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Socialines medijas jau galima vadinti XXl amZiaus kasdienybés dalimi. Turédami internetinj rysj telefone,
Zmoneés neretai naudoja socialinius tinklus ar pokalbiy aplikacijas vietoj jprasty skambuciy ir Zzinuciy.
Socialiniai tinklai jau tapo ne tik individy, bet ir organizacijy kasdienybés dalimi. Dar visai neseniai in-
formacijos apie jmones budavo jprasta ieskoti tokiose paieskos sistemose kaip ,Google” ar ,Bing’, pas-
taraisiais metais klientai, jvede organizacijos pavadinimgq j paieskos sistemas, vienu is pirmyjy paieskos
rezultaty yra nukreipiami j organizacijos paskyrq socialiniame tinkle. Nenuostabu, kad jvairios maitini-
mo jstaigos, barai ar naktiniai klubai ir kitos jmonés vis dazniau atsisako internetiniy svetainiy ir vietoj jy
atnaujina savo profilius viename placiausiai naudojamy socialiniy tinkly - ,Facebook’; kur visa informa-
cija tampa lengvai prieinama klientams. Meniu, adresas, renginiy kalendorius, darbo valandos, kontak-
tai, lankytojy atsiliepimai ir vertinimai, netgi galimybé apsipirkti — viskas viename ,Facebook” puslapyje.
Facebook” taip pat suteikia galimybe matyti, ar toje vietoje lankési tavo draugai ir ar jie paliko atsilie-
pimgq. Internetu paremty socialiniy medijy iskilimas padaré jmanomgq vieno Zmogaus komunikacijq su
Simtais ar net takstanciais kity Zmoniy, apie produktus ir kompanijas, kurios juos parduoda. Galimybé
pritaikyti socialinius tinklus komunikuojant su klientais sukélé tikrq perversmq jprastame komunikacijos
ir rinkodaros specialisty darbe. Verslo integracijos j socialinius tinklus pokyciai vyksta beprotiskai greitai
ir kas keletq ménesiy atsirandancios vis naujos socialiniy tinkly savybés reikalauja komunikacijos bei
rinkodaros srities profesionaly buti budriems ir greitai prisitaikantiems prie naujoviy.

Rinkodaros, rysiy su visuomene, reklamos ar Zurnalistikos profesionalai dazai pervertina savo galimy-
bes dirbti su socialinias tinklais. Svarbu pabréZzti, kad asmeninés paskyros valdymas ir viesosios paskyros
valdymas yra absoliuciai priesingi. Straipsnyje siekiama atskleisti, kaip konkreciu Lietuvos mazmeniniy
prekybos jmoniy atveju yra tinkama ir efektyvu komunikuoti su klientais. Apie socialinius tinklus ir jy
panaudojimgq verslo komunikacijoje profesionaliy straipsniy lietuviy kalba néra daug ir juose aptaria-
mi aspektai yra gana pavirsutiniski. Apie socialines medijas ir tinklus daugiausia kalba ir raso socialinio
marketingo kompanijos, tokios kaip Lietuvoje veikiantis ,Socialus marketingas’, taciau mokslinéje lite-
ratdroje informacijos sia tema pasigendama. Socialiniy tinkly, pavyzdZziui, ,Facebook’; komunikacijos
potencialas yra didZziulis ir atsipirkimas yra dar didesnis, jei yra zaidziama pagal ,Facebook” bendruo-
menés taisykles.

Straipsnio tikslas — isanalizuoti, kokius komunikacijos su klientais socialiniuose tinkluose elgsenos mo-
delius sialo praktikai ir kaip juos naudoja Lietuvos maZmeniniy prekybos jmoniy tinklai palaikydami
rysius su klientais. Aptariama socialiniy tinkly sqvokos apibréZztis, isskiriamas ,Facebook” naudojimas
rysiams su klientais plétoti, aptariamas Lietuvos ,Facebook” vartotojy savitumas, pateikiami praktiky
sitlymai komunikacijai esant neigiamo pobudZio pranesimams. Atliktame tyrime analizuojama Lietu-
vos maZmeniniy prekybos jmoniy komunikacija su klientais.

145



Siekiant istirti ,Facebook” komunikacijos veiksmingumgq buvo naudojamas kokybinés turinio analizés
metodas. Tyrimui surinkti keturiy didziyjy Lietuvos mazmeninés prekybos jmoniy ,Facebook” jrasai ir
Zmoniy jrasai ant organizacijy ,laiko juosty” (angl. timeline) per vieneriy mety laikotarpj. Visus jrasus
pasirinkta kategorizuoti, siekiant gauti palyginamgq kiekybine teksto israiskq.

meninés prekybos jmoneés.

Socialiniy tinkly apibréZtis ir naudo-
jimas organizacijos komunikacijai

Socialiniai tinklai yra viena i§ socialiniy
medijy grupiu. N. Ellison ir D. Boyd (2008)
socialinius tinklus apibrézia kaip saity-
ne esancias paslaugas, kurios asmenims
leidzia (1) susikurti vieS$a ar pusiau viesa
profili apribotoje sistemoje, (2) sujungti
jiems pazistamus vartotojus, su Kuriais jie
dalinsis ry$iu, ir (3) zidiréti, analizuoti ju
ry$iy sarasus, taip pat leisti kitiems matyti
savo rysius su kitais vartotojais sistemoje.
Skirtingos socialinés medijos organi-
zacijoms suteikia skirtinga nauda, taciau
apibendrinant socialiniy medijy reikSme
organizaciniame kontekste biity galima
i8skirti aStuonias priezastis, kodél organi-
zacijos turéty naudoti socialines medijas:
socialinés medijos padeda suteikti geresni
klienty aptarnavima, jos apima prekés
zenklo kiirima ir diferencijavima, padeda
valdyti organizacijos reputacija, padeda
organizacijai igauti pasitikéjima verslo ar
prekés zenklo vieSinimo srityje, leidzia
gauti tikras klienty j{Zvalgas, yra puiki erdve
reklamuoti produktus ar paslaugas, pade-
da palaikyti rySius su klientais, padidina
kreip¢iy | organizacijos internetinj puslapi
skai¢iy (Robshaw-Bryan, 2014).
Autoriaus iSskirtos priezastys parodo,
kokij svarby vaidmenj jmonés komunikaci-
joje atlieka socialinés medijos. Vienas svar-
biausiy dalyky organizacijoms — tai organi-
zacijos ir kliento suartinimas socialiniuose
tinkluose, kur imanomas jos bendravimas su
pavieniu klientu ir tiesioginis démesys jam.
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Daugelis organizacijy integruoja so-
cialines medijas i savo komunikacijos su
klientais procesus ir kuo isradingesné inte-
gracija yra vykdoma, tuo daugiau démesio
ji sulaukia. Socialiniy mediju naudojimas
tampa svarbus ne vien palaikant komunika-
cija su klientu, bet ir kuriant organizacijos
ivaizdi. Organizacijos kiirybiskumas ir
inovatyvumas palaiko sékmingus jos vys-
tymosi rezultatus.

Sékmingai organizacijos veiklai uzti-
krinti svarbis jvairtis elementai: nuo jprasto
finansy tvarkymo ar Ziniy vadybos diegimo,
veiklos planavimo komponenty iki kokybés
steb¢jimo ir gerinimo, naujoviy diegimo.
Taciau ne maziau svarbiu komponentu
tampa ir komunikacija su klientu. Paten-
kinti klientai gali pagelbéti organizacijai
skleisdami zinig apie ja, o nepatenkinti
klientai, net labiau tikétina nei patenkinti,
gali pasidalyti savo bloga patirtimi su aplin-
kiniais. Blogos patirties pasidalijimui visas
salygas suteikia socialiniai tinklai, kuriuose
neigiamos zinutés daznai sklinda plac¢iau nei
pagyrimai ar padékos.

»Facebook® naudojimas jmonés
komunikacijai su klientu

Socialinis tinklas ,,Facebook® pirmauja
pagal populiaruma ir zinomuma pasaulyje,
todeél jis ir buvo pasirinktas nagrinéti organi-
zacijos komunikacijos su klientu kontekste
bei véliau Siame straipsnyje aptariamame
tyrime. Tikriausiai dabar bty sunku surasti
imong ar organizacija, kuri neturi savo
atskiro ,,Facebook® puslapio. Komunika-



cija Siame socialiniame tinkle su klientu
tapo tokia pat svarbi, kaip ir komunikacija
iprastais kanalais. Anot R. Holmes (2015),
Siandieniam verslui geriausias biidas iSsi-
laikyti sékmingam yra pasinaudoti visomis
socialiniy medijy galimybémis.

Daug patirties dalijimosi principy yra
integruojama 1 ,,Facebook®, taip duodant
galimybe komunikacijai ,,i$ ltipy 1 ltpas®,
kuri neretai yra geriausia reklamos ar
antireklamos priemoné. Sukurti puikias
emocijas, kad zmogus noréty jomis dalintis,
yra sunku, ta¢iau jei organizacijai pavyksta,
tuomet yra pasiekiami auksti finansiniai ar
ilgalaikiai pozityvaus klienty isptidzio apie
organizacija rezultatai.

Reklama socialiniame tinkle ,,Facebook*
gerokai skiriasi nuo kity reklamos priemo-
niy. ,,Facebook® leidzia ne tik reklamuojan-
¢iam pasirinkti, kokiai auditorijai skleisti
Zinig, bet ir reklamos gavéjui atsisakyti
matomy panasiy reklamuy ar tos pacios kom-
panijos skelbiamy irasy visam laikui. Taigi
tai galima vadinti abipuse personalizacija.

Reklama socialiniame tinkle galima
i$skirti | dvi esmines grupes: kompanijos
inicijuojama reklama ir remiamas istorijas.
Kompanijos inicijuojamos istorijos gali
buti skirstomos i penkias grupes: ,,Face-
book* aplikacijos reklama, domeno rekla-
ma, renginio ar jvykio reklama, mobilios
aplikacijos reklama ir puslapio pamégimo
reklama. Puslapio skelbimo reklama galima
i8skirti i dar penkias grupes: puslapio skel-
bimo nuorodos reklama, puslapio skelbimo
nuotraukos reklama, puslapio skelbimo
tekstinés informacijos reklama, puslapio
skelbimo videoreklama bei specialaus pa-
siillymo reklama.

Viena populiariausiy reklamy ,,Facebo-
ok* socialiniame tinkle — organizacijos ar
individo, turin¢io ,,Facebook Page®, irasy
reklama. Tokia reklama yra santykinai pigi.

Jos kaina priklauso nuo to, kiek Zmoniy
pamatys skelbiama irasa. Zmoniy skaiéiy,
kurj turéty pasiekti reklamuojamas skelbi-
mas, numato ,,Facebook* algoritmas, kuris
minimaliomis sanaudomis leidzia skelbti
reklama tik uz 1 eurg per diena. Zinoma,
tokios reklamuojamos zinutés matomumas
nevirS§ys 900 zmoniy, bet specialistai sutik-
tu—reklama uz 1 eura yra pigi, palyginti su
tradicinémis reklamos platformomis.

Remiamos istorijos, kitaip nei irasy
reklama, néra tiesiogiai kompanijos su-
kuriamas turinys. Remiamos istorijos yra
informacijos apie ,,Facebook® vartotojo
draugo atliktus veiksmus, susijusius su
kompanija, platinimas (Hendricks, 2014).
Pavyzdziui, vartotojo Jono draugas Lukas
pamégsta ,,Rimi* puslapi ir Jono naujieny
sraute atsiranda praneSimas ,,Lukas mégsta
,»Rimi“. Pamégti puslapi“. Abi reklamos
kategorijos yra iSties veiksmingos ir leidzia
imonéms atrinkti tiksling auditorija, kuriai
reklama bus rodoma. Savaime supranta-
ma, remiamos istorijos rodomos draugy
draugams patarimo stiliumi, o jprastoms
reklamoms galima parinkti auditorija pagal
amziy, gyvenamaja vieta, ,,Facebook* varto-
tojo mégstamas temas ar puslapius, Seiming
padéti, kalba, darbo vieta ar kitus kriterijus.

Kitas blidas komunikuoti su klientais
yra pacios organizacijos irasy skelbimas
kompanijos puslapio paskyroje. Skelbda-
mos informacija, imonés gali kurti dialoga
su klientais: dalintis jvairiomis istorijomis
ar naujienomis, kurti renginius, dométis
klienty nuomone rengiant jvairias apklausas
ir pan. Kaip pagalbiné priemon¢ sociali-
niame tinkle egzistuoja ,,Facebook Pages
Insights*. Ji leidzia stebéti, kokie skelbimai
buvo sékmingi, kokios temos (turinys)
buvo aktualios ir jtraukiancios, koks buvo
ju pasiekiamumas, kokius zmones pasieké
skelbta informacija.
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Ne maziau svarbi ,,Facebook Pages*
funkcija yra galimybé lankytojams vertinti
kompanija arba rasyti atsiliepimus, nusis-
kundimus. Lankytojai su kompanija gali
susisiekti dvejopai: naudodami privacias
zinutes arba skelbdami savo jrasa viesai.
Svarbu paminéti, jog kompanija pati gali
pasirinkti, ar ji jjungs tokio komunikavi-
mo galimybe ar ne. Jau daugiau nei metus
»Facebook® socialiniame tinkle egzistuoja
piktograma, parodanti, kaip greitai kom-
panijos atsako savo klientams. Pavyzdziui,
jei kompanija atsako klientams | asmenines
zinutes per kelias minutes, piktograma pra-
nesa: ,,Paprastai atsako per keleta minuciy*
(Perez, 2015). Tokios informacijos matymas
daro jtaka kliento bandymui susisiekti su
kompanija. Jei matomas greitas atsaky-
mas, klientas bus labiau linkes susiekti su
kompanija asmenine zinute, ir atvirksciai,
jei matomas greitis pranesa ,,Paprastai at-
sako per ménesi“, klientas bus linkgs rasyti
viesa zinutg ant kompanijos laiko juostos ir
tikétina, jog skusis kompanija dél vengimo
bendrauti su klientais.

E. Richards-Kunkel teigimu, 74 proc.
socialiniy tinkly vartotoju teigia pasikliau-
jantys socialinémis medijomis tam, kad
priimty sprendima pirkti tam tikra preke.
Galima daryti prielaida, jog teigiamas
imonés jvaizdis ir atsiliepimai sociali-
niuose tinkluose gali padidinti pardavima
ir, atvirksciai, neigiamas — sumazinti.
Siekdamos lankytojus nukreipti apsipirkti
kompanijos puslapyje imonés gali susikurti
mygtuka ,,Apsipirkite dabar®. Tai padidina
galimybg, jog klientas apsipirks tam tikroje
internetinéje parduotuvéje po apsilankymo
jos ,,Facebook™ paskyroje.

Pastaraisiais metais kardinaliai suakty-
véjo mobiliyjy irenginiy naudojimas, kuris
imonéms leidzia pasiekti savo klientus visur
ir visada, o did¢jantis vaizdinio turinio nau-

148

dojimas leidzia perzengti kalbinius barjerus
(Facebook 1Q, 2015). Dar viena naujoveé —
tik metus egzistuojancios (nuo 2016 m.
balandzio) tiesioginés videotransliacijos
,Facebook® paskyrose, kurios leidzia
uzmegzti atvirg diskusija ar susitikima su
imonés atstovu ar bet kuriuo kitu asmeniu.
2017 mety pradzioje tiesioginiy videotrans-
liaciju galimybé tapo prieinama ne tik per
mobiliuosius telefonus bet ir kompiuterius ar
nesiojamuosius kompiuterius, taip leidziant
pagerinti transliacijos kokybe. Sios naujovés
diktuoja naujus komunikacijos su klienais
atsiradima paskatino didesnis ,,Facebook*
vartotojy isitraukimas i vaizding informacija
nei | teksting informacija. Kaip teigia P. Red-
sicker (2014), nuotraukos yra daugiausia
isitraukimo sulaukiantis turinys ,,Facebook*
socialiniame tinkle. Lyginant su kitais jrasy
tipais, nuotraukos ar paveiksléliai sulaukia
net 87 proc. interakcijos, kitiems tipams
palikdamos tik mazas dalis (nuoroda i
interneto puslapi —4 proc., nuotrauky albu-
mas — 4 proc., vaizdiné medziaga — 3 proc.,
tekstiné informacija — 2 proc.).

Siekiant, kad komunikacija, vykdoma
,Facebook® kompanijy paskyrose, buty
efektyvi, atsakingi asmenys turi sekti
informacija apie naujus pasikeitimus ir
stengtis efektyviai taikytis prie naujoviy,
jomis pasinaudoti. Zengimas koja kojon
su naujovémis bei prisitaikymas prie naujy
klienty jprociy leidzia uzmegzti geresni rysi
su jais bei puoseléti abipuse komunikacija.

»Facebook® vartosenos Lietuvoje
specifika

Lietuvoje 2014 metais TNS LT atlikus
ziniasklaidos tyrimus iSsiaiSkinta, jog
47,1 proc. lietuviy naudojasi socialiniais
tinklais, kas sudaro 64,26 proc. visos
interneto naudotojy auditorijos. Kaip ir



Jungtinése Amerikos Valstijose (Perrin,
2015), Lietuvoje didziaja socialiniy medijy
vartotojy dali sudaro jaunimas. Kaip teigia-
ma TNS LT atlikto tyrimo ataskaitoje, bent
kartg per savait¢ naudojanciy ,,Facebook*
15—19 mety Lietuvos paaugliy auditorija per
metus paaugo 5 proc. punktais, o apskritai
S$iuo socialiniu tinklu naudojasi 95 proc.
tokio amziaus interneto vartotojy. Tyréjai
taip pat pastebéjo, jog vyresni nei 30 mety
Salies gyventojai sparciai plété socialiniy
tinkly vartotojy gretas.

»AllinlSocial.com® puslapis, patei-
kiantis jvairiy pasaulio $aliy ,,Facebook*
socialinio tinklo statistika, skelbia, jog per
2016 mety pirmaji ketvirti (sausis, vasaris,
kovas) vyry, besinaudojanciy socialiniu
tinklu, skai¢ius 25-34 m. amziaus grupé-
je iSaugo 5,6 proc. Remiantis puslapyje
esancia informacija buvo sudaryta lentelé,
atspindinti pastaryjy ménesiy ,,Facebook*
vartotoju demografija Lietuvoje. Pagal lyti
didesng dalj socialinio tinklo vartotoju su-
daro moterys — 55,1 proc., ir kiek mazesng
vyrai—44.9 proc. Didziaja dali ,,Facebook*
vartotoju sudaro 18—34 m. amziaus asmenys
(57,9 proc.). Kiek mazesng dali (17 proc.)
visy ,,Facebook® vartotojy Lietuvoje sudaro
35-44 m. vartotojai ir maziausios audi-
torijos socialiniame tinkle yra 13—17 m.
(10,6 proc.), 45-54 m. (9,6 proc.) ir 55 m.
bei vyresniy (4,9 proc.).

Pazymétina, jog Lietuvoje socialiniy
tinkly naudotoju vis daugéja ir toliau dau-
gés. Socialiniy tinkly naudojimas tampa ne
tik pasirinkimo reikalu, tac¢iau ir biitinybe
norint laiku gauti informacija ar naujausius
imoniy pasiiilymus.

Reakcijos j neigiamus ,,Facebook*
ivertinimus budai

v —

ivaizdi ir stengiasi iSlaikyti gerus santykius

su klientais, visuomet atsiranda zmoniy,
nepatenkinty ju veikla. [vairiy sri¢iy spe-
cialistai stengiasi rasti btidy, kaip reaguoti
1 neigiama klienty skelbiamg informacija
ir kaip nepatenkinta klienta padaryti pa-
tenkintu. Idealiu atveju — kaip pasinaudoti
neigiama situacija organizacijos ivaizdziui
gerinti.

J. Belosic (2011) sitlo septynis spren-
dimo bidus, kaip socialiniy medijy vady-
bininkai turéty elgtis su nepatenkintais kli-
entais organizacijos ,,Facebook® puslapyje:
1. Atsakyti, kad ir kas nutikty;

2. Biiti pakantis ir supratingi;

3. Susisiekti su klientu asmeniskai;

4. Apgalvoti galimybe paprasyti kliento
pasalinti neigiama irasa;

5. Atsakyti { originaly viesSa jrasa ar skel-
bima;

6. Leisti | nusiskundima atsakyti savo
bendruomenei;

7. Paskutin¢ iSeitis — asmens blokavimas.

Atsakyti nepatenkintam klientui yra
svarbiau nei patenkintam, nes neigiamos
nuomonges ignoravimas nusivylusi klienta
daro tik piktesni, dél to islieka galimybé, jog
nusivyles klientas ir vél gri§ i kompanijos
,Facebook® puslapi ir dar karta pareiks
negatyviag nuomong vieSame irase (Belosic,
2011). Bendraujant su nepatenkintu klientu,
svarbu i§likti pakanciam ir supratingam, o {
kliento nusiskundima pasizitiréti i$ jo pers-
pektyvos. Paprastas atsiprasymas ir sprendi-
mo biido pasiiilymas yra svarbus zingsnis {
geresni rysi su klientu. Tam tikrais atvejais,
kai vieSas nusiskundimas reikalauja labiau
isigilinti { problema, geriausia iSeitis yra
susisiekti su klientu asmeniskai ir papra-
Syti placiau paaiskinti iskilusia problema.
Taip skirdama i$skirtinj, asmeninj démesj
kompanija parodo, jog klientas jai riipi.
I$sprendus problema, reikéty apgalvoti ga-
limybe paprasyti kliento pasalinti neigiama
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komentara ar idealiu atveju abiem puséms
pranesti, kad problema yra i$sprgsta.

Dar vienas buidas reaguoti  kritika socia-
liniame tinkle — leisti socialinés paskyros
bendruomenei, organizacijos gerbéjams
ar darbuotojams atsakyti | neigiama irasa.
Kaip teigia J. Belosic (2011), $is sprendimo
biidas yra auksc¢iausio lygio, kurj kompanija
gali pasiekti, jei tik ji iSugdé ir palaiké savo
bendruomeng iki tol. Kriting iSeitis, kurios
kompanija gali imtis, yra nepatenkinto
asmens blokavimas. Jei jraso skelbéjas net
ir po pozityvaus atsakymo ir problemos
sprendimo pasiiilymo toliau islieka agre-
syvus, vartoja keiksmazodzius ar kitaip
niekina kompanija — asmens blokavimas yra
tinkamas sprendimo budas (Baird, 2014).

S. Kabani (2014) teigimu, net jei orga-
nizacija gauna negatyvy griztamaji rysj is
kliento, socialiniy medijy vadybininkas vis
tiek gali ji pakeisti | pozityvu, konstrukty-
viai {vertindamas kritika ir parodydamas,
kad jusy kompanija yra nuoSirdi.

Tyrimo metu analizuojant Lietuvos maz-
meningés prekybos tinklus buvo atsizvelgta
1 minétus kriterijus, siekiant identifikuoti
prekybos tinkly komunikacijos profesio-
naluma ir rySiy su klientais komunikacijos
strategijos sékmg.

Mazmeninés prekybos jmoniy ko-
munikacijos su klientais ypatumai
»Facebook® tinkle: Lietuvos atvejis

Lietuvos mazmeninés prekybos imonés
nuolat komunikuoja su savo klientais ,,Face-
book* socialiniame tinkle. Tyrimu sickiama
i$siaiskinti, kuris mazmeninés prekybos
tinklas vykdo aktyviausig komunikacija ir
kuris prekybos tinklas sulaukia daugiausia
lankytojy atsiliepimy. Tyrimo problema —ar
populiariausi ir didZiausi Lietuvos mazme-
ninés prekybos tinklai vykdo strategiskai
pagrista komunikacija? Ar populiariausi
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prekybos tinklai vadovaujasi mokslinin-
ky iSskirtomis s¢kmingos komunikacijos
socialiniuose tinkluose gairémis? Tyrimo
objektas — socialinio tinklo komunikacija.
Tyrimo tikslas — remiantis atlikta teorine
analize i$siaiSkinti, kaip mazmeninés preky-
bos imonés komunikuoja su savo klientais,
naudodamos socialinj tinkla ,,Facebook*.
Tyrimo metodas. Siekiant atsakyti {
probleminj tyrimo klausima buvo pasirinkta
atlikti kokybinj empirinj tyrima, naudojant
stebéjimo metoda — turinio analiz¢. Anot
V. Dik¢iaus (2006), turinio analizé yra
tinkamas metodas, kai kalbama apie komu-
nikacijos proceso stebéjima. Toks metodas
pasirinktas siekiant reprezentatyvaus ir
objektyvaus turinio paaiskinimo, pasitel-
kiant klasifikavimo kategorijas. Pasirinkta
stebéti klientus, kuriancius jraSus mazme-
niniy prekybos tinkly laiko juostoje, bei
paciy mazmeniniy imoniy tinkle skelbiama
informacija. Abipusé, tiek prekybos tinklo,
tiek klienty, besikreipianciy i prekybos
tinkla, komunikacijos analiz¢ leidzia geriau
suprasti abi puses ir i$tirti jy tarpusavio rysi.

Tyrimo hipotezés

H1. MaZmeniniy prekybos tinkly skelbiami
irasai dazniausiai pasitaiko informavimo
apie nuolaidas tematika, o kartu su jais
yra naudojamos vaizdinés priemonés
(nuotraukos, vaizdo jrazai).

H2. Kuo pati imoné yra aktyvesné savo pa-
skyroje, tuo labiau ji yra linkusi atsakyti
klientams | nusiskundimus, komentarus.

H3. Didzioji dalis (daugiau nei 50 proc.) kli-
enty iraSy mazmeninés prekybos imoniy
socialiniy tinkly paskyrose yra neigiami.

Tyrimo imtis

Tyrimui pasirinkti didieji Lietuvos maz-
meninés prekybos tinklai, kurie atitinka



mazmeninés prekybos imoniy, turinciy
didelg rinkos dalj, kriterijus. Pagal 2016 m.
vasario 25 d. Lietuvos Respublikos Kon-
kurencijos Tarybos paskelbta informacija,
Siuos kriterijus atitinka:

1. ,MAXIMA LT (toliau — ,,Maxima“);
2. Uzdaroji akciné bendrové (toliau— UAB)

»RIMI LIETUVA* (toliau — ,,Rimi*);

3. UAB,,Palink* (valdanti ,,IKI* prekybos
tinkla, toliau — ,,Iki*);
4. UAB,NORFOS MAZMENA*“ (toliau —

,,Norfa®).

Siekiant tyrimo reprezentatyvumo ir ak-
tualumo, tyrimas buvo papildytas 2016 m.
pavasari i Lietuvos rinka atéjusiu prekybos
tinklo ,,Lidl Lietuva“ (toliau ,,Lidl*") komu-
nikacijos ,,Facebook* socialiniame tinkle
analize. ,,Lidl* atéjimas i§ esmés pakeité
pirkéjy pasiskirstyma po jau egzistavusius
prekybos tinkus ir i$ juy atémé dalj rinkos.

Nors ir visi keturi tiriami mazmeninés
prekybos tinklai Lietuvoje yra laikomi
didziausiais, pastebimas nemazas skirtu-
mas tarp ju gerbéjy skaiciaus. Daugiausia
gerbéjy turi prekybos tinklas ,,Maxima“
— beveik 83 tukst., nuo jo mazai atsilicka
prekybos tinklas ,,Norfa®, turintis 78 tukst.
gerbéju. Daugiau nei perpus maziau jy turi
prekybos tinklas ,,Rimi“ — beveik 31 tiikst.
Maziausiai gerbéju turi prekybos tinklas
»1ki“ — beveik 26 tukst. Po mety prie ana-
lizés pridétas ,,Lidl“ prekybos tinklas turi
159 tukst. gerbéjy, kuriuos sugeb¢jo surinkti
per maziau nei metus laiko ir §iuo metu yra
visiSkas lyderis pagal gerbéjy skaiciy.

Tyrimo metodo pagrindimas. Anot
A. Valackienés ir S. Mikénés (2010), vienu
i$ turinio analizés pranasumuy kity tyrimy
metody atzvilgiu galima laikyti tiriamo
objekto savaiminguma, kuris nepriklauso
to, kada buvo vykdytas tyrimas, nes visa
informacija jau buvo uzfiksuota tuo metu,
kai ji vyko. Siekiant rezultaty reprezenta-

tyvumo 1§ generalinés aibés klienty buvo
atrinkti klientai su manomai tikrais vardais
ir pavardémis, skelbe iraSus mazmeniniy
prekybos imoniy laiko juostose, o klientai
su netikrais vardais (pvz., Laura Ta; Mar-
tymas Nzn; Jonny Dep ir pan.) paSalinti.

Informacijai surinkti buvo naudojamas
,»Facebook® aplikaciju programavimo
sasajos (angl. Application Programming
Interface — API) gavimas naudojant ,,R*
programing kalba. Visa informacija, gauta
$iuo budu, buvo iSsaugota .csv formato
failuose. Gauta informacija MS Excel len-
tel¢je sudaro tokie stulpeliai: FROM ID
(nurodo autentiska iraso skelbéjo koda),
FROM_NAME (nurodo parduotuvés
pavadinima arba asmens varda, pavardg),
MESSAGE (nurodo zinute, kuria buvo
pasidalinta, kitaip tariant — teksting in-
formacija), CREATED_ TIME (nurodo
tikslia data formatu: metai-ménuo-diena
valandos:minutés:sekundés), TYPE (nu-
rodo iraso tipa: status, link, video, photo,
event. Status nurodo irasa, kuriame yra
tik tekstiné informacija, Link — irasa su
pridéta nuoroda i kita internetini puslapi,
Video — irasa, kuriame naudojama vaizdo
medziaga, Photo — ira$a, kuriame nau-
dojamos nuotraukos, Event — kad irase
yra nuoroda i ,,Facebook* tinkle sukurta
rengini), LINK (nurodo nuoroda i iraSa
,Facebook® puslapyje arba internetinio
puslapio nuoroda, kuria buvo pasidalinta,
jei iraso tipas buvo ,,link*.), ID (nurodo
autentiska iraSo koda), LIKES COUNT
(nurodo jraso pamégimy skaiciu), COM-
MENTS COUNT (nurodo jraso komentary
skai¢iy), SHARES COUNT (nurodo iraso
pasidalijimy skaiiy).

Tyrimo duomeny klasifikavimo ka-
tegorijos. Klienty skelbti jrasai buvo kla-
sifikuojami | tris pagrindines kategorijas —
teigiamus, neigiamus ir neutralius. Taip pat
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buvo pasirinktos siauresnés kategorijos, at-
spindincios zinu¢iy turinj. Pagal turinj jrasai
buvo klasifikuoti { nusiskundimus, partneriy
informacija, dalyvavimus prekybos tinklo
inicijuojamuose konkursuose, pagyrimus,
darbuotoju skelbiama informacija (formalia
ar asmening), socialinius projektus bei kita
informacija.

Paciy mazmeninés prekybos imoniy skel-
biama informacija buvo pasirinkta iskirti i
Sias SeSias kategorijas: praneSimai apie nuo-
laidas, receptai/patarimai, konkursai, naujie-
nos, socialiniai projektai ir kita informacija.

Tyrimo metu siekta i$siaiskinti, kokia
procentin¢ dalis skelbimy naudojo vaizdi-
n¢ medziaga (nuotraukas ir vaizdo irasus)
klienty démesiui atkreipti. Siekiant bendry
izvalgy buvo surinkta informacija apie
puslapiy pamégimy skaiciy, atsakymo
greit], naudojamas papildomas aplikacijas,
vidutini pamégimy, komentary ir pasidali-
jimy skaiciy.

Tyrimo trukmé. Mazmeniniy preky-
bos imoniy ,,Facebook* paskyry stebéjimas
vyko nuo 2015 m. kovo 1 d. iki 2016 m.
kovo 1 d. imtinai. Tokia tyrimo trukmé buvo
pasirinkta siekiant gauti reprezentatyvesni
rezultata. Renkantis trumpa laikotarpi (pvz.,
meénesj) rezultatai gali buti netikslis dél
ivairiy tuo metu vykstan¢iy konkursu, akci-
juar iniciatyvy. Pasirenkant ilgesng trukme
netikslumo veiksniai yra minimizuojami,
nes kiekviena i§ mazmeniniy prekybos
imoniy imasi jvairiy iniciatyvy skirtingu
metu. VokieCiy prekybos tinklas ,,Lidl*
pirkéjams duris atvéré 2016 m. birzelio 2 d.,
todél ir ,,Lidl“ prekybos tinklo analizé buvo
atliekama nuo pirmos atidarymo dienos iki
2017 m. kovo 22 dienos.

Tyrimo rezultaty analizé

Visi mazmeninés prekybos tinklai savo
paskyrose skelbé irasus bent karta per
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dieng ar dazniau. ,,Maxima“ i§ bendro
irasy kiekio per metus paskelbé 439 jrasus,
,»Norfa“ — 524, Daugiausiai jrasy paskelbé
,,Rimi*“— 540 ir maziausiai —,,Iki“. Po mety
atéjes prekybos tinklas ,,Lidl* virsijo visy
prekybos tinkly irasy skaiciy, per maziau
kaip metus paskelbes 617 irasy (1 lentelé).
Viena tyrimo hipoteziy teigia, jog daugiau
informacijos skelbianc¢ios organizacijos
turéty bty aktyvesnés atsakydamos savo
klientams. Tai patvirtina ,,Lidl“ prekybos
tinklo atsakymy i vieSas Zinutes procento
ir prekybos tinklo jrasSy skai¢iaus santy-
kis. ,,Lidl* atsaké i beveik visus jrasus
(98 proc.), palikes ignoruoti tik pasikarto-
jancias nuotraukas ir klausimus, kuriems
tikriausiai neturéjo atsakymo.

Dazniausiai | vieSus irasus pateike atsa-
kymus (2016 m.) prekybos tinklai — ,,Ma-
xima“ ir ,,Rimi*“ — atsaké i 86 proc. rasuy.
Tuo paciu metu ,,Maxima* turi greiciausia
atsakymo | privacias zinutes daznj — atsa-
ko per kelias minutes. ,,Rimi* Sioje srityje
atsilieka, i klienty privacias zinutes atsako
per kelias valandas. Siek tiek maZesnj atsa-
kymo dazni turi prekybos tinklas ,,Norfa®,
kuris yra atsakes 1 78 proc. vieSy zinuciy,
o0 1 privacias zinutes atsako léciausiai — tik
per kelias dienas. ,,Iki* turi prasciausia atsa-
kymo i klienty viesas zinutes reitinga — tik
61 proc., taciau i privacias Zinutes atsako
per valanda.

Mazmeninés prekybos imoniy jrasy
tematika buvo labai jvairi. Nemazai skel-
biamos informacijos sudaré kategorija ,,kita
informacija“, kurios tematika buvo itin
dinamiska. Visgi pasitaiké tendencija kal-
béti apie gerus savaitgalio orus ir sveikinti
klientus su nacionalinémis ir tarptautinémis
$ventémis. Daugiausia informacijos apie
nuolaidas skelbé , Norfa“ — tai sudaré net
61,09 proc. visy jrasu. Siek tiek maZiau in-
formacijos apie nuolaidas skelb¢ ,,Maxima“



1 lentelé. Atsakymy  vieSus jraSus / Zinutes procentas ir prekybos tinkly jrasy skaicius ,, Face-

book*“ paskyroje
Prekybos tinkly jrasy skaicius Atsakymy § klienty jrasus skaicius (%)

Maxima 439 86
Rimi 540 86
Iki 61 61
Norfa 524 78
Lidl 617 98

2 lentelé. Parduotuviy jrasy tematikos pasiskirstymas

Parduotuviy jrasai (%)
MAXIMA RIMI IKI NORFA LIDL

Pranesimai apie nuolaidas 24 16 26 61,07 17
Receptai / patarimai 14 31 17,25 5,34 7
Konkursai 15,5 17 14 9,73 10
Naujienos 6 11 9 0,38 30
Socialiniai projektai 10 4 4 0,38 4
Kita informacija 30,5 21 29,75 23,1 32

(24 proc.) ir ,,Jki* (26 proc.). Maziausiai
apie jas skelbé prekybos tinklas ,,Rimi‘
(16 proc.). Kita gana populiari kategorija
buvo receptai, kuriy daugiausia skelbé
prekybos tinklas ,,Rimi“ — 31 proc. visos
skelbtos informacijos. Kiek maziau recep-
tais dalijosi ,,Maxima‘ (14 proc.) ir ,,Iki*
(18 proc.). Maziausiai receptais dalijosi
prekybos tinklas ,,Norfa“— 5,34 proc. ,,Nor-
fa“ taip pat i§siskyré mazu kiekiu naujieny
(0,38 proc.) bei dalyvavimu socialiniuose
projektuose ar juy rengimu (0,38 proc.).
Pagal jrasy tipa daugiausia irasy sudaré
nuotraukos ir vaizdo jrasai. ,,Maxima‘ pa-
skelbé net 324 nuotraukas ir 77 vaizdo jra-
Sus. ,,Norfa“ paskelbé daugiausiai nuotrauky
—net 515, ir 7 vaizdo jrasus. Tik Siek tiek
maziau nuotrauky paskelbé ,,Rimi“ — 503,
vaizdo jrasy — 11. Maziausiai nuotrauky
paskelbé ,,Iki“ — 245, o vaizdo jrasy — 14.
Taciau ,,Iki* paskelbé daugiausia jrasy su
nuoroda i kita puslapi — net 48. Deja, tokio

tipo irasai yra ne tokie idomiis prekybos
tinklo klientams ir ne tokie pastebimi, kaip
vaizdiné medziaga. Buvo pastebéta tenden-
cija neturéti arba turéti tik po viena, vien
tekstinés informacijos jraSa. Taip pat {rasai
su nuoroda i renginj sudaré labai nedidelg
dalj visy jrasuy.

Nors mazmeninés prekybos tinklas
,»Rimi“ skelbé labai daug vaizdinés in-
formacijos, jis sulauké maziausio klienty
isitraukimo i skelbiama informacija. ,,Rimi‘
paspaudimy ,,patinka“ vidurkis buvo 23 pa-
spaudimai, komentary vidurkis — 12, o pa-
sidalijimy ,,Rimi‘ skelbta informacija — tik
6. Didziausio jsitraukimo vertinant pagal
patikimy vidurkj sulauké ,,Maxima“ — 123
paspaudimai ,,patinka“. Prekybos tinklas su-
lauké maziausiai komentary, ju vidurkis — 8,
taciau sulauké 13 pasidalijimy vidutiniame
irase. Panasius vartotojy isitraukimo rezul-
tatus turi ,,Iki ir ,,Norfa®. ,,Iki“ sulauké 112
paspaudimy ,,patinka®, 34 komentary ir 14
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pasidalijimy vidutiniame jrase. ,,Norfos*
vidutinis jrasas sulaukia taip pat 112 paspau-
dimy,,,patinka“, 36 komentary ir 18 pasidali-
jimy. Visiskai teorinius modelius atspindinti
buvo ,,Lidl“ komunikacija. Sis prekybos
tinklas skelbé daugiausia nuotrauky ir GIF'
(toliau — judriy paveiksléliy) vaizdeliy, kurie
programinio kodo buvo atpazistami kaip
nuorodos (,,link*). Vidutinis ,,Lidl* skel-
bimo jsitraukimas surinko rekordinius 627
»patinka“ paspaudimus, 224 komentarus ir
85 pasidalijimus.

Klienty irasuose mazmeniniy preky-
bos imoniy ,,Facebook® paskyrose buvo
matoma aiSki tendencija — didziausia dalj
klienty jrasy sudaré neigiama informacija,

nusiskundimai. Dauguma nusiskundimy
buvo su vaizdine medziaga: nuotraukomis,
keletas vaizdo irasy. Vaizdiné medziaga
buvo naudojama kaip irodymas nusiskundi-
mui pagristi. Dauguma nusiskundimy buvo
biitent maisto prekémis ir vos keletas —ne
maisto: darbuotojais, Svara parduotuvéje, ne
maisto prekémis. Svarbu i8skirti, kad didelg
dalj klienty jrasu ,,Iki paskyroje sudaré
nuotraukos, skirtos konkursams. Detalesnis
klienty jrasy pasiskirstymas pagal parduo-
tuves pateikiamas 4-oje lenteléje.
Maziausiai klienty viesy jrasSy sulaukeé
prekybos tinklas ,,Rimi“ — tik 64. Kiek
daugiau jrasy buvo paskelbta ,,Norfos® pa-
skyroje — 82. Tam jtaka gali turéti ,,Norfos*

3 lentelé. [raSy pasiskirstymas pagal turinio tipq

Turinio tipas
MAXIMA RIMI IKI NORFA LIDL
Nuotrauka 324 503 245 515 315
Vaizdo irasas 77 11 14 7 96
Nuoroda 33 24 48 2 198
Tekstas 1 1 0 8
Renginys 4 2 3 0 0
4 lentelé. Klienty jrasai pagal temas ir turinj (%)
Klienty jrasai (%)

MAXIMA RIMI IKI NORFA LIDL
Nusiskundimai 77 72 46 72 47,84
Partneriy informacija 3 2 0,53 0 3,18
Dalyvavimai konkurse 0,39 0 35,69 0 0,63
Pagyrimai 1,18 3 5,55 4 12,75
Darbuotojy informacija (F) 0 0 4 0,20
Darbuotojy informacija (A) 0 0 2,67 0 0
Socialiniai projektai 1,64 3 2,07 0
Kita informacija 16 20 7,49 20 35,4

Teigiama informacija

Neutrali informacija

Neigiama informacija -
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naudojama aplikacija, kuri strategiskai dalj
neigiamy komentary nukreipia tiesiogiai
atsakingam asmeniui privacia, struktiiruota
zinute. ,,Iki“ sulauké 187 klienty jrasy, ,,Ma-
xima“ — 245 jrasy, kiek véliau analizuotas
,,Lidl“ prekybos tinkas sulauké rekordiskai
didelio 627 klienty jrasy skaiciaus. Didziulj
skirtuma tarp didziuyju Lietuvos prekybos
tinkly ir naujai atéjusio ,,Lidl* lémé tai, jog
,L1d]l“ nuo pat pradziy i§jungé galimybe su-
sisiekti privaciomis zinutémis, nukreipdami
susisiekti uzpildant aplikacijos forma, kuri
yra ne taip pastebima, kaip iprasta zinuciy
funkcija.

Tyrimo analizé

ISanalizavus tyrimo medziaga bei rezultatus
galima teigti, jog visi mazmeninés prekybos
tinklai vykdo aktyviag komunikacija su kli-
entais bei naudoja skirtingas metodikas dé-
mesiui atkreipti. ,,Maxima“ inicijuoja daug
ivairiy iniciatyvy, daugiau nei kiti prekybos
tinklai dalijasi vaizdine medziaga, savo
varda garsina socialiniuose projektuose,
taciau nepamirsta ir konkursy. ,,Rimi* bando
pasiekti savo klientus dalydamasi receptais,
pasakojimais apie egzotiskus vaisius ir
produktus, kartkartémis rengia konkursus,
beveik visuomet savo jraSus iliustruoja
fotografijomis, paveiksléliais ar vaizdine
medziaga. Prekybos tinklas ,,Iki* stengiasi
akcentuoti vykdomas nuolaidas, daznai
keicia savo virselio nuotraukas, klausia daug
klausimy ir klienty nuomonés (tai ir lemia,
kad ,,Iki* sulaukia daug komentary viduti-
niam jrasui), rengia daug konkursu. ,,Nor-
fa“ turi aisSkiausia bendravimo su klientais
strategija — didZiausia dalis jos skelbiamos
informacijos yra pranesimai apie nuolaidas.
»Norfa® taip pat vienintel¢ nuosekliai ka-
tegorizuoja savo jrasus ,,#* pagalba, dalija
patarimus klientams, klausia jy nuomonés.

Didziausia vartotojy isitraukima i skel-
biama informacija vienareikSmiskai turi pre-

kybos tinklas ,,Maxima®. Nors ir pamégimy,
pasidalijimy ir komentary skaicius labiau
neissiskiria i$ kity prekybos tinkly, ,,Maxima
sulaukia daugiausia savo vaizdo jrasy per-
ziliry. Be to, né vienas kitas prekybos tinklas
neturi daug sékmingy irasy ar nors kiek pana-
Sios iniciatyvos, kaip aptartas sekmingiausio
iraSo pavyzdys ,,Maxima“ paskyroje. ,,Iki
ir ,,Norfa™ sulaukia kiek mazesnio vartotoju
isitraukimo bei laikosi panasiy poziciju. Par-
duotuvés aktyviai skatina klienty jsitraukima,
klausdamos, praSydamos pasakyti nuomong,
rengdamos konkursus. Konkursy rengimas
padidina pamégimuy, pasidalijimy ir komen-
tary vidurkj, ta¢iau tai tik laikinas démesio
atkreipimas. Prasciausiai komunikuoti su
klientais sekasi ,,Rimi“ prekybos tinklui ir
Sis sulaukia maziausio isitraukimo.

Klienty irasai aiskiai pasiskirsto pagal
tematika, didziausia procentiné dalis tenka
nusiskundimy kategorijai. IS ko iSplaukia
galimybé pagristi treciaja hipoteze: Didzioji
dalis (daugiau nei 50 proc.) klienty jrasy
mazmeninés prekybos jmoniy socialiniy
tinkly paskyrose yra neigiami. Hipotezg pa-
tvirtina ,,Maxima®, ,,Rimi* ir ,,Norfa* par-
duotuviy atvejai, kai neigiama informacija
sudaro daugiau nei 70 proc. klienty jrasy.
Hipotezg paneigia ,,Iki* atvejis — neigiama
informacija ¢ia sudaré 44 proc. visy jrasuy.

Atsakymy klientams daznis buvo jvai-
rus, ypac i asmenines zinutes. ,,Maxima“ {
jas atsako per kelias minutes, ,,Iki*“ — per
valanda, ,,Rimi“ — per kelias valandas,
,Norfa“—per kelias dienas. | vieSas Zinutes
buvo atsakoma panasiu greiciu kaip ir i pri-
vacias, o atsakyty zinuciy procentin¢ dalis
svyrauja nuo 61 proc. iki 86 proc.

Antroji hipotezé: Kuo pati jmoné yra
aktyvesné savo paskyroje, tuo labiau ji
yra linkusi atsakyti klientams | nusiskun-
dimus, komentarus, salyginai pasitvirtino.
Maziausiai aktyvus ,,Facebook® paskyroje
pagal skelbtus irasus prekybos tinklas ,,Iki*
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turéjo maziausia atsakymy | vieSas Zinutes
procenta. Labiausai aktyvi ,,Rimi“ turéjo
didZiausia atsakymy i vieSus irasus procenta.
Taciau ,,Maxima“ atsakymuy { vieSas zinutes
procentiné dalis yra tokia pat kaip ,,Rimi*, o
paties prekybos tinklo skelbty jrasy — Simtu
maziau. ,,Norfos* atsakymuy i viesas zinutes
dalis yra 8 proc. mazesné nei ,,Maximos*
ar ,,Rimi“, o pagal paskelbty pranesimuy
skaiciy savo ,,Facebook* paskyroje ,,Norfa*
rikiuojama antra.

Pirmoji hipotez¢ pasitvirtino tik i§ da-
lies. Ji skambéjo taip: Mazmeniniy prekybos
tinkly skelbiami jrasai dazniausiai pasitaiko
informavimo apie nuolaidas tematika, o
kartu su jais yra naudojamos vaizdinés
priemonés (nuotraukos, vaizdo jrasai). Di-
dziausia dalis informacijos apie nuolaidas
buvo identifikuota tik viename prekybos
tinkle — ,,Norfoje®. Kiti mazmeninés pre-
kybos tinklai neiSsiskyré informacijos apie
nuolaidas tematika kaip pagrindine. Taciau
antroji hipotezés dalis visiskai pasitvirtino —
visi prekybos tinklai naudoja daug vaizdinés
informacijos, beveik kiekviename prekybos
tinkly irase yra arba nuotrauka, arba pa-
veikslélis, arba vaizdo jrasas.

Vos po mety, atlikus ,,Lidl* vykdomos
komunikacijos tyrima, galima teigti, jog
»Facebook socialiniame tinkle prekybos
tinklas émeési itin aktyvios komunikacijos
siekdamas uzsitikrinti vieta rinkoje. Nors
buvo kuriama ne ka daugiau konkursy nei
kituose analizuotuose prekybos tinkluose,
isitraukimas | konkursus buvo kur kas
didesnis. Tai 1émé brangesni prizai nei kity
prekybos tinkly skelbiamuose konkursuose
bei testiniai konkursai, kur dalyviai tur¢jo
spausti daugiausiai ,,patinka® piktogramy
ant skirtingy skelbimy tam, kad laiméty
didjji priza (3000 € apsipirkimams per me-
tus). ,,Lidl* komunikacijoje naudojo daug
vaizdinés medziagos: paveiksléliy, judriy
paveiksléliy ir vaizdo jrasy.
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,,Lid]* prekybos tinklo tyrimas i$ dalies
pagrindé pirmaja hipoteze. Sio prekybos
tinklo informacija apie akcijas sudaré tik
17 proc., taciau daznai apie i$skirtinius savai-
tés pasitilymus buvo uzsimenama reklamuo-
jant savaités laikrastuka ar naujas parduotu-
ves, kas sudaré 30 proc. visy irasy. Tokius
pasitlymy {sigyti nauja ar nupigintg prekg
skelbimus dazniausiai lydédavo nuotraukos
ar judris paveiksléliai. Taip pat ,,Lidl* tyri-
mas tik i§ dalies pagrindé treciaja hipoteze:
Siek tiek maziau nei pusg klienty pranesimy
ant ,,Lidl* sienos sudaré neigiami jrasai. Vi-
siSkai pagrista buvo antroji hipotezé —,,Lidl*
atsaké 1 98 proc. visu viesy irasy, palikdamas
nepakomentuotus vos 4 nusiskundimus ir
pasikartojancias partneriy nuotraukas.

MazZzmeninés prekybos imoné, kuri
su klientais komunikuoja efektyviausiai,
vienareikSmiskai yra ,,Maxima®“. Be pra-
Symy pakomentuoti, be klausimy klientams
uzdavimo ir akcijy rengimo, ji sulaukia
daug pamégimo paspaudimy, komentary,
pasidalijimy bei vaizdo jrasy perzitiry.

ISvados

Vienas geriausiy budy iSnaudoti komunika-
cija socialiniuose tinkluose organizacinés
komunikacijai kontekste yra pasitelkti
juos rysiams su klientais valdyti. RySiy su
klientais valdymas yra svarbi organizacijy
kasdienybés dalis, ypa¢ mazmeninés pre-
kybos imoniy. Komunikacija su klientu
mazmeninés prekybos imonéms yra svarbi,
nes zmongés jose lankosi beveik kasdien
ir yra jautriis jvairiems dalykams: kainy
pasikeitimams, prekiy pasikeitimams,
prekiy kokybei bei aptarnavimo kokybei.
Mazmeniniy prekybos imoniy rinkoje esant
nemazai konkurencijai, organizacijos turi
stengtis puoseléti kuo geresnius santykius su
klientais, kad iSlaikyty esamus ir pritraukty
naujy. Visi klientai yra skirtingi, turi ne-



vienodus pomégius ir paziliras. Siekdamos
pritraukti skirtingas auditorijas, mazmeninés
prekybos imonés turi biiti originalios, tai-
kytis prie besikeicianc¢iy kliento poreikiy,
pasitlyti individualiam klientui iSskirtinius
pasitilymus bei komunikacija plétoti kiek
imanoma labiau per asmeninius santykius.

Tiriant, kaip didziosios Lietuvos mazme-
ninés prekybos imonés bendrauja su savo
klientais socialiniame tinkle ,,Facebook®,
buvo iSsiaiskinta, jog visos tirtos imonés
suvokia socialinio tinklo svarba imonés
komunikacijai su klientu ir stengiasi aktyviai
japlétoti. Taip pat buvo pastebéta koreliacija
tarp dvieju populiariausiy puslapiy ir ju
naudojamos komunikacijos. Tai ,,Maxima*
ir ,,Norfa®, gerbéjy skai¢iumi daugiau nei
du kartus lenkiancios savo konkurentus. Abi
imonés turi aiSkias strategijas, kuriy stengia-
si laikytis ir kurios bent iki Siol padéjo joms
pasiekti gery rezultaty. ,,Norfa* kliaujasi
mazy kainy lyderés, praktisky zmoniy par-
duotuvés strategija. Su klientais bendrauja
draugiskai, taciau greitai reakcijai { proble-
mas démesio neskiria. ,,Maxima“ stengiasi
biiti visuomeniska, yra aktyviausia sociali-
niuose projektuose, dalija ivairius patarimus
savo klientams, retsykiais palinki grazaus
savaitgalio ar gero oro, visuomet klientams
atsako greiCiausiai ir laikosi mandagaus
tono. Vieninteléje ,,Maximos* strategijoje
pastebima , klientas visada teisus* pozicija.

Prekybos tinklai ,,Iki* ir ,,Rimi* ne taip
s¢kmingai plétoja savo komunikacija su
klientais. ,,Iki* prekybos tinklas per daug
susitelkes 1 konkursus, kurie jam neatneSa
jokios realios naudos. Prekybos tinklas klai-
dingai vertina savo s¢kminguma pamégimy
ar pasidalijimy statistika, o tikro ilgalaikio
isitraukimo nesulaukia. Nors ir ,,Iki“ atsa-
kymo greitis yra antras pagal greituma, bet
atsakymai néra visuomet formuluojami ma-
loniu tonu. Kartais atsakymuose galima ap-

tikti sarkazmo ar ironijos. Prekybos tinklui
,1ki*“ tam, kad padidéty klienty jsitraukimas
i komunikacija, reikéty pakeisti savo atsa-
kymy i nusiskundimus tong, maZziau dalintis
nuorodomis { kitus puslapius, nes jos néra
idomios socialiniy tinkly vartotojams. Taip
pat sitilytina patikrinti piktogramos nuoroda,
nes dabar ji yra neveiksni, bei daugiau déme-
sio skirti turiniui, kuriuo siekiama pritraukti
klienta, uzuot daznai keitus virSelio nuotrau-
ka. Prekybos tinklui ,,Rimi* sitilytina dar
karta apgalvoti socialinio tinklo strategija.
Per daZnas turinio publikavimas vartotojus
erzina ir jie pasitraukia i$ ,,Facebook® pus-
lapio gerbéjuy. Verciau buity susikurti vieng
idomy irasa per dvi dienas, nei pasidalinti
keturiais nejdomiais per ta patj laika.

Naujai atéjes i rinka ,,Lidl* prekybos
tinklas émési kiek imanoma aktyvesnés
komunikacijos socialiniuose tinkluose,
plétojo asmeninj ry$j su klientais atsaky-
dami i kone visas viesas zinutes ir i klienty
klausimus savo skelbimy komentaruose.
Nors ,,Lidl* komunikacija buvo plétojama
tinkamai, galima pastebéti, jog pragjus kele-
tui ménesiy nuo prekybos tinklo atidarymo
klienty jrasai ant ,,Lidl* sienos i$ pozityviu
pasikeité { negatyvius. Kaip ir iprastoje ko-
munikacijoje su klientais, komunikacijoje
socialiniuose tinkluose klientai nemégsta,
kai jiems meluoja. Puiki komunikacija
nepagerina organizacijos jvaizdzio, jei pa-
Cios organizacijos veiksmai nezengia koja
kojon su komunikuojamomis vertybémis.
,,Lidl* stengési uzimti mazy kainy lyderés
rinkoje pozicija, tatiau suvienodinusi kainas
su kitais rinkos prekybos tinklais ir pali-
kusi nedidelj skirtuma émé i§ léto prarasti
greitai iSkovota pozicija ir taip paskatino
neigiamas zmoniy reakcijas. Nepaisant to,
,.Lidl*“ komunikacijos atvejis parod¢, jog net
daznas skelbimuy kiirimas gali biiti priimtinas
sekéjams, jei tik su jais yra bendraujama ir
jie gauna griztamajj rysi.
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MAINTAINING CUTOMER RELATIONSHIPS ON FACEBOOK

Giedré Trakimaviciuté

Summary

This paper shows how Lithuanian retail companies
maintain customer relationships on Facebook. Most of
the customers read reviews to help themselves decide
where to buy all sorts of items. That being said, it is
crucial to the modern company to use social media
for communication with customers and especially
to answer all complains. To aim of this paper was
to answer the following questions: which of retail
company follows all the suggestions to maintain
good relationships with their customers? And which

[teikta 2017 m. vasario 9 d.

one uses the best techniques to do that? A qualitative
analysis of the content of Facebook posts by retail
companies was made in a period of a year. It was no-
ticed that MAXIMA and NORFA had the best strategy
in interacting with their customers on Facebook, but
when the new market share (LIDL) was introduced to
the market, it suggested a new way of communication
and showed that even a lot of communication can be
good if you react to most of your customers questions
and complains.
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