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IVADAS

Skaic¢iuojama, kad 2020 m. Y Z kartos kartu sudarys 75 proc. darbo jégos pasaulyje (Deloitte,
2017), o socialiniai tinklai, medijos, kartu ir nuomonés lyderiai (ang. influencers) yra neatsiejama
sty karty kasdienybés dalis. Tai, bei socialiniy medijy specifika ir dinamika lemia poreikj
komunikacijos specialistams gilintis j Sios auditorijos, su kuria jie dirba dabar ir dirbs ateityje,
jprocius ir pomégius.

Nuomonés lyderiai (ang. influencer) ir Y karta tai du reiSkiniai, kurie atskirai yra nagriné¢jami ir
tiriami itin placiai ir i§samiai, ta¢iau bendry analiziy ir tyrimy, jungianc¢iy Siuos du reiskinius tiek
Lietuvoje, tiek ir uZsienyje rasti gana sudétinga. Siy dviejy reiskiniy fone svarbus ir socialiniy
medijy bei tinkly vaidmuo — socialinés medijos i§ esmés apjungia Y kartg ir nuomonés lyderius
(ang. influencer). Tampa tam tikra platforma, kur nuomoniy lyderiai jtvirtina save Kkaip
komunikacijos kanalus, o Y kartos atstovai socialiniy medijy platforma naudojasi kaip jrankiu
padedanciu jiems realizuoti savo neiSsenkamus socializacijos, savirealizacijos ir pripazinimo
poreikius.

Istirtumas. Socialinés medijos yra labai pla¢iai nagrinéta uzsienio ir Lietuvos autoriy. ,,s medijy
profesionalas — A. Mayfield (2007) socialines medijas apibudina per dalyvavimo, atvirumo,
bendravimo, bendruomeniskumo ir rysiy platformas. G. Bowen ir D. Bowen apraSo soc. medijy
struktiirg remdamiesi ,keturiy C* principu. Socialines medijas ir nuomonés lyderius (ang.
influencer) sujungianti jungtis — komunikacija ,,is-ltpy-j-lapas“ arba Zodiné komunikacija, kurig
apraso C. Reigner (2007), L. Kelly (2007), N. Petrauskas (2009) ir kt. Web 2.0 — naujyjy
technologijy iskilima ir jsigaléjima apraso O’Riley (2009), L. Safko ir K.D. Brake (2009).

Nuomoniy lyderiai (ang. influencers ir ang. opinion leader) yra dazna tyréjy nagrinéjama tema
tiek uzsienyje, tiek ir Lietuvoje. P. Gillin (2007) nusako nuomonés lyderiy (ang. influencer) istakas,
kurios, autoriaus teigimu, yra tinklaras¢iuose (ang. blogs) ten, kaip ir socialiniuose tinkluose galioja
tokios pacios nerasytos taisyklés. D. Brown ir S. Fiorella (2013) apibrézia 90-9-1 taisykle, kuri
sako, kad is visy socialiniy medijy vartotojy, tikra ir pagrindinj turinj kuria vos 1 proc. O. Ozgen ir
S. Duman (2013) charakterizuoja nuomonés lyderius (ang. influencer) ir apibidina jy
vartotojiSkumo ypatumus. E. Alshawaf ir L. Wen (2015) placiau pristato naujg sagvoka ang. “social
media mavens* kurios lietuviskas atitikmuo galéty buti ,,srities asas™ ar ,,socialiniy tinkly sirena“—
tai socialiniy tinkly nuomonés lyderiai (ang. influencer) — savo populiaruma susikiire socialiniy
medijy pagalba. Jvairtis uzsienio marketingo tyrimai vienareik$Smiskai jrodo, kad nuomonés lyderius
(ang. influencer) ir jais remtas kampanijas naudoja didzioji dalis marketingo ir komunikacijos

profesionaly Augure (2015) ir Emarketer (2017) tyrimai.



L. Labanauskas (2008) apibrézia karty laikotarpius, atsizvelgiant j Lietuvoje vykusius istorinius
ivykius. Y karta placiai aprasoma ir su kitomis kartomis lyginama K. C. Williams ir R. A. Page
(2011), ja charakterizuoja D. Popescul ir M. Georgescu (2015). E. Duffett ir M. Wakeham (2016)
nagrinéja Sios kartos polinkj ,,Facebook* socialiniam tinklui ir jo poveikj Y kartai. M. Maiers
(2017) isskiria Y kartai priimtiniausig informacijg ir jos formas.

Naujumas. Iprastai, tiriant nuomoniy lyderius, akcentuojama jy jtaka vienai konkreciai
gyvenimo sferai (kaip politikos, sporto, laisvalaikio nuomoniy lyderiai) arba nuomonés lyderiy
(ang. influencer) poreikis marketingo srityje. Siuo tyrimu norima istirti Lietuvos Y kartos poziarj j
nuomoniy lyderius Lietuvoje ir konkre¢iy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose.
Tiriamajame darbe pristatomas, dar niekur i§ esmés netirtas Y kartos Lietuvoje pozitiris j nuomonés
lyderius (ang. influencer). Tad Siame darbe atliekamas Lietuvos nuomonés lyderiy (ang. influencer)
komunikacijos Y kartai tyrimas gali btti naudingas vykdant tikslinga vieSyjy rysiy veikla Lietuvoje
veikian¢iam verslui, vieSajam sektoriui ir nevyriausybinéms organizacijoms.

Tiriama problema: kokie Lietuvos nuomoniy lyderiai yra vertinami Y kartos atstovy ir kaip tie
nuomonés lyderiai (ang. influencer) komunikuoja Y kartai?

Tyrimo objektas: nuomoniy lyderiy komunikacija

Tyrimo tikslas: istirti Lietuvos nuomoniy lyderiy komunikacijg socialiniuose tinkluose,
remiantis Y kartos vertinimais ir pozitriu j nuomoniy lyderius

Darbo tikslui pasiekti iskelti Sie uzdaviniai:

1. Atlikti dokumenty analize ir apibrézti socialiniy medijy reikSme ir sgveika su vartotojais

2. Remiantis moksline literatira apraSyti nuomonés lyderius (ang. influencer), jy reikSme ir
sgveikg SU Zmonémis

3. Remiantis moksline literatira charakterizuoti Y kartg ir apibrézti komunikacijos Y Kartai
ypatumus.

4. Anketinés apklausos metodu issiaiskinti Y kartos Lietuvoje labiausiai vertinamus nuomonés
lyderius (ang. influencer) ir Y kartos pozitrj j nuomonés lyderiy (ang. influencer) komunikacija.

5. Isanalizuoti populiariausiy nuomonés lyderiy (ang. influencer) socialiniy tinkly turinj
remiantis Y kartos apklausos rezultatais ir jvertinti ar Y kartos mégiami nuomonés lyderiai (ang.
influencer) komunikuoja $iai kartai priimtinais budais.

Tyrimo tikslui pasiekti ir uzdaviniams jgyvendinti, pasirinkta misri tyrimo metodologija, kuri
leidzia konkrecius reiSkinius ir sgvokas iSanalizuoti remiantis tiek kiekybiniais, tiek ir kokybiniais
metodais. Misrios metodologijos strategijai jgyvendinti pasirinktas nuosekliy procediiry tyrimas,
kuriame kiekybiniai ir kokybiniai duomenys renkami nuosekliai vieni po kity — atlikus pirma;jj

tyrimg, Sio darbo atveju — anketine apklausg, buvo pereita prie Kito — stebéjimo ir socialiniy tinkly



turinio analizés. Si strategija i§ esmés reiskia, kad renkami kokybiniai duomenys ir ju gauti
rezultatai integruojami nagrinéjant kiekybinius duomenis. Misri metodologija leidzia tiksliau ir
nuosekliau gilintis j tiramajj objekta.

Strategijai ir uzdaviniams jgyvendinti pasirinkti tokie metodai: dokumenty analizé, lyginimas
bei apibendrinimas (teoriniai metodai) du empiriniy duomeny rinkimo metodai: 1. Tiriamos kartos
elektroninis anketavimas ir 2. Nuomonés lyderiy (ang. influencer) socialiniy tinkly stebéjimas.
Duomeny apdorojimui pasirinkta socialniy tinkly turinio analizé. Surinkti duomenys apdorojami
atvaizduojant grafiskai. Socialiniame tinkle informacija renkama naudojantis turinio analizés bei
stebéjimo metodais.

Mokslinis darbas sudarytas i$ jvado, teorinés darbo dalies, empirinés dalies ir iSvady. Teoring
dalj sudaro trys asys: apzvelgiama socialiniy medijy samprata ir paplitimas, analizuojami nuomonés
lyderiai (ang. influencer) ir jy rySys su auditorija bei charakterizuojama Y karta. Trecioji darbo dalis
— empirinis tyrimas i§ esmés paremtas dokumenty analizés rezultatais. Dokumenty analizé davé
pagrindg anketavimo klausimyno sudarymui ir prielaidoms, o anketavimo rezultatai pasitelkti
atliekant turinio analize¢: iSnagrinéti nuomonés lyderiy (ang. influencer) komunikacijg socialiniame
tinkle. Ketvirtojoje — isvady dalyje pateiktos viso tyrimo iSvados, remiantis teoriniais ir empiriniais

atradimais.

Raktiniai Zodziai: nuomonés lyderis, socialiniai tinklai, Y karta, komunikacija



DARBE VARTOJAMOS SAVOKOS

Socialinés medijos — interneto tinklalapiai ir programélés, leidziandzios vartotojams kurti ir
dalintis turiniu bei naudotis socialiniais tinklais. (Oxford dictionary)

Socialiniai tinklai — 1. Asmeniniy interakcijy ir asmeniniy santykiy tinklai. 2. Interneto
tinklalapiai ar programélés, leidzianCios vartotojams komunikuoti tarpusavyje dalinantis
informacija, komentarais, zinutémis, nuotraukomis ir t.t. (Oxford dictionary)

I8 lapy j lapas“ komunikacija (Word-of-mouth, WOM) — tai neformalus Zodinis vartotojy
tarpusavio bendravimas, paremtas informacijos dalinimusi apie kompanijg, jos prekes ar paslaugas,
vadovaujantis patirtimi (AMA Dictionary, 2014).

Nuomonés lyderis (ang. Influencer) — zmogus, kuris geba daugiau ir geriau nei vidutiskai
paveikti kitus zmones (Womma, 2017)

Karta — arba kohorta tai grupé Zmoniy, kurie gimé ir augo panaSiu metu, patirdami tuos pacius
jvykius ir besidalindami ta pacia socialine, politine, istorine ar ekonomine aplinka (Williams, Page,
2011).

Y (Tuakstantmecio) karta — Y karta kitaip vadinama Tukstantmecio karta (Grail Research,
2011). Individai, gime¢ 1977-1994 m. Bumo kartos vaikai, kurie jprastai identifikuojami kaip itin

pazenge skaitmeninése ir elektroninése technologijose. (Oxford dictionary)



1. SOCIALINES MEDIJOS KAIP NUOMONES LYDERIU (ANG. INFLUENCER)
PLATFORMA

Pirmajame skyriuje, analizuojant jvairius mokslinius dokumentus ir tyrimus bus apibrézta
socialiniy medijy sgvoka, iStakos bei riiSys. Taip pat — jy reikSmé Siuolaikiniame pasaulyje ir
sgveika su vartotojais. Aptariama ir socialiniy medijy bei socialiniy tinkly takoskyra ir savoky
skirtybes.

1.1. Socialiniy medijy samprata, raida ir tipai

2004 m. jmonés ,,0’Reilly media“ vice prezidentas panaudojo savoka ,,Web 2.0*. Siuo terminu
buvo apibadintas naujyjy technologijy rinkinys. Apibrézti ,,Web 2.0 Ziniatinklj padéty jo lyginimas
su ,,Web 1.0“ — antroji versija nebéra tokia statiska ir vienakrypté — kur tinklalapiy lankytojai tik
gali skaityti turinj, bet nevaidinti jokio ryskesnio vaidmens ta turinj kuriant. Antrojoje ziniatinklio
versijoje vartotojai gali dalyvauti, jungtis, kontaktuoti vieni su kitais. Naudojimasis internetu tampa
daug labiau interaktyviu, todél dabar vartotojai nebéra tiesiog informacijos skaitytojai — jie gali
patys naudoti ir kurti tg informacijg (Marqui, 2006). lliustravimui — Siuo metu, naudojantis
,Facebook|“ socialiniu tinklu, perskaiéius naujieng, galima ne tik ja perskaityti ir Zodziu papasakoti
kitam zmogui, 0 ja pasidalinti savo socialiame tinkle su draugais, pakomentuoti, reaguoti, jvertinti,
diskutuoti. Ankstesnéje ziniatinklio versijoje tai buvo nejmanoma. ,,Web 2.0“ idéja — panaudoti
kolektyvinj intelekta™ (O’Rilley, 2009).

,»Web 2.0 technologija pakeité misy interneto, komunikacijos, verslo, marketingo ir daugybés
kity sri¢iy supratima. Sio darbo kontekste ,,Web 2.0“ yra svarbi savoka, nes didziausias ,,Web 2.0
technologijos ginklas — socialinés medijos (Safko ir Brake, 2009). Tinklarasé¢iy, socialiniy tinkly
platformos, vaizdy ir nuotrauky dalinimosi platformos (,,Youtube®, ,,Instagram®) neatpazjstamai
pakeité taisykles ne tik vartotojams, bet ir verslui. Be antrosios kartos Ziniatinklio socialiniy medijy
ir socialiniy tinkly, nuomonés lyderiy (ang. influencer) paplitimas biity nejmanomas.

Socialinés medijos paplitusios jvairiuose socialiniuose dariniuose: verslo pasaulyje, valstybinése
institucijose, kompanijose, asmeniniame gyvenime ir kitur. Naudojamasi ne tik jau sukurtais
tinklais, bet jmonés ir kompanijos kuria savus tinklus, forumus, ziniy dalijimosi platformas.
Socialines medijos yra WEB paslauga, skirta sukurti rySiams tarp vartotojy, panaudojant juos
socialiniams, komerciniams, politiniams klausimams ir svietimo temoms (Gaitanaru, 2017).
Autorius taip pat iskiria, pasak jo, vieng svarbiausiy socialiniy medijy charakteristiky. Tiksliau,
iSskiria priezastis, kodél internetas, su visais jo sialomais privalumais (programélém,

panaudojamumu, platformomis) jgavo tokj populiarumg ir sugebéjo tradicing medija paversti
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pasenusia. Taigi, sios socialiniy medijy arba interneto charakteristikos: autentiskumas, skaidrumas,
greitumas, jsitraukimas (dalyvavimas), atskaitomybé (Gaitanaru, 2017).

Zmonéms reikia bendravimo ir socializacijos. Nepaisant aplinkos, vietos ar laiko jie iesko ir
visada ieskos informacijos, renka ir dalinasi patirtimi, reiSkia savo mintis bei emocijas, bendrauja.
Niekas taip aiSkiai to neiliustruoja kaip Siandieniniai pokyciai interneto naudojime (Malafarina,
2005). Internetas ir jvairds interaktyvis kanalai ne tik uzima daug vietos kasdieniame zmoniy
gyvenime, bet pamazu tampa ir neatsiejami nuo jo. Socialinés medijos yra vienas i$ ty kanaly.
Viena pagrindiniy socialiniy medijy ypatybiy — laisva ir nemokama prieiga prie jy. Si ypatybé
sukdré palankias aplinkybes socialinéms medijoms jsitvirtinti zmoniy gyvenimuose. Taip pat sudaré
palankias aplinkybes ir naujiems dariniams — tokiems, kaip socialiniai tinklai, nuomoniy lyderiai.
Sis socialiniy medijy ir socialiniy tinkly fenomenas pakeité itin daug sri¢iy: nuo politinés
komunikacijos, marketingo, pardavimy, rinkodaros iki vie$yjy rysiy.

Visame pasaulyje besinaudojanciyjy internetu nuolat daugéja. 2017 metais 28 Europos Sajungos
Salyse interneto prieiga vidutiniskai turéjo 85,7 proc. populiacijos. Lietuvoje interneto priega turi
84,8 proc. gyventojy (Internet world stats, 2017). Svarbu ir tai, kad Lietuvoje didelé dalis vartotojy
aktyviai naudojasi ne tik internetu apskritai, bet ir socialiniy medijy priemonémis. Be ,,Google.lt*
svetainés, kuri yra be konkurencijos populiariausia Lietuvoje, 2-oje vietoje lietuviai lankosi vaizdy
dalijimosi tinkle ,,Youtube", 0 ketvirtoje vietoje ,,Facebook” (Alexa, 2017). Dar 2011 m.
,Facebook™ turéjo per 950 tikst. vartotojy i§ Lietuvos, 0 po 7 mety, 2018 m. Lietuvoje Siuo
socialiniu tinklu naudojasi 1-1,5 min. aktyviy vartotojy per ménesj (,,Facebook®, 2017). Svarbu
pastebéti, kad tokie dideli socialiniy medijy vartotojy skai¢iai reiskia, kad naujosios kartos
ziniatinklis (Web 2.0) visiskai pakeité supratima apie interneta ir jo galimybes. Zmonés pradéjo ne
tik naudotis ir ieskoti ziniy ir informacijos internete, jie pradéjo ir patys kurti tg informacija.

Sis reiskinys, kai vartotojai ne tik vartoja informacija, bet ir aktyviai dalyvauja jos kirime, kaip
prieSingas vartotojy kultiirai, pradétas vadinti dalyvavimo kultlira (ang. Participatory culture),
vartotojy kuriamas turinys — trumpiau UGC (ang. User Genetrated Content), o i§ to atsirandantis
naujas komunikacijos kanalas — socialiné medija (Tamositnaité, 2011).

»Socialing medija paprasCiausia suprasti kaip naujos rasies medija, kuri turi Siuos penkis
bruozus.” (Mayfield, 2007) Mayfield socialing medijg apibudina per dalyvavimo, atvirumo,
bendravimo, bendruomeniskumo ir rysiy platformas.

Dalyvavimas (ang. Participation). Socialinés medijos skatina ne tik nuomonés, bet ir paties
turinio dalijimasi. Cia gali pasireiksti ir pasisakyti visi norintys: barjeras tarp medijos ir auditorijos
nyksta.
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Atvirumas (ang. Openness). Didzioji dalis socialiniy medijy kanaly yra atviri grjztamajam rysiui
ir dalyvavimui. Juose skatinama balsuoti, komentuoti, dalintis informacija. Socialinése medijose
retai galima atrasti kazkokiy barjery gauti informacija ar ja naudotis.

Bendravimas, dialogas (ang. Conversation). Kai tradicinés medijos (TV, radijas, laikrastis) yra
orientuojamos | ,transliavimg®“ (turinys transliuojamas auditorijai), socialinés medijos labiau
matomos kaip dviejy pakopy komunikacijos modelis (Mayfield, 2007). Dvipusé¢ komunikacija —
vienas zmogus pasidalina, kitas komentuoja, reaguoja, o pirmasis — reaguoja atgal.

Bendruomeniskumas (ang. Community). Socialinés medijos leidZia bendruomenéms greitai ir
efektyviai susidaryti bei komunikuoti. Tokios bendruomenés turi bendry interesy, pavyzdziui, aistra
fotografavimui, politinéms temoms, filmui ir kt.

Rysiai (ang. Connectedness). Didziosios dalies socialiniy medijy pranasumas — rysiai. Tai rySiai
tarp nuorody, informacijos, tinklalapiy ir zmoniy (Mayfield, 2007).

Socialinés medijos gali bati jvairiy formy: forumai, tinklaras¢iai, socialiniai tinklaras¢iai, mikro-
tinklarasciai, ,,vikiai“, audiovizualiniai, vaizdo jrasai, nuotraukos (Gaitanaru, 2017).

Mayfield taip pat isskiria ir pagrindines socialiniy medijy rtsis: tinklaras¢iai (ang. Blogs), ziniy
dalijimosi platformos (ang. Wikis) — Vikipedija.lt — puikus to pavyzdys, audiovizualiniai jrasai
(ang. Podcasts), forumai (ang. Forums), turinio bendruomenés (ang. Content communities), mikro-
tinklaras¢iai (ang. Microblogging), kuriose informacija talpinama labai mazais Kiekiais (kaip

,» Twitter ar ,,Instagram®) ir, galiausiai — socialiniai tinklai (ang. Social networks) (paveikslas 1.)

®

J‘u Tinklaras&lal
{ang. blogs)
Ziniy dalljimosi platformos

f

Socialinial
tinkial

Tinklarasé&ial

Socialinés

medijos

Audiovizualinial

e Tube

Turinio
bendruomenés
ang. content communities

Paveikslas 1. Socialiniy medijy risys. Sudaryta autorés pagal Mayfield, 2007

12



Socialiniai tinklai leidzia zmonéms kurti asmeninius tinklalapius ir turiniu dalintis su savo
draugais ir sekéjais, vienas didziausiy ir sékmingiausiy tokiy pavyzdziy — ,,Facebook®. Reikéty
atskirti socialinés medijos ir socialinio tinklo sampratas. Nors daznai Sie du terminai yra naudojami
kaip sinonimai, reikéty atskirti, kad socialiniai tinklai yra socialiniy medijy sudedamoji dalis.
Informacija, kurig kuria vartotojai ir dalinasi su savo draugais ir pasauliu, yra socialiné medija, o
kanalas, kuriame tas turinys talpinamas ir kuriame susijungia daug zmoniy yra socialinis tinklas
(Tamositunaité, 2011).

Apibendrinant, socialinés medijos tai varototojy kuriamas turinys, viena pagirindiniy ir
i§skirtiniy $io fenomeno savybiy — nemokama prieiga. Socialines medijas galima suprasti per
penkias pagrindines jos asis: dalyvavima, atviruma, bendravima, bendruomeniskumg ir rySius. Taip
pat yra isskiriamos pagrindinés medijy rasys: tinklarasciai, ,,vikiai“, audiovizualiniai jrasai,
forumai, turinio bendruomenés, mikro-tinklaraséiai ir socialiniai tinklai. Pastarasis Sio darbo
kontekste yra pats aktualiausias.

Socialiniy medijy struktiira

Socialiniy medijy struktiira gali bati apibrézta keturiy C principu: komunikacinés technologijos
(ang. Communication technologies), sasaja, rySys (ang. Connection), kooperacija (ang.
Cooperation) ir bendradarbiavimas (ang. Collaboration) (Bowen ir Bowen, 2016). Socialinés
medijos tapo populiariu kanalu bendravimui tarp jauny zmoniy. Socialiniy medijy komunikacinés
technologijos sudaro pirmaja ,,C*“ — komunikacija reikalauja saveikos, bendravimo tarp Zmoniy ir
susitelkia ties santykiais. Sis principas implikuoja j tai, kad palaikantys santykiai yra bitini norint
maksimalizuoti ,,saveikg* tarp zmoniy (Bowen ir Bowen, 2016), o socialinés medijos tai ir daro —
kiek galima stiprina santykj ir nebatinai, zmogaus su zmogumi. Tai gali baiti santykis zmogus—
produktas, zmogus—nuomonés lyderis, zmogus—informacija. Antroji ,,C* — sasajos, rysiy principas
apibudina reikalingas technologijas, kurios leidzia ,,palaikyti rysj“ tarp draugy, kolegy ir seimos.
Tokios technologijos leidzia efektyviai, nebrangiai ir atvirai bendrauti zmonéms i§ skirtingy
pasaulio $aliy (Bowen ir Bowen, 2016). Trecioji ,,C* — kooperacija. Sis principas palaiko grupinius
veiksmus, taciau Kiekvienas turinio kiiréjas pasilieka savo autorines teises j tg turinj. Informacijos
(turinio) viesinimas (ang. posting) vaizdo ir nuotrauky dalinimosi platformose klasifikuojamas kaip
bendradarbiavimas socialinése medijose. Sis principas demostruoja galimybe informacija dalintis
esamuoju laiku, visame pasaulyje. Ketvirtoji ,,C* — bendradarbiavimas labiau orientuotas j galimybeg
2417, nepertraukiamai bendrauti ir komunikuoti. Bowen ir Bowen pabrézia, kad §i technologija
labiausiai aktuali verslui, kai bendradarbiai gali laisvai susijungti ir spresti opias problemas.

Socialiniy medijy struktiira pagrista komunikacijos tarp zmoniy principais. Kad socialinés

medijos buty sékmingos (ir kas i§ esmés nulémé jy populiaruma), jos turi turéti kelis pagrindinius
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struktdirinius vienetus. Visy pirma, suteikti galimybe vartotojams turéti saveikg vieniems su Kitais
(komunikacinés technologijos). Antra — turi turéti technologijas (i§ techninés pusés) varototojams
bendrauti — siysti zinutes, komentuoti ir pan. Trecia — suteikti galimybes veikti grupémis, bet tuo
paciu islaikyti ir savo autorines teises, pasilikti savo balsa (kooperacija). Ketvirta — bati aktualios.
Socialinés medijos turi turéti galimybes informacija dalintis esamuoju laiku (informacijos
vieSinimas) Ir penktoji socialiniy medijy struktiriné dalis — nenutrtikstantis bendradarbiavimas,

uztikrinant galimybes vartotojams komunikuoti visada.

1.2. Socialiniy medijy ir vartotoju saveika

Apzvelgiant socialiniy medijy jtaka vartotojams ir kaip socialinés medijos tapo nuomonés
lyderiy (ang. influencer) iskilimo platforma, svarbu apibrézti ir tos platformos (socialiniy tinkly ir
socialiniy medijy, palankiy nuomonés lyderiams (ang. influencer) susidarymo priezastis. ,,61 proc.
jauny zmoniy, formuojanciy ttkstantmecio kartos pagrindag mano, kad socialinés medijos yra
naujoji jéga pasaulyje. 70 proc. jy mano, kad jvairios socialinés platformos yra pokytj formuojanti
jéga, jéga daug stipresné negu politiné *“ (Meiers, 2017).

Socialiniy medijy normos ir taisyklés nuolat kinta. To rezultatas — zmonés nuolatos kei¢ia savo
supratimg apie socialiniy medijy turinj ir kity pastangas internete. Todél bandymas nuspéti
rezultatus, kuriuos sukels konkretaus turinio pasidalinimas socialiniuose tinkluose — sunaudos daug
laiko ir pastangy. (Howard, Savage, Saviage, Toxtli, 2016) Tai reiskia, kad technologijos, socialiné
medija ir socialiniai tinklai keiciasi. Tampa vis sunkiau numatyti savo socialiniy strategijy
padarinius ir rezultatus, todél iSauga poreikis rasti bendrus, pastovius taskus, kurie gali gana
aktyviai keistis ir adaptuotis prie poky¢iy ir tie bendrieji taskai gali bati nuomonés lyderiai (ang.
influencer).

Howard ir Kiti tyréjai pastebi, kad naudojimasis socialinémis medijomis leidzia zmonéms savo
socialinius tinklus talpinti ,,filtro burbule* — tai reiskia apriboti savo paciy informacijos srautg ir
nematyti naujy isSukiy ir idéjy. Kitaip tariant — socialinés medijos leidzia mums susikurti
homofilinius (santykiai su panasiais j save) tinklus (Howard ir kt., 2016).

Socialiniuose tinkluose zmonés kultivuoja ir palaiko santykius, draugystes, dalinasi bendrais
interesais, nuomonémis, pomeégiais, diskutuoja jvairiomis temomis. Per tokias interakcijas
socialiniy tinkly vartotojai veikia vieni kity nuomones ir veiksmus (Kaiser ir Krockel, 2013).
Bendravimas virtualioje socialinéje erdvéje turi poveiki zmogui. Bendraujant didéja galimybé, kad
jis prisijungs prie kokios nors grupés (Backstrom ir kt, 2006), ar pamégs nuotrauka (Cha ir kt.,
2009). Abipusis tinklo nariy poveikis (ang. influence) vienas kitam — potencialas marketingo srityje.
Marketingo sritis socialiniy medijy ir vartotojy saveikos klausimais — stipriai pazengusi, todél norint
iSnagrinéti socialiniy medijy poveikj zmogui, biitina nagrinéti ir rinkodaros srities tyrimus.
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Kai tiesioginé rinkodara yra bandoma pasiekti kiekvieng zmogy atskirai ir individualiai, tinklu
paremtas marketingas pasinaudoja klienty saveikomis. Poveikio banga gali bati sukelta pasiekus
vos kelis poveikj galin¢ius daryti zmones tinkle (Kraisel ir Krockel, 2013). Tai jrodo ir jvairas
tyrimai: socialiniame tinkle ,,pagirta“, rekomenduota preke vartotojai pamégo 3-5 kartus dazniau,
nei vartotojai, kuriems buvo naudotas tiesioginis marketingas. Yra jrodyta, kad tiesioginis
marketingas veikia tik anksc¢iausiuose produkto gyvavimo cikluose, vélesniuose tinkamesnis budas
pasiekti vartotoja — i§ lipy-j-lapas (ang. word-of-mouth) principas, kuris efektyviai veikia
socialiniuose tinkluose. Vartotojai kity vartotojy huomone apie produkta pasitiki labiau nei paties
produkto tiesiogine reklama. 2009 m. 25 tiikst. varotojy penkiasdeSimtyje pasaulio saliy parod¢, kad
rekomendacijos internete yra antroji daugiausiai pasitikéjimo kelianti reklamos forma, kurig
nurungia tik draugy ir giminiy rekomendacijos (Kraisel ir Krockel, 2013).

Justin Kirby ir Paul Marsden savo darbe ,,Connected Marketing: The viral, buzz and word of
mouth revolution® (2006) apklausé¢ 20 tikst. vartotojy apie 30 produkty, 100 prekés Zenkly
Europoje. Respondenty buvo klausta kaip stipriai socialinés medijos veikia jy sprendimo priémima
ir apie tai, ar jie patys rekomenduoja produktus internete. Tyrimas parodé, kad socialiniy medijy
jtaka zmonéms yra didelé ir kiekvieni vélesni tyrimai tai jrodo, o santykis dar didé¢ja (Kirby ir
Marsden, 2006). 26 proc. socialiniy rekomendacijy baigési prekés jsigijimu visose 30-yje prekiy
kategorijy. Autoriai lygina savo rezultatus su kitais: ,,Misy 26 proc. rekomendacijy, pasibaigusiy
prekés jsigijimu yra rySkiai svaresnis rezultatas, nei kity tyréjy gauti 10-15 proc.”.

Vartotojai socialinése medijose iesko informacijos apie skirtingas produkty kategorijas. 15 proc.
respondenty teigé, kad socialinése medijose ieskojo informacijos, padésian¢ios iSsirinkti
komunalines paslaugas, ta¢iau kai reikia informacijos apie keliones, investavimg, vaistus 40-50
proc. vartotojy ieskojo informacijos ir rekomendacijy socialinuose tinkluose.

Kirby ir Marsden taip pat teigia, kad straipsniai internete parasyti zurnalisty paskatina vartotojus
ieSkoti tolimesnés informacijos socialiniuose tinkluose. Vartotojai, kurie naudojasi paieskos
sistemomis tam, kad gauty bent bazing informacija apie produkta, pries jsigydami produkta, taip pat
yra link¢ pasieSkoti rekomendacijy socialinése medijose.

Apibendrinant, socialiniuose tinkluose Zzmonés kultivuoja ir palaiko santykius, draugystes,
dalinasi bendrais interesais, nuomonémis, pomégiais, diskutuoja jvairiomis temomis ir biitent tokios
interakcijos leidzia socialiniy tinkly vartojams veikti vieni kity pasirinkimus ir nuomone. Jvairiais
tyrimais jrodyta, kad socialiniuose tinkluose Zzmonés iesko ir gauna rekomendacijy prekéms,
paslaugoms ar idéjoms, ir tomis rekomendacijomis pasitiki. Todél butent $is rySys: Zmogus

rekomenduoja Zzmogui ir padéjo socialiniy tinkly lyderiams (ang. influencers) Sig platforma

15



panaudoti savo rekomendacijy vieSinimui. Todé¢l ¢ia jau pradedama kalbéti apie komunikacijg ,,is-
lupy-j-lapas“ — zoding rinkodara.
I$-lapy-i-lapas (ang. Word of mouth — WOM) arba Zodiné rinkodara

I8 kity medijy internetas issiskiria viena savybe — savo vartotojy jgalinimu sgveikauti. IS $ios
perspektyvos, internetas visada buvo ir bus tarpasmeninés komunikacijos jrankis. Net zymos (ang.
tags), zinuciy skelbimas ir populiariy vaizdo klipy dalijimasis ,,Youtube“ tinklalapyje — yra
fundamentalis bendruomeniskumo siekiai. Nesuskai¢iuojami tinklara$¢iai, forumai, pokalbiy
kambariai ir socialiniai tinklai leidzia mums 24 valandas per parg gyventi jaudinan¢iame medijy
pasaulyje, kuriame galime patenkinti savo nenumaldomg norg jaustis jvykiy sikuryje“ (Riegner,
2007).

Apie zoding rinkodarg galima kalbéti nuo zmonijos socialiniy rySiy pradzios. ,,Per amzius
Klientai teiké vieni kitiems patarimus® (Kelly, 2007). Dabar, jsigal¢jus WEB 2.0 ir naujosioms
technologijoms, Zmonés patarimais ir rekomendacijomis (nesvarbu, geromis ar blogomis), gali
dalintis per tinklarasius, socialinius tinklus ir jvairias kitas platformas. Didziausias skirtumas ne
platformose, o zmoniy kiekyje, kurj galima pasiekti. Anksc¢iau, garsiai peikiant preke turguje apie
tai iSgirsty apie kelis Simtus zmoniy — daugiausiai, o Stai per tokias platformas skundg arba pagyra
gali iSgirsti tikstanGiai ir $imtai tukstan¢iy zmoniy. Zmonés vieni Kitais pasitiki labiau negu
kompanijomis (Kelly, 2007).

Zodinés rinkodaros asociacija (ang. ,,The Word of Mouth Marketing Association — WOMMA)
zoding rinkodarg apibuidina Kaip ,,Priezastj zmonéms kalbéti apie jusy gaminius ir paslaugas ir
geresnes salygas tokiems pokalbiams vykti“ (Kelly, 2007). Zodiné rinkodara gali biti jvardijama ir
apibréziama labai skirtingai. Fatima Naz §j reiskinj (WOM) apibrézia kaip komunikacijos metoda.
Pokalbis tarp dviejy komerciniais rysiais nesusijusiy zmoniy. Autoré apibtdina ir elektroning
WOM: Elektroniné Zodiné rinkodara atsiranda tik tarp dviejy zmoniy, bet ta Zzinuté yra
persiunciama jvairiy zmoniy, jvairiose diskusijy platformose, kur ta zinute gali pastebéti ir Kiti
vartotojai* (Naz, 2014).

,Komunikacijos teorijoje reiSkinys ,,i$ liipy ] lapas® suprantamas kaip asmeninis zodinis
bendravimas, apimantis jvairius biidus. Pavyzdziui, telefoninj pokalbj, tekstines Zinutes, pokalbj
internete, tinklarascio jrasa, interneto forumo tema, el.laiskg ir pan. Komunikacija ,,i§ ltpy j lapas®
gali biiti tapatinama su gandais, paskalomis, uzuominomis ar nuogirdomis* (Petrauskas, 2008).

Jau minéta pasauliné Zodinés rinkodaros asociacija (WOMMA) isskiria esminius WOM
rinkodaros elementus:

« Zmoniy $vietimas apie produktus ir paslaugas;

» Asmeny, labiausiai pasirengusiy iSreiksti savo nuomone, identifikavimas;
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« Jrankiy, kurie padeda lengviau dalintis informacija, suteikimas;

» Studijavimas kaip, kur ir kada apsikeiciama informacija ir nuomonémis;

* Jsiklausymas ir atsakymas j Salininky, prie$ininky ir neutraliy asmeny nuomones (WOMMA,
2017).

Komunikacijos budo ,,i$ lapy j lapas® populiarumg ir efektyvumg jrodo tarptautiniy tyrimy ir
apklausy gausa. 2008 metais iSleistas metinis ,,Edelman Pasitikéjimo barometras® parodo, kad
nepriklausomai nuo amziaus grupés, zmonés stipriai pasitiki informacija gaunama ,,i$ ltipy j lapas*
(Edelman’s trust barometer, 2008).

2016 m. WOMMA tyrimas atskleide ir WOM efektyvuma. Zodinés rinkodaros jtaka daroma
vartotojy elgesiui yra daug didesné, nei tradicinés medijos. 85-95 proc. WOM internete ir 65-80
proc. WOM realiame gyvenime jtaka atsiranda per pirmas dvi savaites. Palyginti su 30-60 proc. TV
sukuriamos jtakos per dvi pirmas savaites. Dar vienas atradimas — kad WOM ne internete (zmogus-
Zzmogui), sukuria 5 kartus daugiau pardavimy, nei jprasta, apmokéta reklama tradicinéje medijoje.
Taip pat svarbu suprasti WOM neigiamuma, neutralumg ar teigiamuma, kuris susidaro vartotojams
komunikuojant. WOM jau seniai jrodé savo galimybes paveikti vartotojus (WOMMA, 2016).

Apibendrinant, zodiné rinkodara, ,,word-of-mouth®, ,,i$-lapy-j-lapas“ — tai tam tikras budas ar
jrankis, padedantis pasiekti klienta. Jau seniai jrodyta, kad zmogaus rekomendacijos Zzmogui —
labiau patikimos nei ,,rekomendacijos* reklamose. Isigaléjus WEB 2.0, socialinéms medijoms ir
socialiniams tinklams WOM tik dar labiau jsigaléjo ir jsitvirtino zmoniy gyvenimuose.
Saveikaudami vartotojai uztikrina nesustojantj pokalbj apie vieng ar kitg paslauga ar produkta.

Ir Sis faktorius yra svarbus pradedant kalbéti apie nuomoniy lyderius. Socialiniy tinkly nuomoniy
lyderiams iskilti ir bati isgirstiems padéjo ne kas kitas, o zodiné rinkodara. Tik Siuo atveju ta
rinkodara nebutinai yra nukreipta j ,,pardavimo® veiksma. Nuomoniy lyderiai yra skirtingi — vieni
kompanijoms padeda parduoti daugiau produkty ir paslaugy, rekomenduodami ir pasakodami apie
jas, kiti padeda idéjoms, pilietiSkumui, gerumui (o kartais ir Siy sagvoky antonimams) sklisti j
visuomene per nuomoniy lyderiy lapas — tokie lyderiai ,,parduoda‘ idéjas, 0 ne produktus.

Internetas ir socialinés medijos, apskritai yra gana naujas kanalas, kurj nuomoniy lyderiai jvaldé
jtakos darymui ir informacijos rinkimui. Socialiné medija sukuria itin patogia platforma, leidziancig
kontroliuoti gaunamas zinutes, informacija, savo generuojamas zinutes ir pasidalinimus. Kitais
zodziais — socialinés medijos vartotojai naudoja soc. medijas kaip jrankj jgyvendinantj ,,i$ lapy j
lapas“ (WOM). WOM - yra greitesnis, patogesnis, daugiau vartotojy pasiekiantis budas,
suteikiantis daugiau galimybiy padaryti jtaka. Dar vienas svarbus WOM pliusas — tam, kad jvykty
dialogas apie vieng ar kitg preke ar produktsg, nereikia su zmogumi bendrauti akis-j-akj, o tai

panaiking zmogiskaji ,,spaudimo* faktoriy.
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Galiausiai, svarbu isskirti kelis pagrindinius aptartus aspektus. Socialinés medijos — neatsiejama
daugelio zmoniy kasdienybés dalis. Naudodamiesi soc. medijomis zmonés gali patenkinti savo
bendruomeniskumo ir socialumo poreikj (kadangi Zzmogus — socialiné biitybé, bendravimas yra
bitinas). Socialinés medijos populiaréjo ir pritrauké vis daugiau vartotojy, todél jos evoliucionavo,
0 vartotojy poreikiai jas keité. Laikui bégant atsirado socialiniy medijy ir jy vartotojy sgveika, toks
dvipusis bendravimas ir komunikacija — sie du vardikliai keitési vienas per kita. Atliekami tyrimai
jrodé, kad zmonés socialinémis medijos naudojasi ne tik bendravimui, bet ir gauti informacijai.
Siuo atveju — rekomendacijoms, atsiliepimams, nuomonéms. Taip pat jrodyta, kad Zzmonés tokia — i§
Kito zmogaus gauta rekomendacija — pasitiki labiau. Tokia komunikacijos forma WOMMA buvo

jvardinta Kaip ,,is-1Gpy-j-lipas‘ arba WOM.
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2. ITAKA, NUOMONIU LYDERIAI IR JU POVEIKIS ZMONEMS

Antrajame skyriuje apibréziama nuomonés lyderiy (ang. influencer) sagvoka, daromos prielaidos
jy reikSmingumui ir vis auganc¢iam populiaréjimui. Taip pat aptariama ir nuomonés lydeiry sgveika
su zmonémis ir jy poveikis jtakojamiems asmenims. Vienas pagrindiniy nuomonés lyderiy (ang.
influencer) bruozy — jtaka. Jtaka yra vienas svarbiausiy nuomonés lyderiy (ang. influencer) ginkly,
kuris apibuidina galimybes veikti aplinkinius ir daryti jtakg jy poelgiams ar sprendimams. Jtaka taip
pat yra gana sudétingas ir nevienalytis reiskinys, kurj galima analizuoti jvairiais pjiviais. Siame

darbe jtaka apibrézta per 90-9-1 taisykle ir saves reklamavimo ciklo modelj.

2.1. Jtakos savoka ir jos sandara

Jtakos terminas yra kompleksiskas, sudétingas ir daznai naudojamas. IS esmés jtaka yra zmogaus
ar esybés sukurta jéga, kuri is8aukia Kito reakcijg. Papras¢iau — tai buty tévas, darantis jtaka vaiko
elgesiui, mados dizaineris, darantis jtaka drabuziy parduotuviy kolekcijoms, mados tendencijoms
arba religija, daranti jtakg savo pasekéjams. Tai baty praprasta, jeigu mes gyventume izoliuotoje
visuomenéje. Gyvename hyper-sujungtame pasaulyje, perpildytame informacijos. Internetas ir
socialiniy medijy kanalai sukiiré pasaulj, kuriame bet kas gali tapti informacijos saltiniu, nuomonés
lyderiu (ang. influencer) (Fiorella ir Brown, 2013).

90-9-1 taisykleé apibrézia dalyvavimo principa, kuris isryskina Siam darbui svarbig detale — i$
zmoniy masés iSskiria Zmoniy dalj, kuri galiausiai turi daugiausiai potencialo tapti nuomonés
lyderiais (ang. influencer). Tad, 90-9-1 taisyklé aiSkina: 90 proc. vartotojy yra paprasc¢iausi sekéjai,
kurie ieSko informacijos ir labai retai arba niekada neprisideda prie turinio kiirimo. 9 proc. vartotojy
Siek tiek prisededa prie turinio karimo ir 1 proc. vartotojy yra tas procentas, kuris sudaro didziaja
dalj miisy socialinio burbulo turinio ir jsitraukimo. Tame 1 proc. ir yra ,,influenceriai®, kuriuos
pasiekti reikia marketingo ir viesyjy rysiy specialistams (Fiorella ir Brown, 2013).

Reikia pastebéti, kad socialiniai tinklai ir medijos yra nuomonés lyderiy (ang. influencer)
platforma, todél svarbu isskirti ir tai, kas sudaro zinutés (ang. post) jtikinamuma, galig ir jtaka
socialiniame tinkle. Alshawaf ir Wen savo veikale plac¢iau nagrinéja butent socialinio tinklo
,Instagram® zinutés jtaka.

Pasak Alshawaf ir Wen, nepaisant aiskios ,,Instagram* zinutés iSvaizdos (dazniausiai tai
nuotrauka), zinutés verte¢ sukuria paspaudimai ,patinka“, kurie liudija sekéjy susizavéjima ir
jsitraukimg (ang. engagement) j konkreCig zinutg. ,,Patinkamumas® ir ,jsitraukimas® yra dvi
pagrindinés sgveikos funkcijos. ,,Patinkamumas“ — kokybinis zinutés populiarumo rodiklis, o

,Jsitraukimas® atsipindi teksting sgveikg su zinute: tai komentavimas.
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Tokiose platformose kaip ,,Instagram‘ socialinis nuotraukos kontekstas yra svarbesnis ir
vertingesnis nei pats objektas toje nuotraukoje. Nuotraukos (zinutés) populiaruma nurodo draugy ir
sekéjy skai¢ius, zymos (ang. tags) ir komentarai. Taip pat didesng vert¢ nuotraukomis paremtose
platformose sukuria Zinutés, kuriose daugiau vaizdy, nuotrauky nei Zzodziy. ,,Patinka“ funkcija
tokiose platformose naudojama iSreikSti susizavéjimg ir jsitraukimg j vieng ar kitg temg arba
bendruomene. Nors pats ,,patinka® paspaudimas yra visiskai paprastas veiksmas, jame slypi daug
vertés ir prasmés, leidzianc¢ios nuomonés lyderiui (ang. influencer), arba, kaip Alshawaf ir Wen
apibrézia, ,,social media mavens*, sukurti santykj su jo sekéjais (Alshawaf ir Wen, 2015)

1 proc. kurian¢iyjy turinj i$ tiesy daro jtaka ir poveikj likusiems 99 proc. socialiniy tinkly
vartotojy. O tam vienam procentui jtaka suteikia like 99 proc. — spausdami ,,patinka®, dalindamiesi,
diskutuodami apie tg turinj tiek internetinéje, tiek ir realioje aplinkoje. Nors gali susidaryti jspudis,
kad jtakos ,jéga“ sudaro 1 proc. zmoniy, taiau reikia atkreipti démesj ir tai, kad socialinéje
medijoje be jsitraukimo — nebiina ir jtakos, 0 jsitraukimag kuria visi like socialiniy medijy vartotojai.

Saves reklamavimo ciklo modelis

Saves reklamavimo ciklo modelis tai procesas, kuris apibrézia nezinomy individy jgijamag galia
socialinese medijose. Sj modelj autoriai sukiiré stebédami socialinj tinkla ,,Instagram ir rinkdami
informacija i§ viesy socialinio tinklo paskyry. Tam, kad model;j paaiskinty, autoriai remiasi ne tik
individo zavesio ar charizmos prielaidomis.

Trys saves reklamavimo ciklo modelio rasys arba ka ,,influenceris® gali viesinti savo socialinio
tinklo paskyroje:

0. Prekes zZenklo rekomendacija (and. Brand promotion). Pastebima, kad reikia atskirti socialiniy
tinkly nuomonés lyderio (ang. influencer),,reklamg" ir ,,rekomendacija“. Rekomendacija — kai pats
nuomonés lyderis (ang. influencer), rades jam patinkantj produkta, pasitlo juo naudotis savo
sekéjams ir mainais uz tai i§ produkto gamintojo nieko negauna (Alshawaf ir Wen, 2015).

0. Apmokama prekés zenklo reklama (ang. Sponsored promotion). Reklama — kai ,,influenceriui®
yra mokama pinigy suma arba produktais tam, kad jis pasidalinty produktu savo socialinéje
paskyroje su sekéjais (Alshawaf ir Wen, 2015). Dar kitaip toks zmogus vadinamas remiamu
»influenceriu“ — tai zmogus, kuris aiskiai rodo savo prerogatyva konkreciam prekés zenklui ir uz tai
gauna kokios nors formos kompensacijg i§ to prekés zenklo (tai gali bati pinigai, produktai,
paslaugos). Svarbu, kad tokie nuomonés lyderiy (ang. influencer) jrasai turi bati konkreciai ir
aiSkiai apibrézti kaip reklama, turi aiskiai matytis santykis su konkrec¢iu prekés zenklu (WOMMA,
2017).
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0. Asmeninis turinys. Nuomonés lyderis (ang. influencer), norédamas su sekéjais pasidalinti savo
gyvenimo akimirkomis, dalinasi savo ar $eimos, draugy nuotraukomis, maisto pasirinkimais,
pomégiais, gamtos vaizdais.

Marketingo ir komunikacijos specialistai jau suprato, kad prekés Zenkly zinomumas priklauso
jau ne vien nuo korporacijy, bet ir nuo auditorijos ir zmoniy, kurie kuria ir dalinasi turiniu
socialiniuose tinkluose (Alshawaf ir Wen, cituojama pagal Kietzmann, Hermkens, McCarthy,
Silvestre 2011). Socialiniai tinklai sudaro aplinka vartotojui bendrauti su vartototoju (ang.
Consumer-to-consumer), kur individai gali atvirai komentuoti ir kritikuoti produktus.

Saves reklamavimo ciklo modelis yra viena i§ prielaidy, kodél nuomonés lyderiai (ang.
influencer) igijo tokia reikSme ir jtaka. Taip pat, nagrinéjant saves reklamavimo modelj patogu
apibrézti ir turinj, kuriuo nuomonés lyderiai (ang. influencer) dalinasi savo socialiniuose tinkluose.
»Save reklamuoti*“ Zmogus gali trim budais — dalinantis patraukliomis savo gyvenimo akimirkomis,
rekomenduojant prekes ar paslaugas, kurios zmogui i$ tiesy patinka ir jis uz tai negauna jokio

atlygio ir reklamuojant prekes ar paslaugas uz tai gaunat vieng ar kitg atlygj.

2.2 Nuomoneés lyderiy (ang. influencer) iStakos ir charakteristika

Tarpesmeninés jtakos svarba vartotojy priimamiems sprendimams tiriama jau daugybe mety, 0
nuomoniy lyderiai tapo pagrindine $iy tyrimy asimi (Ozgen ir Kurt, 2013). Vieni pirmyjy nuomoniy
lyderius apibrézé Rogers ir Cartano, 1962 m.: ,,Vartotojai, darantys iSskirtine jtaka kity zmoniy
sprendimams* (Ozgen ir Kurt, 2013).

Iki 2005 m. visi marketingo planai ir strategijos buvo orientuotos j didziyjy rinky optimizacijg ir
buvo manyta, kad viskas, kas galéjo lemti sékmg, buvo apskaic¢iuojama matematiskai ir analitiskai.
Todél marketingo specialistai iSmoko kurti kampanijas, kurios i$ milijoniniy auditorijy pasiekdavo
galbut apie 3 proc. auditorijos. Geros medijy kampanijos rezultatai buvo vertinami bendraisiais
reitingais ir islaidomis per takstantj. (Gillin, 2007)

Interneto svetainés padédavo, taciau tuo metu jos praktiskai buvo reklaminiy brositiry kopijos.
Irankiai sekti aktyvuma jau egzistavo, taciau jie buvo arba per brangus, arba per sudétingai
suprantami vartotojams, kad vidutiniam verslui tai apsimokéty. Ir visa tai per pirmus kelerius
antrojo tukstantmecio metus — pasikeité. Socialinés medijos prisiviliojo vartotojus ir versla. Lygis ir
greitis, kai bendruomonés ir nuomonés lyderiai (ang. influencer) pasinéré j naujyjy medijy pasaulj —
neapsakomai spartiis. Isskirtinis socialiniy medijy bruozas — tai naujy jtakos centry iskilimas
bendruomenése, kuriose néra joky taisykliy, valdymo struktiiry, standarty ar aiskios hierarchijos
(Gillin, 2007).

Paul Gillin savo knygoje ,,The new influencers: A marketers guide to the new social media“ daro

prielaida, kad nuomonés lyderiy (ang. influencer) istakos — tinklaras¢iuose (ang. blogs). Nors
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tinklalaras¢iy raSyme, kaip ir socialinése medijose, néra konkreciy nuostaty, taisykliy, jstatymy ar
vadovaujanciy jstaigy ir zmoniy, per laika susidélioja tam tikri standartai, kuriy laikosi visi tos
bendruomenés nariai. Tai vyksta be balsavimo, atstovavimo ar valdanciyjy organy. Tinklarastininky
standartg nustaté ne taisykléemis, o savo pavyzdziui ir talpinamu turiniu keli ,,pavyzdiniai“
tinklarasciai ir tuo standartu pradéjo vadovautis ir Kiti sekéjai. (Gillin, 2007). Paul Gillin savo
knygoje pristato ir 5 pagrindines tinklaras¢iy taisykles, kurios taip pat galioja ir socialinéms
medijoms.

1. Nurodyti pradin; saltinj. Nuorodas (ang. links) vaizdingai galima palyginti su valiuta
tinklaras¢iy bendruomenei. Nuorodos apibiidina jtaka. Kuo populiaresnis tinklarastininkas, tuo
daugiau nuorody jis turi j Kitus informacijos Saltinius. Niekada nevogti turinio yra nerasyta
tinklarasciy taisyklé: ,,Galima cituoti, testi mintj, anotuoti ir komentuoti kazkieno Kito turinj, taciau
visada privaloma nurodyti pradinio Saltinio nuoroda* (Gillin, 2007). I8 ¢ia ir kilo ko ne pagrindinis
nuomonés lyderiy (ang. influencer) jtakos matas: pasidalinimai. P. Gillin mintimis: ,,Viskas gerai,
jeigu mano kuriamas turinys yra kopijuojamas ar pasidalinamas kituose tinklaras¢iuose — tai netgi
komplimentas. Svarbu, kad nurodytum mane kaip priminj $altinj, kad ir a§ galééiau pasidziaugti
tavo tinklarascio skaitytojy apsilankymais®.

2. Nejzeidinéti. Nors tinklaras¢iuose neretai galima rasti daug kvailybiy, nepagarbiy atsiliepimy
ir kai kurie tinklaras¢iai netgi i$ tiesy nemalonds, tiesa ta, kad didziulé dauguma tikrai jtakingy
tinklara$ciy yra itin diplomatiski.

3. Bati skaidriu, atviru (ang. transparent). Skaidrumas, atvirumas — Zzodziai, Kkuriuos
tinklaraStininkai gana daznai vartoja. Tai lyg atvirumo, saziningumo, nuolankumo, teisingumo ir
atviro mastymo samplaika. Pagrindiné §ios ,,taisyklés* idéja — tinklarasciai turéty tam tikra prasme
atitikti dienorasciy sgvoka — atviros autoriaus mintys, tam tikras chronologinis min¢iy déstymas ir
vystymas, ty min¢iy unikalumas. Tinklara$¢iuose yra nejprasta kazka kartoti du kartus: nuotrauka,
mintj, teksta.

4. Komentuoti. Komentavimas yra tinklaras¢iy aSis. Autoriaus atliktoje apklausoje 71 proc.
tinklarastininky teigia, kad per ménesj komentuoja keturiy ar daugiau tinklaras¢iy turinj, beveik 30
proc. teigia, kad komentuoja daugiau nei 10 tinklaras¢iy turinj. Tinklaras¢iy kultiiroje turinio
komentavimas laikomas reikSminga komunikacijos dalimi. Kito tinklarastininko jrasy
komentavimas — lyg bendravimo iniciavimas. Taip pat jrasy ir kity atsiliepimy komentavimas yra
lyg kito nuomonés supratimas ir pripazinimas, tik pridedant, kad ,,daugiau atsakymy nebereikia“.
Patyre tinklara$tininkai komentavima ir atsakyma j komentarus prisikiria j kasdieniy darby sgrasus.

5. Neissiplesti tekstuose.Tinklaras¢iuose, kaip ir socialiniuose tinkluose, trumpos ir daznos

zinutés sulaukia daugiau populiarumo, nei ilgi ir retai talpinami tekstai.
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Socialniy tinkly nuomoniy lyderiai kuria ilgalaikj ir unikaly savo balsg. Galiausiai, tikri
tinklarastininkai, vaizdo ir garso turinio kar¢jai, kurie laikosi $iy taisykliy jgauna tikrg jtakg savo
bendruomenése. Naujieji nuomonés lyderiai (ang. influencer) j savo veikla zitri rimtai ir suvokia
tos veiklos jiems suteikiamus jpareigojimus. (Gillin, 2007)

Prielaida, kad socialiniy tinkly iStakos yra tinklara$¢iuose — logiSka. Visy pirma, tinklaras$éiy
populiarumo laikais socialiniy tinkly nebuvo. Antra, tinklaras¢iuose autorius talpina turinj — vaizda,
muzika, teksta ar netgi jy samplaikg — taip pat, kaip ir socialiniuose tinkluose. Galiausiai,
tinklarasciuose, kaip ir socialiniuose tinkluose, svarby vaidmenj atlieka dalinimasis, nuorodos ir
komentarai. Todél galima daryti prielaida, kad Sios tinklaraséiy taisyklés tinka ir socialiniy tinkly
nuomonés lyderiams (ang. influencer).

Nuomoneés lyderiy charakteristika

Ozgen ir Kurt nuomonés lyderius (ang. influencer) charakterizuoja: jie yra labiau perfekcionistai,
beisorientuojantys j rekreacinius ir hedonistinius pirkinius. Jie samoningi ir atidas mados
tendencijoms ir naujovéms, bet tuo paciu yra istikimi savo $aliai ar aplinkai, ,,jprastiems* prekiy
zenklams. Nuomonés lyderiai (ang. influencer), palyginus su paprastais Zmonémis, yra maziau
impulsyvis ir daugiau laiko ieskantys geresnés kainos vartotojai.

Socialiniy tinkly nuomonés lyderiai (ang. influencer) apsipirkinéja atidziau, labiau sistemiskai.
Sie vartotojai néra patenkinti ,,neblogais* pirkiniais ir paslaugomis. Jiems patinka apspirkinéti ir jie
jau¢ia malonumg jsigydami naujus produktus. Kitaip tariant — nuomonés lyderiai (ang. influencer)
dazniau pasiryzta ieSkoti naujesniy ir jdomesniy produkty ir paslaugy.

Pastebéta, kad socialiniy tinkly nuomoniy lyderiai turi ir mégstamus prekiy zenklus, 0 tai, pasak
Hoyer ir Stokburger-Sauer 2007 m. tyrimo, implikuoja j tai, kad nuomonés lyderiai (ang.
influencer) yra istikimesni prekiy Zenklams negu Kiti vartotojai. (Ozgen ir Duman, 2013).

Nuomoniy lyderiai tapo labai svarbiais marketingo ir viesyjy rySiy komunikacijos komponentais.
Vartotojai yra linke pasitikéti kito asmens nuomone, negu jprasta reklama. Todél Siy sriciy
profesionalai mokosi identifikuoti ir paveikti nuomonés lyderius, tam, kad nuomonés lyderiai (ang.
influencer) tapty pozityviy atsiliepimy i$ lapy j lapas (WOM) skleidéjais (Ozgen ir Kurt, 2013). Vis
didé¢jantis socialiniy tinkly populiarumas davé pradzig socialinéms medijoms tapti vartotojy
prioretizuojama platforma dalintis savo nuomonémis apie produkta.

Internetas ir socialinés medijos, apskritai yra gana naujas kanalas, kurj nuomoniy lyderiai jvaldé
jtakos darymui ir informacijos rinkimui. Socialiné medija sukuria itin patogias salygas, leidziancias
kontroliuoti gaunamas zinutes, informacija, savo generuojamas zinutes ir pasidalinimus. Kitais
zodziais — socialinés medijos vartotojai naudoja soc. medijas kaip jrankj jgyvendinantj ,,I$ ltpy |
lapas“ (WOM). WOM - yra greitesnis, patogesnis, daugiau vartotojy pasiekiantis budas,
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suteikiantis daugiau galimybiy padaryti jtakg. Dar vienas svarbus WOM pliusas — tam, kad jvykty
dialogas apie vieng ar kitag prek¢ ar produkta, nereikia su zmogumi bendrauti akis-j-akj, o tai
panaikina zmogiskaji ,,spaudimo* faktoriy.

Socialiniy medijy platformos, pavyzdziui socialiniai tinklai, padaré jtaka globaliai komunikacijai
ir sukiiré naujg santykj tarp zmoniy ir produkty. Ir Sis pokytis evoliucionavo ir prisidéjo prie
zmoniy, kurie patys sau susikiiré eksperto reputacija konkreciose kompetencijy srityse (Alshawaf, ir
Wen, 2015). Ir juos mes dabar vadiname nuomonés lyderiais (ang. influencer).

Alshawaf ir Wen savo studijoje ,,Understanding Digital Reputation on Instagram: A Case Study
of Social Media Mavens® iSskiria Lietuvoje nenaudojama, ,,mavens* terming. ,,Mavens® i§ esSmés
reiskia zmogy, Kuris turi i$skirtiniy ziniy konkrecioje srityje, yra patikimas ir pripazintas tos srities
zinovas.

»Social media maven® autoriy apibréziami kaip visuomenés veikéjai, kuriy zinomuma lémé
skaitmeninés platfromos ir jie pasiekia platy — gal net pasaulinj zinomumo lygj, kur néra kalbos
barjery. Bégant laikui, virtualaus ,,mavens® egzistavimo ir nuolatinis populiaréjimo rezultatas — tam
tikra jgyta galia jy socialiniuose tinkluose. ,,Mavens* tampa jtakingi ir formuojantys savo sekéjy
nuomong, jie tampa ,influenceriais® ir, galiausiai, tampa vertingais kompanijoms ir prekiy
zenklams (Alshawaf ir Wen, 2015).

,»oocial media maven* yra naujas terminas, kuris jsigaléjo dél dalyvaujamyjy (ang. participatory)
socialiniy medijy. ,,Mavens® yra individai, kurie, pasinaudodami socialinémis medijomis, skleidzia
idéjas ir naujas tendencijas kitiems. Laikui bégant jei tampa populiariais — 0 populiarumg galime
stebéti stebint sekéjy skaiciy — jie tampa autoritetais ir savo socialiniy tinkly paskyromis pradeda
naudotis komerciniais tikslais. (Alshawaf ir Wen, 2015)

IS esmés ,,mavens tai individai, kurie, susidoméje¢ konkreciais produktais, toje srityje jgavo
ekspertiskumo ir todél vartotojy yra laikomi nuomonés lyderiais (ang. influencer). Jie turi daug
pazinciy, jy socialiniai ir ekonominiai standartai — aukstesni nei sekéjy, o tai leidzia neformaliai

daryti jtaka kity individy elgesiui.

2.3. Nuomonés lyderiy (ang. influencer) poveikis Zmonéms
Remiantis 2015 m. duomenimis, 84 proc. marketingo ir komunikacijos profesionaly visame
pasaulyje ketino pradéti bent vieng kampanija, kurios pagrindiné asis biity nuomonés lyderis (ang.
influencer). To paties tyrimo duomenimis, 81 proc. profesionaly, kurie tokias kampanijas jau buvo
iniciave teigé, kad nuomonés lyderiy (ang. influencer) jtraukimas buvo efektyvus (Augure, 2015).
Marketingo ir komunikacijos specialistai isskiria 7 taktikas, kurias vykdant jtraukia nuomonés

lyderius (ang. influencer). 14 proc. specialisty nuomonés lyderius (ang. influencer) pasitelkia kriziy
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valdymui, 23 proc. — paieskos sistemy optimizavimui (SEO), 45 proc. — renginiy vadybai, 59 proc.
turinio karimui ir produkto jvedimui j rinkg ir 67 proc. turinio platinimui, reklamai (Augure, 2015)

Dar viena svarbi nuomonés lyderiy (ang. influencer) asis — mikro-nuomonés lyderiai (ang.
micro-influencers) 2017 m. ,,Emarketer apklausa rodo, kad mikro-nuomonés lyderiai yra patikimas
kanalas, kuris is tiesy gali daryti jtaka vartotojy sprendimams (Emarketer, 2017).

Nuomonés lyderis (ang. influencer)— zmogus, kuris socialiniuose tinkluose turi didesnj nei
vidutinj pasiekiamuma ar poveikj vartotojams ,,i$ laipy i lapas* (WOM) konkrecioje rinkoje. Mikro-
nuomonés lyderiai néra jprastinés televizijos ar muzikos zvaigzdés. Sie Zmones yra individai,
dirbantys savo sektoriuje ir industrijoje, kuriuos gerai iSmano ir pazjsta

Per savaite mikro-nuomonés lyderiai, palyginus su jprastais vartotojais, turi 22,2 karto daugiau
,»pirkimo pokalbiy“: pokalbius, kuriuose rekomenduojamas konkretus daiktas.

87 proc. mikro-nuomonés lyderiy produkto rekomendacijy vyksta akis j akj, palyginus su 78
proc. placiosios visuomenés. Mikro-nuomonés lyderiai yra daug konkretesni: 74 proc. jy
rekomenduoja produkta nusipirkti arba isbandyti. Taip elgiasi 66 proc. pla¢iosios visuomenés.

Efektyviausios Mikro-nuomonés lyderiy (ang. micro-influencers) kategorijos:

1. Sporto prekeés/ laukui skirtos prekeés

2. Mada ir avalyné

3. Fitnesas, sveika mityba, sveikata

4. Grozis

5. Elektronikos prietaisai (The Keller Fay Group, 2016)

2017 m. WOMMA tyrimy duomenimis, 70 proc. paaugliy, besinaudojanciy ,,Youtube*
socialiniu tinklu, ,,influenceriy* nuomone pasitiki labiau, nei tradiciniy zvaigzdziy.

86 proc. motery, pries jsigydamos preke ar paslauga, kreipiasi j socialiniy tinkly bendruomenes
norédamos isgirsti atsiliepimy. 71 proc. socialiniy tinkly vartotojy ,,pirkimo sprendima“ padarys
daug greiciau remdamiesi socialiniy medijy paminéjimais. 86 proc. daugiausiai perzitiry sulaukusiy
vaizdo jrasy ,,Youtube® socialiniame tinkle talpinti grozio nuomonés lyderiy (ang. influencer),
palyginti su 14 proc. vaizdo jrasy talpinty oficialiy grozio industrijos prekés zenkly. 57 proc. grozio
ir mados kompanijy naudoja ,,influencerius® savo rinkodarinése kampanijose, dar 21 proc.
nuomonés lyderius (ang. influencer) jtrauké j savo kampanijas 2017 m. (Womma, 2017).

Apibendrinant, nuomonés lyderis (ang. influencer) — turi didesnj nei vidutinj potencialg veikti
Kitus zmones. Zmonés, kuriuos veikia nuomonés lyderiai yra ,,influencees™ — tai zmoniy grupé kuri
imasi veiksmy arba kei¢ia savo nuomong ar veiksmus remdamiesi informacija, kurig jiems suteiké

nuomongs lyderis (ang. influencer).
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Nuomanés

Vidutinis ir stiprus Aukfisusios Klasds lyderis -
Mikro puomonts iatdit
e 100 tiakst. sekéjy
ﬁ 25-100 10kat. aekejy
1-25 tikst. sekejy
£z WVO prezideptas Puz. E. Jalialtis Pyz. A. Tapinas

Pz Dz Butkyie

Paveikslas 2. Nuomonés lyderiy (ang. influencer) skirstymas. Sudaryta autorés pagal WOMMA, 2017

2 paveiksle pavaizduoti galima nuomonés lyderiy (ang. influencer) skirstymo schema. Si
sudaryta pagal WOMMA. Mikro-nuomonés lyderis (ang. micro-influencer) — zmogus, kuris gana
efektyviai gali paveikti savo sekéjus ir sekéjy tinklus. Internete tokiu Zmogumi bity nuo 1 takst. iKi
25 tikst. sekéjy turintis asmuo. Realiame pasaulyje tai buty asociacijos, socialinés organizacijos
prezidentas ar jmonés direktorius.

Vidutiniai (ang. Mid-level) arba stiprieji (ang. Power middle) nuomoneés lyderiai. Vidutiniai
nuomonés lyderiai (ang. influencer) — tai Zmonés, kurie turi jtakg siekiancig daugiau nei artimi
pazjstami. Iprastai jie veikia maisto, sveikatos, sveikos gyvensenos ir grozio srityse, turi nuo 25
takst. iki 100 takst. sekéjy, skaitytojy ir prenumeratoriy. Tokie zmonés nuomonés lyderiais (ang.
influencer) btina ne tik interneto erdvéje, bet ir realiame pasaulyje. Tokie nuomonés lyderiai (ang.
influencer) turi stirpy savo sekéjy internete pasitikéjima bei stipry jsitraukima j lyderio generuojama
turinj.

Auksciausios klasés nuomoneés lyderiai (ang. Top-tier influencers). Iprastai turi daugiau nei 100
takst. sekéjy, skaitytojy ir prenumeratoriy. Jie turi labai didele jtakg savo ekspertiskumo ribose.
Ekpertiskumas gali buti arba objektas (maistas, grozis, fitnesas, ,,pasidaryk pats®) arba socialinis
kanalas (,,Snapchat®, ,Instagram®, ,Youtube“, ,Pinterest”) biiti ,,nuomonés lyderiu“ yra jy
kasdienis darbas.

1 lenteléje pateikta dar viena galima nuomonés lyderiy (ang. influencer) klasifikacijos forma —
Siuo atveju nuomonés lyderiai skirstomi pagal jy veiklos ir ekspertiskumo sritis. Nuomoneés lyderis
— zvaigdzde (ang. Celebrity influencer) — televizijos, kino zvaigzdés, atletai, atlikéjai, muzikos
zvaigzdés. (WOMMA, 2017) (Paveikslas 2)

Nuomonés lyderiai taip pat skistomi j tris kategorijas: generalistai (ang. Generalists), ekspertas

(ang. Subject Matter Expert), organizacinis nuomonés lyderis (ang. Organisational influencer).
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Generalistas. Nuomonés lyderis (ang. influencer), kurio kuriamas turinys néra orientuotas ties
viena kazkokia specifine sritimi, daznai vadinamas ,,Gyvensenos ,,influenceriu“. Turinys gali bati
tinklarasciai apie gyvenimo patirtis, ,,Instagram* nuotraukos, atsipindincios kasdienj gyvenima
(pvz.: vaikai, gyvinai, maistas, renginiai), vaizdo jrasai apie kasdienes mintis (WOMMA, 2017)
Lietuvoje tokio ,,influencerio* pavyzdys — Indré Stonkuviené.

Ekspertas. Nuomonés lyderis (ang. influencer), kurio kuriamas turinys siejamas su konkrecia
specifine sritimi ar dominancia sritimi. Tokie nuomonés lyderiai (ang. influencer) gali arba ne biiti
ekspertai tose srityse. Pavyzdziui, daug nuomonés lyderiy (ang. influencer) orientuojasi ties maistu,
sportu, pramogomis, fotografija, humoru, bet nebitinai yra srities profesionalai, turintys
i§silavinima toje srityje. Kiti ekspertai gali buti ,.tikrieji* ekspertai, profesionalai konkreciose srityse
— daktarai, mokslininkai, profesionalts atletai, virtuvés sefai, mokslininkai ir pan. (WOMMA,
2017). Ne ekspertiné nuomonés lyderé (ang. influencer) Lietuvoje — Agné Jegelaviciute ir
konkretus jos orientavimasis ties mada. Ekspertinis nuomonés lyderis (ang. influencer)— Arvydas
Sabonis, Vlada Musvydaité.

Organizacinis nuomones lyderis. Kai kurie individai jtakos jgauna dél uzimamy pozicijy
organizacijoje. Jie tampa organizacijy atstovais. Jie jtakingi, nes turi informacija, kuria dalinasi su
savo sekéjais (WOMMA, 2017). Tokio nuomonés lyderio (ang. influencer) pavyzdziai Lietuvoje —

Gitanas Nauséda, Nerijus Maciulis.

Nuomonés lyderiy . . . .
» Kuriamas turinys Pavyzdziai Lietuvoje
kategorija
Bendrosios temos Tinklarasciai "apie Mantas Stonkus
gyvenima
Generalistas (ang. »Instagram*: vaikai, maistas,
Generalist) laisvalaikis
Vaizdo jrasai apie kasdienes
mintis
Konkreti, specifiné sritis | ,,Ne* ekspertai: Ne ekspertiné — Agné Jegelavicitite
komunikuoja konkrecia (mada)

Ekspertas tema, bet néra tikri ekspertai | Eskpertiniai — Arvydas Sabonis
Ekspertai: daktarai, (krepsinis, sportas) Vlada Musvydaité
mokslininkai, atletai ir pan. | (sveika gyvensena, sportas)

Atstovaujamos Itakingi, nes org. jtakinga Nerijus Maciulis (Swedbank)
Organizacinis nuomonés L . .
) organizacijos Org. atstovai Gitanas Nauséda (SEB)
lyderis Turi informacija, ja dalinasi | Andrius Baranauskas (TELE2)

Lentelé 1. Nuomonés lyderiy (ang. influencer) kategorijos. Sudaryta autorés pagal WOMMA, 2017
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Nuomonés lyderiai (ang. influencer) gana sudétinga ir daugiaprasmé savoka. Vieni nuomonés
lyderius supranta kaip Vinstong Cer¢ilj, Abraoma Linkolna, Baraka Obamg arba atlikéja Beyonce.
Kiti pasakyty, kad jiems nuomonés lyderis yra tévas, mama, mokytojas ar karo veteranas senelis. Ir
vis jie i§ esmés bty teisas, tad kalbant apie nuomonés lyderius (ang. influencer) ir darant tai
Siandienos technologiniame ir internetiniame amziuje, reikia apsibrézti tam tikras nuomonés lyderio
(ang. influencer) savokos ribas. Visy pirma, reikia pabrézti, kad didzioji dalis Sioje pastraipoje
iSvardinty nuomonés lyderiy tapo jais dar nesant zodzio ,,influencer*.

Siame darbe sutinkama su prielaida, kad socialiniy tinkly nuomonés lyderiy (ang. influencer)
iStakos yra tinklara$c¢iuose ir ten galiojusios taisyklés, dabar galioja ir nuomonés lyderiy (ang.
influencer) sferoje. WOMMA , influenceriy® jtaka apibrézia: ,,Gebéjimas paveikti ar prisidéjimas
prie poveikio vienam zmogui imtis veiksmy ar pakeisti nuomong/elegesj. Poveikis, kuris vyksta
tuomet, kai Zmogus pamato ,influencerio” pateikta informacijag®, nuomonés lyderis (ang.
influencer) — ,.Zmogus, kuris geba daugiau ir geriau nei vidutiskai paveikti kitus zmones* (Womma,
2017). Nuomonés lyderius (ang. influencer) galima skirstyti labai jvairiai. Atsizvengiant j juos
sekan¢iy zmoniy skai¢iy, | temas, kuriomis jie reiskiasi, j veikla, kuria jie uZzsiima, j jy

ekspertiskumo lygi.

28



3. Y KARTA IR JOS KOMUNIKACINIAI JPROCIAI
Siame skyriuje plagiai nagrinégjama Y Kkarta Lietuvoje ir uZsienyje. Pateikiami keli galimi
karty laikotarpiy skirstymai, analizuojama ir laikotarpiy skirstymo problema. Pateikiama Y kartos
charakteristika ir gairés apie komunikacijg Y kartai ir jos prioretizuojamas komunikacines zinutes,

stilius ir tematika.

3.1. Karty skirstymas ir specifika

Kartos arba kohortos yra itin skirtingai interpretuojamos ir klasifikuojamos. Karta ar amziaus
kohorta vadinama zmoniy grupé, kurie gimeé ir gyveno panasiomis sglygomis, aplinkybémis. Todél
yra manoma, kad dél panasiy aplinkybiy augant, kartos nariai dalinasi panasiu socialiniu, politiniu,
istoriniu ir ekonominiu fonu. (Williams ir Page, 2011) Pavyzdziui — augdmi iSgyveno panaSius
jvykius tokiame paciame amziuje. Yra iSskiriamos 6 tokios kartos ir viena dar basima (Siuo metu
paskutiniajai, Alfa kartai vos 8 metai): Depresijos karta, Bumo vaikai, X Kkarta, Y karta, Z karta,
Alfa karta.

Sj, bendrais i3gyvenimais remta principa j sociologijos moksla jvede Karl Mannheim. K.
Mannheim daré prielaida, kad bendroji karty samoné kyla i§ bendry potyriy ir traumatizuojanciy
jvykiy (Turner ir Edmunds, 2002). Kai kurie tyré¢jai pritaria K. Mannheim mintims, kad kartos
susidaro remiantis vaikystés patirtimis, ypatingai ,,pereinamajame amziuje — i§ vaikystés |
paauglyste, ypac jeigu tas peréjimas vyko tuo paciu metu, kaip ir iskirtiniai pokyciai sociume
(Vincent, 2005). Nors bendras istorinis jvykis gali daryti didele jtakg jauno zmogaus pasauléziiiroje,
K. Mannheim suprato, kad: ,,<...> tai paciai kartai priskiriami zmonés gali minétg istorinj jvykj
vertinti skirtingai, todél riba, skirianti vieng kartg nuo kitos tampa ,,iSplaukusi® (Labanauskas,
2008). Sis pastebéjimas yra svarbus kalbant ir apie Lietuvos Y kartos susidaryma.

Kadangi pagrindinis karty klasifikavimo principas — augant dalintis panaSiomis socialinémis,
politinémis, isotrinémis ir pan. aplinkybémis — Kiekvienoje $alyje karty laikotarpiai kartais gali
skirtis ir 5 ar daugiau mety. Pasak L. Labanausko: ,,Kartg galima tyrinéti jvairiais pjiviais — kaip
demografing karta, kaip galios tinkla, kaip laiko matg ar kaip visuomenés grupiy tarpusavio sgveika
(tévai-vaikai).*

Zemiau pateiktoje lenteléje (lentelé 2) — L. Labanausko siiiloma salyginé, galima karty skirtymo

sistema atsizvelgianti j Lietuvos istorinius jvykius.
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Literaturoje Subkarta Laikotarpis Tarybinis socialistinis
aptinkami kartos ir lietuviskas laikas
pavadinimai (JAV,
pasaulyje, TSRS,
Lietuvoje)
Kiadikiy bumo karta | Stalino vaikai 1946-1974 Soviety sajungos ir
JAV JAV lenktynés del
»Sputnik® karta geresniy gimtamumo
(tarybinio kadikio rodikliy; karta, véliau
bumo karta) labai palankiai
vertinusiy perestroika.
»DZonsy“ karta Bitnikai, hipiai 1956-1964
Postalininé karta 1950-1960
Buldozeriy karta
1965-1974 Prahos pavasaris; R.
Kalanta; hipiai -
X karta 13-0ji Karta; 1974-1981 santvarkos priesai
,»,Nenaudéliai*
Naujasis tarybinis
Zmogus ,,visiems MTV Karta; 1982-1985 1986 m. SS prasidéjus
laikams* Bumerango karta vieSumo (glasnost)
politikai, Lietuvoje
Y karta Igtiaikiq bumo ,aido* | 1982-1990 (1994) E‘frl;‘i‘t‘\rlz'k‘y'ﬁ:‘;"szﬁdisl

Lentelé 2. Salyginis Y kartos skirstymas Lietuvoje. Sudaryta autorés pagal Labanauskas (2008)

Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2017 m. Lietuvoje buvo 509 065 tukst. 24-
38 mety gyventojy. Lietuvoje Sio amziaus Zzmonés gyveno Lietuvos Nepriklausomybés atgavimo
nuotaikomis — nacionaliniai judéjimai labai formavo jy pasaulézitirg. Kai kuriy tyréjy nuomone, Y
kartos atstovai Lietuvoje gimé itin geru laiku: kai dar vaikystéje galéjo leisti laikg be technologijy
ir mobiliyjy prietaisy, interneto, bet sie dalykai atsirado tuo metu, kai Y kartos atstovai galéjo juos
priimti kaip jdomia, jtraukianc¢ig naujove, 0 ne kaip keista trikdj (kaip reagavo senesnés kartos).

Bet kokioje salyje bandymas, gyventojus skirstyti j kartas yra sudétingas, nes néra bendrai
visuotinai pripazinty ,karty laikotarpiy®. Kaip jau minéta, karty skirstymas yra gana salyginis ir
nepastovus, daugybé tyréjy kartas skirsto skirtingai ir nevienalytiSkumas pasizymi ne tik tarp Saliy
(kas, atrodyty, buty nattralu, kadangi Kkiekvienoje Salyje istoriniai, sukrééiantys jvykiai biina
skirtingi ir juos iSgyvena tik tos, konkrecios Salies pilie¢iai). Net vienos ir tos pacios $alies tyréjai
kartas gali skirstyti skirtingai.

Y Karta, gime¢ 1980-2000 m. 1étai, bet uztikrintai tampa didziausia vartotojy grupe istorijoje, kuri
turi didziule jtaka ir poveikj pasaulio ekonomikai. Y karta tampa stipria ekonomine grupe dél
atstovy skaiciaus ir nuolat didéjancios perkamosios galios (Bucuta, 2015). Kita vertus, dél savo
nevienalytiSkumo, Y karta yra viena sudétingiausiy vartotojy grupiy.

Kiekvienos kartos nariai pasizymi unikaliais norais, patirtimis, poreikiais, vertybémis, gyvenimo

stiliumi. Taip pat ir specifinémis demografinémis charakteristikomis, kurios daro jtaka visam kartos
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atstovo gyvenimui (Bucuta, 2015). Y kartos nevienalytiskumas ir isskirtinumas i§ kity Zmonijos

istorijoje egzistuojanciy ir egzistavusiy karty, gali buti atskleistas prilyginant sig karta kitoms.

Pavyzdziui, kaip parodyta 3 lenteléje, 1991 m. William Stauss ir Neil Howe apibrézé kartas

remdamiesi JAV istorija. Pasak tyréjy, kartos keiciasi apytiksliai kas 20 mety.

Karta Depresijos karta Bumo vaikai | X karta Y karta Z karta Alfa karta
Metai 1930-1945 1946-1964 1965-1977 1977(80) - 1994(2000)- | 2010-2025
1994(99) 2010
Badingi | Gimg Didziosios Gimg po I Gime Gime ir auge Susirtping Gimg i$ naujo
bruozai | depresijos ir Il pasaulinio pasaulyje technologinés aplinkosauga | atsigaunan¢iam
pasaulinio karo karo,optimistin | kuriame revoliucijos ir terorizmo | e po paplitusio
metais iame, vyrauja laikais grésmémis ekonominio
finansiskai skyrybos ir nuosmikio
stabiliame ekonominis pasaulyje.
pasaulyje nestabilumas
Nuolankumas, Svarbiy Augo disko, Radikaliai Prisitaike ir | Tikimasi, kad
prisitaikymas — socialiniy hip-hop pakitusi net bus labiau
bilietas sekmei pokyciy kultiiroje, su komunikacija priklausomi | technologiskai
liudininkai: tokiomis (palyginti su X nuo ispruse,
Motery ir technologijomi | karta) technologijy | i$silaving ir
zmogaus teisiy | S kaip kabeliné materialistais
judéjimai, TV ir vaizdo palyginti su
Vietnamo zaidimai pirmtakais.
taikos
judéjimas
Sunkiai priimatys Greiti rysiai, 78 10 kartos | Materialiai Globalizaves
naujoves ir poky¢ius, | greita atstovy yra patenkinti, bet i virtualiame
vertinantys normas, komunikacija | linke jsigyti i§ | konservatyvis pasaulyje,
taupuma, moralg ir prekés zenklo, lankstas,
etika. kurj seka protingesni,
socialiniame tolerantiskes
tinkle. ni nei
pirmtakai

Tolerantiski,
socialiai
aktyviis

Soc. tinkluose
dalyvauja
konkursuose,
iesko
nuolaidy.

Gerai issilaving

Lentelé 3. Karty skirstymai pasaulyje. Sudaryta autorés, pagal Williams ir Page (2011), Bolton, Parasuraman ir kt.

(2013), Grail Research (2011), SproutSocial (2017)

Mokslinéje literatiiroje bei mokslo populiarinimo straipsniuose galima rasti itin skirtingy ir

nepastoviy kohorty apibrézimy ir laikotarpiy. Vertinant savo aplinkos (Salies) Kkartas svarbu
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atkreipti démes;j j bendras iSgyventas patirtis (kaip apibudina L. Labanauskas). Kiekviena salis, vis
délto kartas gali skirstyti jvairiai. Taip pat ryskus vaidmuo tenka ir zmonéms, gimusiems ,.tarp
karty* neretai jie turi itin vienos ir Kitos kartos pagrindiniy iSskiriamyjy bruozy ir negali buti

prisikiriami nei ankstesnei, nei vélesnei Kartai.

3.2. Y arba Tukstantmecio kartos charakteristikos

Y karta kitaip vadinama Tukstantmecio karta (Grail Research, 2011), Kodél karta, Laidiniu
genu, Sekanciais, iPod karta (Williams ir Page, 2011), ,,As* karta, Nykscio karta, Kita ar Piterio
Peno karta (Popescul ir Georgescu, 2015). Tac¢iau mokslinéje ir populiariojoje literatiiroje labiausiai
paplite du kartos pavadinimai — Y karta (Gen Y) bei Tukstantmecio karta (Milennials).

Kaip ir kiekviena karta, Y turi savo isskirtiniy bruozy ir charakterio savybiy, pozitiriu j aplinka.
Viena i$ tokiy savybiy — moderniy komunikacijos btudy ispopuliaréjimas jy gyvenimuose nebuvo
radikalus pokytis nuo senesnio gyvenimo biido (kaip buvo X kartai), tai buvo tiesiog naujas gyveno
stilius (Bucuta, 2015), kuriame jie ir isaugo. Rysiai — vienas pagrindiniy raktazodziy, apibadinanciy
Takstantmedio karta. Zinudiy, prane$imy siuntimas, tokios paieskos sistemos kaip ,,Google* — Y
karta ismoke tikeétis greity ir skubiy atsakymy j jy problemas ir klausimus. Sis pokytis labai veikia
zmogaus asmenybe Kkeliais lygiais: mazesnis démesio sukoncentravimas (ang. attention span),
takoskyros tarp privacios ir asmeninés informacijos dingimas ir net punktualumo mazéjimas (Howe
ir Strauss, 2000 cituota i§ Bucuta, 2015).

Kitas i§ to kylantis Y kartos bruozas — nariai uzmezga stiprius tarpusavio rysius su grupémis,
kurioms jie priklauso. Ir $ie santykiai yra daug stipresni, nei tie, kuriuos uzmegzdavo pirmtaky
kartos (Nimon, 2007, cituota i§ Bucuta, 2015). Ir kalbant apie Siuos rysius néra apsiribojama tik
fizinémis, realiomis grupémis, su kuriomis Y karta bendrauja — santykis issiplécia ir iki virtualiy
grupiy. Y Karta -— isskirtinai globali karta.

Tai savimi pasitikinti, optimistiSkai nusiteikusi karta, kuri jauciasi privalanti teigiamai pakeisti
pasaulj, net kai jvykiai pasisuka bloga linkme. Nors, Y kartos optimistiSkumas taip pat labai
priklauso ir nuo ekonominiy aplinkybiy jy Salyse. Pavyzdziui, ,Deloitte 2017 mety tyrime
pastebima, kad Y kartos atstovy optimistiSkumas labiausia pasireiskia ekonominio pakilimo salyse,
0 maziau jo Salyse, kuriose ekonomika nejuda ar net regresuoja. (Deloitte, 2017) Galiausiali, tai
karta, dél savo greito mokymosi ir gyvybingumo, mokanti daryti kelis dalykus vienu metu (ang.
multitasking) (Israfilzade, 2017). Bet, tuo paciu gali bati ir pavirsutiniskais, skeptiskais,
staciokiSkais, kritiskais, ciniskais zmonémis. Juos sunku suzavéti ir jie pasizymi kantrybés trikumu,
bendraujant su jy pirmtakais (Popescul ir Georgescu, 2015). Takstantmecio vaikai susideda is$
individy, kurie nenori suagti, bet tuo paciu nenori ir gyventi namuose ilgiau nei tai daré jy tévai ir
seneliai. Jie ,,nori visko“ ir ,,nori visko dabar* ypa¢ kalbant apie jy poreikius darbo uzmokesciuli,
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karjeros kilimui, profesinio/asmeninio gyvenimo balansui, jdomioms uzduotims ir galimybes
prisidéti prie visuomenés geroveés per darbovietes (Popescul ir Georgescu, 2015) ir (Deloitte, 2017).

Tukstantmecio Karta yra neatsiejama nuo technologijy, kartu ir socialiniy medijy ir tinkly. Taciau
socialiniy tinkly ir Y Kkartos rysiai veikia abipusiskai: zmogus kuria turinj ir juo dalijasi su kitais
zmonémis, o platformos (galbat tiksliau baty vardinti platformy kiaréjai) suteikia jiems tokia
galimybe. Tyréjy Popescul ir Georgescu (2015), Santos ir Cuta (2015), Whiting ir Williams (2013)
bei Verci¢ ir Verci¢ (2013) yra isskiriamos kelios priezastys kodél biitent socialinés medijos, ne,
tarkime, radijas, televizija, laikras¢iai jsitvirtino Y kartos gyvenimuose. Socialinis bendravimas su
senais draugais nepaisant santykiy daznumo ar geografinio artumo. Taip pat — galimybé susirasti ir
naujy draugy. Y Kkartos gyvenimo laikotarpiu socialiniai tinklai itin iSpopuliaréjo dél tinkly
»pasiiilytos* galimybés patenkinti tam tikrus poreikius:

e leskoti informacijos apie mokyklas, versla, pardavimus, jvairius pasitlymus, produktus.

Taip pat informacija apie renginius, gimtadienius, vakarélius.

o Nuolatinis naujausios, aktualiausios informacijos srautas

e Laiko praleidimas, kai nuobodu ar ramu: zaidziant zaidimus, klausantis muzikos, zitirint

vaizdo turinj, zitréti kity profilius, sekti zmoniy naujienas ir komentarus

e Saves reklamavimas (self-promotion) ir nuomonés isreiskimas

e Patogumas (tinklai pasiekiami paprastai: bet kur ir bet kada

e Kity stebéjimas ir zinios apie kitus

e SaviSvieta (Popescul ir Georgescu, 2015).

Daugiau nei 80 proc. Y kartos socialiniais tinklais naudojasi darbo metu, per paskaitas,
mokantis, Zidirint televizija ir klausant muzikos (Santos and Cuta, 2015). Svarbus ir tai, kad
socialinés medijos vis dazniau matomos kaip nesaliskos ir teisingos informacijos Saltinis gauti
efektyviai, gerai, teisingai, faktais gristai informacijai ir kaip platforma nuteisti netinkamg ir
nepriimting elgesj (Popescul ir Georgescu, 2015).

Planuojama, ka tukstantmecio karta, kartu su Z karta jau 2020 m. kartu sudarys daugiau nei 70
proc. pasaulio darbo jégos (Deloitte, 2017). Tai yra viena gausiausiy karty, kuri darys tikrg jtakg
pasauliui, todél svarbu Y kartg suprasti ir tyrinéti. Gime Sios kartos rémuose neatsiejami nuo
technologijy, greito gyvenimo tempo ir pokycCiy — Sios aplinkybés padaré nemenka jtaka kartos
atstovy pozitriui ir net bido bruozams: jie maziau kantresni, nori visko ,,¢ia ir dabar yra optimistai
ir nejsivaizduoja savo gyvenimo be komunikacijos ir bendravimo. Poreikis bendravimui ir

socializacijai yra buitent tie bruozai, kodél socialiniai tinklai taip iSves¢jo biitent $ios kartos gretose.
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3.3. Komunikacijos Y kartai ypatumai

Y karta, stereotipiskai apibiidinama kaip apsésta technologijy ir negebanti bendrauti ir egzistuoti
atsijungus nuo rysio (ang. offline). Kalbant apie tikstantmecéio kartg svarbu akcentuoti tokius
socialinius tinklus, kaip ,,Facebook®. Reikia pastebéti, kad jvairts tyrimai (Siuo atveju ,,World Wide
Worx®“ ir ,,Student brands“, 2015) rodo, kad nepaisant ir taip dazno Y kartos naudojimosi
technologijomis, daugiau nei 97 proc. jy naudojasi ,,Facebook®, o daugiau nei 50 proc. jy jauciasi,
kad galéty bati priklausomi nuo socialiniy tinkly. Apklausus studentus, ketvirtis atsaké, kad vietoj
studijy neretai renkasi iSmaniuosius telefonus ir socialines medijas. Galiausiai, daugiau nei 20 proc.
respondenty teigia, kad jie bana emocionaliai paveikiami to, ka mato socialinése medijose (Duffet ir
Wakeham, 2016).

Kalbant apie komunikacijg Y kartai, svarbu suprasti, kad jie aktyviai remia jvairias socialines
iniciatyvas ir pozityviai vertina kompanijas ir zmones, kurie prioretizuoja socialing atsakomybg.
Tyréjai Y kartg apibudina kaip turincig technologiSkai iSmintingy, rafinuoty, subrendusiy, stipriy
vartotojiskumo bruozy. Ir visa tai — dél konkreciy jy rysiy su technologijomis (Bucuta, 2015).

Takstantmegio Karta pasizymi gana dideliu noru bendrauti ir su kitomis kartomis. Si karta augo
ekonominio augimo, socialiniy tinkly populiaréjimo ir autentiskos televizijos laikais, nykstant
Siuolaikinéms moralinéms normoms, standartams ir vertybéms. Galiausiai tas vietas uzpildeé
populiariosios kultaros jtaka (Israfilzade, 2017), kuri daro jtaka ir komunikacijai, kuri jdomi Y
kartai. Sios kartos atstovai filtruoja ir vartoja jiems svarbia, aktualia ir jdomia informacija (Popescul
ir Georgescu, 2015). Ir tai jie daro greitai, informacijai keldami aukstus reikalavimus ir tikédamiesi
greity rezultaty iS jos.

Socialinés medijos padéjo patenkinti savo autonomiskumo, pripazinimo ir pasiekimy poreikj.
Galiausiai socialinés medijos padéjo jiems jaustis priklausanciais ir pripazintais. Kalbant apie
socialines medijas ir komunikacija jose Y Kkartai, svarbu suprasti, kad si karta seka puslapius, prekés
zenklus ir zmones dél jy talpinamo laisvalaikio ir pramogy turinio. 30 proc.

Tukstantmecio kartos atstovai socialiniuose tinkluose bent kartg per ménesj kontaktuoja su jy
sekamais prekiy zenklais, nuomoniy lyderiais ar puslapiais. Si karta, palyginus su visomis kitomis
kartomis, socialiniuose tinkluose komunikuoja du kartus dazniau (SproutSocial, 2017). Y-kai
nustoja sekti (ang. unfollow) nuomonés lyderj (ang. influencer), puslapj ar prekés zenkla jeigu
nebuvo pateinkinta Y kartos atstovo patirtis (ang. user experience) (21 proc.) arba jeigu socialinis
marketingas tampa jkyriu (22 proc.). Kitos priezastys — neatsakymas j uzklausas, klausimus arba
izeidus turinys (maziau nei 10 proc.), turinys susideda i§ daug niekinio turinio (ang. spam) — beveik
20 proc. (SproutSocial, 2017).
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Y kartai artima komunikacija apibudinama kaip ,,poreikis nuolatiniam ir momentiniam
(daugiausia teigiamam) atgaliniam rysiui (ang. feedback)“ (Maiers, 2007). Siai kartai svarbu tikslas
(pranesimo, zinutés, projekto, sprendimo ir pan.), taip pat jiems reikia galimybiy prisijungti ir
jsitraukti. Autoré tai apibiidina kaip ,.komunikacijg su tikslu“. Daug Y kartos atstovy infomacija
apie svarbius klausimus, priezastis (ang. causes) ir grupes gauna socialinése medijose, o kalbasi ir
komunikuoja apie Siuos dalykus ,Facebook® tinkle. Daznai, pritarimas idéjai ar minciai
iSreiskiamas paspaudimu ,,patinka‘, dalinantis turiniu.(Maiers, 2017)

Y, arba Tukstantmecio Karta yra gime ir auge technologinés revoliucijos laikais, jie prisitaike ir
netgi priklausomi nuo technologijy. Vienas pagrindiniy Y karta apibadinanciy zodziy — rysys.
Rysys su zmonémis, grupémis, technologijomis. Y karta pasizymi greitu ir itin artimu rysiy su
grupémis, kurioms jie priklauso, uzmezgimu. Y Karta visko tikisi ,,¢ia ir dabar® — ir tai yra gana
stipriai ja apibréziantis bruozas, kadangi tai daro jtakg atstovy kantrybei (kuria jie nepasizymi),
démesio sutelkimui, asmeninés ir viesos informacijos skirtumo suvokimui.

Dél Y kartos ,,technologiskumo® socialiniai tinklai tapo neatsiejama $ios kartos kasdienybés
dalimi. Y Kkartai soc. tinklai tapo kone pagrindine platforma bendrauti ir palaikyti santykius su
draugais ir artimaisiais neribojamiems atstumy. Greita ir tiksli informacijos paieska, laiko
praleidimas, saves reklamavimas, kity stebéjimas tapo socialiniy tinkly suveséjimo tarp Y kartos
atstovy priezastimis.

Tyrimuose nustatyta, kad Y karta yra paviekiama socialiniy medijy turinio. Komunikuojant
jiems ir su jais svarbu akcentuojamos idéjos ir jy turinys. Jiems pateikiama informacija turi bati itin
aktuali ir pateikta ,,¢ia ir dabar®. Komunikuojant su Y Kkarta svarby vaidmen;j vaidina jy paauglystés
metais nykusios ankstesnés moralinés normos, standartai ir vertybés, o tg vietg galiausiai uzpildé
populiarioji kultira. Y karta labai aktyviai filtruoja ir vartoja informacija — tik aktuali ir tik jdomi, 0

informacijai keli itin auksti reikalavimai.
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4. TYRIMO ,NUOMONES LYDERIU KOMUNIKACIJA SOCIALINIAME TINKLE
~-FACEBOOK*: Y KARTOS POZIURIO ANALIZE“ METODOLOGIJA

4.1. Tyrimo ,,Nuomoneés lyderiy komunikacija socialiniame tinkle ,,Facebook*: Y kartos
poziario analizé “ metodologijos pagrindimas

Siuo tyrimu siekiama istirti Lietuvos nuomonés lyderiy (ang. influencer) komunikacija
socialiniuose tinkluose, remiantis Y kartos vertinimais ir pozidriu i nuomoniy lyderius. Todél
pasirinkta tyrimo koncepcija — anketinés apklausos metodu isskirti populiariausius nuomonés
lyderius (ang. influencer) Y Kkartai ir pasirinkus tris dazniausiai minétus — iSanalizuoti jy
komunikacijg i§samiau. Tikslas sudarytas i§ dviejy daliy: Y kartos vertinimy ir nuomonés lyderiy
(ang. influencer) komunikacijos, todél ir empirinis tyrimas sudarytas i§ dviejy daliy: anketinés
apklausos ir socialiniy tinkly turinio analizés. Empirinis tyrimas atliepia du paskutinius darbo
uzdavinius, kurie pristatomi darbo jvade.

Tyrimo metodologija pasirinkta misri. Misriy metody prieiga suteikia galimybe rinkti ir apdoroti
kokybinius ir Kiekybinius duomenis — surinkti jvairesng empiring medziagg (TeleSiené, 2008).
Misrios metodologijos strategija pasirinktas nuosekliy procediry tyrimas. Cia ,,<...>kiekybiniai ir
kokybiniai duomenys renkami nuosekliai vieni po kity. Véliau renkamais duomenimis siekiama
detalizuoti, praplésti ar papildyti anksCiau surinkty duomeny pagrindu gautus rezultatus®
(Telesiené, 2008). Norint suzinoti, kokie nuomonés lyderiai (ang. influencer) Y kartos vertinami ir
sekami labiausiai reikia surinkti kiekybinius duomenis, kurie leisty tyréjams imtis antrosios tyrimo
dalies — kokybiniy duomeny analizés. Pradendant nuo kiekybiniy duomeny siekiant atlikti
zvalgomaja analizg, véliau tyréjai turi galimybe remiantis kiekybiniais duomenimis analizuoti ir
kokybinius duomenis. Taikant misria metodologija tyréjai gali rinktis kokiems duomenims teiks
prioriteta, todél, norint pasiekti tyrimo tiksla, pasirinkta prioretizuoti kokybinius duomenis, o
kiekybiniais duomenimis remtis turinio analizéje.

Duomeny rinkimo metodais pasirinkti anketiné apklausa ir stebéjimas. Turinio analizé —
duomeny apdorojimo metodas. Anketinés apklausos metodas pasirinktas, nes leidzia patogiau ir
iSsamiau analizuoti pateiktus atsakymus, pasiekti didesnj respondenty skaiciy, galin¢iy atspindéti Y
kartos poziturj (Mokslo medis, 2015). Anketiné apklausa su pasirinkta strategija nuosekliy
procediiry tyrimu siejasi tuo, kad anketoje galimi surinkti duomenys padeda nustatyti Y kartos
pozitirj j nuomonés lyderius (ang. influencer) ir atitinkamai padeda iSanalizuoti ir kokybinius
duomenis. Antrasis duomeny rinkimo metodas — stebéjimas pasirinktas norint surinkti kiek
jmanoma objektyvius duomenis — objekty komunikacijg. Turinio analiz¢, kaip duomeny apdorojimo
metodas, pasirinktas norint nuosekliai ir i gyli iSnagrinéti nuomonés lyderiy (ang. influencer)

komunikacijg ir suprasti ar nuomonés lyderiai (ang. influencer) komunikuoja patraukliai Y kartai.
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Tyrimo tikslinés populiacijos nustatyti yra praktiSkai nejmanoma. Kadangi tiksliné populiacija —
Y kartos atstovai, besinaudojantys ,,Facebook* socialiniu tinklu, sunku daryti i§vada, kokia is tiesy
populiacija yra tikroji ir aktualioji. Placiau apie §j reiskinj aprasyta 4.5. skyriuje ,,Tyrimo
ribotumai“. Reali tyrimo imtis (uzpildziusiy anketing apklausg) — 175 Y kartos atstovai. Bendrai
tyrime dalyvavo 175 respondentai — 80 proc. motery ir 20 proc. vyry. 74,9 proc.aAtsakiusiyjy gime
1988-1994 m. 25,1 proc. — 1980-1987 m. Apklausa buvo buvo atvira pildymui 2018 kovo 5-14
dienomis. Anketa ir klausimai aptariami 4.3. skyrelyje.

4.2. Tyrimo ,,Nuomonés lyderiy komunikacija socialiniame tinkle ,,Facebook*: Y kartos
poziurio analizé“ kiekybiniy ir kokybiniy duomeny rinkimo ir analizés metodologija

Siekiant atsakyti j pirmuosius du tyrimo klausimus: (1) Kokius Lietuvos nuomonés lyderius
labiausiai mégsta Y karta? Ir (2) Kokie veiksniai nulemia lyderiy mégiamumg ,, Facebook “? Buvo
paruosta elektroniné apklausos forma platformoje ,,Google Forms® (zr. Priedas nr 1.) Bitent
elektroniné apklausa pasirinkta norint pasiekti kuo didesnj respondenty skaiciy, sudaryti kuo
patogesnes salygas atsakyti j aktualius klausimus ir norint uztikrinti respondenty anonimiskuma. Sis
metodas leidzia patogiau ir iSsamiau analizuoti pateiktus atsakymus. Apklausos pirstatymas bei
praSymas uzpildyti apklausa buvo platinamas ,,Facebook® socialiniame tinkle: dalinantis, siunciant
draugams, talpinant j aktualias grupes: ,,Marketingas® ir ,,Komunikacijos specialistai®.

Klausimynas buvo pristatytas trumpa pastraipa, kurioje nurodytas tyrimo tikslas, akcentuoti du
svarbiis aspektai: klausimyng turi pildyti tik 1980-1994 m. gime respondentai ir jame turi bati
minimi tik Lietuvoje veikiantys nuomonés lyderiai (ang. influencer). Klausimynas sudarytas is 18
klausimy. 2 pirmieji — demografiniai: gimimo metai (skirstat Y kartos gimimo metus per pusg) ir
Iytis. Toliau 4 atviri klausimai praSant respondenty pasirinkti savo TOP 1-3 sekamus nuomonés
lyderius, atsakyti kokiomis temomis (1-3) tie lyderiai reiskiasi. Tuomet praSoma i§ jvardinty trijy
nuomongs lyderiy (ang. influencer) issirinkti vieng ir jraSyti jo varda ir pavarde ir atsakyti, kodél
butent to nuomonés lyderio (ang. influencer) komunikacija socialiniuose tinkluose respondentams
priimtiniausia.

Kitas klausimy blokas atspindéjo pirmuosius, taciau ¢ia respondentams jau pateikti atsakymo
variantai. Klausime ,,Kokiy temy jisy nuomonés lyderio (-y) (TOP 1-3) jrasai ,,Facebook® domina
labiausiai, jdomiausi? (JraSykite 1-3 temas)“ pateikti 6 galimi atsakymo variantai ir vienas
pasirinkimas ,.kita” kuriame respondentai gali jraSyti savo variantg, jeigu nei vienas i$ pateikty
netiko. Galimi variantai pasirinkti remiantis teorinémis prielaidomis. Po $io pasirinkimo — atviras
klausimas trumpam atsakymui kodél batent tokiomis temomis besireiskiantis nuomonés lyderis

(ang. influencer) yra priimtiniausias respondentui.
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Treciasis blokas skirtas iSsiaiskinti kiekybinius duomenis, kokiy jrasy Y karta nuomonés lyderiy
(ang. influencer) komunikacijoje nemégsta. Klausime ,,Kokie Jasy TOP (1-3) nuomonés lyderio (-
y) jrasai ,,Facebook“ domina maziausiai?* kaip ir ankstesniame, iSvardinti 9 galimi pasirinkimo
variantai, i§ kuriy iSsirinkti reikéjo daugiausiai 3. ISsiaiSkinant kokybine Sio pasirinkimo verte
kitame klausime reikéjo atsakyti, kodél batent tokie jrasai domina maziausiai.

Ketvirtame bloke du klausimai. Pirmasis: ,,Kokiam turiniui ,,Facebook® tinkle greiciausiai
paspaustuméte ,,patinka* mygtuka?* Pateikti 5 pasirinkimo variantai su galimybe jrasyti ir savo.
Klausimas uzduotas siekiant iSsiaiSkinti, kokios formos turinys Y Kkartai yra priimtiniausias.
Antrajame klausime savo pasirinkimo variantg reikéjo argumentuoti.

Penktojo bloko klausimai skirti i$siaiskinti bendrasias Y kartos tendencijas naudojantis socialiniu
tinklu ,,Facebook*: ,, Kaip dazniausiai reaguojate j patikusj nuomonés lyderio (ang. influencer) jrasa
»Facebook socialiniame tinkle? (2 dazniausios reakcijos)* — atsakymo variantai pateikti
atsizvelgiant j ,,Facebook® suteikiamas galimybes reaguoti j turinj. Klausimu ,,Ar per paskutinius
metus esate pasinaudoj¢/patikéje nuomonés lyderio (ang. influencer) produkto/paslaugos/idéjos
pasitlymu?‘ Noréta suzinoti, kiek Y karta pasitiki nuomones lyderiy rekomendacijomis. Atsakius j
klausimg ,,Taip* Kitame klausime prasyta jraSyti, kokia tai buvo idé¢ja. Paskutiniu klausimu siekta

i§siaiskinti, kokiuose socialiniuose tinkluose Y karta seka nuomonés lyderius (ang. influencer).

4.3. Tyrimo ,,Y kartos poZziiris j Lietuvos nuomoneés lyderius (ang. influencer) ir ju
komunikacijg socialiniame tinkle ,,Facebook* instrumentarijaus rengimas

Pirmasis (1) tyrimo klausimas iskeltas remiantis jvairiy autoriy ir tyrimy duomenimis, kurie
jrodo, kad nuomonés lyderiai (ang. influencer) yra socialingje erdvéje jsigaléjes fenomenas, kurj

svarbu analizuoti jvairiais aspektais.

Tyrimo klausimas (1) Kokius Lietuvos nuomonés lyderius (ang. influencer) seka Y karta?

Teorinés nuostatos (autoriai) Anketos klausimai
* The Keller Fay Group, 2016. Nuomoneés lyderiai Turi 22,2  Kokius nuomoneés lyderius sekate savo ,,Facebook*
karto daugiau ,,nuomonés formavimo* ir kt. Pokalbiy paskyroje? (Irasyti TOP 1-3)

palyginus su paprastu zmogumi.

+ WOMMA, 2017. Paaugliai pasitiki nuomonés lyderiy
nuomone; rinkodarinés kampanijos remiamos ,,influenceriais*

» Emarketer, 2017. Nuomonegs lyderiai (ang. influencer) —
patikimas kanalas, darantis jtaka vartotojy sprendimams.

* Augure, 2015. Profesionalai pasaulyje pasitiki ,,influenceriy*

pasisekimu rinkodarinése

Lentelé 4. 1 tyrimo klausimo ir anketos klausimy sgsajos
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»The Keller Fay Gruop*“ 2016 m. atliktame tyrime, teigiama, kad nuomonés lyderiai (ang.
influencer), ,,influenceriai* turi 22,2 kartais daugiau ,,pirkimo*, ,,siilymo®, ,,nuomonés formavimo*
pokalbiy palyginus su paprastais socialiniy medijy vartotojais. Taip pat ,,Augure (2015) ir
,Emarketer” (2017) tyrimuose atskleista, kad 84 proc. marketingo ir komunikacijos specialisty
visame pasaulyje ketino pradéti bent vieng kampanijg, kurios pagrindiné asis baty ,,influenceris®. 81
proc. profesionaly, kurie tokias kampanijas jau buvo pasileid¢ teigé, kad nuomonés lyderiy (ang.
influencer) jtraukimas buvo efektyvus (Augure, 2015). 2017 m. WOMMA tyrimy duomenimis, 70
proc. paaugliy, besinaudojanc¢iy ,,Youtube“ socialiniu tinklu, ,.influenceriy“ nuomone pasitiki
labiau, nei tradiciniy zvaigzdziy. Sie tyrimai ir jy rezultatai patvirtina, kad nuomonés lyderiai (ang.
influencer) yra didelé jéga. Todél, remiantis tokiomis jvairiy apklausy iSvadomis, suformuluotas $io
tyrimo klausimas, turintis identifikuoti konkreciai Y kartai patrauklius ir jos mégiamos nuomonés

lyderius (ang. influencer) Lietuvoje.

Tyrimo klausimas (2) Kokie veiksniai nulemia lyderiy mégiamuma ,,Facebook® socialiniame tinkle?

Teorinés nuostatos (autoriai)

Anketos klausimai

* The Keller Fay Group, 2016. I$skiria efektyviausias
»influenceriy* kategorijas.

« Alshawaf ir Wen, 2015. Nuomonés lyderiai turi turéti
ekspertiskuma kazkokioje srityje. Nuomonés lyderiy
socialiniai ir ekonominiai standartai aukstesni, nei jy
sekéjy, o tai leidzia neformaliai daryti jtaka kitiems.

» Alshawaf ir Wen 2015. Socialinis, ekonominis kontekstas
socialiniuose tinkluose — svarbus.

« Khalil Israfilzade, 2017. Y kartai svarbi galimybé
dalyvauti ekonominése, socialinése, politinése diskusijose.
Apie tai kalba ir Popescul ir Georgescu

* Agheorghiesei Corodeanu, 2015. Socialinés medijos
tampa jsitraukimo j visuomeninius judéjimus, pilietiSkumo

platforma, neetiskumo iryskinimo, teisimo kanalu.

* Kodél jo komunikacija socialiniuose tinkluose jums
priimtiniausia?

» Kokiomis temomis reiskiasi jasy sekami nuomonés
lyderiai ,,Facebook* tinkle ? (jrasyti 1-3 temas)

* Kokiy temy jisy nuomonés lyderio (-y) (TOP 1-3) jrasai
»Facebook* domina labiausiai, jdomiausi? (Irasykite 1-3
temas)

* Kodél batent tokie jrasai jums yra priimtiniausi?

« Kokie Jasy TOP (1-3) nuomonés lyderio (-y) jrasai
,,Facebook* domina maziausiai?

» Kodél butent tokie jrasai jus domina maziausiai?

» Kokiam turiniui ,,Facebook* tinkle grei¢iausiai
paspaustuméte ,,patinka‘“ mygtuka?

 Kodél butent toks turinys Jus labiausiai skatina paspausti

,,patinka“ ?

Lentelé 5. 2 tyrimo klausimo ir anketos klausimy sasajos

Antrasis (2) tyrimo klausimas keliamas remiantis ne vienu autoriumi ir tyrimu, o jam atsakyti
anketoje pateikti 6 klausimai. ,,The Keller Fay Group* (2016) tyrime isskiriamos ir efektyviausios
»influenceriy™ kategorijos, kuriomis remiantis anketoje formuojamas klausimas ,,Kokiomis
temomis reiskiasi jusy sekami nuomonés lyderiai ,,Facebook tinkle ? (jrasyti 1-3 temas) ir galimi
atsakymo variantai. Siame tyrimo klausime atsispindi ir bandoma jrodyti, kad nuomonés lyderiai

(ang. influencer)- tai individai, kurie, susidoméj¢ konkreciais produktais ar idéjomis konkrecioje
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srityje jgavo ekspertiSkumo ir todél vartotojy yra laikomi nuomonés lyderiais (ang. influencer)
(Alshawaf ir Wen, 2015).

Remiamasi Alshawaf ir Wen iskelta idéja, kad tokiose platformose kaip ,,Facebook® ar
»Instagram®, socialinis nuotraukos (jraso) kontekstas yra svarbesnis ir vertingesnis, nei pats
objektas. Norint suzinoti, kokios ir kodél temos ir turinys labiausiai patinka ir nepatinka Y kartai
anketoje iskelti 5 klausimai: ,,Kodél jo komunikacija socialiniuose tinkluose jums priimtiniausia?
,Kokiy temy jusy nuomonés lyderio (-y) (TOP 1-3) jrasai ,,Facebook® domina labiausiali,
jdomiausi? (JraSykite 1-3 temas)*, ,,Kodél butent tokie jrasai jums yra priimtiniausi?*, ,,Kokie Jasy
TOP (1-3) nuomonés lyderio (-y) jrasai ,,Facebook® domina maziausiai?*, ,,Kodé¢l bitent tokie
jrasai jus domina maziausiai?“

Tai tyrime siejasi su Khalil Israfilzade i$skiriamais Y kartos bruozais: ,,Tukstantmecio kartos
zmonés rodo daugiau susidoméjimo bendravime nei Kitos kartos®, taip pat $i karta iSaugo tokiose
aplinkybése, kur ,individams buvo suteikti paprastesni biidai gauti informacijos, dalyvauti
ekonominése, politininése ir socialinése diskusijose<...>* (Israfilzade, 2017). Taip pat $is autorius,
lygindamas Lietuvos ir Azerbaidzano Y kartas pastebéjo, kad lietuviy jsitraukimas j vartotojy
kuriamg turinj (ang. User Generated Media) yra gana aktyvus (8ig prielaida autorius daro
nurodydamas, kad lietuviai yra aktyvis socialiniy medijy naudotojai (soc. tinklais naudojasi 53
proc.) Taip tyrimo klausime bandoma issiaiskinti ir kodel Y karta susidomi nuomoniy lyderiais —
klausimas iskeltas remiantis Popescul ir Georgescu prielaidomis, apie Y karta: ,,Socialiniai tinklai
sudaro jaunimui galimybes emociniam, socialiniam ir kognityviam tobuléjimui (Popescul ir
Georgescu, 2015). Tyréjai iSskiria ir Kitas priezastis, kodél socialiniai tinklai yra svarbi Y Kkartos
gyvenimo dalis: tai socialinis bendravimas ir rySys, informacijos paieska apie rapimus ir aktualius
dalykus, klausimus, informacijos srauto uztikrinimas, laisvalaikio uzsiémimas, platforma isreiksti

nuomong ir save reklamuoti (ang. self-promotion) ir kt.

4.4. Socialiniy tinkly stebéjimo ir turinio analizés tyrimo metodologija ir pagrindimas
Treciasis (3) tyrimo klausimas: ,,Ar nuomonés lyderiai (ang. influencer), patinkantys Y Kkartai
komunikuoja Y kartai priimtiniausiomis formomis ir temomis?* keltas antrojoje (socialinio tinklo
turinio analizés) dalyje. Analizuojant trijy anketingje apklausoje respondenty dazniausiai jvardinty
Lietuvos nuomonés lyderiy (ang. influencer) — Andriaus Tapino, Agnés Jagelaviciutés ir Oleg
Surajev komunikacija ,,Facebook® socialiame tinkle. Norint tiksliai atsakyti j treciajj tyrimo
klausima, trijy nuomonés lyderiy (ang. influencer) socialiniy profiliy turinys analizuotas remiantis
respondenty anketoje iSvardintais rodikliais. Socialiniy tinkly turinys analizuojamas pasitelkiant
turinio analizés metodg. Harold Lasswell suformulavo esminius turinio analizés klausimus: ,,Kas
sako kg, kam, kodél, kokiu laipsniu ir su kokiu efektu? Ole Holsti (1969) pateiké platy
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apibudinimg: ,,<...> turinio analizé yra budas daryti iSvadas objektyviai ir  sistemingai
identifikuojant specifines pranesimy charakteristikas“ (Zukauskien¢, 2008). Turinys analizuotas
parenkant kategorijas remiantis moksliniy $altiniy ir tyrimo (Y kartos apklausos) rezultatais.

Trijy nuomoneés lyderiy (ang. influencer) komunikacija ,,Facebook* tinkle nagrinéta nuo 2017 m.
spalio 1 d. iki 2017 m. spalio 31 d. Sis laikotarpis buvo pasirinktas tyréjos sprendimu. Atliekant
piloting A. Tapino, A. Jagelavi¢iiités ir O. Surajevo socialiniy tinkly analize pastebéta, kad Sis
laikotarpis galéty buti neutraliausias — néra valstybiniy $venciy, rinkimy, zurnalo leidimy —
aplinkybiy, kurios suaktyvina komunikacija. Sis laikotarpis pasirinktas norint iSanalizuoti
nuomongs lyderiy (ang. influencer) komunikacija, kuri nebtity paveikta iSoriniy aplinkybiy.

[$analizavus anketg iSrySkéjo Kketuri informaciniai blokai, kuriais remiantis atsakyta j treciajj

tyrimo klausima.

Lentelé 6. Rodikliai socialinio tinklo analizei

1 blokas/ identifikacija

2 blokas/ temos rodiklis

3 blokas/ formos rodiklis
(teig.)

4 blokas/ formos rodiklis
(neig.)

Nuomonés lyderis

Nuomonés lyderio tema

Meégiama turinio forma

Nemégiama turinio forma

Andrius Tapinas

Politika ir ekonomika

Socialiniai klausimai

Nuotraukos

Igi tekstai

Rekomendacijos

Asmeninis turinys

Oleg Surajev

Aktualijos

Trumpos zinutés

Vaizdo jrasai

6 lenteléje pavaizduoti keturi blokai, kuriais remiantis analizuota nuomonés lyderiy (ang.
influencer) komunikacija pasirinktu laikotarpiu. Nuomonés lyderiy (ang. influencer) generuojamas
turinys buvo vertinatas atsizvelgiant j tris temas ir ketvirtgjg — ,.kita” tema. Taip pat turinys vertintas
pagal tai, kiek karty per ménesj panaudota mégiama bei nemégiama turinio forma. ,,Ilgi tekstai‘
,Facebook™ socialiniame tinkle tyréjos sprendimu buvo vertinti tie, kuriuos jprastame Sraute
pamacius, norint perskaityti tekty spausti ,.see more* arba ,,pamatyti daugiau®. Sis budas buvo
pasirinktas remiantis technine prielaida — ,,Facebook* rodo zinutés turinj tik tol, kol jis nepasiekia
tam tikro zenkly skaiciaus, jeigu jrasas ilgesnis — jis slepiamas po mygtuku ,,See more™ ir
skaitytojas pasirenka, nori matyti ilga teksta ar ne. Sis biidas tyréjai pasirodé objektyviausias,
kadangi ,,ilgumas® ir ,,trumpumas® Kiekvieno zmogaus gali bati vertinamas individualiai.

3 paveiksle galima matyti visg tyrimo eigg schematiSkai — pirmuosius du tyrimo klausimus
padiktavo teorija, atsakius j du pirmuosius tyrimo klausimus kilo treciasis, tam, kad tre¢iasis bity

atsakytas, panaudoti 1 ir 2 tyrimo klausimy rezultatai.
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Paveikslas 3. Tyrimo schema. Sudaryta autorés.

4.5. Tyrimo ,,Nuomonés lyderiy komunikacija socialiniame tinkle ,,Facebook*: Y kartos
poZiiirio analizé“ etika

Siekiant uztikrinti tyrimo etika, buvo taikyti tyrimo etikos principai (pagal Zydzitinaite, 2011)

1. Geranoriskumo principas. Tyrimo pradzioje (anketos pradzioje) dalyviai informuoti apie
tyrimo tiksla ir jo poreikj. Anketa respondentai pildé laisvanoriskai, zinojo, kad tai jy laisvas
pasirinkimas. Stebéjimo metu analizuoti tik tie nuomonés lyderiy (ang. influencer) jrasai, kurie yra
viesi.

2. Pagarbos asmens orumui principas. Uztikrintas objektyviai pateiktais klausimais, kurie
neimplikavo specialiy, pageidaujamy, iskraipyti galimy atsakymy. Klausimuose, kuriuose buvo
siilomi atsakymo variantai buvo pridétas ir ,.kita* pasirinkimo variantas. Anketos pradzioje trumpai
paaiskintas tikslas ir nurodyti konkretiis kriterijai, kurie biitini pildant: amzius ir Lietuvos nuomonés
lyderiai (ang. influencer). Atliekant stebé¢jimg ir turino analizg, jraSai nagrinéti pagarbiali,
nejzeidziai. Pastabos pateiktos kiek jmanoma objektyviai, nesistengiant pakreipti jraso temg viena
ar kita linkme

3. Anonimiskumo principas. Anketos apraSyme minima, kad respondenty dalyvavimas
apklausoje — anoniminis. Ten pat minimas ir butinas respondenty amzius pildant ankets.
Respondentai identifikuojami pagal amziy (Y kartos laikotarpio rémuose).

4. Teisés gauti tikslia informacija principas. Sis principas jgyvendintas iki klausimyno pildymo

respondentams pateikus tyrimo tikslg ir aktualuma.
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4.6. Tyrimo ,Nuomonés lyderiy komunikacija socialiniame tinkle ,,Facebook*: Y kartos
poZiiirio analizé“ ribotumai

Taikant misria metodologija galima iSvengti pavieniy kokybinés ir kiekybinés metodologijos
ribotumy, Vis délto jy neiSvengta. Pirmasis ribotumas susijes su elektroniniu biadu vykdyta apklausa
— vienas i3 trikumy yra apréptis ir imties sudarymas. Siuo atveju tiriamieji turi naudotis ,,Facebook*
socialiniu tinklu, o siame tinkle pateikiama statistika nesiderina su oficialigja Lietuvos. Remiantis
Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2017 m. Lietuvoje gyveno 509 065 tukst. 24-38
mety gyventojy (Lietuvos statistikos departamentas, 2017), o ,,Facebook® teikiami statistiniai
duomenys nurodo, kad Siuo metu tinkle Lietuvoje bent karta per ménesj apsilanko 600-700 tukst.
24-38 m. Zmoniy (Facebook, 2018). Todél bendroji imtis nenustatyta.

Taip pat, vienas i§ tyrimo ribotumy — anketos platinimas pasirinkus ,,Facebook* socialinj tinklg.
Siuo atveju anketos respondentais tampa ,,socialinio burbulo® aplinka: anketa paplinta asmeniniy
draugy rate, tuomet ,,draugy draugy“ rate ir t.t. Tyréjos draugy rate isskirtinai daug socialiai ir
politiskai aktyviy zmoniy — nevyriausybiniy organizacijy nariy ir vadovy, politiniy partijy nariy,

7moniy, esanéiy Sauliy nariais, Lietuvos Kariuomenés dalimi.
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5. TYRIMO ,,NUOMONES LYDERIU KOMUNIKACIJAS SOCIALINIAME TINKLE
~FACEBOOK*: Y KARTOS POZIURIO ANALIZE“ REZULTATU ANALIZE

5.1 Anketinés apklausos ,,Y kartos poziiiris i Lietuvos nuomonés lyderius (ang. influencer) ir
ju komunikacija socialiniame tinkle ,,Facebook* rezultaty analizé

Atliekamo tyrimo etapo paskirtis — iSskirti Y karto sekamus nuomonés lyderius (ang. influencer)
Lietuvoje ir nustatyti, koks turinys jai yra priimtiniausias. Siekiama i$siaiskinti imponuojancias
formas bei reakcijy israiska. Respondentai tyrimo metu turéjo jvardinti, kodél butent vienas ar kitas
turinys ar forma patinka (arba nepatinka). Sie duomenys panaudoti atsakymy analizés iliustravimui
ir pavyzdziams.

Rezultatai pristatomi ir aptariami keliais blokais. Pirmajame analizuojami Y kartos nuomonés
lyderiy (ang. influencer) pasirinkimai ir identifikuojami populiariausi. Antrajame analizuojamos
mégstamiausios (bei nemégstamiausios) nuomonés lyderiy (ang. influencer) komunikuojamos
temos bei turinio pateikimo formos — preferencijos iliustruojamos pavyzdziais, iSrinktais i§ atviry
respondenty atsakymy | klausimg ,,Kodél?“. Treciajame bloke pateikiami apibendrinantys

duomenys (socialiniai kanalai, pasitikéjimas ir kt.)

5.1.1. Y kartos sekami Lietuvos nuomoneés lyderiai (ang. influencer)
4 paveiksle pateiktos nuomonés lyderiy (ang. influencer) pavardés, kurios dazniausiai buvo
minimos respondenty apklausoje.

A Tapinas

A Jagelavidinite
0 Surajev

AL UZkalms

5. Vaitulionis

L. Andriulis

E. Jakilaitis

M. Stonkus

M. Katleris

B. Tidkevit

A, Ramanauskas
B. Nicholson

A, Maldeikieng
D. Filmanavifiiité
G, Landsbergis
R. Milifité

D. Pancerovas
R. Valatka

M. Matiulis

H. Mackevitius

0 35 70 105 140

Paveikslas 4. Y kartos sekami nuomonés lyderiai (ang. influencer)

Treciajame anketos klausime respondenty buvo paprasyta jrasyti nuo 1 iki 3 savo TOP sekamy

nuomonés lyderiy (ang. influencer) vardus ir pavardes. 15 anketos klausime responedantams
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uzduotas panaSaus turinio klausimas: reikéjo pasirinkti nuo 1 iki 3 nuomonés lyderiy (ang.
influencer), taciau Siame klausime buvo pateikti 7 pasirinkimo variantai su konkre¢iy nuomonés
lyderiy (ang. influencer) vardais ir pavardém (8 pasirinkimo variantas paliktas ,.kita*). Klausime
taip pat nurodyta, jeigu respondentas neranda tinkamy varianty — gali j ,,kita* jrasyti sau tinkamus.
Nors i$ anketoje pateikty atsakymy galima rasti kelis teigiancius, kad ,klausimas kartojasi, ,,jau
buvo atsakyta“ arba ,,neturiu nuomonés®, didzioji dalis respondenty arba pazyméjo i§ pateikty
varianty arba jrasé savo. Antrasis klausimas, su pateiktais pasirinkimo variantais buvo jtrauktas kaip
kontrolinis — norint jsitikinti, kad ir respondenty pasiiilyti ir tyréjos pasitilyti variantai ir atsakymai
sutaps. | 3 paveiksla nejtraukti variantai, kurie viename ar kitame klausime sulauké maziau nei 4
pamingjimy. Jeigu viename klausime pamingjimy daugiau nei 4, o kitame — néra, nuomonés lyderis
(ang. influencer) j analizg jtrauktas.

Bendrai 175 respondentai paminéjo 110 skirtingy nuomonés lyderiy (Zr. Priedg nr. 2).
Daugiausia paminéjimy abiejuose klausimuose atiteko Andriui Tapinui — zurnalistui, laidy vedéjui,
rasytojui, jau kuris laikas ir aktyviai besireiskian¢iam nuomonés lyderiui (ang. influencer). A.
Taping, kaip mégiama ir sekamg nuomonés lyderj (ang. influencer), atvirame klausime jvardijo 90
respondenty, 0 klausime, kuriame buvo pateikti keli pasirinkimo variantai (viena i§ pavardziy ir A.
Tapino) — 125 respondentai. Faktas, kad A. Taping Y kartos atstovai tiek viename, tiek ir kitame
klausime minéjo daZniausiai, jrodo, kad net specialiai neimplikuojant respondentams galimy
nuomonés lyderiy (ang. influencer) varianty, A. Tapinas yra Y kartos nuomonés lyderiy lyderis.
Argumentuodami savo nuomonés lyderio (ang. influencer) pasirinkimg respondentai jvardino
,korumpuotumo diskreditacijg“, ,,informacijg pateikia aktualiai®, ,skatinimas kritiSkai mastyti,
,kritiSkumas* ir pan.

Antrojoje vietoje — Agné Jagelaviéiaté. Lietuvos stilisté, ruby dizaineré, mados Zurnalo ,,AS
Ikona“ vyriausioji redaktoré, televizijos laidy vedéja, kulinariniy knygy autoré. A. Jagelaviciite,
kaip mégiamg ir sekama nuomonés lyder¢ (klausime be galimy varianty) jvardijo 48 Y kartos
atstovai. Klausime, kuriame buvo pateikti keli pasirinkimo variantai (viena i$ pavaradziy ir A.
Jagelavicitités) — 62 respondentai. A. Jagelavidittés atvejis panasus j A. Tapino. Tai, kad
respondentai ja, kaip mégstama nuomonés lydere, jvardijo be pasiiilyty varianty, 0 Su pasiiilytais

vt —

mégiama nuomonés lyderé (ang. influencer). Argumentuojant savo pasirinkima, respondentai
daznai jvardijo ,,bendrg pozitrj®, ,,estetiSkuma*, ,,temy jvairuma® ir pan.

Treciojoje vietoje kiek kitoks atvejis. Pagal paminéjimy skaiciy treciaja vieta tarp mégiamiausiy
Y kartos nuomonés lyderiy uzima Oleg Surajev — visuomenés veikéjas, humoristas. Nors

respondentai klausime, kuriame nurodyti galimi pasirinkimo variantai, jj pazyméjo tiek pat, kiek ir
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A. Jagelaviciate — 62 Kkartus, klausime, kuriame reikéjo nuomonés lyderius (ang. influencer) jrasyti
be galimy varianty, jj, kaip mégiama ir sekamg jvardijo 14 respondenty, tad O. Surajev atveju,
bendry pamingjimy Kiekis yra mazesnis, todél jam ir atitenka trecioji vieta. Argumentuojant O.
Surajevo pasirinkima, respondentai minéjo ,,dé¢l pasiepiy aktualijy“, ,informacija pateikiama su
humoru®, ,,ironiski jrasai®, ,,komunikacija susijusi su iSgyvenimais ir vidinémis problemomis*.

Atskirai vertinant ir bandant nuomonés lyderius (ang. influencer) sudéti j lentelg ,,nuo labiausiai
mégstamo 1ki maziausiai® ir domén imant tik po vieng klausimg atskirai (kalbant apie klausimus su
ir be atsakymo varianty), gautysi skirtingi sarasai. Todél tyréjai, norédami Kiek jmanoma
objektyviau isskirti tikrai aktualius ir Y kartos vertinamus nuomonés lyderius (ang. influencer),
vertina atsakymus i$ dviejy klausimy.

Platesnio komentaro reikalauja ir Liudviko Andriulio bei Algio Ramanausko atvejai. A.
Ramanauskas buvo paminétas kaip vienas i§ galimy pasirinkimo varianty, tad tame klausime jis
gavo 34 paminéjimus. Taciau klausime, kuriame galimy varianty nebuvo, o respondentai atsakymus
jvardinti turéjo patys, ji pamingjo 8 respondentai. AtvirksStinis variantas jvyko su Liudviku
Andriuliu. Sis visuomenés veikéjas, verslininkas klausime, kuriame nebuvo jvardinty galimy
pasirinkimo varianty, kaip mégiamas ir sekamas nuomonés lyderis (ang. influencer) minétas 19
karty, tac¢iau klausime, kuriame buvo galimi pasirinkimo variantai (L. Andriulio pavardés tarp
galimy varianty nebuvo), respondentai jj jvardijo tik 6 kartus (reikia akcentuoti, kad klausime buvo
nurodyta, kad neradus tinkamo atsakymo varianto — jrasyti jj i ,,Kita®).

Taigi, remiantis atilktos apklausos rezultatais, galima daryti isvadg, kad TOP 3 Y kartos
sekami ir mégiami nuomonés lyderiai (ang. influencer) yra:
1. Andrius Tapinas

v —

3. Oleg Surajev

5.1.2. Y karta dominan¢ios temos nuomonés lyderiy (ang. influencer) profiliuose

5 paveiksle galima matyti respondenty iSskirtas ir dazniausiai minétas temas. Ketvirtajame
anketos klausime, po to, kai respondentai jvardijo 1-3 savo sekamus nuomonés lyderius (ang.
influencer), juy buvo paprasyta jvardinti ir 1-3 temas, kuriomis jy sekami nuomonés lyderiai (ang.

influencer) dazniausiai reiskiasi (be galimy atsakymo varianty).
Politika ir ekonomika 145

Socialiniai klausimai
Sveikatingumas
Mada ir groZis
Humoras

Aktualijos
Gyvenimo biidas

Kultlira ir menas
Komunikacija

0 40 80 120 160

M Nuomonés lyderiy temos [ Patinkancios temos
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Paveikslas 5. Nuomoniy lyderiy temos

7 anketos klausime respondenty vél paklausta, kokiy temy nuomonés lyderiai (ang. influencer)
jiems yra jdomiausi. Siame klausime jau jvardinti keli pasirinkimo  variantai:
sveikatingumas/sportas/mityba, mada ir grozis, politika ir ekonomika, humoras, aktualijos ir
variantas ,kita®, kuriame respondentai galéjo jvardinti ir kitas temas. 4 paveiksle jtrauktos tos
temos, kurios buvo paminétos daugiau nei 3 kartus. Jeigu viename klausime tema sulaukia daugiau
nei 4 pamingjimy, 0 kKitame maziau, tema jtraukiama i paveiksla. Reikia akcentuoti ir tai, kad kai
kurios respondenty minimos temos buvo apjungtos. | ,.kulttirg ir meng™ jtraukta muzika ir knygos, i
,»socialinius klausimus* — socialiné realybé, socialinés problemos, j ,.,komunikacija“ — vieSieji rysiai,
zurnalistika, socialiniai tinklai ir naujieny puslapiai, j ,,humorg“ — satyra ir sarkazmas. ,,Politika ir
ekonomika“ buvo apjungtos j vieng tema, atsizvelgiant j tai, kad aptariamieji nuomonés lyderiai
savo nuomong reiskia abiem temomis, ne viena atskirai.

Dazniausia, tiek su galimais atsakymo variantais, tiek ir be jy tema — ,,politika ir ekonomika‘,
,politika“ ir ,ekonomika“ — atskirais démenimis. Y Kkartos sekami nuomonés lyderiai (ang.
influencer), Y kartos nuomone, dazniausiai reiskiasi butent politiniais ir ekonominiais klausimais —
146 i§ 175 paminéjimai (83,4 proc.). Klausime, kokiy temy nuomonés lyderiai (ang. influencer)
patinka respondentams, i§ galimy pasirinkimo varianty 117 (66,85 proc.) pasirinko ,,politikos ir
ekonomikos* tema.

Antrojoje vietoje Y kartai jdomiausi nuomonés lyderiai (ang. influencer) komunikuojantys
socialiniy klausimy temomis. 26 respondentai (14,9 proc.) klausime apie konkreciai jy mégiamy
nuomonés lyderiy temas jvardijo socialinius klausimus, problemas ar realybe. 105 respondentai (60
proc.) $ig tema, kaip sau jdomiausig i§ nuomonés lyderiy (ang. influencer), pasirinko klausime,
kuriame buvo pateikti keli galimi atsakymo variantai.

Treciojoje Vvietoje, tarp mégstamiausiy nuomonés lyderiy (ang. influencer) komunikuojamy temy
Y Karta i$skiria aktualijas: visuomenés, kasdienes, valstybés, gyvenimo. Klausime apie konkreciai
ju sekamy nuomonés lyderiy (ang. influencer) tematika 38 respondentai (20,5 proc.) pagrindine
tematika pasirinko aktualijas. Klausime, kuriame buvo pateikti galimi pasirinkimo variantai (vienas
i§ varianty ir buvo aktualijos) 100 respondenty (57 proc.) pasirinko arba pagrindine tema jvardijo
aktualijas.

Analizuojant klausimus atskirai, galima daryti iSvadg, kad Y kartos atstovai labiausiai mégsta
nuomonés lyderius (ang. influencer), kurie reiskiasi bei domisi politikos ir ekonomikos, tuomet
mados ir grazio, aktualijy, sveikatingumo bei gyvenimo biado temomis (susidoméjimo mazéjimo
tvarka). Kita vertus, atskyrus (apie temas klausiant bendrai) sekamus ir mégiamus nuomonés

lyderius (ang. influencer), Y kartai patinka politikos ir ekonomikos, socialiniy klausimy, aktualijy ir
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humoro tematika socialiniuose tinkluose. ISanalizavus abiejy klausimy atsakymus, galima daryti
iSvada, kad TOP 3 mégstamiausios Y kartos temos, komunikuojamos nuomoniy lyderiy yra

1. Politka ir ekonomika

2. Socialiniai klausimai

3. Aktualijos

5.1.3 Maziausiai Y karta dominantys nuomonés lyderiy (ang. influencer) jrasai socialiniame
tinkle
Paveiksle 6 pavaizduotas respondenty atsakymy pasiskirstymas j klausimg apie dominancius

nuomonés lyderiy jraSus.

Nuotraukos
Asmeninis
Rekomendacijos
Kiiryba
Aktualijos
Nuomoné
Valzdo turinys
Gieros 2inios
Skatinantys veikti
Meigiamybés
Politika B Mazai dominantys nuomonés lyderiy jraai
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Paveikslas 6. Mazai dominantys nuomonés lyderiy (ang. influencer) jrasai

9 anketos klausime ,,Kokie Jisy TOP (1-3) nuomonés lyderio (-y) jrasai ,,Facebook* domina
maziausiai?* Pateikti keli atsakymo variantai: asmeniniai (gyvenimas, atostogos), apie aktualijas,
nuotraukos, vaizdo turinys, produkty/prekiy rekomendacijos ar pasitilymai, skatinantys veikti, imtis
veiksmy norint Keisti situacija, karyba, nuomonés bei geros zinios/geroji patirtis, paskutinis
variantas ,.kita“, kuriame galima jrasyti variantus, kuriy néra pateiktuose.

Daugiausia Y kartos atstovy, kaip nemégstamiausia turinj pateikiamg nuomonés lyderiy (ang.
influencer) jvardino produkty, prekiy rekomendacijas ir pasitilymus — 112 (64 proc.) respondenty.
Neretas respondentas jvardindamas kodél butent tokio turinio nemégsta, rekomendacijg jvardino
kaip ,,reklamg‘, ,,neistransliuoja objektyvios nuomonés®, ,,prekés neatitinka lakes¢iy®, ,,nuomonés
neikeicia“, ,,nepatinka reklama®, ,nepasitikiu®, ,kai reikia, susirandu pati“ ir panasiai. 64 proc.
respondenty teigia nemégstantys rekomendacinio turinio, taciau teorinéje dalyje aptartos nuomonés
lyderiy funkcijos ir pagrindiniai nuomonés lyderiy (ang. influencer) ,,vertés* matai neretai ir yra
skaiGuojami ,,rekomendacinio pobiidzio pokalbiais® ir jy virtimu j prekés ar paslaugos jsigijma.

Taip pat galima pastebéti ir priespriesa su Y kartos kone dazniausiai jvardinta sekama nuomonés
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lydere (ang. influencer) — Agne Jagelavidiite: jos socialiniy tinkly turinys yra gausus
rekomendacinio pobtdzio jrasy (apie tai placiau kalbama 6 skyriuje).

Antroje nemégstamiausiy jrasy vietoje — asmeninis turinys. 72 (41 proc.) respondenty tokj turinj
priskyré prie maziausiai dominanc¢iy. Atsakydami j patikslinamajj klausimg ,,Kodél?* Respondentai
neretai mini ,,nepazjstamy Zmoniy asmeninio gyvenimo nereikalingumag“ ,pridétinés vertés
trikumg®, ,,asmeninis gyvenimas nerapi“, tokie jraSai respondentams atrodo ,nejdomis®,
»subjektyvis®. Nors rinkoje veikia bent keli nuomonés lyderiai (ang. influencer), kurie daznai
asmeninio gyvenimo smulkmenomis prisivilioja daugybe gerbéjy (pvz. JAV — Kim Kardashian,
Lietuvoje — Karolina Meschino ir pan.), vis délto tirtai Y kartai asmeninis turinys néra jdomus ir
aktualus.

Trecias, daugiausia respondenty nemégiamas turinys, esantis nuomongés lyderiy (ang. influencer)
komunikacijoje — vaizdo turinys. Sis atsakymo variantas gerokai atslieka nuo dviejy pirmyjy: kad
vaizdo turinys Y kartos atstovams nepatinka pasisaké 38 respondentai (21,7 proc.). Tarp dazniausiai
minéty priezas¢iy, kodél Sis turinys domina maziausiai: ,,vaizdai daznai biina per ilgi“, ,,nusibosta
ziuréti®, ,,tokiai medziagai reikia per daug laiko®, ,,vieSoje vietoje nepatogu®, ,,neturiu kantrybés®.
Apibendrinus — vaizdo turinys dazniausiai yra su garsu, trunkantis ilgai ir jam reikia labiau sutelkti
démesj, todel Y Kartai toks turinys ir néra priimtinas. Si tendencija — kantrybés trikumas ir noras
informacijg gauti greitai, ,,¢ia ir dabar tik jrodo, kad tam tikros teorijoje iSdéstytos Tukstantmecio
kartos charakteristikos apibiidina tikraja Y kartg Lietuvoje.

Kelios Kkitos, nemégiamos temos —jrasai, skatinantys veikti (nepatinka 9 proc. respondenty),
karyba (9,7 proc.) bei nuotraukos (11,4 proc.) Isanalizavus surinktus duomenis, galima daryti
iSvada, kad TOP 3 nemégstamiausi nuomonés lyderiy (ang. influencer) jrasai Y kartai yra:

1. Produkty/prekiy rekomendacijos ir pasitilymai
2. Asmeninis turinys

3. Vaizdo jrasai

5.1.4. Y kartg dominan¢ios turinio formos socialiniuose tinkluose
Paveiksle 7 matyti tirtg Y kartg labiausiai dominancios turinio formos, kurias galima rasti ir
naudoti socialiniame tinkle ,,Facebook”. Reikia pastebéti, kad konkre¢iame socialiniame tinkle

galima naudoti ir jvairiy fomy kombinacijas.
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Trumpos Zinutes 35

Igas tekstas 36
Vaizdo turinys 12
Nuotraukos 68
Kita 24
0 17.5 35 52.5 70

B Dominanti turinio forma

Paveikslas 7. Dominancios turinio formos

11 anketos klausime ,,Kokiam turiniui ,,Facebook* tinkle grei¢iausiai paspaustuméte ,,patinka“
mygtuka?* Buvo pateikti keli pasirinkimo variantai: trumpos zinutés, ilgas tekstas, vaizdo turinys,
nuotraukos ir ,kita®, kuriame respondentai galé¢jo jrasyti Savo variantus, jeigu pasirinkimo
variantuose nebuvo tinkamo.

Daugiausiai Y kartos atstovy (38,9 proc. (68 respondentai) teigia labiausiai mégstantis jraSus,
kuriuose yra nuotraukos. Argumentuodami savo pasirinkimo variantus respondentai minéjo ,,Nes
vizuali medziaga yra patrauklesné, geriau jsmenama‘“, ,,Greita informacija“, ,,Lengva suprasti,
nereikia skirti daug laiko®, ,.greitai pastebimas®, ,efektyviau atkreipiamas démesys®, ,,vizualas,
kurio nereikia zitréti su garsu® ir pan. Vél gi empirinis tyrimas labai artimai siejasi su teorine darbo
dalimi, kurioje Y karta charakterizuojama kaip mégstanti greitg informacija, kurig lengva apdoroti,
kurig galima grei¢iau suvartoti ir kuri yra patrauklesné. Kita vertus, ankstesniame klausime apie
nepatinkancig formg ir turinj 11,4 proc. respondenty paminéjo nuotraukas argumentuodami, kad
nuotraukos ,,nesuteikia jokios pridétinés vertés”, ,jeigu be komentary — nieko nepasako“. Sj,
atrodyty, nesutapima, taip pat galima paaiskinti Y kartos charakteristikomis: Tukstantmecio karta
pasizymi ,,prasmés ieSkojimu‘ ir ,laiko neSvaistymu®, todél jeigu Sios kartos atstovai nuotrauky
nepatinkamuma argumentuoja kaip pridétinés vertés nebtivimg — tai yra dar vienas jrodymas, kad
darbe pateikta charakteristika atspindi realybe.

Antrajg ir tre€igjg vietas dalinas trumpos Zinutés ir ilgas tekstas, atitinkamai 35 (20 proc.) ir 36
(20,6 proc.). Teigiantieji, kad labiau patinka ilgas tekstas savo pasirinkimus argumentuoja:
»informatyvus®, ,,patinka anlizuoti, ,,galima suzinoti kazkg naujo®, ,,daznai btina aktualus turinys®,
,»hes ilgas tekstas atsiranda dél rimtos temos® ir pan. Bandant rasti Y kartos respondenty rysj su
teoriniais pagrindais apibtidinanciais $ig karta, respondenty argumentacija ilgy teksty poreikiams
taip pat pasitarnauja. Y kartai svarbu nuolatinis naujausios ir aktualiausios informacijos srautas, si
karta kelia aukstus reikalavimus informacijai (,,rimta tema“, ,,analizé) bei tikisi greity rezultaty i$
Jos (suzinoti ,,kazka* naujo).

Respondental, prioriteta teikiantys trumpoms zinutéms taip pat pateikia savo argumenty: ,,gera
koncentracija“, ,lengviausiai suvartojamas turinys®, ,,didelis informacijos kiekis per trumpiausia
laikg®, ,,konkretumas®, ,,neuzima daug laiko®, ,,apibendrina“ ir pan. Taigi, ilgy ir trumpy teksty

prioretizavimas — neprieStarauja vienas kKitam. Kiekvienas Y kartos atstovas savo poreikj ,,greitai,
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kokybiskai informacijai®, ,tikslingai Ziniai*“ jgyvendina sau priimtiniausiu badu - Siuo atveju arba
greitai perbéges per socialinj tinklg ir fragmentiskai susidares ,,dienos* jspudj arba skirdamas kiek
daugiau laiko ilgiems tekstams, kuris taip pat atskleidzia tos pacios ,,dienos‘ jsptdj.
Taigi, trys pagrindinés turinio formos, kurias labiausiai prioretizuoja Y kartos atstovai yra:
1. Nuotraukos
2. llgi tekstai

3. Trumpos Zinutés

5.1.5. Anketinés apklausos rezultaty apibendrinimas
Duomenis tyrimui rinkti pasirinktas ,,Facebook* socialinis tinklas. Anketinéje apklausoje
respondenty paklausus, kokiame socialiame tinkle jie seka nuomonés lyderius (ang. influencer) — 69

proc. pasirinko bitent ,,Facebook* socialinj tinkla.

@ Facebook
Twitter
® Kita

Paveikslas 8. Socialinio tinklo pasirinkimas sekti nuomonés lyderius (ang. influencer)
Kadangi nuomonés lyderiai (ang. influencers) yra neatsiejami nuo jtakos ir poveikio darymo,
anketos respondenty klausta, ar per paskutiniuosius vienerius metus yra pasinaudoje ar patikéje

nuomonés lyderio produkto ar paslaugos pasitalymu.

45 %

® Taip ® Ne Nezinau

Paveikslas 9. Pasinaudojimas nuomonés lyderio (ang. influencer) rekomendacija
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Kaip matyti 9 paveiksle, 45 proc. respondenty teigé, kad per pastaruosius metus néra nei
pasinaudoje, nei patikéje nuomonés lyderio (ang. influencer) rekomendacija ar pasitilymu. 36 proc.
Y kartos atstovy teige pasinaudoje¢ tokiais pasitilymais, kaip: ,,Laisvés TV®, ,renginiai®, ,,grozio
priemonés ir paslaugos®, ,,maitinimo jstaigos* ir pan.

Apibendrinant pirmaja empirini tyrimo dalj, galima iskirti kelis pagrindinius aspektus. I$skiriant
sekamus nuomonés lyderius (ang. influencer) dviejuose klausimuose — su tyréjos pasiiilymais ir be,
lyderiavo tos padios pavardés — A. Tapinas, A. Jagelavi¢iaté ir O. Surajev. Respondenty
pasirinkimai taip pat pastovis: rinkdamiesi A. Taping akcentavo aktualuma, kritiSkg pozidrj ir
nuomongs atitikimg. A. Jagelavi¢iate pasirko dél jos aptariamy temy patrauklumo, jvairumo ir
estetikos. O. Surajevas mégiamas dél sarkastisko pozitrio j aktualijas, jy pateikimo forma ir
kanduma.

Atsizvelgiant | pirmaujanc¢ias pavardes, Y kartai rezonuojanéios temos nestebina — politika ir
ekonomika, aktualijos bei socialiniai klausimai. Visi trys nuomonés lyderiai (ang. influencer)
daznai kalba viena ar kita paminéta tema. Tiesa, A. Jagelavicitité gerokai reciau kalba politikos ar
ekonomikos klausimais. Atliekant piloting apzvalga, galima rasti kelis pasisakymus socialinémis
temomis, tadiau svarig jos turinio dalj sudaro rekomendacijos ir patarimai. Cia kyla nedidelis
disonansas — 64 proc. respondenty teigia nemégstantys rekomendacinio (reklaminio) turinio, tac¢iau
— asmeniniai pastebéjimai ir iSgyvenimai bei vaizdinis (video) turinys. Vertinant turinio pateikimo
forma nuotraukos, trumpos bei ilgos Zinutés dominuoja Y Kkartos preferencijose. Cia persasi i§vados,
kad nors Y karta pasizymi ,.trumpos®, ,,greitos®, ,,lengvai apdorojamos* informacijos pasirinkimais,
kiekvienas Y kartos atstovas pasirenka sau priimtiniausig budg tokig informacijg gauti: vieni
informacijos poreikj patenkinta fragmentiska, turmpa informacija apie viska, kiti — gilumine,
platesne informacija apie viska, taciau galutinis rezultatas lieka tokiu pac¢iu — Y kartos gauna sau

reikalingg informacijos kiekj.

5.2. Y kartos sekamuy nuomonés lyderiy (ang. influencer) socialinio tinklo ,,Facebook* profiliy
stebéjimo ir turinio analizé

Siekiant atsakyti j 3 tyrimo klausima — ar nuomonés lyderiai (ang. influencer), patinkantys Y
kartai komunikuoja jai priimtiniausiomis formomis ir temomis, pasitelktaa socialiniy tinkly turinio
analizé. I$ pirmosios empirinio tyrimo dalies — anketos — isskirti populiariausi nuomonés lyderiai ir
rodikliai, kuriais remiantis jvertinta nuomonés lyderiy komunikacija. IS esmés issiaiskinama, ar Y
kartos sekami nuomonés lyderiai (ang. influencer) komunikuoja Y kartai priimtinomis formomis,
turiniu, temomis. Analizés laikotarpis — 2017 m. spalio ménes;j ,,Facebook* socialiniame tinkle

pasidalinti nuomonés lyderiy jrasai. Analizés metu dokumentuoti visi konkretaus nuomonés lyderio
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(ang. influencer) jrasai. Analizés metu rinkti duomenys: jraSo data, trumpai apraSytas jraso turinys,
iSskirta jraso tema (socialiniai klausimai, aktualijos, politika ir ekonomika bei kita) ir jrase naudotos
formos (trumpa zinuté, ilgas tekstas, nuotrauka ir kita) (trumpos ir ilgos zinutes ,,Facebook*
socialiniame tinkle apibréztos Sio darbo 4.4 skyrelyje apie Socialiniy tinkly turinio analizés
metodologija).

Atkreiptinas démesys, kad viename jrase gali bati panaudotos kelios formos (pavyzdziui,
nuotrauka su ilgu tekstu). Ivykdzius socialiniy tinkly turinio analize, i§ dokumentinés informacijos
duomenys skai¢iy pavidalu sukelti j lentele. Tam, kad buty galima atsakyti j tyrimo klausima,
pagrindiniai reikalingi duomenys buvo: kiek 1 nuomones lyderio (ang. influencer) jrasy temos
atitinka Y kartos isskirtas mégiamas temas, kiek 1 nuomones lyderio (ang. influencer) jrasy yra
pateikta Y kartos isskirtomis priimtinomis formomis? (zr. Priedas nr. 3)

5.2.1. Andriaus Tapino ,,Facebook* socialinio tinklo turinio analizé 2017 m. spalj
7 lenteléje galima matyti apibendrintus A. Tapino socialinio tinklo profilio analizés rezultatus.

Analizuojamuoju laiktorpiu A. Tapinas savo profilyje pasidalino 47 jrasais.

Andrius Tapinas

Socialiniai Aktualijos Politika ir Kita

klausimai ekonomika
Mégiama forma
Nuotrauka 1 2 3
lgi tekstai 4 1
Trumpos zinutés 4 9 7 15
Viso karty panaudota 46
formy
Nemégiama forma
Rekomendacija 10
Asmeninis turinys 1
Vaizdo jrasai 1 4
Viso karty panaudota 16
formy
Irasy skaicus 4 13 8 22

~ Lentelé 7. Socialinio tinklo profilio analizés rezultatai. Andrius Tapinas
I§ minéty 47 jra$y 4 susije su arba yra apie socialinius klausimus. Sia temai komunikuoti A.
Tapinas pasirinkgs trumpos zinutés forma, 0 viename jrase — trumpa zinuté ir vaizdo jrasas, taciau
pastarasis klausimo atsakymui neaktualus, kadangi ,,vaizdo jrasai“ apklaustyjy Y kartos atstovy

buvo jvardintas kaip labiau nemégiama turinio pateikimo forma (dél nepatogumo klausytis, ilgumo
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ir pan.), o tam, kad baty galima atsakyti j 3 tyrimo klausimg, uztenka tik ,mégiamy“ formy
duomeny. Pavyzdziui, spalio 5 d. pasidalinta nuoroda j Delfi.lt A. Tapino straipsnj/ komentarg apie
emigracija. Trumpas straipsnio pristatymas jrase — ironiskas ir Smaikstus, tad forma — trumpa
zinuté.

Pasak apklaustyjy Y kartos atstovy, trumpos zinutés yra viena i§ priezaséiy, kodél jie seka
nuomonés lyderj (ang. influencer) (nebiitinai konkreciai A. Taping). Teoringje dalyje jau buvo
aptarta, kad Y Kkartai labai svarbus laikas, informacijos koncentruotumas, taciau tuo paciu ji
informacijai kelia labai aukstus reikalavimus (reiskia, kad net ir trumpa Zinuté turi turéti prasme ir
aktualig informacijg). Galima daryti prielaida, kad ir dél socialiniy tinkly specifikos ir dé¢l to, kad A.
Tapinas i§ esmés pazjsta auditorijg, kuriai daro didziausig jtaka ir kuri ji aktyviai seka, jis
dazniausiai, jeigu gali mintj ir nuomong iSreiksti trumpa zinute, taip ir daro.

8 jrasai tg ménesj skirti politikos ir ekonomikos temai (konkreciau — §j ménesj ekonominiy
zinu¢iy nebuvo, tik politinés). A. Tapinas $iai temai komunikuoti pasirinkes trumpos Zzinutés ir
nuotraukos formas. Pavyzdziui, spalio 16 d. pasidalinta nuotrauka, kuria 2014 m. pasidalino
Liberaly partija, sveikinanti E. Masiulj su gimtadieniu. Vienas $maikstus sakinys, pasiepiantis E.
Masiulio situacija. Sios Zinutés formos — trumpas tekstas ir nuotrauka, o tema — politika. Taip pat,
spalio 20 d. pasidalinta trumpa zinute ir komentaru su nuotrauka apie V. Mazuronio skelbima, kad
dalyvaus 2019 m. vykstan¢iuose Prezidento rinkimuose. Trumpos zinutés A. Tapino atveju jau
analizuotos, todél politiniy temy fone nagrinéjame nuotraukg, Kaip Y Kartai patrauklig turinio
forma. Apklaustieji Y kartos atstovai teigé, kad nuotraukos jiems patinka dél to, kad jose galima
greitai ir koncentruotai pamatyti (net neskaityti) uzkoduota informacija. Nuotraukos ir vizualai
neretai biina pasirenkami vietoje zodziy. Nuotraukose (ir A. Tapino atveju) neretai galima matyti
informacijg perteikiamg pokalbio debesies (ang. dialogue box) principu, kur nuotraukos herojai
»prakalba“ — taip ir informacija paprasciau issifruoti. Taip pat populiarts ir infografikai, kurie
atliepia dalj Y kartos standarty informacijai: trumpa, aisku, greitai vartojama.

13 jraSy spalio ménesj priskirta prie aktualijy. Gausiausia tema A. Tapinas komunikuoja
pasitelkdamas trumpas zinutes, kiek rec¢iau — ilgo teksto ir kartais — nuotraukos formas. Spalio 5 d.
pasidalinta interviu su Liudu Mazyliu, 0 trumpoje zinutéje akcentuojama mokytojo diena ir
pedagogo profesijos svarba. Mégiama zinutés forma — trumpas tekstas, o dél Mokytojo dienos
Sventés tai tapo ir aktualija. Spalio 23 d. A. Tapinas sureagavo j Juozo Statkeviciaus interviu
propagandiniu laikomam naujieny portalui rusy kalba ,,Sputnik News®. Zinutéje aptariamas turinys,
kritikuojama, skatinama neiti j dizainerio riiby pristatymus. Sios zinutés forma — trumpas tekstas, o
tema — aktualija. Spalio 27 d. reakcija i Ritos Vanagaités pasisakymus ir poziiirj siekiant

reklamuoti savo knyga. Sia situacija nuomonés lyderis (ang. influencer) aptaria jau ilgo teksto
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forma. llgas tekstas tai pat yra viena is$ turinio pateikimo formy, kurias apklaustieji Y kartos atstovai
prioretizavo. Atrodyty, Si forma priesinga anks¢iau minétoms trumpoms zinutéms ir net gi teorijai:
Y kartai reikia greitai vartojamos, koncentruotos informacijos. Taciau tuo paciu teorijoje minimas ir
faktais ir jrodymais grjstos informacijos poreikis, analitiniai pastebéjimai ir iSvados, komentarai.
Todél nenuostabu, kad apklaustieji Y kartos atstovai pasirinkg Sias dvi i§ pazitiros prieSingas turinio
formas. A. Tapino atveju vélgi galima daryti prielaida, kad jis, pazinodamas ne tik savo auditorija,
bet ir temas, kuriomis issako savo nuomong, pagal temos sudétinguma ir poreikj parenka ir tinkama
forma: Siuo atveju — ilgg teksta.

A. Tapino atveju ,kita* tema buvo bendrojo pobuidzio pastebéjimai arba kasdieniai, asmeniniai
jvykiai. 1§ 47 jrasy tokiy buvo 22 (vis délto didziagja dalj vis tiek sudaro Y Kkartaos atstovy
apklausoje iskirtos ,,mégiamos® ir ,,jdomios* temos). ,,Kita* temai atskleisti A. Tapinas naudoja jau
daugiau formy. Dazniausia tai yra trumpi tekstai, re¢iau nuotrauka ar vaizdo jrasas. PavyzdZiui,
spalio 28 d. Pasidalinta vaizdu i$ ,,SputnikNews* portalo, akcentuojami straipsniai apie Tapina,
Vanagaite, Palucka, ironiskai pastebima, kad tokie naujieny portalai gali dziaugtis bent maziausiu
skandalu. Sios zinutés forma — trumpas tekstas ir nuotrauka. Taip pat A. Tapinas neretai dalinasi ir
savo ,Laikykités ten” laidy anonsais, skatindamas ziuréti arba laidy filmavimais, skatindamas
ateitiReikia pastebéti, kad tokie jrasai buvo vertinami kaip reklaminiai.

A. Tapino atveju atsakymas j klausmg — ar nuomonés lyderiai (ang. influencers), patinkantys Y
kartai komunikuoja Y kartai priimtiniausiomis formomis? Yra TAIP. I§ 47 jrasy nuomonés lyderis
(ang. influencer) 25 (53 proc.) skyré trims Y Kkartos isskirtoms mégstamiausioms temoms. Taip pat,
jvairiy, skirtingy formy per vieng ménesj A. Tapinas panaudojo 62 kartus (ne 62 skirtingas formas,
0 62 kartus). Is 62 karty 46 (74 proc.) panaudotos Y kartos apklausoje isskirtos trys mégstamiausios

formos.

5.2.2. Agnés Jagelaviciutes ,,Facebook* socialinio tinklo turinio analizé 2017 m. spalj
IS duomeny, pateikty 8 lenteléje galima matyti, kad A. Jagelaviciaté is trijy Y kartos isskirty
nuomonés lyderiy (ang. influencer) yra pati aktyviausia ,,Facebook* socialinio tinklo vartotoja. Per

vieng ménesj ji pasidalino 66 jrasais

Agné Jagelaviciuté

Socialiniai | Aktualijos | Politika ir Kita

klausimai ekonomika
Mégiama forma
Nuotrauka 5 1 53
llgi tekstai 2 2 7
Trumpos Zinutés 4 1 1 33
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Viso karty panaudota 109
formy

Nemégiama forma

Rekomendacija 2 30

Asmeninis turinys 1 17

Vaizdo jrasai 1 3

Viso karty panaudota 54
formy

Irasy skaicus 6 3 1 56

Lentelé 8. Socialinio tinklo profilio analizés rezultatai. Agné Jagelaviciate

vt —

Analizuojant A. Jagelavicittés jrasus reikéty akcentuoti tai, kad ji, kaip nuomonés lyderé (ang.
influencer) skiriasi nuo O. Surajevo ir A. Tapino, ji yra teorinis remiamo nuomonés lyderio (ang.
influencer) pavyzdys — ji prekés zenklus rekomenduoja pati i§ savo pasirinkimo (kaip teigia, nes to
patikrinti nejmanoma, kadangi ji nenaudoja jokiy reklamos atskiriamyjy zenkly kaip pvz. #reklama
arba #ad). Reklamuoja ir uz mokestj ar barterinius mainus. Taip pat jos turinys labai skiriasi nuo
pastaryjy dviejy nuomonés lyderiy (ang. influencer), ¢ia vyrauja reklaminis rekomendacinis turinys.

I§ 66 jrasy A. Jagelavi¢iate 6 kartus kalbéjo socialiniy klausimy tema. Siai temai komunikuoti
nuomonés lyderé (ang. influencer) dazniausiai renkasi nuotraukos ir trumpy zinuéiy forma. Reéiau
— raso ilgus tekstus. Reikéty atkreipti démesj, kad kelis kartus A. Jagelavi¢iuté kalbéjo lyg ir
socialiniais klausimais, bet tekste galima buvo rasti ir rekomendacinio pobiidzio uzuominy. A.
,kovojanti uz lygias teises* ir pan. Spalio 3 d. Pasidalinta nuomone apie moteris ir automobilius.
Komentuotas socialinis pokytis: kai anks$¢iau pamacius moterj uz prabangaus automobilio vairo,
daryta prielaida ,,jai vyras nupirko® ir pan., tac¢iau dabar viskas apsiverté ir moterys pacios gali
jsigyti ir prabangius, ir ne daiktus. Siai zinutei pasirinkta nuotraukos ir ilgo teksto forma. Spalio 9
d. jau minétos socialinés temos ir reklamos susidiirimas. Jrase pasakojama apie gery darby svarbg ir
socialing akcija ,,Saugus angelas®, tuo paciu — pasidalinta ir nuoroda, skatinama dalyvauti pacioje
akcijoje. Zinutei pasirinkta trumpo teksto forma.

I$ 66 jraSy, $i nuomonés lyderé (ang. influencer) 3 jrasuose kalbéjo apie tuometines aktualijas.
Temai atskleisti naudojamos nuotraukos, trumpi tekstai, o kiek dazniau — ilgi tekstai. Spalio 2 d.
nuomonés lyderé (ang. influencer) pasidalino komentaru ir savo nuomone apie ta dieng
diskutuoting aborty draudimo jstatymg. Komunikuoti $iai nuomonei pasirinkta ilgo tekto ir
nuotraukos forma. Kaip ir A. Tapinas, A. Jagelavi¢iaté neaplenké ir spalio 24 d. populiariausios
temos — J. Statkeviéiaus interviu ir pasisakymo ,,SputnikNews* portalui. Nuomonés lyderé (ang.

influencer) aktualijai aptarti ir savo nuomonei i$sakyti pasirinko ilgo teksto formg. Aktualijoms, vis
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délto tiek A. Tapinas, tiek ir A. Jagelaviéitité be trumpy zinuciy renkasi ir ilgus tekstus. IS to galima
daryti prielaida, kad aktualias temas atskleisti arba bent jau iSsakyti savo vertinima, pozitrj ir
nuomong apie konkrecig aktualija nuomonés lyderiai (ang. influencer) pasirenka formas, kuriose tai
atskleisti lengviau — ilgg teksta.

Su politika susijusia tema A. Jagelaviciuté pasisaké vieng kartg — pasidalinus rusisku vaizdo
jrasu, Kkuriame Ksenija Sobc¢iak kalba apie Rusijos Prezidenta Vladimirg Puting. Trumpai
pakomentavusi baimes dél K. Sobciak iSsakomos neigiamos nuomonés apie V. Puting, nuomonés
lyderé (ang. influencer) pasirinko trumpo teksto ir vaizdo jraso formas.

Daugiausiai — i§ 66 jrasy — 56 priskirta temai ,,Kita“. A. Jagelaviciatés atveju, 30 atvejy i$ 56
buvo skelbta reklama arba rekomendacijos: jvairiy grozio produkty, ruby, jmoniy ir pan. Taip pat
neretai skelbiami ir konkursai laiméti vieng ar kitag produkta. Nuomonés lyderé (ang. influencer),
biidama ir zurnalo ,,A$ ikona“ bei knygos ,,Gal pavalgom?* bendraautore, taip pat ,,StiliusSOS*
platformos jkaréja, neretai komentuoja ir reklamuoja butent Siuos produktus. Taip pat, A.
Jagelaviciaite, remiantis Y Kkartos atstovy apklausa, neretai seka ir dél stiliaus pojtcio bei
Hikvépimy®“ stiliui, todél nuomonés lyderé (ang. influencer) daznai talpina ir savo kasdienés
aprangos nuotraukas. Ir tre¢ioji didesné ,kita* temy dalis — asmeniniai pastebéjimai, rekomendacijy
prasSymai, vakaréliai ir renginiai.
ir reklamy“ nemégiamumas ir Kritika, taciau A. Jagelavicitte tie patys tirti Y kartos atstovai minéjo
kaip vieng i§ mégiamiausiy nuomonés lyderiy (ang. influencer) Lietuvoje. Tokie rezultatai leidzia
daryti prielaids, kad i§ pirminés A. Jagelavicittés socialinio profilio apzvalgos ir iSankstinés
prielaidos,susidares Klaidingas jspudis ir jis vis délto néra tiek reklaminis ir rekomendacinis. Taciau
i§samesné analizé parodé, kad i§ tiesy A. Jagelavigitités profilis yra reklaminis. Zinoma, galima
daryti prielaida, kad jos reklamuojami produktai ir jrasy stilistika — yra iSskirtiné ir kai kurie
zmonés gali net nejausti, kad jiems kazkas rekomenduojama, taciau tam reikéty atskiro empirinio
tyrimo.

Norint atsakytj j 3 tyrimo klausimg ar Y kartos sekami nuomonés lyderiai (ang. influencer)

vt —
v —

v —

jdomiomis temomis, pvz.: socialiniai klausimai bei aktualijos 2. A. Jagelaviciiité dazniau naudoja Y

kartai priimtinas turinio formas.

5.2.3. Oleg Surajev ,,Facebook* socialinio tinklo turinio analizé 2017 m. spalj
Per spalio ménesj O. Surajev pasidalino gerokai maziau jrasy, palyginti su A. Tapinu ar A.
Jagelaviciiite per ménesj nuomonés lyderis (ang. influencer) pasidalino 10 jrasy.

57



Oleg Surajev

Socialiniai Aktualijos Politika ir Kita

klausimai ekonomika
Mégiama forma
Nuotrauka 2 1 1
llgi tekstai 2 1 1
Trumpos zinutés 1
Viso karty panaudota 9
formy
Nemégiama forma
Rekomendacija 2
Asmeninis turinys
Vaizdo jrasai 1 1 3
Viso karty panaudota 7
formy
Irasy skaicus 3 2 1 4

~ Lentelé 9. Socialinio tinklo profilio analizés rezultatai. Oleg Surajev

I$ 10 uzfiksuoty jrasy minimu laikotarpiu 3 — skirti socialiniams klausimas. Reikéty atkreipti
démesj, kad tirti Y kartos atstovai, minédami O. Surajeva Kaip viena i§ mégstamiausiy nuomonés
lyderiy (ang. influencer), daznai j klausimg ,,Kodél butent §is nuomonés lyderis®, minédavo
nuomonés lyderio socialiniy klausimy akcentavima, jo gebé&jimg humoro ribose perteikti aktualijas
bei visuomenés problemas. O. Surajevas apie socialiai svarbius dalykus komunikuoti pasirinko
nuotraukos ir ilgo teksto formas, taip pat vieng karta ir vaizdo jrasa. Spalio 4 d. nuomonés lyderis
(ang. influencer) pasidalino ironisku, $maiks¢iu, kartais ir rimtu tekstu apie vyro ir moters santykius
bei kasdienj gyvenima, ¢ia stengiamasi atskleisti kiekvieno miisy vaizduojamo ,,tobulo gyvenimo*
paveikslg socialiniuose tinkluose, Siuo atveju pasirinktos formos — ilgas tekstas ir nuotrauka. Kitas
socialinés tematikos jraas — spalio 10 d. Takart pasidalinta O. Surajevo sugalvotos laidos ,,Apie...“
jrau. Siame — paSiepiami Zzmonés, kurie elgiasi nesaziningai ir socialiai nepriimtinai. Pavyzdziui
parkuoja automobilius nejgaliyjy zonose ir pan. Pasrinkta forma jraSo pristatymui — trumpas tekstas
ir, zinoma, vaizdo jrasas.

I§ 10 jra$y 2 skirti dar vienai Y Kartai imponuojan¢iai temai: aktualijoms. Siai temai
komunikuoti O. Surajev pasirinko nuotrauka ir trumpa teksta, 0 karta — vaizdo jrada. Pavyzdziui,
spalio 24-aja d. Pasidalinta dar viena O. Surajev laida ,,Apie” §j karta - ,,Apie naujieny portalus®.
Vaizdo jraSe nagriné¢jamos antrastés, tai, kas tg dieng buvo aktualu ir kod¢l. Pasirinkta forma —

trumpas tekstas laidos aprasymui ir vaizdo klipas. Spalio 24 d., kaip ir visi anks$¢iau minéti
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nuomonés lyderiai (ang. influencer), taip ir O. Surajevo buvo atliepta j Juozo Statkevi¢iaus interviu
,SputnikNews*. Sj karta pasirinkta ilgo teksto ir nuotraukos forma.

Vienas jrasas per ménesj skirtas ir politikos temai. Spalio 18 d. O. Surajev raso apie Vytauto
Landzbergio mégiamuma ir ,,ne“, analizuoja jo politiniy, socialiniy ir zmogiskyjy poelgiy
priezastis. Vél gi, Siai temai atskleisti nuomonés lyderis (ang. influencer) pasirinko nuotraukos ir
ilgo teksto forma.

Jradai, priskirti prie ,,Kita* tema O. Surajev atveju dazniausiai atnaujinimai apie jo kuriamg nauja
kino filma, arba pasidalinimai laida ,,Apie®, kuri néra nei apie vieng apklausoje isrySkéjusia Y kartg
dominanéiy temy. Galiausiai tiesiog $maiks¢ios pastabos, kaip spalio 5 d.: ,,Taip slyksé¢iai visa
dieng lyja, toks jausmas, kad vasara dar nesibaigé®. Tokiy, prie ,kitos* temos priskirty jrasy i$ 10 tg
meénes] pasitaiké 4. Dazniausiai jai naudotos formos — vaizdo jrasai, taip pat turinys, pateiktas kaip
reklama ar rekomendacija. Kartg — ir trumpa zinuté

I§analizavus viena ménesj O. Surajevo komunikacijos, galima daryti prielaida, kad tyrimo
klausimo ar nuomonés lyderiai (ang. influencer) komunikuoja Y kartai priimtinomis formomis ir
temomis? Atsakymas ir O. Surajevo atveju yra ,.taip, komunikuoja®. I§ 10 — 6 jrasai jdomiomis
temomis, 0 i§ bendrai panaudoty 16 jraso formy, 9 kartus panaudota Y kartos isskirtos mégiamos
formos.

[$analizavus nuomonés lyderiy (ang. influencer) socialiniy tinkly profiliy turinj galima atsakyti ir
i 3 tyrimo klausima. A. Tapinas, A. Jagelavi¢iate, O. Surajev — anketinéje apklausoje Y kartos
atstovy dazniausiai minéti nuomonés lyderiai (ang. influencer)— i§ tiesy komunikuoja Y Kartai
priimtinomis temomis ir formomis. A. Tapino ir O. Surajev komunikacijoje vyrauja bitent tos
temos, kurias apklausoje dazniausiai jvardijo tirtieji Y kartos atstovai: politika ir ekonomika,
socialiniai klausimai ir problemos bei aktualijos. Net akcentuojant tai, kad j ,,Kita* tema buvo
priskirtos visos, su pagrindinémis trimis temomis susijusios temos, politika, socialiniai klausimai ir
aktualijos uzémé didziajg dalj Siy lyderiy komunikacijoje.
galima daryti prielaida, kad A. Jagelaviciaté yra sekama ne dél jos politiniy ir ekonominiy ziniy
demonstravimo ir tvirtos nuomonés turé¢jimo — S$i nuomonés lyderé (ang. influencer) yra
komunikuoja ir aplink save susikiiré tokj gerbéjy rata, kuriems yra jdomios jos rekomendacijos,
stilius, asmeninis bendravimas. Vien tai, kad ja ,,Facebook® socialiniame tinkle seka daugiau nei
167 tukst. zmoniy ir, kad ja minéjo didelé dalis apklaustyjy reiskia, kad net nekomunikuojant
labiausiai dominanc¢iomis temomis, sekéjus galima sudominti. Kalbant apie turinio formas, visy
analizuoty nuomonés lyderiy (ang. influencer) komunikacijoje vyrauja biitent tos formos, kurias

apklaustieji Y kartos atstovai akcentavo kaip labiausiai patinkancias.
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Turint tokig informacija tiek apie nuomonés lyderius (ang. influencer), tiek ir apie Y kartos
prioritetus ir pomégius galima daug paprasciau rinktis strategijas ir rengti socialiniy tinkly turinio
arba tiesiog komunikacijos planus, kuriy pagrindiné auditorija — Y Karta. Zinant dominan¢ias temas
galima atsirinkti mikro-nuomonés lyderius (ang. micro-influencers), taip pat derinti bei modifikuoti
jau kuriamg turinj, kad jis labiau atitikty temas, kurios i$ tiesy rtpi Y kartai. Dominancios formos ir
juy mégiamumo priezastingumas taip pat svarbtis. Komunikuojant aktualiai auditorijai — Siuo atveju
Y kartai, pravartu zinoti, kada ir kodél reikéty naudoti trumpa zinute (remiantis anketos atsakymais
— galimybé greitai perskaityti, trumpumas, aiSkumas, konkretumas...). Kada — ilgg tekstg (remiantis
anketos atsakymais — atskleidzia priezastinguma, jvairiapusiSkuma, pateikia daugiau argumenty...).
Arba kada nuotrauka (remiantis atsakymais — uzfiksuota momentiné reakcija, sukeliama emocija,

atkreipiamas démesys, lengvai ir greitai ,vartojama®...)
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Socialiniy medijy jsigal¢jimg galima aiskinti jy laisva ir nemokama prieiga, galimybe
zmonéms medijomis ne tik naudotis, bet ir patiems kurti turinj. Vartotojy kuriamas turinys (UGC)
tapo kertine socialiniy medijy pranasumo dedamgja dalimi — tai tapo galimybe ne tik skaityti, bet ir
reaguoti, komentuoti, kurti, dalintis. Socialinés medijos tapo svarbiomis, nes jgalino zmones
iSpildyti vieng i§ baziniy zmogaus poreikiy — socializacija — todél jy strukttra ir yra pagrjsta
komunikacijos tarp zmoniy principais: komunikacinémis technologijomis, sgsaja, kooperacija ir
bendradarbiavimu. Kita vertus socialinés medijos leido vartotojams susikurti homofilinius
santykius, susikurti informacijos ,,burbulg®, kuris gali ir iskreipti pasaulio vaizdg. Galiausiali,
zmongés socialiniuose tinkluose dalindamiesi savo nuomonémis, rekomendacijomis, bendraudami
tarpusavyje galiausiai ima veikti vieni kitus, o tai perauga j zoding rinkodarg — WOM. Socialinés
medijos populiaréjo ir pritrauké vis daugiau vartotojy, todél jos evoliucionavo, vartotojy poreikiai
jas keiCia, 0 jos — keiCia vartotojy jprocius. Koncentruota informacija apie socialiniy medijy
,heraSytas taisykles®, jy sgveikg su vartotojais ir tos sgveikos iStakos gali prisidéti prie esminiy
socialiniy medijy vartojimo verslo ir vieSyjy rySiy srityse taisykliy — tai lyg pirmieji zingsniai,
kuriuos reikia zinoti prie$ pradedant kryptingai naudoti socialines medijas savo tikslams pasiekti.

2. Kalbant apie zmones, kurie gali daryti jtaka, teorijoje galima sutikti jvairiy terminy, —
nuomonés lyderis, ang. Influencer, ang. Social media maven. Nedideliy skirtumy biity galima atrasti
visuose, taciau neretai jie naudojami ir kaip sinonimai. Si tema — terminologiskai yra gana
problematiska. Visy pirma todél, kad lietuviy kalboje paplites terminas ,,nuomonés lyderis“ — kas
angly kalboje buty ,,opinion leader”, taciau ,,influencer ir ,,maven‘ atitikmens néra. Visy antra
todél, kad néra nusistovéjusiy apibrézimy, leidZzianciy atskirti Sias sgvokas arba jas oficialiai naudoti
kaip sinonimus.

WEB 2.0 sukiiré salygas jsigaléti ne tik socialinéms medijoms, bet ir nuomonés lyderiams,
kuriems pastarosios tapo savotiska platforma. Sukurtas pasaulis, kuriame teoriskai bet kas gali tapti
informacijos $altiniu, nuomonés lyderiu. Viena i§ sudedamyjy nuomonés lyderio, kaip reiskinio
daliy — jtaka. Ja galima apibudinti 90-9-1 taisykle, kuri teigia, kad vos 1 proc. vartotojy kuria ta
turinj, kurj vartoja lik¢ 99 proc. Bei — saves reklamavimo ciklo modeliu, kuris apibrézia nuomonés
lyderiy (ang. influencer) generuojamg turinj — rekomendacijos, reklama ir asmeninis turinys.
Nuomonés lyderiy (ang. influencer) skirstymas gali bati itin jvairus — atsizvelgiant j juos sekanciy
zmoniy skaiciy, j temas, kuriomis jie reiskiasi, j formas, kurias jie naudoja savo komunikacijoje, |
veikla, Kuria uzsiima, j jy ekspertiskumo lygj. Zmonés atsisuko j socialinius tinklus ne tik siekdami

socializuotis, bet ir ieskoti informacijos bei rekomendacijy. Zmonés labiau pasitiki kito Zzmogaus —
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kad ir nepazjstamo — rekomendacija, negu reklama, todél nuomonés lyderiai (ang. influencer) jgavo
didelj svorij ir paklausa ne tik marketingo, bet ir viesyjy rysiy, vadybos srityse.

3. Karty, arba kohorty skirstymas laikotarpiais yra sudétingas. Kadangi yra manoma, kad dél
panasiy aplinkybiy augant, kartos nariai dalinasi panasiu socialiniu, politiniu, ekonominiu, istoriniu
fonu, tampa keblu klasifikuoti. Jie gali skirtingai vertinti visas anksc¢iau i$vardintas temas. Todél
kartos ir jy laikotarpiai skiriasi ir kiekvienoje salyje. Konkreciai Lietuvoje manoma, kad Y kartos
charakteristikas nulémé Lietuvos Nepriklausomybés atgavimas, nacionaliniai judéjimai, taip pat Y
kartos vystymosi Lietuvoje metais, technologijos tik jZzengé j Salj, todél $i karta turé¢jo galimybe
pazinti pasaulj ir be iSmaniyjy technologijy, ir, tuo paciu, kai pasaulis be technologijy
nejsivaizduojamas. Svarbu akcentuoti ir Y kartos aktualuma, kadangi skaic¢iuojama, kad iki 2020 m.
Tukstantmecio karta, kartu su Z karta sudarys daugiau nei 70 proc. darbo jégos pasaulyje, vadinasi
Sie zmonés bus pasaulio ekonomikos, politikos ir kt. varikliai. Kadangi Y kartos atstovy itin daug —
Ji pasizymi nevienalytiSkumu ir sudétingumu. Pavyzdziui, technologijy jsigaléjimas radikaliai
pakeité komunikacija ir kaip ji yra suvokiama. Svarbu, kad technologijos nebuvo drastiskas pokytis
(kaip, pavyzdziui ankstesnigjai X Kkartai) — Y Kartai tai buvo naujas, natiiraliai atéjgs gyvenimo
stilius. Siems zmonéms itin svarbiis rysiai — tai kol kas labiausiai rysius vertinanti karta istorijoje,
jai svarbu greitis, operatyvumas, glaustumas, greiti atsakymai, greita karjera. Si karta jaugiasi
privalanti teigiamai keisti pasaulj. Y kartai augant, augo ir socialiniy, 0 ne tradiciniy medijy
populiarumas. Tam jtakg padaré socialiniy medijy suderinamumas ir prisitaikymas prie Y kartos
poreikiy. Komunikuoti Y kartai reikia atkreipiant démes;j j socialing jmonés atsakomybe (CSR), nes
jiems tai yra svarbu, ji vertina populiariaja kultiirg, kuri jai daro didziule jtakg. Y Kkarta atidziai
filtruoja informacija — ji turi but aktuali, reikalinga, susijusi ir jai kelia itin didelius reikalavimus.

4. Atlikta anketiné apklausa leido isskirti tirto Y kartos rato sekamiausius nuomonés lyderius:
Andriy Tapina, Agne Jagelavidiiite bei Olega Surajeva. Siy nuomoneés lyderiy (ang. influencer)
tematikos, naudojamos turinio formos ir pozitriai yra skirtingi, taciau vis tiek yra itin aktyviai
sekami apklaustyjy Y kartos atstovy, $is faktas antrina ir anksé¢iau jvardintg faktg, kad Y karta dél
savo skaitlingumo yra nevienalyté. Kadangi Y karta yra ir ateityje bus ko ne daugiausiai
ekonominés galios turésianti karta, yra svarbu zinoti kokie nuomonés lyderiai (ang. influencer) jai
imponuoja ir kodél. Per nuomonés lyderius (dél WOM) tampa lengviau pasiekti Y kartg. Atsakymas
j klausimg ,.kodél butent Sis nuomonés lyderis® — irgi svarbus. IS apklausos paaiskéjo, kad
nuomonés lyderiai (ang. influencer) gali tapti aktualis Y Kartai jeigu transliuoja aktualig,
koncentruota, teisinga informacija. Si karta komunikacijoje vertina kritiskuma, bet jaucia ir
nenuoSirduma. Svarbus ir temy jvairumas, estetika, formos, stilius (tiek informacijos pateikimo, tiek

ir paties zmogaus). Sarkazmas, paSiepimas, ironija ir humoras taip pat yra vertinama komunikacijos
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dalis. Anketoje isryskéjo ir komponentai, kurie respondentams komunikacijoje nepatinka — tai
produkty, prekiy rekomendacijos, asmeninis turinys ir vaizdo jrasai. Rekomendacijos Y kartai kelia
nepasitikéjima, neobjektyvumo, reklamos jspudj, asmeninis turinys apklaustiesiems atrodo
nejdomus ir neaktualus, tokia infomacija jiems atrodo nesuteikianti vertés, 0 vaizdo jrasai uzima per
daug laiko, nepatogis, kartais nejdomas. Formos, kurios suteikia Y kartos démesj — trumpos ir ilgos
zinutés bei nuotraukos. Sios formos aktualios dél galimybés per maksimaliai trumpa laika apdoroti
maksimaliai didelj ir konkrety informacijos kiekj.

Naudojant Sias raktines charakteristikas ir jas jdiegiant j prekés zZenkly komunikacijg
socialiniuose tinkluose, bty galima daryti priclaida, kad tokia Y kartai isgryninta komunikacija bus
patrauklesné ir susilauks daugiau susidoméjimo bei jsitraukimo. Sios Y Kartai svarbios
charakteristikos leidzia komunikacijos strategija ir planus gristi ne tik spéjimais, bet ir konkreciais
faktais: naudoti mégiamas formas, vengti nemégiamy, komunikuoti patinkan¢iomis temomis, bei
vengti neigiamai vertinamo turinio.

5. Visi trys nuomoneés lyderiai (ang. influencer) — A. Tapinas, A. Jagelavi¢iiite, O. Surajevas i3
esmés naudoja tas turinio formas, kurias prioretizuoja ir apklaustoji Y Kkarta. Visy trijy nuomonés
lyderiy (ang. influencer) komunikuojamos temos ir stiliai — itin skirtingi, taciau A. Tapinas ir O.
Surajevas koncentruojasi ir j Y Kkartai aktualiy temy sarasg — politika ir ekonomika, aktualijas bei
socialinius klausimus. A. Jagelaviéitité vis délto yra visiskai iSkirtiné nuomonés lyderé (Sio darbo
rémuose). Y karta apklausoje aiskiai jvardino, kad asmeninis turinys ir rekomendacijos bei reklama
— maziausiai dominancios temos, tac¢iau A. Jagelavic¢ittés komunikacijoje Sios, Y Kkartos jvertintos
kaip nejdomios, temos sudaro didziaja dalj komunikacijos, o ir komunikuoja ji daugiausiai i$ trijy
nuomonés lyderiy (ang. influencer). Si nuomonés lyderé komunikuoja ir aplink save susikiiré tokj
gerbéjy ratg, kuriam yra jdomios jos rekomendacijos, stilius, asmeninis bendravimas. I$ to kyla
iSvada, kad net nekomunikuojant labiausiai dominan¢iomis temomis, taciau pasirinkus teisingas
formas, stiliy ir teisingai jvelkant reklaminj turinj, pavyzdziui, aktualijas — Y karta gali bati labai
aktyviai sudominta.

Tokiy aplinkybiy iSaiskéjimas leidzia | komunikacija Y Kartai zitiréti placiau — net nesant
galimybei suinteresuotiems specialistams komunikuoti temomis, kurioms Sio darbo apklausos
dalyviai skyré prioriteta, Y karta vis tiek galima sudominti. Svarbu atidziai analizuoti aktualius
pavyzdzius — Siuo atveju A. Jagelaviciaté jrodo, kad net rekomendacijos ir nuolatiné reklama,
asmeninis turinys, tik teisingai ir Y kartai patraukliomis formomis pateiktas gali sulaukti didelio
pasisekimo. Aktualios, patinkancios temos ir formos yra labai svarbu ir naudojantis biitent jomis,

uztikrintai ir lengviau galima pasiekti daugiau Y kartos atstovy susidoméjimo ir jsitraukimo
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REKOMENDACIJOS

Socialiniy medijy — nuomonés lyderiy — Y kartos sgveika yra kompleksiska, ja galima nagrinéti
i§ jvairiy perspektyvy. Sios rekomendacijos skirtos komunikacijos specialistams, dirbantiems su
strategija ketina integruoti nuomonés lyderiy (ang. influencer) komunikacijg. Taip pat tiems, kurie
administruoja bet kokj (asmeninj ar darbinj) socialinio tinklo profilj.

1. Pries inicijuojant nuomonés lyderiy (ang. influencer) komunikacija bet kokiame lygmenyje —
labai svarbu issiaiSkinti savo auditorijos poreikius ir pomégius. ,,Facebook® galima i$sigryninti tuos
pomégius ir poreikius Sio socialinio tinklo teikiamais instrumentais, taciau tiksliausiai aktualig
auditorija charakterizuoti gali tiesioginiai tyrimai, apklausos ir pan. Siame darbe pateikta
informacija gali buti kaip pavyzdys — aiskiai i$skirtos tirto Y kartos rato preferencijos — formoms,
temoms ir konkretiems nuomonés lyderiams (ang. influencer). Turint tokig informacija, yra
paprasCiau ir lengviau planuoti komunikacijg, nusistatyti strateginius tikslus, kurie biity realiai
pasiekiami. Jvertinus pateiktg informacijg, savo komunikacijoje galima gebéti iSvengti netinkamy,
nejdomiy temy, kurios nesulauks auditorijos jsitraukimo. Tuo paciu zinoti, kas vis délto yra jdomu
— temos (aktualijos, politika, ekonomika, socialiniai klausimai) formos (nuotraukos, ilgas ir trumpas
tekstas) — ir Sias dedamasias integruoti komunikacijg (nuolat arba planiskai, nuosekliai).

2. Komunikacijos specialistai daznai turi komunikuoti ir valdyti tokj turinj, kurio, i§ paziaros, ]
politikos, ekonomikos, aktualijy ar socialiniy klausimy temas neintegruosi. Taciau Siame darbe savo
gebéjimu ne visuomet aktualig ir jdomia informacija pateikti tinkamai ir jsitraukima didinanciai
demonstravo A. Jagelaviciaté. I$ jos komunikacijos ir sekéjy skaiciaus galima spresti, kad teisingai
panaudojus Y Kartai tinkan¢ias temas ir formas (nesvarbu, kokia yra pradiné tema ar mintis), galima
susilaukti populiarumo ir reakcijy.

3. Darbe charakterizuota Y karta — jos bruozai, pomégiai, komunikaciniai jprociai Iir
pastebéjimai, kaip reikéty Y kartai komunikuoti yra gana issamus ,ka daryti ir ko nedaryti
komunikuojant su Y karta“ sarasas. Isigilinus ir prisitaikius placiai pateikta Y kartos charakteristika,
galima isvengti daugybés klaidy ir netikétumy, planuojant ir vykdant komunikacijg Y kartai. Taip
pat isvardintos aptakios temos, tokios, kaip socialiné atsakomybé, optimistiSkumas, pramogy
paieska, noras darytj pasaulj geresnj, gali ne tik pasufleruoti komunikacijos puse, zinu¢iy temas ir
turinj, bet ir tiesiog padéti ruosiant socialiniy tinkly, komunikacijos planus.

Rekomendacijos tyréjams:

1. Tolimesni socialiniy medijy — nuomonés lyderiy — Y Kkartos sgveikos tyrimai gali buti
naudingi dar nuodugniau issiskinant Y kartos pozitrj j nuomonés lyderius (ang. influencer), jy
poveiki, jy itaka, daroma biitent Y kartai. Norint gauti tikrai aktualig informacija rekomenduotina

i$siaiskinti, kokiose socialiniuose tinkluose, kokius nuomonés lyderius (ang. influencer) seka Y
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karta. Tuomet, sumazinus tyrimo apimtj galima ir tiksliau iSanalizuoti komunikacijos raisiy, temy,
formy ir paciy nuomonés lyderiy (ang. influencer) preferencijas Y kartai. Kadangi $i trijy asiy
sgveika néra placiai nagrinéta, biity svarbu tyrinéti ja ir kokybiskai, ir kiekybiskai. Kadangi
tukstantmec¢io Karta iki 2020 m. taps ko ne daugiausiai pinigy iSleidZiancia pasaulio jéga, Zinoti,
kaip jiems komunikuoti yra svarbu.

2. Tyrinéjant nuomongs lyderius (ang. influencer) Lietuvoje is$ teisinés pusés vertéty jsigilinti ir j
teising $iy zmoniy ribojimo ir veikimo bazg, aplinka. Atliekant tyrima susidurta ir su lietuviskais
pavadinimy atitikmenimis, todél humaintariniy, lietuviy kalbos tyréjai galéty zZymiai prisidéti prie
Sios temos konkretumo ir tikslumo.

3. Y karta Lietuvoje yra nagrinéta Labanausko, 2008 m. po 10 mety Lietuvos Y karta gali buti
pakitusi, galbiit isryskéjo 2008 m. dar jaunos, 0 2018 m. jau subrendusios Y kartos charakteristikos,
kurios pakeité visa Lietuvoje gyvenancios Y kartos paveikslg ($iuo klausimu ir emigracija biity
démesio vertas rodiklis). Todél nauji, plataus masto Y kartos charakteristiky tyrimai Lietuvoje taip

pat yra reikalingi.

65



10.

11.

12.

13.

LITERATURA

Kiti Saltiniai:
Alexa. Top Sites in Lithuania. Prieiga per interneta:
https://www.alexa.com/topsites/%20countries/LT
Augure.  State of Influencer  Engagement  2015. Prieiga  per interneta:
https://www.emarketer.com/Article/Marketers-Pair-Up-with-Influencersand-Works/1012709
Deloitte, 2017. The 2017 Deloitte Millennial Survey. Apprehensive millennials: seeking
stability and opportunities in an uncertain world
Edelman’s Trust Barometer (2008). Annual survey on trust and credibility. Prieiga per
interneta:  http://davefleet.com/blog/2008/03/02/edelmans-trust-barometer-2008-social-media-
rising-word-of-mouth-still-king/
Emarketer. Facebook Advertising 2017: Five Factors that Could Rein in Future Growth. Prieiga
per interneta: https://www.emarketer.com/Report/Facebook-Advertising-2017-Five-Factors-
that-Could-Rein-Future-Growth/2002053
Facebook, 2017. People on Facebook in Lithuania by demographics. Prieiga per interneta:
https://www.facebook.com/ads/audience-insights/people?act=219142779&age=24-
38&country=LT
GrailResearch (2011). Consumers of tomorrow insights and observations about generation z.
Prieiga per interneta: https://www.slideshare.net/johnyvo/consumers-of-tomorrow-insights-and-
observations-about-generation-z
Internet world stats. Internet usage in the European Union. Prieiga per interneta:
https://www.internetworldstats.com/stats9.htm
Lietuvos statistikos dapartemantas. Gyventojy demografiniai rodikliai 2017. Prieiga per
internetg: https://osp.stat.gov.lt/gyventojail
Marqui. (2006). Invisible Marketing: What Every Organization Needs to Know in the Era of
Blogs, Social Networks and Web 2.0. Prieiga per internetg: http://xios-

willy.classy.be/downloads/invisiblemarketingwhitepaperapr06.pdf

Mokslo medis (2015). Apklausa kiekybiniame tyrime. Prieiga per interneta:

http://www.mokslomedis.lt/apklausa-kiekybiniame-tyrime/

Oxford dictionary. Generation Y. Prieiga per interneta:
https://en.oxforddictionaries.com/definition/generation_y
Oxford dictionary. Social media. Prieiga per interneta:

https://en.oxforddictionaries.com/definition/social_media

66


http://xios-willy.classy.be/downloads/invisiblemarketingwhitepaperapr06.pdf
http://xios-willy.classy.be/downloads/invisiblemarketingwhitepaperapr06.pdf
http://www.mokslomedis.lt/apklausa-kiekybiniame-tyrime/

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.
26.

217.

Oxford dictionary. Social network. Prieiga per interneta:
https://en.oxforddictionaries.com/definition/social_network

O’Reilly, T., Battelle, J. (2009). Web Squared: Web 2.0 Five Years On. Prieiga per interneta:
https://conferences.oreilly.com/web2summit/web2009/public/schedule/detail/10194
SproutSocial, The Q1 2017 Sprout Social Index. Prieiga per interneta:
https://sproutsocial.com/insights/data/q1-2017/

Word of Mouth Marketing Association (2016). Return on WOM. Prieiga per interneta:
http://womma.org/returnonwom/

Word of Mouth Marketing Association (2017). The WOMMA Guide to Influencer Marketing.
Prieiga per internetg: https://womma.org/wp-content/uploads/2017/08/The-WOMMA-Guide-to-

Influencer-Marketing-2017.compressed.pdf

Konferencijos:
Alshawaf, L, Wen, L. (2015) Understanding Digital Reputation on Instagram: A Case Study of
Social Media Mavens. PraneSimas konferencijoje Conference: The 2nd European Conference
on Social Media, Porto.
Bucuta, A., (2015). A Review of the Specific Characteristics of the Generation Y Consumer.
International Conference “Marketing — from information to decision” 8th Edition 2015, Cluj-

Napoca.

Knygos:
Brown, D,. Fiorella, S. (2013). Influence Marketing: How to Create, Manage, and Measure
Brand Influencers in Social Media Marketing. Indiana: Que Publishing.
Edmunds, J., Turner, B. S. (2002). Generations, Culture and Society. Filadelfija: Open
University Press.
Gillin, P. (2007). The New Influencers: A Marketer’s Guide to the New Social Media. Fresno,
Quill Driver Books/Word Dancer Press
Kirby, J., Marsden, P. (2006). Connected Marketing: The Viral, Buzz and Word of Mouth
Revolution. Oxford: Elsevier.
Kelly, L. (2007). Rinkodara "Is lapy j lapas“. Vilnius: Verslo zinios UAB.
Naz, F., Tarigq, A. (2014). Word of Mouth and Its Impact on Marketing. Munich: Grin
Publishing.
Safko, L., Pierce, K., (2009). The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for
Business Success. Hoboken, New Jersey, USA, John Wiley & Sons, Inc

67


https://womma.org/wp-content/uploads/2017/08/The-WOMMA-Guide-to-Influencer-Marketing-2017.compressed.pdf
https://womma.org/wp-content/uploads/2017/08/The-WOMMA-Guide-to-Influencer-Marketing-2017.compressed.pdf

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

Moksliniai straipsniai:

Bolton, R. N., Parasuraman, A., Hoefnagles, A., Migchels, N., Kabadayi, S., Gruber, T.,
Loureiro, Y. K., Solnet, D., (2013). Understanding Generation Y and their use of social media:
a review and research agenda. Journal of Service Management, 24 (3), pp. 245-267. doi:
10.1108/09564231311326987

Bowen, G., Bowen, D. (2016). Social Media: A Strategic Decision making Tool. Journal of
Global Business and Technology, Vol. 12, No. 1. Prieiga per interneta:
https://www.questia.com/library/journal/1P3-4002107351/social-media-a-strateqgic-

decisionmaking-tool

Kaiser, C., Krockel, J. (2013) Simulating the spread of opinions in online social networks when

targeting opinion leaders. Information Systems and e-Business Magagement 11(4), 12-24. doi:
10.1007/s10257-012-0210-z

Labanauskas, L. Profesinés karjeros ir migracijos sarysis: kartos studija. Filosofija. Sociologija,

T.19. Nr. 4, 64-75.

Maiers, M., (2017). Our Future in The hands of Millennials. The Journal of the Chiropractic

Association, 61(3), 212-217. doi: 10.15453/2168-6408.1135

Ozgen, O., Duman, S. (2013). Analysis of decision making styles of socia media opinion
leaders and seekers. Journal of Graduate School of Social Sciences, Vol. 15(2), 253-266.
Prieiga per interneta:
https://www.researchgate.net/publication/269332608 ANALYSIS_OF DECISION_MAKING
STYLES OF SOCIAL_MEDIA OPINION_LEADERS AND_SEEKERS

Popescul, D., Georgescu, M., (2015). Generation Y Students in Social Media: What Do We
Know about Them? BRAIN, Vol 6, No 3-4, 74-81. Prieiga per internets:
http://www.edusoft.ro/brain/index.php/brain/article/view/520/569

Reigner, C. (2007). Word of Mouth on the Web: The impact of Web 2.0 on Consumer Purchase
Decisions. Journal of advertising research, December 2007, 436-447. Prieiga per internets:
http://instruct.uwo.ca/mit/3771-001/Word_of Mouth_On_the Web Cate Riegner.pdf

Vincent, J. A. (2005). Understanding generations: political economy and culture in an ageing

society. The British Journal of Sociology 2005 Volume 56 Issue 4, 579-599. Prieiga per
interneta: https://pdfs.semanticscholar.org/9c8c/9e3dcf54b1c9b7591e680ec964fc5c466367.pdf
Wakeham, M., Duffet, R. G., (2016). Social media marketing communications effect on

attituden among millennials in South Africa. The African Journal of Information Systems, 8
(3), 20-44. Prieiga per internetg: https://digitalcommons.kennesaw.edu/ajis/vol8/iss3/2/

68


https://www.questia.com/library/journal/1P3-4002107351/social-media-a-strategic-decisionmaking-tool
https://www.questia.com/library/journal/1P3-4002107351/social-media-a-strategic-decisionmaking-tool
https://www.researchgate.net/publication/269332608_ANALYSIS_OF_DECISION_MAKING_STYLES_OF_SOCIAL_MEDIA_OPINION_LEADERS_AND_SEEKERS
https://www.researchgate.net/publication/269332608_ANALYSIS_OF_DECISION_MAKING_STYLES_OF_SOCIAL_MEDIA_OPINION_LEADERS_AND_SEEKERS
http://www.edusoft.ro/brain/index.php/brain/issue/view/34
http://www.edusoft.ro/brain/index.php/brain/article/view/520/569
http://instruct.uwo.ca/mit/3771-001/Word_of_Mouth_On_the_Web__Cate_Riegner.pdf
https://pdfs.semanticscholar.org/9c8c/9e3dcf54b1c9b7591e680ec964fc5c466367.pdf
https://digitalcommons.kennesaw.edu/ajis/vol8/iss3/2/

38.

39.

40.

41.

Williams, K.C., Page, R. A. (2011). Marketing to the Generations. Journal of Behavioral
Studies in Business. Prieiga per interneta:
https://www.researchgate.net/publication/242760064 Marketing_to_the_Generations

Moksliniai leidiniai:
Morkeviéius, V., Telesiené, A., Zvaliauskas, G. (2008). Kompiuterizuota kokybiniy duomeny
analizé su NVIVO ir TEXT ANALYSIS SUITE. Pavyzdinis metodologinis mokomasis studijy
paketas. Prieiga per interneta:
http://www.lidata.eu/index.php?file=files/mokymai/NVivo/nvivo.html&course_file=nvivo_1I_2
9.html

Petrauskas, N. (2008). Pasauliniy verslo kompanijy tinklaras¢iai (Magistro baigiamasis darbas).

Prieiga per internetg: https://epublications.vu.lt/object/elaba:1926132/

Tamositnaité, S. (2011). Socialinés medijos raiska formuojant jmonés jvaizdj (Magistro
baigiamasis darbas). Prieiga per interneta: http://talpykla.elaba.lt/elaba-
fedora/objects/elaba:2192542/datastreams/MAIN/content

69


https://www.researchgate.net/publication/242760064_Marketing_to_the_Generations
http://www.lidata.eu/index.php?file=files/mokymai/NVivo/nvivo.html&course_file=nvivo_II_2_9.html
http://www.lidata.eu/index.php?file=files/mokymai/NVivo/nvivo.html&course_file=nvivo_II_2_9.html
https://epublications.vu.lt/object/elaba:1926132/
http://talpykla.elaba.lt/elaba-fedora/objects/elaba:2192542/datastreams/MAIN/content
http://talpykla.elaba.lt/elaba-fedora/objects/elaba:2192542/datastreams/MAIN/content

SANTRAUKA LIETUVIU KALBA

Siuo tyrimu norima istirti Lietuvos Y kartos pozifirj j nuomoniy lyderius Lietuvoje ir konkrediy
lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose. Tiriamajame darbe pristatomas, dar niekur i§ esmés
netirtas Y kartos Lietuvoje pozitris j nuomonés lyderius (ang. influencer). Tad Siame darbe
atliekamas Lietuvos nuomonés lyderiy (ang. influencer) komunikacijos Y kartai tyrimas gali biti
naudingas vykdant tikslingg vieSyjy rysiy veiklg Lietuvoje veikianc¢iam verslui, viesajam sektoriui
Ir nevyriausybinéms organizacijoms.

Tyrimo objektas yra nuomoniy lyderiy komunikacija, tikslas — istirti Lietuvos nuomoniy lyderiy
komunikacija socialiniuose tinkluose, remiantis Y kartos vertinimais ir poziariu j nuomoniy
lyderius. Siam tikslui pasiekti iskelti penki uzdaviniai: 1) Atlikus dokumenty analize ir apibrézti
socialiniy medijy reikSme ir sgveikg su vartotojais. 2) Remiantis moksline literatira aprasyti
nuomonés lyderius (ang. influencer), jy reikSme ir sgveikg su zmonémis. 3) Remiantis moksline
literatira charakterizuoti Y kartg ir apibrézti komunikacijos Y kartai ypatumus. 4) Anketinés
apklausos metodu issiaiskinti Y kartos Lietuvoje labiausiai vertinamus nuomonés lyderius (ang.
influencer) ir Y kartos pozitrj j nuomonés lyderiy (ang. influencer) komunikacija. 5) ISanalizuoti
populiariausiy nuomonés lyderiy (ang. influencer) socialiniy tinkly turinj remiantis Y kartos
apklausos rezultatais ir jvertinti ar Y Kkartos mégiami nuomonés lyderiai (ang. influencer)
komunikuoja siai kartai priimtinais btidais.

Pasirinkta misri metodologija, strategijai jgyvendinti pasirinktas nuosekliy procedary tyrimas,
kuriame kiekybiniai ir kokybiniai duomenys renkami nuosekliai vieni po kity. Teoriniai metodai —
dokumenty analiz¢, lyginimas bei apibendrinimas, empiriniy duomeny rinkimo metodai — tiriamos
kartos elektroninis anketavimas ir nuomonés lyderiy (ang. influencer) socialiniy tinkly stebé&jimas.
Darbas sudarytas i§ keturiy pagrindiniy daliy: jvado, teorinés darbo dailes, empirinés dalies ir
i$vady bei rekomendacijy.

Iskelti trys tyrimo klausimai: 1. Kokius Lietuvos nuomonés lyderius (ang. influencer) seka Y
karta? 2. Kokie veiksniai nulemia lyderiy mégiamuma ,,Facebook® socialiniame tinkle? 3. Ar
nuomonés lyderiai (ang. influencer), patinkantys Y kartai komunikuoja Y kartai priimtiniausiomis
formomis ir temomis?

Anketos rezultatai parodé tirtos Y kartos sekamus nuomonés lyderius (ang. influencer): Andrius
Tapinas, Agné Jagelavi¢iate, Oleg Surajev; trys mégiamas temas: politika ir ekonomika, socialiniai
klausimai, aktualijos; trys mégiamas formas: nuotraukos, ilgi tekstai, trumpos zZinutés; nemégiamas
formas: rekomendacijosir reklamos asmeninis turinys, vaizdo jrasai. Po socialiniy tinkly turinio

v —

mégiamas formas.
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Atliktas tyrimas gali bati naudojamas planuojant ir priimant strateginius sprendimus, susijusius
su socialiniy tinkly turiniu ir strategijomis, taip pat ketinant naudoti nuomonés lyderiy (ang.
influencers) rinkodarg ir norint charakterizuoti Y karta.

Raktiniai zodziai: nuomonés lyderis, socialiniai tinklai, Y karta, komunikacija
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SUMMARY

The purpose of this study ir to investigate the attitude of Lithuanian GGeneration Yeneration Y
towards influencers and the communication of specific influencers on ,,Facebook*. The study of the
communication of influencers to Generation Y can be useful in conducting targeted public realtions
activities for businesses operating in Lithuania, the public sector and NGO.

Object is the communication of influencers, the aim — to research the communication of
influencers in Lithuania, based on Y gen assessements and attitudes toward influencers. To achieve
this, fime five goals have been raised: 1) When coducted document analysis, define social media
and its liason with users. 2) Describe the influence of influencers, their meaning and interaction
with users based on the scientific literature. 3) Based on the scientific literature, charecterize Gen Y
and define the peculiarities of communication to Generation Y. 4) Using the questionnaire find out
the most influential leaders for the Generation Y in Lithuania and generations’ attitude towards
influencers. 5) Conduct social network content analysis of the most influential influencers based on
the result of Generation Y survey and assess whether the influencers are communicating the way
Generation Y likes.

Mixed methodology has been chosen. A study of explanatory sequential design has been
selected to implement strategy. In this strategy quantitive and qualitative data are collected
consecutively. Thoretical methods — document analysis, comparision and generalisation. Methods
for collecting empirical data — electronic questionnaire of Generation Y and observation of social
media content of influencers. Thesis consists of four main parts: introduction, theory, empirical
part, conclusions and recommendations.

Three questions for empirical part were raised: 1. Which influencers does Generation Y follow?
2. What factors determine the likes and follows of influencers for Generation Y? 3. Does
influencers that are followed by Generation Y, communicate in acceptable forms and thematics?

Results of questionnaire showed three influencers mostly followed by Generation Y: Andrius
Tapinas, Agné Jagelaviciate, Oleg Surajev. Three favourite topics: politics and economics, social
issues, news. Three favorite forms: photos, long texts, short messages; unacceptable forms:
recommendations and ads, personal content and videos. All of three influencers uses mostly
favourable and acceptable forms and topics in their communication.

This study can be uses to plan and mace strategic decisions related to the content of social
networks and media, as well as the intention to use influencer marketing and to characterize
Generation Y.

Keywords: influencer, social network, generation Y, communication
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