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SUMMARY

Relevance of the topic. Trademark developers are forced to look for alternative solutions that
are responsive to current consumer behavior, as traditional marketing communication goes down. In
the context of these changes, the issue of creating content becomes relevant. According to Halligan
and Shah (2010), consumers are only interested in the content that is engaging and relevant to their
needs (as cited in Holliman and Rowley (2014)). Active consumer engagement in the social media has
changed the brand communication model - communication has become bi-directional and has led to
the creation of compelling content and the dissemination of social media content by the most effective
2016 social media tactics (Ascend2, 2016).

Problem of the work. According to the experts from the Content Marketing Institute (2017), in
response to the ever-diminishing consumer focus on traditional communication messages, content
marketing needs to be mainstreamed, with priority being given to creating visual content. The use of
this content creation alternative helps to keep focusing consumer attention longer, but increases their
interest and encourages behavioral activity. The advantage of visual content in social media is that
users can easily engage in communication with the brand (commenting, pressing likes, sharing,
discussing, creating original content, etc.). However, to date, it is unclear which visual content and
social media channels are most relevant and how it relates to the behavior of the future. The generation
Z is the most active in social media nowadays, therefore the creation of content for the representatives
of this generation becomes a relevant issue. Summarizing these discussion points, the Master's thesis
formulates the problematic question of which solutions include the complex approach to the creation
of visual content for communicating with Z generation customers in social media and what are the
characteristics of the visual content posted in social media positively affecting the behavior of Z
generation users?

The aim of the work — theoretically substantiate the solutions for the creation of visual content
intended to communicate with users of Z generation in social media and to empirically verify the
impact of visual content published in social media on the behavior of generation Z users.

The object of the work — visual content creation solutions for communication with generation Z

users in the social media.



Objectives of the work:

1. To reveal the importance of creating content in a virtual environment and research priorities
in the context of the development of corporate communications with generation Z users in social
media;

2. Disclosing the essence of the content creation concept, discuss the role of users in content

creation in social media, content delivery formats and feeds;

3. To develop theoretical description of visual content creation solutions for communicating
with generation Z customers in social media, which reveals the logic and content of the proposed
solutions;

4. According to the generalizations of the theoretical description, to investigate the attractiveness
and influence of the visual content published in the social media on the behavior of the generation of Z
generation and to provide an interpretation of its results.

5. After synthesizing the results of theoretical and empirical studies, to provide
recommendations for communication with Z generation users in the development of social media and
for future research.

Research methods used at work. While preparing the theoretical research, the methods of
comparative analysis and systematization of scientific literature were used in the Master's thesis. The
quantitative data collection method used for empirical research is a survey.

Results and applications of the work. After analyzing the scientific literature, it is concluded
that there are no general guidelines indicating which solutions constitute an integrated approach to
visual content for communicating with generation Z users in social media. For this reason, the
theoretical approach has been developed for communication with the descriptions visual content
development solutions. Following an empirical study based on scientific analysis of the literature,
generalized results are obtained which confirms that smart devices and social media are of particular
importance to users of Generation Z, and therefore it is important for brands to be active in social
media in order to attract their attention. It is also recommended to use long videos and photos and
publish them on ,.Youtube“ and ,,Instagram* platforms, and it is suggested to use well knowns
youtubers® reviews to enhance the effectiveness of visual content. For Z generation users, the two main
characteristics of visual content - entertainment perception and informativeness make a significant
impact on the content perception and inclination to share content, therefore, it is recommended to
focus on such content while creating it. The results of the research revealed that there is no statistically
significant relationship between the Z-generation user's attitude to the content and their intention to

buy.
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IVADAS

Darbo temos aktualumas. Mazéjant tradicinés marketingo komunikacijos efektyvumui, prekiy
zenkly vystytojai priversti ieskoti Siuolaikiniy vartotojy elgsenos tendencijas atliepianciy alternatyviy
sprendimy. Siy poky¢iy kontekste aktualus tampa skaitmeninio turinio kiirimo klausimas. Holliman ir
Halligan‘o ir Shah‘o (2010) teigimu, vartotojus galima sudominti tik tokiu turiniu, kuris yra
jtraukiantis, aktualus ir atitinkantis jy poreikius (cit. i Rowley (2014)). Aktyvus vartotojy dalyvavimas
socialinéje Ziniasklaidoje pakeité prekiy zenkly komunikacijos modelj — komunikacija tapo dvikrypte
ir lémé tai, kad jtikinamo turinio kiirimas bei sklaida socialiniuose tinkluose yra efektyviausios 2016
mety socialinés zZiniasklaidos taktikos (Ascend2, 2016).

Darbo problema. Turinio marketingo eksperty nuomone, reaguojant j nuolat mazéjantj
vartotojy démesj prekiy zenkly zinutéms, skaitmeninio turinio kiirime prioritetg tikslinga skirti vaizdui
(Content Marketing Institute [CMI], 2017). Sios turinio kiirimo alternatyvos naudojimas padeda ne tik
ilgiau iSlaikyti sukoncentruotg vartotojy démesj, taciau didina jy susidoméjimg bei skatina elgsenos
aktyvumg (Yang, 2017; Kim, 2017; Gobel, 2017). Socialinéje zZiniasklaidoje skelbiamo vaizdo turinio
privalumas yra tas, kad vartotojai gali nesudétingai jsitraukti j komunikacijg su prekiy zenklais
(komentary raSymas, pamégimai, pasidalijimai, diskusijos, originalaus turinio karimas ir kt.). Taciau
iki Siol néra vienareikSmiSkai aiSku kokiems vartotojy segmentams kokios vaizdo turinio zinutés bei jy
pateikimo formatai yra patraukliausi ir kaip tai susij¢ su tam tikry vartotojy ateities elgsena.
Pastaraisiais metais socialinéje ziniasklaidoje aktyviausia yra Z karta, kuri, be kita ko, yra laikoma
pagrindine tikslinés vaizdo turinio auditorijos dalimi, todél ypa¢ aktuali tampa Sios kartos atstovams
skirto vaizdo turinio kiirimo problema. Apibendrinant Siuos diskusinius aspektus, magistro darbe
formuluojami probleminiai Klausimai — kokius sprendimus apima kompleksinis poZiiris j vaizdo
turinio, skirto komunikuoti su Z kartos vartotojais socialinéje Ziniasklaidoje, kiirimg? kokios
socialinéje Ziniasklaidoje skelbiamo vaizdo turinio charakteristikos teigiamai veikia Z kartos vartotojy
elgseng?

Darbo objektas - vaizdo turinio, skirto komunikuoti su Z kartos vartotojais socialinéje
ziniasklaidoje, kiirimo sprendimai.

Darbo tikslas - teoriskai pagristi vaizdo turinio, skirto komunikuoti su Z kartos vartotojais
socialin¢je Ziniasklaidoje, kiirimo sprendimus ir empiriSkai patikrinti socialinéje Ziniasklaidoje
skelbiamo vaizdo turinio poveikj Z kartos vartotojy elgsenai.

Darbo uZdaviniai:

1. Argumentuoti turinio kiirimo virtualioje aplinkoje svarba ir tyrimy prioritetus jmoniy

komunikacijos su Z kartos vartotojais socialinéje ziniasklaidoje vystymo kontekste.
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2. Atskleidus turinio kiirimo koncepcijos esme, aptarti vartotojy vaidmenj kuriant turinj
socialinéje ziniasklaidoje, turinio pateikimo formatus ir sklaidos kanalus.

3. Parengti teorinj vaizdo turinio, skirto komunikuoti su Z kartos vartotojais socialinéje
ziniasklaidoje, kiirimo sprendimy aprasa, atskleidziantj sitilomy sprendimy nuosekluma bei turinj.

4. Remiantis teoriniame apraSe apibendrintomis nuostatomis, atlikti empirinj socialinéje
ziniasklaidoje skelbiamo vaizdo turinio patrauklumo ir poveikio Z kartos vartotojy elgsenai tyrimg ir
pateikti jo rezultaty interpretavima.

5. Susisteminus teoriniy ir empiriniy studijy rezultatus, pateikti rekomendacijas
komunikacijai su Z kartos vartotojais socialingje ziniasklaidoje vystyti bei ateities tyrimams atlikti.

Darbe naudoti tyrimo metodai. Rengiant problemos analize ir teorinius sprendimus, magistro
darbe naudoti mokslinés literatiiros palyginamosios analizés ir sisteminimo metodai. Empiriniam

tyrimui atlikti taikytas kiekybinis duomeny rinkimo metodas — apklausa.
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1. TURINIO KURIMO SPRENDIMU AKTUALUMAS IR TYRIMU
PROBLEMATIKA KOMUNIKACIJOS SU Z KARTOS VARTOTOJAIS
SOCIALINEJE ZINIASKLAIDOJE VYSTYMO KONTEKSTE

Siekiant argumenuoti turinio kiirimo sprendimy aktualumg Siandieninio marketingo veikloje,
aptariamos turinio kiirimo fizinéje ir virtualioje aplinkose sékmés istorijos, apzvelgiami Sias praktikas
iliustruojanCiy  tyrimy rezultatai. Atlikus turinio kiirimo galimybiy iSirtumo analize,
identifikuojamos esamos tyrimy kryptys ir prioritetai komunikacijos su Z kartos vartotojais socialinéje
ziniasklaidoje vystymo kontekste.

1.1.  Turinio karimo virtualioje aplinkoje svarba

Turinio kiirimo sprendimai marketingo praktikoje pirmag karta buvo pritaikyti pries 100 mety.
Juos jgyvendino broliai Michelin, pardavinédami automobiliy padangas (CMI, 2017). 1990 metais
Pranciizijoje buvo priskai¢iuojama tik apie 3000 automobiliy, taciau broliy Michelin‘y tikslas buvo
parduoti kuo daugiau padangy. Tam jie turé¢jo sugalvoti kaip paskatinti Zzmones vaziuoti daugiau.
Broliams Michelin‘ams supratus, kad zmonés keliauja tam, kad atrasty naujus dalykus, gimé geniali
id¢ja. Jie sukaré ,,Michelin® zvaigzdziy gidag (angl. ,, Michelin“ star guide), kuriame apra$é¢ geriausias
vietas pavakarieniauti visoje Pranciizijoje. Si id¢ja sulauké didziulés sékmés ir susidoméjimo — Zmonés
noriai sické iSbandyti naujas vietas, taip keliaudami vis daugiau. O tai ir buvo pagrindiné vykdomos
turinio marketingo kampanijos idéja. Siandien $is gidas parengtas kone visoms pasaulio $alims ir yra
itin gerai Zinomas pasaulyje. Akivaizdu, kad jau nuo seno buvo suprantama jog turinys yra kuriamas
tam, kad pritraukty vartotojy démesj, padidinty jy susidoméjima, o tik tada pasakoty apie preke.

Siandien turinio kiirimas yra svarbus tiek fizingje, tiek virtualioje aplinkose, tatiau vis daugiau
vartotojy persikeliant j virtualig aplinkg ir ¢ia priimant savo sprendimus, pagrindinis démesys turi biiti
skiriamas skaitmeniniam turiniui. Skaitmeninio marketingo tinklarastis Marketinginsidergroup (2017)
kasmet renka geriausius turinio internete kiiréjus ir pabrézia jy stiprybes. 2017 m. buvo atrinka vir$
Simto pavyzdiniy skaitmeninio turinio kuréjy. | sarasa pateko nemazai pasaulyje pripazinty jmoniy,
taciau visy jy kuriamg turinj vienijo Sie bendri bruozai — turinys kuriamas nuosekliai, koncentruotas
i vartotoja ir pateikiamas ne profesionalia forma, o taip, lyg biity Zinuté draugui.

Gerai zinoma sportiniy riby ir avalynés kiréja ,,Adidas” minima kaip lyderé dél skelbiamo
asmeninio interneto tinklaras¢io. Turinj Siame tinklarastyje kuria ne pati jmoné, o jmonés vartotojai —
diskutuojama ne tik apie prekes, taciau apskritai apie sportg, dalijamasi patarimais geresniems
rezultatams pasiekti, kalbama apie naujienas sporto pasaulyje ir t.t. Vartotojas, skaitydamas tokj turinj,
nesijaucia lyg verCiamas jsigyti jmonés prekiy, jam tiesiog malonu skaityti naujienas ir dalyvauti

diskusijose.

12



Taip pat apibiidinamas ir vienos didziausiy kosmetikos gamintojy pasaulyje — ,,L‘oreal internete
kuriamas turinys. Imoné, greta jau turimy keliy internetiniy tinklapiy, yra sukirusi ir internetinj
tinklarastj www.makeup.com, kuriame dalijasi grozio patarimais bei vaizdo turiniu (dazniausiai i$
,,Youtube platformos), teikiant grozio patarimus bei mini pamokéles kaip atlikti tinkamg makiaza su
,Loreal groZio priemonémis. Siam turiniui kurti daugeliu atveju ,L‘oreal pasitelkia iSorinius,
nepriklausomus turinio karéjus (angl. influencers), kurie dazniausiai yra ir jmonés vartotojai.
Naudojant tokig strategija, ,,L‘oreal® tampa kur kas priimtinesné bei suprantamesné tikslinei
auditorijai, nes vartotojai turinio kiiréjuose mato savo atspindj. ,,L‘oreal grupé Siuo metu turi 8 turinio
karéjy komandg (angl. , L‘oreal beauty squad), kuri visuomet dalijasi informacija apie jmonés
naujausias prekes, kuria linksmg bei jtraukiantj turinj, dalyvauja jvairiuose renginiuose, atstovaujant
Loreal. Pasak jmonés generalinio vadybininko Adrien‘o Koskas‘o, 2017 metais jmoné nusprendé
perskirstyti marketingo biudzeta, skirdama didesnj démes;j turinio kiiréjams po to, kai buvo pastebétas
akivaizdus pardavimy augimas, pradéjus daugiau démesio ir investicijy skirti batent S$iai
komunikacijos formai (marketingweek.com, 2017).

Apibendrinant galima pastebéti, kad abiem atvejais, jmoniy kuriamas turinys yra netiesiogiai
susijes su siillomomis prekémis, taiau uzmezga tvirtg rySj tarp jmonés ir vartotojy. CMI (2017)
duomenimis, iy dieny vartotojams patinka ne tik skaityti imonés ar kity vartotoju skelbiama
turinj, taciau ir prisidéti prie jo kiirimo. Todé¢l Siy dviejy jmoniy atvejai yra laikomi sékmingais
skaitmeninio turinio kiirimo pavyzdziais.

Siekiant suprasti turinio karimo Vvirtualioje aplinkoje privalumus, prasminga atsizvelgti j
esminius turinio kiirimo bruoZus ir jy raiska skirtingose aplinkose. Ypa¢ rezultatyvus Sioje srityje

yra Janal (1998) darbas, kurio esminés nuostatos apibendrintos 1 lenteléje.

1 lentelé. Turinio krimas fizingje ir virtualioje aplinkose (Janal, 1998)

Turinio kiirimo bruozai Fiziné aplinka Virtuali aplinka

Vieta Brangi, ribota Pigi, neribota

Laikas

Aktualus gamintojams

Aktualus vartotojams

Jvaizdzio kiirimas

Ivaizdis yra svarbiausia, o tik po to
informacija

Informacija yra svarbiausia, o tik
po to jvaizdis

Komunikacijos kryptis

Vienpusis bendravimas

Abipusis bendravimas

Impulsas veikti

Paskatinimas

Paskatinimas

Auditorija Masiné Tiksliné

Nuorodos j i§samesng informacija | Netiesioginés Tiesioginés, jsimintinos
Investicijos i dizaing Didelés Mazos, leidzia pokycius
Interaktyvumas Zemas Nuo zemo interaktyvumo iki

abipusio dialogo

IS 1 lenteléje pateiktos informacijos matyti, kad virtuali aplinka yra pigesné ir labiau prieinama

gamintojams. Be to, virtualioje aplinkoje jie gali pasiekti tikslinj vartotoja, o ne masing auditorija,
taCiau privalu itin gerai apgalvoti pateikiamg turinj, kadangi vartotojai vertina kiekvieng sekunde,
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praleistg internete. Vienas pagrindiniy turinio kiirimo internete privalumy yra abipués komunikacijos
galimybés uZtikrinimas ir dialogo su vartotojais vystymas. Siuo poziiriu Janal (1998) rezultatus
patvirtina Chi (2011), Gobel‘io, Meyer‘io, Ramaseshan‘o, Bartsch‘o (2016) tyrimy radiniai.

Libai ir kt. (2010) teigimu, sparCiai augantis socialinés ziniasklaidos populiarumas skatina
marketingo specialistus vis daugiau démesio skirti skaitmeninio turinio kirimui ir sklaidai. Autorius
pabrézia, kad transformuojantis informacijos dalijimosi budams tarp vartotojy iSauga elektroninés
komunikacijos i§ lupy j lipas, kuomet komentarai, atsiliepimai, rekomendacijos yra pateikiamos
virtualioje aplinkoje, jtakos vartotojy sprendimy priémimui pazinimo vaidmuo (cit. i§ Chi, 2011).
Atlikto tyrimo metu buvo aiSkinamasi kokiais kriterijais remiantis vartotojai renkasi skaitmeninj turinj
vietoje tradicinio. Gauti rezultatai parode¢, kad dazniausiai minimi skaitmeninio turinio pasirinkimo
kriterijai — pasitikéjimas, naudingumas, informatyvumas bei gal¢jimas dalyvauti turinio kiirime.

Gobel‘is ir kt. (2016) analizavo uzsléptus marketingo veiksmus tradicingje ir virtualioje
aplinkose. Jy tyrimo tikslas buvo iSsiaiSkinti ar vartotojy jgytos Zinios apie uzsléptus marketingo
veiksmus kei€ia jy pozidrj j suvokiamg naujo prekés zenklo vertg. Pasak autoriy, uzslépti marketingo
veiksmai apima slapta informacijos rinkimg naudojant slapukus (angl. cookies) bei netiesioging
komunikacija su vartotojais apie prekiy zenklus fizinéje erdvéje. Jin‘o, Mitic‘o, Kapoukas‘o (2012)
teigimu, jmonés naudoja socialinius tinklus tam, kad palaikyty rys$j su vartotojais ir galéty su jais
komunikuoti tiesiogiai (cit. i§ Gobel ir kt., 2016). Pasak jy, pagrindiné S$iy dieny socialinés
ziniasklaidos platforma — ,,Youtube”, kur jmonés gali dalintis su vartotojais vaizdo turiniu ir taip
perteikti zinut¢ dar paprasCiau. Negana to, vartotojai Sioje platformoje taip pat gali kurti turinj, taip
atsakydami jmonéms ir kurdami abipusj rysj. Be to, autoriai konstatuoja, kad ,,Youtube” platforma
negali biiti naudojama rekomendacijoms gauti ar pasidalinti patirtimi — tai lyg pramoga, kuri jtraukia
vartotoja j jmonés kuriamg turinj socialinéje ziniasklaidoje ir kuria empatijg. De Bruyn ir Lilien (2008)
nuomone, turinio kiirimo socialingje Ziniasklaidoje s€kmé gali biiti matuojama vartotojy pasidalijimais
atitinkama informacija (angl. viral marketing) (cit. IS. Gobel ir kt., 2016).

Pasak Yang’o, Huang’o, Yang’o ir Yang’o (2017), Siuo metu interneto vartotojy skaifius
pasaulyje jau yra perkopes tris milijardus, todeél itin svarbu analizuoti ir pazinti vartotojy pozilrj i
internete, o ne fizin¢je aplinkoje skelbiamg informacijg bei tokio pozitirio jtaka ketinimui pirkti. Minéti
autoriai tyré vartotojy pozitr] j turinj, kuris pateikiamas ,,Youtube®, kai vartotojai zilri jiems
priimtinus vaizdo jrasus. Sio tyrimo metu siekta atsakyti j tris pagrindinius klausimus — kokios turinio
charakteristikos labiausiai paveikia vartotojo pozitrj ir jo jtakg ketinimui pirkti, ar gaunamas reklamos
srautas turi jtakos tam, kaip vartotojai suvokia jiems siunciamg Zinute bei ar kinta vartotojy nuomone
apie atitinkamg preke¢ po to, kai jis paziiiri tos prekés reklamg internete? Tyrimo rezultatai rodo, kad
labiausiai vartotojy pozitrj j turinj ,,Youtube“ veikia informacijos patikimumas, dirgikliai bei

informatyvumas. Be to, Yang‘as ir kt. (2017) atlikto tyrimo metu buvo issiaiskinta, kad kuo daugiau
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konkrecios prekés reklamos mato vartotojas — tuo labiau didéja jo polinkis jsigyti atitinkama preke.
Atsakant j treCig klausimg — ar kinta vartotojy nuomoné apie preke, pamacius jos reklamg internete,
atsakymai i$siskyré pagal vartotojy tipus. Ty vartotojy, kuriy pozidris i reklamg buvo teigiamas,
nuomoné pakito i geraja puse, taciau ty, kuriy pozitris j reklamg nebuvo toks pozityvus, nuomoné arba
nekito arba pasikeité j blogaja puse.

Apibendrinant turinio kiirimo praktiky v Sioje srityje atlikty tyrimy rezultaty apzZvalgg,
konstatuojama, kad vis daugiau prekiy Zenkly komunikacijos vykdoma virtualioje aplinkoje, nes cia
kuriamas turinys jmonéms suteikia eile privalumy, ypac susijusiy su abipusés komunikacijos su
vartotojais uztikrinimu. Atsizvelgiant j tai randasi naujos turinio kirimo virtualioje sprendimy
alternatyvos, kuriy tinkamumq argumentuoja pastaraisiais metais atlikty Siy sprendimy poveikio
vartotojy poziuriui j kuriamgq turinj, suvokiamai prekés Zenklo vertei bei ketinimui pirkti tyrimy
rezultatai. Svarbu pazZymeéti, kad tiek geryjy skaitmeninio turinio kiirimo praktiky, tiek mokslinés
literatiuros studijos atskleidzia iSskirtinj socialinés Ziniasklaidos platformy (ypac , Youtube”), kaip
skaitmeninio turinio sklaidos kanaly, vaidmenj ir pasirinkimo prioritetus. Nepaisant paskutiniaisiais
metais suaktyvéjusiy mokslininky diskusijy, turinio kirimo virtualioje aplinkoje, ypac socialinéje

Ziniasklaidoje, galimybés vis dar yra konceptualaus ir empirinio pagrindimo stokojanti tema.

1.2. Turinio kiirimo virtualioje aplinkoje galimybiy iStirtumas: tyrimy
kryptys ir prioritetai

Turinio kirimo virtualioje aplinkoje galimybéms pagrjsti ir prioritetinéms tolesniy tyrimy
kryptims identifikuoti aptariami moksliniai tyrimai atlikti $ia tema, apzvelgiami pagrindiniai jy
rezultatai bei ribotumai.

Analizuojant turinio kiirimo virtualioje aplinkoje tematikai skirtag moksling literatiirg, visy pirma
pastebétinas démesys jmonés ir vartotojo vaidmenims turinio kiirime aptarti (Stawarz (2014),
Huotari (2015), Rohm (2013), Ramon (2017)). Ivertinant jau 1.1 poskyryje atskleista vartotojy siekj
dalyvauti kuriant turinj, dazniausiai autoriai diskutuoja apie vartotojy, kurie naudojasi jmoniy sukurtu
turiniu tipus, skirtingus vartotojy jsitraukimo 1 skaitmeninio turinio kurima lygius bei juos
motyvuojancius veiksnius. Svarbu paZzymeéti tai, kad diskutuojant minétomis temomis neiSvengiamai
vyrauja socialinés Ziniasklaidos kontekstas. Apibendrinant §ig tyrimy kryptj, pagristai kyla
klausimas, kokie jmonés socialinés Ziniasklaidos marketingo sprendimai gali paskatinti vartotojy
aktyvumgq bei dalyvavimgq turinio kiirime?

Esamas iStirtumas rodo, kad ne maziau démesio mokslinése disukusijose apie turinio kiirimg
virtualioje aplinkoje, ypa¢ socialinéje ziniasklaidoje, sulaukia klausimai, susij¢ su naudojamo
turinio tipy, jo pateikimo formaty bei sklaidos kanaly parinkimu. Ypac aktuliis Siuo poziliriu yra

Coursari’o (2014), Baker’io (2015), Kose ir Sert’o (2017), Ramon‘o (2017) darbai.
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Pasak Kose ir Sert‘o (2017), norint pasiekti kuo didesne auditorija, patartina naudoti kuo daugiau
skirtingy turinio pateikimo formaty bei sklaidos kanaly. Forbes (2017) duomenimis, Siuolaikiniai
vartotojai geba sukoncentruoti démesj vos 8 sekundes. Tai rodo, kad paveikus turinys turi biti itin
gerai apgalvotas — greitai patraukiantis démesj, lengvai jsimenamas bei lickantis vartotojo atmintyje, o
tam geriausiai tinka vaizdo turinys. Siai mingiai pritaria ir Baker’is (2015) kurio teigimu — turinio
kiekis internete didéja, taciau vartotojo skiriamas laikas trumpéja, todél esminj démesj privalu skirti
vaizdo turiniui.

Cisco (2017) duomenimis, vaizdo turinys bus dominuojantis turinys internete ateinanéius keletg
mety. 2016 metais vaizdo turinys sudaré net 73 proc. viso skaitmeninio turinio ir yra manoma, kad
2020 metais $is skai¢ius sicks 82 proc. Be to, kalbant apie vaizdo turinj, verta paminéti, kad ,,Youtube*
platforma yra antroji pagal populiarumg platforma internete (po ,,Google®), tai tik dar kartg patvirtina
vaizdo turinio aktualumo augimg internete (Alexa, 2017). Tuo tarpu Stuart’o (2017) teigimu,
pagrindinés Siy dieny socialinés ziniasklaidos platformos, skleidziant vaizdo turinj internete yra
»Youtube“ ir , Instagram* platformos.

Siekiant pazinti turinio karimo virtualioje aplinkoje (socialinéje ziniasklaidoje) galimybes,
svarbu gerai iSmanyti pagrindines skaitmeninio turinio charakteristikas, Zinoti vartotojams
paveikaus turinio elementus ar kriterijus, kuriuos vertindami vartotojai suvokia bei priiima
arba ne jiems skirta turinj. Sie klausimai leidzia i§skirti treGiaja esama analizuojamos temos
iStirtumg pagrindzianciy tyrimy kryptj, kurig atstovauja Rowley (2008), Rayson‘as ir Miller‘is (2017),
Carroll (2014), Yang’as (2017), Single Grain (2016). Remiantis Rowley (2008) studija, pagrindiniais
galima jvardyti Siuos turinio kiirimo virtualioje principus:

- turinio verté priklauso nuo jo naudojimo konteksto. Pats turinys i§ esmés neturi vertés — jo
verte lemia kontekstas, kuris skiriasi priklausomai nuo to kas tg turinj skaito. Be to, sunku numatyti
kaip turinio verté kis bégant laikui. Nuo to, kaip kiekvienas vartotojas suvokia turinio verte, priklauso
kaip ir kiek jis yra pasirenges uz turinj mokeéti;

- atkuriamumas ir daugialypumas. Skaitmeninio turinio privalumas yra tai, kad jis negali biti
sunaudojamas. Jei turinj perskaito vienas vartotojas, lygiai taip pat ji gali skaityti ir kitas, nors
suvokiama turinio verté tokiu atveju grei¢iausiai sumazéja. Vienas i§ skaitmeninio turinio trikumy — jj
lengva atkartoti, todél aktualis tampa intelektinés nuosavybés teisiy apsaugos klausimai;

- dinamiSka jéga keisti sistemas, kuriose jis veikia. Turinio internete paskelbimas yra itin
greitas; jis integruojamas su informacija i$ kity Saltiniy, todél yra labai tikslus ir patikimas;

- pateikimo buido pakeitimas. Skaitmeninis turinys biina jvairiy formy ir iSreiSkiamas jvairiais
biidais. PavyzdZziui, vienas turinio vienetas “vaizdas” gali biiti pasiekiamas per keleta skirtingy
tinklapiy. Be to, skaitant skaitmeninj turinj, sunku nustatyti, ar turinys yra originalus, ar sukurtas i$

kituose Saltiniuose, pavyzdziui, spausdintuose, paskelbtos informacijos;
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- pristatymas ir technologijos. Skaitmeninio turinio pristatymas yra ribojamas ir labai
priklausomas nuo naudojamy technologijy. Pavyzdziui, vaizdo turinys (nuotraukos, vaizdo jrasai) gali
biiti perzilrimi ne visuose jrenginiuose, todé¢l Sios informacijos pristatymas priklausys nuo
technologiniy galimybiy;

- gyvybingumas. Dar vienas skaitmeninio turinio privalumas — jo ilgaamziskumas ir
pastovumas. Skaitmeninis turinys laikui bégant nesikeicia, o tam tikrais atvejais jis gali turéti daugybe
gyvavimo cikly. Pavyzdziui, turinys, susij¢s su stiliumu bei kultirinémis vertybémis, gali biiti itin
aktualus vienu laikotarpiu, po to jis tampa nebemadingas ir galiausiai vél juo pradedama dométis;

- homogeniskumas. Skaitmeninis turinys yra itin homogeniskas, nes kickviena kopija yra
identiska tarpusavyje bei su originalu;

- neatskiriamumas. Skaitmeninis turinys tampa vis panasesnis j preke nei j paslauga, kadangi
visi§kai nevarijuoja priklausomai nuo situacijos — jisS yra gaminamas, saugomas, pristatomas ir gali
egzistuoti net ir be jokio vartojimo;

- objektyvumas. Vienintelis materialus skaitmeninio turinio elementas yra terpé, per kuria jis
yra perduodamas. Tai gali buiti kompaktinis diskas, atminties kortelé ar asmeninis kompiuteris.

Rayson‘o ir Miller‘io (2017) teigimu, tam, kad turinys virtualioje aplinkoje bty sékmingas arba
turintis poveikj vartotojams, reikia atsizvelgti j penkis svarbiausius elementus: tema, antraste, formata,
tipg bei apimtj. Pabréziama, kad didzigjai daliai turinio persikeliant i§ tradicinés Ziniasklaidos j
virtualig aplinkg, tampa vis sunkiau iSsiskirti, todél antrasté yra vienas 1§ svarbiausiy elementy, nes
pagal ja vartotojai sprendzia ar konkretus turinys yra vertas jy skiriamo laiko. Kalbant apie apimtj —
bendros formulés néra, svarbu iSmanyti savo turinj bei auditorijg. Rayson‘as ir Miller‘is (2017)
analizavo 40 000 labiausiai besidalijamy jraSy internete ir nustaté, kad turinys apie technologijas turéty
biti trumpesnis nei 1000 zodziy, taciau turinys apie marketingg turéty biiti ilgesnis negu 2000 zodziy.
Pasak Yang‘o (2017), svarbu tinkamai suprasti ir iSskirti skelbiamo turinio zinutés charakteristikas.
Autorius pagrindinémis laiko Sias: zinutés informatyvumas, patikimumas, Zinutés, kaip pramogos
suvokimas ir suvokiami dirgikliai Zinutéje. Single Grain (2016) papildydama Sias charakteristikas,
jtraukia dar vieng — personazo buvimas ir jo artimumas vartotojui.

Susipazinus su virtualioje aplinkoje skelbiamo turinio Zinutés charakteristikomis, esminémis
galima iSskirti Sias: atkuriamumas, dinamiSkumas, ilgaamZiSkumas bei homogeniskumas. Vartotojai §j
turinj renkasi, nes jis yra patikimas, naudingas bei leidziantis jsitraukti  §io turinio kiirima.

Atsizvelgiant | atskleista vaizdo turinio kiirimo fenomeno aktualumg ir jj laikant
prioritetiniu tolesniy tyrimy objektu, iSsamiau aptariami vaizdo turinio ir jo tinkamumo
komunikuojant su vartotojais tematikg nagrinéjusiy autoriy darbai (Albassam, 2017; Scheinbaum,
2017; Yang ir kt., 2017; Kim ir Yang, 2017) .

17



Pasak Albassam (2017), vis dar triiksta empiriniy tyrimu rezultatais pagristos informacijos
apie tai, kaip vartotojai suvokia vaizdo turinj ir pagal kokius kriterijus vertina jo teikiamg nauda.
Autor¢ isskiria tris kriterijus, pagal kuriuos vartotojai randa jiems aktualy vaizdo turinj (dazniausiai
,Youtube® platformoje). Tai naudojami raktiniai zodziai, aktualiis komentarai ir perzitry skaicius.
Albassam (2017) atliktame tyrime dalyvavo 30 ,,Youtube* vartotojy (20 motery ir 10 vyry). Tyrimas
buvo atliktas dienoras¢io metodu, kuomet respondentai tiesiog uzsiraSinéjo ieSkotus ar perziiirétus
,,Youtube“ vaizdo jrasus. Galimi pasirinkimo kriterijai buvo iSskirstyti j grupes remiantis kity autoriy

ta pacia tematika anksciau atlikty tyrimy rezultatais (2 lentele).

2 lentelé. Pagrindiniai kriterijai, ieSkant ir pasirenkant vaizdo turinj internete (Albassam, 2017)

Kriterijus Autorius Apibudinimas
Sritis, specifiskumas Barry ir Schamber (1994) Ar  pateikta informacija yra
pakankamai konkreti? Ar

informacija yra pakankamai jvairi
ir pateikia tinkamg paaiskinima.

Specifiskumas Savolainen ir Kari (2006) Ar informacija sutelkta
pakankamai, kad atitikty vartotojo
poreikius?

Kompetencijos Balatsoukas ir Ruthven (2012) Ar pateikta informacija yra tiksli ir
kompetetinga, ar atitinka vartotojo
lukesCius?

I$samumas Xie ir Benoit (2007) Kiek i8samios informacijos teikia
dokumentas?

Sritis Xie ir Benoit (2007) Kokj platy  spektrg  apima
pateikiama informacija?

Specifiskumas Xie ir Benoit (2007) Ar pateikiama informacija yra
orientuota j vartotojy likes¢ius?

IvairiapusiSkumas Savolainen ir Kari  (2006) Ar Saltinis suteikia pakankamai
Jvairig informacija?

[vairiapusi§kumas, gylis, | Albassam ir Ruthven (2016) Kiek pateikta informacija yra

specifiSkumas aktuali vartotojui, apipavidalinta, ar

informacija  yra  pakankamos
apimties ir jvairoveés?

I$ 2 lenteléje pateiktos informacijos matyti, kad skirtingi autoriai, analizuodami vaizdo turinio
paiesSka internete, neretai iSskiria tuos pacius kriterijus. Kartu Albassam (2017) pazymi, kad Zinoti
kriterijus, pagal kuriuos vartotojai iesko jiems aktualiy vaizdo jraSy, neuztenka. Norint biiti aktyviais
socialinéje Zziniasklaidoje ir uzsitikrinti vartotojy susidoméjimag jmonés kuriamu turiniu, privalu
iSmanyti savo vartotojus ir jy prioritetus. Todél butina atlikti daugiau moksliniy tyrimy, skirty
skirtingy tipy turinio vartotojy poreikiams i$siaiSkinti.

Albassam (2017) tyrimo rezultatai parodé, kad net 40 proc. vaizdo turinj ,,Youtube* zitri pagal
tai, kas jiem tuo metu aktualu (btisimos kelionés patarimai, grozio patarimai, masiny apzvalgos ir t.t.).
Antrojoje vietoje atsidliré vaizdo turinio ziliréjimas pagal informacijos koncentracija — vartotojai,

isivede raktinius zodzius ] paieSkos sistema, dazniausiai pasirenka ta vaizdo jrasa, kuris trunka
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trumpiausiai ir, suzinoj¢ jiem aktualig informacija, vaizdo jrasg iSjungia. Taip pat populiarus kriterijus,
pasirenkant Zitirima vaizdo turinj ,,Youtube* platformoje — Zmonés. Sis kriterijus labiausiai i§siskyré
zitirint vaizdo jraSus su patarimais apie grozj, kuomet svarbu kas matoma tame vaizdo jrase;
labiausiai vertinama, jei rodomas Zinomas ir populiarus Zmogus.

Tuo tarpu Yang’as (2017) savo darbe analizavo kaip vartotojai suvokia reklamg, matoma
,Youtube“ vaizdo jrasuose. Pasak autoriaus, sukirus tinkamag vaizdo turinio (reklamos) zinute,
nesunku pasiekti tikslinj vartotoja ir paveikti jo pozitrj ar kitg pirkimo elgseng perzitréjus reklama.
Tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojy pozitrj j turinj labiausiai veikia vaizdo turinio, kaip pramogos,
suvokimas. Tuo tarpu Kim‘as (2017) tyré kaip vaizdo turinys ,,Facebook® platformoje skatina
vartotojus jsitraukti i §j turinj (spaudZziant ,,like“, ,,comment* ar ,, share ‘). Gauti rezultatai atskleide¢,
kad labiausiai vartotojai jsitraukia j tokj turinj, kuriame yra nuotrauky ar vaizdo jrasy bei kurio Zinute
ir teikiama informacija jie tiki. Sio tyrimo rezultatus patvirtina ir Scheinbaum‘as (2017), Kkuris
kalbédamas apie turinj, dominantj vartotojus, pabrézia audio bei vizualinj turinj, todél labiausiai tam
tinkamu turinio formatu jvardija vaizdo jrasus.

Apibendrinant tris esamqg turinio kirimo virtualioje aplinkoje temos istirtumg mokslinéje
literatiiroje reprezentuojancias tyrimy kryptis — jmonés ir vartotojo vaidmuo turinio kirime;
naudojamo turinio tipy, jo pateikimo formaty bei sklaidos kanaly parinkimas; skaitmeninio turinio
charakteristikos, vartotojams paveikaus turinio elementai ar kriterijai, kuriuos vertindami vartotojai
suvokia bei priiima jiems skirtg turinj, galima konstatuoti, kad tolesniy tyrimy prioritetu laikytinas
vartotojams paveikaus vaizdo turinio socialinéje Ziniasklaidoje kiirimas.

Atsizvelgaint j tai, kad vartotojams skirto turinio poveikis priklauso nuo tinkamo tikslinés
auditorijos charakteristiky pazZinimo, svarbu pazZyméti, kad vaizdo turinio tyrimuose dazniausiai
diskutuojama apie Y ir Z karty vartotojus, pastaruosius jvardijant pagrindine tikslinés auditorijos
dalimi. Forbes (2018) teigimu, net 50 proc. Z kartos vartotojy ,, negaléty gyventi be ,, Youtube “.
Savalaikj susidoméjimg Z karta patvirtina Yang‘o (2017) ir Kim'o (2017) tyrimy rezultatai, Kur
pagrindinis tyrimo objektas buvo Z kartos vartotojy poZiiris ir jsitraukimas j vaizdo turinj ,, Youtube *
ir ,,Facebook* platformose. Abiejy tyrimy metu pastebéta, kad Z kartos vartotojai yra linke jsitraukti j
turinj, kurj jie suvokia kaip pramogq bei gauna naudingos informacijos. Gauti rezultatai rodo, kad
apjungiant minétus aspektus, magistro darbe siekiama atsakyti j klausimg, kokius sprendimus apima
kompleksinis pozitris j vaizdo turinio, skirto komunikuoti su Z kartos vartotojais socialinéje
Ziniasklaidoje, kiirimg? kokios socialinéje Ziniasklaidoje skelbiamo vaizdo turinio charakteristikos

teigiamai veikia Z kartos vartotojy elgsenq?
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2. TEORINIS VAIZDO TURINIO KURIMO SPRENDIMU,
KOMUNIKUOJANT SU Z KARTOS VARTOTOJAIS SOCIALINEJE
ZINIASKLAIDOJE, PAGRINDIMAS

2.1. Turinio karimo koncepcija

Andersen‘as ir kt. (2005) teigia, kad turinio kiirimas tampa neatsiejama kiekvienos jmonés
rinkodaros dalimi (cit. IS. Huotaris ir kt. (2015). Siekiant buti pastebétam ir palaikyti santykius ne tik
su partneriais, bet ir su vartotojais, privalu kurti nuosekly turinj. Pasak autoriy, jvairis socialinés
ziniasklaidos kanalai, tokie kaip ,,Facebook®, ,, Twitter, ,,Slideshare*, asmeniniai tinklaras¢iai, ne tik
uztikrina greiCiausig rySj tarp jmon€s ir jos vartotojo, bet ir lemia pastovy uzmegzty santykiy
stiprinimg.

Touchette‘s (2015) tvirtinimu, Siandieniniame pasaulyje vartotojai tikisi, jog galés rasti
kiekvieng jmong socialingje ziniasklaidoje. Pasak jo, turinys socialinéje ziniasklaidoje jgalina abipuse
komunikacijg ir greitesnj informacijos dalijimgsi. Lyginant su jmonés turinio sklaida tradicinéje
ziniasklaidoje, socialiniuose tinkluose Skelbiamas turinys daug lengviau, greiiau ir papraséiau
patraukia vartotojo démesj bei uzmezga kontaktg su juo. Touchette (2015) pabrézia, kad kai kurios
jmonés naudoja jvairius metodus tam, kad pritraukty kuo daugiau vartotojy, besidominéiy jy turiniu.
Pavyzdziui, ,,Burberry zadéjo kiekvienam vartotojui, pamégusiam jy ,,Facebook* paskyra, iSsiysti po
nemokamg ,,Burberry” kvepaly méginukg. Tokiu biidu uztikrinamas ne tik vartotojo susidoméjimas
jmonés veikla bei prekémis, bet ir sukuriama galimybé realiai iSbandyti preke ir jvertinti jos
tinkamumg tiek trumpuoju laikotarpiu, tiek ilgalaikéje perspektyvoje.

Smith‘as ir Shaffey (2013) taip pat teigia, kad vienas i§ galimy budy potencialiy vartotojy
démesiui pritraukti yra internete jgalinty paieSkos sistemy ir socialinés ziniasklaidos platformy
panaudojimas (cit. I Holliman ir Rowley, 2014). Siandieninis vartotojas yra kur kas savarankiskesnis,
jam patinka informacijos ieskoti paciam, todél jmonés privalo biti ten, kur yra jy vartotojai. Tali
padaryti padeda teisingai parinktos ir jgyvendinamos turinio marketingo (angl. Content marketing)
strategijos.

Turinio marketingas techniskai egzistuoja jau nuo 1895 mety, taciau kaip tikslus terminas pirmag
karta paminétas 1996 metais (copypress.com, 2017), kai pirma karta jj paminéjo John‘as F.
Oppedahl‘as. Nuo to laiko Sios sgvokos reik§mé nuolat kito ir Siandien turinio marketingas
apibiidinamas kaip priemoné¢, naudojama norint ne tik pritraukti nauja vartotoja, bet ir iSlaikyti esama
— komunikuojant apie sitilomy prekiy teikiamas naudas. Turinio marketingo institutas (2015) turinio
marketinga apibrézia kaip strateginj marketingo metods, orientuotg j vertingo ir aktualaus turinio
kiirimg bei perdavimg vartotojams, siekiant juos pritraukti ir iSlaikyti. ISnaudojus abipusés

komunikacijos socialingje ziniasklaidoje teikiamus privalumus, turinio marketingas padeda sukurti
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maksimaly vartotojy poreikiy patenkinimg uztikrinancias prekes (Kose ir Sert, 2017). Halvorson‘as ir
Rach‘as (2012) pazymi, kad turinys yra tai, kg vartotojai nori skaityti, zitiréti, iSmokti ir patirti (cit. IS
Kowalska, 2016). Vertinant is verslo perspektyvos, turinys yra pagrindiné informacija, kurig pamatg
interneto narSykléje, mobiliojoje programéléje ar kitose skaitmeninése platformose, vartotojai
susidarys nuomong apie preke ar jmong.

Pasak Baltes‘o (2015), turinio marketingo strategijos skiriasi priklausomai nuo jmonés pobtidzio,
bet dazniausiai pasitaikantys jy rengimo etapai yra Sie: tiksly nustatymas, tikslinés auditorijos analizé,
tinkamos turinio marketingo rtsies parinkimas, sklaidos kanaly parinkimas, turinio marketingo
iSleidimo tvarkaras$tis (daznumas) bei kriterijai, pagal kuriuos bus vertinama kampanijos sékmé.
lonescu (2015) iSskiria astuonis pagrindinius turinio marketingo tikslus, kuriais gali biti
grindZiamos strategijos:

- identifikuoti jmonés veiklos kryptj;

- kurti pasitikéjimu grjstus santykius su tiksline auditorija;

- pritraukti naujus vadovus ] jmong;

- pritraukti daugiau zmoniy, susidoméjusiy jmonés veikla;

- suformuoti naujos prekés poreikj rinkoje;

- iSbandyti ir patikrinti naujos prekés idéja;

- suburti savo prekeés auditorija;

- ugdyti vartotojy lojalumg (cit. I$ Baltes, 2015).

Siekiant turinio marketingo tiksly, svarbu iSmanyti priemones, kurios didina vartotojy

jsitraukimg j kuriama turinj (Peterson, 2015) :

1) pasveikinimo laiskas, kai vartotojas naujai uZsiprenumeruoja naujienas;
2) anketa, kurioje vartotojas gali iSreikSti savo nuomong apie gautas paslaugas;
3) iSsisaugojes pirkiniy krepSelis, kuris vartotojai primins apie prekes, kuriy jis dar

nejsigijo bei speciali nuolaida $iy prekiy pristatymui jas jsigijus;

4) skaitmeninis pirkimo ¢ekis — kaip draudimas, jei jsigyta preké netenkinty vartotojy
lukesciy;

5) specialiis apdovanojimai lojaliems vartotojams;

6) »Slapuky” jgalinimas siekiant pasitilyti vartotojui labiausiai jo poreikius atitinkancig
preke;

7) vartotojy pirkimo jpro¢iy analize pagristi priminimai, Kurie labiausiai skatinty vartotojy

susidoméjima prekémis.
Pritaikius Sias priemones uzsibréztiems turinio marketingo tikslams pasiekti galima daug

greiciau bei efektyviau uZtikrinti kokybiska abipusj ry$j tarp jmonés ir vartotojo.
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Prekiy zenklo turinio marketingo institutas (angl. Branded Content Marketing Assosiation)
(2017) skelbia, kad norint islaikyti vartotojy démesi, jmonés sukurtas turinys privalo biuti

jtraukiantis. Siam tikslui pasiekti rekomenduojama devyniy Zingsniy seka (zr. 1 pav).

-

-

Pazinti savo Zinoti turinio Biti
jmong Saltin] kiirybingam
Nustatyti Sutapatinti
Suprasti tiksla turinio turinj su
formatus jmone
Pazinti Nustatyti Dalintis
auditorija Sklaidos turiniu
kanalus

N——

N——

1 pav. Pagrindiniai turinio kiirimo socialinéje Ziniasklaidoje Zingsniai (sudaryta pagal Branded Content
Marketing Assosiation, 2017)

IS 1 paveikslo matyti, kad norint sukurti kokybiska, jmong atspindint] turinj, biitina aiskiai Zinoti
tiksla, pazinti auditorija bei parinkti tinkamas priemones tam tikslui pasiekti. Turinio kiirimas —
informacijos pateikimas bet kokiai ziniasklaidai, ypa¢ socialinei, norint pasiekti tikslinj vartotoja
konkre¢iame kontekste. Apibendrinant galima daryti prielaidg, kad remiantis rekomenduojama logika
kuriamas kokybiskas prekiy Zenklo turinys socialinéje Ziniasklaidoje, didinamas vartotojy jsitraukimas
j turinio kurimg bei jo kokybés vertinimq. Tai uztikrina prisitaikymq prie individualiy vartotojy

poreikiy. Siame kontekste aktualus tampa vartotojy vaidmens kuriant turinj atskleidimo klausimas.

2.2. Vartotojo vaidmuo kuriant turinj socialinéje Ziniasklaidoje

Mangold’as ir Faulds’as (2009) pazymi, kad vienas i§ esminiy veiksniy kei¢ian¢iy Siuolaikinés
visuomenés poziirj j naujieny kiirima, dalijimasj bei jy skaitymg yra socialiné ziniasklaida (cit. I§
Khan, 2014). Kim’as ir kt. (2015) pritaria Boyd’o ir Ellison’o (2007) nuomonei, kad socialiné
ziniasklaida yra nepaprastai sparciai augantis komunikacijos kanalas, kuris gali reik§mingai nulemti
marketingo veiksmy efektyvuma. Socialiné ziniasklaida yra ta terpé, kurioje galima rasti naujausia
infomacija, todél ji yra aktuali ne tik turinio skaitytojams, bet ir kiiré¢jams. [vairiose socialinés
ziniasklaidos platformose yra uZtikrinamas greiCiausias abipusio rySio tarp turinio kiiréjy ir vartotojy
pasiekiamumas. Tradicinés Ziniasklaidos priemonés to garantuoti negali.

Pasak McNely (2012), prieiga prie interneto turi 3 milijardai zmoniy visame pasaulyje, o du
milijardai i§ jy aktyviai dalyvauja socialin¢je Ziniasklaidoje kuriant turinj. Biitent dél Sios prieZasties,
didelés, tarptautinés jmonés jgyja konkurencinj pranaSumga, jeigu aktyviai dalyvauja socialinéje

ziniasklaidoje ten skelbdamos savo turinj (cit. I§ Stuart, 2017).
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Tradiciskai marketinge laikomasi nuomonés, kad vartotojai yra savarankiski subjektai, kurie
sieckia savo tiksly ir iesko budy poreikiams patenkinti (Kowalska, 2016, cit. i§ Olejniczuk, 2012).
Pagrindinis vartotojy poreikis — reikiamos informacijos radimas jiems patogioje ir prieinamoje vietoje.
Atsizvelgdamos | §j poreikj, jmonés informacija siekia pateikti taip, kaip ja nori matyti galutiniai
vartotojai.

Stawarz‘as (2014) isskiria du vartotojy, kurie naudojasi jmoniy sukurtu turiniu socialinéje
Ziniasklaidoje, tipus:

1) ROPO (informacijos iesko internete, bet perka fizinéje parduotuvéje);

2) ROTOPO (informacijos bei kity vartotojy komentary ieSko internete, preke iSbando
fizinéje parduotuvéje, taciau jg isigyja internete).

Atpazjstant vartotojy tipus, galima lengviau pritaikyti turinio ktirimo sprendimus, tinkancius
konkre¢iam vartotojy segmentui. Vetter‘io (2012) pastebéjimu, toks skirstymas néra pakankamas ir jis
sitilo naudoti penkiy lygiy vartotojy jsitraukimg j turinio kiirimg virtualioje aplinkoje:

1) naujieny prenumeruotojai, kurie informacijg apie jmon¢ rado internete. Tai pasyvis
vartotojai, kuriems nuolat reikia priminti apie jmonés egzistavima;

2) vartotojai, kurie jau pirmo apsilankymo metu pasinaudoja jmonés sitilomomis
paslaugomis. Pavyzdziui, jie parsisiun¢ia nemokamg pasitilyma, palikdami visg informacijg apie save;

3) susidoméje lankytojai yra tokie, kurie ne tik skaito naujienas, tadiau ir jomis domisi.
Tarp $iy vartotojy ir jmonés jau atsiranda abipusis dialogas, o ne vienpusis rysys;

4) pakartotinai susidoméje lankytojai - tai vartotojai, kurie pasinaudoj¢ pirmu nemokamu
pasitlymu toliau domisi jmonés veikla, ieSko pasitlymy, nori jsigyti prekes. Kadangi tokie vartotojai
patys rodo susidoméjimag, jmonei lieka tik pateikti kokybiska turinj, kuris patraukty jy démesj. Tai gali
biiti jmonés istorija, nemokami pasitilymai, nuolaidy kodai ir Kt.;

5) lojaliis vartotojai. Sie vartotojai, pabande jsigyti imonés prekiy viena karta ir toliau jas
perka. Siekiant iSlaikyti tokius vartotojus, jiems pateikiamas turinys turéty buti susijes ne su
nuolaidomis ar nemokamais pasitilymais, o su jvairiais patarimais kaip gerai panaudoti tam tikras
prekes ar pagerinti aptarnavimo trukme bei kokybe ateityje.

Visi auks¢iau paminéti vartotojy tipai pagal jy jsitraukimo | turinio kirimg socialinéje
ziniasklaidoje lygj gali bati priskirti prie netiesioginiy turinio kiiréjy. Sie vartotojai patys jokio turinio
nekuria, tadiau savo veikla deklaruoja, kad jmoné adaptuoty kuriama turinj pagal jy poreikius.

Siekdamas iSsiaiskinti egzistuojancius skaitmeninio turinio kuréjuy tipus, Huotari (2015)
analizavo skirtingy autoriy literatiirg bei tai, kaip jie apibréZzia kiekvieng i$ $iy tipy (zr. 3 lentele).

3 lenteléje pateikta informacija rodo, kad apie turinio kiiréjus marketingo literatiroje kalbama
jau nuo 1996 mety. Visi autoriai jvardija panasius skaitmeninio turinio kiiréjy jsitraukimo lygius —

pasyvis, aktyvis bei lyderiaujantys kiiréjai, taciau iSskiria skirtingus jy tipus.
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3 lentelé. Turinio kiiréjy tipai ir jy apibudinimai (Huotari, 2015)

Autoriai Vartotoju tipai Apibiidinimas Santykis su  turinio
kiirimu
Golder Naujokai Jie atlieka savo pirmajj jraSg internete, taciau | Pasyvus
(2003) tolimesniame turinio kiirime nedalyvauja
Zvaigzdes Skiria daug démesio ir laiko turinio karimui | Kiréjai, darantys stipria
internete jtaka
Kollock ir | Laisvieji Sie vartotojai tik skaito naujienas, jy nekuria Pasyvus
Smith skaitytojai
(1996)
Kozinets Naujokai Tai yra naujokai bet kokioje socialinéje | Pasyvus
(1998) ziniasklaidoje
Lee (2006) | Evangelistai Lyderiaujantys socialinés ziniasklaidos | Karéjai, darantys stiprig
bendruomenés nariai jtaka
Li ir | Karéjai Kuria nauja turinj ir jj talpina internete Aktyviai  kuria  nauja
Bernoff turinj
(2008) Kritikai Kritikai reaguoja j jau sukurtg turinj, taciau | Aktyviis komentatoriai
patys jo nekuria
Rinkéjai Dalinasi bei organizuoja turino dalijimasi | Aktyviai dalijasi turiniu
internete
Visuomenininkai | Jie priklauso internetinei bendruomenei ir | Pasyvus
priziiiri savo asmenines paskyras
Zitirovai Jie tik skaito sukurtg turinj. Tai didZiausia | Pasyvus
vartotojy bendruomené
Neaktyviis Nedalyvauja internetinése bendruomenése Pasyvus
Nonnecke | Pasyvis stebétojai | Pirmiausia  prisijungia  prie  tam  tikros | Pasyvus
ir Preese internetinés bendruomenés, tik tada pradeda
(2001) kurti turinj internete
Pitta ir | Lyderiai Lyderiai yra smarkiai jsitrauke j turinio kurimg | Labai aktyvis kiiréjai
Fowler ir jo sukuria daugiausia
(2005)

Spartéjantis vartotojy gyvenimo tempas, maze¢jantis laisvas laikas bei augantis susidoméjimas
jvairiomis naujomis veiklomis privercia turinio kiiréjus nuolat sekti vartotojy elgsenos pokycius.
Dabartiné vartotojy elgsena stipriai veikia turinio kokybe — turinio kiekis mazéja, taCiau jo kokyb¢ ir
koncentruotumas reik§mingai geréja. Pasak Seabrook‘o (2013), daugiau negu 50 proc. socialinés
ziniasklaidos vartotojy yra linkg¢ sekti savo meégstamus prekiy Zenklus internete. Kaip pavyzdj jis
pateikia ,,Coca Cola“ atvejj. Sj prekiy Zenkla socialiniame tinkle ,,Facebook® ,mégsta” net 87
milijonai vartotojy i§ viso pasaulio, o socialiniame tinkle ,, Twitter jy veiklg seka dar 2,6 milijono
vartotojy. Tokie skaiiai rodo, kad kai kurios jmonés, norédamos pasiekti tikslinius vartotojus, gali
atsisakyti tam tikry tradiciniy ziniasklaidos priemoniy ir aktyviau dirbti socialinéje Ziniasklaidoje.

Inovacijy naujieny portale ,,TechCrunch“ (2014) pazymima, kad Facebook platformoje 2014 m.
veiké daugiau negu 30 milijony jmoniy puslapiy visame pasaulyje ir §is skaiius nuolat auga. Tuo
tarpu Tsimonis ir Dimitriadis (2014) pabrézia, kad tais paciais metais, per vieng ménesj, aktyviy
asmeniniy ,,Facebook® paskyry buvo skai¢iuojama daugiau kaip 1,2 milijardo. Sie skaiciai tik dar kartg

patvirtina, kad norint buti matomu ir eiti koja kojon su vartotoju ir inovacijomis — kurti turinj
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socialin¢je ziniasklaidoje yra privaloma, o geriausiai tai daryti padeda aktyvis vartotojai bei jy
jsitraukimas j jmonés kuriama turinj.
2016 m. HubSpot atlikta tarptautiné narSymo internete tendencijy studija, kurioje dalyvavo 1091

interneto vartotojas rodo, kad turinio vartojimas internete yra dramatiskai isauges (zr. 4 lentele).

4 lentelé. Vartotojy elgsenos jproéiai internete (sudaryta pagal HubSpot vartotojy elgsenos tyrimg, 2016)

Platformos, kuriose vartotojai daZniausiai ieSko juos | 2014 m., proc. | 2016 m., proc.
dominancio turinio

Reikiamo turinio ieSkau paie$kos sistemose kompiuteryje 22 79
Skaitau savo Facebook naujieny srautg ir paspaudziu ant jdomiy | 19 76
nuorody

Einu tiesiai ] autoriaus ar jmonés puslapius 22 55
Turinio ieSkau per mobiligsias aplikacijas 14 48
Skaitau savo Twitter paskyros naujieny srautg ir paspaudziu ant | 16 41
jdomiy nuorody

Einu j konkrecius tinklaraséius 18 37
Skaitau savo Linkedin paskyros naujieny srautg ir paspaudziu ant | 16 36
jdomiy nuorody

Gaunu priminimo zinutes i§ Slack 13 26
Turinj randu Medium paieskos svetainéje 13 22
Turinj randu per RSS srautg 18 21
Turinj randu per Flipbook, Feedly ir kitas skaitymo aplikacijas 13 17

4 lenteléje apraSyti budai ir platformos pagal tai, kaip informacijos internete ieSko vartotojai.
Tyrimas atliktas norint iSsiaiskinti, kaip Sie jprociai keitési 2014-2016 metais bei | kurias platformas
vertéty koncentruotiS turinio kiiréjams, norint pasiekti kuo daugiau tiksliniy vartotojy. Analizuojant
rezultatus matyti, kad nuo 2014 iki 2016 mety turinio vartojimas ,,Facebook* platformoje iSaugo 57
proc., ,,Twitter” 25 proc. ir ,,Linkedin” 21 proc.

Verta pastebéti, kad batent Sios trys socialinés ziniasklaidos platformos per pastaruosius kelerius
metus mazino turinio apimtj savo paskyrose, taciau susidoméjimas turiniu tik augo. Tai leidzia tvirtinti
apie didéjantj démesj turinio kokybei.

Zvelgiant i§ jmonés perspektyvos, akivaizdu, kad pagrindinis jos tikslas aktyviai dalyvaujant
socialinéje ziniasklaidoje yra didinti zinomumg apie jmong ir plésti savo gerbéjy ratg. Taciau vartotojy
motyvai gali buti skirtingi. Rohm‘o (2013) atlikta studija atskleidzia penkis pagrindinius motyvus,

kurie skatina vartotojus bendrauti su savo mégstamais prekiu Zenklais socialinéje Ziniasklaidoje:

1) pramoga;

2) prisiriSimas prie tam tikro prekiy Zenklo;

3) prieiga prie tam tikry paslaugy ir jmonés kuriamo turinio;
4) informacija apie preke ar paslauga;

5) Speciallis pasitilymai.
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Tai rodo, kad vartotojai sekdami savo mégstamus prekiy zenklus, ne tik stebi jy kuriama turinj,
taciau ir netiesioginiu budu ji kuria patys. ISreikSdami savo nuomones, reaguodami j tam tikras
skelbiamas naujienas, komentuodami bei dalindamiesi turiniu tarpusavyje, vartotojai pademonstruoja
ar jis jiems patinka ar ne. Atsizvelgdamos | tai, reaguoja ir jmonés. Be to, ganétinai sparciai
populiaréja ir vartotojy noras dalintis tam tikros prekés pirkimo ar vartojimo patirtimi. Tafesse (2015)
teigia, kad dalijimasis patirtimi Facebook platformoje yra lyg virtualus turgus, kuriame susitike
vartotojai dalijasi naujienomis, aptaria jsigyta preke, praso patarimy bei aktyviai reaguoja j jmonés
skelbimus.

Lenhart‘o ir Madden‘o (2005) atlikty tyrimy duomenimis, net 57 proc. jaunyjy Z kartos atstovy
yra bande kurti turin] internete patys. Tai gali biiti asmeninis tinklaraStis, asmeninis tinklapis,
originalus turinio dalijimasis internete — pieSiniai, nuotraukos, kiiryba bei vaizdo turinio karimas.
Autoriy teigimu, 19 proc. Z kartos atstovy turi savo asmeninj tinklarastj, o 38 proc. i§ jy tuos
tinklarasCius skaito. Atsizvelgiant j ly¢iy skirtumus, pastebima, kad asmeninj tinklarastj dazniau yra
linkusios turéti merginos. Konstatuojama, kad 25 proc. Z kartos merginy turi asmeninj tinklarastj, kai
tuo tarpu vaikiny skaic¢ius siekia vos 15 proc.

Siuos tyrimo rezultatus patvirtina ir Pew Internet (2014) duomenys, kurie rodo, kad turinj
internete labiau linkusios kurti yra 15-17 mety merginos. Be to, jaunuoliai, kurie gyvena mieste, turinj
kuria dazniau, negu tie, kurie gyvena priemies¢iuose arba kaime. Tokie turinio kiiréjai jau vadinami
aktyviais — jie turinj kuria patys, tiesiogiai, o ne tik jsitraukia j jau sukurto turinio adaptacija jj
komentuodami bei kritikuodami.

Ramon‘o (2017) nuomone, anks¢iau vartotojy socialinéje Ziniasklaidoje kuriamas turinys buvo
verbalinés iSraiSkos, taCiau Siomis dienomis turinys vis labiau pateikiamas per vaizda -
iliustracijas, fotografijos ar vaizdo jrasus. Ramon‘as (2017) pabrézia, kad pagrindiné, taciau
kompiuteriniai zaidimai nebéra vien paaugliy laisvalaikio praleidimo budas. Tai platforma,
generuojanti dideles pajamas jmonéms. Pasak autoriaus, biitent pasitelkiant kompiuterinius Zaidimus,
skatinama technologiné pazanga (dirbtinis intelektas, kompiuterin¢ grafika ir t.t.), vystomos naujos
santykiy su vartotojais formos.

Kadangi vaizdo turinio kiiréjy internete yra be galo daug, jmonéms tampa paprasciau atsirinkti
tokius turinio kiréjus, kurie atitinka jy pozitirj bei jmonés vertybes. Tiesa, augant turinio kuréjy
internete skaiciui, didéja ir jy rodomos netiesioginés reklamos kiekis, todél kiekviena reklama turi buti
gerai apgalvota ir pateikta taip, kad neerzinty Zitirovo, ta¢iau biity veiksminga. Jmonés turinio kiiréjus
dazniausiai atsirenka pagal savo tikslinj vartotoja — stengiasi, kad turinio kuré¢jai biity panasus ] ji

lytimi, amZiumi, bei pomégiais, nes taip uZtikrinamas kur kas efektyvesnis tikslinés auditorijos
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pasiekiamumas. Taigi, vienai reklamos kampanijai jgyvendinti gali prireikti ir keletos turinio kiiréjy,
skirtingoms auditorijoms pasiekti.

Apibendrinant vartotojy aktyvumq kuriant turinj, svarbu akcentuoti skirtingus vartotojy
sitraukimo j turinio kiirimg lygius. Visy pirma gali biiti netiesioginis turinio kirimas, kai vartotojai tik
komentuoja bei reaguoja j jau sukurtq turinj ir taip siekia ji pakeisti jiems priimtina linkme. Be to,
iSskiriamas ir tiesioginis turinio kiirimas, kai vartotojai pagal savo asmeninius poreikius, turinj Savo

arba jmonés iniciatyva Kuria patys ir juo dalijasi su kitais vartotojais.

2.3. Turinio pateikimo formatai ir sklaidos socialinéje Ziniakslaidoje kanalai
Skaitmeninio marketingo literatiroje pateikiami jvairlis turinio socialinéje ziniasklaidoje
klasifikavimo pavyzdziai. Pagal juos galima lengviau orientuotis, kokj turinj reikia pasitlyti vartotojui,
siekiant veiklos efektyvumo. Vienas populiariausiy turinio klasifikavimo budy — pagal siekiama
galutinj tikslg (supazindinti, priminti, paskatinti ir t.t.) (zr. 5 lentele).

5 lentelé. Socialinéje ziniasklaidoje skelbiamo turinio klasifikavimas pagal tiksla (Coursaris ir kt., 2014)

Turinio kiirimo tikslas Turinio charakteristikos

Prekiy zenklo Zinomumo didinimas Turinys, kuris pranesa apie jmonés egzistavimg rinkoje
ir patraukia vartotojy démesj

Imonés socialinés atsakomybés atskleidimas Turinys, kuris parodo jmonés jdirbj stiprinant ir
remiant bendruomene

Vartotojy aptarnavimo gerinimas Turinys, kuris leidzia vartotojams geriau pazinti jmong,
preke, visg susijusig industrija bei pokycius joje

Vartotojy lojalumo didinimas Turinys, Kuris stiprina vartotojy ry$ius su jmone

Prekés suvokimo skatinimas Turinys, kuris padeda vartotojams geriau pazinti jmong

Reklamos poveikio stiprinimas Turinys, Kkuris skatina greita vartotojo reakcijg ir
polink] jsigyti

Sezoninés informacijos sklaida Turinys, kuris primena vartotojams apie sezoninius
arba metinius renginius

Net ir tinkamai identifikavus turinio karimo tiksla, pasiekti laukiamy rezultaty gali buti
sudétinga. Siuo pozZiiiriu ypa¢ svarbi turinio pateikimo formaty atranka. Pasak Kose ir Sert‘o (2017),
norint pasiekti didesne tikslinés auditorijos dalj, jmonei pravartu naudoti kuo daugiau skirtingy turinio
pateikimo alternatywvy, taip prisitaikant prie skirtingy vartotojy poreikiy. Kose ir Sert‘as (2017) isskiria
Siuos turinio pateikimo formatus internete:

1) naujienos — vis dar populiarus turinio pateikimo internete formatas, nes turinio
kiréjams sudaromos sglygos greitai reaguoti ir atnaujinti jraSus. Pastebima, kad dél didéjancio
gyvenimo tempo, pastaruoju metu naujienas vartotojai skaito ne itin atidziai, o jas “skenuodami”, todél
itin svarbu skelbti tik gerai apgalvota, glausta turinj;

2) vaizdo jrasai — vis labiau populiaréjantis turinio pateikimo internete formatas. Nors
anksCiau pagrindiniai vaizdo jraSai internete buvo reklamos, dabar vis populiaresnis tampa vaizdo

jrasas, skirtas komunikacijai tarp vartotojo ir jmonés. Tokiu biidu auga vartotojy kuriamo vaizdo
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turinio svarba. GlobalWeblndex (2017) atliko tyrima, kuriame dalyvavo apie 170 000 interneto
vartotojy, o jo tikslas buvo — issiaiskinti turinio karéjy (angl. vlogger) jtaka vartotojy apsisprendimui
pirkti internete. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad 42 proc. 16-24 ir 25-34 mety vartotojy zitri vaizdo
jrasus internete, o trecdalis i$ jy pasikliauja turinio kiiréjy rekomendacijomis tam tikroms prekéms
isigyti;

3) straipsniai — tai naudingos informacijos apiec jmong bei jos veiklg pateikimas vienoje
vietoje. Forbes (2017) duomenimis, susidoméjimas straipsniais darosi vis mazesnis, jeigu jie turi bent
menkiausig uzuoming ] prekés reklamg. Teigiama, kad norint iSlaikyti vartotojo démes; bei
susidoméjimg, rekomenduotina straipsnio apimtis — ne daugiau nei vienas puslapis;

4) elektroninés knygos — dideliy investicijy (tiek fianansine, tiek laiko prasme)
reikalaujantis turinio pateikimo formatas. Skaitmeninio marketingo instituto duomenimis (2017),
elektroninés knygos S§iuo metu yra viena i§ svarbiausiy turinio rasiy socialinéje Ziniasklaidoje.
Elektroniniy knygy naudojimas leidzia jmonéms parodyti kaip gerai jos iSmano ta sritj, kurioje veikia
Pagrindinis skaitmeninio marketingo instituto silymas — kurti nemokamas elektronines knygas,
susijusias su jmonés veikla, mainais gaunant potencialiy vartotojy kontaktinius duomenis bei
susidomejimg jmone;

5) infografika — tai grafinis informacijos atvaizdavimo badas. Milovanovic‘ius (2014)
teigia, kad pagrindiné infografikos naudojimo priezastis yra daug papras¢iau perteikiama informacija,
taupomas vartotojo laikas bei didinamas jo jsitraukimas. Vaizdo turinys yra labiausiai priimtinas
turinys socialinéje ziniasklaidoje Siomis dienomis, kai prieinamos informacijos kiekis tapo pernelyg
didelis. Pasitelkiant infografikg, sukomponuojamas vizualus bei tekstinis turinys ir taip sudaroma
galimybé perduoti vartotojui svarbiausig informacijg ir islaikyti jo démesj;

6) naujienlaiskiai — Upstream (2017) duomenimis, 66 proc. vartotojy teigia, kad
kasdieninéje veikloje juos supa per daug reklamos. Biitent dél Sios priezasties naujienlaisSkiy
marketingas tampa vis maziau aktualus vartotojams. Kuo daugiau informacijos i§ jmonés gauna
vartotojai, tuo labiau mazéja jy susidoméjimas jmonés veikla. Norint iSlaikyti vartotojy démesj,
naujienlaiSkiai turéty buti siunfiami reguliariai, taciau ne dazniau nei kartg per savaite, jtraukti tik
aktualig informacija bei pasiilyti papildoma verte (pvz.: nuolaidos kodas, pirmenybinis prekés
gavimas ir t.t.);

7) informaciniai arba mokomieji garso jrasai — Sis turinio pateikimo formatas dél
augancio zmoniy uzimtumo tampa vis populiaresnis. Jj siiiloma naudoti siekiant taupyti vartotojy laikg
(tokiu atveju vartotojai neturi susikoncentruoti j sitiloma verbalinj ar vaizdo turinj). Informaciniai arba

mokomieji garso jrasai leidzia suteikti vartotojams pakankamai informacijos bei islaikyti jy

susidoméjima jmone (Www.entrepreneur.com, 2018);
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8) mokomieji gidai — internetinio mokymosi portalo Didactable (2017) duomenimis,
mokomieji gidai yra puikus biidas supazindinti vartotojus su prekés teikiamomis naudomis. Pasitelkus
§ig turinio pateikimo priemong, galima parodyti vartotojams ne tik kaip preké veikia, taciau ir kaip ji
gaminama. Tai didina vartotojy pasitikéjimg jmone ir jos prekémis;

9) klausimy-atsakymuy straipsniai — Sis turinio pateikimo formatas leidzia iSlaikyti
vartotojy susidoméjimg jmone. Klausimus galima atsakyti ir individualiai vartotojui, taiau galiausiai
paskelbiamas klausimy-atsakymy straipsnis padeda potencialiam vartotojui lengviau orientuotis
ieskant informacijos. Sis socialingje Ziniasklaidoje naudojamas turinio pateikimo formatas tinkamas
tokioms jmonéms, kuriy prekés ir paslaugos néra diferencijuotos;

10) nuotraukos ir paveikslai — Stelzner‘io (2016) duomenimis, 37 proc. marketingo
specialisty teigia, kad vaizdo turinys pagal teikiamg naudg yra antroje vietoje (pirmoji vieta atitenka
asmeniniams tinklaras¢iams). Tuo tarpu net 74 proc. vaizdo turinj naudoja kasdien savo socialinés
ziniasklaidos marketingo veikloje, kai tuo tarpu asmeniniams tinklaraséiams tenka 68 proc., o vaizdo
jrasams — 60 proc.;

11) asmeniniai tinklaraséiai — Stelzner‘io (2016) duomenimis, asmeniniai tinklara$¢iai
yra pirmaujantis socialinés ziniasklaidos turinio pateikimo formatas. Ta¢iau Hubspot 2017 metais
atlikti tyrimai rodo, kad asmeniniams tinklaras¢iams pirmenybe teikia 53 proc. apklausty marketingo
specialisty. Tai leidzia teigti, kad asmeniniai tinklara$¢iai yra vienas efektyviausiy, populiariausiy ir
labiausiai auganéiy socialinés ziniasklaidos turinio pateikimo formaty.

Kose ir Sert‘o (2017) sudarytas turinio pateikimo formaty sgrasas i esmés atitinka skaitmeninio
marketingo tinklarastininko Baker’io (2015) rekomendacijas (zr. 2 pav.). Pasak jo, internete kuriamo
turinio vis daugéja, taCiau skaitanciyjy skiriamas laikas trumpéja. Norint iSspresti §ig problema,
pagrindinis Baker’io (2015) sitlymas - alternatyviy turinio rasiy naudojimas, esminj démesj skiriant
vaizdo turiniui.

IS 2 paveiksle pavaizduotos informacijos matyti, kad vaizdo turinys — tai lyg aukso vidurys tarp
pigiy ir brangiy bei efektyviy ir neefektyviy turinio pateikimo formaty. Remiantis Baker’io (2015)
rekomendacijomis galima teigti, kad maziausiai efektyviis turinio pateikimo formatai — biisenos
atnaujinimas, komentaras dienorastyje, forumo jrasas, o efektyviausi — elektroninés knygos, virusinés

kampanijos, vaizdo jrasai.
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2 pav. Turinio pateikimo formatai (Baker, 2015)

Priklausomai nuo naudojamo turinio pateikimo formato, jo kaina ir veiksmingumas gali skirtis,
todél butina atlikti kompleksinj visy kriterijy vertinima.

Skaitmeninio marketingo tinklarastis marketingland.com (2018) skelbdamas desimt pagrindiniy
rekomendacijy efektyviam turiniui socialinéje Ziniasklaidoje sukurti pabrézia vaizdo jraSus bei
vartotojuy kurtg turinj. Pasak marketingland.com (2018) eksperty, norint, kad turinys biity jdomus
vartotojams, jis privalo biiti informuojantis, edukuojantis, linksminantis ir teikiantis patoguma. Taip
pat, Sis turinys turi atsirasti ne tada, kai to nori jmoné, bet tada, kai jo ieSko vartotojas.
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3 pav. Socialinés Ziniasklaidos ekosistema (Cavazza, 2015)
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Diskutuojant apie turinio pateikimo formatus bei jy veiksminguma, kartu pabréziama, kad
ypatingai svarbu tinkamas turinio sklaidos kanaly pasirinkimas. Siekiant geriau suprasti turinio
socialin¢je ziniasklaidoje sklaidos kanalus, jy riiSis pagal turinio paskirtj, apzvelgiama socialinés
ziniasklaidos ekosistema (Zr. 3 pav.).

IS 3 paveikslo matyti, kad trys dominuojancios socialinés platformos 2015 metais — ,, Twitter®,
,Facebook® ir ,,Google“, 0 socialiné Ziniasklaida yra suskirstyta j SeSias pagrindines grupes pagal
komunikacijos tikslg:

1) leidyba — §i socialinés ziniasklaidos riiSis leidzia vartotojams kurti asmeninj turinj -
mini tinklaras¢ius. Tai puiki proga ne tik iSreikSti savo mintis, taciau ir pasiekti norimg auditorijg
(pvz., Blogger, TypePad, WordPress ir t.t.).

2) dalijimgsis — tai asmeninés vartotojy platformos, kuriy pagalba jie gali pasiekti savo
draugy ratg itin greitai. Siomis dienomis tai tampa puikia terpe bendrauti bei pasiekti ir nepazjstamus
asmenis (pvz. ,,Youtube®, ,,Instagram®, ,,Pinterest* ir t.t.).

3) bendravimas — tai platformos, kuriose galima siysti zinutes ir taip greitai pasiekti
norimg asmenj (pvz. ,,Facebook Messenger*, ,,WhatsApp®, ,,Viber ir t.t.).

4) diskutavimas — Sios platformos vartotojai diskutuoja jvairiomis temomis - tai gali biiti
ju hobiai, kelionés, mokslas, darbas ar tiesiog naujas pirkinys. Tai tampa vis labiau populiaréjancia
socialinés ziniasklaidos forma dél jos jtakos vartotojy ketinimui pirkti paskaicius kity vartotojy
atsiliepimus $iose plaformose (pvz. ,,Vinted®, ,,Reddit, ,,Disqus* ir t.t.).

5) bendradarbiavimas — tai platforma, tinkanti vartotojams dalintis ne tik Ziniomis ir
patarimais, taciau ir daiktais bei paslaugomis. Sparciai populiaréjantys Sio socialinés Ziniasklaidos tipo
pavyzdziai — ,,AirBnb®, ,,Uber* ir t.t.

6) tinklodara — tai puiki galimybé ne tik praplésti savo kontakty ratg, taciau ir sukurti
naujg. Pasitelkdami $ig socialinés ziniasklaidos ras§j, Zmonés randa antrasias puses, darbus, darbuotojus
ar investuotojus savo verslams (pvz. ,,Tinder®, ,,LinkedIn* ir t.t.).

Businessinsider (2017) duomenimis, 2017 metais populiariausios socialinés Ziniasklaidos
platformos yra Sios: ,,Facebook* (2,006 milijardo aktyviy vartotojy), ,,Youtube* (1,5 milijardo)
~Whatsapp* (1,3 milijardo), “Instagram” (0,7 milijardo), i§ kuriy dauguma apima visus
komunikacijos socialinéje ziniasklaidoje tikslus.

Visy $iy tipy socialinés Zziniasklaidos priemones kasdien naudoja ne tik vartotojai, taiau ir
jmonés, todél vartotojai tampa vis artimesni su tomis jmonémis, kurios socialingje Ziniasklaidoje
dalyvauja aktyviai. Taip pat tam sékmingai komunikacijai jtakos turi ir sklaidos socialinéje
ziniasklaidoje kanaly pasirinkimas, todél gerai apgalvojus ir tinkamai pasirinkus Siuos du elementus,

galima pasiekti geresniy komunikacijos socialin¢je Ziniasklaidoje rezultaty.
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Apibendrinant galime teigti, kad Siy dieny populiariausia turinio forma — vaizdo turinys, ypac
vaizdo jrasai, o jais dalintis geriausia tomis socialinés ziniasklaidos priemonémis, kurios tuo metu yra
populiariausios ir labiausiai atitinka jmonés tiksline auditorijg. Siy dieny populiariausios socialinés

Ziniasklaidos platformos — ,,Facebook “, ,, Youtube “, ,, Instagram ““ ir ,, Whatsapp “.

2.4. Vaizdo turinio kiirimo sprendimy, komunikuojant su Z kartos vartotojais
socialinéje Ziniasklaidoje, analizé

Skaitmeninio marketingo tinklarastininko Baker’io (2015) teigimu, daugéjant turinio internete,
privalu kurti tokj turinj, kuris iSsiskirty ir patraukty vartotojo démesj. O tokj poveikj Siandieninéje
prekiy Zenkly ir vartotojy komunikacijoje, Baker’is (2015) priskiria vaizdo turiniui. Siai nuomonei
pritaria Vien (2015), akcentuodama, kad vaizdo turinys yra puiki priemoné norint suzavéti vartotoja
savo preke dar prie§ jam apie ja suzinant. Autorés teigimu, vartotojy sudominimas vaizdo turiniu
leidzia didinti jy jsipareigojimg jmonei, taip uztikrinant vartotojy apsilankymg jmonés socialiniy tinkly
paskyrose. D¢l Sios priezasties, pirmasis zZingsnis, kurj turi atlikti jmoné, siekdama sukurti
paveiky turinj, yra tikslinés auditorijos, kuriai bus skiriamas turinys, analizé. Tai galima jvardyti
kaip bazinj vaizdo turinio kiirimo sprendimg.

NewsCred (2017) diskutuodami apie vaizdo turinio pateikima internete, i$skiria dvi tikslines
auditorijas — Y ir Z kartas. Sio tinklarai¢io duomenimis, 2017 metais Z kartos atstovy pasaulyje
buvo 2-2,5 milijardy, o jy perkamoji galia sické 44 milijardus JAV doleriy. Atsizvelgiant j tai,

pagrindine tiksline auditorija magistro darbe pasirenkama Z karta.

2.4.1. Z kartos kaip vaizdo turinio vartotojy charakteristiky identifikavimas

Z kartos vartotojai gimé, kuomet pasaulyje gyvavo internetas, todél socialiné ziniasklaida jiems
yra lyg savaime suprantamas dalykas, ko negalima pasakyti apie kity karty atstovus. Z kartos
ypatumams apibrézti visy pirma pasitelkiama Scholz‘o (2013) keturiy karty analizé. Ji atskleidzia
skirtingy karty atstovy pozitrj, pagrindinius bruozus, polinkj jsitraukti | visuomene, vaidmeni joje,
aktyvumo lygmenj, turimg ziniy bei informacijos kiekj, kvalifikacija bei orientyrus (Zr. 6 lentelg).

6 lenteléje apibendrinta informacija leidzia konstatuoti, kad Z kartai priskiriami asmenys,
gime 1995 metais ir véliau. Z kartos atstovai linke skaityti ar Zitiréti turinj tik internete, todél iSlaikyti
ju démesj yra kur kas sudétingiau. Del Sios priezasties, jmonéms svarbu kurti tokj turini, kuris

atkreipty biitent Siy vartotojy démesj.
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6 lentelé. Skirtingy karty pozymiai (sudaryta pagal Scholz, 2013; Jaleniauskiene 2015)

Kidikiy bumo
e X karta Y karta Z karta
(angl. Baby
Boomer)
Gimimo data Nuo 1950 Nuo 1965 Nuo 1980 Nuo 1995
Poziuris/filosofijos | |0, i/, Skepticizmas Optimizmas Realizmas
kryptis
SIS Savirealizacija | Perspekiyvu Motyvacija _ Véjavaikiskumas®
bruozas trikumas
Isitraukimas/ Vietiné Vietiné Tarptautiné - :
. ) ) . . Globali visuomené
dalyvavimas bendruomené bendruomené visuomeneé
Vaidmuo Kolektyvizmas Individualizmas Kolektyvizmas | Individualizmas
Aktyvumo lygmuo | Vidutinis Zemas Vidutinis Zemas
panuinformactios | vidutinis Mazas Vidutinis Aukstas
Kvalifikaciia Mokomasi Mazai Apmokétas Mokomasi  tik  dél
J verslui mokinamasi mokslas saves
Inovacijy
Technologiju . Informacinés ISIVYTAVINAS | Internetas ir socialiné
kontekstas Televizija technologijos informacijos ir Ziniasklaida
gl komunikacijos
technologijose
Profesija o
L A Asmeninial
Asmeninial SUsJJUSt U1 poreikiai/privatumas
Orientyrai Tik profesija poreikiai/privatumas | asmeniniais (patskirti P Uo
(nepaisant profesijos) | poreikiais/ .
. profesijos)
privatumu

Kaip minéta ankséiau, vaizdo turinio kiiréjams aktualiausios yra Y ir Z kartos, kuriy palyginimas

pateiktas 7 lenteléje.

7 lentelé. Y ir Z karty elgsena renkantis turinj internete (sudaryta pagal Newscred, 2017)

Y karta

Z karta

Virtualus turinys jiems yra priimtinas, taciau

neatsisako ir tradicinés ziniasklaidos

Virtualy turinj priima kaip savaime suprantamg dalyka

Linke mokéti uz turinj

Iesko nemokamo turinio

Geba islikti susikoncentrave

Ne itin ilgai iSlieka susikoncentrave

Meégsta skaityti, analizuoti

Skaito “skenuodami” teksta, jo neanalizuoja

Yra kantrus laukiant rezultato

Nori rezultatg turéti Cia ir dabar

I$ 7 lenteléje pateiktos informacijos matyti,

kad Y kartos atstovai gali skaityti ir tradicinj, ir

virtualy turinj, yra linke uz ji moketi, palyginus ilgai iSlaiko démesj bei geba laukti norimo rezultato.

Tuo tarpu Z kartos atstovai pirmenybe teikia vaizdo turiniui internete, kadangi tai taupo jy laika, nieko

nekainuoja ir nereikalauja didelés koncentracijos bei jgalina vartotoja viskg suzinoti kur kas greiciau.

Tai patvirtina Z kartos kaip vaizdo turinio vartotoju pasirinkimo tinkamuma.
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Atliekant detalia Z kartos vartotojy charakteristikos analize, pasitelkiami Duffett‘o (2017),
Euromonitor International (2011), Skaitmeninio marketingo instituto (2018), Newscred (2017)
Scholz’o (2013), Jaleniauskienés (2015) darbai ir jzvalgos.

Duffett‘o (2017) teigimu, socialiné zZiniasklaida jau yra tapusi Z kartos kasdienybe ir natiraliai
suvokiama laisvalaikio praleidimo forma. Socialinés ziniasklaidos platformos — ,,Facebook®,
»Twitter, ,Linkedin“, ,Youtube“, ,Whatsapp®, ,Instagram®, , Tumblr®, ,Pinterest, ,WeChat*,
,,G00gle+” leidzia Sios kartos atstovams ne tik atsirinkti jiems priimting turinj, bet ir patiems kurti tokj
turinj, dalintis juo ne tik su draugais, bet ir su juos dominan¢iomis jmonémis. MacKenzie ir kt. (2012)
teigimu, butent Z karta daugiau sukauptos informacijos turi ne savo galvoje, o pir§to antspaude (cit. i§
Duffett, 2017). Taip vaizdziai autorius nori pabrézti, kad visa svarbig informacijq Si karta saugo
iSmaniuosiuose jrenginiuose, kurie yra pasiekiami jy pir§to paspaudimu. Duffett’as (2017) taip pat
pabrézia, kad Z kartos atstovai yra itin kiirybiski, iSraiSkingi individualistai, taip pat jie greitai filtruoja
Jmoniy turinj, kuris jiems yra nuobodus ir nedelsiant ieSko tokio turinio, kuris gebéty ne tik patraukti,
bet ir i§laikyti jy démesj. Sis Z kartos bruozas atsisipindi ir 8 lenteléje apibendrintoje Euromonitor

International (2011) informacijoje.

8 lentelé. Z kartos bruozai (Euromonitor International, 2011)

Bruozas Apibudinimas

Nepriklausomi ir individualistai Z kartos atstovai yra jprate atlikti jiems skirtas uzduotis individualiai.
Pabréziama, kad Z karta dazniau reiskia savo nuomong¢ interneto erdvéje,
namie ar mokykloje nei vyresnés kartos.

Gime skaitmeniniame pasaulyje Z kartos atstovai yra labiausiai prate prie technologijy, todél technoligskai
yra pranasesni uz visy kity karty atstovus. Pagrindinis jy privalumas —
gebéjimas atlikti kelis darbus vienu metu.

Nekantriis Sios kartos atstovams labia svarbu viska gauti tuomet, kai jie to nori ir
ten, kur jie to nori. Jie geba kur kas trumpiau islaikyti sukoncentruota
démesj, tod¢l jmonés, prie to prisitaikydamos, adaptuoja turinj biitent Z

kartai.

Materialistai Labai vertina materialias vertybes.

Atviri Linke atvirauti — lengvai atskleidzia informacija apie save, yra linke
naiviai iSsipasakoti.

Orientuoti j Seima Sios kartos atstovai daug laiko praleidzia su Seima. Seima jiems yra itin
svarbi, visuomet stengiamasi palaikyti artimus rysius.

Subrendg¢ ne pagal amziy Sios kartos atstovai yra subrende ne pagal savo amziy — tai patvirtina
aukstas intelekto koeficientas (angl. 1Q).

Priklausomi nuo prekiu Zenklo Z kartos atstovai vertina prabangius prekiy zenklus, tai yra jy asmeninio
status simbolis.

Teisingi Sios kartos atstovai pabrézia tai, kas isties yra svarbu. Jie yra linke démesj

skirti realioms pasaulio problemoms.

IS 8 lentelés matyti, kad Z kartos atstovai zino ko nori, kada nori ir kur to nori. Jie gali isklausyti
kita nuomong, taciau yra linkg sprendimus priimti patys. Jiems svarbu materialtis dalykai, taciau taip
pat jie vertina ir gerus santykius su artimais zmonémis. Taip pat Sios kartos atstovai pasizymi aukstu

1Q, yra apsiskait¢ daugelyje sri¢iy ir subrend¢ ne pagal savo amziy. Jiems taip pat ripi ir geresnis
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rytojus — jie yra linke démesj skirti realioms pasaulio problemoms. Apibendrinant $ig karta galima
apibudinti kaip paauglius, kurie turi aukstus gyvenimo kokybés standartus.

Skaitmeninio marketingo instituto teigimu (2018), pagrindinis Z kartos bruozas, kalbant apie
turinio vartojima, yra tai, kad turinj jie nori pasiekti kaip jmanoma greiciau. D¢l §ios priezasties,
turinio paieSkai jie renkasi tik pacius populiariausius internetinius tinklapius, kurie informacija
pateikia itin greitai. Kaip pavyzdys pateikiama ,, Twitter platforma, kur viskas vyksta esamuoju laiku
— Zinia apie jvykius pasklinda labai greitai. Taip pat pabréZiama, kad ieSkant pramoginio tipo naujieny,
Z kartos atstovai renkasi turinio kiiréjus internete, pagrinde ,,Youtube “ platformoje (angl. influencers).
Kadangi Sie turinio kiiréjai dalijasi tik naujausia ir aktualiausia informacija, pasirinkdami jy turinj, Z
kartos atstovai sumazina potencialaus turinio kiekj.

Kalbant apie tai, kaip Z kartos atstovai renkasi jmones, kuriy paslaugomis jie naudosis,
pabréziama, kad jiems labai svarbus geras jmonés advokatavimas. Imoné, pasirinkusi tokj
ambasadoriy, kuris turi gera reputacija Z kartos atstovy tarpe, uzsitikrina jy lojalumg. Taip pat
teigiama, kad nors Z kartos atstovai mégsta prekes jsigyti internete, net 64 proc. Z kartos atstovy JAV
ir 59 proc. Didziojoje Britanijoje pirmenybe teikia prekiy jsigyjimui fizinéje parduotuvéje, nes jie
vertina patirtj ir aptarnavimg (Skaitmeninio marketingo institutas, 2018).

Norint pasiekti gerg rezultatg, komunikuojant su Z kartos atstovais, rekomenduojama vadovautis
Siomis taisyklémis (marketwired (2015), Deep Focus (2017)):

1) nepersistenkite. Kuriant turinj Z kartos atstovams labai svarbu patrauklumas, todél
patariama raSyti apic aktualias temas ir jterpti Smaik$¢iy elementy, kurie didina vartotojy
susidomejima turiniu;

2) bukite tikri ir unikalts. Deep Focus (2017) duomenimis, 63 proc. Z kartos atstovy
mieliau reklamoje mato tikrus Zmones, kai tuo tarpu 37 proc. reklamoje patrauklesnés jzymybés. Taip
pat 70 proc. Z Kkartos atstovy teigé, kad jiems labiau patinka reklamos, kuriose veiksmas ir jo baigtis
atitinka tikrove, o ne iSgalvotus faktus. Deep Focus (2017) taip pat pabrézia, kad norint pasiekti
maksimaly reklamy efektyvuma, verta pasitelkti iSorinius turinio kiiréjus internete (angl. influencers);

3) iSnaudokite vaizdo turinj internete. Teigiama, kad vidutinj Z kartos atstova pasiekia
200 000 vienety reklaminiy Zinuc€iy, kol jam sueina 15 mety. PabréZiama, kad laikais, kuomet Z kartos
atstovai démesj geba islaikyti vos 8 sekundes, vaizdo turinys tampa vieninteliu issigelbéjimu.
Imonéms, norinCioms eiti koja kojon su S§ios kartos atstovais, sitiloma investuoti j platformas,
pritaikytas virtualiai realybei (angl. virtual reality), nes 79 proc. Z kartos atstovy §j btida laiko kaip
efektyvy biida prekiy zenklams sudominti juos ir jy bendraamzius.

Forbes (2017) taip pat teigia, kad norint sudominti Z kartos vartotojus, geriausia tam pasitelkti
vaizdo turinj, o jeigu jmanoma — vaizdo jrasus. Kuriant vaizdo jrasus Z kartos atstovams, Forbes

(2017) rekomenduoja tris svarbiausius elementus:
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1) vykdykite ir isbandykite. Pabréziama, kad svarbu naudoti barometrus, kurie padeda
matuoti vaizdo jrady efektyvuma. Sie barometrai parodo jrady perziiiras, komentarus, pasidalijimus ir
t.t. Isidiegus Siuos barometrus, galima eksperimentuoti — pateikti kitokio turinio vaizdo jrasus ir tuomet
vel matuoti $iy vaizdo jraSy efektyvuma;

2) issiaiSkinkite kur Z kartos atstovai zitri vaizdo turinj. AdWeek ir Defy Media (2017)
duomenimis, net 95 proc. Z kartos atstovy reguliariai naudoja ,,Youtube “ platformg. Taip pat net 67
proc. Sios kartos atstovy reguliariai naudojasi Facebook, Snapchat, Instagram platformomis. Tubular
Insights (2016) duomenimis, Z kartos atstovai taip pat yra prisiriS¢ prie jvairiy transliavimo platformy
— net 66 proc. Z kartos atstovy turi uzsiprenumerave ,,Netflix*, kur kasdien zitiri jvairius vaizdo jrasus
— serialus, filmus ir t.t. Taigi, norint pasiekti Z kartos vartotoja, savo vaizdo turinj privalu talpinti tose
platformose, kuriomis jie jau naudojasi. Taip pat svarbu, kad §is turinys biity jvairus — nuo mokomojo
iki pramoginio, bet tuo paciu atitikty jmonés vertybes;

3) koncentruokités j jy idéjas. Marketo (2015) duomenimis, 60 proc. Z kartos atstovy nori
tokio darbo, kuris, jy nuomone, pakeis pasaulj. Taip pat Sios kartos atstovai yra labiau link¢ planuoti ir
galvoti apie ateitj, net 71 proc. Z kartos atstovy yra susikoncentrave taupyti. Siam tikslui pasiekti
siiloma, kad jmonés kuriamas vaizdo turinys parodyty misija, kurig jmoné vykdo. Si misija gali bati
susijusi su riiSiavimu, socialine atsakomybe ar kt. Butent tokio pobtidzio misija ir principai sudomina
Z kartos vartotojus socialinéje ziniasklaidoje kuriamu vaizdo turiniu.

Atsizvelgiant | Z kartos, kaip vaizdo turinio vartotojy, ypatumus, galima identifikuoti jiems

aktualius turinio sklaidos socialinéje Ziniasklaidoje kanalus ir pateikimo formatus.

2.4.2. Vaizdo turinio sklaidos socialinéje ziniasklaidoje kanaly ir pateikimo
formaty atranka

Identifikavus vaizdo turinio vartotojy charakteristikas, svarbu parinkti tinkamus formatus bei
sklaidos kanalus tiems vartotojams pasiekti. Stuart’o (2017) teigimu, pagrindiné Siy dieny socialinés
Ziniasklaidos varomoji jéga — vaizdo turinys, kurj skleidZiant populiariausios ,,Youtube“ ir
Instagram platformos.

»Youtube® kaip populiariausig paklausaus vaizdo turinio dalijimosi platformg analizavo ir
Khan‘as (2014). Jo pastebéjimu, ,,Youtube” zmonés gali ne tik dalintis savo idéjomis, bet ir kuriant
turinj bendradarbiauti su jmonémis. Sios platformos vaizdo turinj autorius skirsto j dvi risis — jmoniy
sukurtas turinys (ang. Non-UGC) ir vartotojy sukurtas turinys (ang. UGC). Sio autoriaus sitilymu
jmonéms prasminga naudoti ,,Youtube“ platforma, kaip terpe, dalintis geraja patirtimi apie prekes,
naudojant individualius turinio ktréjus. Nors ,,Youtube* buvo jkurta vos 2005 metais, iki $iol joje
patalpinta daugiau nei 6 milijardai valandy vaizdo turinio. Teigiama, kad S§io turinio uztekty

kiekvienam planetos gyventojui po vieng valanda (,,Youtube®, 2017).
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Oficialiais ,,Youtube* duomenimis (2018) kiekvieng dieng Sioje platformoje apsilanko apie 30
milijony lankytojy, perzitrima apie 5 milijardai vaizdo jrasy, o kiekvieng minut¢ jkeliama apie 300
valandy nenutriikstamo vaizdo turinio. ,,Youtube* Siandien yra ne vien vaizdo turinio talpinimo
platforma, taiau ir puiki terpé bendravimui. Vartotojai, patys jkeldami tam tikro pobiidzio vaizdo
turinj, gali nesunkiai rasti bendraminciy, su kuriais diskutuos jiems priimtina tema. Kiekvienas vaizdo
jrasas, patalpintas Sioje platformoje, gali buti vertinamas bei komentuojamas, todél nesunku suprasti
kuris turinys buvo priimtiniausias vartotojams.

Siekiant i$siaiSkinti, kokio pobiuidZio vaizdo turinys domina vartotojus, apZvelgiamos vyry ir

motery ,,Youtube* vaizdo jraSy zitiréjimo tendencijos (zZr. 9 lentele).

9 lentelé. Motery “Youtube” vaizdo jrasy perziiiry tendencijos (OpenSlate, 2015)

Vaizdo jrasu pobidis Jrasus Ziurin¢iy motery dalis, proc.
Makiazas, kosmetikos priemonés 89,31
0Odos, nagy prieziiira 85,29
Svorio metimas 61,14
Rytietiska muzika 57,81
Pop muzika 52,09
Sunys 51,65

I8 9 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad pagrinding motery zitirimy ,, Youtube* vaizdo jrasy
dalj sudaro su grozio puoselé¢jimu susijes turinys. Tuo tarpu vyry ,,Youtube® Zitirimo vaizdo turinio

pobudis kiek skiriasi nuo motery, taciau taip pat iSlieka gana stereotipinis (zr. 10 lentele).

10 lentelé. Vyry “Youtube” vaizdo jrasy perzitry tendencijos (OpenSlate, 2015)

Vaizdo jrasy pobiidis Irasus Ziuirinéiy vyry dalis, proc.
Futbolas 94,62
Strateginiai Zaidimai 94,42
Xbox 94,21
Krepsinis 92,89
Saudymo Zaidimai 91,04
Masiniai keliy zaidéjy zaidimai 90,39
Virtuali realybé 90,32
Mustyniy zaidimai 89,19
Grafiniai, animaciniai sprendimai 88,64
Vaidybiniai Zaidimai 88,52
Kultarizmas 87,65
Lenktyniai Zaidimai 87,54
Sony PlayStation 87,18

10 lenteléje apibendrinti duomenys rodo, kad pagrindinis vaizdo turinys, kurj internete Zzitri
vyrai — video Zaidimai bei vaizdo turinys, susijes su sportu. Procentiné dalis Siuos video Zilirin¢iy
vyry taip pat gana didelé. Tai reiskia, kad toks vaizdo turinys visai nejdomus arba beveik nejdomus
moterims, prieSingai negu vaizdo jrasai, kuriuos ziliri moterys — vyrams jie taip pat yra jdomds.
OpenSlate (2015) duomenimis, nors vaizdo turinj internete procentine iSraiska daugiau zitiri moterys,
tatiau daugiau laiko Zifirédamii praleidzia vyrai. Zitiréedami vaizdo turinj ,,Youtube®, vyrai per ménesj
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vidutiniskai praleidzia 44 proc. daugiau laiko nei moterys ir tai sudaro kiek daugiau nei 7 valandas
vaizdo turinio per dieng. 51 proc. viso vaizdo turinio, jkelto i ,,Youtube* platforma, perzitri 90 proc.
vyry. Tai reiSkia, kad vaizdo turinj zilirin€iy vyry yra maziau, taciau vidutiniskai jie praleidzia kur kas
daugiau laiko. Tuo tarpu motery, ziurin¢iy vaizdo turinj internete yra gerokai daugiau, taciau jy
praleidziamas laikas koncentruotas ir kur kas trumpesnis negu vyry.

Pagal OpenSlate (2015) atlikta tyrimg taip pat galima pastebéti, kad Siuo metu rySkiausia vaizdo
turinio tendencija internete — makiaZo ir groZio pamokos. Siuos vaizdo jradus Zifiri moterys, kuriy
didZiausig dalj sudaro 18-24 mety atstovés (39,9 proc.) bei didele dalj — 13-17 mety paauglés (17,2
proc. zitroviy). Sj vaizdo turinj kuria ne jmonés, o patys vartotojai (angl. Youtuber). Vartotojams toks
bendravimas atrodo nuosirdesnis ir yra labiau priimtinas, turinio kiiréjy pateikiama reklamg jie priima
tiesiog kaip draugo patarimus. Jmonés investuoja j $iuos turinio kiiréjus bei jy kuriamg turinj tam, kad
pastarieji reklamuoty jy prekes. Teigiama, kad 100 populiariausiy su grozio industrija susijusiy vaizdo
turinio karéjy internete sugeneruoja 582 milijonus perzitry per ménesj (,,Youtube®, 2017).
Populiariausia grozio srities vaizdo turinio kuréja internete — ispané Mariand Casterjon turi 18
milijonus sekéjy (,,Youtube*, 2017) savo ,,Youtube* socialinéje paskyroje. Jos vaizdo turinio perzitir0s
per ménesj sudaro 41 milijong. Turinio karéjai ,,Youtube“ platformoje turi itin auks$tg pasitikéjimo
rodiklj, todél daro didele jtaka jy turinio sekéjams bei pastoviems zitirovams.

Viena pirmyjy grozio industrijos jmoniy, nusprendusiy pasinaudoti vaizdo turinio kiir¢jais tam,
kad padidinty savo prekiy pardavimus, buvo ,,L’oreal®. ,,L’oreal“ (2015) pradéjo naudoti tiesioginius
puslapius (angl. affiliate links), kuriy déka matoma kurio vaizdo turinio kiiré¢jo vartotojas nusprendé
apsilankyti jmonés puslapyje. Imoné, stebédama Siuos rodiklius, siekia gerinti bendradarbiavimg su
turinio kiir¢jais ateityje.

Bendradarbiaujant su viena zinomiausiy vaizdo turinio kiiréjy Tanya Burr Didziojoje Britanijoje,
rezultatas buvo akivaizdus. Merginos sukurtg vaizdo jrasa apie Loreal kosmetikg perzitréjo net 72
proc. Daugiau vartotojy, negu jprastai perzitirima tradiciniy reklamy. Si netiesioginé reklama véliau
vidiniuose ,,L‘oreal” (2015) rinkimuose buvo apdovanota kaip didziausig investicing graza atneSusi
reklama. Sis vaizdo jrasas tapo toks populiarus, kad apie ta pacig preke pradéjo kalbéti ir kiti vaizdo
turinio karéjai ,,Youtube” platformoje. Dél tos priezasties, vaizdo turinys, kuriame minima §i prekeé, i$
viso turéjo vir§ 250 apzvalgy i$ skirtingy turinio karéjy. Ivykus $iai kamapanijai, gery atsiliepimy apie
preke internete padaugéjo net 30 proc., 0 pardavimai kampanijos metu iSaugo dvigubai. Taigi,
pasirinkta tokia taktika yra puiki galimybé stiprinti vartotojy prisiriS§ima prie jmonés bei didinti
pardavimus (,,L oreal*, 2015).

Diskutuojant apie vaizdo turinio sklaidg Instagram, Wordstream (2017) iSskiria keleta aktualiy
fakty, susijusiy su $ia socialinés Ziniasklaidos platforma. Instagram platformoje yra uZsregistruota 600

milijonai vartotojy. Kiekvieng dieng Siame tinkle patalpinama apie 95 milijonus nuotrauky ar vaizdo
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jrasy, o nuo tinklapio sukiirimo pradzios jame jau buvo patalpinta vir§ 90 milijardy vienety vaizdo
jrasy. 2016 metais reklamos Instagram platformoje verté buvo 1,53 milijardai JAV doleriy, kas yra net
144 proc. daugiau nei 2015 metais ir tai sudaro 8,4 proc. Facebook gaunamy pajamy i§ reklamos
(wordstream.com, 2017).

Forbes (2018) duomenimis, Instagram platforma yra viena i$ svarbiausiy, komunikuojant su Z
kartos atstovais socialin¢je ziniasklaidoje. Tam, kad S§i komunikacija buty sékminga ir teikty
griztamaja nauda, reikia gerai apgalvoti turinj, kuriuo bus dalijamgsi Instagram platformoje.
Pabréziama, kad 50 proc. Z kartos atstovy negali gyventi be ,,Youtube” plaformos, todél norint, kad
Instagram platforma biity jtraukianti, rekomenduojama dalintis ne tik nuotraukomis, bet ir vaizdo
jrasais. Taip pat pastebima, kad Z kartos atstovai naudingos informacijos visy pirma iesko savo
pameégtose socialinés Ziniasklaidos platformose, todél jmoniy paskyrose visuomet turéty buti pateikta
informacija, kuri gali buti aktuali jy vartotojams.

Apibendrinant galima teigti, kad vaizdo turinio pateikimo atzvilgiu ir Z kartos poziriu,
labiausiai auga ,,Instagram* platformos populiarumas, taciau vis dar lyderé Sioje srityje yra ,,Youtube*
platforma. Apibendrinant galima konstatuoti, kad ,Instagram®“ ir ,Youtube“ platformos yra
tinkamiausios Z kartos (2.4.1. skyrius) ir vaizdo turinio atzvilgiu.

Toliau remiantis Stuart‘u (2017), Turinio marketingo institutu (2012), Forbes (2017)
apzvelgiami pagrindiniai vaizdo turinio pateikimo formatai, labiausiai tinkantys analizuotai Z kartali,
lyginant su formatais, tinkanciais Y kartai.

Forbes (2017) pabrézia, kad Z kartai kuriamas turinys privalo buti naujas, aktualus ir
koncentruotas. Z kartos atstovams svarbu dalyvauti vertés kirime, jiems nepriimtina reklama.
Pagrindinis akcentas — Z kartos atstovai geba koncentruoti démesj vos 8 sekundes, todél labiausiai
jiems tinkantys turinio pateikimo formatai — nuotraukos, paveikslai ar trumpas vaizdo jrasas.
Vaizdo turinio populiarumg lémé tai, kad kiekvienas vartotojas turi iSmanyjj telefong su integruota
kamera, todél gali nufotografuoti bet kur ir bet ka bei itin greitai tuo pasidalinti socialinéje
ziniasklaidoje. Naudodamasis mobiliosiomis programélémis, dalindamasis turiniu vartotojas tuo paciu
tampa ir turinio kiréju (Stuart, 2017). Svarbu pastebéti, kad tam, jog Z kartos atstovas atsiminty
kuriamg turinj, jis ji privalo matyti visur. Todél ir sklaidos kanalai, naudojami $iai kartai pritraukti,
privalo biiti jvairlis — asmeninio tinklara$¢io jraSai, informacija jmonés tinklapyje, socialiniai tinklai
(,,Facebook®, ,,Youtube*, ,,Instagram®, ,, Twitter*), naujienlaiskiai elektroniniame paste ir t.t.

Lyginant Z karta su Y, CMI (2012) ekspertai pazymi, kad norint patraukti Y kartos démes;j,
tinkamiausi turinio pateikimo formatai yra vaizdo jrasai, infografika, nuotraukos bei paveikslai.
Pagrindiné priezastis dél itin iSpopuliaréjusio vaizdo turinio — mobilioji fotografija. Tam, kad Sis
vaizdo turinys bty pastebétas, jis turi pasakoti istorija. Butent toks vaizdo turinys labiausiai atkreipia

Y kartos démesj. Be to, pabréZiama, kad Y karta yra tradicionalistai, tod¢l rekomenduojama naudoti
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tradicinius turinio kiiréjus bei kiirybinius sprendimus (savo srities profesionalai, jzymybés ir t.t..
Geriausi sklaidos kanalai, norint atkreipti ir i§laikyti Y kartos démesj yra tie, kuriuose jie su draugais
gali bendrauti tekstinémis zinutémis, t.y. Facebook, Instagram, Twitter ir t.t.

Apibendrinant galima teigti, kad turinio suvokimo ir vartojimo prasme tarp Z ir Y karty
identifikuojami tam tikri skirtumai. Pagrindinis pastebimas skirtumas — Z kartos atstovai geba islaikyti
sukoncentruotq deémesj kur kas trumpiau, todél jiems priimtiniausi turinio pateikimo formatai —
vaizdo nuotraukos ir trumpi vaizdo jraSai, Kurie matomi Sios kartos atstovy daZniausiai

naudojamose socialinés Ziniasklaidos platformose — Youtube ir Instagram.

2.4.3. Vaizdo turinio zinutés, skirtos Z kartos vartotojams, socialinéje
Ziniasklaidoje sukiirimas ir poveikio vertinimas

ISanalizavus tiksling vaizdo turinio auditorijg, sklaidos socialinéje Ziniasklaidoje kanalus ir
turinio pateikimo formatus, galima pereiti prie vaizdo turinio Zinutés, skirtos komunikuoti su Z kartos
vartotojais socialinéje ziniasklaidoje, kiirimo.

Jmonés kuriama Zinuté vartotojui — tai, kg jmoné nori, kad vartotojai zinoty ar manyty apie ja
(Carroll, 2014). Zinuté turi biiti kuriama taip, kad vartotojai ja atsiminty. Joje daZniausiai minimi
jvairlis objektai, jzymus Zzmonés, susij¢ su prekiy zenklu, jmonés pavadinimas bei kitos aktualios
temos (Carroll, 2014).

Pasak Scheinbaum’o (2017), naudojant vaizdo turinio Zinute, kuri gali buti suvokiama dviem
skirtingais biidais (verbaliniu ir vizualiniu), rezultatai bus kur kas geresni, jeigu pateikiamas vaizdo
turinys yra nuotraukos, iliustracijos, paveikslai ir t.t. Ta¢iau Scheinbaum‘as (2017) taip pat pabrézia,
kad bandant tg pacig zinute pateikti per kitokj vaizdo turinio formatg (pvz.: vaizdo jrasa), verbaliniai
elementai nebéra reikalingi norint pasiekti maksimaliai gero komunikacijos rezultato.

Skaitmeninio marketingo agentiira Single Grain (2016) isskyré keletg esminiy elementy, kuriuos
rekomenduoja aptarti, siekiant sukurti kokybiska vaizdo turinio Zinute internete:

1) norint, kad vaizdo turinio zinuté biity efektyvi, privalu Zinoti kam ji yra siun¢iama ir ko
i§ Sios zinutés tikisi jos gavéjas. Efektyviausias buidas tai padaryti — sukurti personaza, atitinkantj
tikslinj vartotoja ir ji panaudoti vaizdo turinio Zinutéje;

2) vienu vaizdo jraSu nejmanoma pasakyti visko apie jmong, todél itin svarbu iSskirti
svarbiausius aspektus, kuriuos norima iSkomunikuoti;

3) aiskiai apibrézti vaizdo turinio Zinutés parengimo ir sklaidos biudzeta. Zinant biuzdeto
ribas, kur kas paprasCiau nustatyti, ka galima ir ko negalima daryti kuriant vaizdo turinio zinute¢
socialin¢je Ziniasklaidoje;

4) privalu pasirasyti ir perzvelgti scenarijy. Jeigu kuriamame Vvaizdo turinyje yra ir

verbaliniy elementy, biitina juos pasirasyti ir kelis kartus atidZiai perzvelgti;
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5) vaizdo jrasas turéty jtraukti pasisveikinimag ir atsisveikinima. Norint i$laikyti vartotojy
démes;j ] vaizdo turinio Zinutés scenarijy bitina jtraukti pasisveikinimo ir atsisveikinimo elementus;

6) siundiama Zinute privalu sudominti vartotoja per 8 sekundes. Siy dieny vartotojai
démesj islaiko vos 8,5 sekundés (Forbes, 2017), todél per §j laikg bitina sudominti ir islaikyti
potencialy vartotoja.

7) bitina nustatyti adekvaty vaizdo jraso ilgj. Wistia (2017) duomenimis, geriausiai

vartotojy démes;j islaiko toks vaizdo turinys, kuris yra ne ilgesnis nei 2 minutés (zr. 4 pav.);

Vidutinis jsitraukimas

0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
Vaizdo jra$o ilgis (minutés)

4 pav. Vidutinis vartotojy jsitraukimas pagal vaizdo jraso ilgj (Wistia, 2017)

8) bukite skaidras ir autentiSki. Nors Nielsen (2017) duomenimis, 83 proc. vartotojy labiau
pasitiki savo partneriy patarimais nei jmoniy reklamomis, kuriant vaizdo turinj privaloma iSlikti
profesionaliam ir demonstruoti savo supratimo lygi sferoje, kurioje jmoné veikia;

9) istorija. Sukurkite istorijg, kurig pasakosite, uzrasykite / nupieskite jg ant lentos, o
tuomet perkelkite j kuriamg vaizdo turin;.

Tuo tarpu Yang’as (2017), tirdamas vartotojy pozitirj j reklama ,,Youtube® platformoje, kur
didzioji dalis respondenty buvo Z kartos vartotojai, iSskyré tokius keturis esminius principus
s¢kmingai reklamai ,,Y outube* platformoje:

1) informatyvumas. Suprantant, kad vaizdo turinio vartotojai néra vien tik pasyvis
vartotojai, bet ir realios informacijos ieskotojai, vaizdo turinj privalu kurti tokj, kuris teikty informacija
aktualig vartotojams — apie preke, jos jsigyjima ir tolimesnj vartojima;

2) suvokiami dirgikliai. Sékmingam vaizdo turiniui internete privalu atsisakyti jvairiy
dirgikliy. Nustatyta, kad bitent tai reklamas padaro nepatrauklias vartotojams. Autoriaus teigimu,
atsisakius nemaloniy zodziy, jzeidimy, netinkamy pajuokavimy - vaizdo turinys tampa priimtinesnis

socialinés ziniasklaidos vartotojams;
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3) suvokiama pramoga. Kuriamg vaizdo turinj paverciant pramoginiu, tampa kur kas
lengviau pelnyti vartotojy simpatijas ir sudominti juos kuriamu turiniu. Taip pat pastebima, kad
pramoginis turinys gerina vartotojy pozitrj j jmong;

4) patikimumas. Svarbu, kad vaizdo turinys kelty pasitikéjima, nes nustatyta, kad vaizdo
turinio patikimumas yra tiesiogiai susij¢s Su kuriamo turinio verte vartotojui.

Pasak Ku‘o (2018), pateikiama faktiné informacija gali bati identiSka, ta¢iau nuo jos pateikimo
budo priklausys kaip vartotojai ta Zinute suvoks ir vertins. O tai lemia vaizdo turinio, kaip ir
kiekvienos Zinutés, sekme. Skirtingi autoriai iSskiria skirtingus kriterijus Siai sékmei matuoti, taciau
dazniausiai minimi trys — suvokiamas Siunciamos zinutés patikimumas, Suvokiamas prane$imo
stiprumas bei vartotojy jsitraukimas j sukurtg turinj (Kim (2017), Dong (2016), cituojant Umeh
(2012)). Scheinbaum‘o (2017) teigimu, atlikti tyrimai rodo, kad tiksliné zinuté, kurioje yra audio-
vizualinio turinio, kur kas labiau patraukia vartotojy démesj bei sukelia jy emocinj atsakg. D¢l didelio
vartotojy jsitraukimo kuriant ir vertinant sukurtg turinio Zinute, jmonés vis daZzniau naudoja vaizdo
turinj kaip tos Zinutés iSraiskq.

Tuo tarpu jmoné Shell (CebGlobal, 2014), siysdama zinute socialinés ziniasklaidos kanalais,
svarbiausiais laiko du kriterijus — ar zinuté emocionaliai jtraukia vartotojg bei ar §i zinuté leidZia
pasiekti norimus rezultatus. Emocinis vartotojy jsitraukimas, matuotas pasitelkiant apsilankymy,
pamégimy ir komentary skaiciy. Siems kriterijams matuoti jmoné sukiré turinio Zinutés poveikio

vartotojams vertinimo formule:

apsilankymy skaicius +(pamégimy skaiéius=20)+(komentary skaic’ius*SO)*loo

siekiama auditorija

Vartotojy jsitraukimo ] turinj indeksas jmonei leidzia suprasti koks turinys domina bei jtraukia
vartotojus. Nors zinuté sukurta ir pritaikyta turinio poveikiui vertinti bendrgja prasme, tafiau tinka ir
vertinant vaizdo turinio poveikj. Pasak formulés kiiréjy, svarbu Zinoti koks zinutés tonas yra labiausiai
priimtinas vartotojams, kokio autoriaus raSysena, stilius ir kiti turinio elementai yra aktualtis. Gautas
rezultatas nurodo aiskig kryptj sékmingam turinio zinutés kiirimui (Shell, 2014).

Kim’as (2017), analizuodamas kaip sukurtg ir paskleista zinute ,,JFacebook® platformoje vertina
vartotojai, i§skyré tris elgsenos raiskos formas — pamégima (angl. like), komentavimg (angl. comment)
ir pasidalijimg (angl. share). Pasak autoriaus, pamégimas rodo zemiausig vartotojo jsitraukimo lygj,
nes Siam veiksmui atkikti reikia vos vieno mygtuko spustel¢jimo. Tuo tarpu komentavimas ir

pasidalijimas reikalauja papildomy pastangy, todél yra priskirtini aukstesniam vartotojy jsitraukimo
lygiui.

Vienu informatyviausiu sukurtos vaizdo turinio zinutés poveikio Z kartos vartotojams vertinimo

aspektu laikytinas Yang’o (2017) darbas, nagrinéjgs vartotojy poziirj, ketinimq pirkti ir fakting
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pirkimo elgseng. Autorius analizavo vaizdo reklamos internete (,,Youtube” platformoje) situacija, kuri,
magistro darbo autorés nuomone yra ypac¢ artima tiriamam vaizdo turinio Zzinutés socialingje

ziniasklaidoje kontekstui. Yang’o (2017) tyrimo logika atskleidzia 5 paveikslas.

Informatyvumas
| Suvokiami dirgikliai Q

/v Pozitiris —* Ketinimas pirkti Elgsena

Suvokiama pramoga T T

| Tékmeés biisena |

| Patikimumas

5 pav. Yang (2017) reklamos ,,Youtube* platformoje poveikio vartotojams tyrimo logika

I8 5 paveikslo matyti, kad Yang’as (2017) analizavo vaizdo reklamos internete charakteristikas,
siame darbe tapatinamas su vaizdo turinio Zinutés charakteristikomis, tokiomis kaip informatyvumas,
suvokiami dirgikliai, suvokiama pramoga bei patikimumas ir sieké nustatyti jy poveikj vartotojy
poziuriui. Be to, darbe siekta iSsiaiskinti, kaip vartotojy poziiiris | vaizdo reklamg internete veikia
vartotojy ketinimg pirkti, o galiausiai kokig jtakg pastarasis turi faktinei jsigyjimo elgsenai bei kokj
poveikj ketinimui pirkti bei elgsenai daro tékmés biisena.

Manoma, kad vaizdo turinio poveikio Z kartos vartotojams tyrimo atveju, pagrindiniais vaizdo
turinio poveikio vertinimo kriterijais tikslinga pasirinkti vartotojy jsitraukimg, jy poziiirj bei ketinimg
pirkti.

2.4 skyriuje atlikta vaizdo turinio kiurimo sprendimy, skirty komunikuoti su Z kartos vartotojais
socialinéje Ziniasklaidoje, analizé leidZia parengti iki Siol atlikty tyrimy radiniy apjungimu gristq

teorinj aprasq.

2.5. Teorinis vaizdo turinio, skirto komunikuoti su Z kartos vartotojais
socialinéje Ziniasklaidoje, kiirimo sprendimy aprasas
Apibendrinant atliktas teorines studijas, parengiamas vaizdo turinio, skirto komunikuoti su Z
kartos vartotojais socialinéje ziniasklaidoje, kiirimo sprendimy aprasas. Jo sudarymo logika bei turinys
grindziami Baker’io (2015), Newscred (2017), Yang’o (2017), Kim’o (2017), Coursari’o ir kt. (2014),
Euromonitor International (2011), Scholz’o (2013), Adweek (2017), Forbes (2017), Khan’o (2014),
CMI (2017), Single Grain (2016), Shell (CebGlobal, 2014), businessinsider (2017) rekomendacijomis.

Jomis remiantis toliau aptariamas 6 paveiksle i$skirty penkiy pagrindiniy Zingsniy turinys.
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1. Imonés komunikacijos su Z kartos

vartotojais tikslo apibréztis

~N

Coursaris ir kt. (2014)

J

[

2. Z kartos kaip tikslinés vaizdo

turinio auditorijos charakteristiky

apibréztis

* Prekiy zenklo Zinomumo didinimas

* Imonés socialinés atsakomybés atskleidimas
* Vartotojy aptarnavimo gerinimas

* Vartotojy lojalumo didinimas

* Prekés suvokimo skatinimas

* Vartotojy pozitrio | reklama/prekiy
stiprinimas

* Sezoninés informacijos sklaida

zenklo

(2013), Adweek (2017)

Euromonitor International (2011), Scholz

* Gimg nuo 1995 mety;
« individualistai;

* pirmenybg teikia vaizdo turiniui, o labiausiai —

vaizdo jraSams;
* negalintys ilgai iSlaikyti démesio;

* negaléty gyventi“ be ,,Youtube“ platformos;
» renkasi turinj, sukurtg iSoriniy turinio kuréjy.

turinio sklaidos socialinje
ziniasklaidoje kanaly ir pateikimo
formaty atranka

[3 Z kartos vartotojams skirto vaizdo

-

\_

4. Z kartos vartotojams skirtos
vaizdo turinio zinutés sukirimas

~N

jrasai,

Businessinsider (2017) Forbes (2017), CMI (2017)
Sklaidos kfmalal Pateikimo formatai
,,Facebook . .

« Trumpi  vaizdo
,,Youtube A ..
« nuotraukos ir iliustracijos
,Instagram
,»Whatsapp*

Single Grain (2016), Yang (2017)

J

(

\_

5. Sukurtos ir socialingje
ziniasklaidoje paskelbtos vaizdo
turinio zinutés poveikio Z kartos

vartotojams vertinimas

\

Zinutés charakteristikos

* Suvokiama pramoga

* Informatyvumas

» Patikimumas

* Personazo artimumas vartotojui

Shell (CebGlobal, 2014), Yang (2017),
Kim (2017), Gobel (2017)

J

* Kaip sukurta zinuté¢ jtraukia vartotojus (,,like*,

(13 (13
,comment®, ,,share*)?

* Koks vartotojy poziiiris j sukurta zinute? Kaip jis

veikia vartotojy ketinima pirkti?

6 pav. Vaizdo turinio, skirto komunikuoti su Z kartos vartotojais socialinéje Ziniasklaidoje, kiirimo

sprendimy teorinis aprasas

44




1. Imonés komunikacijos su Z kartos vartotojais tikslo  apibréZtis.
Marketinginsidergroup (2017) kiekvienais metais analizuoja jmoniy pateikiamg turinj internete ir
iSskiria geriausius sukurto turinio pavyzdzius. Auksciausias pozicijas uzémusiy jmoniy turinys yra
kuriamas taip, lyg tai buty zinuté draugui. Taigi, $iy jmoniy komunikacijos tikslas dazniausiai yra
santykiy su esamais ir potencialiais vartotojais uzmezgimas, palaikymas bei gerinimas. Jmonés
supranta, kad jvykdzius $§j tiksla, prekés bus parduodamos savaime, kadangi vartotojai jau bus prisirise
prie Sios jmonés ir jos kuriamo turinio.

Pirmojo komunikacijos su tiksline auditorija zZingsnio argumentacija Z kartos atveju marketingo
literatiroje yra gan ribota ir i§ esmés grindziama Coursari’o ir kt. (2014) rekomendacijomis.
Pritariant S1y tyréjy jzvalgoms, pagrindiniais jmonés komunikacijos su Z kartos vartotojais socialinéje
ziniasklaidoje tikslais laikytini Sie: prekiy Zenklo Zinomumo didinimas, jmonés socialinés atsakomybés
atskleidimas, vartotojy aptarnavimo gerinimas, vartotojy lojalumo didinimas, prekés suvokimo
skatinimas, vartotojy pozitirio j reklama/prekiy zenklo stiprinimas, sezoninés informacijos sklaida.

2. Z Kartos, kaip tikslinés vaizdo turinio auditorijos, charakteristiky identifikavimas.
Pasak Scott‘o (2007), norint tinkamai komunikuoti su tiksline auditorija, verta ja suskirstyti j grupes
pagal skirtingas problemas. Analizuojant jau sukurto vaizdo turinio internete vartotojus pastebima, kad
dazniausiai jie skirstomi pagal lytj, kadangi biitent pagal tai iSsiskiria jy teikiami prioritetai vaizdo
turiniui. OpenSlate (2015) duomenimis, vaizdo turinj internete daugiau Zitiri moterys nei vyrai, taciau
skirtas laikas, praleidziamas vaizdo turinio perzitrai, yra didesnis vyry tarpe. Tai parodo, kad moterys
yra linkusios rinktis tokj vaizdo turinj, kurio perzitirai reikia skirti maziau laiko. Taip pat tikslin¢
auditorija, kuriai skirtas vaizdo turinys, skirstoma pagal amziy, kadangi skirtingoms amziaus grupéms
aktualus vaizdo turinys skiriasi. Analizuojama Z karta — ne pagal amziy i$silavine, turintys aukstg 1Q,
individualistai, kurie negali ilgai iSlaikyti sukoncentruoto démesio, jie turinj internete priima kaip
savaime suprantamg dalyka, kadangi yra gime ir uzauge technologijy amziuje — 1995 metais ir véliau.
Jy orientyras — internetas ir socialiné Ziniasklaida. Z kartos atstovai pirmenybe teikia vaizdo turiniui, o
labiausiai — vaizdo jrasams. 50 proc. Z kartos atstovy teigia, kad ,,negaléty gyventi“ be ,,Youtube*
platformos (Adweek, 2017). Taip pat pabréztina, kad Z kartos atstovai ver¢iau renkasi turinj, sukurtg
iSoriniy turinio karéjy (angl. influencers), nei visuotinai zinomy Zmoniy. Adweek (2017) tyrimo metu
nustatyta, kad 48 proc. Z kartos atstovy pripazjsta iSoriniy turinio kairéjy nuomone¢ apie grozio
patarimus, 41 proc. apie mada ir net 70 proc. apie technologinius jrenginius. Apibendrinant aptartas
studijas, pagrindinémis analizuojamos tematikos kontekste laikytinos penkios paveiksle jvardytos
Z kartos vartotojuy charakteristikos.

3. Z kartos vartotojams skirto vaizdo turinio sklaidos socialinéje Ziniasklaidoje
kanaly ir pateikimo formaty atranka. Cavazza (2008) isskiria Sesis pagrindinius sklaidos kanaly

tikslus — leidyba, dalijimasis, bendravimas, diskutavimas, bendradarbiavimas ir tinklodara. Zinant
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norimg pasiekti tiksla bei pazjstant tikslinj vartotoja, bus galima nesunkiai atsirinkti tinkamg sklaidos
kanalg. Svarbu zinoti, kad Z kartos vartotojy tarpe populiariausi keturi pagrindiniai sklaidos kanalai
yra ,,Facebook*, ,,Youtube“, ,,Instagram*, ,,Whatsapp* (Businessinsider, 2017).

Scott‘o (2007) pastebéjimu, aktualu naudoti tokius sklaidos kanalus, kuriais vartotojai pasitiki
labiausiai. Z kartos atstovai labiausiai pasitiki — ,,Youtube®, ,Facebook®, ,Whatsapp*. Galiausiai,
aiSkinamasi koks vaizdo turinio pateikimo formatas yra priimtiniausias Z kartos vartotojams.
Remiantis CMI (2017) ir Forbes (2017), butina atsizvelgti j vartotojy gebéjimg iSlaikyti
sukoncentruotg démesj. Z kartos atstovai démesj geba iSlaikyti vos kelias sekundes, todél jiems
labiausiai tinkamas vaizdo turinys — trumpi vaizdo jrasai arba iSraiSkingos nuotraukos bei
iliustracijos.

4. Z. kartos vartotojams skirtos vaizdo turinio Zinutés sukiirimas. Dong‘o (2016),
Umeh’o (2012), Scheinbaum‘o (2017) teigimu, norint sukurti jtraukianéig zinute, butina pasitelkti
audio bei vizualy turinj, todeél labiausiai tam tinkama priemoné — vaizdo jraSai, siun¢iantys konkrecig ir
aiSkig zinut¢ vartotojui. Forbes (2017) duomenimis, S$iuolaikiniai vartotojai geba iSlaikyti
sukoncentruotg démesj vos 8,5 sekundés, todél siunciamos zinutés esmé turi buti iStransliuota per
pirmas 8 sekundes. Barry‘io ir Schamber‘o (1994), Savolainen’o ir Kari’o (2006), Balatsoukas’o ir
Ruthven (2012) teigimu, vaizdo turinio zinuté turi buti konkreti, sutelkta, tiksli bei kompetetinga,
apimanti platy informacijos spektra, orientuota j vartotojus ir apipavidalinta taip, kad vartotojas ja
suprasty paprastai, aiSkiai ir tiesiogiai.

Single Grain (2016) teigimu, svarbu, kad vaizdo turinio zinutéje bity sukurtas personazo
artimumas, kuris sudominty vartotojg. Tuo tarpu Yang‘as (2017) pabrézia, kad zinuté, kuri garantuoja
efektyvy tikslo pasiekima, privalo biiti suvokiama kaip pramoga, biiti informatyvi bei patikima.
Autorius taip pat mini suvokiamus dirgiklius, kurie $io darbo rémuose iSsamiau neanalizuojami.
Minétomis Single Grain (2016) ir Yang’o (2017) zinutés charakteristikomis grindziamas ketvirtasis
teorinio vaizdo turinio kiirimo sprendimy, skirty komunikuoti su Z kartos vartotojais socialinéje
ziniasklaidoje, apraso zingsnis.

5. Sukurtos ir socialinéje Ziniasklaidoje paskelbtos vaizdo turinio Zinutés poveikio Z
kartos vartotojams vertinimas. Imoné Shell (CebGlobal, 2014), siysdama zinut¢ socialinés
ziniasklaidos kanalais, svarbiausiais laiko du kriterijus — ar zinuté emocionaliai jtraukia vartotojg bei ar
Si zinute leidZia pasiekti norimus rezultatus. Emocinis vartotojy isitraukimas matuotas pasitelkiant
apsilankymy, pamégimy ir komentary skai¢iy. Tokiam emocinio vartotojy jsitraukimo matavimui
pritaria ir Kim‘as (2017), kurio sitilymas matuoti pamégimy, komentary bei pasidalijimy skai¢iy. Tuo
tarpu vaizdo turinio paskleisto ,,Youtube* platformoje poveikj vartotojams nagrinéjgs Yang‘as (2017),

tyré vartotojy pozitrj, ketinimg pirkti ir fakting pirkimo elgseng. Magistro darbo autorés nuomone, Z
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kartos tyrimo atveju, tinkami yra abu pastarieji sitilymai, pagrindiniais vaizdo turinio poveikio Z kartos
vartotojams vertinimo Kriterijais traktuojant vartotoju isitraukima, poZiiirj bei ketinima pirkti.
Teorinés analizés pagrindu parengtas vaizdo turinio kiirimo sprendimy, skirty komunikuoti su Z
kartos vartotojais socialinéje Ziniasklaidoje, aprasas, manoma, gali tapti metodine nuoroda vaizdo
turinio kiiréjams, nes jis apima visus zingsnius, pradedant nuo komunikacijos tikslo kélimo ir baigiant
sukurtos zinutés poveikio Z kartos vartotojams vertinimu. Sudaryto apraso empirinis tikrinimas
magistro darbe didZia dalimi siejamas su trimis paskutiniais zingsniais, apimanciais vaizdo turinio
sklaidos socialinéje Ziniasklaidoje kanaly, pateikimo formaty, vaizdo turinio Zinutés charakteristiky

bei jy patrauklumo ir poveikio Z kartos vartotojams vertinimq.
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3. EMPIRINIO SOCIALINEJE ZINIASKLAIDOJE SKELBIAMO
VAIZDO TURINIO PATRAUKLUMO IR POVEIKIO Z KARTOS
VARTOTOJAMS TYRIMO METODOLOGIJA

3.1.  Empirinio tyrimo prielaidy pagrindimas

Kaip minéta 2 darbo dalies pabaigoje, empirinio tyrimo atlikimas magistro darbe i§ esmés yra
orientuotas j triju paskutiniy 6 paveiksle pateikto teorinio apraso Zingsniy empirinj pagrindima.
Atsizvelgiant | tai, tyrimo pradzioje sickiama iSsiaiSkinti Z Kartos vartotojy nuomone apie vaizdo
turinio sklaidos socialinéje Ziniasklaidoje kanaly, turinio pateikimo formatuy (3 apraSo Zingsnis)
bei vaizdo turinio Zinutés charakteristiky (4 apraso Zingsnis) patrauklumg ir nustatyti ju poveikj
vartotoju elgsenai jsitraukimo, poziiirio ir ketinimo pirkti aspektais (5 apraso Zingsnis) .

Atlikus teoring vaizdo turinio kiirimo sprendimy, skirty komunikuoti su Z kartos vartotojais
analize, pastebéta, kad empiriniy tyrimy, apimanéiy vaizdo turinj, socialing Ziniasklaidg ir Z karta,
néra daug. 11 lenteléje matyti kokie tyrimai dominuoja moksliniame socialinéje Ziniasklaidoje
skelbiamo vaizdo turinio tyrimy diskurse .

11 lentelé. Iki Siol atlikty socialinéje ziniasklaidoje skelbiamo vaizdo turinio tyrimy kontekstai (Yang, 2017;
Coursaris, 2014; Albassam, 2017; Khan, 2014; Gobel, 2017)

Autorius, metai Tyrimo kontekstas

Yang (2017) Reklamos jtaka vartotojy poziiiriui j vaizdo jraSus ,,Youtube™ platformoje
Coursaris (2014) Socialinés Ziniasklaidos jtaka vartotojy apsisprendimui pirkti

Albassam (2017) Vaizdo jrasy ,, Youtube“ platformoje jtaka laisvalaikio kontekste

Khan (2014) Priezastys, dél kuriy vaizdo jrasai ,,Youtube“ platformoje tampa virusiniais
Gobel (2017) Vartotojy atsakas j uzslépta video reklamg socialinéje Ziniasklaidoje

IS 11 lenteléje apibendrintos informacijos matyti, kad dazniausiai tyrimai, sietini su socialine
ziniasklaida bei vaizdo turiniu, yra orientuoti j ,,Y outube* platformoje skelbiamo turinio ir jo poveikio
vartotojams analize. Z kartos vartotojy reakcijy pazinimo atveju aktualiausiu laikytinas Yang‘o (2017)
tyrimas taip pat grindziamas vaizdo jrasy ,,Youtube“ platformoje perzitiromis. Remiantis tuo bei 2.4.2
poskyryje aptarta ir 2.5 skyriuje apibendrinta medziaga, magistro darbo tyrimo imtj sudarys
»Youtube“ platformos Z kartos vartotojai ir iSsamiau bus analizuojamas Sioje platformoje

skelbiamas turinys.

3.2. Empirinio tyrimo tikslas, uzdaviniai ir hipotezés

Tyrimo tikslas — iSanalizavus vaizdo turinio pateikimo formaty, sklaidos socialinéje
ziniasklaidoje kanaly bei vaizdo turinio Zinutés charakteristiky patrauklumg Z kartos vartotojams,
nustatyti ,,Youtube“ platformoje skelbiamos vaizdo turinio zinutés charakteristiky jtaka Z kartos

vartotojy elgsenai.
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Tyrimo uzdaviniai:

1. ISsiaiskinti Z kartos vartotojy nuomon¢ apie vaizdo turinio pateikimo formaty ir
sklaidos socialinéje Ziniasklaidoje kanaly patrauklumg bei vaizdo turinio Zinutés charakteristiky svarba
Z kartos vartotojams;

2. Nustatyti vaizdo turinio Zinutés charakteristiky jtakg Z kartos vartotojy jsitraukimui ir
pozitiriui ] turinj ,,Y outube platformoje bei pozitrio poveikj vartotojy ketinimui pirkti.

Uzdaviniams jgyvendinti iSkeltos tyrimo hipotezés, kurios grindZziamos antroje darbo dalyje
gautais teorinés analizés rezultatais, kurie atsispindi 6 paveiksle pateiktame vaizdo turinio, skirto
komunikuoti su Z kartos vartotojais socialinéje ziniasklaidoje, kiirimo sprendimy aprase. Tyrimo

hipotezés ir jy pagrindimas pateikiamas 12 lenteléje.

12 lentelé. Empirinio tyrimo hipotezés ir jy pagrindimas

Hipotezés | Hipotezé

santrumpa

H1 Z kartos vartotojams patraukliausi vaizdo turinio pateikimo formatai yra trumpi vaizdo jrasai
(remiantis CMI, 2017; Forbes, 2017; Wistia, 2017 duomenimis)

H2 Z kartos vartotojams patraukliausias vaizdo turinio sklaidos socialinéje Ziniasklaidoje kanalas
yra ,,Youtube“ (remiantis Businessinsider, 2017)

H3 Svarbiausia vaizdo turinio zinutés charakteristika Z kartos vartotojams yra Zinutés perdavime
dalyvaujancio personazo artimumas (remiantis Single Grain, 2016)

H4 ,» Youtube“ vaizdo turinio Zinutés, kaip pramogos, suvokimas daro teigiama jtaka Z kartos
vartotojy jsitraukimui j turinj (remiantis Yang,2017; Kim, 2017).

H5 ,» Youtube vaizdo turinio zinutés informatyvumas daro teigiama jtakg Z kartos vartotojy
jsitraukimui j turinj (Yang, 2017; Kim, 2017).

H6 ,»Youtube® vaizdo turinio zinutés patikimumas daro teigiama jtaka Z kartos vartotojy
jsitraukimui j turinj (remiantis Yang 2017; Kim, 2017; Gobel, 2017).

H7 ,» Youtube* vaizdo turinio zinutés perdavime dalyvaujancio personazo artimumas daro teigiama
jtaka Z kartos vartotojy jsitraukimui j turinj (remiantis Single Grain, 2016; Kim, 2017).

H8 ,» Youtube® vaizdo turinio zinutés, kaip pramogos, suvokimas daro teigiamg jtaka Z kartos
vartotojy pozitriui j turinj (remiantis Yang, 2017; Kim, 2017).

H9 ,» Youtube vaizdo turinio Zinutés informatyvumas daro teigiamg jtaka Z kartos vartotojy
pozitiriui j turinj (remiantis Yang, 2017; Kim, 2017).

H10 ,» Youtube* vaizdo turinio Zinutés patikimumas daro teigiama jtaka Z kartos vartotojy pozitiriui
j turinj (remiantis Yang, 2017; Kim, 2017; Gobel, 2017).

H11l ,» Youtube* vaizdo turinio zinutés perdavime dalyvaujan¢io personazo artimumas daro teigiama
jtaka Z kartos vartotojy pozitriui j turinj (remiantis Single Grain, 2017; Kim, 2017).

H12 Z kartos vartotojy pozidris j ,, Youtube“ vaizdo turinio Zinute daro teigiama jtaka Ketinimui
pirkti (remiantis CebGlobal, 2014; Yang, 2017; Kim, 2017; Gobel, 2017).

Pirmos dvi hipotezés (H1-H2) yra skirtos issiaiskinti kokie vaizdo turinio pateikimo formatai ir
sklaidos kanalai yra labiausiai priimtini Z kartos vartotojams. H3 hipotezé skirta identifikuoti vaizdo
turinio zinutés charakteristiky svarbg Z kartos vartotojams. H4-H7 hipotezémis bus tikrinama vaizdo
turinio zinutés charakteristiky jtaka Z kartos vartotojy jsitraukimui j turinj ,,Y outube* platformoje. H8-
H11 hipotezés skirtos nustatyti vaizdo turinio zinutés charakteristiky jtakg Z kartos vartotojy pozitriui

1 vaizdo turinj ,,Y outube® platformoje , 0 H12 - poziiirio jtakg ketinimui pirkti.
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3.3.  Tyrimo tipas, metodas ir objekto operacionalus apibiidinimas

Tyrimui atlikti naudojamas kiekybinis tyrimo tipas, kadangi jis leidzia atskleisti reiSkiniy
tarpusavio sasajas (Piligrimiené, 2008). Atsizvelgiant | tyrimo tiksla, pasirinktas aiSkinamasis
tyrimas, nes bus siekiama atskleisti reiskiniy tarpusavio ry$ius, o ne pirminj supratimg (zvalgybinis
tyrimas), ji nuodugniai aprasSyti (apraSomasis tyrimas) ar jvertinti intervencijy poveikj (jvertinamasis
tyrimas) (Piligrimiené, 2016).

Duomenys buvo renkami naudojant anketinés apklausos duomeny rinkimo metodsa. Tokiu
atveju tyrime gali dalyvauti didelis skai¢ius respondenty ir gauti duomenys gali biti apibendrinti. Tai
leidzia greitai ir reprezentatyviai sugeneruoti pirminius duomenis. Jais remiantis galima patikrinti
vaizdo turinio sklaidos socialinéje Ziniasklaidoje kanaly ir pateikimo formaty patraukluma ir vaizdo
turinio zinutés charakteristiky svarbg Z kartos vartotojams bei nustatyti kaip jos veikia vartotojy
elgseng, renkantis vaizdo turinj ,,Youtube” platformoje. Tyrimui pasirinkta apklausa internetu
(,,Facebook”, ,Instagram” ir ,,Youtube”), kadangi tai yra geriausia vieta, norint pasiekti Z kartos
vartotojus, ir atitinka vykdomo tyrimo kontekstg.

Apklausai atlikti sudaryta anketa (zr. 1 prieda), kurioje galima iSskirti keturis klausimy
(teiginiy) blokus:

e vaizdo turinio sklaidos socialin¢je ziniasklaidoje kanaly ir pateikimo formaty patrauklumas bei
vaizdo turinio zinutés charakteristiky svarba (2-5 klausimai);

e respondenty rySys su ,,Youtube“ platforma ir vaizdo turinio Zinutés charakteristiky raiska (6-8
klausimai);

e vartotojy jsitraukimas ir pozidris j turinj ,,Youtube“ platformoje bei ketinimas pirkti (9
klausimas);

e respondenty, kaip Z kartos vartotojy charakteristikos (10-12 klausimai).

Pazymétina, kad anketa pradedama klausimu apie respondento amziy. Tai laikoma filtruojancéiu
tyrimo klausimu, jgalinan¢iu Z kartg atstovaujanéiy tiriamyjy parinkimg. Remiantis Scholz (2013) ir
Jalenkiauskiene (2015) Z kartai priskiriami respondentai iki 22 mety amziaus. Véliau domimasi apie
tai, kokie vaizdo turinio pateikimo socialinéje Ziniasklaidoje formatai (Forbes, 2017; CMI, 2017) ir
sklaidos kanalai (Businessinsider, 2017) respondentams yra priimtiniausi bei kokig svarbg pastarieji
teikia keturioms vaizdo turinio Zinutés charakteristikoms. Visais minétais atvejais naudojamos penkiy
baly kategorijy iSvardijimo skalés. Kiti klausimai siejami su vaizdo turiniu ,,Youtube* platformoje.
Visy pirma, domimasi ar vartotojai ziliri vaizdo turinj butent Sioje platformoje, o véliau atsakiusiyjy
teigiamai klausiama kiek laiko per savaite jie praleidzia zitirédami vaizdo turinj ,,Y outube. Tik po Siy
klausimy pereinama prie pagrindiniy, tyrimo rezultata lemsianciy klausimy. Jais siekiama issiaiskinti

vaizdo turinio zinutés charakteristiky jtaka Z kartos vartotojy jsitraukimui ir poziiiriui j turinj
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,Youtube“ platformoje bei pastaryjy poveiki ketinimui pirkti. Anketa uzbaigiama klausimais apie
vartotojy charakteristikas (Duffett‘o, 2017; Euromonitor International, 2011).

2 priede pateiktas tyrime naudojamy kintamyjy matavimo skaliy pagrindimas. Visi teiginiai
matuojami 5 baly Likert skaléje. Jos naudojimas grindziamas ankstesniy tyréjy, tokiy kaip Yang‘o ir
kt. (2017), Gobel’io (2017), Single Grain (2016), Kim’o (2017) darbais.

3.4.  Empirinio tyrimo imties ir duomeny analizés procediiros

Empirinio tyrimo imties nustatymas. 2017 mety Lietuvos statistikos departamento
duomenimis Lietuvos gyventojy skaiCius sieké 2 847 904 gyventojus. Pasak Scholz’o (2013),
Jaleniauskienés (2015), Z karta laikomi Zmonés, gime¢ 1995 metais ir véliau, taigi, 2017 metais jiems
yra nuo 0 iki 22 mety. Siy gyventojy skai¢ius 2017 metais Lictuvoje sicke 678 255. Atsizvelgus j
turimg generalinés visumos dydj ir pasinaudojus imties skai¢iuokle (angl. Survey Sample Calculator),
kur atrankos paklaida 5proc., o patikimumo laipsnis 95proc., tyrimo imtj sudaro 384 respondentai.

Respondentai atrinkti taikant neatsitikting patogumo atranka. Apklausa buvo vykdoma

2018 mety balandzio ménesj. Apklausa atlikta anketg patalpinus interneto svetainéje www.apklausa.lt

ir j pagalbg pasitelkus Lietuvos ,,.Youtube“ vaizdo turinio kuréja ,,Viké“, kurios sekéjy (angl.
subscriber) skaicius siekia 45 553. Kadangi tyrimo tiksliné auditorija — Z karta, $i vaizdo turinio kairéja
pasirinkta pagal jos amziy ir zitirovy auditorijg (Z kartos atstovai).

Duomeny analizés procediiros. Surinkti duomenys apdoroti SPSS Statistics programos 23.0
versija. Sudarytos anketos patikimumui jvertinti matuojamas vidinis skalés nuoseklumas ir tam
skai¢iuojamas Cronbach‘o Alfa koeficientas. Koeficientas grindziamas jvairiy klausimy tarpusavio
koreliacija ir jvertina ar skalés klausimai pakankamai gerai atspindi tiriamajj dydj. Tam, kad galétume
patvirtinti, kad klausimynas sudarytas tinkamai, Cronbach‘o Alfa koeficientas privalo bati didesnis nei
0,7 (pagal kai kuriuos autorius — 0,6) (Ptukénas, 2009).

Kadangi sudarant anketa naudotos ne originalios, o adaptuotos vaizdo turinio charakteristiky,
vartotojy jsitraukimo bei poziiirio i vaizdo turinj ir ketinimo pirkti skalés, minéty kintamyjy struktiirai
pagristi atliekama faktoring analizé. Siuo atveju kiekvieno konstrukto kintamieji yra skirstomi j
nesusijusias grupes, o pastarosios sugrupuojamos taip, kad jas vienyty koks nors faktorius
(Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2011). Nuo kintamyjy pereinant prie faktoriy, duomenys tampa
paprastesni ir lengviau apdorojami. Sios analizés déka gautus faktorius toliau galima naudoti
koreliacijos ar regresijos analizéje (Piligrimien¢, 2016).

Siekiant nustatyti rysius tarp kintamyjy buvo naudota koreliacijos analizé. Sios analizés metu
nustatoma, ar rySys tarp kintamyjy yra teigiamas ar neigiamas ir kokio stiprumo jis yra (Piligrimiené,

2016). Koreliacijos analizei atlikti buvo patikrintas kintamyjy pasiskirstymo normalumas.

51


http://www.apklausa.lt/

Kolmogorovo—Smirnovo testo rezultatai parodé, kas tolesnei analizei tikslinga naudoti Spearman
koreliacijos koeficients.

Kintamyjy rySio priezastingumui nustatyti buvo atliekama daugialypé (daugiaparametring) ir
paprastoji (dviejy kintamyjy) tiesiné regresija. Daugialypé tiesiné regresija leidzia jvertinti vaizdo
turinio charakteristiky jtakg Z kartos vartotojy jsitraukimui bei pozitiriui i turinj, o tiesiné paprastoji —

pastarojo jtaka ketinimui pirkti.
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4. EMPIRINIO SOCIALINEJE ZINIASKLAIDOJE SKELBIAMO
VAIZDO TURINIO PATRAUKLUMO IR POVEIKIO Z KARTOS
VARTOTOJAMS TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA
Tyrimo rezultaty aptarimas pradedamas patikrinant naudoto klausimyno patikimumg ir aprasant

respondenty charakteristikas.

4.1.  Bendrosios tyrimo instrumento ir respondenty charakteristikos

Siekiant isiaiskinti ar klausimyne naudotos skalés kintamuosius matuoja patikimai, pasitelkiamas
Cronbach‘o alfa koeficientas, kuris nustato skaliy vidinj nuoseklumg. Sis koeficientas paremtas
atsakymy koreliacija ir tinkamai sudarytai skalei turéty bati didesnis uz 0,7 (kai kuriy autoriy teigimu
— didesnis uz 0,6). Tokiu atveju galima teigti, kad skalé yra patikima ir klausimai, sudarantys Sig skale,
koreliuoja tarpusavyje (Piligrimien¢, 2016).

13 lenteléje pateikti visy tyrime naudoty klausimyno skaliy Cronbach‘o alfa koeficientai bei
bendras viso klausimyno koeficientas.

13 lentelé. Tyrime naudoty skaliy patikimumo koeficientai

Skalé | Cronbach‘oe alfa koeficientas
Vaizdo turinio Zinutés charakteristikos
Pramogos suvokimas 0,739
Informatyvumas 0,627
Patikimumas 0,687
Personazo artimumas vartotojui 0,801
Vartotoju elgsena perziiiréjus vaizdo turinj ,,Youtube*
Isitraukimas j vaizdo turinj 0,787
Pozitiris j vaizdo turinj 0,770
Ketinimas pirkti 0,879
VISO KLAUSIMYNO 0,880

13 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad klausimynas parengtas gerai ir yra tinkamas tolesnei
duomeny analizei. Maziausi Cronbach‘o alfa koeficientai nustatyti informatyvumo ir patikimumo
kintamyjy atveju, taciau salyga — didesnis uz 0.6 tenkinama. Bendras viso klausimyno Cronbach‘o alfa
koeficientas 0,880, kas rodo, kad klausimynas yra sudarytas tinkamai.

Tyrime i§ viso dalyvavo 487 respondentali, ta¢iau 20 ankety buvo atmesta dél netinkamo amziaus
(vir§ 22 mety) ir 12 dél to, kad respondentai neziiiréjo vaizdo jraSy ,,Youtube* platformoje. Taigi,
duomeny analizé atlikta pasitelkus 455 respondenty atsakymus, kurie yra ne daugiau kaip 22 mety
amZziaus ir Ziliri vaizdo jraSus ,,Youtube* platformoje. Pasiektas respondenty skaiCius vir§ija nustatyta
reikiamg imties dydj, t.y 384 respondentus.

I8 455 respondenty, 21 (4,6 proc.) buvo vaikinas, o visos likusios — merginos (95,4 proc.). Tuo
remiantis teigiama, kad rezultatai interpretuojami Z kartos atstoviy — merginy pavyzdziu. Tai galima
paaiskinti tuo, kad tyrimas buvo atliktas bendradarbiaujant su vaizdo turinio kuréja, kuri kuria vaizdo

jrasus, aktualius merginoms (makiazo pamokos, riiby apzvalgos ir t.t.). Kita vertus, ir teorinés analizés
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metu pastebéta, kad merginos vaizdo jrasus ,,Youtube* Ziiiri dazniau nei vaikinai. Respondenty amzius
svyravo nuo 13 iki 22 mety, o vidurkis sieké 16,9 metus (zr. 14 lentele).

14 lentelé. Respondenty demografinés ir elgsenos charakteristikos

Respondenty charakteristikos

Lytis Respondenty skai€ius (proc.)
Merginos 434 (95,4 proc.)

Vaikinai 21 (4,6 proc.)

AmZius Respondenty skaicius (proc.)
13 - 15 mety 188 (41,3 proc.)

16 — 18 mety 156 (34,3 proc.)

19 — 22 metai 111 (24,4 proc.)

Praleistas laikas per dieng, Zitirint vaizdo jrasus

,, Youtube*

Maziau nei valandg laiko 93 (20,4 proc.)

Nuo 1 iki 2 valandy 189 (41,5 proc.)

Nuo 2 iki 3 valandy 104 (22,9 proc.)

Daugiau nei 3 valandas 69 (15,2 proc.)

14 lenteléje taip pat matyti laikas, kurj respondentai kasdien praleidzia zitirédami vaizdo jraSus
,Youtube“ platformoje. Didziausia dalis respondenty (41,5 proc.) praleidzia 1-2 valandas kasdien,
22,9 proc. respondenty praleidzia nuo 2 iki 3 valandy, 20,4 proc. maziau nei valanda laiko ir 15,2 proc.
praleidzia daugiau nei 3 valandas per dieng zitrédami vaizdo turinj ,,Y outube* platformoje.

Pagal tirtas elgsenos charakteristikas matyti, kad respondentams labiausiai budingos su
prisiriSimu prie iSmaniyjy jrenginiy bei buvimu socialiniuose tinkluose susije charakteristikos.

Siy charakteristiky identifikavimui apskai¢iuota vidutiné reikmé ir standartinis nuokrypis (zr. 15

lentele).
15 lentelé. Respondenty elgsenos charakteristiky rodikliai
Elgsenos charakteristika Vidutiné reik§mé Standartinis nuokrypis

AS esu individualisté (-as) 3,38 0,930

Man svarbiausia viska atlikti greitai 3,16 1,027

AS esu prisiriSusi (-¢s) prie iSmaniyjy jrenginiy 3,82 0,989

Buvimas so_C|aI|n|u_ose tinkluose yra neatsiejama 3,76 1102

mano gyvenimo dalis

P - vidutine reiksmeé didesné uz 4;

- vidutiné reik§mé didesné uz 3,5;

- viduting reik§mé mazesné uz 3

IS 15 lentelés matyti, kad didziausia vidutiné reikSme, tuo paciu ir rysSkiausia respondenty
elgsenos charakteristika — ,,a$ esu prisiriSusi (-¢s) prie iSmaniyjy jrenginiy“ (3,82). Taip pat svarbia
charakteristika iSskirta ir ,,ouvimas socialiniuose tinkluose yra neatsiejama mano gyvenimo dalis*
(3,76). Zemiausia vidutiné reik§mé siejama su elgsena ,,man svarbiausia viska atlikti greitai® (3,16),

taciau lyginant su Kitomis trimis charakteristikomis, ji vis tiek yra ganétinai svarbi.
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Sio tyrimo rezultatai tik patvirtina akivaizdy faktq, kad ismanieji jrenginiai bei socialiniai tinklai
yra itin svarbiis Z kartos vartotojams, todél norint patraukti jy démesj, prekiy zZenklams aktualu biti

aktyviais socialiniuose tinkluose.

4.2.  Vaizdo turinio pateikimo formaty, sklaidos socialinéje Ziniasklaidoje
kanaly patrauklumo ir vaizdo turinio Zinutés charakteristiky svarbos Z kartos
vartotojams analizé

Siame poskyryje atliekama pirmojo tyrimo uzdavinio jgyvendinima pagrindziandiy rezultaty
analizé. Ji skirta H1, H2 ir H3 tyrimo hipotezéms patikrinti.

H1 - Z kartos vartotojams patraukliausi vaizdo turinio pateikimo formatai yra trumpi
vaizdo jrasai.

Siai hipotezei patikrinti buvo skirtas antrasis tyrimo klausimas, kuriame penkiabaléje kategorijy
iSvardijimo skalé€je praSoma jvertinti skirtingy vaizdo turinio pateikimo formaty patrauklumg Z kartos
vartotojams. Tam skai¢iuojami rodikliy vidurkiai ir standartinis nuokrypis (zr. 16 lentele).

16 lentelé. Vaizdo turinio pateikimo formaty patrauklumas: H1 hipotezés tikrinimo rezultatai

Pateikimo formatas Vidutiné reik§mé Standartinis nuokrypis
Nuotraukos 3,69 1,034
Trumpi vaizdo jrasai (ne daugiau 2min. trukmés) 3,28 1,151
Ilgi vaizdo jrasai 3,70 ,949
lliustracijos (paveikslai, animuoti paveikslai) 3,21 1,103
Infogrqﬁkal (vaizdus statistinés informacijos 2.94 1,059
perdavimas)

IS 16 lentelés matyti, kad patraukliausias vaizdo turinys respondentams yra ilgi vaizdo jrasai
(3,70), todél H1 hipotezé paneigiama. Galima pastebéti, kad antroje vietoje pagal vaizdo turinio
patrauklumg Z kartos vartotojams yra nuotraukos, o trumpi vaizdo jraSai treCioje vietoje. Todél
rekomenduojama jmonéms, kuriy tiksliné auditorija — Z kartos vartotojai, ypac merginos, naudoti
ilgus vaizdo jrasus, Siy vartotojy démesiui patraukti.

Norint surinkti daugiau informacijos apie vaizdo turinio patraukluma respondentams, atliekamo
tyrimo metu taip pat siekta iSsiaiSkinti, kokio tipo turinys labiausiai atkreipia respondenty démes;j.
Atsakymai | §i klausima gali biiti naudingi jmonéms svarstant komunikacijos su Z kartos vartotojais
tikslus ir jiems pasiekti pasirenkamus bidus (zr. 17 lentelg).

IS 17 lentelés matyti, kad didziausia vidutine reikSmé (3,50) gauta nuomonés formuotojy
pateikiamy prekiy apzvalgy kintamajame. Galima teigti, kad tokio pobtidZio vaizdo turinys Z kartos
vartotojams yra aktualiausias. Taip pat aktualia laikoma ir informacija apie jmoniy skelbiamas kainy
nuolaidas, iSpardavimus bei informacija apie naujas prekes. Maziausia vidutiné reikSmé gauta

informacijos apie jmonés veikla (2,45) kintamajame.
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17 lentelé. Imoniy skelbiamo vaizdo turinio tipo / pobiidzio vertinimas

Skelbiamo turinio tipas/pobiudis Vidutiné reik§mé Standartinis nuokrypis
Informacija apie naujas prekes 3,31 1,152
Informacija apie jmoniy veikla 2,46 1,046
Informacija apie prekiy Zenkly istorijas 2,78 1,205

Informacija apie jmoniy skelbiamas kainy

nuolaidas, iSpardavimus 3,44 1,230

Informacija apie jmoniy socialines akcijas 2,82 1,218

Nuomonés  formuotojy  (angl.  influencer) 350 1198
pateikiamos prekiy apZvalgos ' '

Gauti rezultatai leidzia daryti prielaidg, kad jmonés, norédamos patraukti Z kartos vartotojy
demesj, informacijos sklaidai turéty pasitelkti numonés formuotojus (angl. influencer), Zinomus sios
amziaus grupés vartotojy tarpe.

Antrajai hipotezei patikrinti taip pat apskaiciuotos vidutinés rodikliy reik§més bei jy standartiniai
nuokrypiai, kadangi siekiama issiaiSkinti koks vaizdo turinio sklaidos kanalas yra populiariausias Z
kartos vartotojy tarpe (zr. 18 lentele).

H2 — Z kartos vartotojams patraukliausias vaizdo turinio sklaidos socialinéje Ziniasklaidoje
kanalas yra ,,Youtube®*.

18 lentelé. Vaizdo turinio sklaidos kanaly patrauklumas: H2 hipotezés tikrinimo rezultatai

Sklaidos kanalas Vidutiné reik§mé Standartinis nuokrypis
,,Youtube 0,604
,,Facebook 1,111
,Instagram* 0,654
., Whatsapp* 1,98 1,052

18 lenteléje apibendrinti duomenys rodo, kad respondentai suteiké itin aukstg viduting reikSme
dviem vaizdo turinio sklaidos kanalams — ,,Youtube® ir ,,Instagram“. Kadangi vidutiné reikSmé yra
vienoda, interpretuojant atsizvelgiama j standartinj nuokrypj, kuris rodo ar yra didelis skirtumas tarp
respondenty atsakymy. Kadangi standartinis nuokrypis yra maZesnis ,,Youtube* platformoje, galima
patvirtinti H2 hipoteze, kuri teigia, kad Z kartos vartotojams ,,Youtube® yra patraukliausias vaizdo
turinio sklaidos socialingje ziniasklaidoje kanalas. Taciau pabréztina, kad ,,Instagram‘ platforma taip
pat yra itin patraukli Z kartos vartotojy tarpe.

Toliau tikrinama H3 tyrimo hipotez¢, kuria siekiama iSsiaiskinti kuri vaizdo turinio zinutés
caharakteristika (pramogos suvokimas, informatyvumas, patikimumas, personazo artimumas) yra
svarbiausia Z kartos vartotojams.

H3 — Svarbiausia vaizdo turinio Zinutés charakteristika Z kartos vartotojams yra Zinutés
perdavime dalyvaujancio personazo artimumas.

Siai hipotezei patikrinti naudojami kintamyjy centrinés tendencijos matai: moda, vidutinés

reik§mes ir standartinis nuokrypis (zZr. 19 lentele).
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19 lentelé. Vaizdo turinio zinutés charakteristiky svarba: H3 hipotezés tikrinimo rezultatai

Sklaidos kanalas e Vidutiné reik§mé s;ig?(?;g?sls

Vaizdo turinio pramoginis pobiidis 5 0,847
Vaizdo turinio informatyvumas 4 0,865
Vaizdo turinio patikimuas 4 3,87 0,837

I vaizdo turinj jtrauktas personazo buvimas ir

]:0 artimumagv (nuorponf':g formuotojy (angl. 4 3,95 0,940
influencer), jzymybiy, zinomy filmy herojy,

knygy personazy)

19 lenteléje pateikti rezultatai rodo, kad didziausia vidutiné reik§mé bei maziausias standartinis
nuokrypis pastebimas vaizdo turinio Zinutés, kaip pramogos suvokimo kintamajame. Tai reiskia, kad
biitent §1 vaizdo turinio charakteristika yra svarbiausia Z kartos vartotojams. Atsizvelgiant | gautus
rezultatus, H3 hipotezé paneigiama, nes svarbiausia vaizdo turinio Zinutés charakteristika Z kartos
vartotojams yra pramoginis pobudis, 0 ne personazo artimumas vartotojui. Tai patvirtina ir visy vaizdo
turinio charakteristiky reik§més analizé, kurios rezultatai pateikiami 3 priede. Sios analizés metu
pramogos suvokimas taip pat jvardintas kaip svarbiausia vaizdo turinio charakteristika tirtiems Z
kartos vartotojams. Antroje vietoje pagal svarbg — Zinutés informatyvumas, treioje — personazo
artimumas vartotojui. Vaizdo turinio zinutés patikimumas yra paskutinéje vietoje. Taciau reikia
pastebéti, kad visy keturiy charakteristiky vidutiné reikSmé yra gana auksta, o tai rodo, kad visos
charakteristikos respondentams yra svarbios. Be to, standartinio nuokrypio rodiklis visais atvejais yra
didZiausias ,,personazo artimumo vartotojui” kintamajame, o tai parodo, kad Z kartos vartotojy
nuomong¢ $iuo klausimu gana stipriai iSsiskyreé.

Apibendrinant 13-22 jauny vartotojy imtyje atlikto empirinio tyrimo rezultatus, konstatuojama,
kad Z kartos vartotojams svarbu, jog socialinéje Ziniasklaidoje skelbiamame vaizdo turinyje dalyvauty
jiems priimtini nuomonés formuotojai (angl. influencer), turinys biity pramoginis, pateikiamas ilgy
vaizdo jrasy formatu (ilgesni nei 2 min. trukmés) ir talpinamas ,, Youtube® ar , Instagram*

platformose. Be to, komunikuojant su Z kartos vartotojais socialinéje Ziniasklaidoje, verta pasitelkti

tokj turinj, kurj Z kartos vartotojai suvokty ne tik kaip pramogq, taciau ir kaip informatyvy.

4.3.  Vaizdo turinio Zinutés charakteristiky ir Z kartos vartotoju elgsenos
perziiiréjus turinj ,,Youtube* platformoje kintamyju struktiiros analizé
Pagal empirinio tyrimo logika ir parengta instrumentg, faktoriné analiz¢ atliekama keturiy vaizdo
turinio Zinutés charakteristiky ir trijy vartotojy elgsenos perzitir¢jus vaizdo turinj kintamyjy atveju.
Faktoriné analizé tradiciskai leidzia sumazinti kintamyjy skaiéiy ir patikrinti jy struktiira.
Atliekant faktorine analiz¢, bus taikomas pagrindiniy komponenciy metodas bei naudojami

Kaizerio-Mejerio-Olkino (KMO) ir Barlett‘o testai. KMO reiksmé parodo, kiek procenty dispersijos
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kintamuosiuose gali paaiskinti isskirti faktoriai, o Barlett‘o testas leidzia patikrinti, ar gauta faktoriné
analizé yra rezultatyvi ir naudinga tyrimui. KMO reik§mé turéty buti ne mazesné uz 0,5. Jei Sig
reikime gauname mazesne, laikoma, kad faktoriné analizé néra priimtina (Cekanaviéius ir Murauskas,
2011). Taip pat Barlett sferiskumo kriterijus turi bati mazesnis uz 0,01, tik tokiu atveju faktoriné
analiz¢ yra rezultatyvi ir naudinga (Piligrimiené, 2016).

Pirmiausiai atliekama vaizdo turinio Zinutés charakteristiky struktiiros analizé. Jos rezultatai

pateikiami 20 lenteléje.

20 lentelé. Vaizdo turinio zinutés charakteristiky faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji | Faktoriniai svoriai
Pramogos suvokimas
Man patinka vaizdo jrasai ,,Youtube®, kuriuos zitrédama (-s) jauciu 0,782
malonumg
Vaizdo jraSy zitréjimas ,,Youtube man yra laisvalaikio praleidimo 0,792
budas
Zitrédama (-s) vaizdo jrafus , Youtube“ platformoje, a$ 0,856
atsipalaiduoju
KMO: 0,664

Bartlett testas: 0,000
Informatyvumas
Man svarbu, kad ,,Youtube“ vaizdo jrasai suteikty man aktualig 0,731
informacija
Vaizdo jrasai ,,Youtube“ platformoje yra geras informacijos apie 0,752
prekes Saltinis
,Youtube™ vaizdo jrasai man padeda greitai rasti ir jsisavinti 0,787
informacija

KMO: 0,642

Barlett testas: 0,000
Patikimumas
Man svarbu, kad galéiau pasitikéti i§ ,,Youtube™ gaunama 0,749
informacija
Man svarbu, kad ,,Youtube* vaizdo jrasai biity nuoSirdas 0,837
Man svarbu, kad ,,Youtube* vaizdo jrasai bity jtikinami 0,770

KMO: 0,646
Barlett testas: 0,000

PersonaZo artimumas vartotojui

Man patinka, kai zinutés perdavime dalyvauja Zzinomas filmy 0,792
herojus, knygy personazas

Man patinka, kai Zzinutés perdavime ,Youtube™ platformoje 0,680
dalyvauja iSorinis turinio kairéjas (angl. youtuber)

Man patinka, kai zinutés perdavime ,,Youtube“ platformoje 0,847
dalyvauja vietinés reikSmes jzymybé

Man patinka, kai Zzinutés perdavime ,Youtube™ platformoje 0,840
dalyvauja pasaulinio lygio jZzymybé

KMO: 0,768
Bartlett testas: 0,000

Is 20 lentelés matyti, kad visy faktoriy KMO yra didesnis uz 0,5, Barlett testas visais atvejais

lygus 0,000, o tai rodo faktorinés analizés tinkamumg. Rekomenduojama 0,4 ribg perzengia visi
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kintamieji (Piligrimiené, 2016), todél jie naudojami tolesnéje analizéje. Toliau atliekama trijy elgsenos

perzitréjus vaizdo turinj ,,Youtube* platformoje kintamyjy faktoriné analizé (zr. 21 lentele).

21 lentelé. Z kartos vartotojy elgsenos perzitiréjus vaizdo turinj kintamyjy faktoriné analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji | Faktoriniai svoriai

Pamégimas ir komentavimas

AS esu linkusi (-¢s) spausti ,like™ ant patikusiy ,,Youtube™ vaizdo 0,537
jrasy

AS esu linkusi (-¢s) spausti ,,like* ant vaizdo jraSy, kuriais pasidalino 0,646
mano draugai

AS esu linkusi (-es) spausti ,,like” ant vaizdo jrasy, kuriais pasidalino 0,693
nuomonés formuotojai (angl. influencer)

AS esu linkusi (-¢s) komentuoti man patikusius ,,Youtube™ vaizdo 0,649
jrasSus

AS esu linkusi (-¢s) komentuoti vaizdo jrasus, kuriais pasidalino 0,744
mano draugai

AS esu linkusi (-¢s) komentuoti vaizdo jrasus, kuriais pasidalino man 0,786
patinkantys nuomonés formuotojai (angl. influencer)

KMO: 0,713
Barlett testas: 0,000

Dalinimasis turiniu

AS esu linkusi (-¢s) parodyti ,,Youtube® vaizdo jrasus kitiems 0,643
AS esu linkusi (-¢s) teigiamai kalbéti apie ,,Youtube™ vaizdo jrasus 0,538
AS esu linkusi (-¢s) siysti nuorods j ,, Youtube® vaizdo jraSus kitiems 0,681

KMO: 0,628

Barlett testas: 0,000

Pozitiris j Vaizdo turinj

AS§ teigiamai vertinu vaizdo jraSus ,,Youtube“ platformoje, kurie 0,842
sukelia teigiamas emocijas

AS teigiamai vertinu vaizdo jraSus ,,Youtube“ platformoje, kurie 0,899
suteikia naujy Ziniy

AS teigiamai vertinu vaizdo jraSus ,,Youtube“ platformoje, kurie 0,867
skatina veikti (dométis, pasakoti apie juos ir t.t.)

AS teigiamai vertinu vaizdo jraSus ,,Youtube“ platformoje, kurie 0,496
skirti prekéms/paslaugoms reklamuoti

KMO: 0,744
Barlett testas: 0,000

Ketinimas pirkti

Esu linkusi (-¢s) jsigyti man jau Zinomas prekes, kurias maciau man 0,861
patikusiame ,,Y outube‘ vaizdo jrase

Esu linkusi (-e¢s) po vienos perzitros jsigyti iki $iol neZinomas 0,838
prekes, kurias maciau man patikusiame ,,Y outube‘ vaizdo jrase

,» Youtube® vaizdo jraSe pamaciusi (-¢s) nauja preke ir susiradusi (-¢s) 0,867
daugiau informacijos apie ja, esu linkusi (-¢s) ja isigyti

Esu linkusi (-¢s) jsigyti prekes, kurias ,,Youtube® vaizdo jraSe 0,863
rekomendavo man artimas nuomonés formuotojas (angl. influencer)

KMO: 0,837
Barlett testas: 0,000

IS 21 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad visy faktoriy KMO yra didesni uz 0,5, o Barlett
testo rezultatai lygais 0,000, kas rodo analizés tinkamuma ir rezultatyvuma. Be to, pastebima, kad visy

kintamyjy faktorinis svoris yra didesnis uz 0,4, 0 tai patvirtina, kad jie yra tinkami tolimesnei analizei
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(Piligrimiené, 2016). Taciau vartotojy jsitraukimo j vaizdo turinj konstrukto analizé rodo, kad jis
suskilo j du faktorius. Naujaji faktoriy sudaro trys teiginiai, kurie tick konceptualia, tick logine prasme
atspindi vartotojy jsitraukimg per dalinimosi veiklas, todél naujajam faktoriui suteikiamas pavadinimas
“Dalinimasis turiniu”. Likusius vartotojy isitraukimo ] vaizdo turinj teiginius apjungia kintamasis,
kurio pavadinimas tikslinamas j “Turinio pamégimas ir komentavimas” (Zr. 21 lentele).

21 lenteléje pateiktus faktorinés analizés rezultatus ir iSsiskyrusj naujg faktoriy galima
paaiskinti remiantis Kim (2017), kurio teigimu, vartotojy jsitraukimas j turinj juo dalijantis rodo du
kartus didesn;j jsitraukimo lygj, nei tg turinj ,ppamégiant ar komentuojan. Taigi, atlikus faktoring
analiz¢, toliau tyrime naudojami asStuoni agreguoti Kkintamieji (4 vaizdo turinio Zinutés
charakteristikoms ir 4 Z kartos vartotojy elgsenai perzitiréjus vaizdo turinj apibudinti). Atsizvelgiant j
tai, tikslinamos H4 — H7 empirinio tyrimo hipotezés:

H4a: ,,.Youtube® vaizdo turinio zinutés, kaip pramogos, suvokimas daro teigiamg jtakg Z kartos
vartotojy turinio pamégimui ir komentavimui,

H4b: ,,Youtube* vaizdo turinio zinutés, kaip pramogos, suvokimas daro teigiama jtakg Z kartos
vartotojy turinio dalinimuisi.

H5a: ,,Youtube* vaizdo turinio Zinutés informatyvumas daro teigiamg jtaka Z kartos vartotojy
turinio pamégimui ir komentavimui;

H5b: ,,.Youtube“ vaizdo turinio Zinutés informatyvumas daro teigiamg jtakg Z kartos vartotojy
turinio dalinimuisi;

H6a: ,.Youtube* vaizdo turinio Zinutés patikimumas daro teigiama jtakg Z kartos vartotojy
turinio pamégimui ir komentavimui;

H6b: ,,Youtube* vaizdo turinio zinutés patikimumas daro teigiama jtakg Z kartos vartotojy
turinio dalinimuisi;

H7a: ,,Youtube“ vaizdo turinio Zinutés perdavime dalyvaujanio personazo artimumas daro
teigiama jtakg Z kartos vartotojy turinio pamégimui ir komentavimui,

H7b: ,,.Youtube“ vaizdo turinio zinutés perdavime dalyvaujancio personazo artimumas daro
teigiama jtakg Z kartos vartotojy turinio dalinimuisi;

Hipotezés H8 — H12 islieka nepakit¢. Joms tikrinti toliau atliekama koreliacijos ir regresijos

analizés.
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4.4, Vaizdo turinio Zinutés charakteristiky jtakos Z kartos vartotoju
elgsenai perziiiréjus turinj ,,Youtube“ platformoje analizé

Koreliacijos analize siekiama patikrinti ar tarp tiriamy kintamyjy egzistuoja statistiskai
reik§mingi tarpusavio rySiai, kokio jie yra stiprumo bei kryp¢iy (teigiami ar neigiami). Visy pirma
atliekamas Kolmogorovo—Smirnovo testas, kuris skirtas nustatyti kintamyjy skirstinio normalumg (zr.
4-5 priedas).

Galima pastebéti, kad visy vaizdo turinio zinutés charakteristiky skirstiniai statistiskai skiriasi
nuo normalaus (p<0,05). Todél galima daryti iSvada, kad Siy kintamyjy koreliacijai matuoti tinkamas
Spearman koreliacijos koeficientas. Po to tikrinamas ir Z kartos vartotojy elgsenos perzitiréjus vaizdo
turinj ,,Youtube“ platformoje kintamyjy skirstiniy normalumas (zr. 5 priedg). Z kartos vartotojy
elgsenos kintamyjy skirstiniy analizé taip pat leidzia pastebéti, kad visy kintamyjy skirstiniai
statistiSkai skiriasi nuo normalaus (p=0,000; p<0,05). Remiantis tuo, kad visy kintamyjy
pasiskirstymas néra normalus, skaic¢iuojant koreliacijag naudojamas Spearman koreliacijos koeficientas.
Sio koeficiento reik§més interpretuojamas remiantis Piligrimiene (2016).

Naudojant Spearman koreliacijos koeficienta, bus tikrinami kintamyjy tarpusavio rySiai, jy
stiprumas bei kryptys (zr. 22 lentele).

22 lentelé. Vaizdo turinio charakteristiky ir turinio pamégimo ir komentavimo koreliacijos analizés rezultatai

Vaizdo turinio charakteristikos Turinio pamégimas ir komentaVim,asv :
Spearman koeficientas p-reik§mé
Pramogos suvokimas 0,061 0,198
Informatyvumas 0,130 0,000
Patikimumas 0,088 0,061
Personazo artimumas 0,165 0,000

IS 22 lenteléje gauty rezultaty matyti, kad kad tarp pramogos suvokimo ir turinio pamégimo ir
komentavimo bei tarp vaizdo turinio Zinutés patikimumo ir turinio pamégimo ir komentavimo
statistiSkai reikSmingas rySys nenustatytas (p>0,05). Tarp vaizdo turinio Zinutés informatyvumo ir
turinio pamégimo ir komentavimo nustatytas labai silpnas rySys (p<0,05; Spearman koreliacijos
koeficientas 0,130) bei tarp personazo artimumo ir turinio pamégimo ir komentavimo taip pat
identifikuotas labai silpnas rysys (p<0,05; Spearman koreliacijos koeficientas 0,165).

Toliau analizuojama vaizdo turinio charakteristiky ir dalinimosi turiniu koreliacijos analizé (zr.
23 lentele).

23 lentelé. Vaizdo turinio charakteristiky ir dalinimosi turiniu koreliacijos analizés rezultatai

Vaizdo turinio charakteristikos — Dl Il st U7 1L R
Spearman koeficientas p-reik§mé
Pramogos suvokimas 0,247 0,000
Informatyvumas 0,215 0,000
Patikimumas 0,185 0,000
Personazo artimumas 0,181 0,000
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23 lenteléje pateikti rezultatai atskleidzia, kad tarp visy vaizdo turinio charakteristiky ir
dalinimosi turiniu egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys (p<0,05). Pazymétina, kad tarp dviejy
vaizdo turinio charakteristiky ir dalinimosi turiniu egzistuoja statistiSkai reikSmingas, bet labai silpnas
rySys — patikimumo (Spearman koreliacijos koeficientas 0,185) ir personazo artimumo (Spearman
koreliacijos koeficientas 0,181). Tarp kity dviejy vaizdo turinio charakteristiky ir dalinimosi turiniu
nustatytas silpnas rySys — pramogos suvokimas (Spearman Kkoreliacijos koeficientas 0,247) ir
informatyvumas (Spearman koreliacijos koeficientas 0,215).

Toliau atliekama vaizdo turinio charakteristiky ir vartotojy pozitrio j turinj koreliacijos analizé
(zr. 24 lentelg).

24 lentelé. Vaizdo turinio charakteristiky ir pozitirio j turinj koreliacijos analizés rezultatai

Vaizdo turinio charakteristikos — Pozidris | turinj P
Spearman koeficientas p-reik§mé
Pramogos suvokimas 0,303 0,000
Informatyvumas 0,352 0,000
Patikimumas 0,281 0,000
Personazo artimumas 0,305 0,000

IS 24 lentelés matyti, kad tarp visy keturiy vaizdo turinio charakteristiky ir vartotojy poziiirio ]
turin] egzistuoja statistiSkai reikSmingi rySiai. Taip pat reikia pastebéti, kad visais atvejais rySys yra
silpnas (Spearman koreliacijos koeficientas 0,20-0,39). Galime patvirtinti, kad vaizdo turinio
charakteristiky ir vartotojy pozitirio j turinj statistinis rySys yra stipriausias (lyginant su pamégimu ir
komentavimu bei dalinimusi).

Toliau atlieckama respondenty poziiirio j turinj ir ketinimo pirkti koreliacijos analizé (zr. 25
lentele).

25 lentelé. Pozitirio j turinj ir ketinimo pirkti koreliacijos analizés rezultatai

Ketinimas pirkti
Spearman koeficientas p-reik§me

Pozitris j turinj 0,272 0,000

25 lenteléje matome, kad tarp respondenty pozitirio j turinj ir ketinimo pirkti egzistuoja
statistiSkai reik§Smingas rySys (p<0,05), kuris yra silpno rySio (Spearman koreliacijos koeficientas
0,272). Issami koreliacijos analizés rezultaty lentelé pateikiama prieduose (zr. 6 prieda).

Apibendrinant koreliacinés analizés rezultatus, konstatuojama, kad tarp tarp vaizdo turinio
Zinutés charakteristikos — pramogos suvokimo ir turinio pamégimo ir komentavimo bei tarp vaizdo
turinio Zinutés patikimumo ir turinio pamégimo ir komentavimo nenustatyti statistiSkai reiksmingi
rysiai, todeél du minétieji rysiai j regresijos nalize nebus jtraukti.

Koreliacijos analizés rezultatai rodo ar egzistuoja rySys tarp dviejy kintamyjy, kai tuo tarpu

regresijos analizé parodo kokig jtaka nepriklausomas kintamasis daro priklausomam kintamajam. Dél
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Sios priezasties po koreliacijos analizés tiems patiems kintamiesiems atliekama daugialypés tiesinés
regresijos analizé, kurios metu tikrinamos H4a,b-H7a,b hipotezés.

Atsizvelgiant | koreliacijos analizés rezultatus, su dviejy vaizdo turinio Zinutés charakteristiky —
pramogos suvokimo bei patikimumo jtakos turinio pamégimui ir komentavimui nustatymu susije
hipotezés (H4a ir H6a) toliau neanalizuojamos ir atmetamos kaip nepasitvirting. H5a ir H7a
hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikti 26 lenteléje.

26 lentelé. Vaizdo turinio zinutés charakteristiky — informatyvumo ir personazo artimumo jtaka turinio
pamégimui ir komentavimui: H5a, H7a hipoteziy tikrinimo rezultatai

Standar-
Nestandartizuoti tizuotas
ANOVA koeficientai koeficien-
Priklausomas 2 Nepriklausomas tas p-
. . R . . o s
kintamasis kintamasis reik§meé
p- . .
o Standartiné
F rell'(s B paklaida Beta
me
. Informatyvumas | 0,125 0,048 0,511 0,009
Patikimas ir
komentavimas | 002 | 12:253 | 0090 personazo g 1607y 04 0159 | 0001
artimumas k ' ' '

26 lentel¢je pateikti daugialypés tiesinés regresijos rezultatai atskleidzia, kad du nepriklausomi
kintamieji paaiSkina vos 5 proc. turinio patikimo ir komentavimo. Labai mazas determinacijos
koeficientas (R? yra 0,052) rodo, kad spresti apie tiriamy vaizdo turinio Zinutés charakteristiky jtaka
turinio pamégimui ir komentavimui negalima, todél H5a ir H7a hipotezés néra patvirtinamos. Tai
galima paaiskinti tuo, kad vaizdo turinio komentavimas reikalauja papildomy pastangy i$ respondenty
ir jie néra linke to daryti. Kim‘as (2017) pastebi, kad vartotojai yra linke jsitraukti j turinj, kuris
nepazeidzia jy ego. Tai, kad vaizdo turinio charakteristikos nedaro jtakos respondenty jsitraukimui j
turinj spaudziant ,,patinka‘“ ir komentuojant galima argumentuoti tuo, kad vartotojai nenori, jog toks
turinys matytysi jy asmeniniame naujieny sraute (angl. feed).

Toliau tikriniamos H4b-H7b hipotezés, kurios skirtos vaizdo turinio zinutés charakteristiky
jtakai vartotojy turinio dalinimuisi nustatyti (Zr. 27 lentele).

27 lenteléje pateiktas R? koeficientas (0,104) rodo, kad Kketurios vaizdo turinio charakteristikos
paaiskina tik 10,4 proc. dalinimosi turiniu. Nors pagal metodology rekomendacijas regresijos modelis
yra tinkamas, kai jis paaiskina ne maZiau kaip 20 proc. priklausomo kintamojo, t.y. R? ne maZesnis
kaip 0,2 (Piligrimiené, 2016), remiantis Yang‘o (2017) ir Kim’o (2017) tyrimy rezultatais, kur naudoti
R? buvo apie 0,1, daroma prielaida, kad gautas regresijos modelis yra tinkamas dalinimuisi turiniui

paaiskinti.
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27 lentelé. Vaizdo turinio zinutés charakteristiky jtaka turinio dalinimuisi: H4b - H7b hipoteziy tikrinimo

rezultatai
Standar-
ANOVA Nelitar]lglqrtlzqotl ktlz?_o'gas
Priklausomas | Nepriklausomas oeficiental Dl telEn o
kintamasis kintamasis tas reik§mé
pP— Standartiné
. reik§mé = paklaida SEE
Pramogos
suvokimas 0,172 0,049 0,171 0,001
. . Informatyvumas | 0,118 0,054 0,118 0,030
Dat"”.'”?as's 0,104 | 12,975 | 0,000
uriniu Patikimumas 0,085 0,054 0,085 0,116
Personazo 0,073 0,049 0,073 0,137
artimumas

Tuo tarpu lenteléje pateiktos p reikSmés rodo, kad ne visos vaizdo turinio Zinutés
charakteristikos daro statistiskai reik§minga jtaka. Vaizdo turinio zinutés patikimumo (p=0,116) ir
personazo artimumo vartotojui (p=0,137) atvejais jtaka dalinimuisi turiniu néra statistiskai reikSminga,
nes p>0,05. Remiantis standartizuotu beta koeficientu, galima teigti, kad stipresn¢ jtaka dalinimuisi
turiniu daro vaizdo turinio zinutés, kaip pramogos suvokimas (=0,171), Kiek silpnesne vaizdo turinio
zinutés informatyvumas (=0,118).

Apibendrinus gautus rezultatus, galima teigti, kad stipriausig jtakg dalinimuisi turiniu daro
vaizdo turinio zinutés kai pramogos suvokimas, kiek silpnesne — informatyvumas, o patikimumas ir
personazo artimumas dalinimuisi turiniu jtakos nedaro. Atsizvelgiant j gautus rezultatus, H4b ir H5b
hipotezés patvirtinamos, o H6b ir H7b atmetamos.

Toliau atlickama daugialypé tiesiné regresija, kurios metu siekiama iSsiaisSkinti vaizdo turinio
zinutés charakteristiky jtaka vartotojy pozitriui i turinj (zr. 28 lentelg).

28 lentelé. Vaizdo turinio Zinutés charakteristiky jtaka pozitiriui i turinj: H8- H11 hipoteziy tikrinimo rezultatai

Standar-
ANOVA Neis<tar11=§jqrt|zqot| ktlZlfJ_Oi_ZaS
Priklausomas | Nepriklausomas oeficiental e p—
kintamasis kintamasis tas reik§mé
p- Standartiné
F reik§mé B paklaida B
Pramogos
suvokimas 0,168 0,047 0,167 0,000
wim Informatyvumas | 0,217 0,052 0,217 0,000
Pozilris } 0,186 | 25,656 | 0,000
turing Patikimumas 0,085 0,052 0,085 0,099
Personazo
artimumas 0,129 0,047 0,129 0,006
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28 lenteléje pateiktas R? koeficientas (0,186) rodo, kad keturios vaizdo turinio charakteristikos
paaiskina 18,6 proc. vartotojy pozitrio ] turinj. Nors gautas determinacijos koeficientas mazesnis uz
0,2, taciau labai artimas jam, todél daugialypés regresijos modelis laikomas tinkamu jtakai nustatyti. p
reikSmés atskleidzia, kad vaizdo turinio charakteristika patikimumas nedaro statistiSkai reik§mingos
jtakos vartotojy pozitriui j turinj (p = 0,099). Remiantis standartizuotu beta koeficientu galima teigti,
kad vaizdo turinio zinutés informatyvumas daro stipriausig jtakg pozitriui j turinj (f=0,217), po to
seka vaizdo turinio Zinutés kaip pramogos suvokimas (f=0,167) ir personazo artimumas vartotojui
(p=0,129).

Apibendrinant vaizdo turinio charakteristiky poveikio vartotojy poZiliriui ] turinj tyrimo
rezultatus, konstatuojama, kad statistiSkai reikSmingg jtaka jam daro trys vaizdo turinio
charakteristikos — pramogos suvokimas, informatyvumas bei personazo artimumas. Tai leidzia
patvirtinti H8, H9 ir H11 hipotezes, o0 H10 hipoteze — atmesti.

Toliau tikrinama Z kartos vartotojy pozitrio j vaizdo turinj jtaka ketinimui pirkti. Tam
iSsiaiskinti skirta paskutinioji — 12 hipotezé, naudojamas tiesinés regresijos modelis (zr. 29 lentele):

H12 — Z kartos vartotoju poZziiiris j ,,Youtube* vaizdo turinio Zinute daro teigiama jtaka
ketinimui pirkti.

29 lentelé. Vartotojy pozitirio j vaizdo turinj jtaka ketinimui pirkti: H12 hipotezés tikrinimo rezultatai

Nepriklausomas Priklausomas 2 = reikime
kintamasis kintamasis R p-refkome
Vartotojy pozitris j Ketinimas pirkti 0,091 44,498 0,000
vaizdo turinj

IS 29 lenteléje pateiktos informacijos matyti, kad nepriklausomai nuo teigiamos ANOVA
statistikos (p reikSmé lygi 0,000), Sio regresijos modelio atveju poziiiris j turinj paaiskina vos 9 proc.
ketinimo pirkti. Labai mazas determinacijos koeficientas (R? yra 0,091) rodo, kad spresti apie tiriama
jtaka negalima, todé¢l H12 hipotezé néra patvirtinama.

Apibendrinti H1-H12 hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikti 30 lenteléje.
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30 lentelé. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezé Rezultatas Pagrindimas
H1 — Z kartos vartotojams patraukliausi vaizdo | Atmesta Zr. 16 lentele
turinio pateikimo formatai yra trumpi vaizdo jrasai;
H2 - Z Kkartos vartotojams patraukliausias | Patvirtinta Zr. 18 lentele

vaizdo turinio sklaidos socialinéje Ziniasklaidoje
kanalas yra ,,Youtube*;

H3 — Svarbiausia vaizdo turinio Zinutés | Atmesta Zr. 19 lentele
charakteristika Z kartos vartotojams yra zinutés
perdavime dalyvaujan¢io personazo artimumas;

H4a — , Youtube™ vaizdo turinio zinutés, kaip | Atmesta Zr. 22 lentele
pramogos, suvokimas daro teigiamg jtakg Z kartos
vartotojy turinio pamégimui ir komentavimui,

H4b - ,,Youtube® vaizdo turinio Zinutés, kaip | Patvirtinta Zr. 23, 27 lenteles
pramogos, suvokimas daro teigiama jtaka Z
kartos vartotoju turinio dalinimuisi.

H5a - ,Youtube“ wvaizdo turinio Zinutés | Atmesta Zr. 26 lentelg
informatyvumas daro teigiamg jtakg Z Kkartos
vartotojy turinio pamégimui ir komentavimui;

H5b — ,,Youtube* vaizdo turinio Zinutés | Patvirtinta Zr. 23, 27 lenteles
informatyvumas daro teigiamg itaka Z Kkartos
vartotojy turinio dalinimuisi;

H6a - ,Youtube“ wvaizdo turinio Zzinutés | Atmesta Zr. 22 lentele
patikimumas daro teigiamg jtakg Z kartos vartotojy
turinio pamégimui ir komentavimui;

H6b — , Youtube* wvaizdo turinio Zinutés | Atmesta Zr. 27 lentele
patikimumas daro teigiamg jtakg Z kartos vartotojy
turinio dalinimuisi;

H7a — ,,Youtube vaizdo turinio Zinutés perdavime | Atmesta Zr. 26 lentele
dalyvaujancio personazo artimumas daro teigiamg
jtaka Z kartos vartotojy turinio pamégimui ir
komentavimui;

H7b — ,,Youtube* vaizdo turinio zinutés perdavime | Atmesta Zr. 27 lentele
dalyvaujancio personazo artimumas daro teigiama
jtaka Z kartos vartotojy turinio dalinimuisi;

H8 — ,,Youtube®“ vaizdo turinio Zinutés, kaip | Patvirtinta Zr. 24, 28 lenteles
pramogos, suvokimas daro teigiamg jtaka Z
kartos vartotojy poZitiriui j turinj;

H9 - ,,Youtube“ vaizdo turinio Zinutés | Patvirtinta Zr. 24, 28 lenteles
informatyvumas daro teigiama jtaka Z kartos
vartotojy poZitiriui j turinj;

H10 - , Youtube* vaizdo turinio zinutés | Atmesta Zr. 28 lentele
patikimumas daro teigiamag jtaka Z kartos vartotojy
poziliriui ] turinj,

H11 - ,,Youtube®“ vaizdo turinio Zinutés | Patvirtinta Zr. 24, 28 lenteles
perdavime dalyvaujancio personazo artimumas
daro teigiamg jtakg Z kartos vartotoju poZiiiriui

i turini;

H12 — Z kartos vartotojy poziliris i ,, Youtube® | Atmesta Zr. 29 lentele
vaizdo turinio zinut¢ daro teigiamg jtakg Ketinimui

pirkti.

30 lenteléje apibendrinti rezultatai leidza konstatuoti, kad priimtiniausi vaizdo turinio formatai Z

kartos vartotojams yra ne trumpi, o ilgi vaizdo jrasai. Priimtiniausias sklaidos kanalas- ,, Youtube “, o
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svarbiausia vaizdo turinio charakteristika — pramogos suvokimas. Nei viena is keturiy vaizdo turinio
charakteristiky nedaro jtakos vartotojy turinio pamégimui ir komentavimui. Tuo tarpu naujai po
faktorinés analizés issiskyrusiam kintamajam — vartotojy dalinimuisi turiniu teigiamq jtakq daro
pramogos suvokimas ir informatyvumas, o vartotojy poziirj j turinj teigiamai veikia pramogos
suvokimas, informatyvumas ir personazo artimumas. Pazymétina, kad empirinio tyrimo atveju

vartotojy poziiurio j turinj jtaka Z kartos vartotojy ketinimui pirkti nenustatyta.

4.5.  Empirinis vaizdo turinio, skirto komunikuoti su Z kartos vartotojais
socialinéje Ziniasklaidoje, sprendimy apraso pagrindimas ir moksliné diskusija

Atlikus empirinj socialinéje Ziniasklaidoje skelbiamo vaizdo turinio patrauklumo ir poveikio Z
kartos vartotojams tyrima, galima apibendrinti rezultatus i§ esmés susijusius su trimis paskutiniais
parengto teorinio apraso Zingsniais — vaizdo turinio pateikimo formaty ir sklaidos socialinéje
Ziniasklaidoje kanaly atranka, Z Kkartos vartotojams skirtos vaizdo turinio Zinutés
charakteristiky patrauklumu bei vaizdo turinio Zinutés poveikio vartotojams vertinimu. Be to,
13-22 mety Z kartos vartotojy imtyje atlikto tyrimo rezultatai leidzia formuluoti tam tikras jzvalgas,
atspindincias prioritetinius komunikacijos su Z kartos vartotojais tikslus bei aptarti dominuojancias
elgsenos charakteristikas. Remiantis Sia logika toliau aptariami ir diskutuojami visi 6 paveiksle
pateikto teorinio aprasSo zingsniai.

Imonés komunikacijos su Z Kkartos vartotojais tikslas. Teoriniame aprase jvardyti
komunikacijos su Z kartos vartotojais tikslai grindziami Coursaris ir kt. (2014) rekomendacijomis.
Empirinio tyrimo rezultaty sgsajg su minétais tikslais i§ dalies atspindi respondenty nuomoné apie tai,
koks jmoniy skelbiamas turinys socialinéje ziniasklaidoje labiausiai atkreipia jy démesj — nuomonés
formuotojy (angl. youtuber) pateikiamos prekiy apzvalgos, informacija apie jmoniy skelbiamas kainy
nuolaidas, iSpardavimus bei informacija apie naujas prekes. Apskai¢iavus $iy charakteristiky vidutines
reikSmes bei standartinj nuokrypj, paaiskéjo, kad tirtieji Z kartos vartotojai labiausiai vertina turinj,
kuriame dalyvauja nuomonés formuotojai (angl. influencer), pateikdami jvairiy prekiy apzvalgas.
Nuomoneés formuotojy kuriamg turinj akcentuoja ir socialinio marketingo agentiira Single Grain
(2016). Maziausiai patrauklus vartotojams turinys yra informacija apie jmoniy veiklg ir prekiy Zenkly
istorijas. Tai leidzia teigti, kad Coursaris ir kt. (2014) identifikuoti komunikacijos tikslai turés didesng
sékmés tikimybe Z kartos segmente, kai jiems pasiekti bus pasitelkiami iSoriniai turinio kiréjai. Sig
izvalga patvirtina magistro darbo tyrimas, kuriame dalyvavusiy respondenty atsakymai buvo labai
greitai ir nesudétingai surinkti pasitelkus nacionalinio lygmens nuomonés formuotoja (angl.
influencer) Vike, kuri nuorods i anketg pasidalino savo ,Instagram* paskyroje. Si turinio kiiréja yra
gerai zinoma ir mégstama Lietuvoje dél kuriamy vaizdo jrasy ,,Youtube®“ platformoje ir pasirinkta

pagal tiksling auditorijg — pati turinio kiiréja yra Z kartos atstove.
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Z kartos, kaip tikslinés vaizdo turinio auditorijos charakteristikos. Pasak Scholz’o (2013) ir
Jaleniauskienés (2015), Z karta yra asmenys, gim¢ 1995 metais ir véliau. Tuo remiantis empirinio
tyrimo rezultatai grindziami tik asmeny, kuriems buvo ne daugiau nei 22 metai (455 respondentai)
vertinimais. Minéty autoriy teigimu, Si karta yra individualistai, kuriy pagrindinis bruozas —
,vejavaikiskumas®. Technologijy kontekste jiems svarbiausia internetas ir socialiné ziniasklaida, kas
patvirtina $ios kartos tinkamuma atlickamo tyrimo kontekste. Skaitmeninio marketingo instituto
(2018) teigimu, Sie vartotojai turinj nori pasiekti kaip jmanoma greiciau, o tai parodo, kad jie yra
visuomet pasiekiami (angl. online). Empirinio tyrimo metu patvirtinti visi Sie ankstesniy autoriy minéti
teiginiai. Gauti rezultatai rodo, kad respondentai save jvardija kaip individualistus, kurie ,,Youtube*
kanale kasdien vidutini§kai praleidzia 2 valandas ir daugiau. Taip pat rezultatai rodo, kad daugiausiai
Z kartos respondenty laiko save prisiriSusiais prie iSmaniyjy jrenginiy bei teigia, jog buvimas
socialiniuose tinkluose yra neatsiejama jy gyvenimo dalis. Sios Z kartos vartotojy charakteristikos
raiSkg magistro darbo tyrime patvirtina ir faktas, kad reikiamas respondenty skai¢ius buvo pasiektas
vos per dvi valandas.

Z kartos vartotojams skirto vaizdo turinio pateikimo formatai ir sklaidos socialinéje
Ziniasklaidoje kanalai. Analizuojant vaizdo turinio pateikimo formatus, kaip patraukliausias formatas
Z Xkartos vartotojams jvardijami trumpi vaizdo jraSai. Forbes (2017), kuris pabrézia, kad Z Kkartai
kuriamas turinys privalo bati koncentruotas, kadangi Z kartos atstovai geba koncentruoti démesj vos 8
sekundes, sitilo naudoti nuotraukas bei trumpus vaizdo jrasus. Tuo tarpu Wistia (2017) pabrézia, kad
vaizdo jrasai turéty bati ne ilgesni nei 2 min. trukmés. Empirinio tyrimo metu gauti rezultatai rodo, kad
patraukliausias formatas respondentams yra ilgi vaizdo jraSai (ilgesni nei 2 min. trukmés), antroje
vietoje — nuotraukos, o tréioje — trumpi vaizdo jraSai. Tai i§ dalies patvirtina Forbes (2017) nuostatas,
kuris kaip priimtiniausius vaizdo turinio pateikimo formatus Z kartos vartotojams jvardijo nuotraukas
ir trumpus vaizdo jrasus. Yang‘as (2017), kurio tyrimo radiniai buvo pagrindas rengiant magistro
darbo autorés atlikto tyrimo metodologija, taip pat analizavo trumpy reklaminiy ,,Youtube® vaizdo
jrasy jtaka vartotojams. Magistro darbo autorés identifikuotg patraukliausig vaizdo turinio formata —
ilgus vaizdo jraSus galima paaiskinti tuo, kad tyrimo metu buvo nagrinétos ne reklamos, o
informacinio ar pramoginio pobiidzio turinys, todél Z kartos vartotojai yra linke jj zitiréti ilgiau.

Khan‘o (2014) teigimu, populiariausia platforma dalintis vaizdo turiniu yra ,,Youtube®. Siai
minciai pritaria ir Stuart‘as (2017), kurio teigimu, pagrindiniai vaizdo turinio sklaidos kanalai Siomis
dienomis yra ,,Youtube“ ir ,Instagram®“. Yang‘as (2017) analizuodamas reklamos, skelbiamos
,»Youtube“ platformoje, poveikj vartotojams, taip pat jvardijo $ig platforma, kaip populiariausia, norint
pasiekti vartotojus, o ypa¢ Z kartg. Visy autoriy nuomones apjungia ir patvirtina Forbes (2018), kuriy
teigimu — net 50 proc. Z kartos atstovy nejsivaizduoja savo gyvenimo be ,,Youtube® platformos.

Magistro darbe atlikto tyrimo metu buvo siekta i$siaiskinti kuris vaizdo turinio sklaidos kanalas yra
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priimtiniausias Z kartos vartotojams. IS keturiy vaizdo turinio sklaidos kanaly (,,Youtube®,
,Facebook®, ,Instagram™ ir ,,Whatsapp®) Z kartai priimtiniausias , ,Youtube“ ir labai mazai
atsilickantis ,,Instagram®. Taigi, gauti rezultatai patvirtino anks¢iau minéty autoriy jvardijamus
populiariausius vaizdo turinio sklaidos kanalus. Empirinio tyrimo metu iSsiaiSkinus patraukliausius
vaizdo turinio sklaidos kanalus ,,Youtube* ir ,Instagram“, juos galima susieti ir su gautais
patraukliausiais vaizdo turinio formato rezultatais. Galime teigti, kad Z kartos vartotojams,
dalyvavusiems tyrime, labiausiai priimtina, kai nuotraukos yra skelbiamos ,Instagram* ir ilgi vaizdo
jraSai ,,Youtube® platformose. Kaip sparciai populiaréjant] vaizdo turinio sklaidos kanalg ,,Instagram
jvardija ir Stuart‘as (2017) bei businessinsider (2017), kuriy teiginiams antrina ir magistro darbe
atlikto empirinio tyrimo rezultatai.

Z Kkartos vartotojams skirtos vaizdo turinio Zinutés charakteristikos ir poveikis
vartotojams. Magistro darbe vaizdo turinio, skirto komunikuoti su Z kartos vartotojais socialinéje
ziniasklaidoje, charakteristikos iSskirtos remiantis Yang‘o (2017) tyrimu ir Single Grain (2016)
rekomendacijomis, o jvardijant Z kartos vartotojy elgseng perzitréjus turinj, pasitelkti Kim‘o (2017),
Gobel’io (2017) ir Yang’o (2017) tyrimai. Keturiy, kartu pasireiSkianciy vaizdo turinio charakteristiky
— pramogos suvokimas, informatyvumas, patikimumas bei personazo artimumas vartotojui jtaka
vartotojy elgsenai jsitraukiant j vaizdo turinj jj perziaréjus ankséiau nebuvo tirta, tyrimu tikrintos visos
galimos charakteristiky jtakos Z kartos vartotojy jsitraukimui bei poziiiriui ] turinj ir pastarojo jtaka
ketinimui pirkti.

Tyrimo metu paaiSkéjo, kad labiausiai teigiamai veikianti Z kartos vartotojy elgseng vaizdo
turinio Zinutés charakteristika yra pramogos suvokimas. Taikant daugialypés tiesinés regresijos
metodg, buvo nustatyta, kad Si charakteristika daro stipriausig jtakg Z kartos vartotojy dalinimuisi
turiniu (B=0,171), panaSiai veikia ir vartotojy pozitrj j turinj (p=0,167). Pastaruoju atveju iSryskéjo
stipresnis turinio informatyvumo charakteristikos poveikis. Yang’o (2017) tyrimo metu paaiSkéjo, kad
stipriausig jtaka vartotojy pozitriui daro pramogos suvokimas, o antroje vietoje — informatyvumas,
todél rezultatai i§ esmés sutampa su magistro darbo autorés tyrimo radiniais. Tai, kad informatyvumas
Z kartos vartotojams yra svarbiau uz pramogos suvokimg galima paaiSkinti tuo, kad Sie vartotojai yra
linke informacijos ieskoti biitent internete ir socialin¢je ziniasklaidoje. Rezultatai gal¢jo iSsiskirti ir dél
to, kad Yang‘o (2017) tyrimas nebuvo koncentruotas j Z kartos vartotojus (nors didzioji dalis
respondenty buvo biitent Sios Kartos atstovai). Nors iSoriniy turinio kiiréjy kuriamas turinys buvo
jvardytas kaip labiausiai atkreipiantis Z kartos vartotojy démesj (zr. 17 lentelg), taciau tolesniame
tyrime paaisSkéjo, kad su personazo artimumu susijusi vaizdo turinio charakteristika daro silpniausia
jtaka (B=0,129) Z kartos vartotojy pozitriui j turinj. Tai galima pagrjsti tuo, kad prie§ ziirédami
iSoriniy turinio kiiréjy (angl. youtuber) sukurtg turinj, vartotojai jau biina susipazing su ankstesniais jy

kuriamais vaizdo jrasais, todél pozitiriui ateityje jtakos tai nedaro. Tyrimo metu taip pat paaiskéjo, kad
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vaizdo turinio zinutés patikimumas nedaro jtakos Z kartos vartotojy poziiiriui j turinj. Yang‘o (2017)
darbe $i charakteristika taip pat buvo jvardyta Kkaip silpniausig jtaka daranti, todél galima daryti
prielaida, kad Z kartos vartotojai, zitirédami turinj, nevertina jo patikimumo.

Magistro darbe atlikto tyrimo rezultatai patvirtina Kim‘o (2017) jzvalga, kuris teigé, kad
vartotojy polinkis dalintis turiniu (angl. share) rodo du kartus didesnj vartotojy jsitraukimo j turinj lygi
nei ,,patinka“ ar ,komentuoti“ paspaudimai (angl. like ir comment). Nors magistro autorés rengto
empirinio tyrimo metu visos trys jsitraukimo j vaizdo turinj elgsenos (patikimas, komentavimas ir
dalinimasis) buvo traktuotos kaip vienas faktorius, taciau faktorinés analizés metu dalinimasis turiniu
iSsiskyré kaip atskiras, naujas faktorius (zr. 21 lentele).

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais galima teigti, kad vartotojai, Ziirédami turinj, kuris atitinka
ju poreikius (yra informatyvus ir pramoginis), yra linke juo dalintis su kitais (savo naujieny sraute ar
tiesiog pasakodami apie tai kitiems). Panasy rezultatg atskleidzia ir Kim‘o (2017) tyrimas, kuriame
nustatyta, kad racionalios informacijos panaudojimas vaizdo turinyje labiausiai skatina vartotojus
dalintis tokiu turiniu.

Tyrimo metu paaiskéjo, kad nei viena i$ keturiy vaizdo turiniy charakteristiky neveikia Z kartos
respondenty turinio pamégimo ir komentavimo. Dvi charakteristikos (pramogos suvokimas ir
patikimumas) atmestos koreliacijos analizés metu (zr. 22 lentele), 0 likusios dvi (informatyvumas ir
personazo artimumas) daugialypés tiesinés regresijos metu (zr. 26 lentelg). Tai galima pakomentuoti
remiantis Kim‘o (2017), kuris teigé, kad zmonés jsitraukia j tokj turinj, kuris yra kokybiSkas ir nedaro
neigiamos jtakos jy ego, kadangi jis bus matomas jy vieSame profilyje ir naujieny sraute (angl. feed).
Taip pat daroma prielaida, kad turinio komentavimas reikalauja papildomy Z kartos vartotojy pastangy
(komentaro raSymas), tod¢l jie néra linke to daryti. Argumentacijai galima pasitelkti ir Gobel‘io (2017)
teiginj, kad $iais laikais internete yra itin didelis vaizdo turinio kiekis, todél norint paskatinti vartotojus
jsitraukti j §j turinj, jis privalo biiti i tiesy iSskirtinis — vartotojai nesivargina mégti ir komentuoti
kiekvieno vaizdo jraso, skelbiamo ,,Youtube* platformoje. Autorius taip pat pastebi, kad vartotojai yra
vis labiau nepatenkinti uzslépta reklama internete (angl. covert advertising), todél ji nedaro jokios
itakos vartotojy jsitraukimui ir spéjama, kad ateityje darys neigiama jtaka.

Galiausiai tirtas rySys tarp Z kartos vartotojy pozitrio ] turinj ir ketinimo pirkti. Nors
statitistiSkai reikSmingas rySys tarp Siy dviejy elgseny ir nustatytas, pozitrio jtaka ketinimui pirkti
neidentifikuota (zr. 29 lentelg). Yang‘o (2017) tyrimo metu atskleista, kad vartotojai yra linke jsigyti
,»Youtube® vaizdo jraSuose matytas prekes, todel magistro autorés tyrime gauti rezultatai nesutampa su
ankstesniais radiniais, nors tokio pobudzio tyrimy ir nebuvo daug. Tai galima paaiskinti tuo, kad
Yang‘o (2017) tyrime 33,3 proc. respondenty buvo 25-34 mety amziaus, o jy perkamoji galia yra

didesné uz Z kartos vartotojy.
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Apibendrinant aptartas vaizdo turinio zZinutés charakteristikas bei poveikio vartotojy elgsenai
rezultatus, pazymétina, kad aktualiausios siems vartotojams charakteristikos — pramogos suvokimas ir
informatyvumas yra ne tik svarbios, taciau ir daro reiksmingq jtakq jsitraukimui j turinj juo dalinantis.
Taip pat, trys vaizdo turinio Zinutés charakteristikos (pramogos suvokimas, informatyvumas ir
personazo artimumas) daro teigiamq jtakq Z kartos vartotojy poziuriui j turinj, taciau poziiris Z
Kartos vartotojy ketinimo pirkti neveikia.

Aptarus empirinio tyrimo rezultatais grista vaizdo turinio, skirto komunikuoti su Z Kkartos
vartotojais socialinéje ziniasklaidoje kiirimo sprendimy aprasa, pricinama prie §iy sprendimy taikymo

galimybiy, tyrimy ribotumy ir tolesniy kryp¢iy aptarimo.

4.6. Vaizdo turinio, skirto komunikuoti su Z kartos vartotojais socialinéje
Ziniasklaidoje, sprendimy apraso taikymo galimybés, tyrimu ribotumai ir
tolesnés kryptys

Vaizdo turinio, skirto komunikuoti su Z kartos vartotojais socialinéje ziniasklaidoje, kiirimo
sprendimy aprasas empiriskai pagristas konkre¢iu Z kartos ir jos naudojamos ,,Youtube platformos
atveju, todél yra puikiai tinkamas to paties kontekto tyrimuose. Taip pat Sis teorinis apraSas gali biti
naudojamas gerinant Z kartos vartotojy patirt] Zitrint ir jsitraukiant j vaizdo turinj kitose socialinés
ziniasklaidos platformose. Remiantis Sia nuostata, galima identifikuoti tokias vaizdo turinio, skirto
komunikuoti su Z kartos vartotojais socialin¢je ziniasklaidoje, kiirimo sprendimy apraso taikymo
galimybes:

e teorinis aprasas ir gauti empirinio tyrimo rezultatai gali buti naudojami kaip vaizdo turinio
kiairimo gairés jmonéms, kuriy tiksliné auditorija — Z kartos atstovai;

e teorinéje darbo dalyje iSskirtos vartotojy patirtj socialinéje Ziniasklaidoje stiprinancios vaizdo
turinio charakteristikos buvo pritaikytos matuojant Z kartos vartotojy poziiirj ir jsitraukimg ] vaizdo
turinj ,,Y outube* platformoje, taciau gali bti taikomos tiriant ir vartotojy pozitrj j vaizdo turinj kitose
vaizdo turinio dalinimosi platformose: ,,Facebook®, , Instagram® ir t.t.;

e teorinis aparasas pagrjstas Z kartos vartotojy jsitraukimo ir pozitrio j vaizdo turinj socialinéje
ziniasklaidoje atveju, taCiau pakeitus antraji teorinio apraso zingsnj (Z kartos kaip tikslinés vaizdo
turinio auditorijos charakteristiky apibréztis), gali buti taikomas ir kity karty, pavyzdziui, Y tyrimy
kontekste. Gan universaliais Siy karty pozitiriu laikytini vaizdo turinio sklaidos socialinéje
ziniasklaidoje kanaly, pateikimo formaty, o ypac poveikio elgsenai vertinimo Zingsniai.

Empirinio tyrimo rezultaty taikymo galimybés vystant komunikacija su Z Kartos
vartotojais socialinéje Ziniasklaidoje:

e kalbant apie vaizdo turinj ir jo poveikj Z kartos vartotojams, labai svarbu zinoti kokie vaizdo

turinio pateikimo formatai bei sklaidos kanalai yra patraukliausi biitent Sios kartos atstovams.
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Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad vienareikSmio atsakymo néra. Populiariausi vaizdo turinio
pateikimo formatai — ilgi vaizdo jrasai ir nuotraukos, o sklaidos kanalai — ,,Youtube® ir ,Instagram®.
Zinant abiejy iy kanaly specifiskuma, galima konstatuoti, kad jmonéms, norin¢iems pasiekti Z kartos
vartotojus, rekomenduojama naudotis ,,Y outube kanalu, dalinantis ilgais vaizdo jrasais (ilgesni nei 2
min. trukmés), o ,,Instagram® — nuotraukomis;

e sickiant sukurti teigiamg Z kartos vartotojy poziiirj j vaizdo turinj ,,Youtube“ platformoje,
rekomenduojama kurti tokig vaizdo turinio zinute, kuri biity informatyvi, taciau tuo paciu ir suvokiama
kaip pramoga. Kitaip tariant — vaizdo turinio Zinuté turi bati pateikta laisva, nejpareigojan¢ia forma,
taciau tuo paciu perteikti ir aktualig informacijg. Biitent turinio informatyvumas pozitirio formavimo
kontekste yra svarbiausia vaizdo turinio charakteristika Z kartos vartotojams. Taip pat pastebéta, kad
informacija nebitinai turi biiti koncentruota, kadangi Z kartos varotojams priimtiniausias vaizdo
turinio formatas — ilgi vaizdo jrasai (ilgesni nei 2 min. trukmés);

e taip pat jmonéms, siekiancioms vaizdo turinio pagalba uzmegzti artimesn¢ komunikacijg su Z
kartos vartotojais, rekomenduojama démesj skirti ne vaizdo turinio charakteristikoms, kurios daro
teigiamg jtakg vartotojy pozitriui ] turinj (informatyvi bei suvokiama kaip pramoga), o iSoriniams
vaizdo turinio kiréjams (angl. youtuber), kadangi batent jy prekiy apzvalgos yra priimtiniausios Z
kartos vartotojams;

e vertinant vaizdo turinio charakteristikas, kurios veikia Z kartos vartotojy jsitraukimag j turinj,
pastebéta, kad tik dvi i§ keturiy charakteristiky turi tam jtakos — informatyvumas ir pramogos
suvokimas. Jmonéms, siekian¢ioms aktyvesnio vartotojy dalijimosi turiniu, rekomenduojama kurti
zinutg, kuri suvokiama kaip pramoga. Batent tokia vaizdo turinio zinuté labiausiai veikia vartotojy
polinkj dalintis turiniu, kas yra laikoma stipresniu vartotojo jsitraukimo lygiu. Norint maksimalaus
vartotojy jsitraukimo, rekomenduojama pasitelkti pasaulinio lygio jzZymybes, kadangi literatiiroje
akcentuojama, kad jy jtaka Z kartos vartotojams yra reikSminga.

Empirinio tyrimo rezultaty taikymo ribotumai ir rekomendacijos tolesniems tyrimams
atlikti:

e teoriniame apraSe pagrindinémis, Z tos vartotojams aktualios, vaizdo turinio Zinutés
charakteristikomis iSskirtos keturios: vaizdo turinio, kaip pramogos suvokimas, informatyvumas,
patikimumas bei personazo artimumas. Neatmetama prielaida, kad Siy charakteristiky sarasas gali biiti
ir Kkitoks (remiantis empirinio tyrimo rezultatais diskutuotina laikytina vaizdo turinio zinutés
patikimumo charakteristika) ar skaitlingesnis. Siekiant kompleksiskumo, j tyrimg bty galima
integruoti ir daugiau vaizdo turinio Zinute apibtidinan¢iy charakteristiky;

e tyrimo metu vartotojy jsitraukimas buvo matuojamas kaip viendimensis konstruktas, taciau

faktorinés analizés metu dalinimasis iSsiskyré kaip atskiras jsitraukimo faktorius. Naudojant §j aprasa
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kitame kontekste, arba adaptuojant tyrimui, i$samiau analizuojan¢iam vartotojy jsitraukimg j vaizdo
turinj, tikslinga biity jj traktuoti kaip daugiadimensj konstrukta;

e galimas tyrimo ribotumas — pasirinkimas tyrimo anketg platinti pasitelkiant vietinés reikSmés
nuomonés formuotojos (angl. youtuber) Vikés pagalba. Jos gerbéjai, savaime suprantama, yra gerai
pazjstami su Vvaizdo turiniu bei ,,Youtube“ platforma ir tai galéjo paveikti gautus tyrimo rezultatus,
kaip ir moteriskos lyties Z kartos atstoviy dominavima.

e teorinis vaizdo turinio, skirto komunikuoti su Z kartos vartotojais socialin¢je ziniasklaidoje,
kiirimo sprendimy apraSas empiriSkai patikrintas Lietuvos kontekste su vartotojais, kurie jau yra
pazjstami su vaizdo turinio sklaidos platforma ,,Youtube“. Palaikant parengto apraso universalumo
kituose socialinés ziniasklaidos kontekstuose idéja, konstatuojama apie teorinio apraso patikrinimo
kity vaizdo turinio sklaidos kanaly atveju tinkamuma;

e gauti tyrimo duomenys atskleid¢, kad didzioji dalis respondenty (95 proc.) buvo merginos.
Siekiant pateikti patikimas rekomendacijas vaizdo turinio kiiréjams, kuriy tiksliné auditorija néra vien
merginos, rekomenduojama atlikti tyrimg pakartotinai, pasitelkiant du iSorinius vaizdo turinio kairéjus
— vaiking ir merging tam, kad uZtikrinti proporcinga respondenty pasiskirstyma pagal lytj;

e atsizvelgiant | nustatytg vartotojy poziirio j vaizdo turinj jtakos ketinimui pirkti nebuvima
atlikto tyrimo atveju, manoma tikslinga vykdyti kryptingesnius ir i§samesnius $iy elgsenos kintamyjy

sgsajoms atskleisti skirtus tyrimus.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Apibendrinant turinio kiirimo praktiky ir §ioje srityje atlikty tyrimy rezultaty apzvalga,
konstatuojama, kad vis daugiau jmoniy komunikacijos vykdoma virtualioje aplinkoje, nes ¢ia kuriamas
turinys jmonéms suteikia eil¢ privalumy, ypac susijusiy su abipusés komunikacijos su vartotojais
uztikrinimu. Svarbu pazymeéti, kad tiek geryjy skaitmeninio turinio kiirimo praktiky, tiek mokslinés
literatiros studijos atskleidzia isskirtinj socialinés Zziniasklaidos platformy (ypa¢ ,,Youtube”), kaip
skaitmeninio turinio sklaidos kanaly, vaidmenj ir pasirinkimo prioritetus. Atsizvelgaint j tai, kad
vartotojams skirto turinio poveikis priklauso nuo tinkamo tikslinés auditorijos charakteristiky
pazinimo, svarbu pazyméti, kad vaizdo turinio tyrimuose dazniausiai diskutuojama apie Y ir Z karty
vartotojus. Pastarieji jvardijami pagrindine tikslinés auditorijos dalimi, todél butent Z kartos atstovy
elgsena nagrinéta ir magistro darbe.

2. Atlikus moksline literatiiros analize, pastebéta, kad vis dazniau kalbama apie turinj,
kurtg ne jmoniy, o paciy vartotojy. Nors apie vartotojus, kurie kuria turinj, literatiiroje kalbama jau nuo
1996 mety, taciau $i tema tapo aktualesné 2004 — 2005 metais, kuomet buvo jkurti du socialinés
ziniasklaidos tinklai — ,,Facebook® ir ,,Youtube®, o pagrindinis vartotojy motyvas, kuriant turinj tapo
pramoga. Teoriné studija taip pat atskleidé, kad vartotojai ieSkodami informacijos vis dazniau vietoje
verbalinio turinio pasitelkia vaizdo turinj — iliustracijas, fotografijag bei vaizdo jrasSus. Tai parodo
augant] vaizdo turinio populiaruma, kurj patvirtina daugelis analizuoty autoriy, pagrindiniais vaizdo
turinio formatais iSskirdami nuotraukas bei vaizdo jrasus. Tuo tarpu populiariausi vaizdo turinio
sklaidos kanalai daugelio autoriy sutarimu jvardijami ,,Youtube®, ,,Instagram ir ,,Facebook*. Teorin¢je
darbo dalyje analizuoti ir populiariausiais jvardyti vaizdo turinio formatai (vaizdo jrasai ir nuotraukos)
bei sklaidos kanalai (,,Youtube®, ,Instragam, ,,Facebook®) patvirtinti ir magistro darbo autorés
atliktame empiriniame tyrime.

3. Atlikus moksline literatiiros analize, daroma i§vada, kad néra bendry gairiy, rodanciy
kokius sprendimus apima kompleksinis pozitris j vaizdo turinio, skirto komunikuoti su Z kartos
vartotojais socialingje ziniasklaidoje, kiirimg. D¢l Sios priezasties sudarytas teorinis j komunikacijg su
Z karta orientuoty vaizdo turinio kiirimo sprendimy aprasas, apimantis penkis zingsnius: jmonés
komunikacijos su Z Kkartos vartotojais tikslo apibréztj, Z kartos kaip tikslinés auditorijos
charakteristiky apibréztj, Z kartos vartotojams skirto vaizdo turinio sklaidos socialinéje Ziniasklaidoje
kanaly ir pateikimo formaty atranka, Z kartos vartotojams skirtos vaizdo turinio zinutés sukiirimg ir
sukurtos ir socialinéje Ziniasklaidoje paskelbtos vaizdo turinio Zinutés poveikio Z kartos vartotojams
vertinima.

4. Atlikus metodologiskai pagrista vaizdo turinio patrauklumo ir poveikio Z kartos
vartotojy elgsenai tyrimg, gauti rezultatai patvirtino, kad iSmanieji jrenginiai bei socialiniai tinklai yra

itin svarbis Z kartos vartotojams, todél norint patraukti jy démesj, prekiy Zenklams aktualu biiti
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aktyviais jy dalyviais. Taip pat rekomenduojama naudoti ilgus vaizdo jrasSus bei nuotraukas ir juos
talpinti ,,Y outube* bei ,Instagram® platformose, o vaizdo turinio zinutés efektyvumui didinti sitiloma
pasitelkti nuomonés formuotojus. Z kartos vartotojams dvi svarbiausios vaizdo turinio charakteristikos
— pramogos suvokimas ir informatyvumas daro reikSmingg jtakg jy poziliriui j turinj bei polinkiui
dalintis turiniu, todél kuriant turinj rekomenduojama akcentuoti biitent informatyvumg ir pramoginj
pobiidi. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad tarp Z kartos vartotojy pozitirio j turinj ir ketinimo pirkti
statistiSkai reikSmingas rySys egzistuoja, bet jtaka nenustatyta, todél Sis klausimas reikalauja tolesniy
studijy.

5. Susistemintus teoriniy ir empiriniy studijy rezultatus, pateikiamos rekomendacijos
komunikacijai su Z kartos vartotojais socialiné¢je Ziniasklaidoje vystyti bei ateities tyrimams
atlikti:

e teorinis aprasas gali biiti naudojamas kaip vaizdo turinio kiirimo gairés jmonéms, kuriy tiksliné
auditorija — Z kartos atstovai; teorinéje darbo dalyje iSskirtos vartotojy patirtj socialinéje Ziniasklaidoje
stiprinanc¢ios vaizdo turinio charakteristikos buvo pritaikytos matuojant Z kartos vartotojy poziiirj ir
jsitraukimg | vaizdo turinj ,,Youtube® platformoje, taciau gali biiti taikomos tiriant ir poZiiirj ] turinj
kitose vaizdo turinio dalinimosi platformose bei kity karty, pavyzdziui, Y atveju;

e jmonéms, norinCioms pasiekti Z kartos vartotojus, rekomenduojama naudotis ,,Youtube“
kanalu, dalinantis ilgais vaizdo jrasais (ilgesni nei 2 min. trukmés), o ,Instagram® — nuotraukomis;
siekiant sukurti teigiamg Z kartos vartotojy pozitrj j vaizdo turinj ,,Youtube“ platformoje,
rekomenduojama kurti tokig vaizdo turinio zinute, kuri bty informatyvi, taciau tuo paciu ir suvokiama
kaip pramoga. Biitent turinio informatyvumas poziturio formavimo kontekste yra svarbiausia vaizdo
turinio charakteristika Z kartos vartotojams.

e taip pat jmonéms, siekiancioms vaizdo turinio pagalba uzmegzti artimesn¢ komunikacijg su Z
kartos vartotojais, rekomenduojama démesj skirti ne vaizdo turinio charakteristikoms, kurios daro
teigiama jtakg vartotojy poziiriui ] turinj (informatyvi bei suvokiama kaip pramoga), o iSoriniams
vaizdo turinio kuiréjams (angl. youtuber), kadangi butent jy prekiy apzvalgos yra priimtiniausios Z
kartos vartotojams;

e atliekant tolesnius tyrimus, rekomenduojama integruoti daugiau vaizdo turinio Zinutg
apibidinanciy charakteristiky; vartotojy isitraukima j vaizdo turinj vertinti kaip daugiadimensj
konstrukta; atlikti tyrima pakartotinai, pasitelkiant du iSorinius vaizdo turinio kiiréjus — vaiking ir
merging tam, kad uZtikrinti proporcingg respondenty pasiskirstyma pagal lytj; atsizvelgiant | nustatyta
vartotojy pozilrio } vaizdo turinj jtakos ketinimui pirkti nebuvima atlikto tyrimo atveju, tikslinga

vykdyti kryptingesnius ir i§samesnius $iy elgsenos kintamyjy sasajoms atskleisti skirtus tyrimus.

75



LITERATURA

1. Adweek (2017). Tarptautiné reklamos kompanija. [Zidréta 2018-01-18], prieiga per
interneta: http://lwww.adweek.com/digital/infographic-50-of-gen-z-cant-live-without-youtube-and-
other-stats-that-will-make-you-feel-old/

2. Albassam, S. A. A., Albassam, S. A. A., Ruthven, 1., & Ruthven, I. (2017). Users’
relevance criteria for video in leisure contexts. Journal of Documentation.

3. Ascend2 Research Based Marketing (2017). Marketingo tyrimai internete. [Zitiréta
2017-08-23], prieiga per interneta: http://ascend2.com/research/

4. Baker Marketing (2015). Marketingo tinklarastis internete. [Zitiréta 2018-01-03],
prieiga per interneta: https://bakermarketingservices.com

5. Baltes, L. P. (2015). Content marketing-the fundamental tool of digital
marketing. Bulletin of the Transilvania University of Brasov. Economic Sciences. Series V, 8(2), 111.

6. Branded Content Marketing Association (2017). Prekés zenklo turinio kiirimo
asociacija. [Zitréta 2017-10-19], prieiga per interneta: http://www.thebcma.info

7. Businessinsider (2017). Tarptautinis verslo tinklarastis. [Zitiréta 2018-02-24], prieiga
per internetg http://nordic.businessinsider.com/facebook-dominates-most-popular-social-media-apps-
chart-2017-7?r=US&IR=T

8. Cavazza, F. (2008). Social media landscape. Retrieved July, 30, 2008.
9. Cebglobal (2014). Tyrimy ir technologijy institutas. [Zitréta 2018-02-14], prieiga per
interneta: https://www.cebglobal.com/blogs/corporate-communications-how-to-measure-message-

impact-like-shell/

10. Cekanavicius V., Murauskas G. (2011). Statistika ir jos taikymai Il. Vilnius: TEV.

11. Chi, H. H. (2011). Interactive digital advertising vs. virtual brand community:
Exploratory study of user motivation and social media marketing responses in Taiwan. Journal of
Interactive Advertising, 12(1), 44-61.

12. Cisco SYSTEMS INC. Pasaulinis tinklodaros lyderis internete. [Zifiréta 2017-09-12],
prieiga per interneta: https://www.cisco.com

13. Content Marketing Institute (2017). Turinio marketing institutas. [Zitréta 2017-06-12],
prieiga per interneta: http://contentmarketinginstitute.com

14. Copypress (2017). Internetinés strategijos kirimo tinklalapis. [Zitréta 2018-01-12],
prieiga per interneta: http://www.copypress.com/blog/the-life-and-death-of-content-marketing/

15. Coursaris, C. K., van Osch, W., Balogh, B. A., & Quilliam, E. T. (2014, January).
Social media marketing: Investigating empirical links between purchase involvement, strategy,
content, and media type. In American Academy of Advertising. Conference. Proceedings (Online) (p.

131). American Academy of Advertising.

76



16. Didactable (2017). Nemokami mokomieji gidai. [Ziaréta 2018-03-02], prieiga per
interneta: https://didactable.com/instructional-marketing/

17. Dong, X., Chang, Y., & Fan, X. (2017). Effects of the characteristics of online
multimedia synergy on consumers’ message acceptance and message response. Online Information
Review, 41(5), 710-727.

18. Duffett, R. G. (2017). Influence of social media marketing communications on young
consumers’ attitudes. Young Consumers, 18(1), 19-39.

19. E. Carroll, C., C. Huang-Horowitz, N., Weberling McKeever, B., & Williams, N.
(2014). Key messages and message integrity as concepts and metrics in communication
evaluation. Journal of Communication Management, 18(4), 386-401.

20. Estrella-Ramén, A., & Ellis-Chadwick, F. (2017). Do different kinds of user-generated
content in online brand communities really work?. Online Information Review, 41(7), 954-968.

21. Feroz Khan, G., & Vong, S. (2014). Virality over YouTube: an empirical
analysis. Internet research, 24(5), 629-647.

22. Forbes (2017). Tarptautiné skaitmeninés Ziniasklaidos jmoné. [Zitréta 2018-02-01],
prieiga per interneta: https://www.forbes.com/sites/deeppatel/2017/09/02/how-to-create-videos-that-
resonate-with-gen-z/#2eb5048c641b

23. Gao, Y. and Koufaris, M. (2006), “Perceptual antecedents of user attitude in electronic
commerce”, ACM

24, Gobel, F., Gobel, F., Meyer, A., Meyer, A., Ramaseshan, B., Ramaseshan, B., ... &
Bartsch, S. (2017). Consumer responses to covert advertising in social media. Marketing Intelligence
& Planning, 35(5), 578-593.

25. Holliman, G., & Rowley, J. (2014). Business to business digital content marketing:
marketers’ perceptions of best practice. Journal of research in interactive marketing, 8(4), 269-293.

26. Hubspot (2016). Programiné jranga skirta marketingui, pardavimams bei vartotojy
sékmei. [Ziaréta 2017-09-15], prieiga per interneta: https://www.hubspot.com

27. Huotari, L., Ulkuniemi, P., Saraniemi, S., & Malask&, M. (2015). Analysis of content
creation in social media by B2B companies. Journal of Business & Industrial Marketing, 30(6), 761-
770.

28. Internet World Stats (2018). Tarptauting interneto naudojimo duomeny bazé. [Zitiréta
2018-01-18], prieiga per interneta: http://www.internetworldstats.com

29. Jaleniauskiene, E., & Juceviciene, P. (2015). Reconsidering University Educational
Environment for the Learners of Generation Z. Social Sciences, 88(2), 38-53.

30. Janal, D. S. (1998). Online Marketing Handbook 1998 Edition. John Wiley and Sons.

77



31. Kim, C., & Yang, S. U. (2017). Like, comment, and share on Facebook: How each
behavior differs from the other. Public Relations Review, 43(2), 441-449.

32. Kim, D. H., Spiller, L., & Hettche, M. (2015). Analyzing media types and content
orientations in Facebook for global brands. Journal of Research in Interactive Marketing, 9(1), 4-30.

33. Kose, U., & Sert, S. (2017). Improving content marketing processes with the
approaches by artificial intelligence. arXiv preprint arXiv:1704.02114.

34. Kowalska, M. (2016). Influence of the Context Marketing on the Effectiveness of the
Content Marketing. Handel Wewnetrzny, (5 (365)), 128-136.

35. Ku, H. H., Yang, P. H., & Chang, C. L. (2018). Reminding customers to be loyal: does
message framing matter?. European Journal of Marketing.

36. Lenhart, A., & Madden, M. (2005). Teen Content Creators andConsumers. PEW
INTERNET PROJECT DATA MEMO.

37. Lietuvos statistikos departamentas (2018). [Zitréta 2018-04-16], prieiga per interneta:
http://www.stat.gov. It

38. Linkedin Business (2017). Linkedin portalas verslui. [Zitréta 2018-02-28], prieiga per
interneta: https://business.linkedin.com/content/dam/me/business/en-us/marketing-

solutions/cx/2017/pdfs/the_ dna_behind_the_worlds_most_succesful_content_v1.pdf
39. Loreal (2015). Oficialus jmonés internetinis tinklapis. [Zitréta 2017-06-11], prieiga per
interneta: http://www.loreal.com

40. Malita L. (2010). Social media time management tools and tips. Procedia Computer

Science, 3, 747-753.

41. Marketing Insider Group (2017). Interenetinis marketingo tinklarastis. [Zitréta 2018-
01-05], prieiga per interneta: https://marketinginsidergroup.com/blog/

42. Marketingsweek (2017). Marketingo naujieny portalas. [Ziaréta 2018-03-12], prieiga
per interneta: http://www.marketingsweek.com/2017/07/06/loreal-influencers-sales-uplift/

43. Marketwired (2017). Tarptauting Ziniasklaidos kompanija. [Zitréta 2018-01-03],
prieiga per interneta: http://m.marketwired.com/press-release/deep-focus-cassandra-report-gen-z-
uncovers-massive-attitude-shifts-toward-money-work-2004889.htm

44, Milovanovic, D., & Ivanisevic, L. (2014). Infographic as a marketing communication
tool. In 2014 New Business Models and Sustainable Competition Symposium Proceedings (pp. 266-
273).

45, NewsCred (2017). Socialinés Ziniasklaidos jzvalgy tinklapis internete. [Zitiréta 2018-
01-19], prieiga per interneta: https://insights.newscred.com/gen-z/

46. OpenSlate (2015). Vaizdo turinio analitika internete. [Zitiréta 2017-08-29], prieiga per

interneta: https://www.openslatedata.com

78



47. Oppedahl, C. (1996). Analysis and Suggestions Regarding NSI Domain Name
Trademark Dispute Policy. Fordham Intell. Prop. Media & Ent. LJ, 7, 73.

48. Peterson, R. A., & Merino, M. C. (2003). Consumer information search behavior and
the Internet. Psychology & Marketing, 20(2), 99-121.

49, Pew Internet (2014). Interneto ir technologijy tyrimy centras. [Zitréta 2018-01-02],
prieiga per interneta: http://www.pewinternet.org

50. Piligrimien¢, Z. (2008). Marketingo tyrimai [Pateikéiy rinkinys]. Kaunas: Technologija,
2008. ISBN: 9789955255703

51. Piligrimiené, Z. (2016). Marketingo tyrimy duomeny analizé SPSS programa. Kaunas:

Technologija.

52. Ptkenas, K. (2009). Kokybiniy duomeny analizé SPSS programa: mokomoji knyga.
Kaunas: LKKA

53. Rohm, A. J., & Swaminathan, V. (2004). A typology of online shoppers based on
shopping motivations. Journal of business research, 57(7), 748-757.

54, Rowley, J. (2008). Understanding digital content marketing. Journal of marketing
management, 24(5-6), 517-540.

55. Scheinbaum, A. C., Hampel, S., & Kang, M. (2017). Future developments in IMC: why
e-mail with video trumps text-only e-mails for brands. European Journal of Marketing, 51(3), 627-
645.

56. Scholz , C. (2013). SAP-Forum for Personalmanagment. Prane$imas ,,Generation Z:
welcome in the working world*.

57. Scott, D.M. (2007). The new rules of marketing and PR . Hoboken: Wiley and Sons.

58. Seabrook (2017). Viesbudiy bei turizmo marketingo platforma internete. [Zitréta 2017-
06-12], prieiga per interneta: http://www.seabrookmarketing.co.uk

59. Single Grain (2016). Skaitmeninio marketingo agentiira. [Zitiréta 2018-01-04], prieiga
per interneta: https://www.singlegrain.com

60. Skaitmeninio marketingo institutas (2016). [Zitréta 2018-01-13], prieiga per interneta:
https://digitalmarketinginstitute.com/the-insider/19-10-16-is-your-business-ready-for-the-rise-of-
generation-z

61. Socialblade. Oficiali Youtube platformos statistika. [Zitiréta 2017-12-14], prieiga per
interneta: https://socialblade.com/youtube/

62. Stelzner, M. (2016). 2016 Social Media Marketing Industry Report. Social media
examiner, 1-56.

79



63. Stuart, E., Stuart, E., Stuart, D., Stuart, D., Thelwall, M., & Thelwall, M. (2017). An
investigation of the online presence of UK universities on Instagram. Online Information
Review, 41(5), 582-597.

64. Tafesse, W. (2015). Content strategies and audience response on Facebook brand
pages. Marketing Intelligence & Planning, 33(6), 927-943.

65. TechChrunch (2014). Inovacijy naujieny portalas. [Ziaréta 2017-12-31], prieiga per
interneta: https://techcrunch.com

66. The Guardian (2015). Internetinis naujieny portalas. [Ziaréta 2018-03-12], prieiga per
interneta: https://www.theguardian.com/technology/2015/feb/05/youtube-vloggers-popular-study-
influence

67. Touchette, B., Schanski, M., & Lee, S. E. (2015). Apparel brands’ use of Facebook:
anexploratory content analysis of branded entertainment. Journal of Fashion Marketing and
Management, 19(2), 107-1109.

68. Tsimonis, G., & Dimitriadis, S. (2014). Brand strategies in social media. Marketing
Intelligence & Planning, 32(3), 328-344.

69. Vien, C. L. (2015). The future of marketing: Thriving in a digital world. Journal of
Accountancy, 219(5), 50.

70. Wistia (2017). Internetinis vaizdo turinio portalas. [Zitréta 2018-04-01], prieiga per
interneta: http://www.wistia.com

71. Wordstream (2017). Rinkodaros ir reklamos jrankiy rinkinys internete. [Zitréta 2017-
11-02], prieiga per interneta: https://www.wordstream.com/?dt=1

72. Yang, K. C,, Yang, K. C., Huang, C. H., Huang, C. H., Yang, C., Yang, C., ... & Yang,
S. Y. (2017). Consumer attitudes toward online video advertisement: YouTube as a
platform. Kybernetes, 46(5), 840-853.

80



PRIEDAI

81



Gerb., Respondente,

1 PRIEDAS. EMPIRINIO TYRIMO ANKETA

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo magistro studijy studenté ir atlieku

tyrima, kurio tikslas — i$siaiSkinti jaunimo pozitrj j vaizdo turinj bei jo talpinimg ,,Y outube®.

Apklausa anoniming, visi atsakymai konfidencialtis. Surinkti ir apibendrinti duomenys bus

naudojami baigiamajam magistro darbui parengti ir viesai publikuojami nebus.

Anketos pildymas truks apie 5 min. Kilus Kklausimams, kreipkités el paStu
monika.jurgutyte@ktu.edu.

IS anksto dékoju uz Jusy atsakymus.

1. Kuriai amziaus grupei save priskirtuméte?

(122 metai ir maziau;

‘ldaugiau nei 22 metai.

(Jeigu pasirinkote antrgjj atsakyma — apklausa baigta, dékojame uz dalyvavimg).

2. Skaléje nuo “visiSkai nepatrauklu” iki “labai patrauklu” praSome jvertinti Zemiau
pateikty turinio pateikimo formy patraukluma.

Nei
VisiSkai Nepatrauklu patrau_klu, Patrauklu Labai
nepatrauklu nei patrauklu
nepatrauklu

Nuotraukos
Trumpi vaizdo jrasai (ne daugiau 2 min.
trukmeés)
Ilgi vaizdo jraSai
lliustracijos (paveikslai, animuoti paveikslai)
Infografikai (vaizdus statistinés informacijos
perdavimas)

3. Skaléje nuo “visiSkai nepatrauklu” iki “labai patrauklu”, prasome jvertinti Zemiau
pateikty turinio sklaidos kanaly patraukluma.

Nei
Visi$kai Nepatrauklu patrau_klu, Patrauklu Labai
nepatrauklu nei patrauklu

nepatrauklu

Youtube

Facebook

Instagram

Whatsapp
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4. Skaléje nuo ,,visiSkai neatkreipia” iki ,labai atkreipia”, praSome jvertinti koks turinys

labiausiai atkreipia Jusy démes;.

Nei
Visi$kai .. atkreipia, .. Labai
neatkreipia Neatkreipia nei Atkreipia atkreipia
neatkreipia
Informacija apie naujas prekes
Informacija apie jmoniy veikla
Informacija apie prekiy Zenkly istorijas
Informacija apie jmoniy skelbiamas kainy
nuolaidas, i§pardavimus
Informacija apie jmoniy socialines akcijas
Nuomonés formuotojy (angl. influencer)
pateikiamos prekiy apzvalgos
5. Skaléje nuo ,,visiskai nesvarbu® iki ,,labai svarbu®, praSome jvertinti kick Jums svarbios
zemiau pateiktos vaizdo turinio charakteristikos.
Visiskai Nei svarbu, Labai
Nesvarbu nei Svarbu
nesvarbu svarbu
nesvarbu
Vaizdo turinio pramoginis pobidis
Vaizdo turinio informatyvumas
Vaizdo turinio patikimumas
I vaizdo turinj jtrauktas personazo buvimas
ir jo artimumas (nuomonés formuotojy
(angl. influencer), jzymybiy, Zinomy filmy
herojy, knygy personazy)
6. Ar zitrite vaizdo jrasus ,,Y outube* kanale?
1 Taip;
1 Ne.
(Jeigu atsakeéte ne — apklausa baigta, dékojame uz dalyvavima).
7. Kiek laiko per dieng praleidziate zitrédami vaizdo jraSus ,,Youtube* kanale?

] Maziau nei valanda;
"] Nuo 1 iki 2 valandy;
] Nuo 2 iki 3 valandy;

1 Daugiau nei 3 valandas.
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8. Skalé¢je nuo ,visiS8kai nesutinku® »visiSkai sutinku“ nurodykite savo
nesutikimo/sutikimo su teiginiais, apibuidinanciais vaizdo turinj ,,Youtube“ kanale, laipsnj.
Nei
VlSlS_kal Nesutinku Sutln!<u, Sutinku Vls_lskal
nesutinku nei sutinku
nesutinku

Man patinka vaizdo jrasai ,,Youtube“, kuriuos
zitrédama (-s) jau¢iu malonuma

Vaizdo jrasy zitréjimas ,,Youtube“ man yra
laisvalaikio praleidimo buidas

Zitrédama (-s) vaizdo jrasus ,,Youtube“
platformoje, a§ atsipalaiduoju

Man svarbu, kad ,Youtube“ vaizdo jrasai
suteikty man aktualig informacija

Vaizdo jraSai ,,Youtube“ platformoje yra geras
informacijos apie prekes Saltinis

Youtube® vaizdo jrasai man padeda greitai rasti
ir jsisavinti informacija

Man svarbu, kad galé¢iau pasitikéti is ,,Y outube‘
gaunama informacija

Man svarbu, kad ,,Youtube™ vaizdo jrasai bty
nuosirdas

Man svarbu, kad ,,Youtube™ vaizdo jrasai bity
jtikinami

Man patinka, kai Zinutés perdavime dalyvauja
zinomas filmy herojus, knygy personazas

Man patinka, kai zinutés perdavime ,,Youtube
platformoje dalyvauja iSorinis turinio kiréjas
(angl. youtuber)

Man patinka, kai zinutés perdavime ,,Youtube*
platformoje dalyvauja vietinés reik§més jZzymybé

Man patinka, kai zinutés perdavime ,,Youtube*
platformoje dalyvauja pasaulinio lygio jZymybé
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9. Skalé¢je nuo ,visiS8kai nesutinku®

,,visiSkai

sutinku‘

nurodykite

Savo

nesutikimo/sutikimo su teiginiais, apibidinanciais Jusy elgseng perzitiréjus vaizdo turinj ,,Youtube*

kanale.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

AS esu linkusi (-¢s) spausti ,like” ant man
patikusiy ,,Youtube™ vaizdo jrasy

AS esu linkusi (-¢s) spausti ,,like ant vaizdo
jrasy, kuriais pasidalino mano draugai

AS esu linkusi (-¢s) spausti ,like ant vaizdo
jrasy, kuriais pasidalino nuomonés formuotojai
(angl. influencer)

AS esu linkusi (-¢s) komentuoti man patikusius
,, Youtube® vaizdo jrasus

AS esu linkusi (-¢s) komentuoti vaizdo jrasus,
kuriais pasidalino mano draugai

AS esu linkusi (-¢s) komentuoti vaizdo jrasus,
kuriais pasidalino man patinkantys nuomonés
formuotojai (angl. influencer)

AS esu linkusi (-¢s) parodyti ,,Youtube™ vaizdo
jraSus kitiems

AS esu linkusi (-es) teigiamai kalbéti apie
,, Youtube® vaizdo jrasus

AS esu linkusi (-¢s) siysti nuorodg j ,,Youtube*
vaizdo jraSus kitiems

AS teigiamai vertinu vaizdo jrasus ,,Youtube®
platformoje, kurie sukelia teigiamas emocijas

AS§ teigiamai vertinu vaizdo jrasus ,,Youtube*
platformoje, kurie suteikia naujy Ziniy

AS§ teigiamai vertinu vaizdo jrasus ,,Youtube*
platformoje, kurie skatina veikti (dométis,
pasakoti apie juos ir t.t.)

AS§ teigiamai vertinu vaizdo jrasus ,,Youtube*
platformoje, kurie skirti prekéms/paslaugoms
reklamuoti

Esu linkusi (-¢s) jsigyti man jau zinomas prekes,
kurias maciau man patikusiame ,,Youtube*
vaizdo jrase

Esu linkusi (-¢s) jsigyti iki Siol nezinomas
prekes, kurias viena Kkarta maciau man
patikusiame ,,Youtube® vaizdo jraSe

»Youtube™ vaizdo jrase pamaciusi (-¢s) nauja
preke ir susiradgs daugiau informacijos apie ja,
esu linkusi (-¢s) ja jsigyti

Esu linkusi (-¢s) jsigyti prekes, kurias ,,Youtube®
vaizdo jrase rekomendavo man artimas
nuomongs formuotojas (angl. youtuber)
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10. Skalé¢je nuo ,visiSkai nesutinku“ iki ,,visiSkai sutinku“, prasome jvertinti Jus

atitinkanc¢ias charakeristikas.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

AS esu individualisté (-as)

Man svarbiausia viska atlikti greitai

AS§ esu prisiriSusi (-¢s) prie iSmaniyjy
jrenginiy

Buvimas socialiniuose tinkluose yra
neatsiejama mano gyvenimo dalis

11. Jusy lytis
[] Moteris;

"I Vyras.

12. Jasy amzius (jrasykite)
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2 PRIEDAS. EMPIRINIO TYRIMO KINTAMUJU MATAVIMO SKALES IR JU
PAGRINDIMAS

Kintamasis

ApibréZimas

Skalé

Autoriai

Pramogos suvokimas

Vaizdo turinio Zinuté
yra suvokiama kaip
pramoginio pobtidzio

Man patinka vaizdo jrasai
,,Youtube®, kuriuos zitirédama
(-s) jau¢iu malonuma;

Vaizdo jrasy zitréjimas
,»Youtube® man yra laisvalaikio
praleidimo budas;

Ziarédama (-s) vaizdo jrasus
,Youtube“  platformoje, a$
atsipalaiduoju.

Adaptuota pagal
Yang ir kt. (2017)

Informatyvumas

Vaizdo turinio Zinutés
informatyvumas

Man svarbu, kad ., Youtube*
vaizdo jrasai suteikty man
aktualig informacija;
Vaizdo jrasai
platformoje yra
informacijos  apie
Saltinis;

,Youtube™ vaizdo jrasai man
padeda greitai rasti ir jsisavinti
informacija.

,, Youtube
geras
prekes

Adaptuota pagal
Yang ir kt. (2017)

Patikimumas

Vaizdo turinio Zinutés
patikimumas

Man svarbu, kad galéCiau
pasitikéti i$ ,,Youtube® gaunama
informacija;

Man svarbu, kad ,,Youtube*
vaizdo jraSai biity nuoSirdis;
Man svarbu, kad ,,Youtube*
vaizdo jraSai biity jtikinami.

Adaptuota pagal
Yang ir kt. (2017),
Gobel (2017)

Personazo
vartotojui

artimumas

Vaizdo turinio zinutés
perdavime dalyvauja
personazas (pvz.:
jtrauktas  nuomonés
formuotojas angl.
influencer) ir jis yra
artimas vartotojui

Man patinka, kai Zzinutés
perdavime dalyvauja Zinomas
filmy herojus, knyguy
personazas;

Man patinka, kai Zinutés
perdavime ,,Youtube*
platformoje dalyvauja iSorinis
turinio kuiréjas (angl. youtuber);
Man patinka, kai Zinutés
perdavime ,,Youtube*
platformoje dalyvauja vietinés
reik§meés jZymybé;

Man patinka, kai Zinutés
perdavime ,,Youtube*
platformoje dalyvauja

pasaulinio lygio jzymybé.

Adaptuota pagal
Single Grain (2016)

87



Kintamasis

Apibrézimas

Skalé

Autoriai

Vartotojo
elgsena
perzitiréjus
vaizdo
turinj

Vartotojo
isitraukimas

i vaizdo

turinj

Vartotojy
jsitraukimas i
kuriamag turinj,
pamégiant (angl.
like), komentuojant
(angl. comment) bei
dalijantis (angl.
share) turiniu

AS esu linkusi (-¢s) spausti ,,like” ant
man patikusiy ,,Youtube™ vaizdo
Iray;

AS esu linkusi (-¢s) spausti ,,like” ant
vaizdo jraSy, kuriais pasidalino mano
draugai;

AS esu linkusi (-¢s) spausti ,,like™ ant
vaizdo jraSy, kuriais pasidalino
nuomoneés formuotojai (angl.
influencer);

AS esu linkusi (-¢s) komentuoti man
patikusius ,,Y outube® vaizdo jrasus;
AS esu linkusi (-¢s) komentuoti
vaizdo jrasus, kuriais pasidalino
mano draugai;

AS esu linkusi (-¢s) komentuoti
vaizdo jrasus, kuriais pasidalino man
patinkantys nuomonés formuotojai
(angl. influencer);

AS esu linkusi (-¢s) parodyti
,, Youtube“ vaizdo jrasus kitiems;

AS esu linkusi (-es) teigiamai kalbéti
apie ,,Youtube* vaizdo jrasus;

AS esu linkusi (-¢s) siysti nuorodg j
,, Youtube® vaizdo jraSus kitiems.

Adaptuota
pagal
(2017),
(2017)

Kim
Gobel

Pozitiris
turinj

i

Vartotojo
perziiiréta
turinj

poziiiris
vaizdo

AS teigiamai vertinu vaizdo jrasus
,, Youtube® platformoje, kurie sukelia
teigiamas emocijas;

AS teigiamai vertinu vaizdo jrasus
,, Youtube® platformoje, kurie suteikia
naujy ziniy;

AS teigiamai vertinu vaizdo jrasus
»Youtube platformoje, kurie skatina
veikti (dométis, pasakoti apie juos ir
t.t);

AS teigiamai vertinu vaizdo jrasus
»Youtube® platformoje, kurie skirti
prekéms/paslaugoms reklamuoti.

Adaptuota

pagal Yang ir
kt. (2017),
Gobel (2017)

Ketinimas
pirkti

Vartotojo ketinimas
isigyti prekes,
matytas ,,Youtube*
vaizdo jraSe

Esu linkusi (-¢s) jsigyti man jau
zinomas prekes, kurias maciau man
patikusiame ,,Youtube® vaizdo jrase;
Esu linkusi (-¢s) po vienos perzitiros
jsigyti iki Siol nezinomas prekes,
kurias maciau man patikusiame
,, Youtube™ vaizdo jraSe;

»Youtube vaizdo jrase pamaciusi (-
¢s) nauja preke ir susirades daugiau
informacijos apie ja, esu linkusi (-¢s)
ja isigyti;

Esu linkusi (-¢s) jsigyti prekes, kurias
,» Youtube“ vaizdo jrase rekomendavo
man artimas nuomonés formuotojas
(angl. youtuber).

Adaptuota

pagal Yang ir
kt. (2017),
sudaryta autorés
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3 PRIEDAS. VAIZDO TURINIO CHARAKTERISTIKU CENTRINES TENDENCIJOS MATU

REZULTATU LENTELE

Faktoriai ir kintamieji Moda Vidutiné | Standartinis
reik§mé nuokrypis

Pramogos suvokimas
Man patinka vaizdo jrasai ,,Youtube“, kuriuos zitrédama (-s) jauciu 5 421 0,884
malonumg;
Vaizdo jraSy ziiréjimas ,,Youtube™ man yra laisvalaikio praleidimo 4 409 0857
budas; ' '
Zirédama (-s) vaizdo jraSus ,Youtube“ platformoje, a$ 4 392 0916
atsipalaiduoju; ’ ’
Informatyvumas
Man svarbu, kad ,,Youtube* vaizdo jraSau suteikty man aktualig 4 380 0909
informacija; ' '
Vaizdo jrasai ,,Youtube“ platformoje yra geras informacijos apie 4 367 1106
prekes Saltinis; ' '
,Youtube vaizdo jraSai man padeda greitai rasti ir jsisavinti 3 367 0985
informacija; ' '
Patikimumas
Man svarbu, kad galéciau pasitikéti i§ ,, Youtube“ gaunama 4 116 0950
informacija; ' '
Man svarbu, kad ,,Youtube* vaizdo jrasai buty nuosirds; 4 4,22 0,918
Man svarbu, kad ,,Youtube* vaizdo jrasai buty jtikinami; 3 3,53 1,015
Personazo artimumas vartotojui
Man patinka, kai zinutés perdavime dalyvauja Zinomas filmy herojus, 3 335 1055
knygy personazas; ' '
Man patinka, kai zinutés perdavime ,,Youtube® platformoje dalyvauja 3 382 1009
iSorinis turinio kiiréjas (angl. youtuber); ' '
Man patinka, kai zinutés perdavime ,,Y outube® platformoje dalyvauja 3 342 1050
vietinés reik§meés jzymybé; ' '
Man patinka, kai zinutés perdavime ,,Y outube® platformoje dalyvauja 3 369 1153
pasaulinio lygio jzymybé. ' '
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4 PRIEDAS. VAIZDO TURINIO CHARAKTERISTIKU KINTAMUJU SKIRSTINIO
ANALIZES REZULTATAI

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

informatyvu

pramoga mas patikimumas pEersonazas

N 455 455 455 455
Normal Parameters™P® Mean 0000000 0000000 0000000 0000000
Std. Deviation  1.00000000  1.00000000  1.00000000 1.00000000

Most Extreme Absolute 110 .084 A37 086
Differences Positive .098 084 090 045
MNegative =110 =077 - 137 -.086

Test Statistic A10 084 A37 086
Asymp. Sig. (2-tailed) .000° 000" .000° .0o0°

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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5 PRIEDAS. Z KARTOS VARTOTOJO ELGSENOS PO TURINIO PERZIUREJIMO
KINTAMUJU SKIRSTINIO ANALIZES REZULTATAI

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

isitraukimas dalinimasis pOZiuris pirkimas
M 454 454 453 450
Mormal Parameters®" Mean 0000000 0000000 0000000 0000000
5td. Deviation 1.00000000 1.00000000  1.00000000  1.00000000
Most Extreme Absolute .068 .088 128 .082
Differences Positive 068 057 103 080
Megative -.056 -.088 -.128 -.082
Test Statistic 068 088 128 082
Asymp. Sig. (2 -tailed) .000° .000° .000° .0oo*

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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6 PRIEDAS. VAIZDO TURINIO CHARAKTERISTIKU IR VARTOTOJU ELGSENOS
KORELIACIJOS ANALIZES REZULTATAI

Turinio
pamégimas ir | Dalinimasis | Poziiris i .. s
komentavimas turiniu turinj NEUAIES (A
Koreliacijos 061 247 303 188
Pramogos koeficientas ’ ’ ' ’
suvokimas | Sig.  |HNNNMNMCGNNNNN 000 000 000
N 454 454 453 450
Koreliacijos
S _ koeficientas ,130 ,215 ,352 ,357
g, | Informatyvumas Sig. 000 000 000 000
8 N 454 454 453 450
2 Koreliacijos 088 185 281 188
o Patikimuma: koeficientas
S FIETES [ i |GG 000 000 000
E N 454 454 453 450
= Koreliacijos
D
& Personazo koeficientas 165 181 305 114
artimumas Sig. ,000 ,000 ,000 ,016
N 454 454 453 450
Koreliacijos
e e e s e koeficientas 212
Poziiiris j turinj Sig 000
N 448
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