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Santrauka

Siame tyrime nagrinéjamas Lietuvos futbolo A lygos ,,Facebook® socialinio tinklo stebétojy jsitraukimas j skel-
biama turinj. Tyrimo tikslas — jvertinti per 2025 m. sezong Lietuvos futbolo A lygos ,,Facebook® paskyroje skelbto
turinio poveikj stebétojy jsitraukimui. Remiantis mokslinés literattiros analize ir empiriniu tyrimu — kiekybine ir
kokybine turinio analize, iSanalizavus 1 080 jrasy atskleista, kad didziausig stebétojy jsitraukima lemia sociali-
nés atsakomybés tematikos jrasai ir vaizdo jrasai, nors komunikacijoje vis dar dominuoja informacinis sportinis
turinis. Tyrimo rezultatai rodo, kad Lietuvos futbolo A lyga socialiniame tinkle ,,Facebook® kol kas veikia labiau
kaip informatorius, o ne bendruomenés kiiréjas. Nors matomas didelis potencialas skatinti jsitraukima per interak-
tyvuma ir emocijas, tai iSnaudojama tik i§ dalies. Straipsnyje pateikiamos rekomendacijos, kaip pajvairinti turinj
siekiant stiprinti emocinj stebétojy rysj su lyga ir didinti jy jsitraukima j sporto organizacijos veikla.

Reik$miniai ZodZiai: Socialinés medijos; stebétojy isitraukimas; sporto aistruoliai; futbolo A lyga

1. IVADAS

Sis darbas aktualus, nes socialiniy medijy plétra reik§mingai pakeité sporto organizacijy ko-
munikacijos su auditorijomis formas ir turinj, ypac santykiy su sporto aistruoliais valdymo kontekste.
Skaitmenine erdvé sporto klubams ir lygoms suteiké galimybe ne tik operatyviai skleisti informacija,
bet ir kurti nuolatinj dialogg su sporto aistruoliais, skatinti jy jsitraukimg bei stiprinti emocinj rysj
su organizacija. Mokslingje literatiiroje pabréziama, kad socialinés medijos tapo viena svarbiausiy
priemoniy, leidzian¢iy sporto organizacijoms formuoti ilgalaikius santykius su sporto aistruoliais ir
didinti jy jsitraukimg (Lopez-Carril et al., 2020; Vale & Fernandes, 2018).

Siuolaikingje sporto rinkoje sporto aistruoliy jsitraukimas laikomas strateginiu sporto orga-
nizacijy iStekliumi, kuris daro jtaka ne tik sporto kluby finansiniams rezultatams, bet ir konkuren-
cingumui bei ilgalaikiam stabilumui. Tyrimai rodo, kad jsitrauke sporto aistruoliai yra labiau linke
nuosekliai palaikyti komanda, dalyvauti klubo veiklose, naudotis su klubu susijusiomis paslaugomis
ir skleisti teigiamg informacijg apie organizacijg (Frohlich Marquetto et al., 2017; Kaya et al., 2024).
D¢l Sios priezasties sporto organizacijos vis dazniau ieSko veiksmingy biidy, kaip per socialines me-
dijas stiprinti sporto aistruoliy jsitraukimg ir ilgalaik;j prisiriSimag.
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Tokie tyrimai leidzia gilinti mokslinj supratimg apie sporto aistruoliy elgseng skaitmenin¢je
erdvéje bei suteikia sporto organizacijoms praktiniy jzvalgy, kaip veiksmingiau valdyti komunikacija
socialinése medijose ir stiprinti santykius su sporto aistruoliais.

Tyrimo tikslas — jvertinti per 2025 m. sezong Lietuvos futbolo A lygos ,,Facebook* paskyroje
skelbto turinio poveikj stebétojy jsitraukimui.

Tyrimo objektas — per 2025 m. sezong Lietuvos futbolo A lygos ,,Facebook* paskyroje skelb-
tas turinys.

2. METODAI

Siekiant jvertinti socialinio tinklo ,,Facebook* Lietuvos futbolo A lygos paskyroje skelbiamo
turinio poveikj stebétojy jsitraukimui, atlikta mokslinés literatiiros analiz¢ ir tyrimas, kurio jrankis
sudarytas remiantis Romero-Jara ir kt. (2023). Parengta kodavimo lentelé, apibréztos turinio dimensi-
jos, irasy formaty kategorijos bei jsitraukimo rodikliai. Buvo atliekama 2025 m. sezono jrasy atranka,
surinkti duomenys susisteminti. Kiekvienas jrasas suskirstytas pagal nustatytas kategorijas, surinkti
duomenys registruoti ,,Microsoft Excel programoje. Paskutiniajame etape buvo atlickama duomeny
analize, rezultatai interpretuoti. Apskaiciuoti pagrindiniai statistiniai rodikliai, jvertinti skirtingy turi-
nio dimensijy ir jraSy formaty skirtumai bei sgsajos su stebétojy jsitraukimu.

3. REZULTATAI IR JU APTARIMAS

Siame skyriuje pateikiami ir analizuojami empirinio tyrimo rezultatai, gauti atlikus 2025 m.
sezono metu Lietuvos futbolo A lygos ,,Facebook* paskyroje (https://www.facebook.com/toplyga?lo-
cale=It LT) skelbto turinio analiz¢ ir stebétojy isitraukimo analiz¢. Tyrimo metu iSanalizuota 1 080
jraSy. Buvo vertinamas turinio pobudis (dimensijos), vizualinis pateikimas (formatai) ir Siy veiksniy
itaka stebétojy jsitraukimui. Remiantis mokslinés literatiiros analize, auditorijos jsitraukimas Siame
darbe laikomas esminiu rodikliu, lemianc¢iu aistruoliy emocinj ry§j su organizacija.

1 lentelé. Lietuvos futbolo A lygos ,,Facebook* paskyros jrasy pasiskirstymas pagal turinio

dimensijas
Turinio dimensijos Irasy kiekis (vnt.) Irasy dalis (%)
Sportas 1 057 97,87
Marketingas 10 0,93
Komerciné veikla 5 0,46
Instituciné veikla 4 0,37
Socialin¢ atsakomybé 4 0,37

Tyrimo rezultatai atskleidzia itin rySkig vienos turinio kategorijos dominavimo tendencijg.
Nustatyta, kad absoliuti dauguma jrasy priklauso sporto dimensijai: i§ viso identifikuoti 1 057 tokio
pobiidZio jrasai, kurie sudaro net 97,87 proc. viso analizuoto turinio. Sis rezultatas rodo, kad Lietuvos
futbolo A lygos komunikacija socialiniame tinkle ,,Facebook* yra beveik iSimtinai orientuota i spor-
tinio pobiidzio informacija, susijusig su rungtyniy eiga, rezultatais, zaidéjy pasirodymais ir kitais su
varzybomis susijusiais aspektais.

Kitos turinio dimensijos sudaro tik labai nedidele bendro turinio dalj. Rinkodaros jrasai suda-
ro 0,93 proc. (desSimt jrasy), komercinio pobiidzio jrasai — 0,46 proc. (penki jrasai), o instituciniai bei
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socialinés atsakomybés jrasai — po 0,37 proc. (po keturis jrasus). Tokia disproporcija leidzia teigti,
kad Sios komunikacijos kryptys naudojamos epizodiskai ir neturi reikSmingos jtakos bendram turinio
kiekiui.

Lietuvos futbolo A lygos komunikacija 2025 m. sezone pasizymi itin siaura turinio struktiira,
kurioje dominuoja sporto turinys, o kitos dimensijos néra pakankamai iSnaudojamos, nors jos galéty
prisidéti prie didesnés komunikacijos jvairovés ir veiksmingumo.

Komercinis _ 0,15%

Institucinis 0,34%

Socialinés atsakomybés 0,38%

000% 0,05% 0,10% 0,15% 020% 025% 030% 035% 0,40%

1 pav. Vidutinis stebétoju jsitraukimo procentinis pasiskirstymas pagal turinio dimensijas

Pateiktame 1 pav. vaizduojamas vidutinis stebétojy jsitraukimo rodiklis, iSreikStas procentais
pagal skirtingas turinio dimensijas.

Tyrimas atskleide, kad skirtingos turinio dimensijos pasiZymi nevienodu veiksmingumu. Di-
dziausias vidutinis jsitraukimo rodiklis nustatytas socialinés atsakomybeés turinyje (0,38 proc.). Nors
Sios kategorijos jraSy kiekis itin mazas, jy generuojamas vartotojy aktyvumas yra didziausias. Tai
gali rodyti, kad auditorija yra jautri socialinéms temoms ir tokio pobiidZio turinys sukuria stipresnj
emocinj rysj. Antroje vietoje pagal jsitraukimg yra instituciniai jragai (0,34 proc.). Sie jrasai dazniau-
siai susij¢ su organizaciniais praneSimais ar svarbia informacija, todél gali biiti suvokiami kaip reiks-
mingesni vartotojams. Sporto turinys pasizymi 0,29 proc. vidutiniu jsitraukimu. Nors jis dominuoja
kiekybiSkai, jo veiksmingumas yra vidutinis. Marketingo turinys pritrauké 0,27 proc. stebétojy, o
maziausias jsitraukimas nustatytas komercinio turinio jrasuose — 0,15 proc.

Sie rezultatai rodo, kad dazniausiai komunikuojamas turinys nebiitinai yra veiksmingiausias.
Bendra stebétojy jsitraukimg galéty padidinti didesné turinio jvairove.

Tekstas | 1%
Tekstas su nuotrauka [l 4%

video | N 20%
Nuotrauka |, 757

0% 10%  20% 30%  40% 50% 60% 70% 80%

2 pav. Lietuvos futbolo A lygos ,,Facebook* paskyroje komunikuojamu formaty procentinis
pasiskirstymas

17


https://doi.org/10.33607/elt.v1i27.2257

Laisvalaikio tyrimai: elektroninis mokslo zurnalas, 2026 1(27), 15-21, eISSN 2345-0339; doi: https://doi.org/10.33607/elt.v1i27.2257

Tyrimo rezultatai rodo aisky vieno turinio formato dominavima. DidZioji dalis jrasy yra patei-
kiami nuotraukos formatu — jie sudaro net 75 proc. visy vertinty jrasy (2 pav.). Tai leidzia teigti, kad
Lietuvos futbolo A lyga savo komunikacijoje daugiausia remiasi statiniu vizualiniu turiniu, kuris yra
lengvai parengiamas, greitai publikuojamas ir dazniausiai naudojamas socialiniy tinkly komunika-
cijoje. Antroje vietoje pagal naudojimo daznuma yra vaizdo jrasai, sudarantys 20 proc. viso turinio.
Nors §is formatas naudojamas gerokai reciau nei nuotraukos, jo dalis vis tiek reikSminga. Vis délto,
vaizdo jraSai uzima svarbig, taiau ne dominuojancia vieta komunikacijos strategijoje. Gerokai ma-
zesne dalj sudaro jrasai, kuriuose derinamas tekstas ir nuotrauka (4 proc. visy jrasy). Tai rodo, kad
toks formatas naudojamas epizodiskai ir néra pagrindiné¢ komunikacijos priemoné¢. Reciausiai naudo-
jamas formatas yra tekstiniai jrasai be vaizdinio turinio, kurie sudaro vos 1 proc. visy jrasy. Tai leidzia
teigti, kad Lietuvos futbolo A lyga beveik nenaudoja vien tekstu paremtos komunikacijos, prioriteta
teikdama vaizdiniam turiniui.

Tekstas + nuotrauka _ 0,18%

Nuotrauka 0,29%

Vaizdo jrasas 0,41%

0,00% 0,05% 0,10% 0,15% 0,20% 0,25% 0,30% 0,35% 0,40% 045%

3 pav. Vidutinis stebétojy jsitraukimo procentinis pasiskirstymas pagal jraSo formata

Tyrimo rezultatai atskleid¢ aiSkius skirtumus tarp skirtingy turinio pateikimo formaty. Di-
dziausias vidutinis jsitraukimas nustatytas vertinant vaizdo jrasus (0,41 proc., zr. 3 pav.). Tai leidzia
teigti, kad vaizdo turinys yra veiksmingiausia komunikacijos forma, skatinanti vartotojy aktyvuma,
iskaitant reakcijas, komentarus ir pasidalijimus. Tokie rezultatai gali biiti siejami su didesniu vaiz-
diniu patrauklumu, dinamiSkumu bei emociniu poveikiu auditorijai, kuris dazniau skatina vartotojus
jsitraukti. Taciau jrasai, kuriuose naudojamos tik nuotraukos, pasiZymi vidutiniu jsitraukimo lygiu —
jy isitraukimo rodiklis siekia 0,29 proc. Nors $io formato jraSai yra maziau veiksmingi nei vaizdo
jrasai, jie vis tiek pritraukia reikSmingg stebétojy démesj. Tai rodo, kad net ir statinis vaizdas islieka
svarbia komunikacijos dalimi socialiniame tinkle ,,Facebook®. Maziausio jsitraukimo sulaukia jrasai,
kuriuose derinamas tekstas ir nuotrauka — jis siekia 0,18 proc. Sis rezultatas gali rodyti, kad tokio tipo
turinys yra maziau patrauklus arba maziau i$siskiriantis informacijos sraute, todél neskatina vartotojy
aktyviai reaguoti.

Tyrimo rezultatai atskleidZia aiskig tendencija: kuo turinys dinamiskesnis ir vizualiai patrau-
klesnis, tuo didesnis stebétojy jsitraukimas. Vaizdo jrasai iSsiskiria kaip veiksmingiausia komunika-
cijos priemong, o statiniai formatai, ypac teksto ir nuotraukos derinimas, pritraukia maZesnj stebétojy
démes;j.
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Rungtyniy dienos anonsai || A 0.21%
Rungtyniy MVP [ 0.39%
Turnyriné lentele | AN 042%
Ivaréiy video [N 0.43%
Rungtyniy rezultatai |  0.65%

0,00%  0,10% 0,20% 0,30% 0,40% 0,50%  0,60% 0,70%
4 pav. Vidutinis vartotoju jsitraukimo rodiklis (%) pagal iraso tipa

Tyrimo rezultatai taip pat atskleidé reikSmingus skirtumus tarp skirtingy turinio tipy. Di-
dziausias vidutinis jsitraukimo rodiklis nustatytas rungtyniy rezultaty jraSuose — jis siekia 0,65 proc.
(4 pav.). Tai rodo, kad auditorija labiausiai reaguoja j galuting ir aktualiausig informacija apie rung-
tyniy baigtj. Tokie jraSai turi didel¢ informacing vert¢ bei svarba, todél natiiraliai sulaukia didZiausio
stebétojy démesio ir aktyvumo. Antroje vietoje pagal jsitraukimg yra jvar¢iy vaizdo jrasai (0,48 proc.).
Tai patvirtina, kad dinamiSkas ir emocinj poveik] turintis turinys, ypac susij¢s su svarbiausiais rung-
tyniy momentais, jtraukia stebétojus. Vaizdo jraso formatas Siuo atveju dar labiau sustiprina stebétojy
reakcijas. Toliau pagal turinio jtraukuma yra turnyrinés lentelés jrasai (0,42 proc.), kurie suteikia pla-
tesnj kontekstg apie komandy padét; Cempionate. Tokie jrasai yra informatyvis ir svarbis ilgalaikéje
perspektyvoje, todél taip pat sulaukia pakankamai auksto jsitraukimo.

Rungtyniy MVP (naudingiausio rungtyniy zaid¢jo) jrasai pasizymi 0,39 proc. vidutiniu jsi-
traukimu. Sio tipo turinys daZniausiai susijes su individualiais pasirodymais ir gali turéti emocinj as-
pekta, taciau jy aktualumas gali biiti siauresnis nei bendry rungtyniy rezultaty ar jvar¢iy. Maziausias
isitraukimo rodiklis nustatytas rungtyniy dienos anonsy jrasuose — 0,21 proc. Tai rodo, kad iSankstiné
informacija apie rungtynes néra tokia patraukli vartotojams kaip jau jvykusiy rungtyniy rezultatai ar
detalés. Tokie jraSai dazniau atlieka informavimo funkcija, taciau maziau skatina aktyvy stebétojy
jsitraukimg.

Apibendrinant galima teigti, kad Lietuvos futbolo A lygos ,,Facebook* paskyros komunikaci-
joje dominuoja sportinio pobiidZio turinys, tac¢iau didziausig vartotojy jsitraukima lemia reciau nau-
dojamos turinio dimensijos ir dinamiSkesni formatai, ypa¢ vaizdo jrasai bei su rungtyniy rezultatais
susijes turinys. Tai rodo, kad esama komunikacijos strategija neiSnaudoja turinio jvairoves potencia-
lo, kuris galéty prisidéti prie didesnio auditorijos jsitraukimo.

4. ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Socialinés medijos sporto vadyboje transformavosi i§ paprasto informacijos kanalo j kom-
pleksine jrankiy sistema, skirta emociniam rysiui su stebétojais kurti. Nustatyta, kad stebétojy isi-
traukimas yra pagrindinis rodiklis, lemiantis komunikuojamo turinio vertg, o s€kminga komunikacija
tiesiogiai koreliuoja su stipré¢janciu aistruoliy jsitraukimu bei psichologiniu prisiriSimu prie sporto
organizacijos prekés zenklo.

Lietuvos futbolo A lygos ,,Facebook® paskyros komunikacijos turinio analizé¢ parodé¢, kad
nors turinys yra operatyvus ir informatyvus, jame truksta teminés jvairoveés, ypac jrasy apie socialing
atsakomybe ir institucine veikla. Komunikacijai dazniausiai pasitelkiamos nuotraukos, ta¢iau pamazu
didéja vaizdo jrasy dalis, kuri geriau atitinka Siuolaikines skaitmeninio turinio vartojimo tendencijas.
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Tyrimas atskleidé, kad auditorija palankiausiai reaguoja i vizualiai dinamiskg ir vertybinj tu-
rinj. Vaizdo jraSy formatas bei socialinés atsakomybés turinys, nors ir pasirodo reciau, sukelia di-
dziausig stebétojy aktyvuma. PrieSingai, tiesmuka komerciné informacija ir sausa statistika pasizymi
maziausiu jsitraukimu, o tai rodo, kad stebétojai socialinése medijose pirmiausia ieSko pramogos ir
i$skirtinumo pojiicio.

Ateityje sitiloma toliau tyrinéti, kaip jvairios socialinés medijos platformos veikia sporto ste-
bétojy elgseng skirtinguose sporto kontekstuose, ir ieSkoti veiksmingiausiy komunikacijos budy, ku-
rie skatinty ilgalaikj jsitraukima.
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Abstract

Background. Social media platforms have become a primary tool for sports organisations to communicate with
fans, shifting from simple information dissemination to fostering emotional engagement. In the context of pro-
fessional football, understanding which content dimensions and formats drive follower interaction is crucial for
effective strategic communication.

Aim. The aim of the study is to assess the impact of content posted on the Lithuanian Football A League’s Facebook
page during the 2025 season on follower engagement.

Methods. The research employed scientific literature analysis and empirical data collection through content anal-
ysis. A total of 1,080 posts on the Lithuanian football A league’s Facebook page were analysed. Follower en-
gagement was measured using the Engagement Rate (Romero-Jara et al., 2023) metric across different content
dimensions (Sport, ESG, Marketing, Institutional, Commercial) and formats (Photo, Video, Text).

Results. The findings revealed that while the sport dimension dominates the communication flow, the highest
relative follower engagement is generated by social responsibility (ESG) content and video format. In contrast,
commercial posts showed the lowest engagement levels. The results indicate that the current strategy focuses on
informative sport content, while interactive and emotional storytelling remains underutilised.

Conclusions. Lithuanian football A league primarily functions as an informer on Facebook, only partially exploit-
ing the potential for deeper follower engagement. To enhance engagement, the organisation should diversify its
content by increasing the frequency of video formats, behind-the-scenes insights, and interactive elements, moving
from a one-sided information stream towards community-oriented communication.

Keywords: Social media; sports fans; fans engagement; football A league
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