotojy itraukimas, advokatavimas, pirkimai, komunikacija ,,i§ lGpuy i ltpas®.
Nustatant komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje poveiki finansinei prekés zenklo vertei, galima stebéti
srautus, i§ kur ateina vartotojai | parduotuves internete, sekti ju veiksmus interneto parduotuvése ir
ivertinti, ar pokalbiai ir iSkomunikuota zinut¢ davé impulsa pirkimams.

4. Atliekant prekés zenklo komunikacijos socialingje ziniasklaidoje rezultatyvumo matavimus itin svarbu
derinti kiekybinius (pasiekiamumas, paminéjimas, itraukiantys renginiai) ir kokybinius (diskusiju temos
ir sentimentai) matavimus, kurie suteikty tyrimams i§samumo.

5. Prekés zenklo komunikacija socialingje ziniasklaidoje tikslinga vertinti tokiu nuoseklumu: investicijos,
veiksmai, reakcija ir jy poveikis vartotojiskai ir finansinei prekés Zenklo vertei.

6. Pristatytas tyrimas atskleidé, kokius prekés Zenklo vertés elementus tikslinga analizuoti socialinéje
ziniasklaidoje, kokie veiksmai socialingje ziniasklaidoje daro jtaka Siems elementams, kokie matavimo
jrankiai ir metodai yra tinkami vertinant komunikacijos socialingje ziniasklaidoje poveiki prekés zenklo
vertei. Imonés, siekianéios gauti i§samuy prekés zenklo vertés vaizda, turi suformuluoti iSmatuojamus
prekés zenklo tikslus, ir gautus kompleksinius prekés zenklo vertés socialinéje ziniasklaidoje bei fizinéje
erdvéje matavimy rezultatus palyginti su iskeltais tikslais.
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