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Santrauka. Interneto technologijy plétra, augantis socialiniy tinkly naudojimas visame pasaulyje kei¢ia zmoniy
komunikacijos ir dalijimosi informacija jpro¢ius. Atsiradus socialiniy tinkly svetainéms, verslai visame pasaulyje
émé naudotis $iuo nauju komunikacijos kanalu. Marketingo komunikacijos svarba Siuo metu yra nenugincijama,
ypa¢ tiems verslams, kuriy sékme rinkoje lemia vartotojy atsiliepimai, pokalbiai, nuorodos. Tokiai rinkai
neabejotinai priskiriamos oro linijy bendrovés. Nuolat augantis socialiniy tinkly naudojimas marketingo
komunikacijai 1ém¢ mokslininky susidoméjimo $iuo tyrimo objektu didéjimg. Vis daugiau moksliniy tyrimy
orientuota j socialinius tinklus, tadiau palyginti nedidel¢ dalis jy skirta oro linijy bendroviy marketingo
komunikacijos socialiniuose tinkluose nagrinéjimui. Siame straipsnyje pristatomi 20 didZiausiy Europos oro linijy
bendroviy marketingo komunikacijos socialiniuose tinkluose rezultatai. Atliktos marketingo komunikacijos
turinio analizés rezultatai parodé, kad oro linijy bendrovés aktyviai naudojasi jvairiomis socialiniy tinkly
platformomis. Nustacius, kad daugiausiai sekéjy oro linijy bendroveés turi populiariausiuose socialiniuose tinkluose
(Facebook, Instagram, Twitter), iSry$kintas poreikis stiprinti marketingo komunikacija ir kituose, maziau
populiariuose, ta¢iau su oro linijy bendroviy specifika deranciuose socialiniuose tinkluose.

ReikSminiai ZodZiai: marketingas, komunikacija, marketingo komunikacija, pardavimai, socialiniai tinklai, oro
linijy bendrovés.

Ivadas

Oro linijy bendrovés, teikiancios kroviniy ir keleiviy gabenimo oro transportu paslaugas, yra neatskiriama paslaugy
sektoriaus dalis, esanti itin konkurencingoje  vartotoja orientuotoje rinkoje, kurioje konkuruoja daugybé panasias
paslaugas teikianciy jmoniy, siekianéiy pateikti geriausia pasitlyma klientui, tiek kainos, tiek paslaugy kokybés
atzvilgiu. Oro linijy bendrovése marketingas vaidina svarby vaidmenj. Siuolaikinés itin intensyvios konkurencijos
salygomis kiekvienai oro linijy bendrovei svarbu biti i§skirtinei, inovatyviai, nuolatos tobuléjanéiai, atsizvelgiandiai
} vartotojy poreikius visuose aviacijos industrijai svarbiuose aspektuose, jskaitant ir marketingo komunikacija.
Interneto technologijy plétra, augantis socialiniy tinkly naudojimas visame pasaulyje pakeité ir Zmoniy
komunikavimo ir dalijimosi informacija badus (Wattanacharoensil ir Schuckert, 2014). Nuolatos didéjantis socialiniy
tinkly vartotojy skai¢ius 1émé oro linijy bendroviy socialiniy tinkly paskyry kiirimo biitinybe, tokiu btidu sukuriant
interaktyvig komunikacijos platforma, skatinandia vartotojus skelbti ir dalintis turiniu, siekiant socialiniy tinkly
pagalba ne tik greiGiau ir paprasciau pasiekti potencialius paslaugy vartotojus, uzmegzti stipresnj rysj su jais, bet ir
didinti oro linijos kaip prekés zenklo Zzinomuma, reklamuoti produktus, tuo paciu padidinti pardavimus (Tsimonis ir
Dimitriadis, 2014). Oro linijy bendrovés socialiniuose tinkluose gali skelbti jvairaus pobiidzio informacija, aktualia
dideliam vartotojy skaiciui: pavyzdziui informacija apie atidedama skrydj dél blogy oro salygy ar streiky, informacija
skirta didinti bendra informatyvuma apie oro linijy bendrove, jos teikiamas paslaugas, taisykliy poky¢ius, naujienas
ir kt., taip pat reklamuoti naujas kelioniy kryptis. O visa tai apima marketingo komunikacijos veikla, daro tiesioginés
ar netiesioginés jtakos oro linijy bendroviy marketingui. Jrodyta, kad oro linijy bendroviy socialinés ziniasklaidos
marketingo veikla daro jtakg jmonés, kaip prekés zenklo Zinomumui ir prekés Zenklo jvaizdziui, koreguoja paslaugy
vartotojy nuomong apie bendrove ir jos teikiamas paslaugas, daro poveikio vartotojy polinkiui teigiamai ar neigiamai
apie bendrove atsiliepti socialinéje ziniasklaidoje (Seo ir Park, 2018). Atsizvelgiant j $ias tendencijas, aukstg
socialiniy tinkly panaudojimo marketingd komunikacijos tikslams potencialg, marketingo vadovai susiduria su
i§Sukiais, susijusiais su efektyviu Sio potencialo panaudojimu, siekiant marketingo komunikacijos tiksly (Tsimonis ir
Dimitriadis, 2014). Pastaruoju metu pastebimas nuolat augantis mokslininky susidoméjimas socialiniais tinklais (Seo
ir Park, 2018; Chen ir Lin, 2018; Dolan etal., 2019; Jimenez-Marquez et al., 2019; Gitto ir Mancuso, 2019).
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Marketingo komunikacija socialiniuose tinkluose taip pat tapo daugelio moksliniy tyrimy démesio objektu (Killian
ir McManus, 2015; Balaji et al., 2016; Key ir Czaplewski, 2017). Nepaisant itin didelio susidoméjimo socialiniais
tinklais ir marketingo komunikacija Siose platformose, palyginti retai nagrinéjamas oro linijy bendroviy kontekstas,
0 tiksliau — marketingo komunikacija oro linijy bendroviy socialiniy tinkly paskyrose. Atsizvelgiant j tai, kad
socialiniuose tinkluose skelbiama informacija yra vertinga, siekiant marketingo komunikacijos tiksly (Punel ir
Ermagun, 2018), tokie tyrimai yra biitini. Siuo tyrimu siekiama jvertinti 20 didziausiy Europos oro linijy bendroviy
marketingo komunikacija socialiniuose tinkluose. Siam tyrimui, pasirinktas turinio analizés metodas. Pirmoje
straipsnio dalyje atlikta literatiros apzvalga, pristatytas socialiniy tinkly plétros vaidmuo oro linijy bendroviy
marketingo komunikacijoje. Antroje dalyje parengta tyrimo metodika. Tyrimo rezultatai pateikti trecioje dalyje.

1. Oro linijy bendroviy marketingo komunikacijos kaita socialiniy tinkly plétros kontekste

Auviacijos sektorius visame pasaulyje, yra svarbi tarptautinio verslo dalis, palengvinanti tarptauting prekyba ir turizma,
skatinanti ekonomikos augimg (Gitto ir Mancuso, 2019). Oro linijy bendroviy teikiamos keleiviy ir kroviniy
gabenimo paslaugos yra vienos svarbiausiy aviacijos versle, vertinant pelningumo aspektu. Oro linijy bendrovéms
svarbu ne tik pritraukti bet ir i§laikyti kuo daugiau vartotojy. Siuo metu tam tikslui intensyviau nei bet kada anks¢iau
pasitelkiama marketingo komunikacija, tad svarbu nagrinéti $ig koncepcija detaliau. Marketingo komunikacija — tai
priemoniy, kuriy imasi organizacija, norédama tiesiogiai ar netiesiogiai perduoti vartotojams praneSimus apie
parduodamas prekes ar paslaugas, prekés Zenkla, visuma, kuriai keliamas vartotojy jtikinimo pirkti tikslas. Tai Visi
praneS§imai ir priemonés, Kuriuos organizacija haudoja bendravimui su vartotojais. Pagrindinis
marketingokomunikacijos tikslas yra siuntéjo (organizacijos) prane§imo perdavimas gavéjui (esamam ar
potencialiam vartotojui) (Falat ir Holub¢ik, 2017). Marketingo komunikacijos veikla apima priemoniy, skirty
vartotojy informavimui apie prekes arba paslaugas, prekés Zenklo jvaizdzio formavimui, visuma. Sios priemonés —
tai reklama, viesieji rysiai, pardavimy skatinimas, tiesioginis marketingas. Pagrindiniai marketingo komunikacijos
tikslai yra suformuoti tinkamg supratima, suteikti ziniy apie teikiamas paslaugas ar prekes, jsitikinimus ir elgsena
(Key ir Czaplewski, 2017). Marketingo komunikacija orientuotg j vartotojy sudominimo galimybes susisiekiant,
informuojant juos apie prekes ir paslaugas ir galiausiai parduodant jas vartotojams. Atsiradus socialiniy tinkly
svetainéms, visame pasaulyje imonéms buvo suteiktas naujo tipo komunikacijos kanalas, skirtas rySiy su vartotojais
uzmezgimui ir palaikymui. Socialiniai tinklai pakeité jprastus komunikavimo metodus, socialiniy tinkly pagalba
vartotojai jgijo galimybe per komentarus ir diskusijas dalintis savo nuomone ir patirtimi su kitais tinklo vartotojais
(Balaji etal., 2016). Tyrimy duomenimis, daugiau nei tre¢dalis vartotojy naudojasi socialiniais tinklais norédami
gauti informacijos apie jvairius produktus ir paslaugas, todél socialiné Ziniasklaida laikoma viena perspektyviausiy,
siekiant palaikyti rySius su vartotojais jvairiuose verslo sektoriuose (Yadav ir Rahman, 2017). Technologijy raida, IT
infrastruktiira, naujos priemonés ir nuolat didéjantis socialiniy tinkly vartotojy skaiCius, didina socialiniy tinkly
patraukluma. Socialiniy tinkly atsiradimas atspindi zmoniy poreikj bendrauti tarpusavyje. Socialiniy tinkly svetainés
inesé socialing veiklg j virtualy internetinj pasaulj. PavyzdZiui, teksty talpinimas realiu laiku palengvino zmoniy
dalijimasi informacija ir socialiniy kontakty uzmezgima internetinéje erdvéje. Visa tai paskatino verslus integruoti
socialinius tinklus j marketingo komunikacijos priemoniy rinkinius (Chen ir Lin, 2018). Tam tikra prasme socialiniai
tinklai yra pranaSesni uz visas kitas skaitmenines priemones. Pastaruoju metu pastebima, kad vartotojai vis labiau
ignoruoja jprastines internetinio marketingo priemones, tokias kaip reklamines juostas (banerius), naujienlaiskius
(Tsimonis ir Dimitriadis, 2014), tad nestebina, kad marketingo komunikacija persikelia j tas platformas, kuriose
galima rasti auditorija (Kudriavtseva, 2018). Vartotojai j socialinius tinklus zvelgia kaip j patikima informacijos apie
prekes ir paslaugas $altinj, patikimesnj uz tradicinius informacijos $altinius (Barcelos et al., 2019), yra linke labiau
pasitikéti informacija, jgyta socialiniuose tinkluose, nei informacija tradicinése marketingo komunikacijos
priemonése (Seo ir Park, 2018). Atsizvelgiant j galimas socialinés ziniasklaidos priemoniy galimybes, daugelis
organizacijy peréjo nuo tradiciniy marketingo komunikacijos priemoniy metody prie socialiniy tinkly potencialo
iSnaudojimo (Ananda et al., 2016), tai lémé oro linijy bendroviy paskyry socialiniuose tinkluose karimosi butinybe.
Sioje rinkoje veikiangios bendrovés, siekdamos pasiekti savo tiksling auditorija, nukreipia vis didesne savo
marketingo komunikacijy biudzeto dalj | socialiniy tinkly svetaines (Saxena ir Khanna, 2013). Marketingo
komunikacija socialiniuose tinkluose — tai socialiniy tinkly terpés pasitelkimas, siekiant didinti prekés zenklo
zinomuma, informuoti vartotojus apie prekes ar paslaugas. Socialiniy tinkly pagalba oro linijy bendrovés gali
lengviau ir papraséiau pasiekti potencialius vartotojus, ypa¢ kai jaunesniy grupiy vartotojy pasiekiamumas
tradiciniais marketingo komunikacijos kanalais silpnéja (Tsimonis ir Dimitriadis, 2014). Vidutinis vartotojas kasdien
nar$o internete, norédamas patikrinti savo socialiniy tinkly puslapius (Kudriavtseva, 2018). Didéjant interneto ir
mobiliojo rysio technologijy skvarbai ir stipréjant pasitikéjimui socialiniais tinklais, dalijimasis vartotojy patirtimi ir
informacija apie prekés Zenklg tapo itin svarbiu marketingo komunikacijoje (Chen ir Lin, 2018). Irodyta, kad oro
linijy bendroviy komunikacija socialiniuose tinkluose daro jtakos prekés zenklo Zinomumui ir prekés zenklo
jvaizdziui, keleiviy suvokimui apie oro linijy bendrove, jos paslaugas, keleiviy polinkiui dalintis savo patirtimi ir
rekomendacijomis (Seo ir Park, 2018). Tyrimai rodo, tai, kad pasitelkiant socialinius tinklus kokybisko turinio
sklaidai, didéja tikimybé islaikyti vartotojus, stiprinti jy lojaluma (Tsimonis ir Dimitriadis, 2014), o | marketingo
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komunikacijg socialiniuose tinkluose integruojant pardavimy skatinimo, tiesioginio marketingo veiklas, galima
pasiekti itin gery rezultaty. Tyrimai oro transporto sektoriuje rodo, kad oro linijos socialinius tinklus naudoja jvairiy
tiksly jgyvendinimui: pardavimo skatinimui, prekés zenklo kurimui ar prekés zenklo Zinomumo didinimui, oro linijy
jvaizdzio gerinimui (Felix et al., 2017). Visg tai rodo, kad oro linijy bendrovés gali gauti daug naudos i§ socialiniy
tinkly (Drury, 2008). Socialiniai tinklai tampa neatsiejama marketingo komunikacijos dalimi (Schmid ir lyer, 2015).

Socialiniy tinkly atsiradimas pakeité zmoniy komunikacijos jpro¢ius. Anks¢iau vartotojai dalijosi patirtimi
asmeniskai, turédami ribota skaiCiy kontakty. Socialiniy tinkly atsiradimas suteikia galimybe pasidalinti savo
patirtimi su itin pladia auditorija (Balaji et al., 2016). Socialiniy tinkly marketingas apibidinamas kaip procesas, kurio
metu organizacija kuria, perteikia ir skatina griztamajj ry§j marketingo komunikacijos turinj, pasitelkdama socialinius
tinklus. Marketingo komunikacija $ioje platformoje siekiama sukurti ir palaikyty rySius su suinteresuotosiomis
Salimis, palengvinti bendravima su tikslinémis auditorijomis, dalintis informacija, teikiant individualizuotas pirkimo
rekomendacijas (Yadav ir Rahman, 2017). Visais $iais veiksmais siekiama organizacijai palankios vartotojy elgsenos
(Chen ir Lin, 2018). Marketingo komunikacija socialiniuose tinkluose turéty pasizyméti tokiais bruozais: buti
tikslinga, personalizuota, pateikiama realiu laiku, ekonomiskai efektyvi ir jtraukianti (Armstrong ir Kotler, 2017).
Suasmeninti pasifilymai gali atnesti nuo penkiy iki aStuoniy karty didesnj pelng uz rinkodaros ilaidas ir padidinti
pardavimus daugiau nei 10 procenty (Jacobson et al., 2019). Socialiniai tinklai nuolatos keiciasi ir tobuléja jvairiais
aspektais: atsiranda naujos platformos, pleciasi marketingo komunikacijos galimybés jose, kinta paciy socialiniy
tinkly vartojimo jpro&iai (Mehta, 2018). Siais poky¢iai vartotojai skatinami jvairiais budais uzmegzti ry§j su savo
mégstamu prekés zenklu internete, o marketingo specialistams socialiniai tinklai tampa puikia terpe, siekiant suzavéti
savo auditorija, pasitelkiant jvairius jrankius ir taktikas. Nors yra daugybe¢ socialiniy tinkly platformy, paprastai
organizacijos koncentruojasi i turinéias didziausiag pasickiamumg. Gerai Zinomi prekiy Zenklai daugiausiai démesio
skiria Facebook ir Twitter — dviems svarbiausioms socialinés Ziniasklaidos platformomis, kuriose vartotojai dalijasi
turiniu (Menon etal., 2019). Oro linijy bendrovés socialiniy tinkly pagalba gali uZzmegzti rySius su esamais,
potencialiais vartotojais, darbuotojais, bendruomenémis ir kitomis suinteresuotomis $alimis, taip pat panaudoti
socialinius tinklus naujos, aktualios informacijos perdavimui vartotojams (pavyzdziui, kriziy atveju). Socialiniai
tinklai sudaro prielaidas vartotojams kurti nepertraukiamg bendravima, 0 ilgalaikiai informacijos mainai stiprina
lojaluma (Chen ir Lin, 2018). llgalaikiy santykiy formavimas laikomas pagrindiniu bet kokios marketingo
komunikacijos tikslu. Tlgalaikiai santykiai, ne tik diding lojaliy vartotojy skaiCiy, bet ir pelna. Socialiniai tinklai
prisideda ir prie oro linijy bendrovés prekés Zenklo zinomumo didinimo. Daugelis vartotojy seka jiems patinkancius
prekés zenklus socialiniuose tinkluose ir gali realiu laiku ir paprastai sureaguoti, kai prekés zenklas paskelbia turinj
savo oficialiose socialiniy tinkly paskyrose ,,pamégdami, komentuodami ar bendrindami patinkantj, sudominusj
turinj savo paskyroje socialiniame tinkle (Seo ir Park, 2018). Internetiniy technologijy amziuje neabejojama
socialiniy tinkle svarba marketingo komunikacijos pranesimo sklaidai. Vartotojy atsiliepimai yra ypatingos svarbos,
nes tai yra verslo augimo ir veiklos rezultaty gerinimo, vartotojy patirties gerinimo ir novatorisky prekiy bei paslaugy
pasitlymy stiprinimo $altinis (Sezgen et al., 2019). Virusinis komunikacijos socialiniuose tinkluose pobudis suteikia
galimybe marketingo specialistams, efektyviau ir grei¢iau pasiekti bei sudominti vartotojus skelbiant kokybiska
turinj, kuriuo jie aktyviai dalinasi su kitais vartotojais. Taciau taip pat greitai plisti gali ne tik jmonés, bet ir paciy
vartotojy skelbiamas turinys, kuris ne visada biina teigiamas: neigiami vartotojy atsiliepimai, neigiama patirtis ar
apraSyti iSgyvenimai Susije su oro linijy bendrove, gali pakenkti jmonés prekés Zenklo jvaizdziui (Killian ir
McManus, 2015). Ta pati pabrezia Chen ir Lin (2018) atkreipdami démes; j tai, kad socialiniy tinkly vartotojai gali
iSreik§ti savo patirtj su prekés zenklu, taip pat pasimokyti i§ kity vartotojy patirties, taip darydami jtakos kity nariy
idéjoms ir veiksmams. Atsiliepimai socialiniuose tinkluose gali paveikti vartotojy sprendima dél prekés Zenklo
pasirinkimo ateityje. Gerai suplanuota marketingo komunikacijos socialiniuose tinkluose strategija gali duoti
stebétiny rezultaty, patiriant palyginti nedideles finansines sgnaudas, ta¢iau galimas ir prieSingas efektas — pavyzdziui,
ilgalaikis nepalankus jvaizdis (Granday, 2014). Socialiniai tinklai suteikia vartotojams didesn¢ prieiga prie
organizacijos kuriamo turinio, daugiau galios ir tuo paciu vartotojai jgyja daugiau biidy nei bet kada anks¢iau isreiksti
savo pasitenkinimg ar nepasitenkinima Vartotojy skundy pateikimas socialiniy tinkly paskyrose tapo jprasta praktika,
siekiant organizacijos reakcijos | nepasitenkinima. Tokie skundai jprastai virsta j dialoga tarp organizacijos ir
vartotojo, kuriame atsispindi prekés ar paslaugos vartojimo istorija, atsiradusios problemos ir jy sprendimai (Dolan
etal., 2019). Verslo aplinkai tampant vis dinamiSkesnei ir sudétingesnei, konflikty tarp vartotojy ir organizacijy
skai€ius didéja. Jei gincai néra sprendziami draugiskai, kyla grésmé organizacijos ir vartotojo santykiams (Shi et al.,
2019). Oro linijy bendrovés socialiniy tinkly pagalba gali i$siaiskinti ir vartotojy nuomone apie jy teikiamy paslaugy
pranaSumus ir trikumus, skaitydamos apzvalgas ir jrasus. Organizacijos gali tiesiogiai susisiekti su vartotojais,
sickdamos i$spresti iskilusiag problema (Punel ir Ermagun, 2018). Gavusios atsiliepima, oro linijy bendrovés per
socialing sgveikg realiuoju laiku gali pagerinti keleiviy patirtj. Intensyvi konkurencija oro linijy bendroves skatina
ieskoti veiksmingy komunikacijos su vartotojais biidy tiek interaktyvioje, tiek tradicinéje erdveése, siekiant kurti ir
stiprinti vartotojy pasitenkinima ir tokiu badu didinti pajamas ateityje (Sezgen et al., 2019). Nuolat didéjantis démesys
vartotojy aptarnavimui yra atsakas j vartotojy poreikj greiciau ir efektyviau bendrauti. Pastebéta, kad nebeuztenka tik
reaguoti ar bendrauti su vartotojais internete. Dauguma vartotojy tikisi, kad prekés zenklas i$spres jy klausimus ir
skundus socialiniuose tinkluose. O visa tai turi jtakos oro linijy bendrovés jvaizdziui. Geras, greitas aptarnavimas gali
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lemti oro linijy bendrovés pasirinkimg. Vartotojy aptarnavimas realiu laiku sudaro prielaidas oro linijy bendrovés
jvaizdZio stiprinimui (SimpliFlying, 2018). Yadav ir Rahman (2017) nustaté, kad marketingo komunikacija
socialiniuose tinkluose daro teigiamos jtakos vartotojy ketinimui pirkti preke ar paslauga. Panasius rezultatus gavo ir
Seo ir Park (2018), kurie nustaté, kad marketingo komunikacija socialiniuose tinkluose daro teigiama poveikj prekés
zenklui ir prekés zenklo zinomumui.

2. Tyrimo metodika

Oro linijy bendroviy marketingo komunikacijos socialiniuose tinkluose jvertinimui naudojamas turinio analizés
metodas. Socialiniai tinklai yra puikus duomeny analizés $altinis, siekiant jgyti jzvalgy apie vartotojy nuostatas, istirti
kasdienes reakcijas, suprasti vartotojy elgesj ar analizuoti jy jprocius (Jimenez-Marquez et al., 2019). Duomeny
analizé gali buiti naudinga, siekiant jzvelgti konkurencinio pranasumo stiprinimo galimybes. Socialiniy tinkly analizé
rinkodaros pozitriu, suteikia galimybe istirti klienty nuomong ir elges;j ir tada sukurti pritaikytas strategijas, siekiant
pagerinti jmonés veiklg (Punel ir Ermagun, 2018). Oro linijy bendroviy marketingo komunikacijos socialiniuose
tinkluose tyrimas atliktas pagal 2018 m. keleiviy skai¢iy didZiausiose Europos oro linijy bendrovése. Didziausiy
Europos oro linijy bendroviy sarasas pateiktas 1 lentel¢je. Tyrimu siekta nustatyti, kokiais socialiniais tinklais
naudojasi didziausios Europos oro linijy bendrovés komunikacijai su vartotojais ir kokie socialiniai tinklai
populiariausi didziausiose oro linijy bendrovése. Vertinta naudojamy socialiniy tinkly jvairové, socialiniy tinkly
paskyry populiarumas. Oro linijy bendroviy naudojami socialiniai tinklai atspindi organizacijy marketingo
komunikacijos sklaidos kanalus Sekéjy skai¢ius parodo oro linijy bendrovés populiarumg tarp vartotojy. Didesnis
socialiniy tinkly skai¢ius ir didesnis sekéjy skaiéius vertinami palankiau auditorijos pasickiamumo platumo atzvilgiu.
Duomenys apie didziausiy Europos oro linijy bendroviy naudojamus socialinius tinklus buvo renkami oficialiose
internetinése svetainése, ieSkant nuorody j socialiniy tinkly paskyras, 0 taip pat paieskos sistemoje ieSkant nuorody j
oficialias oro linijy bendroviy socialiniy tinkly paskyras.

1 lentelé. Didziausiy Europos oro linijy bendroviy pagal keleiviy skai¢iy 2018 m. charakteristikos

Salis Oro linijy bendrové Tktrimo metai Léktuvy skaicius (rﬁﬁ}?:;li%s)s kza(;]é_l;?n
Airija Ryanair 1985 387 139,2
Jungtiné karalysté | EasyJet 1995 166 88,04
Turkija Turkish Airlines 1933 304 75,16
Vokietija Lufthansa 1953 399 70,1
Pranciizija Air France 1933 224 51,4
Jungtiné karalyste | British Airways 1924 277 47,0
Norvegija Norwegian 1993 158 37,34
Rusija Aeroflot 1932 249 36,0
Nyderlandai KLM 1919 122 34,2
Ispanija Vueling 2004 124 34,0
Vengrija Wizzair 2003 110 338
Svedija SAS 1946 159 30,0
Turkija Pegasus 1989 83 27,8
Vokietija Eurowings 1994 113 28,0
Italija Alitalia 1946 115 21,0
Sveicarija SWISS 2002 90 20,4
Ispanija Iberia 1927 86 20,0
Rusija S7 Airlines 1992 101 16,0
Nyderlandai Transavia 1966 43 15,8
Portugalija TAP Air Portugal 1945 106 15,6
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3. Tyrimo rezultatai ir jy aptarimas

Visos pagal keleiviy skai¢iy didziausios Europos oro linijy bendrovés marketingo komunikacijai su vartotojais
naudoja pagrindinius socialinius tinklus: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, LinkedIn (2 lentelé). Reéiausiai
naudojami socialiniai tinklai yra Pinterest, VK. Tikétina, kad socialiniame tinkle Pinterest oro linijy bendroveés savo
marketingo komunikacijos prane$imus publikuoja retai todél, kad minétame socialiniame tinkle komunikuojama
pasitelkiant vaizdines priemones su nuorodomis j interneto svetaines. Siame socialiniame tinkle néra galimybés
tiesiogiai susisiekti su oro linijy bendrove, perduoti tekstinius pranesimus, skelbti aktualiag informacijg tekstine
iSraiSka. VK socialinio tinklo nepopuliaruma galima paaiskinti tuo, kad $is tinklas néra placiai zinomas ir naudojamas
Europoje, jis aktyviai naudojamas Rusijoje. DidZiausig socialiniy tinkly jvairove komunikacijai su vartotojais
naudojancios oro linijy bendrovés yra S7Airline ir Tap Air Portugal.

2 lentelé. Oro linijy bendroviy naudojami socialiniai tinklai

Oro linijy bendrové | Facebook | Twitter Instagram YouTube LinkedIn | Pinterest VK IS viso:
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Didziausig sekéjy skai¢iy (1-5 paveikslai) visos oro linijy bendrovés turi Facebook socialinio tinklo paskyrose.
Antra pagal populiarumg socialiniy tinkly platforma yra Instagram, tre¢ioji — Twitter. Maziausiai sekéjy oro linijy
bendrovés turi LinkedIn socialiniame tinkle. Stebint minétojo socialinio tinklo populiarumo augimg (Osman, 2019),
galima teigti, kad oro linijy bendrovéms biity tikslinga sutelkti didesnj savo démesj | marketingo komunikacijos plétra
Siame socialiniame tinkle. Oro linijy bendrovés pagal sekéjy skai¢iy populiariausiuose socialiniuose tinkluose labai
skiriasi (1-5 paveikslai). Tai, kad vienoje socialiniy tinkly platformoje oro linijy bendrové turi didelj sekéjy skaiciy,
0 kitoje zymiai maZesnj, galima sieti su tuo, kad marketingo komunikacijai su vartotojais jprasta pasirinkti vieng ar
kelis pagrindinius kanalus, kuriuose aktyviai vykdo marketingo komunikacijos veikla, nuolat skelbig informacija
pasirinkdamos savo tikslinés auditorijos aktyviausiai naudojamus socialinius tinklus. Atkreiptinas démesys, kad
siekiant efektyvios komunikacijos, reikéty socialiniuose tinkluose vykdyti integruotg komunikacija. Tai reiskia, kad
tikslinga skelbti tuos pacius komunikacinius pranes§imus skirtinguose socialiniuose tinkluose. Facebook paskyroje
daugiausiai sekéjy turi KLM ir Turkish Airline. Didziausia sekéjy skaiciy Twitter paskyroje, kuriuoje vyrauja trumpi
tekstiniai prane§imai ,,tweets” daugiausiai sekéjy turi KLM ir Turkish Airlines. Instagram paskyroje daugiausiai
sekéjy turi taip pat oro linijy bendrovés Turkish Airlines ir KLM. YouTube socialiniame tinkle, kuriame skelbiami
vaizdo jraSai, daugiausiai sekéjy turi Air France ir S7Airline. LinkedIn paskyroje daugiausiai sekéjy turi Turkish
Airline ir KLM. Remiantis tyrimo rezultatais galima teigti, kad KLM ir Turkish Airlines, oro linijy bendrovés
marketingo komunikacijai naudoja pla¢iausig socialiniy tinkly jvairove, turi daugiausiai gerbéjy. Tikétina, kad $ios
bendrovés iSnaudoja socialiniy tinkly potencialg savo marketingo komunikacijai, taciau siekiant patvirtinti ar paneigti
$ig prielaida, butini gilesni tyringjimai, nustatant komunikacijos aktyvumo, integracijos, jvairovés mastus. Sie
aspektai tampa tolesniy straipsnio autoriy tyrinéjimy marketingo komunikacijos socialiniuose tinkluose srityje
aspektu.
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ISvados

Interneto technologijy plétra, augantis socialiniy tinkly naudojimui visame pasaulyje, pakeité Zmoniy komunikacijos
ir dalijimosi informacijg budus. Atsiradus socialiniy tinkly svetainéms, visame pasaulyje jmonéms buvo suteiktas
naujo tipo komunikacijos kanalas, skatinantis vartotojus skelbti ir dalintis turiniu, siekiant socialiniy tinkly pagalba
ne tik greiCiau ir paprasciau pasiekti potencialius paslaugy vartotojus, uzmegzti stipresnj rysj su jais, bet ir didinti
prekés zenklo zinomuma, reklamuoti produktus, tuo paciu padidinti pardavimu. Taigi aukstos socialiniy tinkly
panaudojimo galimybés marketingo tikslams tapo neatskiriama ir oro linijy bendroviy marketingo komunikacijos
dalimi. Siame darbe buvo analizuojama 20 didziausiy Europos oro linijy bendroviy pagal keleiviy skai¢iy marketingo
komunikacija socialiniuose tinkluose. Gauti tyrimo rezultatai gali buti naudingi oro linijy bendroviy marketingo
vadybininkams, siekiant jzvelgti savo konkurencinj prana$umg kity oro linijy bendroviy atzvilgiu, poreikj gerinti savo
socialiniy tinkly veiklg, tobulinti socialiniy tinkly marketingo komunikacijg siekiant efektyvesniy marketingo tiksly
jgyvendinimo. Atlikto tyrimo rezultatais rodo, kad visos oro linijy bendrovés aktyviai naudojasi visomis
pagrindinémis socialiniy tinkly platformomis: Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn. Tag¢iau siekiant pasiekti
didesne auditorija i§ry$kéja poreikis stiprinti marketingo komunikacijg ir kituose, maziau populiariuose, tatiau su oro
linijy bendroviy specifika deranciuose socialiniuose tinkluose. Taip pat pastebétas poreikis, remiantis netolygiu
sekéjy skaiCiaus pasiskirstimu atskiruose socialiniuose tinkluose, oro linijy bendroviy marketingo vadybininkams
atkreipti démes;j j integruota socialiniy tinkly komunikacija, siekiant efektyvesnés komunikacijos su vartotojais, tuos
pacius komunikacinius pranesimus skelbti skirtinguose socialiniuose tinkluose. Tyrimo rezultatai atskleidZia poreikj
i$samesniems socialiniy tinkly tyrinéjimams, nustatant komunikacijos aktyvumo, integracijos, jvairovés mastus,
siekiant marketingo vadybininkams pateikti dar geresnius sprendimus, padedanéius visapusiskai iSnaudoti socialiniy
tinkly teikiamas galimybes, efektyviausius buidus socialiniy tinkly panaudojimui marketingo tiksly jgyvendinimui.
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EVALUATION OF AIRLINES¢ COMPANIES MARKETING COMMUNICATIONS IN SOCIAL MEDIA
Sandra RUDOKAITE, Neringa VILKAITE-VAITONE

Abstract. Development of internet technology and the increasing use of social networks around the world have
changed the ways people communicate and exchange information. With the advent of social networking sites,
businesses around the world began to use this new communication channel. The importance of marketing
communication is now undeniable, especially for those businesses whose market success is driven by consumer
feedback, conversations, links. Undoubtedly airlines companies are assigned for this market. Constantly growing
use of social networks for marketing communication led to a growing interest of researchers in this subject. More
and more research are oriented towards social networks, however a relatively small proportion of them analyse
airline marketing communications on social networks. This article presents the results of marketing
communications on social networks for the 20 largest European airlines companies. The results of the marketing
communication content analysis showed that airlines are actively using various social networking platforms. After
finding that airlines have the most followers on the most popular social networks ((Facebook, Instagram, Twitter),
highlighted the need to strengthen marketing communication and in others, less popular, but airline specifics compliant
social networks.

Keywords: marketing, communications, marketing communications, sales, social media, airlines companies.
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