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Vizualizaciju panaudojimas socialiniuose
tinkluose pritraukiant naujus vartotojus

Ivadas

Mus supancioje aplinkoje didelis informacijos kiekis trukdo iSsiskirti ir atkreipti visuomenés vartotojy démesj
j norima iSkomunikuoti Zinute. Labai daznai daug informacijos pradingsta naujieny sraute, taip ir nepasiekusi
vartotojo. Skirtingi badai issiskirti i§ aplinkos tampa labai reiksmingi ir naudingi, tiek norintiems ka nors
reklamuoti, tiek parduoti. Kaip teigé Saravanakumar (2012), socialiné ziniasklaida pakeité tyrimo metodus,
kurie leidzia prekés zenklams geriau bendrauti su savo vartotojais ir sustiprinti jy rySius su jais. Reklamos
pasaulis negailéjo jtakos socialinei ziniasklaidai. Dwivedi et al. (2020) analizavo interneto ir socialinés zi-
niasklaidos naudojima, kuris pakeité vartotojy elgsena ir badus, kuriais imonés vykdo savo versla. Socialinis
ir skaitmeninis marketingas organizacijoms suteikia dideliy galimybiy dél maZesniy islaidy, geresnio prekeés
zenklo Zinomumo ir padidéjusiy pardavimy. Taip pat svarbu atkreipti démesj j tai, kad vizualizacijos tapo
neatsiejama marketingo dalis, norint pritraukti naujus vartotojus. Atsizvelgiant j tai, kokie klausimai buvo
nagrinéjami mokslinéje literattroje, formuluojama problema — kaip panaudoti vizualizacijas socialiniuose
tinkluose, kad bty pritraukta daugiau naujy vartotojy?

Darbo tyrimo objektas — vizualizacijy panaudojimas socialiniuose tinkluose pritraukiant naujus vartotojus.

Darbo tikslas — nustatyti, kaip geriausiai panaudoti vizualizacija medicinos centry socialiniuose tinkluose
naujy vartotoju pritraukimui.

Tyrimo metodai: Atliekant teorine vizualizacijos panaudojimo medicinos centry socialiniuose tinkluose
naujy vartotojy prisitraukymui analize remtasi Lietuvos bei uzsienio literatlros autoriy moksliniais straipsniais
ir knygomis. Tyrimui atlikti pasirinktas kiekybinis tyrimas — vartotojy anketiné apklausa.

Vizualizacijy panaudojimo socialiniuose tinkluose pritraukiant naujus vartotojus teoriniai
aspektai

Vienas i$ svarbiy Siuolaikinio reklamos verslo komponenty yra vizualizacija — informacijos perdavimas vaiz-
dais. Kiekviena jmoné turi sukurti logotipa, filmuoti vaizdo irasus, padaryti kokybiskas gaminiy, paslaugy
nuotraukas, pateikti jdomius reklaminius Sakius ir kt. socialiné medija ir tinklai aprapina kiekviena prekés
zenkla isskirtine galimybe bati greta vartotojo, galimybe ne tik jsiklausyti | jo pageidavimus, komentarus bet
ir i8kart sureaguoti j pastabas, o tai padidina klienty lojaluma ir iSaukstina prekés Zenklg, taip pat sustiprina
reputacija. Naudojantys socialine medija prekés Zzenklai isleidZzia maziau pinigy, lyginant su tradiciniais me-
dijos kanalais. Taip pat tai gali padaryti gerg jtakq vartotojy elgsenai, nes dabar daug vartotojy pasitiki prekeés
zenklo bendravimu socialiniuose tinkluose ir nemazai Zmoniy apie jmones ar organizacijas sprendzia ne tik
i$ vartotojy atsiliepimy, reklamy, bet ir i$ to, kaip bendrovés bendrauja ir sugeba bendrauti su vartotojais savo
socialiniuose profiliuose.

Teigiamas reklamos suvokimas taip pat siejamas su ryskiomis, so¢iomis spalvomis, harmoningais deriniais,
Siltais tonais. Visiems Zinomas faktas, kad apie 80 proc. informacijos Zmogus suvokia regéjimo organy pagalba,
dél to uzrasams naudojami aiskds pjaustyti Sriftai. Teigiama efekta sustiprina juokingi vaizdai ar uzrasai, kurie
liecia Zmogy.
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Sékminga prekiy ir paslaugy reklama formuojasi ne tik dél emocinio komponento, bet ir pasiekus tam
tikrg gamintojo ir vartotojo bendravimo kultaros lygj, profesionaliai padaryta vizualinj vaizda, produkto ir
ty nematerialiu istekliy, kurie buvo j jj investuoti. Zinoma, unikalus pardavimo pasitlymas ir klasikinis kai-
nos sumazinimas vaidina svarby vaidmenj skatinant pardavimus, taciau be auksciau iSvardyty parametry
galima suabejoti rinkodaros kampanijos sékme. Nepamirskime, kad pirkéjui pirmiausia reikia prekiy, kurios
sustiprinty jo statusg, gyvenimo bada ir atitikty jo idéjas bei vidinius poreikius. Karybiskumas uztikrina, kad
gamintojo pranesimai baty klienty priimti ir jsimenami. Siek tiek originalumo, humoro, informatyvumo, emoci-
ju, Sokiravimo prisideda prie to, kad vartotojas pradeda padéti informacijos sklaidos procesui. Nuosirdumas ir
vartotojy elgesio neracionalumo, nelogiskumo supratimas suteikia gamintojams $ansa sekmingai plétoti versla.

Jutimo organai, galintys reaguoti j reklaminius pranesimus, yra akys ir ausys, o nosis yra antraeilé. Kadangi
musu jausmai vaidina svarby vaidmenj priimant tokj ar kita sprendima, reklamuotojai turi sudaryti tokias saly-
gas potencialiam vartotojui, parinkti tokius simbolius ir spalvas, kad jie paveikty zmoguy, sukelty jam simpatijos
ir pasitikéjimo jausmus. Atitinkamai buvo iSrasti metodai, kuriy pagrindinis tikslas — visais jmanomais badais
pritraukti démesj: spalva, grafika, balsas, garsas, Zodziai (Stkis), vaizdai. Visiems yra Zinomas faktas, kad apie
80 proc. informacijos Zmogus suvokia regos organy pagalba (Gegija, 2017).

Vizualizaciju panaudojimas socialiniuose tinkluose pritraukiant naujus vartotojus tyrimo
metodologija

Teorinéje darbo dalyje, nagrinéjant lietuviy ir uZsienio autoriy moksline literatdrg, labiausiai isiskyré
du aspektai — spalvos ir Zmogaus emocijos, kurie anot mokslininku turi reiksminga jtaka naujy vartotojy
pritraukimui ir tuo paciu metu padidina odontologijos paslaugy Zzinomuma. Norint jvertinti vizualizacijy panau-
dojima socialiniuose tinkluose jtaka pritraukiant naujus vartotojus, atliktas kiekybinis tyrimas — standartizuotos
elektroninés anketinés apklausos metodas.

1993 m. Valerijus su Zmona, gydytoja odontologe Jelena Makarova, jkaré viena pirmyjy privaciy kliniky
Vilniaus mieste, kuri iki Siol sekmingai veikia.

»Makarovai — Odontologija” tik praeitais metais pradéjo vykdyti marketingo komunikacija socialiniuose
tinkluose. Verta atkreipti demésj, kad dauguma odontologijos klinikos vartotojy / pacienty yra jauno amzZiaus,
kurie labai daznai naudojasi socialiniais tinklais, iesko reikiamos informacijos internete. 2021-yjy mety pra-
dzioje klinika padidéjo, atsirado vietos dirbti ir kitiems specialistams, dél to buvo prieita prie iSvados, kad
reikia vesti paskyras socialiniuose tinkluose. Socialiniai tinklai su medicininiu turiniu leidzia uzmegzti rysj su
potencialiu pacientu, kol jis susisiekia su organizacija dél kokios nors pagalbos. Socialiniy gydymo jstaigy,
teikianc¢iy gyventojams mokamas medicinos paslaugas, struktiros analizé rodo teigiama sveikatos priezitros
sistemos rinkos santykiy raidos tendencija, pagrinda konkurencingos aplinkos formavimuisi, kuri yra vienas i$
veiksniy, prisidendanciy prie medicininés prieZitros kokybés gerinimo (Orlova, 2014).

Kadangi tyrimo populiacija yra visi ,Makarovai — Odontologija” pacientai, i$skyrus nepilnamecius as-
menis, remiantis paskutiniais duomenimis nustatyta, kad $is skaicius siekia apie 354 pacienty. Tyrimo metu
odontologijos klinikoje apsilanké 200, uzpildé anketa 126 respondentai.

Pirmasis tyrimo etapas — kiekybinis tyrimas, apklausa. Apklausa (anketa) yra viena i$ populiariausiy kie-
kybiniy tyrimy metody. Tyrime siekta gauti reprezentatyvius rezultatus i§ tiriamos auditorijos. Apklausos metu
buvo siekta nustatyti rysius tarp skirtingy tyrimo aspekty, t. y. odontologijos klinikos ,Makarovai — Odonto-
logijos” skleidziamos komunikacijos socialiniuose tinkluose ir kaip tas turinys daro jtaka vartotojo elgsenai.
Pagal apklausos atlikimo bada $i tyrimo apklausa priskiriama internetinei apklausai. Internetiné apklausa buvo
sukurta ir patalpinta internetinéje svetainéje www.docs.google.com, bei platinama socialiniame tinkle ,Face-
book” ir ,Instagram”. Visi respondentai i$ anksto buvo supazindinti, kad anketa bus anoniminé ir visi gauti
rezultatai bus naudojami magistro baigiamojo darbo tikslais.

Respondenty buvo klausiama, ar, jy nuomone, medicinos klinikos (kosmetologijos, odontologijos, ir kt.)
turéty kurti turinj socialiniuose tinkluose. Dauguma respondenty — 80,9 proc. (89) — pazymeéjo ,taip”, t.y. turéty
kurti ir vesti turinj socialiniuose tinkluose. 11,8 proc. (13) respondenty j klausima atsaké, kad nezino, ar iSvis
tai reikalinga. Tik 7,3 proc. (8) respondenty atsake, kad tai néra reikalinga (1 pav.).
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1 pav. Respondentu pasiskirstymas pagal atsakyma apie tai, ar ju nuomone medicinos klinikos turétu kurti turinj
socialiniuose tinkluose

Viename klausime respondentu buvo prasoma ivertinti, kas yra svarbu medicinos kliniky paslaugu
reklamoje socialiniuose tinkluose. 67 respondetai pazyméjo, jog vizualas yra svarbiausias aspektas reklamoje.
Antroje vietoje pagal svarbuma, respondentai (57) pazymeéjo, kad taip pat medicinos paslaugu reklamoje yra
svarbus tekstas, teksto Zinuté. 34 respondetai pazyméjo, jog muzikinis jgarsinimas yra svarbus, bet poveikio
jsitraukti nepadidinty. Kaip visiems zinoma, XXI amziuje daug kas bendrauja ,emoji” pagalba- vaizdai naudo-
jami mintims, emocijoms ar jausmams isreiksti skaitmeninéje erdvéje. Apklausoje, 39 respondentai pazyméjo,
kad ,emoji” néra nei svarbus, nei nesvarbus, naudojant juos medicinos kliniky paslaugy reklamoje. Taip pat ir
animacijy panaudojimas nedaro didelio poveikio reklamoje (zr. 2 pav.).

I visiskai nesvarbu [ nesvarbu nei svarbu, nel nesvarbu [l svarbu I labai svarbu
60

40

20

Vizualas Tekstas Animacijy panaudojimas "emoji" panaudojimas Muzikos jgarsinimas

2 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal atsakyma apie tai, kas yra svarbu medicinos kliniky paslaugu reklamoje
socialiniuose tinkluose

Taip pat respondenty buvo klausiama, kokia informacija labiausiai pritraukia vartotojy démesj ,Makaro-
vai — Odontologija” socialiniuose tinkluose. Respondenty (19) démes;j stipriai pritraukia jvairas darby pavyz-
dziai, taip pat jdomas faktai. Statistikos duomenys, nors ir yra sunkesné informacija, kuria reikéty apdoroti, taip
pat patraukia vartotojy démesj. Daznai socialiniy tinkly naudotojai iesko internete visokiy naudingy patarimy.
,Makarovai — Odontologija” sekéjai (16) pazyméjo, kad naudingi patarimai pritraukia jy démesj, o tokia infor-
macija kai kuriy respondenty (16) démesj pritraukia stipriai.

Toliau respondenty buvo klausiama j kokias spalvas reklamose, vizualizacijoje jie labiau atkreipia démes;j.
41 (37,3 proc.) respondentas atsaké, kad néra skirtumo kokia spalva yra dominuojanti reklamoje. | mélyna
spalva labiau atkreipé démesj 35 (31,8 proc.) respondentai. Panasus respondenty skaicius (33; 30 proc.)
pazyméjo ir raudona spalva. Kiek maziau démesio surinko balta ir geltona spalvos. Zalia spalva reklamoje pa-
traukeé tik 19 (17,3 proc.) respondenty démesj. MaZziausiai demésj i$ visy spalvy patraukeé juoda spalva, tik 16
(14,5 proc.) respondenty ja pazyméjo. Apibendrinant galima teigti, kad reklamoje geriausiai naudoti mélynas
ir raudonas spalvas bei atspalvius (Zr. 3 pav.).
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Raudona 33 (30 %)

Geltona

Juoda 16 (14,5 %)
Balta
Mélyna 35 (31,8 %)
Zalia 19 (17,3 %)

Néra skirtumo 41 (37,3 %)

0 10 20 30 40 50

3 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal teiginj apie tai, kokias spalvas dazniausiai pastebi reklamose

Respondenty buvo klausiama, kokios vizualizacijos reklamose, kur yra panaudojomos zmogaus emocijos,
juos labiausiai paveiké. Kaip ir buvo tikimasi daugiausiai respondenty (57) pazymeéjo, kad linksmos vizuali-
zacijos juos paveikeé labiausiai. Taip pat pusé apklaustyjy atsake, kad vizualizacijos, kurios leidZia susimastyti
(pvz. susietos su smurtu, alkoholizmu, rikymu) irgi juos paveiké. 52 respondentai pazymeéjo, kad vizualizaci-
jos, kuriose yra gery emocijy, gali juos paveikti. Aisku, yra ir tokiy apklaustyjy, kuriuos paveikeé liadnos (22) ir
Slykscios (21) vizualizacijos bei atkreipé jy démesj. 14 respondenty pazyméjo, kad visos vizualizacijos, kokios
jos bebaty, juos veikia. Ir tik 9 respondentai atsaké, kad jokios vizualizacijos jy neveikia (zr. 4 pav.).

Linksmos vizualizacijos s —57 (51,8 %)
Liidnos vizualizacijos s —22 (20 %)
Slykstios vizualizacijos s —21(19,1 %)
LeidZiantios susimastytl vizualizacijos 55 (50 %)
Laimingos, gery emacijy turingios vizualizaclios -+ 52 (47,3 %)
Visos vizualizacijos vienodal paveiké —14 (12,7 %)
Neveikia kokios vizualizacijos s 9 (8.2 %)
0 20 40 60

4 pav. Respondentu pasiskirstymas pagal teiginj apie tai, kokia emocija, naudojama reklamose juos labiausiai
paveikia

Vizualizaciju panaudojimas socialiniuose tinkluose pritraukiant naujus vartotojus
pasialymai

Tyrimo metu nustatytos vizualizacijy panaudojimo socialiniuose tinkluose probleminés sritys ir pateikiami vi-
zualizacijy panaudojimo socialiniuose tinkluose tobulinimo projektiniai sprendimai. Sie sprendimai parengti
remiantis teorinémis Ziniomis ir surinktais rezultatais anketoje.

Atliktame tyrime paaiskéjo, kad respondentams nepatiko darby pavyzdziai, kuriuose buvo vaizduojami
nemalonts dalykai, pvz. iSrautas dantis, atlikta danty higiena pries / po. Perziaréti tokiy vizualizacijy pavyz-
dZius galima 5 paveiksle.
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Darby pavyzdziai:

A 4

Nesimatyty dalyky, kurie galimai gali Keliarit nuotraukas paciento danty
sukelti pasiglykstéjima- kraujas, Zmogaus procediiros, stengtis nufotografuoti ir
organai ir kt. visg Zzmogy, kad matytysi jo emocijos
po/pries procediiras.

A 4

Filmuoti procediuiros eiga: nuo ko
prasideda, kaip vykdoma, kaip atrodo
rezultatas.

5 pav. Darby pavyzdziu tobulinimas

Mégstamiausias triukas, kurj naudoja dauguma medicinos centry — tai nuotraukos PRIES ir PO. Ir, net jei
rezultatas ,po” atrodo estetidkai ir reprezentatyviai, ne visiems patiks pirmoje nuotraukoje ziaréti | baisius
protezus, geltonus dantis, kraujuojancias dantenas. O tiksliau — niekam, nes tai kelia blogas emocijas — pa-
sislykstéjima. Tokiu panaudotu vizualu potencialiam klientui sukelsite pasibjauréjima, bet ne susidoméjima ir
pasitikéjima.

Labai svarbu, kad po darby pavyzdziais baty aiskus visos procedutros paaiskinimas. Reikia sukurti itin ais-
kius skelbimus. Kaip bebuty keista, tokios nulauztos frazés kaip ,Gydymas be skausmo” turi teigiama poveikj
reklamai, daznesniems paspaudimams. Tiesiogiai pavadinime arba skelbimo tekste esanti kaina veiksmingai
Jisraus” auditorija, kuri néra pasiruosusi jasy kainoms.

Taip pat tyrime buvo pateiktos keletas vizualizacijy- piesiniy, senovinés nuotraukos ir pan. (zr. 6 pav.).
Respondentams jokio poveikio nepadaré tokios vizualizacijos, net prieSingai — nuotrauka, kurioje vaizduojama
senoviné ,Majy” genties vyro kaukolé, sukélé pasislykstéjima.

Piesiniai, iliustracijos

Grazus, estetiski vaizdai.

Linksmi paveiksléliai; [liustracijos turinios savyje mintj,
leidZian¢ios susimastyti.

6 pav. lliustraciju, piesiniy tobulinimas

Taip pat, kaip ir buvo kalbéta anksciau, kai kurios naudojamos reklamoje spalvos gali labiau pritraukti var-
totojo démesj vizualizacijose. Respondentai pazyméjo, kad mélyna ir raudona spalva labiausiai traukia démesj
reklamose, bei vizualizacijose.

Manoma, kad mélyna spalva jkvepia pasitikéjima. Ji zymi sékme, gylj, istikimybe, ramybe ir galia. Stai
kodél tai yra viena populiariausiy spalvy jmoniy prekiy Zenkluose. Bankai, finansy jstaigos ir sveikatos priezit-
ros jmonés savo reklamos kampanijose visada gali pasikliauti mélyna spalva. Mélynos spalvos panaudojimo
tikslas — nuteikti pasitenkinimui ir ramybei. Siuo atveju kalbame apie meilés kuping bendravima, vienybe ir
glaudy harmoninga rysj, harmoninga vienybe (Ahmedzanova, 2017).

Néra geresnés démesj atkreipiancios spalvos, nei raudona spalva. Raudona — tai energija, judéjimas, dra-
sa priimti sprendimus. Tai tarsi verksmas ir sukelia atitinkamas asociacijas: meilé, aistra, greitis, drasa. Tai



392

Lietuvos aukstyjy mokykly vadybos ir ekonomikos jaunyjy mokslininky
Konferencijy darbai. 2022 / 25

stipriausia spalva, ji veikia emocijas. Ja savo reklamose naudoja jmoneés, kurios nebijo atkreipti j save démesio.
Raudona spalva taip pat reiskia uzkariavima, sekmés troskima, poreikj nuolat jausti, ka dar galima pasiekti
(Ahmedzanova, 2017).

ISvados

1. Teoriskai isanalizavus mokslinius $altinius galime teigti, kad vizualizacijos yra skirtos:

e padidinti vartotojy pritraukima socialinéje erdvéje;

e padeda pagerinti rinkodaros sprendimy kokybe, tiksluma ir greitj.

Vizualinis turinys yra labai svarbus vartotojams, kadangi dazniausiai potencialiy vartotojy démesj patrau-
kia ne didelés teksto pastraipos, o vizualai, juose pasirinktos spalvos ir iSdéstymas. Vizualai, atitinkantys tiksli-
niy vartotojy poreikius ir jsitikinimus padidinima prekinio Zenklo Zinomuma.

2. Atlikus kiekybinj tyrima nustatyta:

¢ kad daugiausia respondenty naudojasi Facebook ir Instagram socialiniais tinklais ir juose turi paskyras;

e respondentai teigia, kad socialinio tinklo reklamoje jiems svarbiausia vizualas ir tekstas;

¢ didziaja dalj respondenty labiausiai pritraukia mélyna ir raudona spalvos, bet beveik pusei apklaustyjy

néra skirtumo kokia spalva pasirinkta.

Ne visi pateikti vizualai sudomino respondentus, kai kurie sukélé nepasitenkinima.

3. Remiantis treCioje dalyje pateiktais pasitlymais, tam, kad baty pritraukti nauji vartotojai, reikéty:

e pasirinkti mélyng ir raudong spalvas vizualuose;

e vizualuose vaizduoti linksmas emocijas, asmenis;

¢ naudoti vizualus, kurie leidzia susimastyti.

4. Rekomenduojama atsisakyti vizualy, kurie potencialiems vartotojams sukelia nepasitenkinima ir
Sleikstulj.

5. Rekomenduojama j socialinius tinklus jtraukti /ive klausimy ir atsakymy rubrika.

6. Sialoma darby pavyzdziuose:

¢ nenaudoti dalyky, kurie kelia pasislykstéjima;

e keliant vizualg, nuotrauka, kad matytysi visas Zzmogus ir jo emocijos po/prie$ proceduras;

7. Kadangi potencialls vartotojai dazniausiai kasdien apsilanko socialiniuose tinkluose, rekomenduojama
skirti démesio tiek Facebook, tiek Instagram reklamoms.
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Erika VAITIEKONAITE

THE USE OF VISUALIZATION IN SOCIAL NETWORKS TO ATTRACT NEW CONSUMERS
Summary

The problem of the work: Social and digital marketing offers great opportunities for organizations due to lower costs, bet-
ter brand awareness, and increased sales. Also, it is important to note that visualizations have become an integral part of
marketing to attract new users.

The problem question of the work: how to use visualizations on social networks to attract more new users?
The object of the work: the use of visualizations in social networks to attract new users.

The aim of the work: to determine how best to use visualization in the social networks of medical centers to attract new
users.

Methods of the research: quantitative research - consumer questionnaire.
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Erika VAITIEKUNAITE
Vizualizacijy panaudojimas socialiniuose tinkluose pritraukiant naujus vartotojus

Results of the work: A quantitative survey found that most respondents use Facebook and Instagram social networks and
have accounts in them, the respondent states that in online advertising the most important thing for them is the visual and
text, the majority of respondents are most attracted to blue and red, but almost half of the respondents do not care what
colour is chosen. Not all the visuals presented were of interest to respondents, some of them caused dissatisfaction. Based
on the data obtained from the study, we can state that blue and red in the visuals should be chosen to attract new users.
Also, individuals who reflect positive emotions such as joy, happiness should be visualized.

Finding of the thesis: After identifying the opinion of potential users about the use of visualizations, the identified problem
areas are the following: the choice of visuals that do not meet the beliefs and needs of users, the lack of live sessions in
social networks.

Keywords: attraction, advertising, social networks, users, visualizations.
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