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Turinio rinkodara — gana nauja rinkodaros rusis ne tik pasaulyje, bet ir Lietuvoje. Musy Salyje gana nese-
niai pradéta kalbéti apie turinio svarbq jmonés veikloje ir jo poveikj vartotojams. Bankai - vienos is svar-
biausiy institucijy Salyje, kurioms ypac svarbu uzmegztiilgalaikius santykius su savo klientais, formuoti
teigiamgq jvaizdj ir sukurti patikimo, stabilaus, saugaus prekés Zenklo jvaizdj. Siuos tikslus galima jgyven-
dinti pasitelkiant socialiniy medijy ir turinio rinkodaros sqveikq. Siame straipsnyje, remiantis teoretiky
ir praktiky apibréztomis turinio rinkodaros ypatybémis, analizuojami turinio rinkodaros ypatumai ir jy
taikymas Lietuvoje veikianciy banky komunikacijai socialiniame tinkle ,Facebook”.
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bankas.

Ivadas

I socialinius tinklus ir virtualig erdve persi-
kelia vis daugiau imoniy ir organizacijy, tad
vartotojus pasiekia vis didesnis informaci-
jos srautas. Vartotojus uzgritiva milziniskas
kiekis informacijos, tad kai kurios jiems
perduodamos informacijos nepamato ar
neatkreipia démesio. Todél imonés ir orga-
nizacijos turi pasistengti norédamos pasiekti
savo vartotojus, juos informuoti ar paveikti,
sukurti teigiama jvaizdi juy pasamonéje, o
Siam tikslui savo veikloje galima pasitelkti
turinio rinkodarg ir socialiniy tinkly sutei-
kiamas galimybes ja igyvendinti.

Turinio rinkodara — gana neseniai i§-
skirta rinkodaros raisis, tad daznai jmonés
ar organizacijos, pradedancios naudotis
turinio rinkodaros galimybémis, susiduria
suproblema-—josnezino savo tikslinés

auditorijos ir jos interesu. Nezinant savo
auditorijos poreikiy, socialiniy medijy sutei-
kiamy techniniy galimybiy ir kity kriterijy,
sunku pateikti auditorijai priimting naudin-
ga, iSsamy, aktualy turini, kuri §i priimty
ir vartoty. Pateikus auditorijos poreikiy
ar interesy bei socialinio tinklo galimybiy
neatitinkantj turini, gali tapti sunku pasiekti
vartotojus, juos informuoti, papasakoti apie
save ar paskatinti vartotojo veiksma. Todél
sumazéja griztamojo rySio ir vartotojo re-
akcijos galimybé, sykiu tai gali turéti jtakos
ir jmonés zinomumui, {vaizdziui ar pelnui.

Kadangi turinio rinkodara — naujas
procesas, todél Sios srities i Stirtumas
labiau grindZiamas praktiniu nei teoriniu
lygmeniu. Turinio rinkodaros taikyma prak-
tikoje analizuoja rinkodaros specialistai,
profesiniy tinklara$ciy autoriai, rinkodaros
agentliry vadovai, taciau ji kol kas néra pla-
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¢iai nagrinéjama teoriniu lygmeniu, rasant
mokslinius straipsnius ar kitokias mokslines
publikacijas. Turinio samprata, raisis ir kitas
ypatybes padéjo suprasti tokie rinkodaros
specialistai kaip L. Weberis, A. Leibtag ir
kiti, praktinj turinio rinkodaros taikyma —
D. Bergeronas, D. Blankas, J. Siegel, turinio
rinkodaros instituto ikiiréjas J. Pulizzi ir
daugelis kity, o i$skirti turinio rinkodaros
ypatybes, kurias finansinés institucijos
turéty naudoti socialinése medijose, pa-
déjo tokie rinkodaros specialistai kaip

J. Andelsonas-Yanas, T. Parsons, C. Ben-

nett Sherwood ir kiti.

Sio straipsnio tyrimo 0 bj e k t a s — turi-
nio rinkodara, ¢ i ks [ a s — iSanalizuoti turi-
nio rinkodaros ypatumus ir nustatyti turinio
rinkodaros taikyma banky komunikacijoje
socialiné¢je medijoje. Tikslui jgyvendinti
buvo iskelti tokieuzdaviniai:

1. ISanalizuoti turinio rinkodaros samprata
ir i8skirti turinio bruozus bei rusis.

2. I8tirti ir nustatyti turinio rinkodaros
pritaikyma komunikacijai socialinése
medijose.

3. ISnagrinéti Lietuvoje veikianc¢iy banky
komunikacija socialiniame tinkle ,,Face-
book* ir nustatyti turinio pritatkomuma.
Rengiant §j straipsni buvo naudojami

Sie m e t o d a i: mokslinés ir profesinés
literatliros analizés, sintezés ir lyginimo.
Kokybinis dienorascio tyrimas (kasdien
vartotojy pildytas dienorastis su atvirais
klausimais) buvo taikomas atliekant pirmaji
bandomaji tyrima. Antrasis bandomasis ir
pagrindinis darbo tyrimas buvo atlieka-
mas naudojant steb&jimo, apibendrinimo,
lyginimo, kiekybinés ir kokybinés turinio
analizés metodus.

Turinio rinkodaros samprata

Turinys yra svarbus ir reikSmingas rysiy su
visuomene, rinkodaros, reklamos ir dauge-
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lyje kity sri¢iu. [vairlis rinkodara ar rysius
su visuomene analizuojantys praktikai ir
teoretikai pateikia skirtingas turinio rinko-
daros apibréztis bei santykius su kitomis
sritimis — reklama ar rySiais su visuomene
ir kita. Kai kurie rinkodaros specialistai
turinio rinkodara laiko vienu i8 rinkodaros,
kiti — vienu i$ rySiy su visuomene elementuy.

Turinio rinkodaros savoka turinio rinko-
daros specialistai apibrézia skirtingai. Vieni
teoretikai ir praktikai turinio rinkodarg
sieja su reklama isigyti tam tikra prekg ar
paslauga. Kiti, prieSingai, akcentuoja orien-
tacija i klienta ir démesi jam bei jo poreikiy
patenkinima. Pavyzdziui, J. Falls teigia, kad
turinio rinkodara — tai jvairaus turinio (nau-
jienlaiskiy, jrasy tinklaras¢iuose, vaizdinés
medziagos, pranesimy socialinése medijose
ir pan.) naudojimas siekiant pritraukti savo
potencialig tiksling auditorija. Kreipiant
auditorijos démesj | kokybiska turinj suku-
riama galimybé sukelti vartotojams poreiki
veikti, tai yra isigyti ir iSbandyti preke ar
paslauga (Cohen, 2010). Turinio rinkodara
su pelno siekimu sieja ir J. Pulizzi. Jis tvir-
tina, kad turinio rinkodara — tai vienas i$
rinkodaros jrankiy, kuriuo norima pritraukti
ir i§laikyti savo tiksling auditorija, siekiant
paskatinti pelna teikiancius vartotojuy veiks-
mus (Cohen, 2010).

Taciau didzioji dalis turinio rinkodaros
specialisty pabrézia, kad turinio rinkodara,
priesingai pirmiau paminétiems praktikams,
nesiekia generuoti pelno kaip pirminio
savo tikslo. Visy pirma, siekiama pritraukti
naujy klienty ar iSlaikyti esamus, uzmegzti
ir palaikyti griztamaji rysi su vartotojais,
padidinti prekés zenklo zinomuma ir igy-
vendinti daugel; kity tiksly.

Turinio rinkodarg analizuojantis D. Ber-
geronas tvirtina, kad turinio rinkodara — tai
naujy klienty pritraukimo ir esamy sudomini-
mo budas pasitelkiant turinio kiirima. Pasak



D. Bergerono, turinio rinkodarai biidingas
personalizavimas, klienty sudominimas ir
istorijy pasakojimas. Pagrindiné takoskyra
nuo kity rinkodaros rtsiy yra ta, kad turinio
rinkodaroje maziau démesio kreipiama i
kainas ir produkto detales, o daugiau — {
vartotojus ir ju patirtis (Cohen, 2010). Pa-
nasia turinio rinkodaros savoka pateikia ir
D. Blankas. Jis teigia, kad turinio rinkodara
yra bendruomenés sudominimas naudojant
tam tikra idé€ja, uzuot akcentavus produkta.
Turinio rinkodara, anot D. Blanko, pirmiau-
sia patenkina bendruomenés poreikius,
dalijasi informacija, idéjomis ir patirtimi,
kuri gali buti jai naudinga, taciau tiesiogiai
nieko nereikalaudama atgal (Cohen, 2010).
Turinio rinkodara galima apibrezti kaip ne-
nutriikstama, testini, tobuléjanti ir pridétinés
vertés vartotojams teikiantj procesa. Turinio
rinkodara ne tik sukuria nauda vartotojui,
bet ir naudojama kaip priemoné atkreipti
potencialiy klienty démesi, iSlaikyti esamus
klientus, paskatinti vartotojo veiksmus — per-
duoti atgalini rysi, isigyti imonés produkta
ar paslauga ar tiesiog apsilankyti jmonés
korporatyvingje svetainéje. Siekiant jgyven-
dinti Siuos tikslus jmonés pateikiamas turinys
turéty pasizymeéti tam tikromis savybémis,
atitikti tikslinés auditorijos interesus bei
imonés tikslus.

Turinio rasys ir bruozai

Siekiant s¢kmingai pasinaudoti turinio
rinkodaros teikiamomis galimybémis,
reikia suprasti skirtingas turinio riisis ir jo
bruozus. Turinio savoka jvairiis teoretikai
ir praktikai apibrézia skirtingai. G. Holli-
man turinj sieja su leidybos rinka, kurioje
zodZiai, statiSki ir judantys vaizdai turéty
patraukti suinteresuotyjy démesi vienoje i$
platformy — laikrastyje, radijuje, televizijoje
ar kitoje (Holliman, Rowley, 2010, p. 271).
Kiti autoriai turinj labiau sieja su skaitmeni-

némis technologijomis. Halvorson ir Rach
teigia, kad turinys yra tai, kg vartotojai at-
eina perskaityti, pamatyti, iSmokti ar patirti
imonés internetingje svetainéje (Ten pat,
p. 271). Turinio reikSmg ir svarba pabrézia
ir Wuebben. Jis teigia, kad turinys — tai
imonés produkto ar paslaugos istorija, kuri
pasiekia klienty ir kity suinteresuotyjy Sir-
dis ir protus (Ten pat, p. 271). Kaip teigia
R. Lieb, turinys gali sukurti ar suformuoti
prekeés zenklo balsa ir jo tapatybe. Tinkamas
turinys gali paversti kompanija ir jos pro-
duktus aktualiais, prieinamais ir patikimais
auditorijai (Lieb, 2011).

Kita specialisté A. Leibtag taip pat ypac
akcentuoja turinio svarba jmonés veikloje.
Ji turini apibrézia daug placiau, ne tik rem-
damasi zodZiais ar tekstu. A. Leibtag teigia,
kad turinys — informacija, ivairts Saltiniai ir
kiti duomenys, kuriuos imon¢ nori perduoti
savo auditorijoms. Analizuodama turinio
svarba ji tvirtina, kad i turinio formuluotg
ieina fotografijos, grafikai, raSytinis tekstas,
infografikai, PDF formato dokumentai,
vaizdingé, garsiné medziaga ir daugelis
kity. Taip pat pabrézia, kad turinys tai néra
imongs tinklalapis ar tinklarastis, o juose
skelbiama informacija. A. Leibtag taip pat
tvirtina, kad turinys néra baigtinis procesas,
o atvirks$c¢iai — nuolat besikeiciantis ir tobu-
¢jantis (Leibtag, 2014). Sukurtas turinys
turéty buti vis atnaujinamas ir kei¢iamas
priklausomai nuo kintanc¢iy aplinkos salygu,
klienty poreikiy ir interesy, vidinés jmonés
politikos ir pan.

Turinio rinkodaros specialisté A. Leib-
tag (2011) iskiria tam tikrus turinio bruo-
zus. Ji teigia, kad turinys turéty biti:

1) prieinamas,

2) lengvai skaitomas,

3) suprantamas,

4) skatinantis veikti,

5) skatinantis dalytis informacija.
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Kitas rinkodaros specialistas L. Weberis
Salia pirmiau i§vardyty turinio bruozy pri-
deda ir kelis naujus. Jis tvirtina, kad turinys
turéty bati ir personalizuotas. Jis turéty ati-
tikti vartotojy poziiiri, pasirinkimus, norus,
troskimus ir praeities elgsena. Pasak L. We-
berio, turinys turéty pasizyméti ir tam tikru
kontekstu. Be to, kaip viena svarbiausiy
turinio savybiu, Sis turinio rinkodaros spe-
cialistas iSskiria naudinguma. Geras turinys
turéty buti vartotojams jdomus, atsakyti {
jiems iskilusius klausimus bei jkvépti juos
veikti (Weber, 2014, p. 196).

Yra daugybé turinio formaty, arba
kitaip — rasiy, kuriomis galima pateikti
informacija. L. Weberis teigia, kad skait-
meninis turinys apima daugybe formu.
Informacija gali buti pateikiama tekstu,
kaip tinklaras$¢io jrasSas, komentaras ar
baltoji knyga (angl. white paper); gali biiti
publikuojama remiantis vaizdinémis prie-
monémis — nuotraukomis, vaizdo jrasais
ar infografikais; turinys taip pat gali buti
perduodamas garsinémis priemonémis —
grojarasc¢iu ar tinklalaide (angl. podcast).
Taip pat, anot L. Weberio, turinys gali biiti
perteikiamas ir trumpaja forma — 140 sim-
boliy pranesimu ,, Twitter* arba 6 sekundziy
vaizdo irasu ,,Vine“, ir ilgaja forma — elek-
troniniu leidiniu, straipsniu, atvejo analize
ar filmu. Be to, pasak §io turinio rinkodaros
specialisto, turinys gali buti perduodamas
ir kaip skaitmeninis renginys, pavyzdziui,
»webinaras®, ar pokalbis socialiniame tinkle
» Iwitter™ (Weber, 2014, p. 197).

Apibendrinant galima teigti, kad turinys
gali buti konstruojamas i§ daugybés formy:
knyguy, Zurnaly, Zaidimy, seminary, korpo-
ratyvinés imonés svetainés, elektroniniy
leidiniy ir pan. Svarbiausia, kad jis buty
pritaikytas prie iy kanaly, atitikty tikslinés
auditorijos poreikius ir juos patenkinty.
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Turinio rinkodara socialiniuose
tinkluose

Turiniui, kuris pateikiamas socialiniuose
tinkluose, galioja labai panaSios arba tos
pacios taisyklés, kaip ir turiniui, kuris
pateikiamas naudojant kitus informacijos
perdavimo kanalus. Taciau labai svarbu,
kad jis bty aktualus, jdomus, patrauklus
ir informatyvus misy tikslinei auditorijai.

Rinkodaros specialistai, analizuojantys
socialinius tinklus, pateikia daugybg pavyz-
dziy, kaip turinio rinkodara veikia ir koks
turinys turéty biiti publikuojamas juose.
Pavyzdziui, K. Dahl teigia, kad turinys,
publikuojamas socialinése medijose, pir-
miausia turéty buti aktualus ir naudingas
vartotojams. Pasak jos, turinys tikslinéms
auditorijoms gali padéti trimis biidais (Dahl,
2015):

1) atradimu, informacijos suteikimu —zmo-
nés yra smalsiis, trokSta Ziniy, siekia
pirmi suzinoti informacija;

2) ankstesnémis patirtimis — tai gali pa-
zadinti Zmoniy emocijas, papasakoti
istorijg ar priminti ypatingas kadaise
ivykusias akimirkas;

3) naudingumu — dalijantis patarimais ir
gudrybémis, pateikiant instrukcijas
(pavyzdziui, kaip suremontuoti tam
tikra daikta), pateikiant receptus ir taip
sukuriant vertg vartotojui.

Ziniy suteikimas, dalijimasis jdomiomis
patirtimis bei vertés sukiirimas — vieni
i§ svarbiausiy bruozy, kuriais turéty pa-
sizymeéti socialinése medijose kuriamas
ir platinamas turinys. Turinio rinkodaros
praktikai tvirtina, kad turinys, kuriamas
ir publikuojamas socialinése medijose,
turéty biiti optimizuojamas ir specializuo-
jamas pagal atitinkama socialinj tinkla. E.
LePage’as (2014) teigia, kad kiekvienas
socialinis tinklas pasiZymi unikaliomis sa-
vybémis ir auditorija. Rinkodaros specialis-



tas pabrézia, kad norint pasiekti auditorija
socialiniame tinkle ,,Twitter” bitina prie
siunc¢iamos zinutés pridéti iliustracija, o
socialiniame tinkle ,,Google+* labai svarbi
imonés saveika, galinti sukurti ilgalaikius
santykius su vartotojais. Taip pat socialinis
tinklas ,,Google+* gali veikti kaip prekés
zenklo Zinomumo didinimo jrankis. ,,Go-
ogle+* vartotojai paprastai linke dométis,
dalytis informacija, vieSinti ir teigiamai
kalbéti apie ju mégstama prekés zenkla
(LePage, 2014).

Socialiniame tinkle ,,Facebook® paro-
doma (vieSinama) informacija priklauso
nuo puslapio algoritmuy, kurie labai daznai
atnaujinami. Vienas i$ $io socialinio tinklo
»~Facebook* algoritmy siekia, kad pranesi-
mai biity vieSinami ne tekstiniu pavidalu, o
nuotrauka, nuoroda ar vaizdo jrasu, kuriais
galima lengvai dalytis kitiems vartotojams.
»Facebook* produkty vadovas C. Turitzi-
nas tvirtina, kad tokie praneSimai sulaukia
daugiau griztamojo rysio ir vartotojy reak-
cijos (Turitzin, 2014). Taip pat praneSimai
Siame socialiniame tinkle turéty biiti glausti
ir aisktis. Daznai sékmingai veikia ir ilgi,
taCiau $iuo atveju jie turi buiti idomus ir iki
pabaigos prikaustantys skaitytojo démesi.

Pasitelkiant kitus socialinius tinklus,
pavyzdziui, ,, Youtube®, Zinute, kuria norime
perduoti vartotojams, reikéty pademons-
truoti, o ne kalbéti apie tai. O vaizdo iraso
ilgis, jei jmanoma, neturéty buti ilgesnis
kaip minuté. Naudojant socialinj tinkla
»Pinterest™ nuotraukomis galima perteikti
imonés asmenybe ir padéti geriau isivaiz-
duoti kaip busima klienta ar vartotoja.
Naudojant ,,Pinterest” galima sustiprinti
santykius su vartotojais, akcentuoti imo-
nés stiprybes. Sis socialinis tinklas — geras
frankis jmonés veiklai iliustruoti be saves
gyrimo ir auks§tinimo (Content marketing
institute, 2012).

Kitas iliustracijas naudojantis socialinis
tinklas ,,Instagram* turéty supaZzindinti var-
totojus su organizacijos vidumi — pateikti
informacijos, kad vartotojas galéty pasijusti
lyg jau buty apsilankgs imongje ar organi-
zacijoje. Be to, sujungiant nuotraukas kartu
su imonés tinklarastyje ar imonés svetainéje
pateikiamu turiniu, galima paveikti varto-
toja ir paskatinti veikti. VisiSkai priesingo
pobtidzio socialiniame tinkle ,,LinkedIn*
galima paskatinti darbuotojus susieti ju
asmeninius profilius su imonés zenklu, taip
sukuriant naujq informacijos Saltini, kuri
gali sekti tiksliné auditorija. Kaip pabrézia
Turinio rinkodaros asociacija, Siame socia-
liniame tinkle svarbu ne pranesimy kiekybé,
o ju kokybé, todél reikéty publikuoti tik
aktualy, reikSminga ir aukStos kokybés
turinj (Content Marketing Institute, 2012).

Vykdant turinio rinkodara labai svarbu
ne tik pateikti aktualy, idomu turini, bet ir
jipritaikyti prie kiekvieno socialinio tinklo
specifikos. Taip galima patenkinti vartotoju
poreikius ir jgyvendinti imonés tikslus.

Finansiniy institucijy turinys socia-
liniuose tinkluose

Socialines medijas analizuojanti T. Parsons
pirmiausia pabrézia, kad bankai, kurdami
turinj socialinése medijose, turéty biti
unikal@is, sukurti pridéting vertg vartotojui,
naudoti iliustracijas, dalytis kokybisku
turiniu ir pasakoti démesi patraukiancias is-
torijas. Kaip teigia skaitmeninés rinkodaros
specialisté, vieni Zymiausiy pasaulio banky
savo auditorija socialinése medijose pasie-
kia komunikuodami apie tai, ka ji mégsta
labiausiai — sporta (futbola, tenisa ar krep-
§inj), prisimindami karo veteranus, labdaros
organizacijas, konkursus, kuriuose galima
laiméti prizy, ir pan. (Parsons, 2013).
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Panasias jzvalgas pateikia ir kitas skait-
meninés rinkodaros specialistas J. Andel-
sonas-Yanas. Jis tvirtina, kad bankai, ko-
munikuodami socialingje erdvéje, neturéty
kalbéti vien apie finansus, banko veikla ar
finansines paslaugas. Pasak J. Andelsono-
Yano, vartotojus reikia sudominti tokia
informacija, kuri jiems gali buti aktuali ir
idomi. Taip pat Sis rinkodaros specialistas
pabrézia konkursy svarba, siekiant didesnio
auditorijos pasiekiamumo ir aktyvumo.
Anot skaitmeninés rinkodaros specialisto,
turinys (komunikacijos su vartotojais biidas,
stilius, iliustracijos) turéty biiti pritaikytas
prie auditorijos komunikaciniy maniery.
Taip pat socialini tinkla galima naudoti ies-
kant darbuotojy ar kaip viesa bendruomenés
diskusijy foruma, kuriame tuo paciu metu
galima ne tik jtraukti bendruomeng, bet
ir parodyti filantropinius imonés bruozus
(Adelson-Yan, 2012).

Rinkodaros specialisté T. Parsons pa-
teikia gana panaSius turinio, kurj turéty
publikuoti bankai socialiniuose tinkluose,
bruozus. Ji teigia, kad banky turinyje pir-
miausia turéty biiti pateikiami realiis biidai,
kaip sutaupyti pinigy. Bankai socialiniuose
tinkluose turéty dalytis ir savo turimy eks-
perty izvalgomis, patarimais, straipsniais,
banko eksperty skaitoma literatiira ar kny-
gomis. Tai suteikty didelg pridéting verte
vartotojams. Pasak T. Parsons, vartotojai
turéty jaustis gerai, pasirinke viena ar kita
banka. Tod¢l dalijantis turiniu reikéty paro-
dyti banko propaguojamas vertybes ir kaip
bankas gali pagerinti bendruomeng, miesta
ar net pasauli. Publikuojant turini socialiné-
se medijose reikéty uztikrinti, kad vartotojai
biity i8girsti — klausti ju nuomonés, kviesti
teikti pasifilymus ir pan. Komunikuojant
apie savo banka, reikéty pasirinkti i{domy
pateikimo biuida — démesi patraukiancius
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faktus, idomius tyrimo rezultatus ir pan.
(Parsons, 2013).

Kita rinkodaros specialisté C. Bennett-
Sherwood pabrézia, kad bankai, komuni-
kuodami ne apie savo imong, turéty ne-
nutolti nuo finansiniy paslaugy tematikos
ir sutelkti démesij i finansiniy paslaugy
vartotojus. Pasak C. Bennet-Sherwood, net
turinys, publikuojamas jvairiy sezoniniy
$venciy laikotarpiu, turéty buti susijgs su
finansais. Kadangi banky sektoriuje geras
klienty aptarnavimas yra vienas svarbiausiy
aspekty, todél ji reikéty akcentuoti ir banky
kuriamame turinyje. Jei banke dirba jvairiy
rasiy, tautybiy, amziaus, iSsilavinimo ar kity
demografiniy skirtumy darbuotojai, reikéty
i§skirti darbovietés jvairiapusiSkuma dar-
buotoju atzvilgiu ir tai pabrézti turinyje.
Anot rinkodaros specialistés, kuriant turinj
apie teikiamas prekes ar paslaugas, reikéty
telkti démesi ne | pati produkta ar paslauga,
bet i tai, kokia vertg ar kokius privalumus
jis sukurs vartotojams. Pavyzdziui, jei pri-
statoma internetin¢ bankininkysté, galima
pazyméti, kad klientas sutaupys laisvo
laiko, ir pan. Pasak rinkodaros specialistés,
socialinius tinklus galima sujungti su vyk-
domomis didelémis rinkodaros kampanijo-
mis, naudojant socialinius tinklus kaip viena
i§ platinimo kanaly. Naudojant socialini
tinkla turinio rinkodarai igyvendinti, reikéty
integruoti ir socialinio tinklo ,,Facebook*
programéles. Tai gali buti geras jrankis
siekiant auditorijos isitraukimo ir ilgalaikiy
santykiy su vartotojais uztikrinimo. Vienas
i§ programélés pavyzdziy — skaiciuokle,
galinti parodyti, kiek galima sutaupyti atsi-
skaitant mokéjimo kortele jvairiose srityse
(Bennett-Sherwood, 2014).

Finansiniy institucijuy pateikiamas tu-
rinys yra gana panasus | kitokio pobiidzio
imoniy ar organizacijy pateikiama turini, tai
yra — jis turéty biiti aktualus, naudingas ir



idomus vartotojui, atsakantis i jam riipimus
klausimus, informuojantis ir pritraukiantis.
Taciau finansing institucija (bankas) viesin-
dama turinj sykiu turéty ir save pozicionuoti
kaip patikima, saugia imong, pristatyti
turimus ekspertus bei pateikti finansinius
patarimus, kurie tikrai padéty vartotojui.

Tyrimo metodologija

Siekiant nustatyti turinio rinkodaros nau-
dojima banky kuriamoje komunikacijoje
socialiniame tinkle ,,Facebook*, buvo atlikti
du bandomieji ir vienas pagrindinis darbo
tyrimas.

Bandomuosiuose tyrimuose buvo ana-
lizuojami vartotojuy elgsenos ypatumai
bei triju Lietuvos banky komunikacija
socialiniame tinkle ,,Facebook®. Tyrimai
buvo atliekami 2015 mety pavasari. Atlikus
tyrimus paaiskéjo, kad socialinio tinklo ,,Fa-
cebook* vartotojams turinys yra aktualus ir
reik§mingas.

Tyrimai buvo atlieckamai 2015 mety
balandzio—geguzés ménesiais. Pirmojo
tyrimo metu 7 tiriamieji ménesi laiko pildé
socialinio tinklo ,,Facebook® dienorasti.
Jame turéjo nurodyti prisijungimo prie
socialinés medijos laika, trukme, daZznuma,
taip pat informacija (turinj), kuria pastebéjo
ar perskaité prisijungg prie socialinio tinklo.
Treciasis tyrimo tikslas buvo suzinoti varto-
toju interaktyvuma — jsitraukima i socialini
tinkla. Sis uzdavinys buvo igyvendinamas
tirlamiesiems nurodzius, kokij turinj — pra-
nesimus, nuotraukas ar kita informacija —jie
pamégsta, dalijasi ar palieka komentarus.
Dienorastis — tai Sio darbo autorés sukurta
laisvos formos lentelé, kurioje respondentai
turéjo zymeti savo veikla ir jos atlikimo
laikg. Tiriamieji buvo panasaus amziaus,
i$silavinimo Zmonés — 2327 mety, turintys
aukstaji i$silavinima, dirbantys ir gaunantys
vidutines pajamas.

Tiriamieji pildydami lentelg turéjo at-
sakyti 1 tokius klausimus ir nurodyti Sig
informacija: ,,Prisijungimo laikas®; ,,Tru-
kmeé®; ,, Kodel prisijungéte?; ,,Kokios
informacijos ieskojote? Asmeninés / profe-
sinés? Naujieny / atsipalaidavimui? Kita?*;
,,Kokio pobiidzio nuotraukas, vaizdo jrasus
perzitiréjote? Draugy / sekamy, mégstamy
puslapiy? Jei sekamy puslapiy — kokiy?*;
,,Kokia informacija perskaitéte? Draugy /
sekamy puslapiu?*, Ar permetéte akimis /
ar perskaitéte nuodugniai?*; ,,Ar palikote
komentara po draugu / sekamy puslapiy
irasais? Jei sekamuy puslapiy, kokiy ir kokio
pobtidzio komentara palikote?*; ,,Kokius
puslapius, irasus, nuotraukas pamégote?
Ar draugu / sekamy puslapiy? Jei sekamy
puslapiy — kokiu?*; ,,Kuo pasidalijote? Ar
draugy / sekamuy puslapiy jrasais? Jei seka-
my puslapiy, tai kokio pobtidzio jrasais?*

Pagrindinis darbo tyrimo objektas buvo
Lietuvos banky pateikiamas turinys socia-
liniame tinkle ,,Facebook®. Tyrimui pasi-
rinktas Lietuvos banko internetiniame pus-
lapyje pateikiamas bankuy sarasas (Oficialus
Lietuvos banko tinklalapis). Analizuoti tuo
metu Lietuvoje veike¢ septyni komerciniai
bankai— SEB, ,,Finasta“, ,,Citadele”, DNB,
Siauliy bankas, ,,Swedbank® ir Medicinos
bankas. Taip pat iStirtas uzsienio banko
filialas, veikiantis Lietuvoje, — ,,Danske*
bankas. Kiti puslapyje nurodyti uzsienio
bankuy filialai tyrimo metu netur¢jo sociali-
nio tinklo ,,Facebook* paskyros.

Tyrimo laikotarpis —2015 mety vasara —
birzelio—rugpjii¢io ménesiai. Vasaros laiko-
tarpis buvo pasirinktas todé¢l, kad daugelis
imoniy ar organizacijy jaucia sulétéjima kai
kuriose srityse, tad galima daryti prielaida,
kad imonés ar organizacijos turéty labiau
apgalvoti, kokia informacijq vieSinti, ir dau-
giau démesio skirti turiniui, jo pateikimui ir
vartotojy pritraukimui.
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Tyrimas buvo atlickamas sudarius len-
telg, kuria buvo sickiama suzinoti, kokj
turini bankai publikuoja savo paskyrose
socialiniame tinkle ,,Facebook*, kokiu metu
publikuojamas turinys bei kokia vartotoju
reakcija (patiktukai, pasidalijimai, komen-
tarai) | pateikiama turini. Lentelé¢ buvo
sudaryta Sio darbo autorés.

Pasitelkus lentelg buvo atliktas kieky-
binis bei kokybinis tyrimai. Kiekybiniu
tyrimu buvo siekiama suzinoti turinio pa-
teikimo laika, daznuma ir apimti, taip pat
vartotojy reakcija — patiktuku, dalijimosi ir
komentary skai¢iy. Kokybiniu tyrimu buvo
siekiama i8analizuoti, kokj turinj ir kokias
turinio formas naudoja bankai, numatyti ir
banky turinio kryptis.

Remiantis bandomaisiais tyrimais ir
praktiky bei teoretiky jzvalgomis, kurios i$-
déstytos teorinéje Sio darbo dalyje, sudarant
lentelg buvo iSskirtos kategorijos ir atlie-
kamas turinio analizés tyrimas. Joje buvo
iSskirtos skiltys (kategorijos), kur buvo
analizuojamas turinys, jo riiSys, tematika
ir turinio kryptys. Pagrindiniy turinio rtsiy
naudojima, jvairove padéjo nustatyti kate-
gorijos ,,Nuotrauky naudojimas®, ,,Vaizdo
irasu naudojimas®, ,,Infografiky naudoji-
mas®, ,,Nuorody naudojimas®, ,,Grotazy-
miy naudojimas®. Antriniy turinio raisiy
naudojima ir kitus informacijos pateikimo
biidus socialiniame tinkle ,,Facebook* pa-
déjo nustatyti tokios kategorijos: ,,Eksperty
pasisakymai®, ,,Humoras®, , Statistiniai
tyrimai*, ,,Citaty vartojimas*, ,,Patarimai /
informacija®, ,,Vidiné kulttira®, ,Sventés /
renginiai“, ,,Dalijimasis gerais darbais®,
»Produktas per vert¢*. Vartotoju grizta-
maji rysi padéjo suprasti ne tik patiktukuy,
komentary ar pasidalijimy skaicius, bet ir
Sios i§skirtos turinio kategorijos: ,,Klausi-
mu naudojimas*, ,,Irasykite®, ,,Konkursai /
akcijos®. Papildomai buvo iSskirtos Sios
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kategorijos: ,,Darbo pasitlymai ir ,,Kity
turinys*.

Vartotojy reakcija ir griztamasis rysys
buvo tiriama fiksuojant patiktuky, komen-
tary, pasidalijimy skaiciy. Siekiant suzinoti,
ar vartotojus pasiekia banky naudojamas
turinys ir ar tai paskatina veiksma — varto-
tojo komentara, pasidalijima ar patiktuka,
buvo atliktas kitas tyrimas, tai yra — buvo
fiksuojamas bendras patiktuky, pasidaliji-
my ir komentary skai¢ius, kurio sulauké
kiekvienas bankas. Siekiant iSsamesnés
analizés buvo atlickamas konotacinio krii-
vio komentary tyrimas. Visi komentarai
buvo suskirstyti i teigiamus, neigiamus ir
neutralius. Prie teigiamy komentary buvo
priskiriami vartotoju iSsakyti teigiama
kriivi turintys zodziai ir sakiniai: ,,labai
geras bankas®, ,niekada nenusivyliau®,
,puiki akcija“, ,maloniis darbuotojai‘,
,kaip apsidziaugciau laiméjusi keliong®
ir daugelis kity. Prie neigiamy komentary
buvo prisiskiriami neigiama kriivi turintys
komentarai, pavyzdziui, skundai, nemalo-
nios patirtys banke, nesuteikta konsultacija,
neigiama nuomon¢ dél pakitusiy paslaugy
kainy ar uzdaryto banko skyriaus ir pan.
Prie neutraliy buvo priskiriami neutralia
informacija ar faktus turintys komentarai,
pavyzdziui: ,,bankas kaip bankas®, ,,nor-
malios paslaugos®. Neutraliis komentarai
buvo ir tie, kurie nebuvo susij¢ su banku
ar kitomis finansinémis temomis. Siekiant
i8tirti tikslia vartotoju nuomong dél patei-
kiamo turinio, neutralis komentarai buvo
eliminuoti i§ galutinés komentary analizés,
todel rezultaty aptarime pateikiamas tik
teigiamas ir neigiamas komentary skaicius.

Kadangi bankai pateike skirtinga prane-
Simy skaiciy ir sulauké jvairaus griztamojo
rysio, siekiant tikslumo buvo apskaiciuotas
vidutinis sulaukiamy patiktuky ir pasidali-
jimy skaicius per viena banko pateikiama



pranesima. Vidutinis komentary prie vieno
pranesimo skaicius nebuvo skai¢iuojamas
dél atlickamos konotacinio kriivio analizés,
nes palikti komentarai gali i$sakyti ir neigia-
ma nuomong, todél sunku nuspresti vartoto-
jureakcija i8 ju skaiCiaus. Suzinojus vidutini
sulaukty patiktuky ar pasidalijimy skaiiy,
buvo galima palyginti bankus tarpusavyje
iSskiriant, kokia dalis ju pateikty pranesimy
sulaukeé geros vartotojy reakcijos (vidutinio
ar didesnio uz vidutinj patiktuky ar pasi-
dalijimy sulaukusiy pranesimy skaiciaus).
Suzinojus pranesimy, kuriy patiktuky ar
pasidalijimy skai¢ius vidutinis ar didesnis,
dali buvo galima pasakyti, kokie bankai
sulaukia didziausios teigiamos vartotoju
reakcijos. Toks skai¢iavimas padéjo atrasti
gana didelio vartotojy griztamojo rysio
(patiktuky ar pasidalijimy) skaiciaus ir to,
kas generuoja toki skaiciy, saveika, tai yra—
koks banky pateikiamas turinys sulaukia
didziausio griZztamojo rySio i§ vartotoju.

Tyrimy rezultatai: bandomieji
tyrimai

Pirmojo bandomojo tyrimo metu tiriamieji
pildé dienorasti. Atlikus tyrima ir nustacius
vartotojy prisijungimo laika ir daznuma
suzinota, kad tyrimo dalyviai per ménesi
vidutiniskai praleidzia apie 10 valandy so-
cialiniame tinkle ,,Facebook*. Dazniausiai
respondentai linke prisijungti ryte, iki vi-
durdienio, tai yra 9—12 valandomis, re¢iau-
siai— 17-19 valandomis. Tyrimo metu buvo
i$siaiskinta ir vieno prisijungimo vidutiné
trukmé. Ilgiausia trukmé pagal paros lai-
ka —34 minutés, kurios praleidziamos 9—12
valandomis. Trumpiausiai respondentai
Siame socialiniame tinkle biina prisijunge
19-21 valandg — apie 10 minuciy.
I8siaiskinus vartotojy prisijungimo prie
socialinio tinklo ,,Facebook* priezastis,
buvo isskirtos trys pagrindinés vartotoju

nurodytos kategorijos: ,,naujieny”, ,,atsipa-
laidavimui® bei antriné kategorija ,,negali
pasakyti priezasties*. Tyrimo metu suzinota,
kad pirmoje dienos puséje respondentai pri-
sijungia dél naujieny ar norédami suzinoti
nauja informacija. O antroje dienos puséje,
priesingai — norédami pailséti ir atsipa-
laiduoti. Tokia tendencija buvo budinga
4 respondentams. Buvo isskirta ir trecioji
kategorija — ,,negali pasakyti priezasties®.
Nustatyta, kad 3 respondentai, norédami
praleisti laika, taciau nesiekdami atsipa-
laiduoti ar suzinoti naujos informacijos,
apsilanko socialiniame tinkle ir tam itakos
neturi paros laikas.

Tyrimas parod¢, kad vartotojai daugiau-
sia linke dométis ju interesy sritis atitinkan-
¢ia informacija ir ja sekti. Respondentai
pazyméjo, kad dazniausiai sekamy puslapiy
informacija nesidomi i§samiai, ir nurodé,
kad tik ,,permeta akimis®, nebent tokia in-
formacija, kaip ir minéta pirmiau, atitinka
juinteresy sritis, pomégius ar biisena. Paais-
kéjo, kad respondentai labiau domisi savo
draugy nei sekamy puslapiy informacija ir
kad 40 proc. visos pastebimos / perskaito-
mos informacijos sudaro sekamy puslapiy
turinys, o kitus 60 proc. — socialinio tinklo
draugy publikuojama informacija. Taip pat
iSsiaiskinta, kad respondentai néra linke
palikti komentary ar dalytis tam tikra in-
formacija.

Antrasis bandomasis tyrimas buvo at-
lickamas balandzio—geguzés ménesiais ir
jo tikslas buvo stebéti Lietuvoje veikian¢iy
»Swedbank®, SEB banko ir DNB banko
socialiniy tinkly paskyras. Sie bankai buvo
pasirinkti todél, kad tyrimo metu turéjo
didziausia skai¢iy sekéju. Atliekant tyrima
buvo fiksuojamas banky paskyrose patei-
kiamas turinys — informacija, jos tematika,
raktiniai zodziai, informacijos paskelbimo
laikas, daznumas bei vartotojy reakcija i pa-
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skelbta turinj patiktukais, paliktais komen-
tarais ir pasidalijimy skai¢iumi. Nustatyta,
kad ,,Swedbank* publikavo 25 praneSimus.
Taip pat jis informacija socialiniame ,,Face-
book* tinkle skelbia tarp 15-18 valandos.
Pranesimai skelbiami kas 23 dienas, kartais
kasdien. Sulaukty patiktuky skai¢ius — nuo
15 iki 300, komentary — nuo 1 iki 35. Dau-
giausiai vartotojy atsako — patiktuky sulauké
turinys, kuriame buvo skelbiami konkursai,
sveikinimas Motinos dienos proga, nuo-
trauky albumo i§ vykusio renginio ,,Open
House™ pasidalijimas bei naujos progra-
meélés pristatymas. Daugiausiai komentary
sulauké informacija apie nauja programélg.
Taciau vartotojai buvo linke dalytis tik
mazu skai¢iumi praneSimy. Daugiausiai
pasidalijimy (4) sulauké praneSimas apie
nauja programelg.

Tyrimo metu suzinota, kad SEB ban-
kas per ta pati laikotarpi socialiniame
»~Facebook® tinkle publikavo pranesimy
daugiau (50) nei ,,Swedbank®. Nustatyta,
kad SEB bankas turinj socialiniame tinkle
atnaujina kasdien, taciau jo publikavimo
laikas nereguliarus, tai yra — varijuoja nuo
9 valandos iki 19 valandos vakaro. Publi-
kuoti praneSimai sulauké jvairaus patiktuky
skai¢iaus —nuo 0 iki 106 — daug maziau nei
»Swedbank® bankas. Palikty komentary
skaicius taip pat buvo mazesnis nei ,,Swed-
bank® banke — nuo 0 iki 6 per pranesima.
Daugiausiai griztamojo rysio sulauké in-
terviu bei informacija apie deklaruojamas
pajamas. Daugiausiai komentary sulauké
praneSimas apie deklaruojamas pajamas
su naudinga informacija. Sis praneimas
sulauké ir daugiausiai pasidalijimy — 33, tai
yra daug daugiau nei kiti tyrime nagrinéti
bankai.

Treciasis tyrime nagrinétas bankas —
DNB. Sio banko paskyroje per tiriama
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laikotarpj uzfiksuota daugiau kaip 50 prane-
$imy, tai yra daugiau kaip ,,Swedbank*, bet
maziau nei DNB. PraneSimai publikuojami
gana nereguliariai — kartais keli per diena,
dazniausiai kas kelias dienas. Didzioji dalis
pranes$imy pateikiami tarp 9 ir 10 valandos,
kiti — popiet nuo 15 valandos. Sio banko
praneSimai socialiniame tinkle sulauke
nuo 6 iki 103 patiktuky ir nuo 0 iki 63
komentary. Daugiausiai vartotojy atsako —
patiktuky sulauké vaizdo jrasas apie Seimos
bankininka. Daugiausiai komentary sulauké
konkursas, kuriame buvo kvie¢iama pasida-
lyti sveikos mitybos patarimais. Daugiausiai
pasidalijimy sulauké vaizdo irasas apie
Seimos bankininka bei konkursas su sveikos
mitybos patarimais (atitinkamai 16 ir 12).

Tyrimo metu suzinota, kad vartotojuy
reakcijos sulaukiama daugiausiai, kai pa-
sitelkiamas motyvacijos veiksnys — pra-
neSama apie konkursa, kurio metu galima
laiméti tam tikrus prizus. Taip pat vartotoju
aktyvuma skatina jiems artima ir aktuali
informacija: pavyzdziui, jei pateiktoje
informacijoje kalbama apie vartotojams
artimus ar zinomus zmones arba publi-
kuojama naudinga ir aktuali informacija,
pavyzdziui, informacija apie deklaruojamas
pajamas, pasikeitusius mokejimo korteliy
ikainius ir pan.

Taigi, atlikus $iuos bandomuosius ty-
rimus i8ryskéjo tendencija, kad vartotojai
linke atkreipti démesi i ta informacija, kuri
atitinka ju interesy sritis arba yra artima, ak-
tuali ar reikSminga. Tod¢l galima daryti is-
vada, kad turinys turéty biiti kertinis akmuo
Siame informacijos ir technologiju amziuje.
Sukiirus kokybiska ir tinkama turinj, ga-
limas didesnis vartotoju informuotumas,
griztamasis rysys, galimybé pritraukti nau-
jus vartotojus ir i$laikyti esamy vartotoju
lojaluma, kartu tai gali turéti jtakos imonés
reputacijai, {vaizdziui ar pelnui.



Tyrimo rezultatai: pagrindinis
darbo tyrimas

Tyrime buvo analizuojamas publikuoty
pranesimy skai¢ius, pagrindiniy ir antriniy
turinio risiy naudojimas bei reakcija i turini.
Tyrimo metu i§ viso uzfiksuoti 482 banky
pranesimai socialiniame tinkle ,,Facebook®.
Daugiausiai praneSimy birzelio—rugpjticio
ménesiais pateiké DNB bankas — 111 pra-
nesimy, maziausiai ,,Citadele” bankas —
15. ,,Swedbank® publikavo 88, SEB — 77,
,.Danske“— 72, Finasta“— 64 ir Medicinos
bankas — 16.

Turinio kryptys

Vienas i§ tyrimo tiksly buvo apzvelgti
turinio kryptis Lietuvos banky paskyrose
socialiniame ,,Facebook® tinkle. Didzioji
dalis banky buvo orientuota | teikiamus
produktus ar paslaugas, kuriy vieSinimui
ir buvo skirta daugiausia démesio. Buvo
i$skirtos keturios pagrindinés bendros visy
banky turinio kryptys, kuriomis bankai
sieké jgyvendinti savo tikslus:

1. Banko produkto ar paslaugos pristaty-
mas (vieSinimas) (programélés, konsul-
tacijos, pensijy kaupimas).

2. Naudingas, aktualus, i{domus vartoto-
jams turinys (patarimai, darbo laikas).

3. Informacija, susijusi su banku ir jo vei-
kla (vertybés, darbuotojai, ju pomégiai
ir pan.).

4. Kita informacija (sveikinimai, citatos,
konkursai).

Atlikus tyrima pastebéta, kad turinio
kryptis priklauso ir nuo sezoniskumo: va-
saros metu daugiau komunikuojama apie
atostogas, poilsi, keliones ir pan. Atlikus ty-
rima, suzinota, kad vieni bankai naudojo tik
kai kurias 18 Siy turinio kryp¢iu, kity banky
veiklose Sios kryptys i$ dalies sutapo ir pa-
pildé viena kita (pavyzdziui, organizuojant

konkursa, kurio klausimai susij¢ su nauju
produktu). Kiti bankai ir socialiniame tinkle
vadovavosi savo vizija, misija ir vertybémis
bei tikslingai komunikavo remdamiesi $iais
kriterijais.

Galima daryti prielaida, kad DNB banko
turinys buvo orientuojamas | esamuy sekéju
aktyvumo skatinima bei naujuy sekéjy pri-
traukima skelbiant konkursus, akcijas. Daug
démesio buvo skirta Seimos bankininkams
ir ju konsultacijoms, taip pat komunikacijai
apie $eima ir vaikus — programai ,,Seima“,
patarimams apie busto paskolas ir pan.
Galima teigti, kad ,,Swedbank* savo turini
socialiniame tinkle konstravo didziausig
démesi kreipdamas i savo produktus bei
paslaugas — programéle, e. taskus bei
programa smulkiajam verslui. I§ tyrimo
rezultaty galima numatyti, kad SEB banko
turinio kryptis taip pat buvo produkto bei
paslaugos pristatymas (vieSinimas) — tai yra
finansinés konsultacijos ir kita. Nemazai dé-
mesio buvo skiriama naudingo ir aktualaus
turinio kirimui — patarimams apie taupyma,
biudZeto planavima ir pan.

,Danske®“ bankas didziausia démesj
skyré kvepianc¢ioms citatoms ir posakiams.
Dauguma citaty buvo apie gyvenima, sék-
me, motyvacija, prasme, iSmintj. Galima
teigti, kad bankas i§ dalies patvirtina save
kaip socialiai atsakinga imong, nes kai ku-
riuose pranesimuose uzfiksuotas socialinés
atsakomybés aspektas. Bankas orientavosi
ir | savo produkty pristatyma bei vieSinima
(e. bankininkyste ir i{domy turini — kity
Saliy monetas). Bankas ,,Finasta“ savo
turini buvo nukreipes i produkto ar paslau-
gos pristatyma — daugiausiai komunikavo
apie akcijy kainas. Siauliy bankas tyrimo
laikotarpiu orientavosi i savo vertybiy
pristatyma, sickdamas sukurti patikimo,
profesionalaus banko jvaizdi visuomenéje.
Tai buvo atlickama pasitelkus banko propa-
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guojamas vertybes. Jos buvo perteikiamos
tkvepianciais Zodziais ar citatomis, kurio-
mis noriai dalijosi vartotojai.

Medicinos bankas, kurdamas savo turinj
socialiniame tinkle, orientavosi i teikiamus
produktus ir paslaugas, supazindino su jais
vartotojus, socialinji tinkla naudojo kaip
informacing platforma (pranesti apie ban-
ko skyriy darbo laika ir pan.). ,,Citadele®
bankas konstruodamas turinj socialiniame
tinkle orientavosi | esamy sekéju aktyvumo
skatinima bei naujy pritraukima. Sis bankas
organizavo konkursus, kuriuose buvo kvie-
¢iama dalytis praneSimais bei juos mégti ir
pan. Viena i§ banko vertybiy yra augimas,
todél galima teigti, kad tai atsispindéjo ir
banko komunikacijoje socialiniame tinkle.

Pagrindiniy turinio risiy
naudojimas

Tyrime buvo siekiama iSanalizuoti ir
Lietuvos banky naudojamas turinio raisis
socialiniame ,,Facebook* tinkle. Pagrindi-
nes turinio raisis ir jy naudojimo daznuma
padéjo nustatyti nuotrauky (iliustraciju),
vaizdo irasy, nuoroduy, infografiky ir grota-
zymiy naudojimas. Taip pat buvo isskirtos ir
antrinés turinio rusys bei informacijos patei-
kimo btidai — klausimy naudojimas, citatos,
kity vartotoju turinys, darbo pasitilymai ir
pan. (zr. 1 ir 2 lenteles). Lentelése matote
procenting dalj pranesimy, kuriuos sudaré
atitinkamos turinio riSies naudojimas, pa-

1 lentelé. Pagrindiniy turinio risiy naudojimas

lyginti su visy banko pranesimy skaic¢iumi.

Atlikus turinio pritaikomumo sociali-
niame ,,Facebook* tinkle tyrima nustatyta,
kad visi analizuoti bankai kaip viena i$
pagrindiniy turinio rasiy naudoja teksta (zr.
1 ir 2 lenteles). Nuotraukas ar iliustracijas
naudoja 7 bankai i§ astuoniy. Tik ,,Finas-
tos* turinyje nebuvo pastebéta nuotrauky
ar iliustracijy. Daugiausiai iliustracijy ar
nuotrauky naudoja ,,Swedbank®, maZziau-
siai — Medicinos bankas. Taciau tyrime
analizuoti bankai (i8skyrus ,,Finasta™) puse
ar daugiau kaip puseg savo pranesimy patei-
kia naudodami iliustracijas ar nuotraukas,
kurios generuoja didesng griztamojo rysio
galimybe.

Antra i$skirta turinio kategorija — vaizdo
irasai. Jie nebuvo tokie populiariis banky
kuriamame turinyje, kaip nuotraukos. Vaiz-
do irasus naudoja 6 bankai i§ astuoniy. Ju
nenaudoja ,,Finasta“ bei Medicinos bankas.
Reciausiai vaizdo jrasus savo praneSimuose
naudoja ,,Danske bankas, dazniausiai —
SEB. Trecia tyrime analizuota turinio risi —
infografikus Lietuvoje veikiantys bankai
naudoja dar reciau, t. y. pusé tyrime anali-
zuoty banky. Infografiky néra link¢ naudoti
,.Finasta®, Siauliy bankas, Medicinos bankas
ir ,,Citadele®. Taip pat reikéty paminéti,
kad dazniausiai infografikai socialiniame
tinkle naudojami darbo pasitilymui, re¢iau —
tyrimy rezultatams pateikti. Dazniausiai
infografikus linkgs naudoti bankas SEB, re-

Siauliy | Medici
DNB | Swedbank | SEB | Danske | Finasta raute earcinos Citadele
bankas bankas
Nuotrauk:
CUOMAURL 940y | 83% | 83% | 75% - 82% | 50% 87 %
iliustracija
Vaizdo jraSai 2% 8% 18 % 1% - 3% - 7%
Infografikas 1% 3% 4% 1% - - - -
Nuorodos 65 % 83 % 70 % 51 % 100 % 31 % 94 % 53 %
Grotazymés 11 % 16 % 19 % - - - -
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2 lentelé. Kity turinio risiy naudojimas ir informacijos pateikimo metodai

Siauliy | Medici
DNB | Swedbank | SEB | Danske | Finasta s earcinos Citadele
bankas bankas
Ekspertai - 7% 18 % - - - 6 % -
Statistika 11 % 2% 17 % 1% - - - -
Citatos 5% 3% - 17 % - 54 % - -
Humoras - 6% - - - - - -
Sventés 2% 3% - 8 % - 8 % 25 % 7 %
Geri darbai - 16 % 3% 21 % - - - 7%
Banko vidus | 5% 3% 8 % 7% - - 6 % -
Darbo
. 29 99 39 119 - - - -
skelbimai & o o &
Kity turinys - 8 % 5% 22 % 100 % 23 % 25 % -
Produkt:
p:virtgs 16% | 35% | 17%| 7% ; 15% 6% 20 %
Konkursai 13 % 2% - 15 % - 5% - 13 %
Klausimai 37 % 31 % 38 % - - 18 % 19 % 13%
Hlrasykite® 3% - - - - - - -

¢iausiai— DNB ir,,Danske®. Nuorodos kartu
su tekstu — vienintelés turinio riisys, kurias
naudoja visi tyrime nagrinéti bankai. Daz-
niausiai nuorodas linkusi naudoti ,,Finasta“
(visas jos socialiniame tinkle pateikiamas
turinys konstruojamas i§ nuorody i kitus
Saltinius). Nuorodas link¢ daznai naudoti
Medicinos bankas ir ,,Swedbank®. Reéiau-
siai nuorodas savo praneSimuose pateikia
bankai ,,Citadele* ir ,,Danske®.

Kita tyrime analizuota turinio rasis —
grotazymés. Kaip rodo tyrimy rezultatai,
grotazymes dar néra tokios populiarios, kaip
kitos turinio formos, Lietuvoje veikian¢iy
banky paskyrose ,,Facebook®. Grotazymes
naudoja 3 i§ 8 tyrime analizuoty bankuy:
DNB, ,,Swedbank* bei SEB. Daugiausiai
grotazymiy naudoja bankas SEB. Maziau-
siai — bankas DNB. Tac¢iau reikéty paminéti,
kad SEB ir,,Swedbank* bankai dazniausiai
grotazymes naudoja nenuosekliai, net jei
pateikiami tokios pacios tematikos prane-
Simai, o DNB bankas grotazymes naudoja
reguliariai ir nuosekliai, pavyzdziui, visada
skelbdamas konkursus ir pan. Lyginant tu-

rinio rusiy naudojima pagal bankus, visas
pagrindines turinio riisis naudoja 4 bankai —
DNB, ,,Swedbank®, SEB ir ,,Danske®. Kiek
maziau turiniy formy naudoja ,,Citadele®,
Siauliy bankas, Medicinos bankas (atitin-
kamai) ir maziausiai — ,,Finasta®.
Analizuojant antriniy turinio rii§iy
pritaikomuma ir panaudojimo galimybes
socialiniame tinkle ,,Facebook* nustatyta,
kad daugiausiai skirtingy turinio risiy
naudoja ,,Swedbank* bankas — 12 i§ 13 ana-
lizuoty, o maziausiai,,Citadele* bankas — 5
1§ 13 analizuoty. Paaiskéjo, kad vidutiniskai
kiekvienas bankas naudoja 7 skirtingas kitas
turinio riisis (neskaiciuojant ,,Finastos® dél
tikslumo, kiekvieno banko vidutinis risiy
skaicius biity 8). Maziausiai banky linke
naudoti humoristinés tematikos informaci-
ja — ja naudoja tik ,,Swedbank®, bei atviro
klausimo formos galimybg, suteikiant pro-
ga vartotojui paiam pasiilyti idéja, — ja
naudoja tik DNB bankas. Populiariausia
informacijos pateikimo riisis — produkto ar
paslaugos pristatymas vartotojui pabréziant
jo sukuriama verte. Ja naudoja 7 i§ 8 banku.
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Analizuojant lentele galima iSskirti
ir populiariausias bei dazniausiai banky
naudojamas turinio kategorijas. Daugiau-
siai praneSimy pateikgs bankas DNB savo
turinyje labiausiai akcentuoja klausimy uz-
davima vartotojams. ,,Swedbank* labiausiai
linkes pristatyti savo produktus per ju sutei-
kiama nauda vartotojui ir gana daznai uz-
duodamus klausimus savo auditorijai. SEB
bankas, kaip ir DNB bankas, didZiausia dé-
mesi kreipia | klausimy uzdavima savo var-
totojams. ,,Danske‘ bankas labiausiai linkgs
dalytis kity sukurtu turiniu bei paties banko
ar kity atliktais gerais darbais. ,,Finasta‘“
naudoja tik vieng turinio kategorija — kity
sukurta turinj. Siauliy bankas orientuojasi
1 citatas ir jkvepiancius posakius, kuriais
pristato ir savo propaguojamas vertybes.

3 lentelé. Vartotojy reakcija ir griZtamasis rysys

Medicinos bankas didziausig démesj savo
pranesimuose taip pat sutelkia i kity sukurta
turinj bei Sventing tematika. Maziausiai
prane$imy pateikgs ,,Citadele” bankas
dazniausiai linkes pristatyti savo produktus
akcentuodamas juy suteikiama vertg.

Vartotojy reakcija § pateikiamgq turinj

Siekiant jgyvendinti imonés tikslus naudo-
jant turinio rinkodara socialiniame ,,Facebo-
ok tinkle, labai svarbu zinoti, kaip { imonés
ar organizacijos pateikiama turini reaguoja
vartotojai — tiksliné auditorija. Atlikus tyri-
ma ir iStyrus vartotojuy reakcija (griztamaji
rysi) 1 banky pateikiama turini, suzinota,
kad vartotojai yra link¢ meégti turinj, juo
dalytis ar parasyti komentarg (zr. 3 lentelg).

pankat Swed- Siauli Medi-
. DNB ) SEB Danske | Finasta ll{ cinos | Citadele
Vartotojy bank bankas
.. bankas

reakcija
I8 viso patiktuky 4636 | 8249 4623 11315 19 1233 127 1061
I8 vi idali-
S VISOPAIE 062 | 964 316 710 - 76 27 1641
jimy
I8 viso komentary | 2 428 756 261 129 4 40 - 258
Toii K i

CIBIAMUROMEN™ 1 100 | 305 | 11% | 18% | 25% | 18% ; 58 %
tary sk.
Neigi k -

CBIAMUKOMEn™ | ot | 60 | 33% | 7% | 25% | 8% - 1%
tary sk.
Vidutinis pa-
tiktuky sk. per 42 93 60 159 1 30 8 70
pranesima
Vidutinis pasi-
dalijimy sk. per 10 11 4 10 0 2 2 109
pranesima
Pranesimy, kuriy

tiktuky sk. vidu-
PatURL S VI | 3y 05 | 44% | 22% | 24% | 30% | 26% | 0% | 20%
tinis ar didesnis,
dalis
Pranesimuy, kuriy

daliii K

pasidalijimy s 20% | 14% | 18% | 15% - 10% | 25% | 13%
vidutinis ar dides-
nis, dalis
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Tyrimo laikotarpiu daugiausiai patik-
tuky sulauké ,,.Danske® bankas, maziau-
siai — ,,Finasta“ bei Medicinos bankas.
Atlikus tyrima paaiSkéjo, kad vartotojai
labiau linke palikti patiktuka nei dalytis
turiniu. Daugiausiai pasidalijimy sulauké
,,Citadele* bankas, maziausiai — ,,Finasta“
bei Medicinos bankas. ISsiaiSkinta, kad
vartotojai socialiniame tinkle dar maziau
yra linke palikti komentary ir i$sakyti savo
nuomong. Daugiausiai komentary po savo
praneSimais sulauké bankas DNB, ma-
ziausiai — ,,Finasta“ bei Medicinos bankas.
Analizuojant komentarus pagal konotacinj
kriivi suzinota, kad daugiausiai vartotojy
parasyty komentary buvo neutraliy. Vi-
dutiniskai apie penktadalis visy banky pa-
skyrose palieckamy komentary yra teigiamy
ir apie deSimtadalis vartotojuy palickamy
komentary yra neigiamy. Taigi, vartotojai
labiau linke palikti teigiamus komentarus
nei neigiamus. Analizuojant pagal bankus,
daugiausiai teigiamy komentary procentine
dalimi sulauké bankas ,,Citadele®, o neigia-
ma nuomong i$sakyti dazniausiai linkg SEB
banko socialinio tinklo seké¢jai.

Tyrimo metu buvo analizuojamas ir
vidutinis prie kiekvieno i§ pranesimy palie-
kamas patiktuky bei pasidalijimy skaiéius.
Suzinota, kad daugiausiai patiktuky prie
vieno pranesimo sulaukia ,,Danske* bankas.
Daugiausiai pasidalijimy prie vieno pra-
nesimo biina ,,Citadele* banko paskyroje,
maziausiai — ,,Finastos® bei Medicinos
banko paskyrose. Suzinojus vidutini prie
vieno praneSimo palickama patiktuky bei
pasidalijimy skaiciy, buvo suskaiciuota ir
visy prane$imuy, sulaukusiy vidutinio ar di-
desnio uz vidutini patiktuky ir pasidalijimy
skaiciaus, dalis. Taip buvo galima suZinoti,
koki turini vartotojai linkg mégti ir juo daly-
tis. Susisteminus rezultatus suzinota, kad di-
dziausia dalj praneSimy, kuriuos vartotojai
linkeg mégti, kuria ,,Swedbank* ir Medicinos

bankas. Didziausia pranesimy dalj, kuri
sulauké vidutinio ar didesnio uz vidutinj
pasidalijimy skai¢iaus, turéjo bankas DNB
ir Medicinos bankas (nedidelé Medicinos
banko pranesimy imtis (16) neleidzia daryti
tikslios prielaidos apie vidutinj pranesimy
skaiciy).

ISvados

[Sanalizavus turinio rinkodaros samprata,
turinio bruozus bei rasis, suzinota, kad
turinio rinkodara yra nenutrikstamas,
tgstinis, imonés ar organizacijos veiklos
tikslus jgyvendinantis ir pridéting vertg
teikiantis procesas. Turinys, kuri imonés
ir organizacijos kuria, turi biiti idomus,
aktualus, i$samus, patrauklus, informaty-
vus, atsakantis | ripimus klausimus. Tokj
turini galima konstruoti i§ daugelio turinio
rusiy — teksto, vaizdo, garso, iliustracijy,
infografiky ir kity.

Finansinés institucijos, naudodamos
turinio rinkodara savo komunikacijoje
socialiniuose tinkluose, turéty kurti turinj,
kuris pasizyméty pirmiau iSvardytomis
savybémis, ir nenutolti nuo finansinés te-
matikos, pristatyti savo turimus ekspertus,
informuoti vartotojus apie juy produkty ar
paslaugy teikiama nauda, spresti jiems
iSkilusias problemas, sukurti patikimo bei
stabilaus prekés zenklo {vaizdi vartotoju
pasamongje.

ISnagrinéjus Lietuvoje veikian¢iy banky
komunikacija ir nustacius turinio pritaiko-
muma, suzinota, kad bankai yra linkg pasi-
telkti turinio rinkodara savo komunikacijoje
socialiniame tinkle. Nustatyta, kad dazniau-
siai bankai linke naudoti nuorodas, teksta
bei nuotraukas. Taip pat paaiskéjo, kad
dazniausiai banky turinys konstruojamas
pristatant produktus per ju suteikiama pridé-
ting vert¢ vartotojui, uzduodant auditorijai
klausimus ar dalijantis kity sukurtu turiniu.
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Apibendrinus tyrimo rezultatus suzi-
nota, kad vartotojai labiau linke pamégti
banky pranesimus, nei palikti komentarus
ar dalytis ju turiniu. Be to, nustatyta, kad
vartotojai labiausiai mégsta pranesSimus, ku-
riuose pateikiamos Zinomy zmoniy citatos
ar ikvepiantys posakiai. I$ gauty rezultaty
paaiskéjo, kad vartotojai labiau linkg palikti
teigiamus arba neutralius komentarus nei
neigiamus. Didziausia griztamaji rysi sukélé
turinys, kuris buvo konstruojamas i$ teksto,
nuotraukos, nuorodos, skelbiamo konkurso,
ikvepiancios citatos ar vartotojui naudingos
ir aktualios informacijos.

Siame greitai kintan¢ios informacijos
ir technologijy amziuje vis daugéja nauju
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CONTENT APPLICABILITY IN FACEBOOK: THE CASE OF BANKS OPERATING

IN LITHUANIA

Kristina Kazlauskaité

Summary

The aim of this article is to analyze the peculiarities of
content marketing and to state content applicability in
bank communication in social media. In the theoretical
part of this article, we are reviewing the concept of
content marketing, its types and features. The em-
pirical part of this article identifies content marketing
usage in bank communication on Facebook. Research
was carried out by using these methods: qualitative
and quantitative content analysis, observation, sum-

lteikta 2017 m. geguzés 8 d.

marizing and comparison. It was discovered that
banks use content marketing in their communication
on Facebook. The main types of content were distin-
guished — photos, links, text and analyzed customer’s
feedback, their reactions to the submitted content and
cooperation. The insights of this article can be benefi-
cial for businesses and organizations that implement
content marketing processes in their communication
on social media.
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