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IVADAS

Temos aktualumas. Technologijos nuolat kinta, tad keic¢iasi ir vartotojy jprociai.
Zmonés vis daugiau laiko praleidzia socialiniuose tinkluose, ko pasekoje socialiniai tinklai tapo
palankia platforma jmonéms didinti savo zinomuma, skatinti pardavimus, pritraukti naujy klienty bei
iSlaikyti ry§j su esamais. Prie tradiciniy rinkodaros ir jvaizdzio formavimo priemoniy prijungus
socialinius tinklus verslo galimybiy ribos zenkliai prasiplété. Pasitelkdamos socialinius tinklus
imonés gali ne tik save reklamuoti, bet ir atlikti jvairius rinkos tyrimus, vykdyti mazmenine prekyba,
rinkodarg ir komunikacija, stebéti jmonés padétj rinkoje (Hu, 2011; Fitsilis ir kt., 2014; Komulainen
ir kt., 2004 ). Taip pat gali padidinti savo konkurencinj pranasuma, daugiau suZinoti apie savo esamus
arba potencialius klientus ir taip sukurti patraukly, vartotojy poreikius atitinkantj produktg ar
paslauga. Socialiniai tinklai padeda imonéms uzmegzti tvirtg rysj su klientais ir jj palaikyti, skatinti
lojaluma. Kuo toliau, tuo labiau socialiniy tinkly populiarumas didéja, todél jmonéms tai yra didziulis
potencialas ir naujos plétros galimybés (Al- Sabaawi, 2014). Socialiniai tinklai pagal lankomuma
pirmauja populiariausiy interneto puslapiy sgrasuose, todél aktualu istirti, kaip efektyviai panaudoti
socialinius tinklus farmacinés jmonés komunikacijoje.

Temos iStirtumas. Socialinius tinklus yra nagrinéj¢ nemazai mokslininky. Vieni
socialinius tinklus apibrézé kaip viesus ir pusiau vieSus profilius (Boyd ir Ellison, 2007), kiti — kaip
mechanizma, skirtg tarpininkauti tarp zmoniy (Huberman, Romero ir Wu, 2008). Yra ir tokiy, kurie
koncentravosi ties virtualiy bendruomeniy kiarimosi procesu socialiniuose tinkluose (Chung ir
Austria, 2010) arba tirdami i$ryskino socialinio tinklo kaip internetu paremta paslaugy spektro modelj
(Dewing, 2010). Véliau socialiniai tinklai pradéti nagrinéti kaip santykiai tarp Zmoniy ir organizacijy
(Fitsilis ir kt., 2014) bei buvo apibrézti kaip svarbi koncepcija, leidzianti suprasti tarpasmeniniy ir
verslo organizacijy saveikos dinamikg (Pinho ir Pinheiro, 2015). Lietuvoje yra atlikta keletas tyrimy
panasia tema. M. Cernikovaité ir 1. Jocaityté (2012) nagrin¢jo prekiy Zenkly valdyma virtualioje
erdvéje, S. Svidinskas (2014) analizavo socialiniy tinkly jtaka organizacijos marketingo plétrai, R.
(2017) analizavo rysiy su klientais palaikyma socialiniame tinkle ,,Facebook®. Tinklo etnografijos
metoda savo tyrime apie tapatybés paieska skaitmeninéje kultiiroje pritaike R. Zemaityte (2017). Apie
tinklo etnografija ir naujasias medijas rasé P. N. Howard (2002). Issamiausiai tinklo etnografijos
metoda iSnagringjo R. V. Kozinets (2010), kuris $iam metodui sugalvojo terming (angl. netnography).
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Taip pat apie tinklo etnografijg kaip vieng i$ socialiniy medijy rinkodaros jrankiy savo darbe aprasé
A. Charlesworth (2015).

Temos naujumas. Moksliniuose $altiniuose socialiniy tinkly jtaka jmonéms pradéta
analizuoti. Taciau Kiekviena jmoné yra skirtinga pagal savo veiklos sritj, vartotojus, komunikavimo
bidus, tad vienos jmonés tyrimo i§vados ne visada gali bati pritaikomos Kitai jmonei. Saltiniy,
kuriuose analizuojama farmacinés veiklos jmonés komunikacija socialiniuose tinkluose Lietuvoje
néra, todél pasirinkta baigiamojo darbo tema yra moksliskai nauja.

Problema galima iskelti klausimu: kaip efektyviai taikyti socialinius tinklus farmacinés
jmonés komunikacijoje?

Tyrimo Kklausimai. Kokig socialiniy tinkly komunikacijos strategija naudoja
,EBurovaistiné*? Koks $ios jmonés komunikacijos tikslas? Kaip ,,Eurovaistiné* formuoja savo jvaizdj
pasitelkdama socialinius tinklus? Kaip ,,Eurovaisting* galéty efektyviau komunikuoti socialiuose
tinkluose?

Tyrimo objektas. Socialiniy tinkly taikymas ,,Eurovaistinés“ komunikacijoje.

Darbo tikslas — identifikuoti socialiniy tinkly taikymo specifikg jmonés ,,Eurovaistiné*
komunikacijoje bei atskleisti klienty jsitraukima j komunikacija skatinancius veiksnius.

UZdaviniai:

1. Atlikus moksliniy dokumenty analiz¢ apibendrinti socialiniy tinkly teorinius aspektus:
sampratg ir vystymasi.

2. Apibendrinus socialiniy tinkly teorinius aspektus aptarti socialiniy tinkly sgsajas su
verslo jmonémis ir komunikacijos procesu.

3. Atliekant ,,Eurovaistinés* jrasy socialiniuose tinkluose stebéjima identifikuoti
farmacinés veiklos jmonei biidingus bruozus socialiniy tinkly komunikacijoje.

4. Analizuojant ,,Eurovaistinés socialiniy tinkly turinj identifikuoti vartotojy
jsitraukimg j ,,Eurovaistinés“ komunikacijg skatinanc¢ias priemones.

Pasirinktos strategijos — stebéjimas ir turinio analizé.

Tyrimo metodai:

e moksliniy dokumenty analiz¢, interpretacija ir sintez¢;

¢ tinklo etnografija (angl. netnography).

Raktiniai ZodZiai: socialiniai tinklai, tinklo etnografija, rinkodara, jvaizdzio formavimas,

socialiniy tinkly komunikacija, jmonés komunikacija, vartotojy jsitraukimas.



1. SOCIALINIU TINKLU TAIKYMAS IMONES KOMUNIKACIJOJE: TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1 Socialinés Ziniasklaidos samprata

Socialiné ziniasklaida — terminas, apibudinantis internetines technologijas, kurios
suteikia galimybe bendrauti, dalyvauti ir bendradarbiauti internete (Taurinskaité, A., 2009).
Pagrindiné jos paskirtis yra palengvinti komunikacija tarp atskiry individy ir jy grupiy
(Constantinides ir kt., 2008). R. Uzniené¢ (2011) kalba apie komunikacijg sociume, kuriancig
informacing aplinka, ,.kurios esmé — perduoti suformuluota zinig atitinkamai auditorijai ar asmeny
grupei. Tai apima bendravima, informacijos ir ziniy perdavima, keitimasi patyrimu, mintimis,
iSgyvenimais®. Pasak W. G. Mangold ir D. J. Fauld (2009), yra du socialinés ziniasklaidos vaidmenys,
per kuriuos ji integruojasi vartotojy bendravimo procese. Pirmiausia, ji padeda organizacijoms
susisiekti ir kalbéti su potencialiais vartotojais, ir antra — ji suteikia galimybe vartotojams bendrauti
tarpusavyje.

Socialiné ziniasklaida turi daug formy, jskaitant internetinius tinklaraséius (angl. blog),
vaizdo dienorascius (angl. vlog), forumus, bei socialinius tinklus (Baruah, 2012). Ji gali bati
suvokiama kaip informacijos kiirimo, publikavimo ir dalijimosi priemoné, kuri suteikia galimybe
interneto vartotojams jsitraukti j informacijos turinio kiirima, dalijimasi jzvalgomis bei patirtimi

laisvalaikio praleidimo ar verslo tikslais (Chung, Austria, 2010).

1.2 Socialiniy tinkly samprata

Socialiniai tinklai — viena is socialinés ziniasklaidos formy. Egzistuoja daug socialiniy
tinkly apibrézimy. Vieni autoriai teigia, kad socialiniai tinklai — tai viesi arba pusiau viesi profiliai,
kuriami individy internetinéje erdvéje, kurioje vartotojai tarpusavyje bendrauja (Boyd ir Ellison,
2007). Kiti socialinius tinklus apibrézia kaip mechanizma, skirtg tarpininkauti tarp zmoniy, sekti jy
veiklg ir pan. (Huberman, Romero ir Wu, 2008). Socialinis tinklas apibréziamas ir kaip interneto
svetainés tipas, kuriame individualiis nariai tampa virtualios bendruomenés dalimi (Chung ir Austria,
2010). Tai leidzia jmonéms pateikti i$skirtinius, pagal tiksling auditorijg suformuotus pasitilymus ir
jvairialypj turinj. M. Dewing (2010) socialinius tinklus apibtudina kaip platy internetu paremta

6



paslaugy spektrg, kuris leidzia vartotojams dalyvauti internetiniuose mainuose arba prisijungti prie
virtualiy bendruomeniy. Socialiniai tinklai aprasomi ir kaip santykiai tarp Zmoniy, grupiy,
organizacijy ir kity socialiniy subjekty (Fitsilis ir kt., 2014) bei kaip svarbi koncepcija, leidzianti
suprasti individualiy vartotojy ir verslo organizacijy saveikos dinamikg (Pinho ir Pinheiro, 2015).

Vienas esminiy aspekty, socialinius tinklus iSskirianéiy i$ kity interneto svetainiy, yra
galimybé asmenims arba jmonéms dalintis savo turimais rysiais su zmonémis, kuriy jie nepazjsta
(Boyd ir Ellison, 2007). Naudodamiesi socialiniais tinklais vartotojai gali sekti savo draugy,
pazjstamy ir jy draugy gyvenimus, pomégius ir pan. Tokie socialiniai tinklai kaip ,,Facebook®,
,Instagram®, ,,LinkedIn“ yra puikis pavyzdziai, parodantys kaip Zzmonés ar jmonés sugeba juos
pasitelkti ne tik bendravimui, ta¢iau ir reklamos tikslais (Huberman, Romero ir Wu, 2008). Socialiniai
tinklai praplété ne tik bendravimo, bendradarbiavimo galimybes, bet kartu daro jtaka ziniy bei
informacijos sklaidai.

1.3 Socialiniy tinkly vystymasis

Socialiniai tinklai yra viena sparciausiai plintanéiy ir daugiausiai aktyviy interneto
vartotojy turin¢iy internetiniy platformy pastaruoju metu. Jie suteikia galimybe vartotojams plésti
savo turimy kontakty sgrasa, taip palengvinant pasiekiamumg ir matomuma. To pasekoje daug
Zmoniy bei jmoniy socialinius tinklus émé naudoti ir reklamos tikslais. Viena i§ priezaséiy, sparciai
iSpopuliarinusiy socialinius tinklus yra ta, jog daugelis jy yra nemokami (Boyd ir Ellison, 2007).
Tokio staigaus populiarumo nebiity buve, jei nebuty atsirades ziniatinklis WEB 2.0. Pasak V. Jus¢iaus
ir E. Baranskaités (2015), viena pagrindiniy Siandienos tendencijy — antros kartos ziniatinklio WEB
2.0 plétra, kuri i§ esmés keicia vartotojy ir pardavéjy santykius. Naujajame ziniatinklyje i turinio
karimo procesg jtrauktas ir vartotojas. A. Pabedinskaité ir P. Milisausas (2012) isskyré tokias staigaus
socialiniy tinkly populiarumo priezastis:

e galimybé zmonéms iSreiksti save, atskleisti savo asmenybe arba susikurti pagrazinta
asmenybe, matoma socialiniuose tinkluose;

e (greitas budas rasti naujausig informacijg, kadangi socialiniuose tinkluose vienoje
vietoje galima rasti visg aktualiausig informacija pagal savo pamégtus ir sekamus profilius;

e galimybé stebéti draugus, jdomius Zzmones, jzymybes — kg veikia, kur keliauja, kaip

sekasi ir panasiai;



e bidas pabégti nuo kasdienybés.

Lietuvoje atlikty tyrimy duomenimis (2017) socialiniais tinklais kasdien naudojasi 45
proc. visy Lietuvos gyventojy. Didziausig dalj — 89 proc. sudaro jauniausia amziaus grupé (15-29 m.),
51 proc. sudaro 30-49 mety zmonés ir maziausiai, t. y. 13 proc. sudaro 50-74 m. amziaus grupés
atstovai, kasdien besilankantys socialiniuose tinkluose (Priedas Nr. 1). S. Svidinskas (2014) savo
magistro baigiamajame darbe ,,Socialiniy tinkly jtaka organizacijos marketingo plétrai“ rasé:
,,dauguma mano jog Lictuvoje didziausig skaiciy socialiniy tinkly vartotojy sudaro jaunimas, kuris
neturi sukaupes finansinio kapitalo ir néra naudingas jmonéms kaip potencialus klientas*. Kaip
minéta prie$ tai, dabar socialiuose tinkluose lankosi jvairaus amziaus Zzmongs ir Zzmoniy amzius vis
didéja. Galima teigti, jog tuomet iSsakyta nuomoné Siomis dienomis yra nebeaktuali.

Remiantis tais paciais Lietuvoje atlikty tyrimy duomenimis (2017), populiariausi
socialiniai tinklai Lietuvoje yra sie (Priedas Nr. 2):

1. Facebook (97 proc. soc. tinkly naudotojy);
Youtube (94 proc. soc. tinkly naudotojy);
Google+ (51 proc. soc. tinkly naudotojy);
Instagram (31 proc. soc. tinkly naudotojy);
Twiter (20 proc. soc. tinkly naudotojy);
Spotify (18 proc. soc. tinkly naudotojy);
Pinterest (13 proc. soc. tinkly naudotojy);

O N o g B~ WD

Ask.fm (11 proc. soc. tinkly naudotojy);

9. LinkedIn (9 proc. soc. tinkly naudotojy).
Naudojimosi internetu ir informacijos gavimo poky¢iai yra tokie dideli, jog tai nataraliai daro jtaka
ir skaitmeniniam marketingui (Lin ir kt., 2014). Visa tai lemia socialiniy tinkly, kaip komunikacijos

ir reklamos jrankio, populiarumg jmoniy tarpe.

1.4 Imonés komunikacija socialiniuose tinkluose

Komunikacijos efektyvumas jmonése vertinamas Vis labiau. Dél sudétingéjanciy jmoniy
struktiiry ir technologijy, auga vidaus ir iSorés informacijos srautai. Besikei¢ianti aplinka reikalauja
i$ jmoniy greity pokyc¢iy, kurie be efektyvios komunikacijos yra nejmanomi. Informacijos saitais yra

susij¢ tiek kolektyvo nariai vieni su Kitais, tieck jmoné su iSorés aplinka: klientais, verslo partneriais
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bei konkurentais. Visa tai komunikacijos valdyma daro labai svarbiu jmonés strategijos ir raidos
elementu. (Uzniené, 2011).

Komunikacijos ir rinkodaros specialistai kalba apie Klienty patirtj, bandant atskirti
jvairius produktus ar paslaugas. Tai sunku jvertinti taikant tradicines komunikacijos priemones:

televizijg, spauda, radijg, kurios remiasi vienpusiu rysiu ,,pardavéjas pirkéjui (1 paveikslas):

a; Traditional Mass Communications Model

Customer

Customer

Firm " Content Medium

Customer

Customer

Saltinis: R. S. Winner ,,New Communications Approaches in Marketing: Issues and Research Directions*

1 pav. Tradiciniy masinés komunikacijos priemoniy modelis

To pasekoje imta ieSkoti priemoniy sgveikauti su vartotojais ir sulaukti abipusio rysio.
Paaiskéjo, kad vienas geriausiy budu tai pasiekti yra socialiniai tinklai. Juose vartotojai reaguoja ne

tik ] jmonés skelbiamg turinj, bet ir sgveikauja vieni su Kitais (2 paveikslas):

b: Modified Mass Communications Model

Customer
,’-'-"";
/ £
,,-d"‘///
/' (
-« /’l Customer
L
Firm Content "] Medium
| 4
Customer
Customer

Saltinis: R. S. Winner ,,New Communications Approaches in Marketing: Issues and Research Directions*

2 pav. Pakeistas masinés komunikacijos priemoniy modelis



Socialiniuose tinkluose jmonés tampa lygiomis su vartotojais: gali pridéti jmonés
vartotojus arba vartotojai jmones prie kontakty, sekti vieni kity naujienas, rasyti zinutes, pamégti bei
komentuoti jrasus ir panasiai (Russel, 2009). G. Trakimaviciaté (2017) savo moksliniame straipsnyje
,»Rysiy su klientais palaikymas pasitelkiant socialinj tinklg ,,Facebook® iskiria astuonias priezastis,
kodél jmonéms verta naudoti socialinius tinklus:

= geresnis klienty aptarnavimas;

» prekes zenklo Zinomumo didinimas;

* jmonés reputacijos valdymas;

= pasitikéjimo prekés zenklu ir jmone didinimas;

= galimybé gauti tikras klienty jzvalgas;

= erdvé reklamuoti produktus ar paslaugas;

* rysiy su klientais palaikymas;

» galimybé daugiau zmoniy nukreipti j jmonés internetinj puslapj.

Imonés socialiniuose tinkluose skelbia naujausig informacija apie savo produktus bei
paslaugas, sitilo nuolaidas, skelbia konkursus, dalijasi renginiais. J. Bielko (2012) teigia, kad $is budas
daug efektyvesnis uz naujienlaiskius, kurie daznai vartotojams pasirodo jkyriis. Socialiniuose
tinkluose vartotojai pasirenka, kokio pobtidzio naujienas jie nori sekti. Taip pat labai svarbiis yra
vartotojy atsiliepimai. Neretai bitent atsiliepimai teigiamai arba neigiamai paveikia potencialaus
kliento apsisprendimg. Pravartu jmonés jrasuose paklausti vartotojy nuomonés, pageidavimy. Tai
stiprina rysj su vartotoju ir padeda jmonei tobuléti (Mann, 2012). ,,Socialiniy medijy naudojimas
tampa svarbus ne vien palaikant komunikacija su klientu, bet ir kuriant organizacijos jvaizdj“
(Trakimaviciate, 2017).

Socialiniai tinklai jmonéms atvéré visiskai naujas galimybes. Pasitelkusios socialinius
tinklus jmonés gali kaupti jvairius iSteklius, kuriuos panaudodamos gali pasiekti geresniy veiklos
rezultaty komunikacinéje sferoje (Dervojeda, 2014; Choi, Theoni, 2015). Socialiniy tinkly platformos
daugelio mokslininky vertinamos palankiai ir rekomenduojamos verslo organizacijoms Kkaip
veiksminga priemoné, norint sustiprinti ry$ius su vartotojais ir pagerinti veiklos procesus. Jie
palengvina bendravima ir tarpusavio sgveika tarp klienty ir jmoniy, yra labai svarbiis istekliy valdyme
bei daugelyje socialinio verslumo idéjy ir programy procese (Martin, Bavel, 2013).

A. E. Mislove (2009) teigia, kad socialiniai tinklai naudojami jvairiems tikslams, taciau
vyrauja trys pagrindiniai:
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e socialiniai tinklai yra naudojami norint islaikyti ir sustiprinti esamus rysius arba
uzmegzti naujus;

e socialiniai tinklai suteikia galimybe naudotis savo jkelta informacija ir jos turiniu, ja
kaupti ir dalintis su kitais;

e socialiniai tinklai yra naudojami siekiant surasti reikiamg informacija,
rekomendacijas, organizuoti jvairig veikla.
sékmingai papildzius savo veiklg pradeda didéti jmonés verté ir atsiranda daugiau ir jvairesniy
galimybiy. I. Mann (2012) i$skyré penkis svarbiausius veiksnius, lemiancius komunikacijos sékme
socialiniuose tinkluose:

e turéti paskyras skirtinguose socialiniuose tinkluose. Dauguma vartotojy pagal
pomégius teikia prioriteta vienam ar kitam socialiniam tinklui, todél patartina jmonei komunikuoti
iSkart keliuose arba nepamirsti nuorody i$ vieno socialinio tinklo j kitg. Svarbu jvertinti jmonés
resursus, lemiancius, ar jmoné sugebés aktyviai valdyti visas savo paskyras skirtinguose socialiuose
tinkluose;

e iSnaudoti visas socialiniy tinkly teikiamas funkcijas, t. y. maksimaliai apipavidalinti
savo paskyras ir isanalizuoti visas teikiamas reklamy, programéliy, pardavimy ir pan. galimybes;

e patogiai i8déstyti jmonés kontaktus, darbo laikg, adresg, kadangi dauguma vartotojy
tokios informacijos pirmiausia iesko biitent socialiniy tinkly jmoniy profiliuose;

o patraukliai pateikti informacija, t. y. atsakingai kurti vizualinj turinj, kadangi vaizdiné
medziaga labiausiai atkreipia vartotojy démesj;

e buti aktyvia ir operatyvia jmone socialiniuose tinkluose. Vartotojas tikisi sulaukti
greito atsakymo j dominantj klausimg. Tai neretai lemia ir tolimesnj vartotojo sprendimg — jsigyti
preke, paslauga ar ne. Taip pat labai svarbu atsakyti net ir  neigiamus komentarus bei spresti iskilusias
problemas ir nepalikti kliento neZinioje.

Imonés pasitelkdamos naujas technologijas stiprina savo kaip verslo jmonés jvaizdj bei
galimybes (Choi, Theoni, 2015; Martin, Bavel, 2013). Socialiniai tinklai suteikia galimybe
komunikuoti jmonéms su savo vartotojais jvairiais budais: nemokamai dalintis turiniu, siekiant
organiSko vartotojy jsitraukimo arba mokamomis reklamos priemonémis, kur svarbu nustatyti
tiksling auditorija pagal amziy, pomégius, vieta, kad reklama pasiekty kuo daugiau potencialiy

vartotojy (Repoviené, 2017). Pasak J. Chelliah ir J. Field (2014), jmonés veikla socialiuose tinkluose
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bus veiksminga ir rezultatyvi tik tuo atveju, jei ji bus tinkamai koordinuojama ir valdoma. Tinkamai
valdomi socialiniai tinklai padeda formuoti jvaizdj ir gerinti reputacijg. Tam reikalingas socialiniy
tinkly specialistas, kuris sugalvoja ir jgyvendina jmonés komunikacijos strategija socialiniuose
tinkluose bei prizitiri, kad ji nesiskirty nuo bendros jmonés komunikacijos.

Socialiniai tinklai taip pat suteikia galimybe verslo organizacijoms gauti ir grjztamajj rysj
i§ vartotojy, o tai padeda tobulinti savo veiklg ir pateikti vartotojams batent tai ko jiems reikia. Kitaip
tariant, reaguoti j rinkos pasikeitimus ir prie jos prisitaikyti. Sékmingai jgyvendinti socialiniy tinkly
tikslai vaidina svarby vaidmenj ir jmoniy rinkodaros strategijose (Habibi ir kt., 2015). Sékmingas
socialiniy tinkly taikymas gali tiesiogiai atsispindéti ir jmonés gaunamose pajamose. Didéjantis
prekinio zenklo Zinomumas ir geréjantis jmonés jvaizdis didina pajamas (Wyman, 2013). Prekés
zenklas pats savaime jmonés konkurencinio pranasumo neuztikrina. Norint valdyti prekés zenkla
reikia nuolat didinti jmonés produkty ar paslaugy teikiamg vertg vartotojams. Verté gali bati kuriama
jvairiais budais, pvz.: didinant prekés zinomumg, formuojant subjektyvy kokybés vertinima,
perteikiant inovacijas, didinant klienty lojaluma, keliant teigiamas prekés Zenklo asociacijas ir kt.
(Cernikovaité ir Jucaityte, 2012). Socialiniai tinklai jmonéms suteikia keleta galimybiy, susijusiy su
prekés zenklo zinomumo didinimu, tai:

e mokamy reklamy rodymas (angl. sponsored);

e dalyvavimas socialiniy tinkly veikloje kaip asmeniui;

e vartotojy jsitraukimo skatinimas per jvairias veiklas, susietas su prekés zenklu;

e prekeés zenklg jtraukiancio turinio publikavimas (Schmitt, 2012).

Bet kuriuo atveju, pateikiama informacija apie jmonés reklamuojama prekés zenklg turi
bati aktuali ir jdomi vartotojui, kad bty pasiektas savanoriskas vartotojo jsitraukimas (Schmitt,
2012). Mokslininkai (Ashley ir Tuten, 2015; Merchant ir kt., 2014; Diaconu ir kt, 2016) i$skiria Sesias
pagrindines problemas, lemiancias Zzemg vartotojy jsitraukima:

e Vvartotojy pasyvumas;

e didelis informacijos srautas ir mazas pastebimumas;

e originalumo stoka;

e primityvus turinys;

e orientacija j trumpalaikius rezultatus;

e démesys faktinei, 0 ne emocinei vertei.
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Norint pasiekti kuo daugiau potencialiy vartotojy reikia atkreipti démes;j j Siuos esminius
faktorius, skatinancius aktyvesnj vartotojy jsitraukima (Jaakonmaki, 2017):

e s3s3jos su jmone (pvz.: demografine padétis, jvaizdis, sekéjy skaicius);

e turinio kontekstas (pvz.: laikas, vieta, aktualijos);

e turinio tipas (pvz.: tekstiné, vizualiné, garsiné informacija).

Ivairiy tyrimy duomenimis, iSvengti socialiniy tinkly sutrikimy ir problemy yra
nejmanoma, taciau gaunama teigiama nauda i§ bendravimo, bendradarbiavimo, informacijos
keitimosi, ir rySiy palaikymo suteikia didziulg nauda jmonei (Alberghini ir kt., 2014).

Socialiniy tinkly vartotojy skaic¢ius kasmet sparciai auga. Didéjantis socialiniy tinkly
populiarumas pastebimas ne vien tarp individy, bet taip pat ir tarp jmoniy. Verslo jmonése
populiariausi yra, ,,Twitter”, ,,Facebook® ir ,,Youtube* socialiniai tinklai. Jie jmonéms kuria verte
siais aspektais (Culp, 2015):

e prekés Zenklas;

o reklama/rinkodara;

e jmonés komunikacija;

e aptarnavimas;

nusiskundimy iSraiska.

Imonése naudojami socialiniai tinklai joms suteikia galimybe¢ didinti savo uzimama
rinkos dalj ir pasiekti potencialius klientus ne vien tik lokaliai, bet ir visame pasaulyje. Todél jvairios
jmoneés ir organizacijos socialinius tinklus vis dazniau jtraukia j savo komunikacijos strategijas. Taip
norédamos ne tik didinti zinomuma, bet ir atlikti jvairias verslo funkcijas, tokias kaip: konkurenty
analizé, rinkos tyrimai, mazmeniné prekyba internetu (Al- Sabaawi, 2014). Kalbant apie grjZztamajj
ry§j, yra du socialiniy tinkly tipai, kurie ypac svarbis jmonei (Wyman, 2013), tai:

e jmonés viduje naudojami socialiniai tinklai, palengvinantys darbuotojy tarpusavio
bendravima;

e jmonés iSoréje naudojami socialiniai tinklai, apimantys santykius su partneriais bei
klientais.

Nepaisant daug privalumy atsiranda ir truokumy. Taikant tradicines komunikacijos
priemones jmonés kontroliuoja turinj, o socialiniuose tinkluose kontrolé prarandama. Vartotojy

atsiliepimai gali buti ne vien teigiami. Todél labai svarbu tinkamai reaguoti j neigiamus komentarus.
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Taip pat labai svarbu iSsiaiSkinti, kas vartotojus domina, kokia informacija jiems aktuali, taip
stengiantis sumazinti neigiamy atsiliepimy kiekj (Russel, 2009).

Apibendrinant jvairiy autoriy mintis galima teigti, kad socialiniai tinklai dazniausiai
jmonése naudojami siekiant pritraukti potencialius vartotojus ir i$laikyti ry$j su esamais. Taip pat tai
itin patogus jrankis norint surasti reikalingg informacija, rasyti atsiliepimus, dalintis patinkanc¢iu
turiniu. Mokslininkai teigia, kad socialiniai tinklai gali bati ypa¢ veiksminga verslo plétojimo
priemoné, padedanti gerinti rySius su klientais, jei tik jy taikymas versle bus tinkamai

koordinuojamas.

1.4.1 Komunikacija ,,Facebook“ socialiniame tinkle

Populiariausig socialinj tinklg ,,Facebook® 2004 m. sukaré Harvardo universiteto
studentas Mark Zuckenberg. Pradzioje $is socialinis tinklas buvo naudojamas tik minéto universiteto
vidinei studenty komunikacijai, taciau neilgai trukus buvo prieinamas ir visy JAV universitety
studentams, o kiek véliau — jvairioms jmonéms ir organizacijos bei jy darbuotojams. Praéjus porai
mety dél didelio populiarumo ,,Facebook* pradéjo naudotis ir uzsienio studentai, tod¢l 2008 m. Sio
socialinio tinklo turinys buvo pradétas versti ir j kitas uzsienio kalbas bei tapo prieinamas visy $aliy
gyventojams, sulaukusiems 13 mety.

Siomis dienomis daugiau nei puse ,,Facebook* vartotojy bent karta per dieng prisijungia
prie savo paskyros. Siuo metu ,,Facebook® turi daugiau nei du milijardus aktyviy vartotojy
(statista.com, 2018) ir kasmet §is skai¢ius auga (Priedas Nr. 3). Siame socialiniame tinkle Zmonés
gali tarpusavyje bendrauti, dalintis informacija, plésti pazinCiy ratg, sekti renginius, pameégti kity
skelbiamus jrasus, nuotraukas, video, juos komentuoti bei dalintis su kitais. Taip pat gali sekti jdomiy
zmoniy profilius, patinkanciy jmoniy puslapius, burtis j uzdaras ir atviras grupes, bendruomenes ir
panasiai. Dél tokio didelio populiarumo ,,Facebook* tapo palankia vieta reklamuoti versla ir pritraukti
didel¢ dalj potencialiy klienty.

,,Facebook* socialiniame tinkle galima komunikuoti trimis badais (Krutovaité, 2016):

e sukuriant profilj;

e sukuriant grupe;

e sukuriant puslap;.
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Komunikacija siame socialiniame tinkle apima siunc¢iamas asmenines zinutes, vieSus ir
pusiau vieSus jrasus, komentarus, jkeliamas nuotraukas, vaizdo jrasus, konkursus (Welsh, 2015).
Imonés ,,Facebook* socialiniame tinkle turi galimybe artimiau bendrauti su savo klientais, sulaukti i$
Jju griztamojo rysio, sekti konkurentus, stebéti padéti rinkoje. Taip pat yra galimybé patalpinti jvairias
programéles, kurti renginius, konkursus ir panasiai. Sis socialinis tinklas yra pelningas rinkodaros
jrankis, kurj jmonés gali naudoti nemokamai, i$skyrus ,,Facebook* sitilomas papildomas mokamas
reklamavimo paslaugas.

,Facebook® yra grupuojamas pagal susijusius vartotojy profilius, remiantis jy geografine
padétimi, Svietimo ar verslo jstaigomis (Cohen, 2008). ,,Facebook* yra plataus vartojimo tinklapis,
skirtas ne tik bendrauti, bet ir organizuoti bei skelbti renginius, reklamuoti versla (Pagiamtzis, 2009).
Imonés, naudodamos ,,Facebook* socialinj tinklg, turi galimybe pristatyti savo prekinius Zenklus
placiam vartotojy ratui. Vartotojai jmoniy paskyrose gali rasyti bei skaityti kity zmoniy
rekomendacijas, rasti reikiama informacijg, nuorodas apie dominanc¢iag jmong¢ (The value of social
media: How Facebook activities increase brand engagement 2015).

,Facebook® socialinis tinklas yra populiariausias ne tik vartotojy, bet ir verslo jmoniy
tarpe. Jame jmonés gali susikurti savo verslo puslapj ir naudoti jj kaip sékmingg rinkodaros jrankj,
padedant;j pritraukti potencialius Klientus arba islaikyti rysi su esamais savo turiniu: aktualia ir jJdomia
informacija, konkursais, nuotraukomis, video, jvairiomis nuorodomis, kviesdamos puslapio
lankytojus spausti ,,patinka“ mygtukg arba komentuoti jrasuose, dalintis Siais jrasais su Kitais
vartotojais (The value of social media: How Facebook activities increase brand engagement, 2015).

Norédamos pritraukti daugiau vartotojy ir iSreklamuoti produkta arba paslauga jmonés
neretai ,,Facebook* socialiniame tinkle skelbia jvairius konkursus. Dazniausiai vykdomos konkurso
salygos yra Sios: pamégti jmonés ,,Facebook* puslapj, pasidalinti konkurso nuoroda, pakomentuoti
jrasa bei paspausti mygtuka ,,Patinka“. Tokiu biidu jmoné per trumpg laikg surenka daug papildomy
sekéjy ir padidina jraso pasiekiamumo rodiklj. Kalbant apie ,,Facebook* jmoniy profiliy privalumus
verta paminéti, kad prieSingai nei jprasti vartotojy profiliai, jmonés mato kiekvieno jraso
pasiekiamumga (angl. reach), t. y. kiek zmoniy pamaté jrasa. Tai yra svarbu, nes ne visi vartotojai
pamate jrasg jj pakomentuoja arba paspaudzia mygtuka ,,Patinka“. Dar vienas privalumas yra tali,
kad socialinio tinklo ,,Facebook* verslo profilj gali matyti ir neprisiregistrave zmonés. Pats socialinis
tinklas ,,Facebook* isskiria $iuos privalumus verslui:

o didinti pardavimus internetu;
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e didinti vietos pardavimus;
¢ didinti prekinio zenklo Zinomuma;

e reklamuoti savo programéles (Saltinis: https://www.facebook.com/business/)

Imoniy profiliai socialiame tinkle ,,Facebook* turi patogia priemong ,,Facebook Pages
Insights*, leidziancia stebéti, kokie jrasai buvo daugiausia perzitréti, pakomentuoti, koks turinys
buvo aktualus ir jtraukiantis bei kiek zmoniy pasieké paskelbta informacija. Taip pat svarbi yra ir Kita
,Facebook Pages“ funkcija — galimybé lankytojams vertinti jmong¢ bei parasyti atsiliepimus.
Lankytojai su jmone gali bendrauti dvejais budais: rasant privacias zinutes per ,,Messenger* arba
skelbiant jrasa viesai jmonés profilyje. Imoné gali pasirinkti — suteikti vartotojams galimybe rasyti

E. Richards-Kunkel (2016) teigia, kad net 74 proc. socialiniy tinkly vartotojy pasikliauja
socialinémis medijomis tam, kad priimty sprendima dél prekés jsigijimo. Galima daryti prielaida, kad
geras jmonés jvaizdis ir teigiami atsiliepimai socialiniuose tinkluose gali padidinti pardavimus, o
neigiamas jvaizdis ir blogi komentarai — sumazinti. Imonés, norédamos paskatinti klientus jsigyti
preke ar paslauga, neretai naudoja socialiniuose tinkluose esancig funkcija — mygtuka ,,Apsipirkti
dabar*, kad klientas apsilankes jmonés profilyje iSkart patogiai galéty apsipirkti jmonés internetinéje
parduotuvéje.

P. Redsicker (2014) teigia, kad daugiausiai vartotojy jsitraukimo sulaukiantis turinys
,Facebook* socialiniame tinkle yra nuotraukos. Palyginus su Kitais jrasy tipais, nuotraukos sulaukia
net 87 proc. reakcijy, kitiems jrasy tipams patikdamos maza dalj (nuotrauky albumai — 4 proc.,
nuorodos | kitus interneto puslapius — 4 proc., video medziaga — 3 proc., tekstiné informacija — 2
proc.). Ta¢iau dabar, kai video formatas yra pasikeites ir nebereikia papildomai paspausti, kad video
bty paleidziamas, uztenka tik nar$ant ant jo uzeiti, todél perzitry skai¢ius zenkliai padidéjo. Todél,
siekiant efektyvios komunikacijos, reikia aktyviai sekti visus socialiniy tinkly atnaujimus ir pritaikyti
juos savo komunikacijoje, kad klienty pasiekiamumas bity dar didesnis.

Kalbant apie jmonés jvaizdj, susidiirus su neigiamais komentarais jmoné turéty nelikti
abejinga. J. Belosic (2011) sitilo septynis buidus, kuriais jmonés turéty vadovautis susidiirus su
nepatenkintais klientais ,,Facebook* socialiniame tinkle:

1) atsakyti j neigiama komentara, kad ir koks jis bity;

2) buti supratingu ir pakanciu;

3) susisiekti su klientu asmeniskai ir pasitlyti iSspresti problema;
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4) apgalvoti galimybe¢ paprasyti asmeniskai kKliento pasalinti neigiamg komentara;

5) atsakyti j originaly viesa skelbima ar jrasa;

6) leisti savo bendruomenei atsakyti j parasyta nusiskundima;

7) esant kritiniam atvejui, kai vartotojas piktybiSkai raso neigiamus komentarus, jj
blokuoti.

Atsakyti neigiamg komentarg ar atsiliepimg parasiusiam klientui yra netgi svarbiau nei
atsakyti j teigiamg, kadangi ignoruojamas nusivyles klientas tampa tik piktesnis ir vienu neigiamu
jrasu gali neapsiriboti (Belosic, 2011). Atsiprasymas ir galimo sprendimo budo pasitilymas yra
svarbus zingsnis geresnio rysio su klientu kiirimo link.

Apibendrinant surinktg informacija apie socialinj tinklg ,,Facebook* galima teigti, kad
tiek mokslininky, tiek verslo specialisty teigimu, ,,Facebook* yra ypac¢ rekomenduojamas rinkodaros
jrankis, kuriuo kiekviena jmoné gali pagerinti savo komunikacija, padidinti zinomuma ir sustiprinti

rySius su klientais.

1.4.2 Komunikacija ,,LinkedIn* socialiniame tinkle

,LinkedIn* socialinis tinklas jkurtas 2003 metais. Jo paskirtis yra uzmegzti naujus
profesinius rysius, ieskoti potencialiy darbuotojy arba darbo vietos bei bendrauti su verslo partneriais.
Siuo metu tai pats didziausias profesinis tinklas, kuriame tiek jmonés, tick darbuotojai bendrauja
tarpusavyje, dalijasi naudinga profesine informacija, rinkos naujienomis. Zmonés savo paskyras gali
naudoti vietoje gyvenimo aprasymo, o jmonés savo paskyrose gali dalintis darbo pasitilymais
(statista.com, 2018).

Skirtingai nuo ,,Facebook® socialinio tinklo, kuris naudojamas tiek asmeniniais, tiek
komerciniais tinklais, ,LinkedIn® i$skirtinai tik verslui skirtas socialinis tinklas. Siuo metu
"LinkedIn™ turi daugiau nei 300 milijony vartotojy visame pasaulyje (statista.com, 2018). O Lietuvoje
$iuo metu ,,LinkedIn* naudojasi 9 proc. visy socialiniy tinkly vartotojy (Priedas Nr. 2). Sis socialinis
tinklas yra puiki priemoné norint palaikyti ry$ius su zmonémis, su kuriais ateityje planuojama turéti
dalykiniy santykiy. Jei vartotojas turi ne tik asmenin;j profilj ,,LinkedIn* socialiniame tinkle, bet ir
verslo tinklarastj — verta abu Siuos profilius sujungti, kad kiti, apsilanke asmeniniame profilyje,
pamatyty informacija apie jmonés, kurioje jis dirba, teikiamas paslaugas ar produktus (Krutovaité,
2016).
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Jmoné¢, turédama ,,LinkedIn“ verslo puslapj turi nuolat jame pildyti turinj, dalintis
jvairiomis rinkos jzvalgomis ir aktualijomis, kad potencialiems klientams jmonés verslas atrodyty
Klestintis. Galima teigti, kad ,,LinkedIn® verslo puslapis yra kaip jmonés gyvenimo aprasymas arba
oficialesné komunikacijos versija.

Reklama socialiniame tinkle ,,LinkedIn* gali padéti verslui pasiekti jvairaus dydzio
tikslus $iais budais:

e pirmiausia ,,LinkedIn* leidzia tiksliai pasiekti norimg auditorijg pagal pareigybe,
darbo sritj, amziy, geografing padéti ir panasiai;

e sukuria galimybe lengvai ir efektyviai sukurti reklamas, skatinancias prekés zenklo
Zinomuma;

e turédamas lanks¢ias kainy nustatymo galimybes, ,LinkedIn* leidzia visiskai
kontroliuoti reklamos biudzeta ir i§laidas, 0 pacia reklama pradéti ir sustabdyti bet kuriuo metu;

e turi galimybe pasiekti tiksling auditorija per asmenines zinutes, kurios skatina didesnj

atsiperkamuma nei bendras naujieny srautas (https://business.linkedin.com/marketing-solutions/ads).

Apibendrinant svarbu paminéti, kad ,LinkedIn* socialinis tinklas yra skirtas ne
laisvalaikiui, 0 naujiems verslo rysiams, darbo paieskai ir darbo pasitlymams bei naudingy kontakty
keitimuisi. Sioje platformoje susirenka jvairiy profesijy atstovai ir jmonés, kurie tarpusavyje keiéiasi

naudinga profesine informacija.

1.4.3 Komunikacija ,,Instagram“ socialiniame tinkle

Socialinio tinklo ,,Instagram® pavadinimas kiles i§ anglisky zodziy instant ir telegram
trumpinio, lietuviskai reiskiancio akimirksniu gauta telegrama. Tai nuotrauky dalijimosi platforma,
kurioje prie§ patalpinant nuotrauka, ja galima pakoreguoti jvairiais filtrais. Buitent todél $is socialinis
tinklas sulauké didelio populiarumo. Nors ,,Instagram* jkurtas tik 2010 m., $iuo metu jis turi jau apie
milijardg vartotojy visame pasaulyje (statista.com, 2018). O Lietuvoje Siuo metu ,,Instagram*
naudojasi apie 31 proc. visy socialiniy tinkly vartotojy (Priedas Nr. 2).

Iki 2013 mety Sis socialinis tinklas buvo tik mobilioji aplikacija, o nuo 2013 mety
persikélé ir | WEB versija, taip pat pasipildé ir video turiniu. Pagrindinés funkcijos ,,Instagram®
socialiniuose tinkluose yra $ios (Zemaityté, 2017):

e nuotrauky kelimas;
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e kity ,,Instagram* vartotojy sekimas;

e istorijy (angl. stories) kélimas — jkeltas video arba nuotrauka, kuri isnyksta per 24 val.;

e nuotrauky arba video pamégimas (Sirdelés paspaudimas);

e komentavimas po nuotraukomis;

¢ pasidalinimas nuotraukomis asmenine Zinute.

Kaip jau minéta anksc¢iau, vaizdiné komunikacija turi didziausia jtaka, todél daugelis
Lietuvos jmoniy savo verslo komunikacija perkélé ir j ,,Instagram® socialinj tinkla, juolab, kad beveik

trecdalis visy Lietuvoje esanciy socialiniy tinkly vartotojy turi asmeninj ,,Instagram® profilj.

1.4.4 Komunikacija ,,Youtube“ socialiniame tinkle

Socialinis tinklas ,,Youtube* buvo jkurtas 2005 metais, kai trys buve ,,PayPal“
darbuotojai sugalvojo nauja komunikavimo biuida: jkelti, zitréti, dalintis video jrasais. Per pirmajj
ménesj $is socialinis tinklas sulauké 3 milijony lankytojy, dar po trijy ménesiy skai¢ius i§augo tris
kartus ir pirmaisiais metais pasieké 38 milijony lankytojy auditorijg. Taip ,,Y outube* pateko tarp 10-
ties populiariausiy svetainiy pasaulyje ir tapo viena greiciausiai besivystanciy svetainiy istorijoje.
Video jrasy ir lankytojy kasmet vis didéja, todél tai tapo palankia terpe jmonéms reklamuoti versla
(Miller, 2011).

Imonés gali susikurti savo ,,Youtube“ kanalg ir ten dalintis jvairiais video su savo
vartotojais, pavyzdziui, renginiy video jrasais, reklaminiais klipais, video dienoras¢iais (angl. vlog),
kuriuose pateikiami jvairtis patarimai ir panasiai. Norint pasiekti kuo daugiau vartotojy svarbu kurti
jdomy, jtraukiantj turinj. Galima sukurti jtraukiantj video klipg, kuriuo zmonés noréty masiskali
dalintis. Tokie video klipai vadinami virusiniais (angl. viral), nes per kelias dienas sulaukia labai daug
perzitry. Taip pat galima naudotis ir mokamomis paslaugomis, pvz.: pirkti reklama, kurig rodo
jjungiant kitg vaizdo klipg. Padidinti perzitiry skaic¢iy galima ir dalijantis savo kanalo video jrasais
Kituose socialiniy tinkly jmonés profiliuose.

Lietuvoje ,,Youtube* yra antras pagal populiarumg socialinis tinklas, kuriuo naudojasi
beveik 95 proc. visy socialiniy tinkly vartotojy (Priedas Nr. 2). Todél tai patrauklus jrankis verslo
komunikacijai.

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklai yra svarbi jmoniy komunikacijos

priemoné. Sékmingas socialiniy tinkly taikymas jmonéms padeda ne tik komunikuoti su potencialiais
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ir esamais klientais, pristatyti visuomenei naujus produktus ar paslaugas, bet ir didinti prekés Zenklo
zinomuma bei ieSkoti darbuotojy ar verslo partneriy. Tokie tinklai kaip ,,Facebook* ar ,,Instagram*
yra labiau orientuoti j naujy santykiy kiirima ir esamy palaikyma, ,,LinkedIn“ labiau pritaikytas
profesinei veiklai ir dazniausiai taikomas verslo tikslams, o ,,Y outube* — video komunikacijai.
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2. - EUROVAISTINES“ KOMUNIKACIJA SOCIALINIUOSE TINKLUOSE
2.1  Socialiniy tinkly taikymo ,,Eurovaistinés* socialiniuose tinkluose tyrimo metodologija

Eurovaistinés komunikacijos socialinuose tinkluose analizei pasitelkti steb&jimo ir turinio
analizés metodali, Kuriais buvo istirti Eurovaistinés profiliai keturiuose skirtinguose socialiniuose
tinkluose: ,,Facebook®, , LinkedIn®, ,,Instagram‘ bei ,,Youtube®. Empiriniam tyrimui pasirinktas
kokybinis tinklo etnografijos (angl. netnography) metodas. Sis metodas leidzia tyrimui pritaikyti
antropologinius lauko tyrimo principus, o pats tyréjas gali jsilieti j tiriamosios grupés veikla bei
pateikti svarbiy jzvalgy. Galima teigti, kad tinklo etnografija yra tapati su jprasta etnografija, tik
tyrimas persikelia j virtualia erdve. Sis tyrimas taikomas siekiant suprasti vartotojy ir jmoniy
tarpusavio sgveika socialiniuose tinkluose.

Tyrimui surinkti mety laikotarpio (2017 m. 11 mén. — 2018 m. 11 mén.) ,,Eurovaistinés*
socialiniy tinkly jrasai. Pirmiausiai padarytos jrasy ekrano kopijos (angl. printscreen), kurios buvo
sugrupuotos | skirtingus aplankus turinio analizei atlikti. Véliau duomenys koduojami ir
klasifikuojami Excel programoje rezultatams apibendrinti grafiniu pavidalu. Excel programos Pivot
funkcija jvairiais pjaviais analizuojami jrasy tipai ir vartotojy jsitraukimas. Stebéjimo metu gauti
duomenys ir atlikta tinklo etnografijos analizé leido identifikuoti ,,Eurovaistinés* socialiniy tinkly
komunikacijos budus ir vartotojy jsitraukima skatinancias priemones. Tyrimui naudota dedukciné
paradigma: pirmiausia surinkta ir iSanalizuota teorija, véliau atliekamas tyrimas (Prakapas ir Butvilas,
2011).

Pradéjus moksliskai tyrinéti socialinius tinklus, mokslininkai susidiré su klittimis
pasirenkant virtualios erdvés tyrimo metodika. Nors tyrimo laukas virtualioje erdvéje i§ esmés
nesikeicia, taciau lauko erdvé persikelia j auksStesne dimensijg. Virtualioji erdvé tapo jprasta kultiiros,
ry$iy, rinkodaros, reklamos plitimo terpe, todél tyrinédami virtualias bendruomenes, mokslininkai
émé taikyti etnografijos metoda, pritaikyta virtualiai erdvei (Zemaityté, 2017).

Tinklo etnografija — tai etnografiniai tyrinéjimai, kurie yra atliekami virtualioje erdvéje
siekiant suvokti socialing sgveikg paremta skaitmeniniu ry$iu. Nors tinklo etnografijos terming bandé
apibrézti daugelis mokslininky, vieng populiariausiy terminy pasiilé Roberto Kozinets. Jis sujungé
du angliskus zodzius: etnography (liet. etnografija) ir internet (liet. internetas), taip iSvesdamas zodj
netnography (liet. tinklo etnografija). Pats mokslininkas $ig sagvoka apibudina taip: ,tauty, etniniy

bendrijy kultiiros fakty rinkimas internete; kokybinis, interpretacinis metodas, kuris perima
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tradicinius etnografijos tyrimo metodus siekiant tirti virtualioje erdvéje egzistuojancias kulttras ir
susiformavusias ir komunikuojancias interneto pagalba bendruomenes* (Kozinets, 2010).

Sis metodas susijes su duomeny rinkimu, analize, interpretacija, moksliniy tyrimy etika
bei stebéjimu ir yra kaip tam tikras moksliniy tyrimy praktikos rinkinys (Baker ir Jane, 2016). Tinklo
etnografijoje tyrimo duomenys yra surenkami skaitmeninéje erdvéje. Jprastai jie gali pasireiksti kaip
socialiniy tinkly komentarai ar vieSi jrasai. Pasak R. Kozinets (1998), tinklo etnografija yra
interpretacinis tyrimo metodas, kuriame yra pritaikomi tiek tradiciniai, dalyvaujancio asmens
stebéjimo metodai budingi antropologinei analizei, tiek saveikos studijos, pasireiskiancios per
skaitmeniniy ryS$iy patirtj. Tinklo etnografijos tyrimas pasireiskia $iais etapais (Kozinets, 1998):

1. I8skiriamas tyrimo objektas;

2. Pasirenkama ir identifikuojama bendruomené;

3. Vyksta tirianciojo jsitraukimas, jsigilinimas ir duomeny rinkimas;

4. Surinkti duomenys analizuojami ir interpretuojamis;

5. Pateikiamos i§vados.

Nepaisant to, kad tinklo etnografija yra sukurta remiantis etnografijos pagrindu,
egzistuoja keletas esminiy savybiy, charakterizuojanciy tinklo etnografijos metoda:

1. Tinklo etnografijos tyrimo duomenys yra surenkami i§ virtualiy bendruomeniy, todél
yra siauresni, konkretesni, nei etnografijos metodas, kuris gali apimti visg Zmoniy visuomeng.

2. Etnografija apima visas bendravimo formas: zoding, rasyting, kiino kalba, balsa,
emocijas ir panasiai, o tinklo etnografija tik multimedijy komunikacijg, t. y. vaizda, garsa, teksta,
nuotraukas.

3. Taikant tinklo etnografijos metodg daugiausia jtakos turi tyréjas, nes etnografijos
tyrimo metu, taikant interviu ar tiksliniy grupiy apklausa galimi reakcijy pasikeitimai gali nulemti
tirlamyjy atsakymy pasikeitima ir panasiai. Tinklo etnografijos metu tiriamieji savanoriskai internete
patalpina net pacia jautriausig informacijg, todél stebéjimo biidu iSgaunama organiné informacija.

4. Priesingail nei etnografija, kuri reikalauja fizinio mokslinio pasinérimo j tam tikrus
atvejus, taikant tinklo etnografijos metoda duomenys surenkami tiesiogiai i$ interneto bendruomenés.
Tinklo etnografijos tyréjai netampa virtualiy bendruomeniy nariais, taciau aktyviai seka informacija
ir pasineria j tiriamaja visumga. Taigi, etnografija tiria pirminius duomenis, o tinklo etnografija —
antrinius, t. y. kompiuterinius.

5. Tinklo etnografijos metodas yra daug pigesnis ir greitesnis nei etnografijos metodas.
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6. Tinklo etnografijos metodu galima istirti didesne imtj.
7. Etnografija analizuoja tik esamas situacijas, t. y. tai kas vyksta esamuoju momentu, o

tinklo etnografijai gali tyrinéti ir senus duomenis, kurie kazkada buvo patalpinti internete.

2.2 LEurovaistinés* turinio analizé socialiniuose tinkluose

»EBurovaistiné” — pirmasis vaistiniy tinklas Lietuvoje, savo veiklg pradéjes 1998 m.
Vilniuje. Imoné kasmet pleciasi ir $iuo metu turi beveik 300 vaistiniy filialy visoje Lietuvoje. Nuo
2014 m. ,Eurovaistiné* pradé¢jo prekybg ir internetu. ,,Tyrimy bendrovés ,, AC NIELSEN*“
duomenimis, beveik pusei apklaustyjy EUROVAISTINE yra pagrindiné, mégstamiausia ir kitiems

rekomenduojama vaistiné* (https://www.apie-eurovaistine.lt/apie-mus/).

Kaip ir daugelis jmoniy, ,,Eurovaistine¢* yra susikiirusi paskyras jvairiuose socialiniuose
tinkluose, kad biity dar arciau savo klienty, palaikyty su jais rysi. ,,Eurovaistinés® komunikacijos

tyrimui pasirinkti $ie socialiniai tinklai: ,,Facebook®, ,,LinkedIn®, , Instagram® ir ,,Y outube*.
2.2.1 ,Eurovaistinés“ komunikacija ,,Facebook* socialiniame tinkle

Analizuojant ,,Eurovaistinés® komunikacija socialiniuose tinkluose paaiSkéjo, kad
aktyviausiai komunikuojama socialiniame tinkle ,,Facebook®. Galima daryti prielaida, kad tokj
aktyvumg lemia $io socialinio tinklo populiarumo tarp vartotojy rodikliai Lietuvoje (Priedas Nr. 2).
2018 mety lapkri¢io duomenimis, ,,Eurovaistiné* yra surinkusi beveik 90 000 sekéjy ir yra
pirmaujanti sekéjy skaic¢iumi lyginant su kitais didziausiais vaistiniy tinklais. Kitus vaistiniy tinklus

sekéjy skai¢iumi ,,Eurovaistiné* lenkia daugiau nei 2 kartus (zr. 1 lentelé).

1 lentelé. DidZiausiy Lietuvos vaistiniy tinkly sekéjy skaicius ,,Facebook* socialiniame tinkle

Vaistiniy tinklas Sekéjai
,Eurovaistiné” 87117
,Camelia“ 42004
,Gintariné vaistine“ 38043
,Benu” 31155

Saltinis: sudaryta autorés (2018 mety lapkri¢io 17 d. duomenimis)

23


https://www.apie-eurovaistine.lt/apie-mus/

Stebint ,,Eurovaistinés* publikuojamus jraSus ,,Facebook* socialiniame tinkle paaiskéjo,
kad jmoné¢ turi du skirtingus komunikacijos skyrius: ,,Eurovaistiné* ir ,,Eurovaistiné internete®, kuriy
turinys tarpusavyje labai skiriasi. ,,Eurovaistinés“ publikuojama informacija atspindi jmon¢ kaip
vaistiniy tinkla, o ,,Eurovaistiné internete — elekroning parduotuve. Analizuojant turinj pastebéta,
kad $iy dviejy komunikacijos skyriy tikslai, strategijos, komunikuojama zinuté, kuriamas jvaizdis ir
i§skirtos tikslinés auditorijos skiriasi, nors jmoné yra ta pati. Susiduriama su turinio valdymo
problema — , Eurovaistiné internete” turinio publikavimo intensyvumu uzgozia ,,Eurovaistinés*

kuriama turinj (3 paveikslas).

Saltinis: sudaryta autorés

3 pav. [rasy kiekis per metus socialiname tinkle ,,Facebook*

Tyrimo metu buvo suskaidyti $iy dviejy skyriy skelbiami jrasai pagal tipa. Paaiskéjo, kad
net 95 proc. ,,Eurovaistiné internete jrasy sudaro nuotraukos (4 paveikslas), kuriomis daugiausia
komunikuojama apie jvairias akcijas jmonés internetinéje parduotuvéje. IS viso ,,Facebook*
paskyroje apie ,,Eurovaistiné internete vykstancias akcijas buvo iSkomunikuota 249 kartus (Priedas
Nr. 4). Pagrindiné informacija iSdéstoma nuotrauky apraSymuose, pavyzdziui: Pirk internetu X prekés
Zenklo priemoniy bent uz X sumq ir gauk dovang X arba Tévy ir mazyliy pamégtos X sauskelnés dabar
20% pigiau!. Nuotraukos atlieka tik vizualinio apipavidalinimo funkcija. Jose dazniausiai pavaizduoti
akcijuojami produktai arba Zmonés bei nuolaidos dydis arba dovana. Ne retai akcijinis pasitilymas

pradedamas bendro pobudzio jvedamuoju sakiniu, pavyzdziui: Dovanos visada dZiugina, o dar
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labiau tokios vertingos!; Savaitgalis puikus metas ryskinti liupas ir nagus' Biitk nuotaikinga net
nitiriausiq rudens dieng!, arba klausimais, pavyzdziui: Sausa oda? Jauti nemalony tempimo jausmq?;
Kada paskutinj kartg atsinaujinai danty Sepetélj?; Dailios kiino linijos — AKTUALU?; taip uzmezgant
kontakta su vartotoju.

Antrasis pagal jkélimy skai¢iy nuotrauky pobudis — konkursai. ,,Eurovaistiné internete®
per metus jy paskelbé 44 (Priedas Nr. 4). Skelbiant konkursus vartotojai skatinami komentuoti jrasus:
komentaruose pasidalinti tam tikrais patarimais arba gyvenimiska patirtimi, pavyzdziui, kokiais
biudais bandai atgaivinti plaukus? arba kokiq keisciausiq grozZio priemong esi bandziusi tu;
komentaruose atsakyti j pateiktg atvirg arba testinj klausima, pavyzdziui, kg isvertus is lotyny kalbos
reiskia trumpinys ,,SPA “; komentaruose paZyméti Zmogy, pavyzdziui, komentaruose Zymeék drauge,
mamg, sese, kuri tau yra moters etalonas ir rasyk kodél. Uzduodant atvirg klausimg ir apibendrinus
atsakymus galima suzinoti daug svarbios informacijos, susijusios su vartotojy poreikiais, gyvensena,
pomegiais. Tai skatina jmong¢ tobuléti ir prisitaikyti prie vartotojy. Taciau $iuo atveju konkursy metu
nei$naudojamos Vvisas galimybés skatinanios vartotojy jsitraukimg. Visos konkursy salygos
susijusios tik su jrasy komentavimu. | sglygas jtraukiant vie$a jraso pasidalijima, ,,Eurovaistinés*

puslapio pamégima biity galima padidinti puslapio sekéjy skaiciy.

Video

Straipsnis
2%

3%

Saltinis: sudaryta autorés

4 pav. ,,Eurovaistinés internete* jrasy kiekis pagal kategorijas
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IraSuose skatinamas apsipirkimas internetu: Neapsunkink saves ir apsipirk internetu,
Nelauk eilése — pirk internetu ir panasiai. Prisijungiama prie pasaulinés Cyber Monday akcijos, t. y.
pirmadienj perku internetu dienos. Skelbiami naktiniai iSpardavimai, kurie suteikia progg jsigyti
norima produktg su didele nuolaida biitent internetu, kadangi naktj parduotuvés nedirba. Nurodoma,
kad tam tikros nuolaidos galioja tik perkant internetu ir nubréZiami aiSkus terminai, skatinantys
prekes jsigyti nedelsiant: tik Siandien; tik 48 val.; tik dabar ,,Naktinis iSpardavimas*; paskutiné
akcijos diena; tokios akcijos nesiméto, tad naudokis proga, kol gali; Pirkti dabar ar kai nebebus
nuolaidos? Atsakymas kaip ir aiskus ir panasiai. Nurodomos ribotas, greitai pasibaigsiantis akcijos
laikas skatina vartotojus kaip jmanoma greiciau pasinaudoti pasitlymu ir neatidéti pirkimo vélesniam
laikui. Atidétas pirkimas daznu atveju baigiasi nieko nepirkimu, nes pamirStama arba randamas
geresnis pasitlymas kitose prekybos vietose.

Kalbant apie komunikavimo tong, ,,Eurovaistiné internete jrasuose pastebimas
neformalus bendravimas, kuris sudaro draugisSka, artimg, tarsi tai biity geriausia draugé, imonés
jvaizdj. Tai galima pastebéti tokio pobtuidzio jrasuose kaip: tu verta to, kas geriausia; isbandyk kazkq
naujo; ishandziusi suprasi, nepagailék bent pusvalandzio sau ir panaSiai. | vartotojg kreipiamasi ne
18 ,,jus", o ,,tu” perspektyvos: pirk, gauk, rinkis, jsigyk, paskubék, nepraleisk progos, ishandyk ir tu,
suzinok, uzsisakyk, bitk nuotaikinga, naudok, isvenk, vadovaukis, tepk, atkurk, pasirapink, turék su
savim, puoskis, ishandyk naujienas, suzydék, isdrisk save palepinti ir t. t. Siuo atveju, pagal Zinuciy
formuluote galima aiskiai suprasti kam jos skiriamos. Todél isanalizavus ,,Eurovaistiné internete*
turinj nustatyta, kad tiksliné auditorija yra moterys. Tai patvirtina ir skelbiamy jrasy apie produktus,
kuriems vyksta akcija, dazniausiai pasikartojancios kategorijos. Daugiausia informuojama apie
kosmetikos, ktidikiy ir maisto papildy groziui bei lieknéjimui akcijas.

Komunikuojant apie jvairiy produkty akcijas vartotojams formuojamas jspudis apie
jmonés parduodamy produkty kokybe, i§skirtinumg ir patrauklig kaing. Asortimente esanti kosmetika
yra prabangi ir isskirtiné; vertinama dermatology, visazisty ir klienty; natirali; gydanti; atitinkanti
Siuolaikinio vartotojo poreikius. Pabréziama, kad yra tam tikry kosmetikos priemoniy, randamy tik
,Eurovaistingje*. Kudikiy prekés yra ekologiskos; tévy ir mazyliy pamégtos; kokybiskos ir patikimos;
maisto papildai natiralios kilmés, skirti groZiui ir gerai savijautai, 0 vaistai daznai sitilomi uz
ypatingg kaing (Priedas Nr. 6). Kudikiy, maitinan¢iy arba besilaukian¢iy motery prekiy akcijoms
jvardyti ,,Eurovaistiné internete* net sukiiré atskirg terming — mamadieniai, kurj daznai vartoja savo
jrasuose. Neretai jpudZiui sustiprinti apraSymuose naudojami jvairts paveiksliukai, emocijos (angl.

26



emoji). Taip kuriamas ir Siuolaikinés jmonés, kuri seka naujausias komunikavimo tendencijas,
jvaizdis (Priedas Nr. 7).

PalieCiant jautrias temas, tokias kaip jvairios ligos, odos senéjimas ir panasiai,
,EBurovaistiné internete* savo jraSuose naudoja eufemizmus, t. y. Zodzius arba frazes, kurie yra
naudojami kaip mandagus pakaitalas nenorint paliesti opios vietos (Smetona, 2015). PavyzdZiui,
komunikuojant apie kremo nuo rauksliy akcija, jvardijama, jog tai brandzios odos kosmetika arba
apie vaistus, skirtus §lapimo nelaikymui, jrasg jmoné pradeda tokiais sakiniais: Yra temy, kuriomis
nesinori kalbéti garsiai. ISvenk inksty ir Slapimo sistemos sutrikimy. Eufemizmy naudojimas padeda
patraukliau pateikti informacijg vartotojui, kuriam tema gali biiti skaudi.

Nors ,,Eurovaistiné internete” pagrindinj démésj skirig vizualinei komunikacijai
nuotrauky pagrindu, yra ir keletas pasidalinty straipsniy bei video jrasy. Juose daugiausia dalijamasi
grozio patarimais, kaip pasidaryti makiaza, priziGréti odg ir panaSiai. Video jraSuose pateikti
profesionalios visazistés Justinos Gafarovaités grozio patarimai bei nuosekliis zingsniai kaip paciai
pasidaryti profesionaly makiaza namuose. Tokios pubiidZio jrasai itin aktualiis moteriSkai auditorijai,
1 kurig nukreipta didzioji dalis ,,Eurovaistinés internete* jrasy.

,EBurovaistiné*“ nuo ,,Eurovaistiné internete skiriasi savo jraSy pobtdziu. Daugiausia
irady taip pat sudaro nuotraukos, taciau panasiai publikuojama ir straipsniy (5 paveikslas). PrieSingai
nei ,,Eurovaistine internete®, publikuojamas turinys kur kas jvairesnis ir labiau koncentruotas ne }
groz}], o | sveikatg. Nors publikuojama maziau (3 paveikslas), turinys daug jvairesnis (Priedas Nr. 4).
Keliamos nuotraukos i§ jvairiy jmonés gyvenimo momenty, pavyzdziui, jmonés Svenciy, naujy
vaistiniy filialy atidarymy, konferencijy, renginiy. Su klientais kuriamas artimesnis rySys, parodant
jmonés darbo uzkulisius. Dalijamasi ir jvairiais §vieCiamaisiais bei patariamaisiais straipsniais apie
jvairias ligas, ligy prevencijos priemones, sveikg gyvenseng. Tokiu biidu stengiamasi sukurti
profesionalios, savo srit] iSmanancios jmonés vaizdg. Kiekvieng sezong sukiirus naujg reklamine
kampanija dalijamasi akimirkomis i§ filmavimo ir paciu video klipu. Atsinaujinus kampanijai visada
pakeiciama ir paskyros virSelio nuotrauka, taip socialinj tinklg jtraukiant j jmonés vykdoma reklaming

kampanijg.
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Straipsnis
33%

Renginys
0,
Pasidalijimas

7%

Saltinis: sudaryta autorés

5 pav. ,,Eurovaistinés* jrasy kiekis pagal kategorijas

»EBurovaistiné* kuria atsakingos jmonés jspudj, kuriai ripi jos klientai. Komunikuojama
apie jvairius nemokamai atliekamus tyrimus vaistinése, kurie padeda atpazinti liga ankstyvoje
stadijoje, pavyzdziui, arterinio kraujosptidzio matavimas, cukraus kiekio kraujyje tyrimas ir panasiai.
Taip pat informuoja apie vaistinése organizuojamus nemokamus dermatologinius tyrimus, plauky ir
galvos odos diagnostika. Kvie¢iama j jmonés inicijuojamus sporto renginius: ,,Eurovaistinés kalédinj
bégimag“ ir ,, Traky pusmaratonj, taip jmoné skatina sveikg gyvenimo biidg ir tuo paciu reklamuoja
savo verslg. Taip pat .,,Eurovaistiné* inicijuoja bei prisideda prie jvairiy paramos akcijy ir apie tai
paskelbia socialiname tinkle, kad vartotojai matydami gerus darbus dar labiau pasitikéty jmone.
Dalijamasi aktualia informacija, pavyzdziui, esant perSalimo sezonui patariama kaip iSvengti gripo ir
persalimo, pateikia jvairig statistika, susijusig su Lietuvos sveikata ir panaSiai.

Analizuojant bendravimo tong pastebéta, jog prieSingai nei ,,Eurovaistiné internete*, kuri
kreipiasi | vartotoja ,,tu, ,,Eurovaistin¢* bendrauja formaliau ir savo jrasuose j vartotojg kreipiasi
,JUs‘ perspektyvoje: ar Zinote; uzsukite ir suzinokite daugiau; biikite sveiki; laukiame Jiisy ir panasiai.
Kaip minéta anksciau, ,,Eurovaistinés internete jrasai nukreipti i moteriskaja lyti, o ,,Eurovaistiné*
konkretaus adresato neiSskiria, kreipiamasi j visus vartototus, nepaisant lyties ir amziaus.

Analizuojant ,,Eurovaistinés® skelbiamus konkursus, pastebéta, jog jie pateikiami
jtraukiant vartotojus j vykdoma reklaming kampanija, pavyzdziui, vartotojai skatinami pasidalinti

pazadu, ka sveikatai naudingo gali padaryti dél savo artimyjy ir patalpinti paZzada reklaminei
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kampanijai skirtoje svetainéje http://pazadas.jauskitesgerai.lt/ bei pasidalinti juo savo ,,Facebook*

paskyroje su grotazyme #DelTavesGaliu. Visa ménesj kas savaite ,,Eurovaistiné savo ,,Facebook*
paskyroje skelbé ir apdovanojo po 10 laimétojy, ivykdziusiy konkurso salygas. Testinis konkursas
jitraukia daugiau vartotojy nei vienkartinis. Naudojant grotazyme reklaminé kampanija socialiniuose
tinkluose net ir placiai pasklidusi gali biiti surandama per paieskos sistema.

Ikeltuose straipsniuose ,,Eurovaistiné® dalijasi patarimais kaip i$§vengti klaidy gydantis
namuose, kaip taisyklingai vartototi vaistus, kaip numalSinti stresg, informuoja apie butinybe tirtis,
pateikia jvairiy statistiniy faikty, susijusiy su sveikata, kalba apie sveikg gyvenseng, dalijasi jvairiais
sveikos gyvensenos, kiino priezitros patarimais. Skelbia apie jvairias iniciatyvas, skatinancias
sveikesnj gyvenimo buda. Informuoja apie ,,Eurovaistinés organizuojamus renginius bei dalijasi
vieno i3 renginiy globéju tapusio prezidento Valdo Adamkaus poziidiriu j sporta. Zymus, 3aliai
nusipelngs Zzmogus atkreipia vartotojy démesj ir Siuo atveju renginio globéjas tampa pagrindine
renginio reklaminés kampanijos dalimi. Informuojama apie tiesiogines video transliacijas ziniy
portaluose, kuriuose jvairiomis su sveikata susijusiomis temomis kalba jmonés vaistininkai kartu su
jvairiy ligy arba sveikos gyvensenos specialistais, psichologais.

Pasidalindama straipsniais, ,,Eurovaistiné” jraso apraSyme neretai pabrézia, kad
straipsniuose savo patirtimi dalijasi bitent jmonés darbuotojai: miisy vaistininkas rekomenduoja;
vaistininké pastebi ir panaSiai. Taip kuriamas profesionalios jmonés jvaizdis, kurioje dirba savo
srities specialistai. Jrasy antrastése nevengiama ir pagiriamyjy teiginiy, pavyzdziui: Miisy vaistininkai
padéjo Simtams titkstanciy persalimo kamuojamy klienty. Analizuojant straipsnius pastebeéta, kad yra
ir ne tik Svie¢iamyjy ir informaciniy straipsniy, bet ir vien reklaminiy, kurie yra yra su skaitytojus
uzkabinanCiomis antrastémis, pavyzdziui: Sostinéje — rekordinis skaicius kostiumuoty bégiky,;
Zmonés Sturmuoja vaistines: viena preké graibstoma Simtais; Per §ventes vaistines pliido persisalde
lietuviai. Atlikus tyrimg paaiSkéjo, kad daugiausia straipsniy publikuota delfi.lt naujieny portale (6
paveikslas). Vadinasi informacija jmoné linkusi skelbti ne specifinése su sveikata susijusiose
svetainése, o placig autorijg turin¢iame populiariame naujieny portale, kad informacija pasiekty kuo

daugiau vartotojy.
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Saltinis: sudaryta autorés

6 pav. ,,Eurovaistinés® ir ,,Eurovaistinés internete® straipsniy publikacijos

,EBurovaistiné“ savo paskyroje dalijasi ir kity sveikatos jmoniy, pavyzdziui: Lietuvos
sveikatos mokslo universiteto, Lietuvos serganciy epilesija sajungos EPILE, Skubiosios medicinos
Klinikos, jraais, taip kurdama bendruomeniskos jmonés jvaizdj bei parodydama, kad palaiko kity
Jstagy organizuojamas su sveikata susijusias iniciatyvas. Paskyroje patalpinta ir keletas video jrasy,
kuriuose daugiausia reklaminés kampanijos video, taip pat akimirkos i§ organizuojamy sporto
renginiy bei jvairiy iniciatyvy. Lietuvos Simtmecio proga sukurtas video jraSas, kuriame kalbinama
Simtameté senolé dalijasi ilgaamziSkumo paslaptimis. Tokiais jrasais bandoma vartotojams parodyti
humaniskaja imonés pus¢. Tiek ,,Eurovaisting internete®, tiek ,,Eurovaistiné* nepaskelbé¢ ,,Facebook*
socialiame tinkle nei vieno vien tekstinio jraso. Visur naudojamos vizualizacijos: nuotraukos,
nuotrauky albumai, video, nuorodos ] straipsnius ir panasiai.

Vertinant jmonés jrasy skelbimo daznuma, pastebéta, kad vidutiniSkai per ménesj
»EBurovaisting internete* sukuria apie 27 irasus, o ,,Eurovaistiné¢* — 11 jrasy. Per tiriamyjy mety
laikotarpj daugiausia Sie du skyriai bendrai patalpino jrasy 2017 mety lapkricio ir gruodzio ménesiais,
0 maziausiai - 2018 mety sausio ménesj (Priedas Nr. 9). Galima daryti prielaida, jog didziosios mety
Sventes, t. y. kalédy ir naujyjy mety laikotarpis, turi jtakos jmonés skelbiamy jrasy kiekiui. Suaktyvéja
ivairiy akcijiniy pasiiilymy komunikacija, dalijamasi dovany idéjomis, informuojama apie jvairias
paramos iniciatyvas ir pan. Sausio ménesj jraSy maziausiai. Galima daryti prielaida, kad sumaz¢ja
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vartotojy pirkimo aktyvumas praéjus kalédiniam laikotarpiui, tad ir j komunikacijg investuojama Siek

maziau.
2.2.2 ,,Eurovaistinés“ komunikacija ,,LinkedIn* socialiniame tinkle

,EBurovaistiné* socialiniame tinkle ,,LinkedIn“ komunikuoti pradéjo tik 2017 metais. Per
daugiau nei metus laiko jmoné surinko beveik 1000 sekéjy (2018 mety lapkri¢io duomenimis), tai yra
tris kartus daugiau nei kiti didZiausi vaistiniy tinklai lietuvoje (Zr. 2 lentelé). Siame socialiname tinkle
,Eurovaistiné* prisistato kaip moderni, aktyvi, atvira naujovéms jmoné, rinklos lyderé, kuriai
didziausias atlygis yra klienty pasitenkinimas ir lojalumas, o jmonés tikslas — padéti Zmonéms islikti

sveikiems ir gerai jaustis (https://www.linkedin.com/company/eurovaistine/).

2 lentelé. Didziausiy Lietuvos vaistiniy tinkly sekéjy skaicius ,,LinkedIn‘ socialiniame tinkle

Vaistiniy tinklas Sekéjy skaicius
,Eurovaistiné” 986
»Camelia“” 315
,Gintariné vaistine” 211
»Benu” Néra paskyros

Saltinis: sudaryta autorés (2018 mety lapkri¢io 17 d. duomenimis)

Atliekant tyrimg buvo analizuojami visi §io socialinio tinklo ,,Eurovaistinés“ paskyros
jrasai. ISanalizavus jraSus pastebéta, kad prieSingai nei ,,Facebook, ,,LinkedIn* socialiame tinkle
jrasai publikuojami tik ,,Eurovaistinés* kaip vaistiniy tinklo, o ,,Eurovaistiné internete* skyriaus jrasy
néra. Daugiausia jraSy sudaro nuotraukos ir straipsniai (6 paveikslas). Kaip ir ,,Facebook*
socialiname tinkle, pasidalintose nuotraukose pagrindiné informacija nurodoma aprasymuose.
Pateikiama esminé koncentruota informacija apie jvairias jmonés iniciatyvas ir veiklas. Dalijamasi
akimirkomis 1§ jmonés Svenciy, naujy filialy atidarymy, parody akimirky, kuriamy reklaminiy
kampanijy uzkulisiy. Informuojama, jog reklaminiy kampanijy video Kklipuose vaidina
»EBurovaistinés vaistininkai. Taip reklamos tampa artimesnés vartotojoms, nes jose mato realius
vaistininkus, kuriuos gali sutikti atéj¢ j vaisting, o ne aktorius.

,EBurovaistiné* kuria atsakingos jmonés jvaizdj. Rengia ir informuoja apie nemokamai

atliekamus jvairius sveikatos tyrimus vaistinése, kraujo donorystés akcijas. Inicijuoja ir prisideda prie
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paramos akcijy, kvie€ia zmones jungtis prie jvairiy Lietuvai svarbiy minéjimy, pavyzdziui, gedulo ir
vilties dieng kviecia visus tylos minute pagerbti tuos, kurie nebegrjzo is tremties. ,,Eurovaistiné®, kaip
pagrindinis popieziaus susitikimo Lietuvoje renginiy rem¢jas, kvieté jungtis prie iniciatyvos ,,Geri
zodziai gydo*, ragindama artimiesiems kuo dazniau pasakyti gera zodj. Visa tai vartotojams kuria
patrauklios, iniciatyvios, riipestingos jmonés vaizdg. JraSais stengiamasi sukurti patrauklios jmonés
vaizda ne tik klientams, bet ir verslui. Kalbama apie viding jmonés komunikacijg, darbuotojy
pasiekimus, klienty aptarnavimo kokybe, dalijamasi darbo pasiiilymais, kuria geidziamo darbdavio
ivaizdj. Dalijamasi imonés pasiekimais, pavyzdziui: Kq tik suzinojome, kad miisy atliekamas klienty
pasitenkinimo aptarnavimu rodiklis (angl. NPS - Net Promoter Score) pasieké 87,17 baly is 100
galimy! Tai nejtikétinai dziuginantis rezultatas, kuris leidZia manyti, kad visa, ko imameés, darome
teisingai. Skiriant daug démesio aptarnavimo kokybei, vartotojai skatinami koncetruoti démesj ne tik
] prekiy kainas, bet rinkis tg vaistiniy tinklg, kuris skiria daug démesio kiekvienam Klientui ir jo

rupesciams.
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Saltinis: sudaryta autorés

7 pav. ,,Eurovaistinés* jrasy kiekis pagal kategorijas ,,LinkedIn* socialiniame tinkle

Pasidalintuose straipsniuose kalbama apie ,,Eurovaistinés® inicijuojamus bégimo
maratonus, kuriais skatinama Zmoniy sveika gyvensena. Kaip renginio globéja, jmon¢ dalijasi
informacija apie popieziaus vizitag Lietuvoje, jmonés pokycius, sveikata, vykdomg parama.
Palieciama opi Lietuvoje senjory jdarbinimo tema. Minima, jog ,,Eurovaistinéje* dirba daugiau nei
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100 patyrusiy senjory vaistininky. Taip parodoma, jog jmoné reaguoja j Lietuvos visuomengje
esancias problemas ir prisideda prie jy sprendimo. Taip pat pateikia verslo ziniy straipsnius apie
jmonés vadovybe, vadovavimo stiliy, lyderystg, jmonés pasiekimus, jmoniy grupés plétimasi ir
panaSiai. Galima daryti prielaidg, kad informacija labiau koncentruota ir iSsamésné nei socialiniame
tinkle ,,Facebook* bei daugiau susijusi su jmonés veikla. Nekomunikuojama apie vykstancias prekiy
akcijas, kas sudaro didZiajg dalj ,Eurovaistinés® ,,Facebook* paskyros turinio.

Analizuojant bendravimo tong nustatyta, kad bendravimas formalus, profesionalus.
Kadangi ,,LinkedIn* socialinis tinklas skirtas biitent verslo rySiams palaikyti, galima daryti prielaida,

jog ,,Eurovaistiné* komunikuoja atsizvelgiant j socialinio tinklo koncepcija.
2.2.3 ,,Eurovaistinés“ komunikacija ,,Instagram® socialiniame tinkle

Socialiniame tinkle ,Instagram®“ yra dvi ,,Eurovaistinés* paskyros. Viena jy —
eurovaistine_It néra aktyvi, taciau turi 316 sekéjy, kitoje paskyroje — dar_daugiau_grozio —
komunikacija vykdoma. Si paskyra turi 329 sekéjus ir uzima tredia vieta lyginant su didZiausiais
Lietuvoje vaistiniy tinklais (zr. 3 lentel¢). Dauguma vartotojy tikriausiai nezino, jog egzistuoja tokia
,EBurovaistinés® paskyra, todél jmonei patartina komunikacijg testi eurovaistine_It paskyroje, kuri turi

siek tiek maziau sekéjy, taciau yra lengviau identifikuojama ir surandama vartotojams.

3 lentelé. DidZiausiy Lietuvos vaistiniy tinkly sekéjy skaicius ,,Instagram* socialiniame tinkle

Vaistiniy tinklas Sekéjy skaicius
»Camelia® 1422
,Benu” 360
,Eurovaistiné” 329
,Gintarineé vaistine” 217

Saltinis: sudaryta autorés (2018 mety lapkri¢io 17 d. duomenimis)

Analizuojant ,,Eurovaistinés® socialinio tinklo ,Instagram® turinj nustatyta, kad
daugiausia komunikuojama apie kosmetikos priemones. PrieSingai nei ,,Facebook®, , Instagram®

socialiname tinkle nekomunkuojama apie vykstanCias akcijas. Vartototojai informuojami apie
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naujienas ,,Eurovaistinés* asortimente bei sezony reklamines kampanijas. Per metus ,,Eurovaistiné*
Siame socialiniame tinkle surengé tik vieng konkursg, kur norint laiméti prizg buvo praSoma pameégti
»EBurovaistinés® ,,Instagram® paskyra ir komentaruose pazyméti zmogy. Galima daryti prielaida, kad
tokiu btidu jmoné noréjo padidinti savo sekéjy skaiciy. Komunikacijg Siame socialiname tinkle
,Burovaistiné¢*“ vykdo ir per Zinomy Lietuvos Zmoniy, vadinamy nuomonés formuotojais (angl.
infuencer) ir jmonés darbuotojy profilius. Daugiausia nuomonés formuotojai reklamuoja interneting
,EBurovaistinés® parduotuve ir informuoja apie joje vykstancias akcijas. Populiariausios naudojamos
grotazymeés tokiuose jrasuose yra #eurovaistine; #eurovaistiné, #eurovaistineinternete bei vietove
Eurovaistiné Ozo g. 25. Istirta, kad daugiausiai tokiuose jrasuose reklamuojami jvairiis kosmetikos ir
maisto papildy produktai, kuriuos galima jsigyti ,,Eurovaistingje™ bei jvairios akcijos, kuriomis
dalijasi jmonés partneriai.

I[Sanalizavus jmonés komunikacija socialiniame tinkle ,,Instagram‘ nustatyta, jog su
vartotojais bendraujama formaliau nei ,,Facebook* socialiname tinkle. | vartotojg kreipiamasi ,,jus*
perspektyvoje. Publikuojant nuotraukas naudojamos vidutiniskai 4 grotazymés, atspindincios

nuotraukos esmg, o tekstui pajvairinti naudojami jvairais paveiksléliai.
2.2.4 ,Eurovaistinés“ komunikacija ,,Youtube“ socialiniame tinkle

Prie socialinio tinklo ,,Youtube* ,,Eurovaistiné* prisijungé 2009 metais. Siuo metu jmoné
turi apie 300 sekéjy ir uzima pirmg vieng tarp didziausiy Lietuvoje vaistiniy tinkly (zZr. 4 lentelé).
Apie save Siame socialiame tinkle jmoné raSo: moderni, veikli vaistiné, drgsiai diegianti naujoves, o
kartu puoseléjanti gilias farmacijos tradicijas, savo veiklg grindzZianti atsakomybe, o didZiausiu
atlygiu laikanti klienty pasitikéjimq. Taip pat dalijasi informacija apie ,,Nielsen“ atlikta vartotojy
tyrimg, kuriame 2016 m. ,Eurovaistiné¢* iSrinkta populiariausiu vaistiniy tinklu Lietuvoje

(https://www.youtube.com/user/Eurovasitine/about).
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4 lentelé. Didziausiy Lietuvos vaistiniy tinkly sekéjy skaicius ,,Youtube* socialiniame tinkle

Vaistiniy tinklas Sekéjy skaicius
,Eurovaistiné” 307
,Gintariné vaistiné” 213
,Camelia“ 197
»Benu” 55

Saltinis: sudaryta autorés (2018 mety lapkri¢io 17 d. duomenimis)

»Eurovaistiné” savo ,,Youtube“ kanale turi 5 grojarasc¢ius, kuriuose video suskaidyti
pagal temas. Daugiausia jrady patalpinta grojarastyje Vaistininkas pataria. Siuose video jmonés
vaistininkai dalijasi jvairiais sveikatos patarimais jmunitetui stiprinti, perSalimui jveikti, sgnariy
skausmui mazinti bei informacija apie vaistus. Pagal temas ir koncepta $ie video nukreipti j vyresnio
amziaus zmones bei tuos, kurie riipinasi vyresnio amziaus zmonémis. Patalpinta informacija yra
aktuali ir koncentruotai pateikta trumpame video, todél vartotojams patogu ja perziiiréti. | moteriskaja
auditorija nukreiptas kitas grojarastis, pavadinimu LABANAKT, GRAZUOLE!. Cia patalpintos
pramoginés ,,Eurovaistiné internete* laidos serijos, kuriose Zymios Lietuvos moterys su dukromis

arba mamomis diskutuoja apie odos prieziiirg ir grozio ritualus.
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2.3 Vartotoju jsitraukima j ,,Eurovaistinés* turinj socialiniuose tinkluose skatinantys

veiksniai

Nors ,,Eurovaistiné* aktyviai komunikuoja socialiniuose tinkluose ne visada aktyvumu
pasizymi vartotojai. Nagrinéjant ,,Eurovaistinés® socialiniy tinkly turinj atlikta ir vartotojy

isitraukimo analiz¢, kurios metu paaiskéjo kokio pobiidzio turinys vartotojus domina labiausiai.
2.3.1 Vartotojy isitraukimas ,,Facebook* socialiniame tinkle

Analizuojant ,,Eurovaistinés internete® ir ,,Eurovaistinés® jrasus ,,Facebook* socialiniame
tinkle pastebéta, jog daugiausiai paspaudimy ,patinka“ sulaukia nuotraukos (8 paveikslas).
ISanalizavus vartotojy paspaudimy ,,patinka* pagal nuotrauky kategorijas skaiCiy paaiskéjo, jog
daugiausia paspaudimy sulaukia skelbiami konkursai (Priedas Nr. 8). Vadinasi tokio tipo jraSai
vartotojams labiausiai patinka, nes konkurso salygose imoné paspausti ,,patinka“ paskelbtam jrasui
nenurodo. Maziausiai reakcijy sulaukia renginiai. ,,Eurovaistiné” per metus jy paskelbé tik keleta
(Priedas Nr. 5), todél galima daryti prielaida, jog toks mazas vartotojy aktyvumas renginiy atzvilgiu

yra dél minimalaus renginiy skaiciaus.
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Saltinis: sudaryta autorés

8 pav. Paspaudimy ,,patinka“ skaicius ,,Eurovastinés* jrasuose ,,Facebook® socialiniame tinkle
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Vartotojy komentary daugiausiai sulaukia taip pat nuotraukos (9 paveikslas).
Analizuojant ,,Eurovaistinés* turinj socialiniame tinkle ,,Facebook* nustatyta, jog skelbdama jvairius
konkursus jmoné konkurso salygose nurodo, kad norint laiméti priza reikia komentaruose pasidalinti
savo patarimais, patirtimi arba pazyméti zmogy. Galima daryti prielaida, kad butent dél Sios
priezasties nuotraukos sulaukia daugiausia vartotojy komentary. Vartotojy komentary i$ viso nerasta
pasidalintuose renginiy nuorodose. Kaip minéta pries tai, jtakos gali turéti mazas renginiy kiekis arba

renginiai buvo neaktualiis Siuos jrasus pamaciusiems vartotojams.
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9 pav. Komentary skaiéius ,,Eurovastinés* jraSuose ,,Facebook* socialiniame tinkle

Kalbant apie vartotojy pasidalijamus jrasus, daugiausia pasidalinama taip pat
nuotraukomis (10 paveikslas). Galima daryti prielaida, jog taip yra dél publikuojamo turinio, kurio
didZiaja dalj sudaro butent nuotraukos. MaZiausiai pasidalijimy, kaip ir pamégimy bei komentary

sulaukia renginiai.

37



4000 3754

3500

3000

2500

2000

1500 B Eurovaistiné internete

1000 Eurovaistiné

355
>00 0 40 00 18104 8553

Saltinis: sudaryta autorés

10 pav. ,,Eurovastinés* jrasy pasidalijimo skaicCius ,,Facebook® socialiniame tinkle

Analizuojant ,,Eurovaistinés® pasidalijimus jvairiomis nuorodomis nustatyta, jog
daugiausia vartotojy démesio sulauké informacija apie 2018 metais vykusj Popieziaus vizitg
Lietuvoje (11 paveikslas). Budama pagrindiné renginio globéja, ,,Eurovaistiné* dalijosi informacija
apie vizitg ir kvieté Zmonés aktyviai dalyvauti su PopieZiaus vizitu susijusiose iniciatyvose, tokiose
kaip ,,Geri Zodziai gydo®. ,,Eurovaistiné¢* nusprendusi remti istorinj vizita save reklamuoja ir kuria
teigiamg jspid; vartotojy samonéje. Jokiy vartotojy reakcijy nesulauké pasidalinta informacija apie

epilepsija ir nusalimg.
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11 pav. Vartotojy jsitraukimas j ,,Eurovastinés* pasidalinimus ,,Facebook* socialiniame tinkle
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Atliekant ,,Eurovaistinés‘

straipsniy analize paaiskéjo, jog vartotojams jdomiausi

straipsniai, susije su sveika gyvensena. O straipsniai apie néStuma vartotojy reakcijy nesulauké (12

paveikslas). Issiaiskinus vartotojus dominancias temas galima jiems pasitlyti aktualesnj turinj ir taip

padidinti varototojy jsitraukima bei sekéjy skaiciy.
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Saltinis: sudaryta autorés

12 pav. Vartotojy jsitraukimas j ,,Eurovastinés® pasidalijamus straipsnius ,,Facebook* socialiniame tinkle

Analizuojant ,,Eurovaistinés®

video socialiniame tinkle ,,Facebook® nustatyta, jog

jdomiausi vartotojams video jrasai yra apie makiazg (13 paveikslas). Didelg jtaka tokiems rezultatams

gali turéti tai, jog Siuose video makiazo paslaptimis dalijasi Zymi Lietuvos makiazo meistré. Kita

priezastis gali biti tokia, jog pagrindine ,,Eurovaistinés* ,,Facebook* auditorija yra moterys, todél i

tema ir video pamokos joms yra aktualios, jdomios ir reikalingos. Maziausiai vartotojy reakcijy

sulauke video jrasai apie rikymg ir senjory uzimtuma.
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13 pav. Vartotojy jsitraukimas j ,,Eurovastinés* pasidalijamus video ,,Facebook® socialiniame tinkle

ISanalizavus ,,Eurovaistinés internete ir ,,Eurovaistinés* paskelbty irasus ir vartotojy
jsitraukimg paaiSkéjo, jog vartotojams jdomesnis ,,Eurovaistiné internete® talpinamas turinys (14
paveikslas). Galima daryti prielaida, jog tokj rezultata lemia nevienodas skelbiamy konkursy skaicius.
Kaip buvo minéta anksc¢iau, daugiausia vartotojy reakcijy sulaukia jvairtis skelbiami konkursai, o

biitent ,,Eurovaistiné internete konkursy skelbé daugiau.
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14 pav. Vartotojy jsitraukimas j ,,Eurovastinés internete* ir ,,Eurovaistinés* pasidalijamus jraSus ,,Facebook*
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2.3.2 Vartotojuy jsitraukimas ,,LinkedIn“ socialiname tinkle

Analizuojant vartotojy jsitraukimg ,LinkedIn“ socialiname tinkle nustatyta, kad
labiausiai patinkantys jrasai vartotojams yra nuotraukos bei straipsniai (15 paveikslas). Populiariausi
nuotrauky jrasai tarp vartotojy buvo informacija apie naujy filialy atidaryma, akimirkos 1§ jmonés
renginiy bei pristatomos naujos reklamos kampanijos. Kaip ir prie§ tai aptartuose socialiniuose
tinkluose, vartotojams jdomiausia vizualiné informacija bei jvairi SvieCiamoji, patariamoji

informacija straipsniy pavidalu.

Video, 27 Infografikas, 9
I

Foto albumas,
81

Saltinis: sudaryta autorés

15 pav. Pamégimy skaicius ,,Eurovastinés* jrasuose ,,LinkedIn® socialiniame tinkle

Kalbant apie temas, visi ,,Eurovaistinés‘ jrasai analizuojant turinj buvo sugrupuoti j keleta
kategorijy pagal komunikacijos tipa. Daugiausia vartotojy reakcijy sulauké informacija klientams
kategorija, kurios jrasai susije¢ su informacija skirta vartotojams. Antroje vietoje — informacija verslui,
kur dalijamasi jmonés verslo naujienomis, darbuotojy pasiekimais (16 paveikslas). Si kategorija
skirta verslo rySiams. Galima daryti prielaida, jog pagal ,,LinkedIn* socialinio tinklo koncepcija toks

iSsidéstymas yra pagristas ir logiskas.
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Jmonés Vartotojy  Sveikinimas, 4 Klienty

laisvalaikis, 30 atsiliepimai, 14_—vertinima; 17

Saltinis: sudaryta autorés

16 pav. Pamégimy skaicius pagal ,,Eurovastinés* jrasy kategorijas ,,LinkedIn* socialiniame tinkle

2.3.3 Vartotoju isitraukimas ,,Instagram“ socialiname tinkle

Nagrinéjant ,,Eurovaistinés® paskyros dar daugiau grozio socialiniame tinkle
»Instagram® turinj, paaiSkéjo, jog idomiausios vartotojams nuotraukos susijusios su kosmetikos
produktais (17 paveikslas). Imoné galéty aktyviau komunikuoti Siame socialiniame tinkle. Kaip
minéta anksciau, ,,Facebook® socialiniame tinkle daug jraSy susij¢ biitent su jvairiy produkty
akcijomis ir naujy produkty pristatymu vartotojams. Daugiausia jy — kosmetikos priemonés. Sig
komunikacijag jmoné galéty perkelti i ,,Instagram® socialinj tinklg ir taip padidinti sekéjy skaiciy.
Reikty atsizvelgti ir | tai, jog Siame socialiniame tinkle yra komunikuojama biitent nuotrauky
pagrindu. O ,,Facebook® socialiniame tinkle tokio pobudzio jraSai daug vartotojy reakcijy
nesulaukdavo. Vadinasi néra tinkamai parinkta komunikavimo platforma, turint omenyje biitent

informacijg apie jvairias kosmetikos naujienas ir akcijas, publikuojant stilizuoty nuotrauky pagrindu.
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17 pav. ,,Eurovastinés nuotrauky pamégimy skaicius ,,Instagram* socialiniame tinkle
2.3.4 Vartotojy jsitraukimas ,,Y outube“ socialiniame tinkle

»EBurovaisting* socialiame tinkle ,,Youtube* yra surinkusi beveik 1 milijong perzitry.
Daugiausiai vartotojy perzitiry sulauké pramoginé laida ,,Labanakt, grazuole!*, kurioje zymios
Lietuvoje moterys dalijasi jvairiais grozios patarimais. Galima daryti prielaida, jog tokio formato
komunikacija patinka vartotojams. Aktyviai stebéti laidas skatina ir jose dalyvaujancios Zymios

moterys.
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ISVADOS

1. Egzistuoja daug socialiniy tinkly apibrézimy, taciau kiekvienas jy susijes sgveika tarp
individy ir tam tikry bendruomeniy. Socialiniai tinklai kaip viena sparCiausiai besivystanciy ir
daugiausiai aktyviy interneto vartotojy turinciy interneto platformy palaipsniui pritrauké vis daugiau
Jmoniy démesio, kurios prie tradiciniy komunikacijos ir rinkodaros priemoniy pradé¢jo taikyti ir
socialinius tinklus.

2. Socialiniai tinklai prapléte verslo galimybiy ribas. Tinkamai koordinuojami socialiniai
tinklai padeda jmonéms stirpinti rySius su vartotojais, gauti i$ jy griztamajj rysj, kuris skatina tobuléti
ir prisitaikyti prie vartotojy poreikiy. Taip pat socialiniy tinkly pagalba jmoné gali formuoti norima
jvaizdj, didinti savo prekiniy zenkly Zinomumga bei uzimama rinkos dalj.

3. Atlikto tyrimo metu paaisSkéjo, jog ,,Eurovasitiné® turi du skirtingus komunikacijos
skyrius: ,,Eurovaistiné internete® kaip internetiné parduotuvé ir ,,Eurovaistiné* kaip vaistiniy tinklas.
Analizduojant socialiniy tinkly turinj nustatyta, kad imon¢é susiduria su turinio valdymo problema.
Daugiausiai komunikuojama socialiniame tinkle ,,Facebook®, kur didZigja turinio dalj sudaro
informacija, iliustruota nuotraukomis, apie jvairiais vykstanc¢ias akcijas ,,Eurovasitinés® internetingje
parduotuvéje. Si informacija uzgozia ,,Eurovaistinés“ kaip vaistiniy tinklo turinj, kuris yra jvairesnis
ir naudingesnis, ta¢iau re€iau komunikuojamas. Lyginant §iy komunikacijos skyriy komunikavimo
specifikg paaiskéjo, jog ,,Eurovaistiné internete* turi konkrety tikslinj vartotoja — moterj, j kurig
nukreipti beveik visi skelbiami jrasai apie akcijas ir groZio patarimus. Bendravimo tonas neformalus.
,Eurovaistine* tikslinio vartotojo néra iSskyrusi, savo jrasais apie jvairias ligas ir jy prevencijos
priemones, sveika gyvensena, jvairius organizuojamus renginius bei iniciatyvas formaliai kreipiasi |
visus vartotojus. Kituose socialinivose tinkluose komunikuojama pasyviau, o visg turinj valdo
,Eurovaisting* vaistiniy tinklas.

4. Atlikus tyrimg paaiSkéjo, jog daugiausiai vartotojy jsitraukimo sulaukia skelbiami
konkursai. Nors jmoné per metus jy paskelbé tik apie 50, taciau Sie jrasai sulauké daugiausiai
vartotojy komentary, pasidalijimy bei paspaudimy ,,patinka“. Skelbdama daugiau konkursy jmoné

padidinty esamy klienty jsitraukimg ir pritraukty naujy klienty.
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REKOMENDACIJOS

1. ,Eurovaistiné¢* socialiniame tinkle ,,Facebook® susiduria su turinio valdymo
problema, kadangi turinj valdo du skirtingi komunikacijos skyriai: ,,Eurovaistin¢ internete* ir
,Eurovaistine¢* vaistiniy tinklas. Didzigjg dalj ,,Facebook® turinio sudaro nuotraukos apie jvairias
skelbiamas akcijas ,,Eurovaistinés* internetinéje parduotuvéje. Kadangi komunikuojama vizualiniu
principu, t. y. per nuotraukas, §i komunikacija galéty biiti perkeliama j socialinj tinklg ,,Instagram*,
kurio koncepcija yra biitent bendravimas nuotraukomis. Atlikto tyrimo metu paaiSkéjo, jog
nInstagram®  socialiniame tinkle ,Eurovaistinés komunikacija ganétinai pasyvi, Sis
rekomenduojamas biidas galéty atgaivinti ,,Eurovaistinés* ,,Instagram* paskyra ir pritraukti daugiau
sekejy, kurie yra jautriis kainai ir seka nuolaidas.

2. Tyrimo metu nustatyta, kad daugiausiai vartotojy jsitraukimo sulaukia jvairts
skelbiami konkursai, taciau ,,Eurovaistiné*“ neiSnaudoja visy konkurso teikiamy galimybiy norint
padidinti sekéjy skai¢iy. Konkurso salygose nurodyta tik pakomentuoti jrasg, taciau prie salygy
pridéjus du papildomus punktus: pamégti jmonés puslapj ir pasidalinti jrasu savo profilyje, biity

galima padidinti jmonés sekéjy skaiciy.
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SANTRAUKA

Kintant technologijoms, kei¢iasi ir vartotojy jprociai. Kuo toliau tuo daugiau laiko
zmonés praleidzia socialiniuose tinkluose, todél tai tapo populiariu verslo komunikacijos jrankiu ir
moksliniy tyrimy objektu. Nors moksliniuose dokumentuose socialiniy tinkly jtaka jmoniy
komunikacijai pradéta analizuoti, tyrimy, kuriuose nagrin¢jama farmacinés veiklos jmonés
komunikacija socialiniuose tinkluose Lietuvoje néra. Siame magistro baigiamajame darbe problema
keliama klausimu: kaip efektyviai taikyti socialinius tinklus farmacinés jmonés komunikacijoje?

Tyrimo objektas — socialiniy tinkly taikymas ,,Eurovaistinés® komunikacijoje. Tyrimo
tikslas — identifikuoti socialiniy tinkly taikymo specifikg jmonés ,,Eurovaistiné* komunikacijoje bei
atskleisti klienty jsitraukima j komunikacija skatinancius veiksnius. Tyrimo tikslui pasiekti iSsikelti
uzdaviniai, apibendrinantys teoring socialiniy tinkly samprata, sgsajas su jmoniy komunikacija bei
tiriamieji, atskleidZiantys ,,Eurovaistinés“ jraSy socialiniuose tinkluose turinj, skatinantj vartotojy
isitraukimg. Tyrimui atlikti iSsikelti klausimai, susij¢ su ,,Eurovaistinés* naudojama komunikacjos
strategija, tikslu, jvaizdzio formavimu bei komunikacijos efektyvumu.

Eurovaistinés komunikacijos socialiuose tinkluose analizei pasirinkti stebéjimo ir turinio
analizés metodai, empiriniam tyrimui pasitelktas tinklo etnografijos (angl. netnography) metodas.
Magistro baigiamajj darba sudaro dvi dalys. Pirmojoje apibendrinami socialiniy tinkly taikymo
Jmonés komunikacijoje teoriniai aspektai. Antrojoje analizuojama ,,Eurovaistinés* komunikacija

,Facebook®, , LinkedIn®, ,Instagram* ir ,,Y outube‘ socialiniuose tinkluose.

Raktiniai ZodZiai: socialiniai tinklai, tinklo etnografija, rinkodara, jvaizdzio formavimas,

socialiniy tinkly komunikacija, jmonés komunikacija, vartotojy jsitraukimas.
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SUMMARY

Technologies are changing, consumers‘ habits are changing as well. People are spending
more and more time on social networks. This is the reason why it has become popular business
communication tool and reaserch object. The impact of social networks on business communication
has begun to be analyzed, but there are no studies in which the communication of pharmaceutical
company in social networks in Lithuania is analyzed. The problem of this master thesis is: how to
effectively apply social networks in the communication of the pharmaceutical company?

This research object is the application of social networks in "Eurovaisting”
communication. The aim of this research is to identify the specifics of application of social networks
in "Eurovaistiné” communication and to reveal the factors of involvement of clients in it. Tasks to
achieve the purpose of the study are summarizing the theoretical concept of social networks and
interfaces with corporate communication. Also exploratory part — disclosing the content of company
records on social networks that promotes consumer engagement. Research questions are related to
"Eurovaistiné" communication strategy, purpose, image formation and communication efficiency.

Monitoring and content analysis methods were used for "Eurovaistiné” communication
in social networks analysis. Netnography method was used for empirical research.

Master's thesis consists of two parts. The first part summarizes the theoretical aspects of
the application of social networks in company communication. The second part analyzes the
"Eurovaistiné” communication on "Facebook”, "LinkedIn", "Instagram™ and ™Youtube" social

networks.

Key words: social networks, netnography, marketing, image formation, communication

on social networks, company communication, consumer engagement.
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PRIEDAS NR. 6

Kategorija DaZniausiai pasikartojancios ypatybés
Kokybiska ir patikima,; be cheminiy medZiagy; tinka visai Seimai;
natdralds ir vertingi ingredientai; gydanti kosmetika; klinikiniais
tyrimais jrodyta; paZangi ir daugelio pamégta; profesionaliems

Kosmetika rezultatams; aukstai jvertinta profesionaly ir vartotojy tarpe;

hipoalerginé; mokslininky sukurta; tinka net ir jautriausiai odai;
platus asortimentas; pamégta visaZisty; ekologiska; siuolaikinei
moteriai.

Mazyliy prekés

Ekologiskos; tévy ir mazyliy pamégtos; kokybiskos ir patikimos;
ypac svelnios sudéties; rekomenduojamos gydytojy dermatology;
orui laidZios; nesukeliancios alergijos.

Maisto papildai

Natdralios kilmés medZiagos; imuninei sistemai; gerai savijautai;
groziui is vidaus; be jokiy cheminiy priedy; geriau jsisavinami;
iSskirtinés sudéties; tobulo skonio; Seimos gerai savijautai; groZiui ir
gerai sauvijautai.

Populiariausias pasirinkimas; ypatinga kaina; pasijausk gerai;

Vaistai privalo biti kiekvieno namy vaistinéléje.
Nuostabus atradimas moterims; tinka veganams ir Zaliavalgiams;
nepriekaistingai Sypsenai; sveikos Sypsenos priemonés; jautriy
danty priezZidrai; sveikai ir platesniai Sypsenai; tavo akiy komfortui;
Kita namy jaukumui.

Saltinis: sudaryta autorés
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PRIEDAS NR. 7

s, Eurovaisting
December §, 2017 G

4 0 Kada gi, jei ne DABAR, geriausias metas pasirGpinti KALEDINEMIS
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swa., EUrovaistiné
T Mwth® -G
( Veido prieZiiros ABC ryte ir vakare! i3mok jy i& makiaZo guru Justinos
GAFARD ir mégaukiz graZia bei sveikai atrodandia oda kasdien.
Skatom$® Y- vivew.surovaistine It veido-odos-prieziura-rytais-ir-vakara. ..
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I§skirtinds veido, kino, plauky prieZilros priemonds, kurias rasi tik pas mus!
O §{ ménes) ir su nereakomis nuoiidomis - net ki -40% &
Rinkis: httos 'www. surovaistine lUnuolaidos-isskirtniam-kosmatik. ..

s Eurovaistiné

Ame 1t @
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VISOMS prekems 3 &5} § Na toldu pasilymu neimanoma nepasinsudon!
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PRIEDAS NR. 8

Paspaudimy "Patinka" skaicius pagal nuotraukos tipa

Infografikas, 150

Paskyros virselio  pakeista profilio_ Renginys, 48
akeitimas, 124 nuotraljk?/;/ Nuoroda, 6
Patarimai, 289 Kvietimas, 158 \ |

\
Reklama, 377 —
Sveikinimas, 485
Svietimas, 662 4
Foto albumas, 620 /

A —
Bendra informacija, 1
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PRIEDAS NR. 8

Grand
2017 2018 Total
Qtr Qtr
Qtrd Qtrl Qtr2 3 4
Row Labels Nov Dec Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct
Eurovaistiné
internete 28 29 13 29 34 23 32 31 28 26 26 24 323
Eurovaistiné 24 23 8 15 9 10 17 8 2 3 8 5 132
Grand Total a4 43 33 49 39 30 29 34 29 455
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