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SUMMARY

The concept of social networks in organizational behavior emerged at the end of the 19th
century. Social organizations are used to convey information to the heads of lower-level
employees, who often work in different time zones or various remote locations (Korzynski 2015).

Authors Tonnies Durkheim (1890) were the first to explore the social networking concept.
It is believed that social networking technologies are widely offered by business organizations as
an effective means to improve their communications and processes. Popular business and
technology magazines provide optimistic views that social networks have a positive impact on the
organizations, whose activities adopt and use these technologies (Martin Bavel 2013).

The popularity of social networks is notable for several years and attract a lot of interest
from consumers all over the world, so business is a huge potential and new opportunities for
development (Al Sabaawi 2014). Through social networks, companies can manage and conduct
market research, retailing, marketing and communications, monitoring what is the company's
market position (Hu, 2011; Fitsilis et al. 2014; Komulainen et al., 2004). The research on the
business use of social networks indicates that some disorders and problems are inevitable, but the
use of social networks can be an effective exchange of information, communication, cooperation
and development of relations with clients (Alberghini et al. 2014).

The object: Social networks use in business firms’s communication.

Problem: How business organizations use social networks in their activities for effective
communication process?

The aim of this paper: Identify the social networks use specifics of UAB “Unilever

Lietuva distribucija” and UAB “Fazer Lietuva” communication.



Tasks:

1. Discuss social networks theoretical aspects: concept, typology, social networks
links with business organizations and the communication process;

2. Reveal the social networking application of theoretical approaches of business
organization and supply a theoretical model of social network use;

3. Reveal companies UAB “Unilever Lietuva distribucija” and UAB “Fazer Lietuva"
social networks application specifics of communication and make
recommendations.

Methods: analysis of scientific literature, social network content analysis, interview.

Results: The main results justify the scientific literature analysis, which helped to identify
different authors presented the social networks definitions and types. Also it helped to find out the
social networks links with business organizations and communication process. The empirical
research confirmed the conceptual model of social networks use in business communication. The
research has revealed that all six stages of social networks use model works in analyzed business
companies. Recommendations for next steps were provided.

The work consist of: 102 pages, 19 tables, 14 figures, 86 items list of references and 4

annexes.
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IVADAS

Temos aktualumas. Globaléjant verslui, daugéja kompanijy, kurios ple¢ia savo padalinius
uzsienio Salyse ar net Kituose Zemynuose, taip vykdydamos tarptautine veiklg. Pastaraisiais metais
vis populiaréjantys socialiniai tinklai taikomi verslo organizacijose ir kuriami specialiai jmonéms.
Socialiniai tinkai jmonéms leidzia tobulinti savo tarptauting rinkg ir pasiekti potencialius klientus
visame pasaulyje. Vis daugiau verslo jmoniy tinklus pradeda taikyti ir naudoti savo
vykdomuosiuose internacionalizacijos procesuose. Pasitelkdamos socialinius tinklus jmonés gali
valdyti ir atlikti rinkos tyrimus, vykdyti mazmening prekyba, rinkodara ir komunikacija, stebéti
kokia yra pacios jmonés padétis rinkoje (Hu, 2011; Fitsilis ir kt., 2014; Komulainen ir kt., 2004 ).

Nuolat kintant technologijoms keiéiasi ir vartotojy jpro¢iai, todél vis daugiau verslo
organizacijy prie tradiciniy rinkodaros priemoniy ] pagalba pasitelkia ir socialinius tinklus.
Veikdamos kartu, tiek tradicinés marketingo priemongs, tiek inovacinés priemoneés papildo viena
kitg ir palengvina komunikacijos procesg tarp organizacijy ir vartotojy, kartu sukurdamos ir
pridétine verte (Rich, 2010; Oracle.com, 2012). Organizacijos taip pat taip pleéia savo Zinomumg
rinkoje, bei didina savo konkurencinj pranaSuma. Socialiniai tinklai praplété verslo organizacijy
veikla ir atvéré naujas galimybes, kuriomis pasinaudojus jmonés gali kaupti savo isteklius ir
pasiekti didesniy bei geresniy veiklos rezultaty. (Dervojeda, 2014; Choi, Theoni, 2015).

Moksliniuose S$altiniuose socialiniy tinkly jtaka jmonéms pradéta analizuoti sglyginai
neseniai ir tai yra gana naujas, greitai plintantis reikinys (Jagongo, Knyua, 2013). Pastaruoju metu
vis daugiau susidomejimo sulaukia socialiniy tinkly jtaka organizacijy veiklos rezultatams ir
efektyvumui, kuri analizuojama tiek i§ teigiamos, tiek i$ neigiamos pusés, tai yra kokig teigiama
naudg gauna jmonés panaudodamos socialinius tinklus savo veikloje ir su kokiomis problemomis
yra susiduriama.

Socialiniy tinkly technologijos daugumos praktiky ir tyréjy yra vertinamos teigiamai ir
placiai siilomos verslo organizacijoms kaip veiksminga priemoné, siekiant pagerinti rysSiy
procesus (Martin, Bavel, 2013). ISorinés komunikacijos sklaidai verslo organizacijos naudoja
formaliuosius socialinius tinklus. PrieSingai nei neformalls socialiniai tinklai, formalieji
socialiniai tinklai organizacijose yra naudojami komunikacijai su esamais ar potencialiais
vartotojais ar partneriais. Taip pat formaliis socialiniai tinklai organizacijose yra apibrézti ir

aprasyti nuostatomis ir taisyklémis (Huning ir kt., 2015).
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Socialiniy tinkly populiarumas yra pastebimas jau ne vienerius metus ir sulaukia didelio
vartotojy susidoméjimo visame pasaulyje, todél verslo jmonéms tai yra didziulis potencialas ir
naujos plétros galimybés (Al- Sabaawi, 2014). Socialiniai tinklai pagal lankomumg pirmauja
populiariausiy interneto puslapiy sarasuose, todél aktualu istirti, Kaip socialiniai tinklai daro jtaka
organizacijy veiklai ir kaip jmonés savo veikloje taiko socialinius tinklus.

Temos naujumas. Socialiniai tinklai ir jy taikymas organizacijose mokslininky yra
daugiau analizuotas i§ vartotojy pusés, o ne i§ organizacijy (Ainin ir kt., 2015). Taip pat galima
teigti, kad daug informacijos apie tarptautiniy kompanijy socialiniy tinkly panaudojimg néra
gausu. Darbe atliekamas empirinis tyrimas turi praktinj pritaikomuma, nes pasirinktose jmonése
tokio tipo tyrimai ank§ciau nebuvo atlikti.

Apribojimai. Empiriniam tyrimui pasirinktas socialinis tinklas ,,Facebook*. Tyrimo metu
sieckiama iSanalizuoti Socialinio tinklo ,,Facebook* taikymg UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“
ir UAB ,,Fazer Lietuva® jmoniy komunikacijoje, tod¢l empirinio tyrimo metu gauti rezultatai
negali biiti taikomi kity jmoniy atvejais.

Kalbant apie socialiniy tinkly populiarumg galima kelti probleminj klausima, kaip verslo
imonés siekdamos efektyvios komunikacijos savo veikloje taiko socialinius tinklus.

Tyrimo objektas. Socialiniy tinkly taikymas jmoniy komunikacijoje.

Darbo tikslas — identifikuoti socialiniy tinkly taikymo specifikg jmoniy UAB ,,Unilever
Lietuva distribucija ir UAB ,,Fazer Lietuva* komunikacijoje.

UZdaviniai:

1. Aptarti socialiniy tinkly teorinius aspektus: samprata, tipologija, socialiniy tinkly sasajas
su verslo jmonémis ir komunikacijos procesu;

2. Atskleisti socialiniy tinkly taikymo teorines prieigas verslo organizacijy komunikacijoje ir
parengti teorinj socialiniy tinkly panaudojimo modelj;

3. Atskleisti jmoniy UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ ir UAB ,,Fazer Lietuva“ socialiniy
tinkly taikymo specifika komunikacijoje ir pateikti rekomendacijas.

Tyrimo metodai

e Moksliniy straipsniy analizé, interpretacija ir sintezg;
e Socialinio tinklo turinio analizé;

e Interviu.
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Darbo struktiira. Magistro baigiamajj darbg sudaro jvadas, keturi skyriai, iSvados, literatiros
sgraSas, santrauka uzsienio kalba ir priedai. Darbo apimtis 102 puslapiai, pateikta 19 lenteliy, 14
paveiksly, 4 priedai, literatiiros sarasg sudaro 86 Saltiniai, i§ jy 72 mokslinés publikacijos, tarp jy
68 publikacijos uzsienio kalba.

Pirmoje dalyje aptarta problemos analizé. Antroje dalyje atskleisti teoriniai aspektai,
kuriuose isrySkinta socialiniy tinkly svarbg verslo organizacijy komunikacijoje ir pateiktas
konceptualus socialiniy tinkly taikymo jmonés komunikacijoje modelis. Trecioje dalyje
pateikiama socialiniy tinkly taikymo jmoniy komunikacijoje tyrimo metodologija. Ketvirtoje
dalyje pateikiama empirinio tyrimo rezultaty analizé ir rekomendacijos.

Darbo rezultatai. Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ identifikuoti skirtingy autoriy
pateikiami socialiniy tinkly apibrézimai ir tipai. ISskirtos socialiniy tinkly ir verslo jmoniy s3sajos,
bei pateiktos socialiniy tinkly taikymo teorinés prieigos jmoniy komunikacijos procese.
Suformuotas konceptualus socialiniy tinkly taikymo jmoniy komunikacijose modelis. Pagrindus
tyrimo metodologija atliktas tyrimas (pusiau struktiirizuotas interviu su UAB ,,Unilever Lietuva
disrtibucija® ir UAB ,,Fazer Lietuva“ jmoniy atstovais), kuris padéjo pagristi pateikta socialiniy
tinkly taikymo model;j ir identifikuoti socialiniy tinkly taikymo specifikg jmoniy komunikacijos
procese. Suformuotos i§vados ir remiantis tyrimo apibendrinimu, analizuotoms jmonéms pateiktos
rekomendacijos.

Raktiniai ZodZiai: Socialiné ziniasklaida, socialiniai tinklai, jmonés komunikacija.
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1. PROBLEMOS ANALIZE

Darbe iskelta problema kaip verslo jmonés siekdamos efektyvios komunikacijos savo
veikloje taiko socialinius tinklus. Siekiant tinkamai atsakyti j iSkeltg problemg darbe apzvelgiama
socialiniy tinkly samprata, socialiniy tinkly ir organizacijy saveika, bei socialiniy tinkly taikymo
aspektai verslo organizacijy komunikacijoje.

Socialiné ziniasklaida daZnai suprantama kaip interneto svetainés, skirtos rasti reikiamg
informacijg ir palaikyti rySius, bei dalintis skirtingy rasiy turiniu. Mislovas (2009) teigia, kad
socialiniai tinklai naudojami jvairiems tikslams, taciau vyrauja trys pagrindinés savybés visuose
socialiniuose tinkluose:

e Socialiniai tinklai yra naudojami siekiant islaikyti ir stiprinti esamus ry$ius ar
uzmegzti naujus;

e Socialiniai tinklai suteikia galimybe naudotis savo jkelta informacija ir jos turiniu;

e Socialiniai tinklai yra naudojami siekiant surasti reikiamg informacija,
rekomendacijas, organizuoti jvairig veikla.

Manoma, kad socialiniai tinklai palengvina asmeniniy ir profesiniy galimybiy tobuléjima
ir prisideda prie organizacinio veikimo, kuris remiasi didesniu organizacijy bendravimu ir prieiga
prie iStekliy (Gibson ir kt., 2014).

Socialiniy tinkly koncepcija organizacijy elgsenoje pradéta tirti XIX amziaus pabaigoje.
Socialiniai tinklai organizacijose yra naudojami perteikti vadovy informacija zemesnio lygio
darbuotojams, kurie daZnai dirba skirtingose laiko zonose ar jvairiose nutolusiose vietose
(Korzynski, 2015). Manoma, kad socialiniy tinkly technologijos yra placiai sitilomos verslo
organizacijoms kaip veiksminga priemoné, skirta pagerinti jy rysius ir procesus. Populiaris verslo
ir technologijy Zurnalai teikia optimistiSkas nuomones, jog socialiniai tinklai turi teigiama poveikj
organizacijoms, kurios savo veikloje priima ir naudoja $ias technologijas (Martin, Bavel, 2013).

Nuolatiné technologijy pazanga informacijos, ry$iy ir multimedijos srityse vis labiau plecia
naudojimasi internetu, tad verslo srityje remiantis informacijos ir Ziniy perdavimu pleciasi ir
socialiniy tinkly svarba verslo organizacijose, keifianti tvirtas struktiiras ir vertés grandines
(Ribera ir kt., 2012).

DaZnai socialiniai tinklai suprantami kaip tam tikros programos, leidzianc¢ios vartotojams

kurti profilius, bei i§laikyti rySius. Socialiniai tinklai palengvina bendravimg ir socialing saveika
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tarp vartotojy ir organizacijy taip pat yra gyvybiSkai svarbus iStekliy valdyme ar daugelyje
socialinio verslumo idéjy ir programy procese (Martin, Bavel, 2013).

Atlikti tyrimai apie versle naudojamus socialinius tinklus rodo, kad tam tikri sutrikimai ir
problemos yra neiSvengiamos, taciau socialiniy tinkly naudojimas gali buti veiksmingas
informacijos keitimuisi, bendravimui, bendradarbiavimui ir ry$iams su Klientais karimui
(Alberghini ir kt., 2014). Taip pat socialiniai tinklai vaidina svarby vaidmenj komercingje veikloje,
bei ekonomingje plétroje (Nichols ir kt., 2006). Socialiniai tinklai darbuotojy veikloje vaidina vis
svarbesnj vaidmenj, ypa¢ imonése, kurios paremtos projektiniais ir komandiniais darbais. Atlikti
tyrimai taip pat patvirtina nuomone, kad technologijy pagalba bendravimas per socialinius tinklus
gali padidinti darbo produktyvuma (Bennett ir kt., 2010).

Socialiniy tinkly vartotojy skaicius kiekvienais metais vis auga ir iki 2017 mety tikimasi,
kad visame pasaulyje socialiniy tinkly auditorija pasieks 2.55 milijardus vartotojy. Verslo
kompanijose populiariausi ,,Twitter*, ,,Facebook® ir ,,Youtube* socialiniai tinklai. Socialiniai
tinklai organizacijoms kuria verte per $iuos aspektus (Culp, 2015):

e Prekinis zenklas;

¢ Rinkodara/reklama;

¢ Imoniy komunikacija;
e Aptarnavimas;

e Nusiskundimy iSraiska.

Pasak Chelliaho ir Fieldo (2014) socialiniy tinkly organizacijose vykdoma politika bus
veiksminga tik tada, jei ji bus tinkamai koordinuojama ir valdoma, tad organizacijy vadovai turi
suprasti galimg rizika, bei apsvarstyti galimas pasekmes ir imtis veiksmy $iai rizikai valdyti.
jgalinus savo veikloje pradeda didéti organizacijy verté ir naujos atsirandancios galimybés.
Organizacijos priimdamos naujas technologijas stiprina savo kaip verslo galimybes (Choi, Theoni,
2015; Martin, Bavel, 2013). Kai kurios organizacijos savo veiklg pradeda nuo socialiniu tinkly, tai
yra socialiniai tinklai organizacijose gali biiti kaip verslo pradéjimo biidas (Streck, 2011).
Socialiniai tinklai - tai nemokamas ir paprastas verslo kiirimo jrankis. Daugumoje socialiniy tinkly
svetainése galima uzsiregistruoti nemokai, o tai gali bati naudinga toms organizacijoms, kurios

dirba su ribotu reklamos biudzetu (Al — Sabaawi, 2014).
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Pirmasis Zingsnis organizacijose tiiréty biiti tinkamo socialinio tinklo pasirinkimas,
kadangi jy pasirinkimas yra gana platus ir netinkamo tinklo naudojimas gali turéti neigiamos jtakos
verslui (Al — Sabaawi, 2014). Pasak Wymano socialiniy tinkly taikymas gali turéti jtakos jmonés
gaunamoms pajamoms, jei jmoné socialiniy tinkly pagalba gerina savo prekinio zenklo Zinomuma,
tai tiesiogiai gali padidinti jmonés gaunamas pajams (Wyman, 2013).

Pasak ,,Seomarketing® organizacijos, kuri uzsiima svetainiy ir reklamy internete kiirimu,
svarbiausia socialiniy tinkly naudojimo paskirtis yra ne ieSkoti naujy klienty, bet iSlaikyti jau
esamus klientus. Bty galima teigti, kad jmonés gauna dvigubg naudg ir i§laiko esamus klientus
ir tuo paciu metu pritraukia naujus. Taip pat socialinius tinklus galima pritaikyti ne tik kaip
reklamos platforma, bet ir tinkamai sukiirus jvaizdj gerinti savo reputacija. Anot Neti (2011)
socialinés ziniasklaidos taikymas yra vienas i§ geriausiy biidy padedantis platinti jmonés prekinj
zenklg. Kartais jmonés socialinius tinklus naudoja, jog pritraukty ir nauja vartotojy segmenta,
specializuojasi j tam tikrg nauja niSg (Dervojeda ir kt., 2014). Socialiniai tinklai taip pat padeda
verslo organizacijoms gauti ir grjztamajj rySj i§ vartotojy, kas padeda tobulinti savo veiklg ir
pateikti vartotojams tai ko jiems reikia, tai yra reaguoti i rinkos paklausg ir prie jos prisitaikyti.
Taip pat sékmingas socialiniy tinkly jgyvendinimas yra svarbus organizacijy rinkodaros
strategijose ir teikia nauda verslas — verslui srityje (Habibi ir kt., 2015).

Internetinéje erdvéje gausu statistiniy duomeny ir informacijos apie socialiniy tinkly
populiarumg vartotojy ir jmoniy tarpe. Augant technologinéms galimybéms vis didéja interneto
skvarba ir socialiniy tinkly naudojimas. Sis procesas pastebimas ne tik visame pasaulyje, bet ir
Europoje. Remiantis ,,Internet Word Stats® pateiktais 2015 mety duomenis net 73.5% Europos

gyventojy naudojasi internetu, tuo tarpu pasaulio interneto vartotojy vidurkis siekia 46.4% (zr. 1

pav.)

_ Pasaulio vidurkis
I curopa

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%

1 pav. Interneto vartotoju procentinis pasiskirstymas
(Saltinis: http://www.internetworldstats.com/stats4.htm#europe)
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Kalbant apie socialiniy tinkly populiarumg vartotojy tarpe, net 37.7% Europos gyventojy
naudojasi socialiniu tinklu “Facebook™, tuo tarpu Lietuvoje socialiniu tinklu “Facebook™ 2015
metais naudojosi 47.9% visy gyventojy, kai tuo tarpu Latvijoje socialiniu tinklu ,,Facebook*
naudojosi 32.7% visy gyventojy, o Estijoje 44.9% visy gyventojy. (internetworldstats, 2015).

Remiantis ,,Eurostato® duomenimis jmonés socialinius tinklus savo veikloje taiko, siekiant
pritraukti didesnj klienty srautg, kurti ir populiarinti savo jvaizdj ir prekinj zenklg. Imonés savo
veikloje palaipsniui taiko socialinius tinklus ir juos integruoja savo versle tiek vidinéje tiek
iSorin¢je komunikacijoje, bendravimui su klientais ar vartotojais. Socialiniai tinklai jmoniy tarpe
buvo viena i§ populiariausiy naudojamy socialinés Ziniasklaidos rtsiy. Net 36% Europos sgjungos
imoniy socialinius tinklus taiko kuriant ijmoniy profilius, dalinantis patirtimi ir informacija, taip
pat informacijos komunikacijai su vartotojais siekiant gauti klienty nuomones, atsakyti i jy
klausimus, taip gerinant klienty aptarnavimg. 2013-2015 mety laikotarpiu socialiniy tinkly

naudojimas iSaugo daugiau nei kity rasiy socialinés ziniasklaidos taikymas (zr. 2 pav.).

50
40
30

20

g 6
0
Social networks Mutimedia content- Enterprise blog Wiki-based knowledge
sharing websites or microblogs sharing tools

u2015 =2013

2 pav. Imoniy taikanciy skirtingas socialiné Ziniasklaidos risis procentinis kitimas,
2013-2015 metais
(Saltinis: http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/File:VV3_Enterprises_using_social_media, by type of social_media,
EU-28, 2013 and 2015 (%25 of enterprises).png)

Taip pat 3% augo jmoniy naudojami blogai ir 2% multimedijos dalijimosi tinklai. 1%

sumazejo zZiniomis pagristo dalijimosi.
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2015 metais 36% Lietuvoje veikianc¢iy jmoniy savo veikloje taiké socialinius tinklus. 2013
metais socialinius tinklus savo veikloje taikan¢iy jmoniy buvo 32%, tad per du metus pastebimas

4% augimas (zr. 3 pav.).

o
liq

Lv
HU
FR
BG
HR
IT
LT

PL
(74
SK
EE
EL
DE
EU-28
pT.
Ly
ES
AT
S
BE
F
MK
SEA
UK
DK
CcY
NO
NL
IE
MT

m2015 =2013

3 pav. Imoniy taikandiy socialinius tinklus procentinis kitimas 2013-2015 metais
(Saltinis http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/File:Enterprises_using_social_networks, 2013 and_ 2015 (%25 of en
terprises).png)

Kalbant apie socialiniy tinkly populiarumg ,,Facebook* socialinis tinklas vartotojy tarpe

kasmet vis auga. 2015 mety pabaigoje Sis tinklas turéjo 1.591 milijardg aktyviy vartotojy (Zr. 4
pav.).
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4 pav. Socialinio tinklo ,,Facebook* aktyviy vartotojy skai¢iaus kitimas milijonais
2008-2015 metais
(Saltinis: http://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-
facebook-users-worldwide/)
Kaip matome i§ pateikto paveikslo, kiekvienais metais aktyviy vartotojy skaiéius

,Facebook* socialiniame tinkle tik augo, tas $is tinklas tapo puikia terpe reklamuoti savo versla,
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bei pritraukti didele dalj potencialiy klienty, tad galima teigti, kad socialiniy tinkly tikslas yra
skatinti pardavimus ir palaikyti grjztamajj rysj su klientais, ko pasakoje socialiniai tinklai tampa
informacijos Saltiniu vartotojams apie jmoniy veikla

"Facebook" socialinis tinklalapis yra populiariausias socialinés ziniasklaidos kanalas tarp
verslo organizacijy. Organizacijos gali i socialinj tinklalapj naudoti kaip rinkodaros jrankj, kuriuo
organizacijos gali pritraukti lankytojus nuotraukomis, nuorodomis, informacija ir pastabomis,
kviesdamos puslapio lankytojus spausti "patinka" mygtuka arba "komentuoti" puslapio turinyje
((The value of social media: How Facebook activities increase brand engagement, 2015).

“Facebook” socialiniame tinklapyje jmonés gali sukurti savo verslo puslapj, kuriame gali
skleisti informacija apie savo prekinius Zenklus, dalintis idéjomis ar informacija, bei skelbti
jvairius konkursus. Daugelis jmoniy administruojancios ,,Facebook* socialinio tinklalapio
puslapius organizuoja jvairius zaidimus ir dovanoja prizus, siekdamos pritraukti daugiau zmoniy
ir ireklamuoti teikiamg paslaugg ar produktg. Taip pat “Facebook” socialinio tinklalapio jmoniy
profilius gali matyti ir tie Zmonés, kurie néra prisiregistrave Siame socialiniame tinkle.

Socialinio tinklo ,,Facebook* puslapyje skirtame verslui yra iSskiriami $ie privalumai (Zr.

5 pav.):
e Didinti pardavimus internetu;
e Didinti vietos pardavimus;
¢ Didinti prekinio Zenklo Zinomuma;
e Reklamuoti savo programéles;
o

facebook for business CREATE PAGE  CREATEAD  GET HELP

Marketing on Facebook Pages Ads Success Stories Learn How Paieska a
-
: . .
o o n . =
Drive Online Increase Local Promote Your Raise Brand
Sales Sales App Awareness

How Facebook works for businesses

5 pav. Socialinio tinklalapio ,,Facebook* privalumai skirti verslo organizacijoms
(Saltinis: https://www.facebook.com/business/)
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Imonéms pradedancioms savo veikloje taikyti socialinj tinklg ,,Facebook® ir
analizuojancioms §io tinklalapio populiaruma, gali padéti pateikiama demografiné informacija (zr.
1 lentelé.) IS pateikty demografiniy duomeny apie ,,Facebook® socialinio tinklapio vartotojus
matome, kad populiarumas $io tinklalapio nemazéja, 2014 ir 2015 metais pagal lytj daugiausiai
socialiniy tinklu naudojosi moterys, 18-29 mety amziaus, turin¢ios aukstgjj iSsilavinimg. 2014
metais pajamy atzvilgiu daugiausiai vartotojy buvo su mazesnémis nei $30,000 pajamomis per
metus, 0 2015 metais daugiausiai vartotojy buvo, kuriy pajamas buvo didesnés arba lygios $75,000
per metus. 2014 metais vartotojai daugiausiai buvo priemies¢io gyventojai, o 2015 metais

daugiausiai “Facebook™ socialinio tinklo vartotojy buvo miesto gyventojai.

1 lentelé. Demografiniai ,,Facebook* socialinio tinklapio vartotoju duomenys
(sudaryta autorés remiantis Duggan, 2015)

“Facebook” 2014 metai 2015 metai
Visi vartotojai 71% 2%
Vyrai 66% 66%
Moterys 7% 7%
18-29 mety amZiaus 87% 82%
30-49 mety amziaus 73% 79%
50-64 mety amziaus 63% 64%
65 mety ir daugiau 56% 48%
Vidurinis iSsilavinimas 70% 71%
Aukstesnysis i$silavinimas 71% 2%
Aukstasis i$silavinimas 74% 2%
Pajamos mazesnés nei $30,000 per metus 7% 73%
Pajamos $30,000- $ 49.999 per metus 69% 72%
Pajamos $50,000- $ 74.999 per metus 74% 66%
Pajamos lygios ir didesnés nei $75,000 per metus 2% 78%
Miesto gyventojai 71% 74%
Priemiescio gyventojai 2% 2%
Kaimo gyventojai 69% 67%

Remiantis analizuotais statistikos duomenimis, daroma prielaida, kad tiek vartotojy, tiek
organizacijy tarpe socialinis tinklapis ,,Facebook* yra populiariausias, tad toliau bus analizuojama,

kaip Sis tinklapis pritaikomas ir panaudojamas konkreciy jmoniy veikloje.
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Tyrimui atlikti pasirinktos dvi uzsienio kapitalo jmonés - UAB ,Unilever Lietuva*
distribucija ir UAB ,,Fazer Lietuva“.

UAB ,,Unilever Lietuva“ distribucija — tai vienas i$ ,,Unilever,, imonés grupiy padaliniy.
,Unilever yra Didziosios Britanijos ir Olandijos tarptautinio vartojimo prekiy kompanija,
valdanti daugiau nei 400 prekiniy Zzenkly. UAB ,,Unilever Lietuva® distribucija zinoma tokiasi
prekiniais Zenklais kaip ,,Super Viva®, ,,Magnum®, ,,Baltija“.

Suomijos kompanija ,,Fazer yra tarptautiné kompanija $iuo metu turinti 15 tikst.
darbuotojy ir veikianti astuoniose Salyse. ,,Fazer grupei priklauso ,,Fazer food services®, ,,Fazer
bakeries & confectionery"”. Zinomiausi ,,Fazer* saldumyny prekés Zenklai yra ,,Karl Fazer®,
,Geisha“, ,,Angry Birds“. Lietuvoje ,Fazer® atstovauja UAB ,Fazer Lietuva“ — viena
pirmaujanciy kepykly Salyje, prekiaujanti duonos gaminiais, pazymeétais ,,Gardésio* Zenklu.

Didelése ir vidutinése jmonése dazniau pritaikomos naujos technologijos, atsizvelgiama |
rinkos tendencijas, joms lengviau prisitaikyti ir i§likti konkurencingoje verslo aplinkoje. Tuo tarpu
mazos ir vidutinés jmonés daznai stokoja finansiniy iStekliy, neturi galimybiy savo veikloje diegti
naujas technologijas ar tyrimy pagrindu plétoti versla, bei jgyti konkurencinj pranasuma
(Kisieliené, 2009).

Atliktame tyrime dalyvavo dvi uzsienio kapitalo jmonés, veikian¢ios didmeninés prekybos
maisto produktais srityje. Remiantis Lietuvos Respublikos jmoniy finansinés atskaitomybés

jstatymu jmonés pagal rodiklius skirstomos j keturias grupes (Zr. 2 lentelé):

2 lentelé. Jmoniy skirstymas pagal rodiklius
(3altinis: http://www.mokesciu-sufleris.It/product/nuo-2016-metu-keiciasi-
finansiniu-ataskaitu-rinkiniai.html)

Imonés Pajamos Turtas Darbuotojai
Labai mazos 700 000 € 350 000 € 10
Mazos 8 000 000 € 4 000 000 € 50
Vidutinés 40 000 000 € 20 000 000 € 250
o virsija 2 dydzius i§ auks$ciau
Dideles o
nurodyty 3 du metus i§ eilés

Tyrimui pasirinktos jmonés tenkina vidutinés jmongés apibrézimg (zr. 3 lentel¢). Jmoniy

apyvarta per metus siekia 10 000 001 - 20 000 000 eury, darbuotojy skaicius nevirsija 250.
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3 lentelé. Tiriamy jmoniy rodikliai
(Saltinis: http://rekvizitai.vz.It/)

Imon¢é Pajamos Darbuotojy skaiCius
UAB ,,Fazer Lietuva“ 10 000 001 - 20 000 000 € 241
UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ 10 000 001 - 20 000 000 € 105

Tyrime dalyvavusios jmonés aktyviai veikia socialiniame tinklapyje ,,Facebook® ir
naudoja ji kaip komunikacijos jrankj (jmoniy ,,Facebook® puslapio aktyvumas pateiktas 7
lenteléje).

Apibendrinant galima teigti, kad dazniausiai socialiniai tinklai taikomi siekiant islaikyti ir
Stiprinti esamus rysius, surasti reikiamgq informacijq, teikti rekomendacijas ar skleisti informacijq.
Moksliniuose Saltiniuose teigiama, kad socialiniy tinkly technologijos placiai taikomos verslo
organizacijose kaip veiksminga priemoné, kuri pagerina jmoniy rysius ir procesu. Kaip teigia
autoriai socialiniy tinkly taikymas verslo organizacijose bus veiksmingas tik tuomet, jei socialiniai
tinklai bus tinkamai koordinuojami ir valdomi. [monés naudodamos socialinius tinklus gauna ne
tik naudg, bet ir susiduria su tam tikromis problemomis, tad verslo jmonés turi suprasti galimg
rizikq ar pasekmes susijusias su socialiniy tinkly taikymu, \r imtis veiksmy Siai rizikai mazinti.

Socialiniy tinkly didéjantis populiarumas pastebimas jau ne vienerius metus, ne tik
vartotojy, bet ir organizacijy tarpe. Remiantis analizuotais statistiniais duomenimis
populiariausias socialinis tinklas tarp verslo organizacijy yra ,,Facebook*. Kiekvienais metais
pastebimas aktyviy vartotojy skaiciaus augimas ,,Facebook‘ socialiniame tinkle, tad Sis tinklas

tapo puikia terpe reklamuoti savo verslq, bei pritraukti didele dalj potencialiy klienty,
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2.

SOCIALINIU TINKLU TAIKYMAS IMONES
KOMUNIKACIJOJE: TEORINIAI ASPEKTAI

2.1 Socialinés ziniasklaidos ir socialiniy tinkly sampraty jvairoveé

Socialiné ziniasklaida — tai placiai naudojamas terminas apibudinti internetinéms

technologijoms, kurios sudaro saglygas bendrauti, dalyvauti ir bendradarbiauti internete. Socialine

ziniasklaida — tai informacija, sukurta zmoniy, naudojan¢iy paprastas ir lengvai prieinamas

informacijos skelbimo internete technologijas. Sis terminas danai reiskia veikla, kuri apima

naujas technologijas, telekomunikacijas, socialinj bendravima, taip pat rasytinés kalbos, vaizdinés

ir garsinés informacijos konstrukcijg. Pagrindiné socialinés ziniasklaidos paskirtis — palengvinti

komunikacijg tarp individy ir jy grupiy (Constantinides ir kt., 2008). Autoriai Mangoldas ir

Fauldas iSskiria du socialinés ziniasklaidos vaidmenis rinkoje, per kuriuos ji gali biiti integruota |

rémimo proces3. Pirmiausiai, socialiné Ziniasklaida jgalina organizacijas kalbéti su potencialiais

vartotojais, ir antra, ji leidzia vartotojams bendrauti vieniems su kitais (Mangold, Fauld, 2009).

4 lentelé. Socialinés Ziniasklaidos samprata (sudaryta autorés)

Autorius, (-iai)

Metai

Samprata

Lietsala, Sirkkunen

2008

Socialiné ziniasklaida - tai internetu teikiamos paslaugos,

jskaitant turinj, kuriuo dalijasi vartotojai.

Mangold, Faulds

2009

Socialin¢ ziniasklaida dar kitaip yra vadinama vartotojy
sukurta ziniasklaida, kuri apima platy spektrg internetiniy
forumy, kuriuose informacija skleidziama i$ lupy i lupas
jskaitant internetinius dienorasCius, organizacijy remiamas
diskusijy lentas bei pokalbiy kambarius, produkty ir paslaugy
vertinimo svetaines bei forumus, vaizdo dienoras¢ius, kuriuose
be tekstinés dar dalijamasi ir vaizdine bei garsine informacija,

o taip pat socialiniy tinkly svetaines bei daug kity.

1 lentelés tesinys kitame puslapyje
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1 lentelés tesinys

Chung, Austria

2010

Socialiné Ziniasklaida - tai informacijos publikavimas,
kiirimas ir dalinimasis su visuomene interneto priemonémis,
kurios leidZia interneto vartotojams dalyvauti informacijos
turinio kiirime, dalytis jzvalgomis ir patirtimi pramogy ar

verslo tikslais.

Dewing

2010

Socialiné ziniasklaida nurodo platy internetu paremta
paslaugy spektra, kuris leidzia vartotojams dalyvauti
internetiniuose mainuose ar prisijungti prie internetiniy

bendruomeniy.

Hu

2011

Socialiné ziniasklaida - tai technologijomis paremti jrankiai,
kurie leidzia Zmonéms bendrauti vieni su kitais ir kurti

tarpusavio santykius.

Baruah

2012

Socialin¢ ziniasklaida yra internetiniy puslapiy ir mobiliyjy

technologijy paremtas interaktyvus bendravimas.

Terminas socialiné Ziniasklaida yra internetiniy puslapiy ir mobiliyjy technologijy

paremtas interaktyvus bendravimas. Socialiné Ziniasklaida turi daug formy, jskaitant internetinius

forumus, dienorascius, vaizdo blogus, socialinius tinklus (Baruah, 2012).

Pasak autoriy socialiné Ziniasklaida tai technologijomis paremti jrankiai, kurie leidzia

zmonéms bendrauti vieni su kitais ir kurti tarpusavio santykius (Hu, 2011). Tuo tarpu Lietsalas ir

Sirkkunenas (2008) socialing ziniasklaidg apibudina kaip interneto teikiamas paslaugas, jskaitant

turinj, kurie dalijasi vartotojai. Mangoldas ir Fauldas (2009) socialing ziniasklaidg dar Kitaip

vadina vartotojy sukurta Ziniasklaida, kadangi didZioji dalis skleidZiamos informacijos yra

platinama paciy vartotojy. Socialiné Ziniasklaida taip pat ir informacijos publikavimo, kiirimo ir

dalinimosi priemoné, kuri leidzia interneto vartotojams dalyvauti informacijos turinio kiirime,

dalytis jzZvalgomis ir patirtimi pramogy ar verslo tikslais (Chung, Austria, 2010).
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Sestame paveiksle pateikia socialinés Ziniasklaidos struktiira detaliau paaiSkina socialinés

ziniasklaidos formos ir funkcijas.

Socialiné Ziniasklaida

~ ,

Socialinés ziniasklaidos Socialinés
formos ziniasklaidos funkcijos

v

Socialiniai tinklai Dalyvavimas

Tinklarasciai Atvirumas

Mikrotinklaras¢iai Komunikacija

Turinio bendruomenés Bendruomeniskumas

Forumai Rysiai

Prenumeruojamos

transliacijos

Vikiai

Virtualiis tinklai

6 pav. Socialinés Ziniasklaidos struktiira (sudaryta autorés remiantis Constantinides
ir kt., 2008)

Autoriai i$skiria aStuonias pagrindines socialinés ziniasklaidos formos: socialiniai tinklai,
tinklaras¢iai, mikrotinklaras¢iai, turinio bendruomenés, forumai, prenumeruojamos transliacijos,
vikiai, virtualis pasauliai. Kaip pagrindines funkcijas jvardija: dalyvavima, atviruma,
komunikacijg, bendruomeniSkumg ir rysius.

Socialiniai tinklai — tai viena i§ socialinés Ziniasklaidos formy. Galima paminéti, kad
Durkheimas ir Tonniesas (1890) pirmieji pradéjo tyrinéti socialiniy tinkly konceptg. Tonniesas
(1890) teige, kad socialinés grupés gali egzistuoti kaip asmeniniy ir tiesioginiy rysiy sasaja tarp
asmeny, kurie dalijasi vertybémis ir jsitikinimais. Durkheimas (1890) pateiké ne vien

individualistinj paaiskinimg apie socialinius rySius. Pasak jo socialiniai rySiai susidaro tada, kai
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keli asmenys sukuria tokig realybe, kuri paskui nebegali veikti tarp atskiry individy. Barkeris
(1999) socialinius tinklus apibrézé kaip asmeny ar grupiy sgjunga, kuriuos sicja bendra socialiné
padétis, geografinis arba kulttirinis rySys, bendri ar panasiis pomégiai.

Autoriai Boydas ir Ellisonas (2007) isskiria tris pagrindines socialiniy tinkly
charakteristikas:

e Galimybé¢ vartotojams susikurti savo profilj;
e Parodyti saraSg Zzmoniy, su kuriais vartotojas turi kontakta;
e Pasidalinti turimu kontakty sarasu su kitais.

Pagrindinis aspektas, kuriuo socialiniai tinklai skiriasi nuo kity tinklalapiy, yra galimybé
individams ar organizacijoms pasidalyti savo rySiais su Zmonémis, kuriy jie nepazjsta (Boyd ir
Ellison, 2007). Tai turi ir sgsajy, kad Zzmonés naudodamiesi socialiniai tinklais gali sekti draugy,
pazjstamy ar Seimos gyvenimus. Tokie socialiai tinklai kaip ,,Facebooke®, , LinkedIn* ar
,»MySpace* pateikia puikiy pavyzdziy kaip milijonai zmoniy ir verslo organizacijy naudoja
socialinius tinklus ne tik bendrauti, bet ir taikyti juos komerciniams sandoriams (Huberman,
Romero ir Wu 2008). Socialiniai tinklai i$plété ne tik zmoniy bendravimo galimybes, tac¢iau kartu
ir daro jtaka informacijos ir Ziniy sklaidai.

Analizuoti socialiniy tinkly veiklai yra panaudojama socialiniy tinkly analizé, kuri siekia
suprasti santykius tarp zmoniy, grupiy, organizacijy ir kity tipy socialiniy subjekty, ir placiai
naudojama tokiose srityse, kaip sociologija ir valdymas (Fitsilis ir kt., 2014).

Daugelyje moksliniy straipsniy socialiniai tinklai apibréziami kaip tam tikras
mechanizmas, suteikiantis galimybe¢ visuomenei sgveikauti su kitais zmonémis - bei dalyvauti
socialinéje aplinkoje, taip pat socialinis tinklas gali buti jvardijamas kaip interneto svetainés tipas,
kuriame individualiis nariai tampa virtualia bendruomene (Boyd, Ellison, 2007; Huberman,
Romero ir Wu 2008; Treem , Leonardi, 2012; Gunelius, 2011; Chung, Austria, 2010; Paez, 2014).
Tuo tarpu bty galima paminéti, kad autoriai Pinhas ir Pinheiras (2015), Fitsilis ir kt. (2014)
pateikia kiek kitokius socialiniy tinkly apibréZzimus, socialinius tinklus autoriai apibréZzia ne vien

kaip zmoniy ar grupiy, bet ir organizacijy saveika (zZr. 5 lentelé).
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5 lentelé. Socialiniy tinkly samprata (sudaryta autorés)

Autorius, (-iai) Metai Samprata

Socialiniai tinklai - tai internetu individy kuriami viesi arba pusiau viesi
S profiliai, kuriuose yra keiCiamasi informacija su kitais vartotojais.
Boyd ir Ellison 2007 o . ) . . . )
Socialiniai tinklai 21 — ojo amziaus visuomenei suteikia galimybe per

technologijas sgveikauti su kitais Zmonémis.

Socialiniai tinklai - tai paplitgs mechanizmas, skirtas tarpininkauti tarp
Huberman, o
] 2008 zmoniy. Tai turi ir sgsajy, kad zmonés naudodamiesi socialiniai tinklais
Romero ir Wu . ) _ ) )
gali sekti draugy, pazjstamy ar Seimos gyvenimus.

Socialinis tinklas yra apibréziamas kaip interneto svetainés tipas,
Chung ir Austria 2010 kuriame individualts nariai tampa platesnés virtualios bendruomenés

dalimi.

Socialiniai tinklai nurodo platy internetu paremta paslaugy spektra, kuris
Dewing 2010 leidzia vartotojams dalyvauti internetiniuose mainuose ar prisijungti prie

internetiniy bendruomeniy.

Internete veikiantys socialiniai tinklai leidzia vartotojams bendrauti ir

Gunelius 2011 )
kurti bendruomenes.
Treem ir 2012 Socialiniai tinklai - tai vieta, kurioje galima svarstyti, bendrauti ir
Leonardi dalyvauti socialinéje aplinkoje.
Socialiniai tinklai - tai santykiai tarp Zzmoniu, iy, organizacijy ir ki
Fitsilis ir kt. 2014 ) o . v P b ETUPT 018 Ju ity
tipy socialiniy subjekty.
Pinho ir 2015 Socialiai tinklai yra svarbi koncepcija, kuri leidzia suprasti
Pinheiro tarpasmeniniy ir verslo organizacijy sgveikos dinamika.

Taigi galima teigti, kad bégant metams socialiniy tinkly apibrézimas tapo platesnis ir
1Ssamesnis, apimantis ne tik Zmoniy ar bendruomeniy sgveika, bet ir organizacijy jsijungima.
Daugelis autoriy sieja socialinius tinklus su bendravimu, tarpininkavimu bei keitimusi informacija.
Socialiniai tinklai leidzianti naudotojams kurti asmeninius internetinius puslapius, kurie suteikia
galimybe keistis informacija su kitais vartotojais, bendrauti su draugais bei uzmegzti rySius su
nepazjstamais zmonémis asmeniniams ar verslo poreikiams.

Socialiniai tinklai keicia visuomenés bendravimo biida, socialinis tinklapis ,,Facebook* yra
traktuojamas kaip viena i§ labiausiai lankomy viety pasaulyje. Tiesa ne visi socialiniai tinklai yra
orientuoti neprofesionaliems santykiams palaikyti, kai kurie i$ jy skirti palaikyti profesinius rySius
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tarp vartotojy ir galimy verslo partneriy. Socialiniy tinkly spartus augimas leido vartotojams laisvai
bendrauti, kurti ir dalintis tam tikra informacija, bet tuo paciu yra susiduriama ir su tam tikromis
problemomis, kaip asmeninio privatumo sumaz¢jimas (nextMEDIA, 2010).

Apibendrinant autoriy nuomones, galima teigti, jog socialinés ziniasklaidos terminas
naudojamas apibidinti internetines technologijas, kuriy pagalba yra palengvinamas
komunikacijos procesas ir informacijos sklaida tarp Zmoniy, bendruomeniy ar organizacijy. Yra
iSskiriamos astuonios socialinés Ziniasklaidos formos ir penkios pagrindinés funkcijos. Socialiniai
tinklai yra viena is socialinés Ziniasklaidos formy, kuri turi placiq suvokimo ir panaudojimo
prasme jvairiose veiklose, nors tai yra gana naujas reiskinys. Socialinius tinklus galima jvardyti
kaip priemones, kurios suteikia galimybe sqveikauti ir veikti Zmonéms ar organizacijoms
socialinéje erdvéje. Galima teigti, kad socialiniai tinklai pasizymi savo socialia struktiira, kurig
sUdaro Zmonés ar bendruomenés. Si struktiira paremta santykiais, kuriuos sieja bendros vertybés
ar bendri tikslai. Socialiniai tinklai suteikia galimybe vartotojams keistis informacija su kitais

vartotojais, bendrauti ar uzmegzti naujus rysius.

2.2 Socialiniy tinkly raida ir tipologija

Daugelio autoriy nuomone (Chung, Austria, 2010; Hu, 2011; Jagongo, Knyua, 2013; Al-
Sabaawi, 2014), socialiniai tinklai yra viena i§ sparCiausiai plintanciy ir dazniausiai naudojamy
interneto priemoniy pastaruoju metu. Daugybé asmeny, bendruomeniy bei organizacijy naudoja
socialinius tinklus, kad pareklamuoti save, pagerinti bendravima su Kitais ir bendradarbiauti su
savo auditorija. Socialiniai tinklai leidZia vartotojams plésti savo kontakty sarasus vieniems per
kitus, taip palengvinant pasieckiamumg ir matomuma. Taip pat per socialinius tinklus yra galimybé
prisistatyti ir rekomenduoti save Kitiems vartotojams, o tai padeda plésti vartotojy socialinj tinkla.

Kaip viena i§ priezas¢iy kas padaré socialinius tinklus tokius populiarius yra tai, jog
didzioji dalis jy yra nemokami, visi norintieji gali laisvai prisijungti ir laisvai naudotis (Boyd,
Ellison, 2007).

Socialiniy tinkly populiarumas yra pastebimas jau ne vienerius metus ir sulaukia didelio
vartotojy susidoméjimo visame pasaulyje, kalbant apie socialiniy tinkly raida biity galima
paminéti, kad pirmasis socialinis tinklapis pavadintas ,,SixDegrees.com* prad¢jo veikti 1997

metais, jis suteiké vartotojams galimybe kurti profilius, draugy sarasus. Sis tinklapis tapo kaip
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priemon¢ susisiekti su kitais zmonémis ir taip bendrauti, taciau 2000 metais internetinis tinklapis
buvo uzdarytas, nors ir sulauké didelio vartotojy susidoméjimo (Ahmad, 2011). Nuo pat 1997 mety
iki $iy dieny buvo sukurtas ne vienas socialinis tinklapis, Zemiau pateiktoje laiko juostoje matome,

kaip bégant metams keitési ir kiirési socialiniai tinklai (Zr. 7 pav).

Launch Dates of Major ;g SixDegrees.com
Social Network Sites

+— LiveJournal
AsianAvenue ——
99 BlackPlanet

LunarStorm (SNS refaunch] e

'00
p— MiGente
’
o1 p Cyworld
Ryze =
Fotolog ==
'02|— Friendster
Skyblog =
Linkedin e 03 I '(:’;c::;"mg
Tribe.net, Open BC/Xing — LastFM
Orkut, Dogster e t—1 HiS

= Flickr, Piczo, Mix|, Facebook (Harvard-on)
= Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

Multiply, aSmaliWorld =

5
Catster w— 04
— Hyves
¢ ! —
G Yah‘:o;:ieo p=— YouTube, Xanga (SNS reaunch)
yword (China) — 5 |— Bebo (sns reteunch)
Ning — p FACEDOOK (righ school natworks)
g 7™ AsianAvenue, BlackPlanet (rolaunch)
QQ (relaunch) ==

b Facebook (corporats networks)
Windows Live Spaces = 06
Twitter ——

p== Cyworid (u.5.)

== MyChurch, Facebook (everyans}

7 pav. Socialiniy tinklalapiy raida (Boyd, Ellison, 2007)

Remiantis Fraseru, Dutta (2010), Trotieru ir Fuchsu (2014), socialiniy tinkly
iSpopuliar¢jima reikeéty sieti su Web 2.0 atsiradimu. Autoriai teigia, jog, atsiradus Web 2.0,
internetas nustojo buti ,,mygtukine” funkcija, skirta tik informacijai skelbti, elektroniniams
laiSkams siysti ar knygoms parduoti. Autoriy teigimu internetas tapo dinamisku tinklu,
jtraukianciu kiirybiSkuma bei kolektyvinj prota.

Kalbant apie socialiniy tinkly tipus galima paminéti, kad yra daug skirtingy socialiniy
tinkly klasifikavimy (zZr. 6 lentelé). Tutenas (2008) pagal pobudj socialinius tinklus skirsto j tris
rusis:
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e Bendrieji — bendrojo pobiidzio svetainés, kuriy pagrindinis tikslas — palaikyti
socialinius santykius tarp zmoniy (tokie tinklai kaip Facebook).

e Sujungti su portalais — yra tik viena i§ ty portaly teikiamy paslaugy (tokie tinklai
kaip Yahoo!).

o Vertikalieji — skirti konkreciy interesy ar pomégiy turintiems Zzmonéms.

6 lentelé. Socialiniy tinkly klasifikavimas (sudaryta autorés)

Tuten (2008) | Chowdhury (2014) | Lee (2014) | Huning ir kt. (2015)
Bendrieji + +
Sujungti su portalais +
Vertikalieji +
Vietiniai + +
Verslo + +
NiSiniai + +
Vaizdiniai + +
Formalus +
Neformaliis +

Kiti autoriai Lee (2014) ir Chowdhuryas (2014) socialinius tinklus klasifikuoja j vietinius,
kurie yra naudojami tik nedaugelio organizacijy, konkreciai skirtus ir pritaikytus verslo
organizacijoms, vaizdinémis priemonémis paremtus socialinius tinklus ir nisinius, skirtus pasiekti
iSskirting vartotojy auditorijg. Huningas ir kt. (2015) socialinius tinklus skirsto j formaliuosius ir
neformaliuvosius. Neformalts tinklai organizacijose atlieka informacijos sklaidos paskirtj tarp
darbuotojy, padeda geriau suprasti ir iSanalizuoti pateiktas uzduotis. Neformaliis socialiniai tinklai
apima ir bendravimg su draugais ar $eimos nariais. Formalieji socialiniai tinkai organizacijose yra
paremti taisyklémis ir nuostatomis, skirti oficialios ir vieSos informacijos sklaidai. Formaliuosius
socialinius tinklus verslo organizacijos naudoja iSorinei komunikacijai, skirtai pasiekti esamus ir
potencialius vartotojus, perteikti jiems norimg informacijg apie vykdoma veikla.

Taip pat remiantis ,,The eBusiness Guide* reitingavimu, i$skirti 2016 mety sausio ménesio

populiariausi socialiniai tinklai (Ebizmba.com, 2015):
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1. Facebook; 9. Flick;

2. Twitter; 10. Vine;

3. LinkedIn; 11. Meetup;
4. Pinterest; 12. Tagged;

5. Gooogle Plus+; 13. Ask.fm;

6. Tumblr; 14. MeetMe;
7. Instagram; 15. ClassMates.
8. VK;

Visi socialiniai tinklai yra gerai Zinomi ir jvairiais tikslais placiai naudojami visame
pasaulyje. Kalbant apie socialinius tinklus ir verslg pastebima, kad verslo jmonés daznai naudojasi
Siais socialiniais tinklais: ,,LinkedIn®, “Facebook®, ,,MySpace®, ,,Twitter, "Flickr" ir "YouTube"
(Al-Sabaawi, 2014).

Pasak Coheno (2008) ,,Facebook* socialinis tinklapis yra grupuojamas pagal susijusius
asmeninius vartotojy profilius remiantis geografine padétimi, Svietimo ar verslo jstaigomis.
,Facebook* jvardijamas kaip placiam vartojimui skirtas tinklalapis, nuo bendravimo su draugais
iki renginiy organizavimo ar kaip internetinio verslo paskirties (Pagiamtzis, 2009). Organizacijos
naudodamos “Facebook™ tinkalapj, gali pristatyti savo prekinius Zenklus daugiau nei milijonui
vartotojy. Paskyrose vartotojai gali rasti jvairias nuorodas, informacijg ar pastabas ir yra kvieciami
komentuoti puslapio turinj (The value of social media: How Facebook activities increase brand
engagement 2015).

,.LinkedIn* tai j verslg orientuotas socialinis tinklalapis, pradéjes veikti 2003 metais. Siame
tinklapyje galima iSsaugoti verslo kontaktinius duomenis prieiti prie informacijos apie darbo
vietas, bei bendrauti su kitais nariais (Al — Sabaawi, 2014).

"Twitter" tai socialinis tinklapis, daugiau skirtas komunikacijai, kadangi jame raSomas
tekstas apribotas 140 simboliy. Pasak Pagiamtzio (2009) daugelis verslo jmoniy ,,Twitter*
tinklalapj savo veikloje pasitelkia informacijos klientams perdavimui.

"YouTube" tai vaizdo jraSy dalijimosi socialinis tinklas, kuriame vartotojai gali jkelti ir
bendrinti vaizdo jrasus. ,,YouTube* taip pat placiai naudojamas ir verslo pasaulyje, palengvinant
komunikacijos procesa. Daznai Siuo tinklalapiu naudojasi tarptautinés kompanijos norédamos

perduoti kitiems padaliniams vaizding medziagg (Ramel, 2007).
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Apibendrinant socialiniy tinkly raidq bity galima paminéti, kad nuo pat pirmyjy socialiniy
tinkly atsiradimo mety pastebimas didelis socialiniy tinkly augimas ir populiarumas, matoma, kad
socialiniais tinklais vis daugiau naudojasi ne tik individualiis Zmonés ar grupés, bet ir jvairios
organizacijos. Pagal poreikius yra naudojami skirtingi socialiniy tinkly tipai, Kurie skirstomi j
bendruosius, vertikaliuosius, sujungtus su jvairiais portalais, verslo, niSinius, vietinius ar
vaizdinius. Taip pat isskiriami formaliis ir neformaliis socialiniai tinklai. Neformaliis socialiniai
tinklai dazniausiai yra naudojami asmeniniams poreikiams ar organizacijy vidinéje
komunikacijos, tuo tarpu formalis socialiai tinklai daugiau yra skirti iSorinés, viesos ir oficialios
informacijos sklaidai. Skirtinguose socialiniuose tinkluose galima atlikti jvairius paZintinius,

komercijos ar komunikacijos procesus.

2.3 Socialiniy tinkly taikymas verslo organizacijose

Pasak Sheomaker (2009) socialiniy tinkly vartotojai gali biti tiek individualiis vartotojai,
tiek organizacijos ar bendruomenés (Zr. 8 pav.). Anot autoriaus individai socialiniy tinkly pagalba
gali jungtis | bendruomenes ar skaityti ir rinkti informacijg apie verslo organizacijas, taip pat verslo
organizacijos savo ruo$tu naudodamos socialinius tinklus siekia surinkti informacija apie

vartotojus ar bendruomenes j kuriuos tikslingai nukreipia savo skleidZziamg informacija

I%)NIDAI
®
4=,

KORPORACIIOS BENDRUOMENES
® ®
did " i'i

8 pav. Socialiniy tinkly vartotojai (sudaryta autorés remiantis Sheomaker, 2009)

Vartotojy tendencijos yra organizacijos varomoji jéga. Vartotojai yra globali informacijos

priemoné apie produktus, organizacijas ir jy teikiamas paslaugas. Jie naudoja visas socialinés

31



ziniasklaidos informacines priemones, nuo telefoniniy pokalbiy, elektroniniy laiSky, tekstiniy
praneSimy ar socialiniy tinkly, aptarti paslaugas, pirkimo jproCius ar potyrius. Todél
Siandieniniame versle, ne organizacijos sitlo klientams produktus ar paslaugas, bet vartotojai
teikia informacijg organizacijoms apie jy poreikius (Dervojeda ir kt., 2014) (zr. 9 pav.). Taip pat
klientai naudojasi socialine Ziniasklaida kaip priemone analizuoti produktus ar paslaugas (Coreeia

ir kt., 2014).

Vartotojai

QOrganizacyja
/
. Vartotojal Organizacya
'\. Konkurentai

9 pav. Imoniy orientacija i vartotoju, lyginant su vartotoju orientacija (sudaryta
autorés remiantis Dervojeda ir kt., 2014)

LN
‘v - )
N > Partneriai
Vartotojai

Partneriai

Socialiné ziniasklaida vis labiau keicia vartotojy elgsena visame pasaulyje, todél daugelis
organizacijy ieSko vis naujy galimybiy kaip prisitaikyti prie vykstanciy pokyc¢iy (Oracle.com,
2012). Vartotojai vis dazniau socialine Ziniasklaida naudojasi kaip patikimu informacijos Saltiniu
(Choi, Theoni, 2015).

Pasak Richo (2010), siandienos vartotojai naudojasi socialine ziniasklaida, kad patys
susirasty jiems reikalinga informacijg apie produktus ar paslaugas. Vartotojai yra linke sekti id¢jas,
vertinimus susijusius su juos dominanciais produktais bei lyginti juos tarpusavyje. Vartotojai
lankosi internetinése svetainése, kuriose pateikiami produkty aprasai, vertinimai, palyginimai, kity
vartotojy atsiliepimai, taip rinkdami reikalingg apsisprendimo informacija dél produkto
pasirinkimo. Vartotojai per socialinius tinklus ne tik bendrauja vieni su kitais, ta¢iau taip pat ir
kontaktuoja su organizacijomis, siekdami iSspresti jiems kilusias problemas, norédami palyginti
produktus tarpusavyje, norédami gauti tam tikrg informacija, pateikti skundus apie juos nuvylusj
produkta. Organizacijos pareiga pasiripinti, kad §i komunikacijos priemon¢ veikty efektyviai, kad

vartotojas jausty galjs gauti jam reikalinga, naujausig bei atitinkancig tikrove informacija.
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Verslo organizacijoms didelg verte teikia vartotojai, kurie glaudziai susije su jy prekiniais
zenklais. Tokie vartotojai yra lojalis ir tai iSreiSkia per savo pirkimo elgesj, teikia savo nuomong¢
ir atsiliepimus apie produktus. Socialinés ziniasklaidos déka verslo organizacijy bendravimas su
vartotojais tapo dar lengvesnis. Organizaciniu poziiriu socialiniai tinklai, tai priemonés
padedancios pasiekti esamus ir potencialius Klientus. Statistika rodo, kad auga verslo organizacijy,
kurios socialinius tinklus panaudoja komunikacijos tikslams (The value of social media: How
Facebook activities increase brand engagement, 2015).

Vis daugiau verslo jmoniy iSleisdamos naujus produktus, pristato juos tokiuose
socialiniuose tinkluose kaip “Youtube”, “Facebook” ar “Flickr”, siekiant didesnés informacijos
sklaidos. Jmonés socialiniuose tinkluose seka, bei stebi vartotojy reakcijas ir komentarus apie
naujus produktus (Hu, 2011).

Socialiniai tinklai buvo gana placiai analizuoti ir tirti i§ vartotojy perspektyvos ir kur kas
maziau tyrimy atlikta, kaip socialiniai tinklai gali padéti spresti iSkilusias problemas ir suteikti
naujas galimybes organizacijoms. Viesai pricinamus socialinius tinklus, tokius kaip ,,Facebook*
ar ,,LikedIn“ naudoja tik tam tikra dalis organizacijy, kiti visgi ieSko privaciy socialiniy tinkly
(Rooksby, Sommerville, 2011). Taip pat didelé dalis organizacijy vis dar riboja socialiniy tinkly
igalinimg darbuotojams, kadangi mano, jog darbuotojai juos naudos ne darbo, o asmeniniais
tikslais (Hutley, 2010).

Kaip jau minéta socialiniai tinklai yra gana naujas reiskinys, kuris kei¢iasi veikiant verslo
aplinkai. Jmonés gali gauti prieigg prie iStekliy, kurie joms gali biiti sunkiai pasiekiami. Taip pat
biity galima paminéti, kad socialiai tinklai padeda organizacijoms ugdyti jy strateging partneryste
ir bendradarbiavimg su klientais bei tiekéjais, pasitelkiant ja kaip komunikacijos ir rinkodaros
priemone (Jagongo, Knyua, 2013).

2013 metais daugiau nei 173 milijardai Zmoniy naudojosi socialiniais tinklais visame
pasaulyje, taip pat pastebima, jog socialiniy tinkly vartotojai apima vis didesne Zzmoniy amziaus
kategorija. Kadangi didéja ir amZiaus kategorija, didéja ir galimybés jmonéms pasiekti tam tikro
segmento vartotojus. Puikus pavyzdys gali buti IKEA kompanijos, kuri socialiniy tinkly pagalba
1gijo prieigg prie tam tikros rinkos (Dervojeda ir kt., 2014). I¢jimas j uZsienio rinkas daznai biina
didelis is8ukis mazoms jmonéms, d¢l turimy mazy iStekliy, tad socialiniai tinklai padeda mazoms

jmonéms internacionalizuotis (Komulainen ir kt., 2004; Arnone, Deprince, 2015).
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Per socialinius tinklus jmonés gauna prieiga prie informacijos Saltiniy ir taip taupo savo
resursus (Wong, Ellis, 2002). Autoriai Choisas ir Theonis teigia, kad i$ socialinés ziniasklaidos
taikymas organizacijos veikloje, gali taréti teigiamos naudos organizacijy rinkodaros strategijose
(Choi, Theoni, 2015).

Steigiamos naujos ir jau veikian¢ios verslo organizacijos sutinka su nuomone, kad
socialiniy tinkly taikymas versle turi jtakos vystyti sékmingg jy veikla, taciau daugelis verslo
organizacijy susiduria su problema kaip pasirinkti tinkamg socialinj tinklg ir kaip s¢kmingai juo
naudotis. Dazniausiai organizacijy pasirinkimg lemia socialiniy tinkly populiarumas vartotojy
tarpe (Chowdhury, 2014).

Tarptautiniy korporacijy lyderiai skatina darbuotojus tapti socialiniy tinkly Zinovais, kas
padeda uztikrinti klienty srautus, stiprinti prekinj Zenklg. Savo veikloje pasitelkti socialinius
tinklus bendrovéms sitilomas kaip novatoriskas sprendimas, kuris leidzia didinti vidinj jmonés
naSumg. Kuomet socialiniai tinklai pasitelkiami kaip internacionalizacijos strategija, tai padeda
imonéms plésti savo produkcijos Zinomumg. Naudojant tradicinés marketingo priemones jmonés
patiria nemazas iSlaidas, o socialiniy tinkly taikymas jmonéms, prieSingai nei tradiciSkai
naudojami jrankiai, leidzia pasiekti platesnio segmento vartotojus. Verslo organizacijoms nereikia
susikoncentruoti tik i vieng norimg segmenta, nes vartotojy pasiekiamumas tampa daug platesnis.
Socialiniai tinklai yra ne tik naujas komunikacinis kanalas jmonéms pasiekti klientus, bet ir
galimyb¢ gauti griZztamajj rysj 1§ vartotojy (Dervojeda ir kt., 2014).

Naudojant socialinius tinklus yra palengvinamas bendradarbiavimas, kuris leidzia
darbuotojams pasidalinti dokumentais, susiekti su Zmonémis esanc¢iais kitame pasaulio kraste.
Taip pat socialiniai tinklai tarnauja kaip stebéjimo funkcija, tai kas vyksta rinkoje su kitomis
organizacijomis, tai yra konkurentais ir kokia nuomoné rinkoje vyrauja apie pacig organizacijg
(Hutley, 2010).

Organizacijose naudojami socialiniai tinklai leidzia jmonéms didinti savo rinkos uZzimamag
dalj ir pasiekti potencialius klientus visame pasaulyje. Daug bendroviy, tiek dideliy, tiek mazy,
socialinius tinklus vis dazniau jtraukia ir ] savo strategijas. Imonés gali atlikti jvairias verslo
funkcijas, pasitelkdamos j pagalbg socialinius tinklus. Tai suteikia joms galimybes atlikti rinkos
tyrimus, stebéti konkurentus, populiarinti savo vardg ir prekinj Zenklg ar iSnaudoti mazmeninés

prekybos privalumus internetu (Al- Sabaawi, 2014).
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Stelznero (2015) atliktame tyrime apie socialinés Ziniasklaidos jtakg verslo
organizacijoms, kuriame buvo apklausti 3700 rinkodaros specialistai, net 96% teigé, kad naudoja
socialinés ziniasklaidos jrankius verslo augimui skatinti. Taip pat atliktame tyrime pateikiami ir

populiariausi socialiniai tinklai verslo organizacijose (zr. 10 pav.).
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10 pav. Populiariausi socialiniai tinklai 2015 metais naudojami verslo organizacijose

2015 populiariausi septyni verslo organizacijy naudojami socialiniai tinklai buvo
“Facebook”, "Twitter”, "LinkedIn", "Google+", "YouTube", "Pinterest ir" Instagram”. “YouTube”
socialinis tinklas buvo dazniau naudojama didesnése verslo jmonése.

Socialiniy tinkly taikymas verslo jmonéms suteikia Sias galimybes:

e Didesné informacijos sklaida klientams, naudojant ne tik tradicinémis rinkodaros
priemones;

e Pasiekiamumas kasdien ir realiu laiku;

e Produkty ar paslaugos savybiy tobulinimas, inovacijy taikymas jtraukiant vartotojus. Taip
pat vartotojy jprociy stebéjimas ir jtraukimas j socialinius zaidimus;

e Grjztamojo rysio gavimas i$ vartotojy per socialinius tinklus;

e Klienty lojalumo didinimas taikant nuolaidy programas;
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e Socialiniai tinklai palengvina jmonés vidinj tinklg. Tai naudinga organizacijoms, kurios
veikia tarptautiniu mastu, per internetinius tinklus skirtingose Salyse veikiantys darbuotojai
gali greitai gauti jiems reikiamg informacija (Dervojeda ir kt., 2014).

Remiantis Valstybinio turizmo departamentu prie Ukio ministerijos, atliktu tyrimu apie
jvaizdzio formavimg, bei reklamg socialiniuose tinklalapiuose, isskirtos Sios dedamosios
reik§mingos jmoniy socialiniy tinkly taikyme:

e Analizés galimybés. Socialiniai tinklai jtraukia vartotojus j turinio kiirima, kas leidzia
analizuoti pacius vartotojus, jy pomégius ir poreikius. Socialinés komunikacijos specifika
taip pat lemia geresnj ir greitesnj griztamagjj rySj. Tai reiskia, kad gaunama daugiau
informacijos apie vartotojo santykj su siilomu produktu/paslauga, bet ir kai kuriy taikomy
rinkodaros priemoniy efektyvumg (pavyzdziui, reklamos). Laisvai prieinamas socialiniy
tinkly turinys leidzia ne tik tirti savo vartotojus, bet ir konkurentus, sekti jy veiksmus.

e [vaizdzio ir Zinomumo kiuirimas. Kontroliuoti bendravimo ir turinio nejmanoma, taciau
jmanoma daryti jam jtakg. Socialiniai tinklai suteikia galimyb¢ kuriamam prekés Zenklui
igyti ,,balsg* ir bendrauti su savo vartotojais, savo komunikacija stiprinant ir pabréZiant
turimus i$skirtinius bruozus.

e Santykiy ir pasitikéjimo kurimas. Betarpiskas bendravimas padeda sukurti ir palaikyti
santyk] su vartotoju, o tai lemia didesnj pasitikéjimg paciu prekes zenklu. Tokiu budu
vystoma ,,i8 lipy j lupas* komunikacija.

e Salyginai mazos investicijos. Naudojimasis socialiniais tinklais komunikacijos tikslams
yra salyginai pigesnis nei Kitais komunikacijos kanalais.

e Daugiau informacijos apie prekés Zenkla. Nuolat generuojamas turinys socialiniuose
tinkluose leidzia vartotojams lengviau ieSkoti informacijos.

e Personalizuota, tikslinga rinkodara. Socialiniai tinklai leidzia atlikti komunikacija labai
kryptingai, pasirinkti tikslines vartotojy grupes ir rinkas (Valstybinis turizmo

departamentas prie Ukio ministerijos, 2012).

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklais naudojasi ne tik individai,
bendruomenés bet ir verslo korporacijos. Socialiniy tinkly pritaikymas verslo organizacijose,
padeda jmonéms tobuléti ir maZesniais kastais atlikti tam tikrus rinkodaros veiksmus. Socialiniy

tinkly jgalinimas organizacijy veikloje prisideda prie organizacijos zinomumo didinimo bei
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platesniy veiklos galimybiy. Socialiniai tinklai suteikia galimybe organizacijoms lengviau pasiekti
norimus vartotojy segmentus, bei gauti is jy griztamgjj rysj, kas palengvina jmoniy vykdomus
reklaminius veiksmus. Taip pat bity galima paminéti, kad organizacijy veikloje pritaikomi
socialiniai tinklai padeda organizacijoms ne tik bendrauti su vartotojais, bet ir plétoti verslo

santykius su partneriais ar tiekéjais.

2.4 Socialiniy tinkly taikymas jmoniy komunikacijoje

Komunikacijos procesas gali vykti jvairiuose kontekstuose, kitaip dar vadinamuose
lygmenyse: skiriama tarpasmening, gruping, organizaciné, vie$oji ar masiné komunikacija. Masiné
komunikacija reiSkia didelj kiekj, mastg ar placig Zmoniy apréptj, o komunikacijg Siame kontekste
tinka apibrézti kaip praneSimy perdavimg. Masiné komunikacija yra procesas, kurio metu
specializuotos siuntéjy grupés technologinémis priemonémis perduoda simbolinj turinj didelet,
heterogeninei, anoniminei ir placiai pasklidusiai auditorijai (Nevinskaite, 2011).

Pasak Vilniaus universiteto Komunikacijos fakulteto Informacijos ir komunikacijos
instituto lektorius Kasparavi¢iaus socialiniai tinklai — tai tikra komunikacijos revoliucija. Tai
didziulés galimybés su zmonémis bendrauti tiesiogiai, pateikti savo informacija, neiskreiptg ir
neinterpretuotg Ziniasklaidos (Kasparavicius, n. d.).

Organizacijy komunikacijos taikymui pasitelkus naujas technologijas, suteikiamos naujos
galimybés ne tik formuoti, bet ir dalyvauti komunikacinés Zinutés sklaidoje bei daryti jtaka jos
interpretavimui. Naujos komunikacijos priemonés suteikia jmonéms galimybes vykdyti ne tik
vienpuse¢ komunikacijg, kuri apsiriboja kreipimusi  auditorijg, bet kartu jgalina organizacijos
konsultavimasi, bendravimg su auditorijomis, reikiamos informacijos apie vartotojus rinkimg
(Skardzitte, 2010).

Naujy technologijy paZanga atneS¢ naujy galimybiy verslo organizacijoms
komunikacijoje, nes jmonés gali ne tik skelbti informacija, bet ir iSmatuoti komunikacijos proceso
efektyvuma (Vasquez, Velez, 2011).

Socialiniai tinklai gali biiti naudojami tarpasmeninei, grupinei ir organizacinei
komunikacijai, leidZia jvairius komunikacijos derinius pagal dalyviy skaiCiy (vienas vienam,

vienas daugeliui, daugelis vienam, daugelis daugeliui) (Nevinskaité, 2011).
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Socialiniai tinklai komunikacijoje uzima vis svarbesnj vaidmenj. Jvairios internetinés
bendruomenés ar organizacijos naudoja socialinius tinklus kaip komunikacijos kanalus bendrauti
su klientais, kolegomis ar draugais (Bell, 2014). Socialiniy tinkly vaidmuo verslo komunikacijoje
i§ esmés padeda statyti santykius su klientais ir vartotojais. Jmonés sékmingai naudodamos
socialinés Ziniasklaidos jrankius s€kmingai didina savo pardavimus, iesko darbuotojy, gerina savo
prekinio Zenklo zinomumag (Manzar, 2014). Socialiniy tinkly taikymas versle turi biti apibréztas
tam tikry gairiy, kurios sudaromos atsizvelgiant ir j organizacijos tikslus. Taip pat socialiniy tinkly
taikymas organizacijose turi biiti lydimas mokymy kursy (Chelliah, Field, 2014).

Socialiniai tinklai tapo svarbiu tyrimo jrankiu komunikacijos procese su vartotojais. Tokie
socialiniai tinklai kaip ,,Facebook* ar ,,Twitter* yra daugiau orientuoti j santykius, taciau taip pat
yra tokiy socialiniy tinkly kaip ,,LinkedIn®, kurie orientuoti daugiau j profesing veikla. Detaliau
analizuojant orientacijg | santykius ,,Facebook® socialinis tinklas yra besiformuojanti erdvé ir §i
platforma naudojama ne tik vaiky ir jaunimo, bet ir spar¢iai plinta kaip galinga verslo platforma
(Correia ir kt., 2014).

Autorius Wymanas (2013) kalba apie grjztamojo rySio gavima, ir iSskiria du socialiniy
tinkly tipus, kurie yra svarbiis organizacijoms:

e Vidiniai socialiniai tinklai, kurie palengvina bendravima, ziniy ir patirties dalijimasis
vidinéje organizacijos terpéje.

e [Soriniai socialiniai tinklai, kurie apima organizacijos platformg, naudojamg plétoti
santykius su partneriais ir klientais bei gauti i$ jy griZztamajj rysj.

Kalbant apie vidinés socialinés Ziniasklaidos naudojama organizacijose biity galima iSskirti
penkias neformalias riisis (Toni, Nonino, 2010):

e Komunikacijos tinklas, juo perduodama asmeniné ir darbo informacija
organizacijos viduje;

e Informacijos tinklas, skirtas darbui organizuoti;

e Ziniy tinkle darbuotojai gali dalytis savo Ziniomis ir patirtimi;

e Problemy sprendimo tinklas, tinkle sprendziamos darbe i8kilusios problemos;

e Prieigos tinklas, kuriuo pasiekiama reikalinga organizacijoje esanti informacija,

aprasytos ir sukauptos zinios.
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Taigi iSskiriamos dvi pagrindinés verslo organizacijy komunikacijos rasys: vidiné ir
iSoriné. Vidiné jmonés komunikacija suteikia galimybe vykdyti ir valdyti uzduotis, tuo tarpu

iSoriné komunikacija suteikia galimybe pateikti informacija visuomenei ir bendrauti su vartotojais.

2.4.1 Komunikacija ,,Facebook* socialiniame tinkle

2004 m. vasario ménesj Harvardo universiteto studentas Mark Zuckerberg sukiiré socialinj
tinkla ,,Facebook”, kuris buvo skirtas tik $io universiteto studentams. Tinklas plétési ir véliau jis
buvo prieinamas visy JAV universitety studentams, dar véliau — jimonéms, organizacijoms ir jy
darbuotojams. 2006 m. ,,Facebook” taip iSpopuliaréjo, jog nuo rugs€jo ménesio juo pradéta leisti
naudotis uzsienio studentams. 2008 m. tinklalapio informacija buvo iSversta | kitas pagrindines
uzsienio kalbas — vokieciy, ispany bei pranciizy. Bégant metams, ,,Facebook” tapo prieinamas visy
Saliy gyventojams, sulaukusiems 13 mety amziaus. ,,Facebook” §iuo metu yra didziausias ir
populiariausias socialinis tinklapis visame pasaulyje. Daugiau negu pusé vartotojy prisijungia prie
savo profilio paskyros kiekviena diena. Cia vartotojai bendrauja su savo draugais bei siekia
susirasti naujy, dalinasi savo kasdieninémis nuotraukomis, mintimis, veikla, kuria gerbéjy
puslapius ir grupes. ,,Facebook™ yra tapusi puikia terpe reklamuoti verslg ir pritraukti didele dalj
potencialiy klienty. Siuo metu ,,Facebook” turi daugiau negu milijarda aktyviy vartotojy.
Socialiniame tinkle ,,Facebook” galima komunikuoti trimis budais (statista.com, 2016):

e Sukuriant profilj;
e Sukuriant grupe;
e Sukuriant puslap;j.

"Facebook™ socialinis tinklalapis yra tam tikra bendradarbiavimo priemoné, naudojama
bendrauti su kitais, kurie turi sukurtg paskyra socialiniame tinkle. Komunikacija ,,Facebook*
puslapyje apima siun¢iamus praneSimus, komentarus ar jkeliamas nuotraukas ir video filmus
(Welsh, 2015).

Ekspertai teigia, kad vis daugiau verslo jmoniy norédamos pasiekti tiksline auditorijg taiko
socialinj tinklapj ,,Facebook*, kuris suteikia galimybe pasiekti ne tik norima tiksline auditorija, bet
ir pritraukti naujus vartotojus. "Facebook" leidzia jmonéms pasiekti daug dazniau nei tai galéty

padaryti telefoniniais skambuciais ar elektroniniais laiSkais. Vartotojai ,,Facebook* socialiniame
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tinkle praleidzig nemazg laiko dalj, tad jmonéms tai tampa puiki galimybé greiciau ir efektyviau
pasiekti vartotojus (Yazdanifard, Wen).

Vis kasmet augancio ,,Facebook* populiarumo, verslo jimonés stengiasi iSnaudoti ir sukurti
patrauklius puslapius, kuriuose siekiame ne tik pritraukti kuo daugiau lankytojy, bet ir iSsaugoti jy
susidoméjimg. Kaip komunikacijos priemoné, "Facebook" yra puikiai tinka prekinio zenklo
zinomumo didinimui ir santykiy su vartotojais kurimui. ,,Facebook* socialinis tinklapis leidzia
jmonéms sukurti puslapius su kontaktine informacija bei animacijos panaudojimo elementais. Taip
pat baty galima paminéti, kad daugelis jmoniy ,,Facebook® socialiniu tinklapiu naudojasi
iSkylan¢iy klienty problemy sprendimui, nusiskundimy ir informacijos rinkimui (Lacy, 2010).

"Facebook" socialinis tinklalapis yra galingas rinkodaros jrankis, kurj verslo jmonés savo
veikloje gali taikyti nemokamai. Biity galima paminéti kad "Facebook* nepakeicia tradiciniy
marketingo priemoniy, ta¢iau gali buti naudojama kaip papildoma priemoné prie jau jmonéje

taikomy tradiciniy reklamos priemoniy (Yazdanifard, Wen).

2.4.2 Komunikacija ,,Twiter* socialiniame tinkle

Socialinis tinklas ,, Twitter” buvo jkurtas 2006 m. Sj socialinj tinklalapj galima apibadinti
kaip mazesng interneto dienorascio formg. Vartotojai siuncia trumpas Zinutes, kurios sudaro ne
daugiau 140 simboliy, todél teigiama, jog jis yra orientuotas daugiau ] mobiliyjy telefony, o ne
kompiuteriy rinkg. Trumpomis zinutémis asmeninio ,, Twitter profilio savininkas informuoja savo
draugus ir pazjstamus apie tam tikrus jvykius, renginius, praneSa kitas naujienas (statista.com,
2016).

Funkas (2011) nurodo, kodél dazniausiai vartotojai naudojasi socialiniu tinklu ,, Twitter*:

¢ Nuolaidos,

e Specialiis pasitlymai;

e Nemokama medziaga;

e Produkto atnaujinimai;

e PraneSimai apie iSpardavimus;
e Imonés naujienos ir veikla;

e Imonés palaikymas;

e Bendravimas;
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e Klienty aptarnavimas.

Siuo metu "Twitter" socialinis tinklapis turi daugiau nei 300 milijony vartotojy visame
pasaulyje. "Twitter" riboja savo praneSimy simboliy skai¢iy, vienu metu pranesimas gali biiti ne
didesnis nei 140 simboliy. Taip pat "Twitter" socialinis tinklapis praneSimus rodo realiu laiku.
"Twitter" daznai atpazjstamas ir gerai zinomas kaip ,,hashtag™ ,.#” simbolj naudojantis socialinis
tinklapis. Simbolis anks¢iau zinoma kaip "svaro zenklas" naudojamas ,,Twitter grupiniuose

pokalbiuose, taip vartotojai gali rasti temg, kuri juos domina (Shelley, 2016).

2.4.3 Komunikacija ,,LinkedIn“ socialiniame tinkle

Socialinis tinklas ,,LinkedIn“ jkurtas 2002 metais. Sio socialinio tinklo paskirtis yra
bendrauti su verslo partneriais, megzti naujus profesinius rySius ir ieSkoti darbo vietos ar
darbuotojy. Siuo metu tai pats didziausias profesinis tinklas, kuriame jvairiy sri¢iy specialistai
bendrauja tarpusavyje, mezga naujas verslo pazintis, dalinasi naudinga informacija, o jmonés
jtraukia savo gerbéjus ir iesko naujy darbuotojy (statista.com, 2016).

Skirtingai nuo kity dviejy tinkly, kurie yra naudojami, tiek asmeniniais, tiek verslo tikslais,
,LinkedIn“ socialinis tinklapis yra skirtas tik verslui. Siuo metu "LinkedIn" socialinis tinklapis
turi daugiau nei 300 milijony verslo specialisty visame pasaulyje (Shelley, 2016).

,LinkedL.n” yra puiki priemon¢ palaikyti rySj su asmenimis, su kuriais ketinama turéti
dalykiniy santykiy ateityje. Vartotojy profiliuose pateikiama informacija apie iSsilavinima,
buvusias darbovietes, asmeninius sugebéjimus, todél galima matyti ir stebéti, ar pazjstamas
zmogus gali turéti naudos. Jeigu asmuo turi tiek savo asmeninj socialinio tinklo ,,LinkedIn” profilj,
tiek verslo tinklaraSt], patartina Siuos profilius sujungti, jog Zmonés, apsilank¢ asmeniniame
profilyje, tuo paciu galéty matyti ir informacijg apie tai, kokias paslaugas ar produktus teikia
asmuo ar jmoné, kurioje jis dirba. Penktame paveiksle pateiktas ,,LinkedIn* socialinio tinklapio

verslo puslapis.

41



Are y: ntrepreneur? 4

ﬁ Ryan Shelley
S Improve your profile

About Feedback Privacy & Terms -
Linked ([ Linkedin Corp. © 2016

11 pav. ,,LinkedIn® verslo puslapis (Saltinis: http://blog.smamarketing.net/social-
media-for-business-a-starter-guide-to-facebook-twitter-linkedin)

Apibendrinant svarbu paminéti, jog tinklapis ,,LinkedIn* yra sukurtas ne pramogoms, o
megzti verslo pazintis, ieskoti darbo, keistis naudingais kontaktais. Cia susirenka jvairiy profesiniy
sri¢iy specialistai, kurie tarpusavyje dalinasi naudinga informacija. Sio tinklapio populiarumas vis
auga, nes vartotojai jsitikina ,,LinkedIn* suteikiama nauda.

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklai organizacijy komunikacijoje uzima vis
didesnj vaidmenj. Organizacijos savo veikloje taiko tiek vidinius, tiek iSorinius socialinius tinklus.
Vidiniai tinklai skirti jmonés vidinei komunikacijai darbuotojy ar padaliniy tarpe, o iSoriniai
tinklai skirti komunikacijai su klientais ar partneriais. Galima teigi, kad socialiniai tinklai
populiari komunikacijos priemoné, kuri visuomenei padeda greiciau komunikuoti tarpusavyje,
dalintis jvairia informacija, greiciau suzinoti ar perduoti tam tikrq informacijq.

Séekmingas socialiniy tinkly taikymas jmoniy komunikacijoje padeda ne tik komunikuoti
norimq informacijq, didinti prekinio Zenklo zZinomumg, bet ir ieskoti darbuotojy ar verslo
partneriy. Tokie socialiniai tinklai kaip ,,Facebook® ar , Twitter” yra daugiau orientuoti j
santykiy kiirimq, taciau ,, LinkedIn *“ socialinis tinklalapis daugiau pritaikytas profesinei veiklai ir

dazniausiai taikomas verslo tikslams.

2.5 Socialiniy tinkly privalumai ir problemos verslo organizacijose

Socialiniy tinkly privalumai. Pasak Kimballo (2003) verslo organizacijos savo veikloje
tinkamai jgalindamos socialinius tinklus turi galimyb¢ pagerinti jmonés darbuotojy Zzinias,
paskatinti gebéjima veikti. Autoré¢ savo moksliniame darbe iSvardijo, kokius privalumus teikia
socialiniai tinklai organizacijoms:
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e Sukurti tam tikrg iSankstinio persp¢jimo sistema vartotojams;

e I[sitinkinti, kad gaunama informacija tinkamai pasiektu reikiamus darbuotojus, kurie ja
tinkamai pritaikyty savo veikloje;

e Prijungti Zmones savo veikloje virtualiai bei kurti rySius be jokiy geografiniy apribojimy;

e Nuolatiné prieiga, kuri leidzia keistis ir gauti informacija;

e Sukurti nuolating, bendrg socialing erdvé zmonéms, kurie yra geografiskai nutole vieni
nuo kity;

e Pritaikomos inovacijos darbinéje veikloje, darbuotojai ieSko kirybisky uzduociy,
sprendimo budy, pasitelkiant j pagalba socialinius tinklus;

e Skleisti informacijg apie organizacija, jos paslaugas;

Palengvinama informacijos paieskos sistema.

Daugelis tarptautiniy organizacijy svarsto kaip i$naudoti ir savo veikloje pajungti
socialiniy tinkly galia, siekiant didinti produktyvuma, inovacijas, bendradarbiavima, reputacijg ir
santykius su darbuotojais. Jmonés daznai svarsto kai pritaikyti naujausias technologijas savo
veikloje, bet tuo paciu susiduria ir SU problema ar socialiniy tinkly pritaikymas nebus darbuotojy
laiko $vaistymas ir neproduktyvaus darbo reiSkinys, taciau buvo greitai pastebéta, kad internetas
gana greitai tapo vertingas duomeny Saltinis atliekant kasdieninius darbus ar stebinti konkurenty
ir kity jmoniy veiklas (Manpower.com, 2010).

Torras (2015) isskiria septynias priezastis kodél socialiniai tinklai yra svarbiis verslo
organizacijoms:

1. Galimybé suzinoti daugiau apie savo klientus ir uzmegzti su jais rysj. Sékmingai
plétojamas ir valdomas verslas priklauso nuo savo klienty rato paZinimo. Socialiné
ziniasklaida ¢ia suteikia didelj privalumg pazinti savo vartotojy ratg. Naudojantis socialiniu
tinklu “Facebook” organizacijos turi galimybe surinkti pagrindinius demografinius
duomenis, suprasti savo klienty poreikius ir elges;.

2. Galimybé pasiekti naujg auditorijq vietiniu ar globaliu mastu. Naudojant socialinés
ziniasklaidos jrankius informacija pateikiama viesai, tad tai suteikia galimybe auditorijai
suzinoti apie organizacijy siiilomas paslaugas.

3. Galimybé pagerinti klienty aptarnavimg. Kadangi socialinés ziniasklaidos jrankiai veikia
realiu laiku, tad jei suteikia greita grjZztamojo ry$io gavima ir savo klienty. Tai gali prisidéti

prie produkto i§saugojimo ir augimo rinkoje.
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4. Galimybe jgyti rinkos dalj. Galimybé lengviau ir greiCiau potencialiems klientams surasti
organizacijg ir taip plésti savo uzimama rinkos dalj.

5. Galimybé sukurti prasmingus santykius ir generuoti naujas idéjas.

6. Galimybé padidinti prekinio Zenklo Zinomumg. Socialiniy tinkly taikymas nereikalauja i$
organizacijy dideliy investicijy, tad tai puiki galimybé verslo jmonéms nemokamai
pristatyti savo prekinj zenklga.

7. Galimybé sukurti profesionaly rySiy tinklg. Sis ry$iy tinklas kuriamas tiek su klientais, tick
su verslo partneriais.

Autorius Fitsilis it kt. (2014) taip pat i$skiria tris priezastis, kodél socialiai tinklai tarptautinéms
organizacijoms yra svarbils:
e Tarptautinés kompanijos per socialinius tinklus gauna jiems reikiamg ir vertingg
informacija i§ vietiniy jmoneés partneriy ar veikianciy kitose rinkose.
e Padeda palaikyti santykius su tiek¢jais, klientais, finansinémis organizacijomis ir
jvairiomis asociacijomis.
e Socialiai tinklai svarbiis ne tik vietiniuose regionuose, bet prisideda ir prie

tarptautiniy kompanijy plétros.

Tyrimai rodo, kad socialiniai tinklai turi jtakos ir veikia organizacijy isteklius. Imonés
jungdamosios su kitomis organizacijoms gauna prieiga prie informacijos Saltiniy. Informacijos ir
ziniy perdavimas per socialinius tinklus mazina organizacijy sandoriy sgnaudas (Hatala, Lutta,
2009). Buty galima paminéti, kad tarptautinés organizacijos yra linkusios per tinklus plétoti verslo
santykius su partneriais. Sie ryiai organizacijoms yra svarbiis renkant informacija apie uZsienio
rinkos situacijas, tai padeda imonéms apsisaugoti nuo teisiniy ir politiniy pavojy kitose rinkose
(Rauch, 2001). Taip pat Habibis ir kt. (2015) i8skiria, kad tos organizacijos, kurios savo veikloje
valdo socialing ziniasklaidg turi konkurencinj pranaSumg verslas-verslui srityje, prie§ kitas
organizacijas. Dirbant verslo organizacijose darbuotojams nuolatos tenka bendrauti tu tiekéjais ar
klientais, kurie yra nutol¢ geografiskai, tad socialiniai tinklai palengvina susisiekima, bendravima,
reikiamos informacijos perdavima, taip taupant laikg ir sgnaudas (Hutley, 2010).

Be to bty galima paminéti, kad socialiai tinklai ir konkre¢iai jmoniy taikomi socialiniai
tinklai turi jtakos efektyviam personalo uzduociy paskirstymui, projekty valdymui ar ,know —

how* kompetencijy panaudojimui (Fitsilis ir kt., 2014).

44



Wymanas (2013) pateikia tris pagrindinius aspektus, kaip organizacijoms savo veikloje
sékmingai jgalinti socialinius tinkus:

e Nuosekli socialinés ziniasklaidos strategija. Strategijos apsibrézimas uztikrina, kad
démesys bus sutelktas j iSsikeltus tikslus. Strategija yra tam tikras atspirties ir
prioritety taSkas formuluojant tikslus, kad ateityje buty galima palyginti tiksling ir
esamg situacijas;

e Konkreciy priemoniy tikslui pasiekti pasirinkimas. Tinkamos priemonés priklauso
nuo organizacijy verslo projekto, taip pat socialinés Ziniasklaidos veikla visada turi
buti suderinta su jmonés socialinés ziniasklaidos strategija. Jei strategija ragina
sklaidg socialinés ziniasklaidos bendruomengje, bendrovés socialinés ziniasklaidos
veikla turéty nukreipti vartotojus i skaitymo, atsisiuntimy ar kvietimy veiklas
internetinéje erdvéje.

e Tinkamas sistemy veikimas per tris funkcines grupes: naudojimo, veikimo ir
poveikio.

Socialiniai tinklai gali padéti didinti darbuotojy nasuma, kadangi aptarnavimo sferoje
veikian¢ioms organizacijoms tai padeda geriau ir grei¢iau informuoti savo klientus, taip pat gauti
griztamajj rysj i$ jy. Organizacijoms socialiniai tinklai gal biiti naudingi ir Zyniy valdymo procese.
Imonés nuolatos susiduria su problema kaip tinkamai perduoti reikalingas zinias darbuotojams.
Socialiniai tinklai leidzia patiems darbuotojams rodyti iniciatyva ir iSspresti tam tiras problemas
ieSkant informacijos, taip yra manoma, kad informacija kurig darbuotojas randa pats yra geriau
jsisavinama. Taip pat biity galima paminéti, kad socialiai tinklai prisideda ir prie organizacijos
inovacijy sistemos. Organizacijos leidZianc¢ios vartotojams matyti ir pasiekti jas virtualiai, gauna
griZztamajj ry$j ko vartotojams triiksta ar kas nepatinka, tai leidZia jmonéms tobulinti savo veikla.
Savo praktikoje tai pritaiké¢ gerai visame pasaulyje Zinoma ,,Procter & Gamble” organizacija.
Socialiniai tinklai tokie kaip “LinkedIn” organizacijy yra naudojami kaip priemoné uZmegzti
verslo rySius ar rasti naujy darbuotojy. Dauguma organizacijy Siais technologijy laikais
prilmdamos naujus darbuotojus daznai patikrina ir jy profilius socialiniuose tinkluose, taip
susidarydami tam tikrg nuomong apie kandidatus (Manpower.com, 2010).

Socialiniy tinkly sukeliamos problemos. Pasak autoriy Martino ir Bavelo (2013)
nepaisant gaunamos naudos organizacijoms dél socialiniy tinkly ir socialinés Ziniasklaidos

technologijy, organizacijoms taip pat kyla ir tam tikry problemy:
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e Daznai organizacijose vyrauja stipri hierarchija. Socialiniai tinkly ir socialinés
ziniasklaidos platformos gali kirstis su jy organizacijos struktiiromis;

e Galim nesusipratimai dél naujy jvedamy technologijy atskaitomybés ir kontrolés lygiy;

e Kartu su socialiniais tinklais ir socialine ziniasklaida atsiranda ir valdymo problemos. Kas
gali dalyvauti, kokios yra naudojimo taisyklés, kokia turi buti jmonés politika?

¢ Yra baiminamasi, kad organizacijose, kurios nusprendzia taikyti naujas technologijas savo
veikloje, gali susidurti su darbuotojy iSsiblaSkymo problema, produktyvaus darbo
sumazéjimu.

e Baiminamasi d¢l slapty organizacijy komerciniy ir privaciy dokumenty praradimo.

Daugelis verslo organizacijy nezino kaip efektyviai iSnaudoti socialinius tinklus, kadangi
nuolatinis socialiniy tinkly administravimas ir valdymas reikalauja nuoseklumo ir uzima nemazai
laiko.

Kaip teigia Dreheris (2014), yra neiSvengiama, kad darbuotojai samoningai ar
nesamoningai jsitraukia j pokalbius socialiniuose tinkluose apie organizacijas, kuriose dirba, todél
tai gali atsiliepti tiek jmonés reputacijai, tick darbuotojy karjeros galimybéms. Autorius taip pat
i$skiria tris pagrindines problemas, su kuriomis susiduria tarptautinés organizacijose savo veikloje
igalindamos socialinius tinklus:

1. Socialiné Ziniasklaida negali buti nuolat ir visiSkai kontroliuojama organizacijy, tad
kyla grésmé, jog mazéja darbuotojy produktyvumas, jmonés konfidencialiy
dokumenty nutekéjimas ar netinkama jmonés verslo apskaitos ekspozicija;

2. Organizacijos turi pripazinti, kad socialiné Ziniasklaida yra visur, ji perzengia
geografines, demografines, bei ekonomines ribas, tokiu biidu susidaro palankios
galimybés virusams plisti.

3. Darbuotojai socialinéje erdveje daznai iSreiSkia ir savo dZiaugsma, ir nusivylima,
tai skatina tam tikrus nesusipratimus, tiek jmonés reputacijos klausimais, tiek
darbuotojy karjeros ir naSumo atzvilgiais.

Kaip teigiama ,,Manpower.com* (2010) pateiktoje ataskaitoje apie socialiniy tinkly
valdyma, pagrindinés problemos, su kuriomis organizacijos susiduria dél socialiniy tinkly
panaudojimo savo veikloje, yra Sios:

. darbuotojy nasumo sumazéjimas;
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. saugumas;
o reputacija.

Darbuotojy naSumo sumaz¢jimas siejamas su tuo, jog darbuotojai galintys prisijungti ir
darbo metu naudotis socialiniais tinklais, laiku neatliks skirty uzduociy ar bus iSsiblaske, kadangi
jmongés darbuotojams suteikia reikiamg jranga ir interneto prieiga tam, kad atlikty savo darbus
efektyviai ir tinkamai, o nenaudoty asmeniniais tikslais (Baker ir kt., 2010).

Kita problema, dél kurios organizacijos daznai nerimauja yra saugumas. Naudojant
socialinius tinklus kyla tam tikra grésmé prarasti tam tikrg svarbig organizacijos informacijg, kuri
gali atsidurti netinkamose rankose. Baiminamasi, kad informacija apie organizacijg ir jos veikla,
bus pasiekiama ir pasaliniams zmonéms (Baker ir kt., 2010).

Organizacijos reputacija gali nukentéti dél tam tikry komentary arba paskleistos
informacijos apie jmon¢. Breslinas apie organizacijos reputacijg teigé, kad daznai nepatenkinti
darbuotojai mégina pakenkti jmonei su tam tikrais komentarais, kuriuos paskleidzia socialiniuose
tinkluose (Breslin, 2009).

Socialiniy tinkly valdymas. Organizacijy socialiniy tinkly valdymo tikslas yra uztikrinti
sklandzig socialiniy tinkly veikla, tad jimonéms S§io tikslo pasiekti padeda reikiamos informacijos
rinkimas, filtravimas ir vertinimas gaunamojo grjztamojo rySio (Wyman, 2013). Bity galima
paminéti, kad socialiniy tinkly valdymas padeda jmonés iSmatuoti investicing graza, kuri siejama
su did¢janciais pardavimais.

Kitas svarbus aspektas socialiniy tinkly valdyme yra nuolatinis mokymasis. Dreheris
(2014) teigia, kad socialinés ziniasklaidos mokymai taréty tinkamai nukreipti darbuotojus ir
jmones vadovus ] interaktyviy metody jvairove. Mokymy tikslas tiiréty biiti Sviesti darbuotojus
apie tinkama socialinés ziniasklaidos naudojimg darbe, keliama rizika, nustatytas taisykles ir
procediiras. Ne maziau svarbu tiiréty biti ir techninés ,.know-how* patirties mokymas apie
socialiniy tinkly platformas, taip pat geros praktikos pavyzdziai apie tinkamg socialinés
ziniasklaidos komunikacijg. Autorius atkreipia démesj, kad norint pasiekti Siuos tikslus yra
reikalingas ne vienkartinis apmokymas, bet nuolatinis darbuotojy Svietimas.

Apibendrinant galima teigti, kad vis dar nemaza verslo organizacijy dalis baiminasi savo
veikloje pradéti naudoti socialinius tinklus, kad tai nebiity darbuotojy laiko Svaistymas ir
neproduktyvaus darbo pasekmé. Taip pat jmonés susiduria su saugumo problema, kad

organizacijy slapti dokumentai ir komercinés paslaptys bus pasiekiamos pasaliniams Zzmonéms.
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Dél netinkamy pasisakymy ar komentary socialiniuose tinkluose apie organizacijq, gali nukentéti
ir jmoniy reputacija, o tai tiréty jtakos organizacijy vykdomai veiklai. Taciau vis didéjant
socialiniu tinkly populiarumui galima pastebéti ir socialiniy tinkly teikiamas galimybes.
Socialiniai tinklai gali pagerinti klienty aptarnavimgq, pasiekti tiksling auditorijg globaliu mastu
ar surinki daugiau informacijos apie savo klientus ar jy poreikius. Siekiant iSvengti problemy
kylanciy is socialiniy tinkly panaudojimo, organizacijos turéty apsibrézti ir nustatyti socialiniy
tinkly naudojimo taisykles, bei taikyti mokymus darbuotojams. Organizacijoms savo veikloje
valdyti socialinius tinklus padeda nuolatinis mokymasis, techninés zinios, patirties perdavimas bei
informacijos rinkimas ir analizavimas. Socialiniai tinklai yra nuolatos kintantis procesas, tad jy

valdymas siejamas su mokymosi ir tobuléjimo procesais.

2.6 Socialiniy tinkly taikymo jmonés komunikacijoje konceptualus modelis

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, suformuotas konceptualus socialiniy tinkly
taikymo modelis jmoniy komunikacijos procese (zr. 12 pav.).

Modelis apima socialiniy tinkly taikyma kaip tam tikra jrankj verslo organizacijy
komunikacijoje. I$ atlikty tyrimy daugelis verslo organizacijy sutinka, kad socialiniy tinkly
taikymas versle turi jtakos vystyti sékminga jy veikla, atlikti rinkos tyrimus, stebéti konkurentus,
populiarinti savo varda ar prekinj Zenkla. Siuo etapu yra svarbu isskirti koks yra jmonés
komunikacijos tikslas ir ko organizacijos tikisi i§ socialiniy tinkly.

Antrasis etapas yra socialiniy tinkly pasirinkimas. Atliktoje socialiniy tinkly
klasifikavimo analizéje pastebima, kad autoriai iSskiria kelias socialiniy tinkly rusis, tad labai
svarbu, kad organizacijos iSsamiai iStirty socialiniy tinkly pasiiilg ir pasirinkty jy nuomone
tinkamiausig socialinj tinklg. Dazniausiai organizacijy yra pasirenkami bendrieji socialiniai tinkai
(,,Facebook®, , Twitter), kurie yra populiariausi vartotojy tarpe, kadangi manoma, jog jie
pritraukia daugiausia vartotojy. Verslo jmonés taip pat gali taikyti vertikaliuosius socialinius
tinklus, taciau Cia susiduriama su problema, jog tokie tinklai dazniausiai taikomi konkreciy
interesy ar pomégiy turintiems zmonéms. Tre€ioji socialiniy tinkly rasis - socialiniai tinklai
sujungti su kitais portalais. Sie socialiniai tinklai leidZia jmonéms komunikuoti keliuose

socialiniuose tinkluose.
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Treciuoju etapu vyksta komunikacinés Zinutés pristatymas ir pateikimas vartotojams
socialiniuose tinkluose. Imonés taikydamos komunikacijg socialiniuose tinkluose turi iSsigryninti
kokio pobtidzio komunikacines Zinutes nori perteikti vartotojams. Remiantis atliktos mokslinés
literatiiros analize dazniausiai verslo organizacijos teikia informacinio pobiidzio komunikacines
zinutes, kurios vartotojams gali biiti taikomas kaip reklama, praneSimai ar atnaujinimai.
Komunikacinés zinutés gali biiti taikomos kartu su vaizdinémis priemonémis, taip siekiant

pritraukti ir sudominti vartotojus.

Socialiniy tinkly taikymas verslo organizacijy
komunikacijoje

Vertikalieji BeT‘O:T"’:J'. Sujungti su
socialiniai sotc_ |ak:n_|a| portalais
tinklai InKial

Komunikacinés Zinutés pristatymas ir pateikimas [

U

Komunikacija su vartotojais

L

Komunikacijos proceso stebéjimas ir tobulinimai

WV

Komunikacinés Zinutés poveikio vartotojams

vertinimas .

12 pav. Socialiniy tinkly taikymo jmonés komunikacijoje modelis (sudaryta autorés)
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Ketvirtuoju etapu vyksta komunikacijos procesas su vartotojais. Socialiniai tinklai
verslo jmonéms suteikia galimybe ne tik komunikuoti su vartotojais, bet ir jtraukti juos ir skatinti
prisidéti prie jmonés produkcijos tobulinimo. Imonés socialiniuose tinkluose Su vartotojais
komunikuoja skelbdamos jvairius konkursus, kuriy mety vartotojai kviec¢iami mégti ir dalintis
jmongs paskleista informacija. Taip pat vartotojams yra suteikiama galimybé pasisakyti ir iSreiksti
savo nuomon¢ komentary pagalba.

Penktuoju etapu vyksta komunikacijos proceso stebéjimas ir tobulinimai. Organizacijos
taikydamos socialinius tinklus turi dométis ir sekti ne tik savo komunikuojamg informacija, bet ir
stebéti kaip veikia konkurentai. Efektyvios komunikacijos proceso uztikrinimui jmonés turi stebéti
atsirandancias inovacijas ar naujas socialiniy tinkly taikymo tendencijas ir jas pritaikyti jmonés
komunikacijos procese.

Sestuoju etapu vyksta komunikacinés Zinutés poveikio vartotojams vertinimas. Sis
etapas yra svarbus visam socialinio tinklo taikymo modeliui. Jame verslo jmonés analizuoja
gaunamg naudg ir investicijy grazg. Gaunama nauda arba socialiniy tinkly panaudojimo
efektyvumas jmonése gali biti matuojama jvairiais budais: vartotojy aktyvumu, ,like
paspaudimais, pasekéjy skaic¢iumi, jrasais konkursuose ar zaidimuose. Investicijy graza siejama
su finansiniais jmonés rodikliais, dazniausiai tai matoma ir vertinama per padidéjusius pardavimus.
Aktyvus jmonés jsitraukimas j socialinius tinklus padeda organizacijoms ne tik vykdyti
komunikacijos procesa, bet ir atlikti rinkos tyrimus, suZinoti su kokiomis problemomis susiduria
vartotojai.

Isskirti modelio etapai buvo panaudoti tyrimo metu, interviu klausimyne, siekiant
iSsiaiSkinti kaip pasirinktose verslo organizacijose vyksta socialiniy tinkly taikymas

komunikacijos procese.
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3. SOCIALINIU TINKLU TAIKYMO UAB ,,UNILEVER
LIETUVA DISTRIBUCIJA*“ IR UAB ,,FAZER LIETUVA*
IMONIU KOMUNIKACIJOJE TYRIMO METODOLOGIJA

3.1 Tyrimo logika ir metodika

Atlikus socialiniy tinkly mokslinés literatiiros analiz¢ ir identifikavus socialiniy tinkly
taikymo principus verslo organizacijose, bei suformulavus konceptualy formaliyjy socialiniy
tinkly taikymo modelj, pasirenkami tyrimo metodai ir pagrindziama tiriama problema. Atliekamas
empirinis tyrimas paremtas tyrimo metodais ir teorijoje pateiktu socialiniy tinkly taikymo modeliu.
Atlikus empirinj tyrimg pateikiamos i$vados, rekomendacijos, sitilomi tobulinimai. Detali tyrimo

loginé schema pateikiama 13 paveiksle.

P
1. Socialiniy tinkly teoriniai aspektai.
Metodai: mokslinés literatiros analizé

<r

K
2. Socialiniy tinkly taikymas verslo organizacijy komunikacijoje, taikymo }

\

modelis.

Metodai: mokslinés literatiiros analizé, teorinis modeliavimas
-

<5

3.Socialiniy tinkly taikymas Verslo organizacijy komunikacijoje tyrimo
metodologijos pagrindimas.
Metodai: mokslinés literatiiros analizé

(

{

4 )
4.Socialiniy tinkly taikymas verslo organizacijy komunikacijoje tyrimas.

Metodai: socialinio tinklalapio turinio analizé, interviu su jmonés atstovais

\- J
D N

5. ISvados, gauty rezultaty apibendrinimas, rekomendacijy pateikimas.
J

13 pav. Tyrimo loginé schema (sudaryta autorés)
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Tyrimo tikslas — nustatyti socialiniy tinkly taikymo specifika UAB ,,Unilever Lietuva
distribucija* ir UAB ,,Fazer Lietuva‘“ verslo jmoniy komunikacijoje ir patikrinti sukurtg socialiniy
tinkly taikymo jmoniy komunikacijoje model;.

Tyrimo uzdaviniai ir tyrimo klausimai:

1. Nustatyti socialiniy tinkly taikymo tikslus UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ ir UAB
,Fazer Lietuva® jmonése:

o Kokiems tikslams jmonés savo veikloje taiko formaliuosius socialinius tinklus?
e Kaip yra pasirenkami socialiniai tinklai?

2. ISanalizuoti kaip vyksta jmoniy UAB ,,Unilever Lietuva distribucija® ir UAB ,,Fazer
Lietuva® komunikacija socialiniame tinke ,,Facebook* ir Koks yra grjZztamasis rySys i$
vartotojy :

o Kokia yra jmoniy komunikuojama Zinuté vartotojams “Facebook” socialiniame
tinkle?

e Kokiomis formomis yra pateikiama komunikuojama Zinute?

o Koks yra griztamasis rysys jmonéms is socialinio tinklalapio “Facebook”, kaip jis
pamatuojamas?

3. Nustatyti socialinio tinklo ,,Facebook® stiprigsias ir silpngsias vietas UAB ,,Unilever
Lietuva distribucija®“ ir UAB ,,Fazer Lietuva“ jmoniy taikomoje komunikacijoje:

e Koks yra socialinio tinklo “Facebook” valdymo modelis verslo organizacijy
komunikacijoje?

e Kokios problemos ir trukdziai kyla jmonéms taikant socialinj tinklalapj
“Facebook™”?

Tyrimo tipas — kokybinis (pusiau struktiirizuotas interviu).

Tiriama imtis — Dviejy tarptautiniy jmoniy atstovai. 2 respondentai jmonés UAB
,Unilever Lietuva distribucija“ atstovai, kiti du — UAB ,,Fazer Lietuva* jmonés atstovai.

Imoniy pasirinkimo pagrindimas:

e Tarptautinés jmonegs;
e Aktyviai veikia socialiniame tinkle ,,Facebook*;

e Vykdo veikla pardavimy srityje (maisto produktai);
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Respondenty atrankos Kriterijai:
e Turintys patirties (dirbantys imonéje ne vienerius metus);
e Atsakingi ar dalyvaujantys jmonéje vykdomuosiuose komunikacijos procesuose;
e Dirbantys su jmonés socialiniais tinklais;

Respondenty apra$ymas. Zemiau pateiktoje lenteléje aprasyti respondentai su kuriais
buvo atliktas interviu. Pasirinktos dvi tarptautinés jmonés savo veikloje aktyviai taikanc¢ios
socialinius tinklus, trims jmoniy atstovams, sutikusiems dalyvauti tyrime, buvo naudojamas
interviu metodas, o vienai jmonés UAB ,,Unilever Lietuva distribucija®“ atstovei, dél geografinio

atstumo, klausimynas (angly kalba) susitarus buvo pateiktas elektroniniu pastu.

7 lentelé. Respondenty aprasymas (sudaryta autorés)

Nr. | Vardas pavardé ApraSymas

1 . UAB ,,Unilever Lietuva distribucija® Lietuvos filialo
Martinas Jureko .
pardavimy vadovas

2 | X (imoné nesutiko atskleisti | UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ marketingo

respondentés tapatybés) skyriaus atstové
3 | Sariinas Grubliauskas UAB ,,Fazer Lietuva* Kauno regiono pardavimy vadovas
4 | Eglé Serstniovaité UAB ,,Fazer Lietuva“ plétros specialisté

Tyrime dalyvavo Kketuri respondentai i§ dviejy tarptautiniy kompanijy. Du apklaustieji
imonés UAB ,,Unilever Lietuva distribucija® atstovai, kiti du jmonés UAB ,,Fazer Lietuva“
atstovai.

Pirmasis respondentas UAB ,,Unilever Lietuva distribucija® Lietuvos filialo pardavimy
vadovas Martinas Jureko. Antroji $ios jmonés respondenté - marketingo skyriaus atstové, kurios
tapatybés jmoné nesutiko atskleisti, §i respondenté j pateiktus klausimus atsake elektroniniu pastu.
Apklaustieji jmonéje yra atsakingi uz Saldyty produkty pardavimus Lietuvos rinkoje ir atstovauja
tokius prekinius zenklus kaip ,,Magnum®, ,,Super Viva®, , Karaliski®.

UAB ,.Fazer Lietuva“ Eglé Serstniovaité yra tredioji respondenté, sutikusi atsakyti j
interviu klausimus. mongéje ji atsakinga uz rinkodaros sprendimus. Ketvirtasis respondentas -
Sariinas Grubliauskas Kauno regiono pardavimy vadovas, atsakingas uz Kauno mieste vykdomus

jmoneés UAB ,,Fazer Lietuva“ pardavimus.
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3.2 Tyrimo instrumenty pagrindimas

Interviu metodo pasirinkimo pagrindimas. Pagrindinis interviu privalumas yra

sugebéjimas gauti pilnesnius ir esminius atsakymus j klausimus, nei apklausoje su standartizuota

anketa. Taip pat interviu suteikia platesnes galimybes nuodugniau pazinti tiriamajj asmen;.

Lyginant su fokus grupiy interviu, strukttrizuotas interviu su vienu zmogumi turi privaluma, kad

respondentas gali atsakyti bei iSreiksti nuostatas ir motyvus taip, kaip jis gal nenoréty grupinéje

diskusijoje (Kardelis, 2002).

Tyrimo instrumentas. Interviu klausimyng sudaro 23 atviro tipo klausimai lietuviy ir

angly kalbomis (zr. 1 priedas). Klausimynas angly kalba buvo sudarytas ir siystas UAB ,,Unilever

Lietuva distribucija“ jmonés marketingo atstovei Latvijoje, kadangi respondenté kalba tik latviy ir

angly kalbomis.

8 lentelé. Sudaryto klausimyno pagrindimas (sudaryta autorés)

Tyrimo uzdaviniai

Klausimyno klausimai

Pagrindimas

1. Nustatyti
socialiniy tinkly
taikymo tikslus
verslo
organizacijose

Ar savo jmonés veikloje taikote
socialinius tinklus?

Kokius socialinius tinklus taikote savo
veikloje?

Kokiems tikslams taikote socialinius
tinklus?

Kodél pasirinkote biitent tokius
socialinius tinklus, ar atlikote tyrimus,
rémétés kity jmoniy praktikomis?
Kiek laiko savo veikloje taikote
socialinius tinklus?

Ar taikote socialinius tinklus kaip
atskirg priemoné ar naudojate kartu su
kitomis marketingo priemonémis?
Kokias taikote tradicines marketingo
priemones komunikacijai?

Jusy jmoné naudoja socia.linj tinkla
“Facebook”, kodél pasirinkote §j
tinklg?

Remtasi autoriy Choi,

Theoini, 2015; Hu,
2011; Al- Sabaawi,
2014 teiginiais.

8 lentelés tegsinys kitame puslapyje
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8 lentelés tesinys

ISanalizuoti kaip
vyksta jmoniy
komunikacija ir
koks yra
griztamasis rysys
i§ vartotojy
socialiniame tinkle
“Facebook”

Ar gaunate ir kaip panaudojate
griztamajj rysj i8 socialiniy tinkly
vartotojy?

Kokios Jisy naudojamos dedamosios
dalys komunikacinéje zinutéje
vartotojui, ka norite perteikti?

Kaip daznai vyksta informacijos
sklaida (koks intensyvumas, nuolatos
turite zmogy kuris prizidri ar kas tam
tikrg laikg kazkas administruoja
informacijg socialiniuose tinkluose)?
Kaip pamatuojate efektyvuma
komunikacijos socialiniuose tinkluose?
Kokiomis formomis pateikiate
komunikacing zinute vartotojams?
Kaip vyksta Jusy jmonés komunikacija
per socialinius tinklus (detalizuokite
placiau)?

Kas yra Jisy jmongje atsakingas uz
komunikacija socialiniuose tinkluose?
Kaip vyksta kontrolé/tikrinimas
komunikacijos, ar viskas vyksta
sklandziai, kas uz tai atsakingas?
Kaip daznai darote atnaujinimus
socialiniuose tinkluose?

Kaip jiis apibudintuméte savo
dalyvavima ir bendravima su jmonés
gerbéjais "Facebook" puslapyje ar
veikiate aktyviai, tai yra diskutuojate
ar tik stebite ir renkate informacija?

Panasius teiginius
savo tyrime naudojo
Coreeia ir kt. 2014;
Vasquez, Valez,
2011.

3. Nustatyti

“Facebook”
socialinio
tinklapio valdymo
procesus ir
problemines vietas
jmoniy
komunikacijoje

Ar turite socialiniy tinkly valdymo
modelius, gaires? Ar vyksta mokymai?
Ar turite komunikacijos strategija,
valdymo modelj? Jei taip ar jis veikia?
I$ ko susideda, jei galite detalizuokite.
Jusy nuomone, kokios yra stipriosios ir
silpnosios pusés socialiniame tinkle
"Facebook" Jiisy jmonés vykdomoje
komunikacijoje, kokia nauda gaunate
ar su kokiomis problemomis
susiduriate?

Kokia Jiisy nuomonés apie reklama
socialiniuose tinkluose? Ar manote,
kad tokia komunikacija efektyvi?
Kokie Jusy keliami lukesciai
socialiniams tinklams?

Remtasi autoriais
Alberghini ir kt.
2014,

Wyman, 2013.
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3.3 Tyrimo eiga

Tyrimo atlikimas. Interviu buvo vykdomas 2016 mety balandzio 11-18 dienomis.
Pirmasis interviu vykdytas 2016.04.08 laikotarpiu su UAB ,,Fazer Lietuva“ plétros specialiste Egle
Serstniovaite, interviu truko 56 min., interviu metu nebuvo atsakyta j visus pateiktus klausimus,
todél likusieji neatsakyti klausimai buvo gauti elektroniniu pastu. Antrasis interviu vykdytas
2016.04.12 laikotarpiu su UAB ,,Unilever Lietuva distribucija®“ Lietuvos filialo pardavimo vadovu
Martinu Jureko, interviu truko 1 h 10 min. Taip pat interviu metu buvo susitarta dél klausimyno
uzpildymo rastu UAB Unilever Lietuva distribucija® marketingo padalinio esancio Latvijoje.
Uzpildytas klausimynas buvo gautas 04.18 laikotarpiu. Treciasis interviu atliktas 2016.04.13
laikotarpiu su UAB ,,Fazer Lietuva“ regiono pardavimy vadovu Sartinu Grubliausku, interviu
truko 49 min.

Tyrimo etika. Tyrimas vyko laikantis tyréjams keliamy etikos principy. Visi tyrimo
dalyviai buvo pilnameciai. Jie informuoti apie tyrimo tikslg ir rezultaty panaudojima, tyrime sutiko
dalyvauti savanoriskai.

Tyrimo apribojimai:

e Maza tyrimo imtis, todél siekiant didesnio rezultaty patikimumo, reikéty didinti
tyrimo apimtj.
e Tyrimo rezultatai atspindi tik apklaustyjy respondenty nuomong, bet ne visos

Jmoneés pozicija.
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4. TYRIMO REZULTATAI IR REKOMENDACIJOS

4.1 Jmoniy UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ ir UAB ,,Fazer Lietuva*

socialinio tinklo ,,Facebook* turinio analizé

Interviu metu surinkty duomeny transkriptai pateikti 2 priede.

Siekiant susipazinti su tiriamy jmoniy ,,Facebook* socialinio tinklapio turiniu buvo atlikta
turinio analizé. Imonés UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ ,,Facebook* socialinio tinklalapio
viesai prieinami puslapiai: ,,Magnum* ir ,,Super Viva“. UAB ,,Fazer Lietuva“,,Facebook* puslapis

,Duonos valgytojai‘.

9 lentelé. Analizuojamy jmoniy ,,Facebook* puslapiy informacija (sudaryta autorés)

,Duonos valgytojai“ (UAB ,,Fazer Lietuva®) Puslapis sukurtas 2010 metais
Sekéjy skaicius: 12960

»Magnum* (UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“) Puslapis sukurtas 2015 metais
Sekejy skaicius: 11710980
»Super Viva“ (UAB ,,Unilever Lietuva Puslapis sukurtas 2014 metais
distribucija“) Sekéjy skaicius: 15852

Imonés ,,Fazer Lietuva* ,,Facebook* socialiniame tinklapyje sukurtas puslapis ,,Duonos
valgytojai* jkurtas 2010 metais ir turi 12960 aktyviy sekejy, besidominciy puslapio naujienomis.
Tuo tarpu ,,Unilever Lietuva distribucija® imonés puslapiai ,,Facebook* socialiniame tinklalapyje
sukurti 2014 ir 2015 metais. ,,Super Viva“ puslapis turi 15852 sekéjus, o ,,Magnum* ledy puslapis
11710980 aktyviy sekejy.

Pagrindinés jmoniy komunikuojamos zinutés yra informacinio pobiidzio, pristatomi nauji
produktai, dalinamasi receptais, skelbiami zaidimai ar atsiliepimai ir nuotraukos i§ vykusiy
renginiy (Zr. 10 lentelé). Galima buty teigti, kad UAB ,,Fazer Lietuva“ , Facebook® puslapis
daugiau orientuojasi tik j tam tikrg vartotojy segmentg, tai yra Zmonés kurie naudoja duonos
produktus. Jmonés puslapyje gausu naujieny pristatymy, rekomendacijy ir recepty su jmones

praduodama produkcija. Taip pat galima pastebéti ir diskusinio pobtudZio zinuciy, ar rengiamy
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zaidimy, kuriy metu dalyviai gali laiméti prizus. Tokio pobiidzio zinutés skirtos sudominti

puslapio lankytojus ir skatinti juos dalintis savo mintimis.

10 lentelé. Analizuojamy jmoniy ,,Facebook* puslapiuose komunikuojamos Zinutés

(sudaryta autorés)

Puslapio pavadinimas

Komunikuojama zinuté

,Duonos valgytojai*
(UAB ,,Fazer Lietuva®)

,Gardésio” juoda duona su viso griido miltais puikiai tinka tiems, kurie
ripinasi savo figiira ir nori ilgo sotumo jausmo*

“Pristatome krosnyje dZiovintas naujasias JORE traskias duoneles su daug
sezamo sékly. Jkvepia atradimams!*

,,Pristatome naujieng! Tai ,,Gardésio” meistry kiirinys - batonas, gardintas
kefyru ir keptas akmens krosnyje. Puiki struktiira, skonis ir puikus baltymy
bei kalcio $altinis. Kvie¢iame ragauti!*

. Paskrudinkite porg rickiy GARESIO kvietinés forminés duonos su rugiais,
sutrinkite puse avokado, pagardinkite pipirais, druska ir Zaliosios citrinos
sultimis. Avokadg tepkite ant skrudintos duonos, uzdékite véziy uodegéles ir
papuoskite sultenés lapeliais.*

,HOLA! kviecia j Meksika, CIAQ! - | Italija, o TU pakviesk draugus i
SAVO vakarélj! Trys laimingieji, komentaruose pakviete savo draugus
ragauti HOLA! ir CIAO! duoneliy, bei pasidaling Zinute, gaus gardziausiy
uzkandziy rinkinj, kurio tikrai uzteks jusy draugy vakaréliui! «

_Ar eate bandg pagaminti duonos torta?

Biity jdomu isgirsti atsiliepimus, patarimus*

»Magnum*
(UAB ,,Unilever
Lietuva distribucija®)

AT Zinote, jog Magnum yra padengti Sokoladu, kuris yra pagamintas
sertifikuoty kavos pupeliy augintojy? Tai lemia, jog Magnum ledai -
ypatingo skonio*

»Laimek déze naujyjy dievisko skonio MAGNUM DOUBLE ledy! Atsakyk
j klausima: kokia aistra tave padaro laimingiausia (-iu)?

Laimétojg skelbsime kovo 26 d.!*

,,Akimirka malonumo - geriausia dovana #MagnumMoments*

,Mety laikai keiciasi, bet malonumai islieka tokie

patys! #MagnumMoments*

»uper Viva“
(UAB ,,Unilever
Lietuva distribucija®)

,» Traskus vaflis, uzpildytas Sviezia grietinéle, ir pagardinti jvairiais skoniais -
tai Super VIVA ledai. Tikras ir i$skirtinis skonis - nuo pradzios iki
pabaigos!“

,Dalinamés nuotykiais, patirtais kartu su Colours of Bubbles!!!*
»Pazaiskime Super Viva sudoku - atspék, kurj leda reikia jdéti. Prisimink,
skoniai negali kartotis!*

,Paragauk naujyjy Super VIVA!

Atsakyk j klausima ir laimék pilng déze ledy!

Sig savaite turi galimybe laiméti naujuosius Sokolado ir vanilés skonio ledus
su kakaviniu jdaru, Sokolado skonio glaistu ir smulkintais lazdyny rieSutais
vafliniame indelyje!

Zaidimo taisyklés paprastos:

1.Tapk Super VIVA profilio fanu.

2. Atsakyk i klausimg ,,Jei meilé turéty skonj - koks jis buty?"

Sio jraso komentare.

3. Pasidalink §iuo jrasu su savo draugais.*
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https://www.facebook.com/hashtag/magnummoments?source=feed_text&story_id=525491587628468
https://www.facebook.com/hashtag/magnummoments?source=feed_text&story_id=501611323349828
https://www.facebook.com/bandCoB/

Tuo tarpu jmonés ,,Unilever Lietuva distribucija® platinamos produkcijos ,,Facebook*

puslapiuose komunikuojamos Zinutés taip pat orientuotos ] tam tikrg vartotojy segmenta, tai

zmongés, kuriems patinka ledai. ,,Magnum® ir ,,Super Viva“ puslapiuose galima pamatyti vykusiy

renginiy momentus, taip pat naujieny pristatymus ir apra§ymus. ,,Magnum* ,,Facebook* puslapyje

gausu minciy ir posakiy, kuriuos papildo ir vaizdinés priemonés (zr. 3,4 priedai).

4.2 Interviu analizé

Socialiniy tinkly taikymo tikslai verslo organizacijose. Pirmuoju interviu klausimyno

bloku noréta i$siaiskinti formaliyjy socialiniy tinkly panaudojimo tikslus verslo organizacijose.

Visi apklaustieji jmoniy atstovai patikino, kad jmonés veikloje taiko socialinius tinklus,

respondentai teige, kad pagrindinis socialinis tinklapis jy veikloje yra ,,Facebook®, taip pat dalis

ivardijo, kad naudoja ir ,,Y outube* tinklapj. Paklausus respondenty kas 1émé socialinio tinklalapio

pasirinkima, visi teige, kad pagrindinis kriterijus $io tinklalapio populiarumas vartotojy tarpe (zr.

11 lentele).

11 lentelé. Socialinio tinklapio pasirinkimo Kriterijai (sudaryta autorés)

Respondentas

Socialinio tinklapio pasirinkimo Kriterijai

Respondentas nr.1
(UAB ,,Unilever Lietuva distribucija‘)

,Tal mes darém kaip visi (juokiasi). ,,Facebook*
pasirinkome, nes visi taip daro. Specialiy tyrimy
neatlikome, galima sakyti, kad pasiréeméme kity
Imoniy atvejais, kas jau naudoja ,,Facebook*
sprendéme pagal populiarumg tinkly, visi placiai
naudoja ir vartotojy tarpe daug jau yra‘“.

Respondentas nr.2
(UAB ,,Unilever Lietuva distribucija®)

,»Lyrimy nebuvo daroma, tik matéme, kad kitos
jmonés naudoja. Savo pagrindinj ,Unilever”
imonés puslapj turime jau senai, tad pradéti kurti ir
atskiri  puslapiai tam tikriems prekiniams
zenklams.*

Respondentas nr.3
(UAB ,,Fazer Lietuva®)

,Facebook pasirinkome dél auditorijos dydzio
Lietuvoje. Tyrimy nebuvo atlikta, zitréjome |
populiarumg®.

Respondentas nr.4
(UAB ,,Fazer Lietuva®)

»pasirinkimui turé¢jo jtakos jo populiarumas,
kadangi daug zmoniy naudojasi Siuo tinklu, tad
galime taip pasiekti norimg auditorijg‘.
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Taigi galime teigti, kad socialinio tinklapio pasirinkimas analizuojamose verslo jmonése
néra pagristas tyrimais, respondentai remiasi kity jmoniy patirtimi ir socialinio tinklapio
populiarumu vartotojy tarpe.

Paklausus respondenty apie socialiniy tinkly panaudojimo tikslus gauti atsakymai

pateikiami 14 paveiksle.

Informacijos sklaidai apie Informacijai apie renginius

naujus gaminius
\ f Informacijai

apie vartotojus
__——» | irpotencialius
vartotojus

\ Kasdieniniam
bendravimui

su vartotojais

Renginiy video ir
reklaminiy klipy

talpinimui Socialiniy tinkly

taikymas

Kaip papildomas /

medios kanalas

Prekinio zenklo populiarinimui Komunikacijai

14 pav. Respondenty i$skirti teiginiai apie socialiniy tinkly panaudojima (sudaryta
autorés)

Respondentai socialinius tinklus naudoja komunikacijos procesui su vartotojais,
informacijos rinkimui, prekinio zenklo populiarinimui ar informacijos sklaidai apie naujus
renginius ar produktus. Taip pat socialiniai tinklai naudojami kaip papildomas ,,medios* kanalas
prie tradiciniy marketingo priemoniy. Socialiniu tinklus, konkrec¢iau ,,Facebook* socialinj tinklapj
apklaustyjy jmoniy atstovai teigé jmonéje naudojantis jau ne vienerius metus ,,Jau Sesti metai“,
“nuo 2013 gal 2014 mety “, tad galima daryti prielaida, kad socialiniy tinkly naudojimas jmonése

pateisina keliamus liikescius ir yra vertinamas teigiamai.
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Respondentai teigé, kad socialinius tinklus taiko kaip atskirg priemone¢ prie tradiciniy

marketingo priemoniy (Zr. 12 lentel¢).

12 lentelé. Socialiniy tinkly taikymas ir tradicinés marketingo priemonés (sudaryta

autoreés)
Respondentas nr.1 »Kaip atskira priemoné, taikome ir tradicines marketingo
(UAB ,,Unilever Lietuva priemones. Dar nepakeité ,,Facebookas‘ miisy marketingo*
distribucija‘) ,lelevizija, spauda, radijo netaikome visai. ,,Outdorai

vadinami, parduotuvése dar vietiné reklama ant Saldikliy,
lankstinukai kartais, ,,digital* reklama“.

Respondentas nr.2 ,,Kaip ir atskira priemoné, nes naudojama ir tradicines*
(UAB ,,Unilever Lietuva ,leleviziné reklama, lauko reklama, lankstinukai, video
distribucija“) filmukai ir panasiai‘
Respondentas nr.3 »Socialiniai tinklai yra tik viena i§ muisy komunikacijos
(UAB ,.Fazer Lietuva®) priemoniy*.

,,Taikome labai daug tradiciniy marketingo priemoniy: nuo TV

reklamos, lankstinuky, lauko, vietos ir taip toliau®.
Respondentas nr.4 ,,Lurime tradicines priemones, turime ir ,,Facebook®, sakyciau

(UAB ,.Fazer Lietuva®) tai atskira priemoné, nes kity nepamirSome*.

,,nuo televizijos reklamos iki karuliy prekybos vietose*.

Analizuojamose jmonése prie socialiniy tinkly, placiai taikomos ir tradicinés
komunikacijos priemonés. Respondentai iSskiria televizing, lauko, skaitmening reklama, taip pat
naudoja lankstinukus ir karulius. Socialiniai tinklai taikomi tik kaip papildomi jrankiai Salia kity
komunikacijos priemoniy.

Socialinio tinklo ,,Facebook* taikymas jmoniy komunikacijos su vartotojais procese.
Antruoju klausimyno bloku siekta issiaiskinti kaip jmonése vyksta komunikacijos procesas
socialiniame tinklapyje ,,Facebook®, koks yra gaunamas grjZtamasis rySys. Respondenty buvo
prasoma detalizuoti jy vykdomag komunikacijose procesa ,,Facebook* socialiniame tinklapyje,
atsakymai pateikti 13 lentelé¢je. Abiejy apklausty jmoniy atstovai teigé, kad pati jmoné
agentiiros, tad su jmonémis yra sudaromas planas, kuriame nurodomos naujy produkty ar renginiy
datos ir pateikiama administruojanciai agentiirai. UZ kasdieninius ,,postus® jmoniy ,,Facebook*

tinklapio paskyrose yra atsakingos administruojancios jmonés.
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13 lentelé. Komunikacijos procesas socialiniame tinkle ,,Facebook* (sudaryta

autorés)
Respondentas nr.1 »Kadangi administruoja tai jmoné, mes tik pateikiame faktus
(UAB ,,Unilever Lietuva apie renginius, produktus, datos tikslios kada kas vyks, ka
distribucija‘) i§leidziame, vyksta susidéliojimas toks tik*.
Respondentas nr.2 »dtengiamés, kad miisy bendravimas su miisy pasekéjais bty
(UAB ,,Unilever Lietuva jdomus. Svarbu suspéti su naujais praneSimais ir naujienomis*.
distribucija‘)
Respondentas nr.3 ,,Lai ka komunikuojame (turinj) dazniausiai sukuriame mes.
(UAB ,,Fazer Lietuva®) Visa tai kas susije su naujieny ir renginiy komunikacija

paruoSiame kartu su reklamos agentiira, o kasdieninius postus
parengia komunikacijos agentiira. Idéjos dazniausiai biina
pasufleruotos tam tikry vykstanéiy jvykiy, $venciy, naujieny
paleidimy, tam tikry gaminiy Seimy komunikacijos periodo
pradzios ar pan. Jei atsiranda poreikis galime prasyti agenttiros
ataskaity, taciau reguliariai jy gauti ir analizuoti neturime

resursy‘.
Respondentas nr.4 ,,Zinu¢iy turinys derinamas visada su mumis. Turime susidare
(UAB ,,Fazer Lietuva®) plang su datomis kada kokios naujienos, renginiai ar jvykiai

nusimato, pagal tai ir skirstome. Tg kasdiening priezitirg
puslapio atlieka agentiira, Zinoma jei turime kokiy pasteb&jimy
visada i§sakome, mes irgi pasizitirime i§ lankytojy pusés ar
patrauklu ar traukia®.

Kaip teigia respondentai atnaujinimai ,,Facebook* jmoniy puslapiuose yra atliekami kas
kelias dienas periodiskai, 0 puslapiai yra tikrinami kiekvieng dieng.

Respondentai buvo paprasyti jvardinti kokiy formy komunikacines zinutes taiko
socialiniame tinkle ,,Facebook®, ka jose nori iSkomunikuoti (zr. 14 lentel¢). Apklausti jmoniy
atstovai teigé, kad dazniausiai naudoja informacinio pobiuidzio komunikacines zinutes. Tokios
zinutes blina lydimos ir vaizdinés medziagos (nuotraukos ar video vaizdai). Informacinio tipo
zinutése norima pristatyti puslapiy lankytojams produkty naujienas, taip pat pristatyti funkcing
produkty vert¢ ar nauda. Komunikuojamos zinutes biina daugiau pramoginio pobiidZio, kad
sudominty didesnj skai¢iy Zmoniy. Taip pat respondentai jvardino, kad komunikuojamy zinuciy
pagalba norima didinti prekiniy zenkly Zinomuma, ,,daryti* juos matomus ir atpazjstamus. Imoniy
atstovai teige¢, kad yra siekiama iSnaudoti visas priemones kurias tik suteikia socialinis tinklalapis
,Facebook®, tai yra, ne tik daryti atnaujinimus ir kelti naujus praneSimus, bet ir sudominti

lankytojus vaizdine informacija.
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14 lentelé. Komunikuojamy Zinuciy formos ir turinys (sudaryta autorés)

Respondentas nr.1 »Dauguma tai video, informacinés zinutés®.
(UAB ,,Unilever Lietuva »Daugiausiai apie naujienas, nauji produktai, renginiai (foto
distribucija“) atnaujinimai).Sudétys, receptai gali buti panaudojami, kad valgyk

ledus su priedais, kaip deserta, kad galima kitaip pateikti ledus.
Pagal nuotaikg pateikiame dar ledus, kokiai nuotaikali

priskiriami®.
Respondentas nr.2 ,,Vaizdinés, video®.
(UAB ,,Unilever Lietuva ,»Pristatyti prekinj zenklg ir jj komunikuoti. Kitaip tariant didinti
distribucija‘) zinomuma, padaryti mus matomais ir pazystamais®.
Respondentas nr.3 ,» Yra trijy tipy Zinutes: prekés Zenklo emocija, funkcinés
(UAB ,,Fazer Lietuva®) produkto nauda vartotojui, informacijos apie renginius

pateikimas. Tam naudojame video arba paveikslélius, teksta,
komentarus®.
,»Miisy ,,Facebook® paskyroje ,,Duonos valgytojai*
komunikaciné zinuté dazniausiai perteikiama visomis
priemonémis, kurias leidzia Facebook: jrasai su nuotraukomis ir
tekstu, video, komentarai. Pagrinde Zinutés turinys dazniausiai
yra pramoginis, susijes su misy produktu

Respondentas nr.4 »Dazniausiai naudojamos informacinio tipo zinutés, taikome ir
(UAB ,,Fazer Lietuva®) vaizdines priemones prie apraSymy. Pristatome produkty nauda,
receptus su misy produktais, pateikiame kg vartotojai galéty
iSbandyti, kad jiems tai biity naudinga®.
,Kiek tenka matyti, tai dedame ne tik informacija, bet kartu
keliame ir nuotraukas ar kokj vaizdo jrasa, kad buty patraukliau.
Stengiamés pateikti ne tik sausg informacija“.

Respondenty buvo praSyta apibudinti kaip vyksta bendravimas su jmongés ,,pasekéjais™
,,Facebook* socialiniame tinklalapyje (Zr. 15 lentelé). Apklaustieji jmoniy atstovai teigé, kad jy
sukurtose ,,Facebook® paskyrose efektyvus bendravimas su vartotojais ar puslapio lankytojais yra
svarbus procesas. Aktyviai dalyvaujant diskusijose jmoniy atstovai teige, kad taip pat surenkame
jiems reikalinga ir naudinga informacija apie vartotojus, ne tik pasitilymai ar poreikiai, bet ir
demografiniai lankytojy kriterijai. Surinkta informacija padeda nusistatyti tikslinius vartotojy
segmentus ir jy charakteristikas. moniy atstovy teigimu, taip jmonés gali sutaupyti iStekliy
brangiems rinkos tyrimas. Taciau taip pat reikéty paminéti, kad norint uZtikrinti aktyvia
komunikacijg ,,Facebook* socialiniame tinklalapyje jmonés turi skirti nemazas laiko ir Zmogiskyjy

iStekliy investicijas.
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15 lentelé. Imoniy jsitraukimas ir bendravimas su ,,Facebook* puslapio pasekéjais

(sudaryta autorés)

Respondentas nr.2
(UAB ,,Unilever Lietuva
distribucija‘)

,»,Miisy tikslas yra islaikyti savo esamus ir biisimus gerbéjus, teikiant
jiems informacijos ir pramogy derinj. Mes stengiamés atsakyti j
visus komentarus ir i$laikyti dialoga, jei imanoma. Mes taip pat
renkame ir stebime informacijg apie miisy pasekéejus, tam tikslui, kad
gauti geresnes rinkodaros jzvalgas®.

Respondentas nr.3
(UAB ,,Fazer Lietuva®)

»dtengiamés kaip jmanoma efektyviau palaikyti bendravimg su
vartotojais. Visuomet stengiamés atsakyti i jy klausimus, reaguoti i
pasitlymus. Taciau ne visada tai pavyksta padaryti sklandziai ir
laiku®.

Respondentas nr.4
(UAB ,,Fazer Lietuva®)

,»Aisku norime, kad viskas vyktu sklandziai, bet suprantame, kad
vienas zmogus negali uztikrinti greito reagavimo j visus
pasisakymus, tai reikalauja laiko ir daugiau istekliy. ,,Facebook*
labai padeda susirinkti reikiamg informacija apie vartotojus,
susidaryti profilius, matai poreikj, tada gali sitilyti naujienas, taip
daug paprascCiau nei, kad visi uzsakomieji rinkos tyrimai®.

Kalbant apie socialinio puslapio administravimg ir iSteklius, respondentai buvo paklausti

apie informacinés sklaidos daznumag ir kontrole. Siuo klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti koks

yra informacijos sklaidos intensyvumas jmoniy ,,Facebook* paskyrose, kaip vykdoma kontrolé ir

tikrinimas (Zr. 16 lentelé). Analizuojamy jmoniy atstovai teigé, kad jy paskyras ,,Facebook*

socialiniame tinklapyje administruoja jmonés i§ $alies. Uz skelbiamos informacijos turinj ir

atsakymus ir atsakingi marketingo skyriai ir administruojancios jmonés. Kaip teigé respondentai

bendradarbiavimas su administruojanciomis jmonémis vyksta gana sklandziai ir nepasitaiko

didesniy nesusipratimy ar trukdziy. Dazniausi nesklandumai pasitaiko dél specifinés produkty

informacijos, kurios tiksliai administruojantis Zmogus neturi ir nezino.

16 lentelé. Informacijos sklaidos daZnumas ir kontrolé (sudaryta autorés)

Respondentas nr.1
(UAB ,,Unilever Lietuva
distribucija‘)

,Cia irgi daugiau marketingas papasakos gal, pats neturiu
,Facebook*, nematau kas ten vyksta © bet man atrodo atnaujinimai
daromi kas kelias dienas tiek magnumo tiek super vivos, o
administruoja jmoné samdyta, neturime atskiro skyriaus ar zmogaus

v —

,,Jmoné kuri administruoja puslapius, dar marketingo merginos.

16 lentelés tesinys kitame puslapyje
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16 lentelés tesinys

Respondentas nr.2 ,»Visi miisy vykdomi projektai / prekiniai zenklai turi projekty
(UAB ,,Unilever Lietuva vadovus, kurie yra atsakingi uz informacijos sklaidg ir kasdiening
distribucija“) priezitirg".

,»Bendra komunikacijos procesa prizitri ir tikrina socialinés
ziniasklaidos priezitiros vadybininkai. Vidutiniskai socialinés
ziniasklaidos projekty vadovas praleidzia 80-90% savo darbo dienos
skirdamas laiko moksliniams tyrimams, jkvépimo ir kiirybiniy idéjy
paieskai, vaizdo vykdymui, konkurenty tikrinimui, jei reikia
koreguoja socialinés Ziniasklaidos strategija®.

Respondentas nr.3 ,»Miisy Facebook paskyra administruoja komunikacijos agentiira —
(UAB ,,Fazer Lietuva®) joje yra vienas zmogus atsakingas, uz miisy Facebook naujieny
administravima, turinio parinkima, posty grafiko sudaryma. Taciau
visg informacija mes patvirtiname*®.

»Komunikacijos agentiira parengia plana, kurj mes patvirtiname.
Pagal ji vykdoma komunikacija. Planas dazniausiai sudaromas
ménesiui. Tam tikra informacija yra pakoreguojama pagal poreikj. |
vartotojy klausimus ir komentarus atsakome kartu su agentiiros
atsakingu asmeniu. Dazniausiai nesklandumy kyla atsakinéjant j
klausimus susijusius su gaminiy sudétimis, nes agentiiros Zmogus
neturi Sios informacijos®.

Respondentas nr.4 ,Imongje, kuri administruoja puslapj turime vieng zmogy, kuris
(UAB ,,Fazer Lietuva®) prizitiri, zinoma misy marketingas paruosia tam tikra informacijg ir
duoda patvirtinimus dél paleidziamos informacijos*.

,,UZ atsakymus atsakingas ir miisy marketingas ir agenttra, jei
nezino visada pasitaria ka atsakyti‘.

Kaip jau buvo minéta, komunikacijos procesas socialiniame tinkle reikalauja dideliy laiko
sgnaudy, kaip teigé vienas 1S respondenty, atsakingieji projekty vadovai didZigjg savo darbo dieng
praleidzia idéjy generavimui, steb¢jimui kaip vyksta komunikacijos procesui, konkurenty
stebéjimui. Visi respondentai teige, kad su administruojanciomis jmonémis vyksta pasiruo§imo ir
suderinimo planai, kokia informacija turéty buiti komunikuojama socialiniame tinkle. Nors pacios
vykstancius procesus ir teikia patvirtinimus.

Paskutiniaisiais antrojo bloko klausimais buvo norima suzinoti kaip jmonése yra
pamatuojamas komunikacijos efektyvumas socialiniame tinkle ir koks yra gaunamas grjztamasis
rySys i§ vartotojy (Zr. 17 lentel¢). Respondenty teigimu komunikacijos efektyvumas pamatuojamas
remiantis $iais kriterijai:

e Komentary skaicius;

e Pasekejy skaicius;
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e “Like” paspaudimy skaiCius.

Pagal pateiktus kriterijus jmonés padaro tam tikras jzvalgas, kurios leidzia nustatyti kas

patinka ir pritraukia vartotojus, to pasakoje yra formuojami tolimesni veiksmai ir planai, kaip

iSlaikyti susidoméjusius vartotojus ir padidinti jy aktyvuma. Kaip teigia vienas i$ respondenty,

gaunami praneSimai ar komentarai i§ vartotojy rodo vartotojy jsitraukimo lygj. Imonés atstovo

teigimu kas ménes] parengiamos ataskaitos leidzia pamatyti daugiau jzvalgy ir priimti geresnius

sprendimus dé¢l tolimesniy veiksmy. Gaunamas griztamasis rySys padeda formuoti naujg turinj,

kurias pateikiamas jmoniy socialinio tinklo ,,Facebook* puslapiuose.

17 lentelé. GriZtamasis rySys ir komunikacijos efektyvumas (sudaryta autorés)

Respondentas nr.1

(UAB ,,Unilever Lietuva
distribucija‘)

»dunku pasakyti gal ir yra tas efektyvumas, bet kazkokiy ataskaity
nematau, ar daugiau nuo to perka, tai nesimato, vis tiek miisy versle
daugiau sezoniskumas, gal vasarg bty galima jzvelgti*

,-.tas pamatavimas tai kiek turime vartotojy, kam patinka misy
puslapiai, kiek ,,laiky“ gauna misy ,,postai* arba komentary kiek
kokiy btina, vadinasi sulaukiame susidoméjimo, i§ to matome kas
patinka vartotojams, tai tg ir darome"

Respondentas nr.2

(UAB ,,Unilever Lietuva
distribucija‘)

,,Qriztamasis rySys priklauso nuo prekés Zenklo - yra keletas zenkly,
kur vartotojai yra labiau atviri dialogui (ypa¢ jaunimo tikslinés
grupés) ir kai kur, tam tikra dalis yra tik kaip patvirtinimo Zenklas.
Apskritai, mes stengiamés atsakyti j visus komentarus ir ilaikyti
korespondencija asmening. Mes laikome gaunamus praneSimus kaip
isitraukima vartotojy“.

»Nors mes sekame rezultatus kasdien, bet kas ménesj ruoSiamos
ataskaitos parodo mums aiSkesn¢ apzvalgg. Paprastai efektyvuma
matuojame remiantis keliais kriterijais, pavyzdziui pasekéjy
skaiCius, kuriems patinka puslapis, komentary kiekis, ,,laiky®
kiekis*.

Respondentas nr.3
(UAB ,,Fazer Lietuva®)

»»feedback‘u” naudojasi agentiira, juo remiantis formuoja nauja
turinj..*

,Naudodamiesi agenttiros jzvalgomis, stebime ,,Facebook*
pateikiamus mato vienetus (reach, attractiveness, “lakai” ir pan.)“.

Respondentas nr.4
(UAB ,,Fazer Lietuva®)

»Qriztamasis rySis daugiausiai pamatuojamas kiek pritraukiame
lankytojy, komentary skaicius.

»1zvalgas pateikia ,,Open” , pagrindinis matas tai vartotojy sekéjy
skaiCius, kiek miisy ,,postai* sulaukia pasisekimo, ar skleidziama
informacija patinka lankytojams*.

Socialinio tinklo ,,Facebook* valdymas ir problemos jmoniy komunikacijoje.

Treciuoju klausimyno bloku buvo norima nustatyti ,,Facebook* socialinio tinklalapio valdymo

principus ir problemines vietas su kuriomis susiduria jmonés komunikacijos procese.
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Respondenty buvo klausiama ar jmong¢je yra nustatyti socialiniy tinkly valdymo modeliai,
gairés, ar vyksta mokymai. Tik vienas 1§ apklaustyjy respondenty teigé, kad jmong¢je yra nustatytos
socialiniy tinkly valdymo taisyklés ,,Yra bendrosios gairés, kurios yra jdiegtos socialinés
Ziniasklaidos strategijoje. Yra kai kur mokymai, kaip naudoti jvairias socialinés Ziniasklaidos
valdymo priemones®. Visi kiti respondentai teigé, kad mokymy savo jmonése neturi, nors jy
teigimu, jie buty efektyvus ir reikalingi ,,...mokymy mano nuomone reikéty, gal seminary, nes
manau kuo toliau tuo labiau populiarés ““. Respondentai teigé, kad Siuo metu jie neturi reikiamy
ziniy ir resursy, kad patys galéty valdyti socialinio tinklo paskyra jmonés komunikacijos tikslams,
tad yra tik galutinio, sukurto produkto stebétojai.

Respondenty taip pat buvo teiraujamasi apie imoniy komunikacijos strategija. Trys i§
keturiy respondenty negaléjo atskleisti kokia turima jmonés strategija, nes tai yra konfidenciali
informacija, taciau vienas jmongs atstovas patikino, kad komunikacijos strategija jmonéje apima
konkurenty tyrimus, bei iSsikeltus tikslus ir jy igyvendinimo planus, nusistatomg veiksmy plang.

Imoniy atstovy buvo paprasSyti jvardinti kokios jy nuomone yra stipriosios ir silpnosios
socialinio tinklapio ,,Facebook® pusés dél vykdomo komunikacijos proceso (zr. 18 lentelé).
Pagrindinés iSvardintos respondenty problemos su kuriomis susiduriama ,,Facebook* socialiniame
tinklalapyje yra vartotojy amzius, respondenty teigimu yra sunku pasiekti vyresnio amziaus
vartotojy segmentg. Taip pat jmoniy atstovaujami prekiniai Zenklai néra tie, kuriais vartotojai
noréty dalintis. Netinkamai pateikti praneSimai ar skelbimai, gali biiti panaudoti netikslingai,
nesudomina vartotojy ir néra gaunama griztamojo rysio, tad iSnaudojamos laiko sgnaudos biina

bevertés. Respondentai teige, kad yra sunku pamatuoti galutinj rezultata, kokia yra tikroji gaunama

verte.
18 lentelé. ,,Facebook* socialinio tinklalapio stipriosios ir silpnosios pusés (sudaryta
autorés)
Silpnybés Stiprybés
Respondentas nr.1 ,»-..didziausia problema jei taip | ,Pliusas, kad populiaru, daug Kkas
(UAB ,,Unilever Lietuva | galima jvardinti vartotojy amZius, | pamato, kaip ir nemokama reklama
distribucija“) per socialinius tinklus daugiau | turime...“
pasiekiamas jaunesnio vartotojy
amziaus segmentas‘

18 lentelés tesinys kitame puslapyje
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18 lentelés tesinys

Respondentas nr.2
(UAB ,,Unilever Lietuva
distribucija‘)

»Pagrindinis trikumas yra tas, kad
jei  puslapis, praneSimai ar
skelbimai néra tinkamai paruosti
arba panaudoti netikslingai, gali
buti, kad nebus jokio grjztamojo
rySio ar grazos, o investicijos buvo
skirtos (laiko sgnaudos). Taip pat,
apskritai yra sunku pamatuoti
rezultatus, tai yra kokia gaunama
tiesioging piniginé verté*

,»Pagrindinis pranasumas yra tai, kad §i
platforma suteikia mums geriausig ir
pigiausia prieinamg jrankj, kuris
padeda pasiekti didelj skai¢iy Zmoniy
visame pasaulyje. Taip pat galima
skirti démesj konkreCiam esamam ar
potencialiam pirkéjui apie misy
produkta/ paslauga. Tai tikrai padidino
vert¢ ir misy prekiniy Zenkly
zinomumg, kas padéjo padidinti
produkty pardavimg. ,,Facebook® yra
puikus Saltinis neatsilikti nuo naujieny
ir konkurenty, taip pat padeda
palaikyti santykius su sekéjais*

Respondentas nr.3
(UAB ,,Fazer Lietuva®)

,-..misy prekés zenklas néra toks,
kuriuo vartotojai noréty dalintis, tai
yra kasdienio vartojimo prekés
zenklas®“.”“... ribotas Zzmogiskyjy
resursy kiekis jmonégje. Facebook
néra miisy prioriteting
komunikacijos priemoné, todél
didzioji nasta gula ant
komunikacijos agentiiros peciy. Jie
ne visada zino kg tiksliai atsakyti
vartotojams, todél sulétéja
komentary atsakymo procesas*.

,,---gerai parenkame savo target grupg.
Zinome, kam komunikuojame zinute
ir ka norime pasiekti.

Respondentas nr.4
(UAB ,,Fazer Lietuva®)

,»-.triksta  iStekliy, kaip jau
minéjau vienam zmogui
administruoti sunku, aiSku tai, kad
mes patys neadministruojame irgi
toks minusas, nes kas geriau uz mus
zino musy produktus®.

,Pliusas, kad pasirenkame vartotojus i
ka taikomés ir kam siunciame zinute,
misy vartotojy segmentas sakyciau

daugiau  vyresnis, kadangi tai
kasdieninio vartojimo produktas ir
jaunimo  duonos rinka  nelabai
traukia...”

Kaip stiprybes respondentai jvardina ,,Facebook® socialinio tinklalapio populiaruma
vartotojy tarpe. Taip pat jmoniy atstovy teigimu, tai pigiausias ir lengvai prieinamas jrankis, kuris
padeda pasiekti placig vartotojy auditorija, tad nebiitina orientuotis tik | vieng pasirinktg segmenta.
Socialinis tinklas padeda uzmegzti ir palaikyti santykius su vartotojais, sekti naujienas ir
konkurenty veiklg. Kaip jau buvo minéta socialinis tinklas leidZia surinkti ne tik demografinius,
bet ir psichografinius duomenis apie vartotojus ir pasekéjus, Siam tikslui nereikalingi uzsakomieji
tyrimai. Respondentai taip pat teigé, kad tikslingas tinkamos zinutés komunikavimas padeda

pasiekti pasirinkta tiksling auditorijg ir rinkti duomenis apie j3.
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Paklausus respondenty apie komunikacijos efektyvumg socialiniame tinkle, wvisi
respondentai patikino, kad jy nuomone komunikacija socialiniuose tinkluose reklamos tikslams
yra efektyvi ir tinkama ,,Jei viskas atliekama tinkamai, reklama socialiniuose tinkluose yra
neabejotinai efektyviausias biidas pasiekti klientus. Yra daug gudrybiy, kaip pasiekti susidoméjimg
ir gauti sekéjy démesj, juos taip jtraukiant j lojaliy klienty ratg . Imoniy atstovy teigimu nors ir
sunku pamatuoti galutinj gaunamg rezultatg, taciau komunikacija socialiniuose tinkluose yra
efektyvi ir tinkama, siekiant neatsilikti nuo konkurenty ir tiriant bei prisitaikant prie kintanéiy
vartotojy poreikiy ir rinkos tendencijy.

Paskutiniuoju bloko klausimu buvo norima i§ jmoniy atstovy suzinoti kokie yra keliami

lukesciai socialiniams tikslams (Zr. 19 lentelé¢).

19 lentelé. Imoniy liikesciai socialiniams tikslams (sudaryta autorés)

Respondentas nr.1 ,Norime skatinti auginti brendus, Zinomuma didina, juk norime
(UAB ,,Unilever Lietuva parduoti daugiau, aiSku ir sudominti, kad lankytysi dazniau ir
distribucija“) daugiau‘
Respondentas nr.2 ,»Pasekéjy skaiCiaus didinimas ir tolesnis pardavimy
(UAB ,,Unilever Lietuva skatinimas®.
distribucija“)
Respondentas nr.3 ,,Likestis — jog jis sustiprins bendra komunikacijg*.
(UAB ,.Fazer Lietuva®)
Respondentas nr.4 ,»-..tal komunikacija, didinti misy zinomuma apie naujienas,
(UAB ,,Fazer Lietuva®) kad vis daug suzinoty, pamatyty, o paskui jau ir lentynose mato
ir perka“.

Pagrindinis respondenty keliamas lukestis socialiniams tinklams yra bendros jmonés
komunikacijos vartotojams stiprinimas. Imonés atstovai teigia, kad socialiniai tinklai puikus btidas

skatinti jy valdomy prekiniy zenkly Zinomuma ir pardavimus.

4.3 Tyrimo rezultaty apibendrinimas ir rekomendacijos

Interviu rezultatai parodé, jog UAB ,,Unilever Lietuva distribuvija® ir UAB ,,Fazer
Lietuva®“ jmoniy socialinio tinklo pasirinkimg jtakoja vartotojy auditorijos dydis. Nei viena
analizuota jmoné pasirinkdama socialinj tinklg nesirémé tyrimais, taciau atsizvelgé i konkurenty

veikla ir socialiniy tinkly populiarumg vartotojy tarpe.
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Respondentai teigeé, kad socialinius tinklus savo veikloje taiko jau ne vienerius metus ir
dazniausiai naudoja juos Siems tikslams:
e Komunikacijai;
e Informacijos sklaidai apie naujus gaminius ar renginius;
e Informacijos rinkimui apie vartotojus;
e Prekinio Zenklo populiarinimui.

Abiejy jmoniy apklaustieji atstovai tvirtino, kad socialiniai tinklai jy veikloje taikomi kaip
atskira priemoné ir papildo jy naudojamas tradicines marketingo priemones.

Imonés UAB ,,Unilever Lietuva distribucija™ atstovai jvardijo, kad jy komunikuojamos
zinutés socialiniame tinkle daZniausiai biina informacinio pobiidzio, kartu su vaizdinémis
priemonémis. Komunikuojamos Zinutés pristato naujus produktus ar jy pateikimo biidus. Tuo
tarpu jmonés UAB ,,Fazer Lietuva* respondentai pateiké, kad savo komunikacijos procese taiko
trijy tipy zinutes:

e Prekés zenklo emocija;
e Funkciné produkto nauda vartotojui;
e Informacinés apie renginius ir produktus.

Imonés atstovai tikimo, kad stengiasi iSnaudoti visas socialinio tinklalapio ,,Facebook*
leidziamas galimybes, tai yra komunikuoti jrasus kartu su nuotraukomis ar tekstu, video medziaga
ir komentarais.

Galima teigti, kad abiejy analizuoty jmoniy komunikaciniy Zinuciy tikslai yra Sie:

e Informuoti;
e Sudominti;
e Diskutuoti;

e Pritraukti naujy vartotojy;
¢ Rinkti informacija;
¢ Didinti Zinomuma;

Imonés UAB ,,Unilever Lietuva® marketingo atstové patikino, jog jmonés jsitraukimas ir
bendravimas su vartotojais yra tikslingas. Jmoné informacijos ir pramogy deriniu siekia ne tik
iSlaikyti esamus ir potencialius gerbéjus, bet ir stebéti, rinkti informacija apie pasekéjus, kad biity
galima padaryti geresnes rinkos jzvalgas. Tuo tarpu jmonés UAB ,Fazer Lietuva®“ atstovai
patikino, kad jy pagrindinis tikslas palaikyti efektyviag komunikacijg su vartotojais ir iSvengti tam
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tikry kylanc¢iy trukdziy, taCiau prieSingai nei teigé ,,UAB Unilever Lietuva distribucija“
respondentai, ,,Fazer Lietuva“ jmon¢ pati neatlieka analiziy ar vartotojy steb€jimy, nes neturi tam
pakankamy istekliy.

Nors abiejy analizuoty jmoniy paskyras socialiniame tinklalapyje ,,Facebook*
administruoja samdytos jmonés, ta¢iau vykdomas komunikacijos procesas yra aptariamas ir
patvirtinamas ir paciy jmoniy. UAB ,,Unilever Lietuva distribucija® jmoné¢ vykdomuosiuose
komunikacijos projektuose turi atsakingus vadovus, kurie skiria laiko tyrimams, idéjy paieskai,
vaizdo vykdymui ir konkurenty tikrinimui. Imonéje ,,Fazer Lietuva® papildomo personalo, kuris
dirbty su socialiniy tinkly vystymu néra. Samdytos jmonés parengiamg komunikacijos plang
patvirtina marketingo skyrius. Kaip teigé UAB ,,Fazer Lietuva® atstove, jy darbas su socialiniai
tinklais siejamas tik su plano sudarymu ir konkre¢iy daty pateikimu.

Komunikacijos efektyvumas jmonése matuojamas remiantis panasiais kriterijai:

e Pasekéjy skaicius;
e Komentary skaicius po skelbiama informacija;
e “Like” skaiCius;

UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ atstové patikino, kad grjztamasis rysys i§ vartotojy
taip pat priklauso ir nuo prekinio zenklo, man prie kai kuriy prekiniy zenkly vartotojai yra linke
labiau ,,prisiristi* ir rodyti savo susidoméjima. Taip pat jmoné seka rezultatus kiekvieng diena, o
kas ménesj daro i$samias analizes, kad gauty tikslesn¢ informacija Tuo tarpu ,,Fazer Lietuva“
Jmoné¢ nesinaudoja formuojamomis ataskaitomis, tik stebi ir seka pateikiamas jzvalgas.

Abiejy jmoniy atstovai patikino, kad norint efektyviai valdyti komunikacija socialiuose
tinkluose, jiems triiksta jgiidZiy ir kompetencijy, kurias biity galima gauti per taikomus mokymus,
kuriy ijmongs atstovai pasigenda.

Respondenty teigimu pagrindiniai jmoniy veikloje komunikacijos procesui taikomo
socialinio tinklalapio ,,Facebook* teikiami privalumai yra Sie:

e Populiarumas vartotojy tarpe;

e Socialinis tinklalapis yra nemokamas;

e Patogesnis ir platesnis Zmoniy pasiekiamumas;
e Didesni produkty pardavimai;

e Tikslinés auditorijos pasiekiamumas;
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Respondentai taip pat jvardino ir pateiké pagrindines problemas/silpnybes su kuriomis

susiduria socialiniame tinklalapyje ,,Facebook*:

Vartotojy amziaus segmentas;

Sunkus gaunamos naudos iSmatavimas;
Riboti zmogiskieji iStekliai;
Nepatrauklus prekinis zenklas/produktas;
Klaidingos informacijos pateikimas;

Netikslingi pranesimai.

Respondentai patikino, kad socialinio tinklo taikymas jmonése yra naudingas. Per

socialinius tinklus yra stiprinamas komunikacijos procesas su vartotojais, skatinamas ir didinamas

prekiniy Zenkly Zinomumas, ko pasakoje tai turi jtakos ir jmoniy pardavimams ir produkty

vystymams ar tobulinimams.

Apibendrinus tyrimo rezultatus galima pateikti jmonéms rekomendacijas, kurios padéty

uztikrinti efektyvy komunikacijos procesa socialiniame tinke.

Rekomendacijos UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ jmonei:

Pagal galimybes, visos jmonés komunikuojamos zinutés turéty bti iliustruojamos
nuotraukomis arba vaizdinémis priemonémis, tai skatina vartotojy susidoméjima
skelbiama informacija;

Formuojant komunikacinj turinj, kuris bus skelbiamas socialiniuose tinkluose,
vertéty atsizvelgti | tuo metu rinkoje vyraujancig situacijg ir vykstancius jvykius;
Atsizvelgiant | didéjantj socialiniy tinkly populiaruma, jmonei reikéty svarstyti
galimybe pradéti diegti mokymus susijusius su socialiniy tinkly taikymu ir
valdymu;

Siekiant efektyvios komunikacijos jmoné turéty skatinti didesnj vartotojy
jsitraukima, dalijimasi jspiidziais ar patirtimi, ne tik laukti komentary ir stebéti, bet
ir pac¢ioms organizacijoms aktyviai jsitraukti j diskusijas ir pokalbius;

Imoné galéty apie savo organizuojamus renginius, degustacijas ar Sventes,
socialiniame tinkle pateikti daugiau informacijos, nurodyti nuoroda j Saltinj su

detalesne ir tikslesne informacija.
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Rekomendacijos UAB ,,Fazer Lietuva“ jmonei:

Didinti zmogiskyjy iStekliy skaiciy, kuris buty kompetentingas ir susipazings su
jmonés produktais/paslaugomis, tai padéty mazinti kylan¢iy nesusipratimy
atsakingjant ] vartotojams rupimus klausimus apie produktus, padidinty jmonés
pajégumus analizuoti socialiniy tinkly duomenis;

Siekiant iSvengti klaidingos ir neaiskios informacijos pateikimo vartotojams,
formuluojama komunikaciné zinuté turi buti aiSkiai suprantama ir atkreipianti
démes;;

Formuojant komunikacinj turinj, kuris bus skelbiamas socialiniuose tinkluose,
vertéty atsizvelgti 1 tuo metu rinkoje vyraujancig situacijg ir vykstancius jvykius;
Atsizvelgiant j didéjantj socialiniy tinkly populiaruma, jmonei reikéty svarstyti
galimybe pradéti diegti mokymus susijusius su socialiniy tinkly taikymu ir
valdymu;

I8skirti pagrindinius puslapio sekéjus, kurie nuolatos dalinasi savo nuomone ir
atidziau kreipti démesj | jy komentarus, savo aktyvumu vartotojai iSreiskia lojaluma

jmongs produkcijai.

Atlikus interviu duomeny analizés apibendrinimg ir pateiktus jmonéms rekomendacijas

patikrinamas 2.6 dalyje pateikto socialiniy tinkly taikymo jmonés komunikacijoje modelis. Bty

galima paminéti, kad UAB ,,Unilever Lietuva distribucija® ir UAB ,,Fazer Lietuva®“ jmonése

pateiktas socialiniy tinkly taikymo modelis veikia ir yra praktiSkai pritaikomas.

Imonés UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ atveju socialiniy tinkly taikymo modelis

apima visus S$esis etapus. Tuo tarpu jmonés UAB ,Fazer Lietuva®“ atveju biity galima

komunikacijos proceso stebéjimo ir tobulinimo etapg. IS dalies §is etapas jmonéje yra taikomas,

kadangi yra atsizvelgiama ] tai kokio pobiidZio skleidziama informacija sukelia vartotojy

susidomé¢jimg ir pagal tai yra formuojamas naujas turinys, taciau pati jmoné nestebi konkurenty

veiklos socialiniuose tinkluose.
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ISVADOS

1. Atlikus socialiniy tinkly teoring analizg, iSskirta socialiniy tinkly tipologija,
atskleistos socialiniy tinkly ir verslo organizacijy sasajos. Socialiniai tinklai autoriy
teigimu yra viena i§ socialinés ziniasklaidos formy, kuri turi placig suvokimo ir
panaudojimo prasme jvairiose veiklose. Socialinius tinklus galima jvardyti kaip
priemones, kurios suteikia galimybe sgveikauti ir veikti Zmonéms ar
organizacijoms socialingje erdvéje. Nuo pat pirmyjy socialiniy tinkly atsiradimo
mety pastebimas didelis socialiniy tinkly augimas ir populiarumas, matoma, kad
socialiniais tinklais vis daugiau naudojasi ne tik individualis Zmonés ar grupés, bet
ir verslo organizacijos. Socialiniy tinkly pritaikymas verslo organizacijose, padeda
imonéms tobuléti ir mazesniais kastais atlikti tam tikrus rinkodaros veiksmus.
Imonés taikydamos socialinius tinklus gali pagerinti klienty aptarnavima, pasiekti
tiksling auditorijg globaliu mastu ar surinki daugiau informacijos apie savo klientus
ar jy poreikius ir gauti i§ jy griztamajj rySj. Nepaisant kylanciy nesklandumy
susijusiy su socialiniy tinkly taikymu verslo organizacijy veikloje, pastebimas vis
didesnis verslo jmoniy susidoméjimas ir socialiniy tinkly praktinis pritaikymas.

2. Socialiniy tinkly taikymas verslo organizacijy komunikacijos procese atnese
jmonéms naujy galimybiy. Socialiniai tinklai suteikia galimybes verslo jmonéms
komunikuoti su esamais ar potencialiais vartotojais realiu laiku, perteikti jiems
informacija, taip pat vykdyti ne tik vienpus¢ komunikacija, kuri biina nukreipta }
vartotojy auditorija, bet kartu jgalinti ir organizacijos bendravima ir diskusijas su
vartotojais. Siekiant atskleisti socialiniy tinkly ir komunikacijos proceso saveika
verslo jmonése sudarytas konceptualus socialiniy tinkly taikymo modelis apimantis
SeSis pagrindinius etapus: Socialiniy tinkly taikymas verslo organizacijy
komunikacijoje, socialiniy tinkly pasirinkimas, komunikacinés Zinutés pristatymas
ir pateikimas, komunikacijos procesas su vartotojais, komunikacijos proceso
stebéjimas ir tobulinimai, komunikacinés Zinutés poveikio vartotojams vertinimas.

3. Tyrimui atlikti buvo sudaryta ir pagrista tyrimo metodologija, kurioje iSskirta

tyrimo logika, respondenty atrankos Kkriterijai, instrumenty pagrindimas, bei
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aprasyta tyrimo eiga. Atlikus empirinj tyrimg atskleista jmoniy UAB ,,Unilever
Lietuva distribucija“ ir UAB ,,Fazer Lietuva® socialiniy tinkly taikymo specifika
imoniy komunikacijoje. Interviu rezultatai parod¢, jog UAB ,,Unilever Lietuva
distribucija® ir UAB ,,Fazer Lietuva® jmoniy socialinio tinklo pasirinkimg jtakoja
vartotojy auditorijos dydis. Analizuotos jmonés socialinius tinklus naudoja Siems
tikslams: informuoti, sudominti, diskutuoti, pritraukti naujy vartotojy, rinki
informacija, bei didinti Zinomuma. Komunikacijos efektyvumui iSmatuoti verslo
jmonés vadovaujasi Siais Kriterijais: pasekéjy skai¢ius, komentary skaicius, ,,like*
skaicius. Tyrimo metu nustatyta, kad socialiniy tinkly taikymas jmoniy veikloje yra
naudingas. Jis padeda uztikrinti greitesnj ir patogesni komunikacijos procesa su
vartotojais, atlikti rinkos tyrimus, skatinti prekiniy Zenkly Zinomuma, Kartu su
vartotojy pagalba atlikti produkty/paslaugy tobulinimus, skleisti informacijg ir
populiarinti jmonés produkcija. Jmonéms rekomenduojama socialiniame tinkle
vengti klaidingos ir neaiskios informacijos pateikimo, komunikuojamas Zinutes
iliustruoti vaizdine medziaga, bei aktyviai dalyvauti diskusijose ir pokalbiuose su
vartotojais, kas turéty padéti skatinti didesnj vartotojy susidoméjima ir jsitraukima.
Taip pat jmonés turéty svarstyti galimybe didinti zmogiskyjy istekliy skaiéiy ir
taikyti darbuotojy mokymus, susijusius su socialiniy tinkly taikymu ir valdymu, jog

galéty uztikrinti efektyvios komunikacijos socialiniuose tinkluose pateikima.
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1 PRIEDAS

INTERVIU KLAUSIMYNAI

Ar savo jmonés veikloje taikote socialinius tinklus?

Kokius socialinius tinklus taikote savo veikloje?

Jiisy imonés naudoja socialinj tinklg “Facebook™, kodél pasirinkote §j tinklg?

Kokiems tikslams taikote socialinius tinklus?

Kodé¢l pasirinkote biitent tokius socialinius tinklus, ar atlikote tyrimus, rémétés kity
imoniy praktikomis?

Ar gaunate ir kaip panaudojate griztamajj ry$j i$ socialiniy tinkly vartotojy?

Kokios Jiisy naudojamos dedamosios dalys komunikacinéje zinutéje vartotojui, kg norite
perteikti?

Kaip daznai vyksta informacijos sklaida (koks intensyvumas, nuolatos turite Zzmogy kuris
Kaip pamatuojate efektyvumag komunikacijos socialiniuose tinkluose?

Kokiomis formomis pateikiate komunikacine zinute vartotojams?

Kiek laiko savo veikloje taikote socialinius tinklus?

Ar turite socialiniy tinkly valdymo modelius, gaires? Ar vyksta mokymai?

Kaip vyksta Jiisy imonés komunikacija per socialinius tinklus (detalizuokite placiau)?
Ar taikote socialinius tinklus kaip atskirg priemon¢ ar naudojate kartu su kitomis
marketingo priemonémis?

Kokias taikote tradicines marketingo priemones komunikacijai?

Kas yra Jisy jmonéje atsakingas uz komunikacijg socialiniuose tinkluose?

Kaip vyksta kontrolé/tikrinimas komunikacijos, ar viskas vyksta sklandZziai, kas uz tai
atsakingas?

Kaip daznai darote atnaujinimus socialiniuose tinkluose?

Ar turite komunikacijos strategija, valdymo modelj? Jei taip ar jis veikia? IS ko susideda,
jei galite detalizuokite.

Kaip jus apibiidintuméte savo dalyvavimg ir bendravimg su ijmonés gerbé¢jais "Facebook"
puslapyje ar veikiate aktyviai, tai yra diskutuojate ar tik stebite ir renkate informacija?
Jiisy nuomone, kokios yra stipriosios ir silpnosios pusés socialiniame tinkle "Facebook"
Jisy imonés vykdomoje komunikacijoje, kokig naudg gaunate ar su kokiomis
problemomis susiduriate?

Kokia Jiisy nuomongés apie reklamg socialiniuose tinkluose? Ar manote, kad tokia
komunikacija efektyvi?

Kokie Jiisy keliami likesc¢iai socialiniams tinklams?
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Does your company use social networks?

What are the social networks you apply in your activities?

Why did you choose these social networks, did you carry out an investigation, have you
followed practices of other companies?

For what purposes you apply social networks?

Which are the reasons for your company to use social networking?

Do you get the feedback from the users of social networks and how do you use it?
What parts of communication within the message to the consumer, what you want to
communicate?

How often take place dissemination of information (what intensity, always have someone
to supervise or who for some time someone administers information on social networks)?
How to measures the efficiency of communication in social networks?

What forms provide communication message to consumers?

How much time you apply social networks in your activities?

How is your company's communication via social networks (for more detail)?

Do you apply the social networks as a standalone tool or use them with other marketing
tools?

What you apply traditional marketing tools for communication?

On Facebook how often do you publish content and analyse your participation?

Do you have a communication strategy for social networking? Is it inserted into the
overall company strategy?

What is your company responsible for communication in social networks?

How often do updates on social networks?

Do you have a communication strategy, management model? If so, does it work?

How would you describe your involvement and communication with the company's fans
on Facebook page or are acting actively, it is discussing or just monitor and collect
information?

In your opinion, what are the strengths and weaknesses of the social network Facebook
your company's field of communication, the benefits you receive or what problems you
face?

What is your opinion about advertising on social networks? Do you think such
communication more effective?

What are your expectations for social networks?
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2 PRIEDAS

INTERVIU TRANSKRIPTAI

UAB ,,Unilever Lietuva distribucija*

Laba diena, Martinai, aciti, kad skyréte man laiko ir sutikote atsakyti i klausimus.

Labas, Raimonda, padésiu, kuo galésiu.

Tada manau pradékime.

Gerai, pirmyn @

Taigi pradzZioje noréciau suZinoti ar savo jmonés veikloje taikote socialinius tinklus?

Taip, naudojame.

Kokius konkreciai socialinius tinklus taikote savo veikloje?

, Facebook* konkreciai ledy bizniui, ,,Super Viva*“ prekinis Zenklas, dar ,, Magnumo* rastum,
Youtube dar stengiameés pajungti ,, Color of bouble* ten grupé yra su renginiais miisy.

Kokiems pagrinde tikslams taikote socialinius tinklus?

Tai cia kaip ir visi (Sypsosi). Sakyciau, kad pagrindinis tikslas tai prekinio Zenklo populiarinimas,
dar su vartotojais bendravimui, parodom kq turime, renginiai visi, naujienos.

Ar biity galima teigti, kad socialiniai tinklai tai komunikacijos priemoné?

Taip, tikrai taip.

Ar galite jvardyti kiek laiko savo veikloje taikote socialinius tinklus?

Man atrodo nuo 2013 gal 2014 mety, kada jau ¢ia nupirko miisy jmone, tai gal 2013 mety sausio
meénesio, tai taip grubiai apie tris metus jau.

Kodél pasirinkote biuitent tokius socialinius tinklus, ar atlikote tyrimus, rémétés kity imoniy
praktikomis?

Tai mes darém kaip visi (juokiasi). ,, Facebook * pasirinkome, nes visi taip daro. Specialiy tyrimy
neatlikome, galima sakyti, kad pasireméme kity jmoniy atvejais, kas jau naudoja ,, Facebook*
sprendéme pagal populiarumgq tinkly, visi placiai naudoja ir vartotojy tarpe daug jau yra.

Ar gaunate ir kaip panaudojate griZtamajj rysj iS socialiniy tinkly vartotojuy?
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Cia jau gal i§ miisy marketingo suzZinosi daugiau, bet tas pamatavimas tai kiek turime vartotojy,
kam patinka miisy puslapiai, kiek ,, laiky “ gauna miisy ,, postai“ arba komentary kiek kokiy biina,
vadinasi sulaukiame susidoméjimo, is to matome kas patinka vartotojams, tai tq ir darome.
Kokios Jiisy naudojamos dedamosios dalys komunikacinéje Zinutéje vartotojui, ka norite
perteikti?

Stengiameés vengti abstrakciy Zinuciy, kokie skaniis miisy ledai ir kokie mes faini (juokiasi). Tiesiog
perteikiame faktus apie misy produktus, uzklausimus, kad jtraukti vartotojus, taip mintis apie
produktus.

Kaip daznai vyksta informacijos sklaida (koks intensyvumas, nuolatos turite Zmogu kuris
priziiiri ar kas tam tikrg laika kazkas administruoja informacijg socialiniuose tinkluose)?
Cia irgi daugiau marketingas papasakos gal, pats neturiu ,, Facebook *, nematau kas ten vyksta ©
bet man atrodo atnaujinimai daromi kas kelias dienas tiek magnumo tiek super vivos, o
marketingo merginos daugiau prisideda.

Kaip pamatuojate efektyvuma komunikacijos socialiniuose tinkluose?

Sunku pasakyti gal ir yra tas efektyvumas, bet kazkokiy ataskaity nematau, ar daugiau nuo to
perka, tai nesimato, vis tiek miisy versle daugiau sezoniskumas, gal vasarqg biity galima jZvelgti.
Kokiomis formomis pateikiate komunikacing Zinute vartotojams?

Dauguma tai video, informacinés zZinutés.

Apie ka biina Jusy informacinés Zinutés?

Daugiausiai apie naujienas, nauji produktai, renginiai (foto atnaujinimai).Sudétys, receptai gali
b9ti panaudojami, kad valgyk ledus su priedais, kaip desertq, kad galima kitaip pateikti ledus.
Pagal nuotaikq pateikiame dar ledus, kokiai nuotaikai priskiriami.

Kaip vyksta Jiisy jimonés komunikacija per socialinius tinklus (detalizuokite placiau)?
Kadangi administruoja tai jmoné, mes tik pateikiame faktus apie renginius, produktus, datos
tikslios kada kas vyks, kq isleidziame, vyksta susidéliojimas toks tik.

Ar taikote socialinius tinklus kaip atskira priemoné ar naudojate kartu su Kitomis
marketingo priemonémis?

Kaip atskira priemoné, taikome ir tradicines marketingo priemones. Dar nepakeité ,, Facebookas “
miisy marketingo ©

O kokios tradicinés priemonés?
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Televizija, spauda, radijo netaikome visai. ,, Outdorai® vadinami, parduotuvése dar vietiné
reklama ant saldikliy, lankstinukai kartais, ,, digital *“ reklama.

Ar turite socialiniy tinkly valdymo modelius, gaires? Ar vyksta mokymai?

Misy nemoko niekas © Saip labai mazai personalo turime cia Lietuvoje, Latvijoje miisy
pagrindinis marketingas (dvi merginos), jos daugiau prisideda, bet tokiy kaip mokymy tai
neturime jtraukty, apie valdymq irgi neturime, nes administruoja kita jmoné, ne mes patys. Nors
mokymy mano nuomone reikéty, gal seminary, nes manau kuo toliau tuo labiau populiarés.

Kas yra Jusy imonéje atsakingas uZ komunikacija socialiniuose tinkluose?

Imoné kuri administruoja puslapius, dar marketingo merginos.

Gal Zinote ir galite papasakoti apie atnaujinimus socialiniy tinkly, kaip daZnai jie atlickami?
Koks aktyvumas?

Pagal tiek kiek Zinau, tai kas kelias dienas, gal kai vyksta Zaidimai, dazniau. Veikiame aktyviai,
naudojasi socialiniais tinklais, norime neatsilikti ir mes, kadangi ir taikome j jaunesnj segmentg,
keiciasi juk vartotojy jprociai, vis daugiau populiaréja socialiniai tinklai, tradicinés priemonés
Siek tiek pasistumia j Song.

Jusy nuomone, kokios yra stipriosios ir silpnosios pusés socialiniame tinkle '""Facebook'' Jisu
imonés vykdomoje komunikacijoje, kokia nauda gaunate ar su kokiomis problemomis
susiduriate?

Gal didzZiausia problema jei taip galima jvardinti vartotojy amzius, per socialinius tinklus daugiau
pasiekiamas jaunesnio vartotojy amziaus segmentas. Kaip mes vadiname , Karaliski* tai jau
subrendes miisy Zenklas, visi kiti daugiau jaunimui. Pliusas, kad populiaru, daug kas pamato, kaip
ir nemokama reklamgq turime (juokiasi).

Martinai, kokia Jiisy nuomonés apie reklamg socialiniuose tinkluose? Ar manote, kad tokia
komunikacija efektyvi?

Efektyvi, manau Ziauriai efektyvi, pasiekia tuos vartotojus kuriy nepasiekiame tradicinémis
priemonémis, praplecia miisy klienty ratq. Be to galime gauti reikiamos informacijos apie
produktus, kad nepatinka, patinka, kokie vartotojy atsiliepimai ar poreikiai, kq darome atlikdami
rinkos tyrimus, aisku gaunama informacija negali atspindéti visos rinkos, bet naudingos info tikrai
gauname, tik gal dar sunku jq sisteminti ir tikslingai panaudoti. Bet kaip jmonés reaguojame j

visus pasisakymus, saugome savo ,,brandus “ .
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Ir pabaigai, kokie Jusuy keliami liikes¢iai socialiniams tinklams?

Norime skatinti auginti brendus, zinomumq didina, juk norime parduoti daugiau © aisku ir

sudominti, kad lankytysi dazniau ir daugiau.

Supratau, dékoju Martinai dar karta uz atsakymus.

Buvo malonu pagelbéti

Marketingo atstovés gauti atsakymai.

1.

Ar savo jmonés veikloje taikote socialinius tinklus?

Taikome.

Kokius socialinius tinklus taikote savo veikloje?

,,Facebook®, ,,Youtube*.

Jiisy imonés naudoja socialinj tinklapi “Facebook”, kodél pasirinkote §j tinklg?
,Facebook* populiarumas matomas visame pasaulyje, daug kad naudoja, nenuostabu, kad
ir jmonés pradéjo taikyti.

Kokiems tikslams taikote socialinius tinklus?

1. Prekinio Zenklo populiarinimas

2. Komunikacija

3. Naudinga informacijg apie vartotojus ir potencialius vartotojus

Kodé¢l pasirinkote butent tokius socialinius tinklus, ar atlikote tyrimus, rémétés kity
jmoniy praktikomis?

Tyrimy nebuvo daroma, tik matéme, kad kitos jmonés naudoja. Savo pagrindinj ,,Unilever*
imonés puslap] turime jau senai, tad pradéti kurti ir atskiri puslapiai tam tikriems
prekiniams Zenklams.

Ar gaunate ir kaip panaudojate griztamajj rysij iS socialiniy tinkly vartotojy?
Grjztamasis rySys priklauso nuo prekés zenklo - yra keletas zenkly, kur vartotojai yra
labiau atviri dialogui (ypa¢ jaunimo tikslinés grupés) ir kai kur, tam tikra dalis yra tik kaip
patvirtinimo zenklas. Apskritai, mes stengiamés atsakyti j visus komentarus ir islaikyti
korespondencijg asmening. Mes laitkome gaunamus praneSimus kaip jsitraukimg vartotojy.
Kokios Jiusy naudojamos dedamosios dalys komunikacinéje Zinutéje vartotojui, ka
norite perteikti?

Pristatyti prekinj Zenklg ir jj komunikuoti. Kitaip tariant didinti Zinomuma, padaryti mus

matomais ir pazystamais.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Kaip daznai vyksta informacijos sklaida (koks intensyvumas, nuolatos turite Zmogy
kuris priziairi ar kas tam tikra laikg kazkas administruoja informacijg socialiniuose
tinkluose)?

Visi miisy vykdomi projektai / prekiniai zenklai turi projekty vadovus, kurie yra atsakingi
uz informacijos sklaidg ir kasdiening prieziiira.

Kaip pamatuojate efektyvuma komunikacijos socialiniuose tinkluose?

Nors mes sekame rezultatus kasdien, bet kas ménesj ruosiamos ataskaitos parodo mums
aiSkesn¢ apzvalga. Paprastai efektyvumg matuojame remiantis keliais kriterijais,
pavyzdziui pasekéjy skaicius, kuriems patinka puslapis, komentary kiekis, ,,laiky* kiekis.
Kokiomis formomis pateikiate komunikacine Zinute vartotojams?

Vaizdinés, video.

Kiek laiko savo veikloje taikote socialinius tinklus?

Priklauso nuo prekiniy zenkly, ledy ,,brenduose* pradé¢jome gana nesenai, keli metai tik.
Ar turite socialiniy tinkly valdymo modelius, gaires? Ar vyksta mokymai?

Yra bendrosios gairés, kurios yra jdiegtos socialinés ziniasklaidos strategijoje. Yra kai kur
mokymai, kaip naudoti jvairias socialinés ziniasklaidos valdymo priemones.

Kaip vyksta Jusu imonés komunikacija per socialinius tinklus (detalizuokite
placiau)?

Stengiames, kad miisy bendravimas su miisy paseké¢jais biity jdomus. Svarbu suspéti su
naujais pranesimais ir naujienomis.

Ar taikote socialinius tinklus kaip atskira priemoné¢ ar naudojate kartu su kitomis
marketingo priemonémis?

Kaip ir atskira priemoné, nes naudojama ir tradicines.

Kokias taikote tradicines marketingo priemones komunikacijai?

Televiziné reklama, lauko reklama, lankstinukai, video filmukai ir panasiai.

Kas yra Jusy jmonéje atsakingas uZ komunikacija socialiniuose tinkluose?
komunikuoti.

Kaip vyksta kontrolé/tikrinimas komunikacijos, ar viskas vyksta sklandziai, kas uz

tai atsakingas?
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18.

19.

20.

21.

Bendrag komunikacijos procesg priziiiri ir tikrina socialinés ziniasklaidos prieziiiros
vadybininkai. Vidutiniskai socialinés Ziniasklaidos projekty vadovas praleidzia 80-90%
savo darbo dienos skirdamas laiko moksliniams tyrimams, jkvépimo ir kiirybiniy idéjy
paieskai, vaizdo vykdymui, konkurenty tikrinimui, jei reikia koreguoja socialinés
ziniasklaidos strategija.

Kaip dazZnai darote atnaujinimus socialiniuose tinkluose?

PraneSimus darome 3-4 kartus per savaite, bet tikriname profilius kiekvieng diena,

Ar turite komunikacijos strategija, valdymo modelj? Jei taip ar jis veikia? IS ko
susideda, jei galite detalizuokite.

Misy komunikacijos strategija apima konkurenty tyrimas, taip pat musy tikslai, kaip juos
pasieksime ir kg naudosime.

Kaip jus apibudintuméte savo dalyvavimg ir bendravima su jmonés gerbéjais
"Facebook™ puslapyje ar veikiate aktyviai, tai yra diskutuojate ar tik stebite ir
renkate informacijg?

Misy tikslas yra iSlaikyti savo esamus ir buisimus gerbéjus, teikiant jiems informacijos ir
pramogy derinj. Mes stengiamés atsakyti j visus komentarus ir iSlaikyti dialoga, jei
imanoma. Mes taip pat renkame ir stebime informacijg apie musy pasekejus, tam tikslui,
kad gauti geresnes rinkodaros jzvalgas.

Jusy nuomone, kokios yra stipriosios ir silpnosios pusés socialiniame tinkle
"Facebook'" Jiisu imonés vykdomoje komunikacijoje, kokia nauda gaunate ar su
kokiomis problemomis susiduriate?

Pagrindinis pranaSumas yra tai, kad §i platforma suteikia mums geriausia ir pigiausia
prieinamg jrankj, kuris padeda pasiekti didelj skai¢iy Zzmoniy visame pasaulyje. Taip pat
galima skirti démes] konkre¢iam esamam ar potencialiam pirkéjui apie misy produktg /
paslauga. Tai tikrai padidino verte ir miisy prekiniy Zenkly Zinomuma, kas padéjo padidinti
produkty pardavima. "Facebook" yra puikus $altinis neatsilikti nuo naujieny ir konkurenty,
taip pat padeda palaikyti santykius su sekéjais. Pagrindinis trikumas yra tas, kad jei
puslapis, praneSimai ar skelbimai néra tinkamai paruosti arba panaudoti netikslingai, gali
buti, kad nebus jokio griztamojo rySio ar grazos, o investicijos buvo skirtos (laiko
sanaudos). Taip pat, apskritai yra sunku pamatuoti rezultatus, tai yra kokia gaunama

tiesioginé piniginé verte.
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22. Kokia Jiisy nuomonés apie reklama socialiniuose tinkluose? Ar manote, kad tokia
komunikacija efektyvi?
Jei viskas atliekama tinkamai, reklama socialiniuose tinkluose yra neabejotinai
efektyviausias buidas pasiekti klientus. Yra daug gudrybiy, kaip pasiekti susidomejimg ir
gauti sekéjy démesj, juos taip jtraukiant j lojaliy klienty ratg.

23. Kokie Jusy keliami lukesciai socialiniams tinklams?

Pasekéjy skaiciaus didinimas ir tolesnis pardavimy skatinimas.

UAB “Fazer Lietuva“

Sveiki, Egle, malonu, kad sutikote padéti

Laba diena, Raimonda, pasistengsiu atsakyti kiek galésiu.

Adiil, tada manau galime pradéti.

(Linkteli)

Ar savo jmonés veikloje taikote socialinés Ziniasklaidos jrankius?

Taip — socialinius tinklus ir vartotojy kuriamgq turinj.

Kokius socialinius tinklus taikote savo veikloje?

Naudojame Facebook ir YouTube. Vienintelis socialinis tinklas, kurj intensyviai naudojame tai
Facebook.

Kokiems tikslams taikote socialinius tinklus?

Facebook — naudojame informacijos apie renginius, naujus gaminius sklaidai, kasdieniniam
bendravimui su vartotojais ir kaip papildomqg media kanalg. YouTube — renginiy video ir
reklaminiy klipy talpinimui. Tai platforma, kurios turinj naudojame kituose internetiniuose
Saltiniuose — svetainéje ir Facebook.

Kodé¢l pasirinkote buitent tokius socialinius tinklus, ar atlikote tyrimus, rémétés kity imoniu
praktikomis?

Facebook pasirinkome dél auditorijos dydzio Lietuvoje. Tyrimy nebuvo atlikta, Ziiiréjome j
populiarumaq.

Ar gaunate ir kaip panaudojate griZtamajj rysj iS socialiniy tinkly vartotojuy?
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,Feedback ‘u* naudojasi agentiira, juo remiantis formuoja naujq turinj. Mes tiesiogiai su
vartotojais nekomunikuojame. Galime tik matyti tai kq Jus matote ,, Facebooke * ©

Kokios Jiisy naudojamos dedamosios dalys komunikacinéje Zinutéje vartotojui, kg norite
perteikti?

Yra trijy tipy Zinutés: prekés Zenklo emocija, funkcinés produkto nauda vartotojui, informacijos
apie renginius pateikimas. Tam naudojame video arba paveikslélius, tekstg, komentarus.

Kaip daZnai vyksta informacijos sklaida (koks intensyvumas, nuolatos turite Zmogy kuris
priziiiri ar kas tam tikra laika kaZkas administruoja informacija socialiniuose tinkluose)?
Miisy Facebook paskyrq administruoja komunikacijos agentiira — joje yra vienas zmogus
atsakingas, uz miisy Facebook naujieny administravimg, turinio parinkimq, posty grafiko
sudarymgq. Taciau visq informacijq mes patvirtiname.

Egle, su kokia agentiira dirbate?

Dirbame su ,,Open “.

Kaip pamatuojate efektyvuma komunikacijos socialiniuose tinkluose?

Naudodamiesi agentiiros jZvalgomis, stebime ,, Facebook* pateikiamus mato vienetus (reach,
attractiveness, “lakai” ir pan.).

Kokiomis formomis pateikiate komunikacine Zinute vartotojams?

Miisy ,, Facebook“ paskyroje ,, Duonos valgytojai* komunikaciné Zinuté dazniausiai perteikiama
visomis priemonémis, kurias leidzia Facebook: jrasai su nuotraukomis ir tekstu, video,
komentarai. Pagrinde Zinutés turinys dazniausiai yra pramoginis, susijes su misy produktu.
Kiek laiko savo veikloje taikote socialinius tinklus?

Nuo 2010 mety.

Ar turite socialiniy tinkly valdymo modelius, gaires? Ar vyksta mokymai?

Kadangi miisy socialing paskyrq Facebook kuruoja agentiira vidiniy mokymy neturime. Jie
sudaro valdymo modelj ir gaires.

Kaip vyksta Jiisy jimonés komunikacija per socialinius tinklus, gal galite detalizuoti
placiau?

Tai kg komunikuojame (turinj) dazniausiai sukuriame mes. Visa tai kas susije su naujieny ir
renginiy komunikacija paruosiame kartu su reklamos agentiira, o kasdieninius postus parengia
komunikacijos agentiira. Idéjos dazniausiai biina pasufleruotos tam tikry vykstanciy jvykiy,

Svenciy, naujieny paleidimy, tam tikry gaminiy Seimy komunikacijos periodo pradzios ar pan.
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Jei atsiranda poreikis galime prasyti agentiiros ataskaity, taciau reguliariai jy gauti ir analizuoti
neturime resursy.

Ar taikote socialinius tinklus kaip atskirg priemoné ar naudojate kartu su kitomis
marketingo priemonémis?

Socialiniai tinklai yra tik viena is miisy komunikacijos priemoniy.

Kokias taikote tradicines marketingo priemones komunikacijai?

Taikome labai daug tradiciniy marketingo priemoniy: nuo TV reklamos, lankstinuky, lauko,
vietos ir taip toliau.

Kas yra Jusy imonéje atsakingas uz komunikacijg socialiniuose tinkluose?

Komunikacijos agentiira. Mes taip pat turime prisijungimas, taciau patys nieko
neadministruojame.

Kaip vyksta kontrolé/tikrinimas komunikacijos, ar viskas vyksta sklandziai, kas uz tai
atsakingas?

Komunikacijos agentiira parengia plang, kurj mes patvirtiname. Pagal jj vyvkdoma komunikacija.
Planas dazniausiai sudaromas ménesiui. Tam tikra informacija yra pakoreguojama pagal
poreikj. ] vartotojy klausimus ir komentarus atsakome kartu su agentiiros atsakingu asmeniu.
Dazniausiai nesklandumy kyla atsakinéjant j klausimus susijusius su gaminiy sudétimis, nes
agentiiros Zmogus neturi Sios informacijos.

Kaip daZnai darote atnaujinimus socialiniuose tinkluose?

Darome pagal poreikj — atsiradus naujienai, pasikeitus komunikacijai. Postai ,, Facebook'e* yra
suplanuoti kas vidutiniskai 5 dienas.

Ar turite komunikacijos strategija, valdymo modelj? Jei taip ar jis veikia? IS ko susideda,
jei galite detalizuokite.

Turime, taciau tai yra konfidenciali informacija, negaliu jos atskleisti ©

Kaip jus apibudintuméte savo dalyvavima ir bendravima su jmonés gerbéjais '"Facebook"
puslapyje ar veikiate aktyviai, tai yra diskutuojate ar tik stebite ir renkate informacija?
Stengiameés kaip jmanoma efektyviau palaikyti bendravimq su vartotojais. Visuomet stengiamés
atsakyti j jy klausimus, reaguoti j pasiillymus. Taciau ne visada tai pavyksta padaryti sklandziai

ir laiku.
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Jiisy nuomone, kokios yra stipriosios ir silpnosios pusés socialiniame tinkle "Facebook"
Jiisy imonés vykdomoje komunikacijoje, kokia nauda gaunate ar su kokiomis problemomis
susiduriate?

Silpnoji pusé — miisy prekés zenklas néra toks, kuriuo vartotojai noréty dalintis, tai yra kasdienio
vartojimo prekeés Zenklas. Stiprioji pusé — gerai parenkame savo target grupe. Zinome, kam
komunikuojame Zinute ir kq norime pasiekti. Taip pat pagrindiné problema — ribotas Zmogiskyjy
resursy kiekis jmonéje. Facebook néra miisy prioritetiné komunikacijos priemoné, todél didzioji
nasta gula ant komunikacijos agentiiros peciy. Jie ne visada zino kq tiksliai atsakyti vartotojams,
todél sulétéja komentary atsakymo procesas.

Kokia Jiisy nuomonés apie reklamg socialiniuose tinkluose? Ar manote, kad tokia
komunikacija efektyvesné?

Tokia komunikacija yra efektyvi, nes jg galima nukreipti j labai tiksly vartotojy segmentq.
Galima filtruoti vartotojus renkantis ne tik demografinius, taciau ir psichografinius bruozus.
Kokie Jusy keliami liikesciai socialiniams tinklams?

Facebook traktuojame, kaip papildomg media kanalg. Likestis — jog jis sustiprins bendrg
komunikacijg.

Aciu, Egle uz Juasy atsakymus.

Padéjau, kiek galéjau.

Laba diena Sariinai, dZiaugiuosi, kad skyréte man laiko.

Sveika, galbiit galésiu kuo padeti.

Acdin, tada manau galime pradéti. Taigi ar savo jmonés veikloje taikote socialinés
Ziniasklaidos jrankius?

Socialinius tinklus taikome.

Kokius socialinius tinklus taikote savo veikloje?

Zinau, kad ,, Facebook “, nes matau @ir ,, YouTube“ dar, bet tikrai maZiau ir ne taip aktyviai.
Kokiems tikslams taikote socialinius tinklus?

,, Youtubas “ daugiau pas mus su video vaizdais, kaip ir reklaminiais filmukais daugiau siejamas,
o0 ,,Facebook* naudojame informacijos sklaidai ir bendravimui su vartotojais.

Kodé¢l pasirinkote butent tokius socialinius tinklus, ar atlikote tyrimus, rémétés kity imoniy

praktikomis?
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Manau kaip ir jau minéjo Eglé, ,, Facebook* pasirinkimui turéjo jtakos jo populiarumas, kadangi
daug Zmoniy naudojasi Siuo tinklu, tad galime taip pasiekti norimqg auditorijq.

Ar gaunate ir kaip panaudojate griZtamajj rysj iS socialiniy tinkly vartotojuy?

Grjztamasis rysis daugiausiai pamatuojamas kiek pritraukiame lankytojy, komentary skaicius.
Kadangi misy puslapj administruoja kita jmoné nelabai daug kg galiu papasakoti.

Kokios Jusy naudojamos dedamosios dalys komunikacinéje Zinutéje vartotojui, ka norite
perteikti?

Dazniausiai naudojamos informacinio tipo zinutés, taikome ir vaizdines priemones prie
aprasymy. Pristatome produkty naudq, receptus su miisy produktais, pateikiame kq vartotojai
galéty isbandyti, kad jiems tai biity naudinga.

Kaip dazZnai vyksta informacijos sklaida (koks intensyvumas, nuolatos turite Zmogy kuris
priziiiri ar kas tam tikrg laika kaZkas administruoja informacija socialiniuose tinkluose)?
Imonéje, kuri administruoja puslapj turime vieng zmogy, kuris priZiiri, Zinoma misy
marketingas paruosia tam tikrq informacijq ir duoda patvirtinimus dél paleidziamos
informacijos.

Kaip pamatuojate efektyvuma komunikacijos socialiniuose tinkluose?

Izvalgas pateikia ,,Open* , pagrindinis matas tai vartotojy sekéjy skaicius, kiek miisy ,,postai*
sulaukia pasisekimo, ar skleidZiama informacija patinka lankytojams.

Kokiomis formomis pateikiate komunikacine Zinute vartotojams?

Kiek tenka matyti, tai dedame ne tik informacija, bet kartu keliame ir nuotraukas ar kokj vaizdo
irasa, kad biity patraukliau. Stengiamés pateikti ne tik sausg informacija.

Kiek laiko savo veikloje taikote socialinius tinklus?

Jau Sesti metai, jei neklystu.

Ar turite socialiniy tinkly valdymo modelius, gaires? Ar vyksta mokymai?

varianto ©

Kaip vyksta Jiisy jmonés komunikacija per socialinius tinklus, gal galite detalizuoti
placiau?

Zinuciy turinys derinamas visada su mumis. Turime susidare plang su datomis kada kokios

naujienos, renginiai ar jvykiai nusimato, pagal tai ir skirstome. Tq kasdiening prieZiiirg puslapio
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atlieka agentiira, Zinoma jei turime kokiy pastebéjimy visada issakome, mes irgi pasizZiirime is
lankytojy pusés ar patrauklu ar traukia.

Ar taikote socialinius tinklus kaip atskirg priemoné ar naudojate kartu su kitomis
marketingo priemonémis?

Turime tradicines priemones, turime ir ,,Facebook*, saky¢iau tai atskira priemoné, nes kity
nepamirSome.

Kokias taikote tradicines marketingo priemones komunikacijai?

Oj ¢ia jau marketingas tau padés © nuo televizijos reklamos iki karuliy prekybos vietose.
Kas yra Jusy imonéje atsakingas uz komunikacija socialiniuose tinkluose?
Komunikacijos agentiira ,, Open “.

Kaip vyksta kontrolé/tikrinimas komunikacijos, ar viskas vyksta sklandziai, kas uz tai
atsakingas?

Uz atsakymus atsakingas ir miisy marketingas ir agentiira, jei nezino visada pasitaria kq
atsakyti.

Kaip daZnai darote atnaujinimus socialiniuose tinkluose?

Nauji pranesimai sudélioti kas kelias dienas, kad jkelti kg naujo.

Ar turite komunikacijos strategija, valdymo modelj? Jei taip ar jis veikia? IS ko susideda,
jei galite detalizuokite.

Strategijq turime, bet neatskleisiu.

Supratau, tada papasakokite kaip jiis apibiidintuméte savo dalyvavimg ir bendravima su
imonés gerbéjais "Facebook" puslapyje ar veikiate aktyviai, tai yra diskutuojate ar tik
stebite ir renkate informacija?

Aisku norime, kad viskas vyktu sklandZiai, bet suprantame, kad vienas Zzmogus negali uztikrinti
greito reagavimo j visus pasisakymus, tai reikalauja laiko ir daugiau istekliy. ,, Facebook“ labai
padeda susirinkti reikiamq informacijq apie vartotojus, susidaryti profilius, matai poreikj, tada
gali siuilyti naujienas, taip daug paprasciau nei, kad visi uzsakomieji rinkos tyrimai.

Jiisy nuomone, kokios yra stipriosios ir silpnosios pusés socialiniame tinkle "Facebook"
Jisy jmonés vykdomoje komunikacijoje, kokia nauda gaunate ar su kokiomis problemomis
susiduriate?

Kaip problemq galéciau jvardinti, kad tritksta istekliy, kaip jau minéjau vienam Zmogui

administruoti sunku, aisku tai, kad mes patys neadministruojame irgi toks minusas, nes kas
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geriau uz mus zino miisy produktus. Pliusas, kad pasirenkame vartotojus j kq taikomés ir kam
siunciame Zinute, miisy vartotojy segmentas sakyciau daugiau vyresnis, kadangi tai kasdieninio
vartojimo produktas ir jaunimo duonos rinka nelabai traukia (juokiasi).

Kokia Jiisy nuomonés apie reklama socialiniuose tinkluose? Ar manote, kad tokia
komunikacija efektyvesné?

Efektyvu, pasieki platesne auditorijq.

Kokie Jiisy keliami lukesciai socialiniams tinklams?

Pagrindinis likestis tai komunikacija, didinti miisy Zinomumgq apie naujienas, kad vis daug
suzinoty, pamatyty, o paskui jau ir lentynose mato ir perka.

Dar karta adiii uz Jusy laikg ir atsakymus.

Prasau.
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